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Tiivistelma

Vuonna 2020 Kiinan Wuhanista alkanut koronavirukseen luokiteltu COVID-19 levisi nopeasti
maailmanlaajuiseksi, jolloin se julistettiin pandemiaksi maailman terveysjarjeston WHO:n toi-
mesta 11.3.2020. COVID-19 aiheutti pakollisia muutoksia ja rajoituksia valtakunnallisesti,
milloin monikanavainen asiointikéyttdytyminen sekd monikanavainen liiketoiminta yleistyi.
Tama vaikutti esimerkiksi yritysten puolella etitoimipisteiden ja verkkoliiketoiminnan kas-
vuun ja kuluttajien piirissa digitaalisten asiointipisteiden, kuten verkkokaupan suosion yleisty-
miseen. Nami aiheuttivat yrityksille vilittdomid muuntautumiseen liittyvid toimenpiteita.

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa yritysten ndkdkulmasta monikanavaisen
jakelun muutosta kriisin eli COVID-19 pandemian aikana. Kriisi toimii tutkimuksessa muu-
toksen ajurina. Muutoksen osina tarkastellaan yritysten investointeja ja kehitystoimia seké toi-
saalta kuluttajien asiointikdyttdytymisen muutosta. Tarkastelun kohteena ovat B2C -suomalai-
set teleoperaattorit ja pdivittdistavarakaupan toimijat. Tama tutkimus toteutettiin kvalitatiivi-
sena tutkimuksena ja sen aineisto keréttiin neljan puolistrukturoidun asiantuntijahaastattelun
avulla. Asiantuntijoilla oli omakohtaista ja ainutlaatuista tietoa tutkittavasta ilmidstd vuosien
kokemuksella. Haastattelut analysoitiin abduktiivista menettelytavan mukaan teemoitellen.

Tamaén tutkimuksen perusteella vahvistettiin asiointikdyttdytymisen muutosta entisté digi-
taalisemmaksi seké korostettiin yritysten investointien yleistymistd monikanavaiseen jakeluun
kriisin aikana. Yritykset olivat tunnistaneet asiointikdyttdytymisen muutoksen monikanavai-
semmaksi jo ennen kriisid, mutta kriisin aikana ja varsinkin sen alussa kaikki toiminta siirtyi
verkkoon. Tutkimuksesta selvida, ettd yritysten strategiset toimenpiteet keskittyivit tukemaan
monikanavaista toimintaa ja tdma digitaalinen vallankumous tuli kriisin ansiosta monta vuotta
suunniteltua aikaisemmin.

Keskeisin johtopditos tutkimukselle oli se, ettd yritykset panostivat kriisin aikana erilaisiin
asiointipisteisiin, kuten chat-, nouto- ja jakelupalveluihin tukeakseen monikanavaista asiointia.
Kehitystoimet koskivat my0s asiakkaiden tunnistamista ja yhteniistd asiakaskokemusta kana-
vien vililld. Voidaan todeta, ettd COVID-19 pandemia toimi kiihdyttivand muutoksen ajurina
monikanavaiseen jakeluun. Tulokset osoittavat yritysten ndkdkulmasta sen, ettd verkko- ja ki-
vijalkakauppa on kuluttajien silmissa yksi ja sama kokonaisuus.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Vuonna 2020 Kiinan Wuhanista alkanut koronavirukseen luokiteltu COVID-19 levisi no-
peasti maailmanlaajuiseksi, jolloin se julistettiin pandemiaksi maailman terveysjarjeston
WHO:n toimesta 11.3.2020. Terveyskriisin liséksi timd pandemia vaikutti kaikkiin ta-
louden sektoreihin. COVID-19 kriisi mullisti Suomen markkinat, yrityseldmén ja julkisen
sektorin sekd kotitalouksien jokapéivéisen toiminnan. (World Health Organization 2021.)
Vastaavanlaisia tilanteita Suomessa, mitkd ovat koetelleet taloudellisia sektoreita on ko-
ettu viimeksi 1990-luvun talouslaman sekd pienemmadssd mittakaavassa tapahtuneen
2000-vuosikymmenen lopun finanssikriisin aikaan (Sajari 2020). Skare ja Porada-
Rochon (2020, 567) toteavatkin tutkimuksessaan vuoden 2008 finanssikriisin sekéd sen
aitheuttamien markkinahaasteiden olevan vieldkin ihmisten tuoreessa muistissa. Sajarin
(2020) kirjoituksesta selvidd, ettd tutkijat ovat jopa alkaneet verrata COVID-19 kriisid
1990-luvun talouslamaan. COVID-19 aiheutti pakollisia muutoksia ja rajoituksia valta-
kunnallisesti. Tdma suorastaan pakotti yrityksid keksiméén keinoja liiketoiminnan jatku-
misen takaamiseksi. Talloin monikanavainen jakelu yleistyi ja esimerkiksi etdtoimipis-
teiden ja verkkoliiketoiminnan suosio kasvoi. Rajoitukset koskivat niin ihmisten vapaata
litkkkumista kuin my®0s erilaisia henkilomééra- ja kokoontumisrajoituksia. Palvelu- ja kau-
pan alalla vaikutukset ndkyivit suoraan asiakasméérien vahentymisessd kivijalkaliik-
keissa.

Pandemian alussa verkon kautta tapahtuva asiointi yleistyi, mika selvidd GlobalDa-
tan (2020) tehdysté tutkimuksesta. Sama tutkimus osoittaa, ettd kriisi kiihdytti osittain jo
odotettua muutosta verkko- ja kivijalkakauppojen vililld, miké oli perusta erilaisten mo-
nikanavaratkaisujen kehitykselle. Yritysten kykyd vastata kuluttajien monikanavaisen
asiointikdyttdytymisen suosioon punnittiin monikanavaisen jakelun muutoksilla. Ver-
hoef, Kannan ja Inman (2015, 174) toteavat tutkimuksessaan monikanavaisen asiointi-
kayttdytymisen olleen jo vuosikymmenen ajan murroksessa. Tutkimuksesta selvidd, ettd
asiointikdyttdytyminen on muuttumassa enemmén omnikanavaiseen (omnichannel) mal-
liin, jonka ydin on asiakkaan tekemissd huomioissa koko asiointiprosessin eri vaiheissa
aina tuotteiden ja/tai palveluiden etsinnéstd niiden hankintaan asti. (Verhoef ym. 2015,

174.) Omnikanavaisuus onkin yksi monikanavaisuuden muoto ja timén tutkimuksen ydin
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késittelee tarkemmin monikanavaisen jakelun muutoksia yritysten osalta. Monikanavai-
sen jakelun muutoksen osina tarkastellaan yritysten investointeja ja kehitystoimia seké
toisaalta kuluttajien asiointikédyttdytymisen muutosta COVID-19 pandemian aikana. Tut-
kimus pyrkiikin tuomaan lisdd nakokulmia sithen, miten yritykset ovat ndhneet COVID-
19 kriisin muutoksen ajurina verkko- ja kivijalkakauppojen vililld ja tarkastellaan sité,
miten tima on vaikuttanut yrityksen omiin investointi- ja kehitystoimiin monikanavaisen
jakelun kontekstissa kuluttajien asiointikdyttdytymisen muutosta unohtamatta.
GlobalDatan (2020) tutkimuksesta selvidd, ettd kriisin alussa verkkokauppojen
kayttd kasvoi hetkellisesti. Muutaman kuukauden jilkeen kuluttajien suosion huomattiin
kiinnittyvén verkkokauppojen tarjoamiin asiointipisteisiin, kuten fyysisten toimipisteiden
tavaran toimitus-, nouto- ja tuotteiden kokeilupalveluihin. Tutkimus osaltaan vahvistaa
Verhoef ym. (2015, 174) tutkimusta, jossa yritysten todettiin panostavan enemmén mo-
nikanavaratkaisujen kehitykseen liiketoiminnassa. Tdhén pohjaten GlobalDatan (2020, 4-
5) tutkimuksen yksi tdrkeimmista tuloksista oli se, ettd kriisin aiheuttamaan muutokseen
jakelukanavissa pystyivit parhaiten vastaamaan yritykset, joilla oli monikanavaista liike-
toimintaa. Voidaankin todeta, ettd verkko- ja kivijalkakauppa on kuluttajien silmissi yksi
ja sama kokonaisuus. Téll6in palveluntarjoajalla on tirkedd tukea monikanavaista jakelua
yhdistimailld verkko- ja kivijalkatoiminta yhdeksi kokonaisuudeksi. COVID-19 pande-
mia onkin toiminut erddnlaisena muutoksen ajurina yrityksille, kun kuluttajien asiointi-
kayttdytymiseen liitettdvét prosessit ovat kehittyneet monikanavaisemmiksi. Muutos on
toisaalta pakottanut, mutta luonut myos mahdollisuuksia yrityksien investoinneille ja ke-

hitystoimille monikanavaisen jakelun kontekstissa.
1.2 Tutkimusaukko

Téassd tutkimuksessa tarkastellaan yritysten monikanavaisen jakelun muutoksia, mitka
ovat osittain tai kokonaan johtuneet COVID-19 pandemiaan liitetyistd ajureista. Muutok-
sen osina tarkastellaan yritysten investointeja ja kehitystoimia seké kuluttajien asiointi-
kayttdytymisen muutosta. Tutkimus pyrkii [0ytdmaéin niitd monikanavaisen jakeluun liit-
tyvid muutoksen osia, jotka ovat korostuneet tai kokonaan muuttuneet kriisin aikana.
Onko esimerkiksi asiointikdyttdytymisesséd tapahtunut selvid muutoksia verkko- ja kivi-
jalkakauppojen vilill4, mik& on johtanut yritysten monikanavaratkaisujen kehitykseen tai
onko kyseinen kriisi toiminut erdéinlaisena pakottavana muutoksen ajurina yrityksille ke-

hittd4 ja investoida monikanavaratkaisuihin.
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Melis, Campo, Breugelmans ja Lamey (2015, 272) toteuttama tutkimus osoittaa asi-
ointikdyttdytymisestd sen, ettd asiakkaat valitsevat loppukanavakseen ketjun, jossa on toi-
mintaa niin verkko- kuin kivijalkakaupassa. Samoin Ishfaq ja Bajwa (2019, 1028) huo-
masivat tutkimuksessaan, ettd asiakkaat arvostavat fyysisen ja elektronisen asioinnin yh-
distdmisti, jolloin tuotteeseen tutustuminen on mahdollistettu kivijalkaliikkeessi ja tuot-
teen hankintapditos voidaan tehdd myohemmin esimerkiksi verkkokaupan kautta tai toi-
sinpdin. Melis ym. (2015, 272) totesivatkin tutkimuksessaan, ettd asiakkaiden positiivi-
nen mielikuva yrityksestd kasvaa, kun kivijalka- ja verkkokauppa on kiintedsti integroitu
keskenddn. Tamén perusteella ndyttad siltd, ettd erilaiset asiointipisteet ovat nykypéivin
asioinnin perusta, jolloin yritysten monikanavaisen jakelun kehittdminen nousee vaaka-
laudalle.

Kuluttajien monikanavaisesta asiointikdyttdytymisestd sekd yritysten investoinneista
ja kehitystoimista monikanavaiseen jakeluun on tehty tutkimuksia ennen COVID-19 pan-
demiaa verkko- ja kivijalkakaupan vililld, mutta tietoa kriisin vaikutuksista tdhidn asioin-
tikdyttdytymiseen seki yrityksen huomioista on niukasti saatavilla. Pantanon ym. (2020,
210) tutkimuksesta selvisi, etteivét yritykset osanneet valmistautua pandemiasta johtuviin
rajoituksiin, milld oli suoria vaikutuksia tuotteiden jakelukanavien kehitykselle. Samasta
tutkimuksesta selvisi my0s se, ettd asiointikdyttdytyminen on muuttunut digitaalisem-
maksi kriisin atheuttaman turvallisuusriskin myo6t4, miké johti digitaalisten kanavien sekéd
kivijalkaliikkeiden kehitystoimiin ja investointeihin (Pantano ym. 2020, 210). McKin-
seyn (2020) teettdma tutkimus osoitti, ettd kuluttajat kiinnittdvat enemmaén huomiota hin-
toihin ja etsivdn yhd enemmaén tapoja sddstdd rahaa kriisin aikana. Ndma tulokset on tehty
COVID-19 pandemian alkuvaiheessa, mutta tietoa siitd, mitkd monikanavaisen jakelun
muutokset korostuivat tai muuttuivat kriisin aikana ei ole tiedossa. Tdma tutkimus pyrkii
nimenomaan selvittiméddn niitd monikanavaisen jakelun muutoksia, jotka korostuivat
COVID-19 pandemian aikana, mitkd tapahtuivat yritysten investoinneissa, kehitystoi-
missa ja kuluttajien asiointikdyttdytymisen muutoksissa. Kyseisid muutoksia tutkitaan
yrityksen ndkokulmasta péin tarkasteltuna. Samalla selvitetdén ne kriisin ajurit, kuten eri-
laiset rajoitukset, jotka olivat olannaisia muutokselle.

Kiinnostavaksi tutkimuksen tekee sen rajaaminen kriisin ajanjaksolle sekd kriisiin
liitetyt ajurit. Vastaavanlaista kriisid ei ole 1hiaikoina ollut, kuten johdannosta selvidi,

mutta tutkimuksia kyseisen kriisin vaikutuksista on jo saatavilla. Tutkimukseen haetaan

Public



10

pohjaa tehdyisté tutkimuksista, mitka késittelevit yritysten monikanavaratkaisujen kehit-
tamistd ja kuluttajien monikanavaista asiointikdyttdytymistd ennen COVID-19 pande-
miaa sekd COVID-19 aikana ja mité vaikutuksia kriisilld oli monikanavaiseen jakeluun.
Tutkimus paikkaa olemassa olevaa tutkimusaukkoa siitd, miten kriisi on vaikuttanut
yritysten monikanavaisen jakelun muutoksille ja pyrkii tdydentdméain sekd tuomaan liséa
nikokulmia akateemisille tutkimuksille, jotka ovat kisitelleet monikanavaisen jakeluun
liittyvid muutoksia ennen kriisié ja sen aikana. Tutkimuksen aikana kriisin vaikutuksista
oli saatavilla vain niukasti tutkimustietoa, joten my0s ennen kriisid tehdyt tutkimukset
monikanavaisesta jakelusta otettiin tdssd tutkimuksessa huomioon. Kriisi on tuore, joten

tutkimuksen atheenkin voi todeta olevan erittdin ajankohtainen.
1.3 Tutkimuksen tarkoitus, osaongelmat ja tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata monikanavaisen jakelun muutosta COVID-19 pan-
demian aikana yritysten nikokulmasta tarkasteltuna. Elementit, joiden muutoksia tutki-
taan ovat yritysten investoinnit ja kehitystoimet sekd kuluttajien asiointikdyttdytymisen
muutos. Tutkimuksessa keskitytdén juuri sithen ndkdkulmaan, miten yritykset ovat timén
muutoksen COVID-19 aikana ndhneet. Kriisin seurauksena monikanavaiseen jakeluun
liitetyt muutokset ovat muuttuneet kokonaan tai osittain. Tutkimuksessa ei oteta huomi-
oon yrityksid, kenelld on toimintaa pelkéstdin verkko- tai kivijalkakaupassa. Tdmén poh-

jalta vastataan kolmeen tutkimuskysymykseen:

e Millaista kuluttajien asiointikdyttdytyminen monikanavaisessa ymparistossa
oli ennen COVID-19 pandemiaa?

e Miten yritykset ovat investoineet monikanavaiseen jakeluun toiminnassaan
ennen COVID-19 pandemiaa?

e Miten ja miksi asiointikdyttdytyminen sekd monikanavaisen jakelun kehitté-
minen on muuttunut COVID-19 pandemian aikana ja mitka ajurit seka tekijat

muutosta ovat ajaneet?

Monikanavaisen jakelun muutosta COVID-19 pandemian aikana analysoidaan ja tar-
kastellaan Suomessa toimivien teleoperaattorien ja piivittdistavarakauppojen osalta,

joilla on toimiva verkko- ja kivijalkakauppa. Tama toimii myds tutkimuksen rajaajana,
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silld sen on arvioitu olevan selkein tapa saada riittdva kokonaisuus mahdollisista moni-
kanavaiseen jakeluun liittyvistd muutoksista. Muutoselementit ovat yritysten investoinnit
ja kehitystoimet sekd kuluttajien asiointikdyttdytymisen muutos. Muutoksen ajurina toi-
mii COVID-19 ja siihen liitetyt kriisin ajurit: haasteet ja rajoitukset. Tutkimus rajautuu
vuosien 2020-2021 vilille. Ensimmdiisessd osaongelmassa tarkastellaan kuluttajien asi-
ointikdyttdytymistd ennen kriisid, jotta termille saadaan konkreettinen ymmarrys. Osaon-
gelmassa kaksi tutkitaan sitd, miten yritykset ovat investoineet tai reagoineet toiminnas-
saan monikanavaiseen jakeluun ja sen kehittdmiseen ennen kriisid. Kolmannessa tutki-
muskysymyksessd puolestaan tarkastellaan sitd, miten asiointikdyttdytyminen sekd mo-
nikanavainen jakelu on kehittynyt tai muuttunut kriisin aikana. Ndiden pohjalta luodaan
teoreettinen viitekehys, joka luo pohjan tutkimukselle sekéd operationalisointitaulukolle.
Puolistrukturoidun teemahaastattelututkimuksen pohjalta saaduista tuloksista tehddin
vertailuja yritysten ndkokulmista seké siitd, miten yritykset ovat ndhneet kriisin mahdol-
lisena monikanavaisen jakelun muutoksen ajurina, ja mitkd ovat merkittivimmat ja ko-
rostuneimmat muutokset téssi kontekstissa.

Tutkimus esittelee johdannon jélkeen teoreettisen padluvun kaksi, jonka siséllot toi-
mivat tutkimuksen teoreettisena viitekehyksend. Ensimmaisessé alaluvussa vastataan en-
simmadiseen tutkimuskysymykseen syventymalld kuluttajien asiointikdyttdytymiseen en-
nen kriisid. Toisessa alaluvussa tarkastellaan sitd, miten yritykset ovat investoineet mo-
nikanavaisen jakelun kehittimiseen ennen kriisid syventymalld yritysten tapoihin tukea
monikanavaista asiointikdyttdytymistd toiminnassaan. Kolmannessa alaluvussa tarkastel-
laan sitd, mitkd monikanavaisen jakelun muutokset seké kuluttajien asiointikdyttdytymi-
seen vaikuttavat tekijdt ovat korostuneet tai muuttuneet COVID-19 pandemian aikana.
Samalla tarkastellaan niitd kriisin ajureita, jotka ovat olleet olennaisia muutokselle. Néi-
hin tutkimuskysymyksiin perehtymalld luodaan alustava teoreettinen viitekehys siitd, mi-
ten Suomessa toimivat yritykset, joilla on toimiva kivijalka- ja verkkokauppa ovat huo-
mioineet kriisin monikanavaisen jakelun muutoksen ajurina. Muutoselementit ovat yri-
tysten investoinnit ja kehitystoimet seké kuluttajien asiointikdyttdytymisen muutos.

Kolmannessa pailuvussa, eli tutkimuksen menetelmdluvussa esitellddan abduktiivi-
nen tutkimusmenetelma. Tamaén lisdksi luvussa kdydédn lépi aineiston keruu sekd analy-
sointimenetelmit ja operationalisointitaulukko. Tutkimuskysymykseen pyritddn vastaa-
maan kvalitatiivisen teemahaastattelututkimuksen avulla. Neljannessd luvussa esitetddn

tutkimustulokset ja tuodaan esille aineiston keskeisin siséltd. Viidennessé ja kuudennessa

Public



12 Public

luvussa esitetdén tutkimuksen myo6téd syntyneité johtopditoksii ja lopuksi tutkimus tiivis-

tetdéin yhteenvetoon.
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2 MONIKANAVAINEN JAKELU JA SIIHEN VAIKUTTAVIA
TEKIJOITA

2.1 Monikanavainen asiointikiyttidytyminen ja sen toteutuminen

Monikanavaiselle asiointikdyttdytymiselle on yleistd se, ettd tuotetta tai palvelua etsitddan
vahintddn kahden erilaisen kanavan kautta (Zhan, Farris, Irwin, Kushwaha, Steenburgh
& Weitz 2010, 168). Internet ja uudet teknologiat ovat mahdollistaneet digitaalisten pal-
veluiden kehityksen ja laajentumisen viimeisen vuosikymmenen aikana, miké on ikdin
kuin pakottanut kuluttajia mukauttamaan asiointikdyttdytymistddn monikanavaisem-

maksi (Murillo 2016, 1-2).
2.1.1 Monikanavaisen asiointikdyttdytymisen mééritelmia

Monikanavainen asiointikdyttdytyminen kéasittdd Zhan ym. (2010, 168.) mukaan joukon
asiointiin liittyvid toimintoja, joita kuluttaja kokee tuotetta tai palvelua etsiessd useam-
man, kuin yhden kanavan kautta. Sanchez-Pérez, Estrella-Ramon, Segovia-Lopez &
Marin-Carrillo (2014, 18) puolestaan toteavat monikanavaisen asiointikokemuksen ole-
van online- ja offline-strategian yhdistdmistd toisiinsa. Molempien strategioiden tarkoi-
tuksena on saada mahdollisimman paljon tietoa tietystd tuotteesta eri kanavia hyddynté-
malla. Esimerkiksi kivijalkakaupassa asioidessa asiakas voi etsid tuotetietoja tuotteesta
kyseisen liikkeen verkkosivuilta. Verkon vélitykselld kerétty tieto voi vaikuttaa asiointi-
kayttdytymiseen positiivisesti konkretisoituen tuotteen hankintaan.

Monikanavaista asiointikdyttdytymistd kuvataan Gensler, Verhoef ja B6hm (2012,
987) mukaan toiminnaksi, miké pitdd siséllddn tuotteen tai palvelun etsimisen, hankkimi-
sen sekd tahin liittyvan jalkimarkkinoinnin. Tutkimuksessa katsottiin asiointikdyttayty-
miseen liitettdvid heijastusvaikutuksia ja tutkittiin sitd, miten erilaiset kokemukset asioin-
tiprosessin erivaiheissa vaikuttivat tuotteen lopulliseen hankintapaitokseen. Yksi tér-
keimmisté tutkimustuloksista oli kuluttajille muodostunut positiivinen kuva ja hyvd maku
eri asiointispisteissd. Namé kokemukset vaikuttivat suoraan siihen, ettd kuluttajat toden-
nékoisesti tulevat kiyttdmédn timan saman ketjun valikoimaa jatkossakin. (Gensler ym.
2012, 988.)

On huomattavaa, kuinka paljon edellisten kahden vuosikymmenen aikana erilaisten
kanavien tarjonta on muuttunut (Gensler ym. 2012, 988). Juaneda-Ayensa, Mosquera ja

Murillo (2016, 1) toteavat myos, ettd Internet ja uudet teknologiat ovat mahdollistaneet
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vahittdiskaupan kehittymisen viimeisen vuosikymmenen aikana. He lisdévit, etté erilais-
ten alustojen kehittyminen ja laajentuminen ikddn kuin pakottaa kuluttajien mukautu-
maan digitaaliselle muutokselle (Murillo 2016, 1-2). Tamaén lisdksi kuluttajien tarvitsee
mukauttaa asiointikdyttdytymistd uusien normien mukaan (Juaneda-Ayensa ym. 2016, 1).
Tdhian muutokseen ovat vaikuttaneet paitsi kuluttajien kanavakiyton nopeutuminen, niin
my0s noussut kanavien vélinen keskinen vertailu. Jotta asiointikdyttdytymistd voidaan
kehittdd ja ymmartdd paremmin, tulee Gensler ym. (2012, 988) mukaan keskittya aktiivi-

tavilld kuviossa 1.

Kanavakohtaiset

attribuutit Etsintavaihe

Kanavakokemus Hankintavaihe

Asiointivaiheiden
yvhtenaisyys

Jalkimarkkinointi

Kuvio 1: Asiointikayttaytymiseen vaikuttavat tekijat, mukaillen Gensler ym. (2012,
990).

Kuten kuvion vasemmalta puolelta on néhtévissd, asiointikdyttdytymiseen vaikuttaa
enemman kuin yksi tekijd. Nama kuviossa 1 esitellyt tekijit ovat vuorovaikutuksessa asi-
ointikdyttdytymiseen asiointipisteiden ja -polkujen eri vaiheissa aina tuotteiden ja palve-
lun etsinndstd jalkimarkkinointiin asti. Ndma eri vaiheet ovat kuvion oikealla puolella.
Kuviota tulkitsemalla voi huomata sen, ettd asiointikdyttdytymiseen vaikuttavat kanavien
kautta koetut kanavakohtaiset attribuutit. Nama attribuutit ovat esimerkiksi kanavan tuot-
tama arvokkuus, sisdltd ja luotettavuus. Kanavien kautta koettu ja saatu kokemus sekd
siitd vilittynyt negatiivinen tai positiivinen vaikutus ovat myds asiointikdyttdytymiseen

vaikuttavia tekijoitd. Lisdksi koetut konkreettiset yhteydet eri asiointivaiheiden vililld
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vaikuttavat asiointikdyttdytymiseen. Mikdili etsintd- ja hankintavaiheessa asiakas on ko-
kenut kaikin puolin hyvii palvelua, mutta jdlkimarkkinointi on epdonnistunut voi talla
olla negatiivisia vaikutuksia asiointikdyttdytymiseen. Negatiiviset vaikutukset voivat joh-
taa siihen, ettei asiakas endd tulevaisuudessa palaa kyseisen palveluntarjoajan tuotteiden
pariin. Ndin ollen monikanavainen asiointikdyttdytyminen kulkee kisi kddessé kaikissa
ndissd kuvion vaiheissa. (Gensler ym. 2012, 991-993.) Kushwaha ja Shankar (2013, 67)
madrittelivét tutkimuksessaan, ettd monikanavainen asiointikdyttdytyminen on sellaista,
ettd asiakas hankkii tuotteita tai palveluita samalta yritykseltd enemmaén, kuin yhté kana-

vaa kdyttden, mikd on monikanavaisen asiointikdyttdytymisen ydin.

2.2 Yritysten investoinnit ja kehitystoimet tukemaan monikanavaista asiointi-

kiyttiytymisti

Yritysten tapoja tukea monikanavaista asiointikdyttdytymistd on tunnistettu olevan aina-
kin moni-, omni- ja ristikkdiskanavainen jakelumuoto, jotka kaikki eroavat osittain toi-
sistaan (Chen & Lamberti 2016, 594). Digitalisaation huima kasvunopeus on pakottanut
yrityksid huomioimaan digitaalisen suoramarkkinoinnin (katalogi, verkko ja mobiili)
sekd kivijalkakaupan integroitumisen yhdeksi ja samaksi kanavaksi (Kushwaha ja Shan-

kar 2013, 67).

2.2.1 Yritysten investointeja ja kehitystoimia tukemaan monikanavaisen asiointikdyt-

tdytymisen toteutumista

Nopeasti kehittyva tieto- ja viestintitekniikka ICT (information and communication tech-
nology) on tuonut muutoksia markkinointikontekstiin seké asiakkaiden kayttaytymiseen.
Chen ja Lamberti (2016, 594) ottivat tutkimuksessaan kantaa siihen, ettd yritysten on ny-
kyéddn oltava valmiita nopeisiinkin muutoksiin asiakkaiden kanssa, oli kyseessd sitten
verkko- tai kivijalkakauppa. Tutkimuksessa todetaankin, ettd yritysten on aloitettava hyo-
dyntdmédin monikanavaista ldhestymistapaa yritystoiminnassaan. (Chen & Lamberti
2016, 594.) Naitd kauppojen tapoja tukea monikanavaista asiointikdyttdytymistd on luo-
kiteltu olevan ainakin kolmea erityyppid. Namé jakeluratkaisut tai oikeastaan jakelumuo-
dot ovat osittain samanlaisia, mutta niilld on erilaisia ominaisuuksia, jotka erottavat ne

toisistaan. Ndmi jakelumuodot ovat luokiteltuna kuviossa kaksi.
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Monikanavainen

Ristikkaiskanavainen Omnikanavainen

Asiakkaiden
asiointikayttay-
tyminen

Kuvio 2: Kauppojen tapoja tukea monikanavaista asiakkaiden asiointikiyttayty-
mistd (Chen & Lamberti 2016).

Juaneda-Ayensa ym. (2016, 1) maédrittelevit omnikanavaisuuden (engl. omnichannel)
olevan kaupan muoto, jossa mahdollistetaan yhtendinen asiakaskokemus kaupan eri ja-
kelukanavien viélilld ja asiakkaan asiointipolun varrella (etsintd, hankinta ja jalkimarkki-
nointi). Tarkoittaen yrityksen kykya ottaa asiakkaat huomioon yhtendisemmalld ja koh-
dennetummalla viestinndlld jakelukanavien, kuten digi- ja kivijalkamyymalan valilla
koko asiointiprosessin aikana. Omnikanavaisuudessa on kyse siis tietyn asiakkaan tun-
nistamisesta kivi- ja verkkokaupassa. Asiakkaan hankkiessa tuotteita kivijalkakaupasta
asiakas tunnistetaan myds verkkokaupan kautta, jolloin kyseessd oleva asiakas saa koh-
dennetumpaa viestintdd viimeisimmastd ostostaan eri kanavien kautta. (Juaneda-Ayensa
ym. 2016, 1.) Matila (2019) huomasi tutkimuksessaan, etti téll4 on positiivisia vaikutuk-
sia asiakkaiden asiointikdyttdytymiseen.

Monikanavaisuus (engl. multichannel) eroaa omnikanavaisuudesta siten, ettd moni-
kanavaisuudessa on kyse saman sisdllon viestinnéstd useassa kanavassa, kun omni-
kanavaisuus keskittyy enemmaén kohdennettuun asiakasviestintddn kanavien yli. Chen &
Lamberti, (2016, 597) huomasivat tutkimuksessaan, ettd monikanavaisuus kuvaa niiti
kaikkia asiointipisteitd, joiden kautta asiakkaat ja yritykset ovat vuorovaikutuksessa kes-
kendin asiakaspolun eri vaiheissa. Yritysten ndkdkulmasta timé asiakkaiden mahdollinen

asiointi- ja hankintapolku alkaa, kun potentiaalinen asiakas huomaa ensimmaéisen kerran

Public



17

jonkin tuotteen tai palvelun. Timé kyseinen asiakaspolku jatkuu koko tuotteen tai palve-
lun elinkaaren lépi késittdékseen tiedon etsinndn, tuotteen tai palvelun varsinaisen han-
kinnan ja sen kdyton jatkuen aina jilkimarkkinointiin saakka. (Gensler ym. 2012, 991-
993.) Juaneda-Ayensa ym. (2016) totesivatkin huomioidensa perusteella monikanavai-
suuden késittdvin yrityksen ndkokulmasta kaikki ne markkinoinnilliset sekd myynnilliset
asiointipisteet, joissa asiakas on mukana koko tuotteen tai palvelun elinkaaren ajan.

Kushwaha ja Shankar (2013, 67) méérittelivit monikanavaisen markkinoinnin ole-
van tuotteiden tai palveluiden tarjontaa vihintdédn kahta eri kanavaa kayttden. Namai ka-
navat voivat olla verkossa tai kivijalassa olevia erilaisia myynti- tai tukipalveluita. Kyse
on siitd, ettd asiakkaille suodaan mahdollisuus kiyttda heille sopivinta kanavaa heille so-
pivimpana aikana. Chen ja Lamberti (2016, 594) kertovat tutkimuksessaan, ettd moni-
kanavaisuuden tutkiminen on yleistynyt ja tehdyt tutkimukset ovat osoittaneet, etti yri-
tykset voivat kasvattaa asiakkaiden silmissé yrityksenséd luotettavuutta monikanavaisen
toiminnan avulla. Tutkimuksissa on huomattu, ettd monikanavaisella toiminnalla on po-
sitiivisia vaikutuksia asiakastyytyvdisyyteen ja asiakasuskollisuuteen. Lisdksi moni-
kanavaisuuden on todistettu kasvattavan asiakkaiden ostovolyymia. (Chen & Lamberti
2016, 594; Verhoef ym., 2015.)

Chen ja Lamberti (2016, 594) olivat huomanneet, ettd aikoinaan monikanavaisuus
jakautui kahdeksi eri kanavaksi myynnin ja tukipalvelun vaililld, mutta toteavat ndiden
kanavien integroituneen nykyédén yhteen. Kushwaha ja Shankar (2013, 67) méérittivét
myos, ettd monikanavaisuus on sarja erilaisia kommunikaatiokanavia kahden tai useam-
man synkronoidun kanavan kautta, joissa otetaan huomioon niin myynti- kuin tukikana-
vat. Nédissa kanavissa asiakkaille tarjotaan samanaikaisesti tietoja, tuotteita, palveluita ja
tukea. Téstd hyvdnd esimerkkind toimivatkin sellaiset yritykset, jotka keskittyvét yha
enemman yrityksen ja asiakkaiden véliseen viestintdédn tarjoamalla asiakkailleen tietoja,
tuotteita, palveluita ja tukea juuri kahden tai useamman kanavan kautta. Chen ja Lamberti
(2016, 594) toteavatkin, ettd timinkaltainen asiakkaan huomioiminen useampien kana-
vien kautta muokkaa asiakkaiden asiointikdyttdytymistd kanavien vililld sekd sitouttaa
asiakkaita yrityksen toimintoihin. Téll4 on kithdyttdvé vaikutus yritysten investointeihin
ja kehitystoimiin monikanavaisen jakelun kontekstissa.

Tutkimuksissa on huomattu, ettd yrityksille on tirkedd tunnistaa ja hallita moni-
kanavaisuutta asiakkaiden preferensseistd késin. Kushwaha ja Shankar (2013, 67) kerto-

vat tutkimuksessaan, ettd monikanavaisessa kontekstissa asiakkaiden hallinnalla tarkoi-
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tetaan sitd asiakkaiden tunnistamista, jossa pyritdén tunnistamaan asiakkaiden asiointita-
vat perinteisen ja elektronisen asioinnin vililld sekd huomata ndiden kombinaatiot. Perin-
teiset asiointikanavat ovat esimerkiksi paperillinen tuotekatalogi ja kivijalkakauppa, kun
elektroninen painottuu nimensd mukaisesti elektronisiin kaupankéynnin vilineisiin, ku-
ten verkkoon ja mobiilisovelluksiin. Tdmén tunnistaminen on yksid KPI-mittareita yri-
tykselle (engl. Key Performance Indicator). Monikanavaisuuden tukiessa asiointikéyttiy-
tymistd kahden tai useamman kanavan vililld voidaan monikanavaisen toiminnan todeta
helpottavan asiakashallintaa elektronisia alustoja hyddyntdmaélld. Elektronisessa kaupan
kdynnissd kohdennettu viestind nousee etusijalle. (Kushwaha & Shankar 2013, 67.) Digi-
talisaation huima kasvunopeus véhittidiskaupoissa on pakottanut yrityksid huomioimaan
digitaalisen suoramarkkinoinnin (katalogi, verkko ja mobiili) seké kivijalkakaupan integ-
roitumisen yhdeksi ja samaksi kanavaksi. Tdlld on suora seuraus yritysten monikanavai-
sen jakelun kehitykselle.

Ristikkdiskanavaisuus (engl. Cross-channel) méadritetdédn puolestaan strategiseksi
asiakaskeskeiseksi sekd digitaaliseksi markkinointitekniikaksi, jossa yritykset tarjoavat
yhtendistd kokemusta asiakkailleen tuotteistaan tai palveluistaan useissa digitaalisissa ka-
navissa (Chen & Lamberti 2016, 594). Olenski (2016) huomasi tutkimuksessaan ristik-
kdiskanavaisuudessa olevan kyse tarkoituksesta luoda yhtendinen asiakaskokemus eri ka-
navien vélilld. Kushwaha ja Shankar (2013, 71) kuitenkin huomasivat tutkimuksessaan,
ettd onnistuneen ristikkdiskanavaisuuden taustalla on oltava mitattavissa oleva data. Ndin
ollen pelkistdén se, ettd jokin vaikuttaa toimivalta ei vilttamattd pidd paikkansa, ellei sitd
voida jollain tapaa mitata eri kanavien vélilld. Olenski (2016) huomasikin timén aiheut-
tavan haasteita ristikkdiskanavaisuudelle, kun mitattavuuskaan ei aina ole niin yksi selit-
teista.

Monet markkinoijat yrittdvit edelleen oppia parhaan tavan kadyttda kanavien vélistd
markkinointia ja kuten ristikkdiskanavaisuudesta tehdyissd tutkimuksissa on huomattu,
ettd onnistuneen ristikkdiskanavamarkkinoinnin ldpivientiin tarvitaan tarkkaa ja oikean-
laista datan keruuta. Mikéli yritykset tahtovat tehdd toimivaa ristikkdiskanavointia, niin
tarvitsee se taustalleen toimivan CRM-jérjestelmédn. Tamén avulla jokainen asiakas saa
erilaisten kanavien kautta henkildkohtaisen viestin joka kerta, kun ostos tai kosketus yri-
tyksen palveluihin tapahtuu. (Chen & Lamberti 2016, 594; Kushwaha ja Shankar 2013,
71; Olenski 2016.)
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Monikanavaisuuteen liitetyt kanavat on tunnistettu toimiviksi, kun tietoa 16ytyy vi-
hintdén kahdesta eri lahteestd. (Kushwaha & Shankar 2013, 67.) Monikanavaisuutta poh-
tien on tirkedd tukea kuluttajien asiointikdyttdytymistd enemméin kuin yhden kanavan
kautta (Juaneda-Ayensa ym. 2016). Verkon ja kivijalan yhteniisyys seki niissé 10ytyvien
tuotteiden ja tuotetietojen yhtendisyys ovat ristikkdiskanavaisuuteen tunnistettavia osia.
Tamén lisdksi on tarkedd, ettd asiakas tunnistetaan verkko- ja kivijalkakaupan yhteydess,
jolloin asiakaspalvelu paranee ja markkinointiviestit ovat kohdennettuja. (Clen & Lam-
berti 2016, 594.) Omnikanavaisuudella yritykset mahdollistavat yhtendisen asiakaskoke-
muksen kaupan eri kanavien ja asiointipolun vélilld. Siind esille nousee yrityksen kyky
tarjota asiakaskokemusta kanavien yli, jolloin viesti on saumatonta ldpi kanavien, kuten
digi- ja kivijalkamyymaélan vélilld. Kuten ristikkdiskanavassa niin myds omnikanavassa
ndyttdd olevan kyse asiakkaan tunnistamisesta kivi- ja verkkokaupassa kanavien vilisen
yhtendisen viestinndn keinoin. Olennaista on asiakkaan tunnistaminen kanavien ylitse,
milld on jo itsessddn positiivinen vaikutus asiakkaan asiointikdyttdytymiseen asiakkaan

kokiessa itsensi tirkedksi. (Juaneda-Ayensa ym. 2016, 1; Matila 2019.)

2.3 Kiriisin vaikutukset yritysten monikanavaisen jakelun muutokseen seki moni-

kanavaiseen asiointikiyttiytymiseen

Kriisin alussa verkkoliiketoiminnan suosio korostui asiakkaiden keskuudessa rajoitteiden
sekd korostuneen turvallisuusriskin myoti. Tdma puolestaan korosti yritysten investoin-
tien suuntautumista verkkoliiketoiminnan kehitykseen seka turvallisuudesta viestimiseen.

(Pantano, Pizzi, Scarpi ja Dennis 2020, 210; Globaldata 2020, 4.)
2.3.1 COVID-19 pandemian vaikutukset liiketoimintaan

Kuusiston ja Liukkosen (2021) tuottamasta talouden tilannekuvakatsauksesta voi huo-
mata, ettd palvelualoilla seké tuotantoaloilla kamppailu on ollut haastavaa ja nousua lii-
ketoimintaan ei juurikaan kriisin aikana tullut. Kaupanalalla ei ollut havaittavissa saman-
kaltaista negatiivista vaikutusta myynnin tai litkkevaihdon mééraén. Erityisesti pdivittdis-
tavarakaupan positiivinen kehitys oli parantanut alan liikevaihtoa, kun verrataan vuoden
2020 tammikuuhun. (Kuusisto & Liukkonen 2021.) Kaupan toimialaa tarkemmin tarkas-
telemalla huomasivat Kuusisto ja Liukkonen (2021) tukku- ja autokaupan hieman laske-
neen, mutta véhittdiskauppa puolestaan nosti pdivittdistavarakaupan erddnlaiseksi ko-

rona-ajan voittajaksi. Véhittdiskaupan sisélld on kuitenkin suuria toimialakohtaisia eroja.
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Naistd kodintekniikan, veneiden ja veneilytarvikkeiden seké urheiluvélineiden vihittiis-
kaupat ylsivit hyvéddn kasvuun. Puolestaan vaatteiden, jalkineiden ja erikoismyyméaldissi
tapahtuva elintarvikkeiden vahittdiskauppa koki suurimpia tappioita. (Kuusisto & Liuk-
konen 2021.)

Vihittdiskauppaan vaikuttivat maailmanlaajuisesti mydhéstyneet toimitukset raaka-
aineissa ja pitkdt toimitusajat kuluttajille varastosaldojen ollessa loppu. Haasteena oli
my0s tdydet varastosaldot, kun hyllyissi olevia tuotteita ei kuluttajien toimesta endd han-
kittu. Varastosaldoon vaikuttivat varsinkin tuotteet, joiden valmistus tuotettiin ulko-
mailla, koska osa maista oli kriisistd johtuneista syistd sulussa. Tarkoittaen ettei yritys-
toimintaa voinut sulussa olevissa maissa jatkaa viranomaisten asettamista rajoituksista
johtuen. Tastd syystd osalla tuotteista oli pitkét toimitusajat. Mika tarkoitti esimerkiksi
vaatealalle huolestuneisuutta siitd, saapuisivatko kausituotteet ajoissa, vai saapuvatko

tuotteet silloin, kun niitd ei enéé tarvita sesongin ollessa ohi. (Aleksander, 2020.)

2.3.2  Yritysten monikanavaisen jakeluun liittyvat muutokset litketoiminnassa kriisin ai-

kana

Tutkimuksessa keskitytddn tarkemmin teleoperaattorien ja piivittdistavarakaupassa ta-
pahtuneisiin monikanavaisen jakelun muutoksiin. Pantanon ym. (2020, 210) tutkimuk-
sesta selvidd, ettd kriisin erikoisesta luonteesta johtuen yritykset eivdt osanneet valmis-
tautua pandemiasta johtuviin rajoituksiin, jotka vaikuttivat suoraan tuotteiden jakeluka-
naviin. Yritysten toiminnassa on ollut haasteita myds ennen kriisin tuomia rajoituksia,
silld asiointikdyttdytyminen on digitaalisen vallankumouksen my6té siirtynyt verkkoldh-
toisemmaksi, miké on jo osaltaan johtanut monikanavaista jakelua muutokselle (Verhoef
ym. 2015). Uskon osan yrityksistd sopeutuneen verkko- ja kivijalkakaupan kontekstissa
tukemaan monikanavaista asiointikdyttdytymistd enemmain kuin toiset. Tdma luokin mie-
lenkiintoisen kontekstin télle tutkimukselle, kun selvitetdén sitd, kuinka kriisi on ajanut
yritysten monikanavaista jakelua muutokseen. Kuluttajien asiointikdyttdytymisen muutos
on yksi muutoksen osa tissd tutkimuksessa, kun muut osat ovat yritysten investoinnit sekd
kehitystoimet. Uskon kriisin nopeuttaneen ja toimineen erdénlaisena muutoksen ajurina
monikanavaisen jakelun kontekstissa.

Kriisin yhtend merkittdviand kuluttajien asiointikdyttdytymiseen vaikuttavana teki-
jand on Pantanon ym. (2020) sekd Zwankan ja Buffin (2020) tutkimuksissa huomattu,

ettd kuluttajat voivat poiketa heille ominaisesta asiointikdyttdytymisestd huomattavasti
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paivittiistavarakaupan kontekstissa. Tutkimuksissa on tehty suuntaa antavia vertailuja
edellisistd kriisien vaikutuksista kuluttajien asiointikdyttdytymiseen ja sen muutoksiin,
mutta Pantanon ym. (2020) mukaan on haastavaa verrata nditd toisiinsa pandemian en-
nennidkemittoman luonteen takia. Alla olevasta kuviosta 3 voidaan nédhdd pandemiasta

johtuvat tarkeimmat kuluttajien asiointikdyttdytymiseen vaikuttavat muutokset.

Kuvio 3: Tarkeimmit asiointikiyttiytymiseen vaikuttavat muutokset (Pantano ym.
2020).

Paniikkiostaminen (engl. panic buying) korostui kriisin alkuvaiheessa, jolloin péivit-
tdistavarakauppojen hyllyt tyhjenivét elamaélle tarpeellisista tuotteista, kuten vessapaperi
ja pitkdan sailyvat elintarvikkeet (Kirk & Rifkin, 2020; Sheth, 2020). Tdmén asiointikdyt-
tdytymisen muodon on Pantano ym. (2020, 210) méérittinyt niukkuusefektiksi (engl. sca-
rity effect), joka viittaa suoranaisesti kuluttajien ajatukseen joidenkin tuotteiden vahii-
syydestd markkinoilla, kun verrataan niiden saatavuuteen. Toisaalta Kirk ja Ritkin (2020)
méidrittelevét tuotteiden erdénlaisen hamstraamisen johtuvan kuluttajien tahdosta kontrol-
loida omaa eldméinsi ja osoittaa olevansa varustautuneita tulevaan. Sheth (2020) toteaa-
kin, ettd jokapdiviisten kdytossi olevien tuotteiden kerdily on normaalia kriisitilanteissa,
koska kuluttajat tahtovat varmistaa tilld oman tulevaisuuden pakollisten tuotteiden osalta.
Kirk ja Rifkin (2020) huomasivat tutkimuksessaan, etti erdéind syynd tuotteiden loppu-
miselle ndhtiin olevan juuri tuo kuluttajien erddnlainen hamstrausefekti. Tdima kyseinen
efekti johti tuotteiden loppumiseen, silld toimitusketjuissa ei osattu odottaa moista mate-
riaalivirtaa. Tama asettaa myos hyvin ndkokulman télle tutkimukselle, kun tutkitaan ti-

mén ilmidn vaikutuksia monikanavaisen jakelun kehitykseen yritystoiminnassa.
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Kriisin aikana kivijalkakauppoihin asetetut liikkkumisrajoitukset sekd kuluttajien
huoli omasta terveydestddn nosti otetta, mikd johti uusien jakelukanavien kehitykselle
yrityksissd (Pantano ym. 2020). Monet sellaisetkin kuluttajat, jotka eivét olleet aikaisem-
min ostaneet tuotteita tai palveluita verkon kautta alkoivat tdtd tehdd. Niin kutsutun sul-
kutilan aikana kuluttajat oikeastaan joutuivat kdyttdimaan verkkokauppoja apunaan ostok-
sille, koska kivijalkakaupoissa asioiminen oli kiellettyi tai haastavaa. Kuluttajat alkoivat
hankkia my0s péivittdiseen eldmiseen tarvitsemiaan tuotteita, kuten elintarvikkeita verk-
kokaupan kautta. (Pantano ym. 2020.) Huomattava nousu markkinoilla tapahtui elintar-
vikkeiden kotiinkuljetus- sekd noutopalveluiden lisddmiselléd (Statista, 2020). McKinsey
(2020) ja Pantano ym. (2020) ennustivat kuluttajien omaksuvan entistd paremmin verk-
kokauppojen kiyton pandemian jilkeen. Olettamuksena onkin, ettd verkkoliiketoiminnan
sekd monikanavaisuuden suosio kasvaa entisestdén.

Kuluttajilla on uusia turvallisuuteen liittyvid haasteita ja huolia monenlaisissa toi-
minnoissaan, kuten asioimisissa ravintoloissa, ystivien ja ldheisten luona sekd normaa-
lien ostosten tekemisessé kivijalkakaupoissa. McKinseyn (2020) syyskuussa kuluttajille
tekemin kyselyn mukaan 55 % kuluttajista ilmoitti olevan jonkin verran huolestunut ei-
vilttamattomien tuotteiden hankkimisista fyysisien myymaloiden kautta. Turvallisuuteen
liittyvat huolenaiheet ovat vaikuttaneet kuluttajien lisdéntyneeseen suosioon verkkokaup-
poja kohtaan pandemian aikana (Pantano ym. 2020). On siis todenndkdista, ettd tulevai-
suudessa kuluttajat arvioivat kivijalkakauppoja kriisin aiheuttamien tai esille nousseiden
uusien turvallisuuskriteerien mukaan, kuten hygieenisyyden sekéd turvavilien huomioon-
ottamisen. Nden turvallisuuskriteerien olevan osa monikanavaisen jakelun kehitysta.

Asiointikdyttdytyminen on muuttunut entistd tunnollisemmaksi kriisin aikana. T&lla
tarkoitetaan Erketin, Oflacin ja Serbetcioglun (2020) mukaan sitd, ettd kuluttajat etsivét
yhd enemman tapoja perustella asiointiin johtavia padtoksidin. Aikaisempien kriisien ai-
kana on my06s huomattu, ettd kuluttajien hintatietoisuus on tuotteiden suhteen alttiimpi ja
tarkempi, kuin muut tuotteiden piirteet (Steenkeep & Maydeu-Olivares, 2015). Téti tut-
kimustulosta puoltaa McKinseyn (2020) teettdma tutkimus, missd yli puolet kuluttajista
kertoo kiinnittdvdn enemmaén huomiota hintoihin ja etsivin yhd enemmaén tapoja sdistdd
rahaa kriisin aikana. Kuluttajat my6s ilmoittavat kiyttdvinsd vihemmaén rahaa harkin-
nanvaraisiin tavaroihin, kuten vaatteisiin, ja priorisoivat kulutukselle vélttdméttomiin
tuotteisiin. Asiointikdyttdytyminen on muuttunut edullisempien hintojen perassa liikku-
miseen sekd huomion kiinnittymiseen tuotemerkkien eli brandien toimintaan. (Kirk &

Rifkin, 2020.)
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2.4 Teoreettinen viitekehys

Téssd tutkimuksessa tarkastellaan teleoperaattorien ja piivittdistavarakauppojen moni-
kanavaisen jakelun muutoksia, mitkd ovat osittain tai kokonaan johtuneet COVID-19
pandemiaan liitetyistd ajureista. Muutoksen osina tarkastellaan yritysten investointeja ja
kehitystoimia sekéd kuluttajien asiointikdyttdytymisen muutosta. Tutkimuksen tarkoitus
on pyrkid l0ytdmadn niitd monikanavaisen jakeluun liittyvid muutoksen osia, jotka ovat
korostuneet tai kokonaan muuttuneet kriisin aikana. Onko esimerkiksi asiointikdyttayty-
misessd tapahtunut selvid muutoksia verkko- ja kivijalkakauppojen vililla, miki on joh-
tanut yritysten monikanavaisen jakelun kehitykseen tai onko kyseinen kriisi toiminut
erddnlaisena pakottavana muutoksen ajurina yrityksille kehittdd ja investoida moni-
kanavaiseen jakeluun ja miten. Tdimén ymmarryksen laajentamiseksi tutkimuksessa ote-
taan huomioon kriisiin liittyvét ajurit, kuten kriisin aiheuttamat ulkoiset muutospaineet,
joita olivat hallituksen méadraamét rajoitteet, kuten rajojen sulku, poikkeustila, henkil6-
madrdrajoitukset, aukioloaikojen tiukentaminen ja muut asetetut rajoitteet litketoiminnan
harjoittamiselle. Huomioon otetaan my0s yritysten omat huomiot asioinnin muutoksista
monikanavaiseen liiketoimintaan liittyvissd asioissa verkko- ja kivijalkakaupassa. Teo-
rian ja tutkimusongelmien pohjalta on luotu teoreettinen viitekehys, joka kuvaa tutkitta-
vaa 1lmiotd sekd ohjaa itse aineiston keruuta. Viitekehyksen avulla ohjataan ja reflektoi-
daan tutkimuksen suuntaa, ettd luotettavuutta.

Kuviossa 4 on esitetty tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Teoriakatsauksen poh-
jalta tunnistettiin monikanavaiseen asiointikdyttdytymiseen liitetyt oleellisimmat kanavat
ja niihin liitetyt huomiot ennen COVID-19 pandemiaa. Nama osat ovat esitelty kuvion
vasemmassa yldkulmassa. Teoriakatsauksen pohjalta tunnistettiin myos yrityksien teke-
mid investointeja ja kehitystoimia tukemaan monikanavaista asiointikdyttdytymisti en-
nen kriisid. Naméi esitetdéin kuvion oikeassa yldkulmassa. Keskelld kuviota on esitelty
kriisisuppilo, joka kuvaa itse kriisid muutoksen ajurina. Kriisisuppilon alla esitetéén teo-
rian pohjalta saatua ymmairrystd siitd, kuinka asiointikdyttdytyminen, yritysten kehitys-
toimet ja investoinnit ovat muuttuneet COVID-19 kriisin aikana ja kriisistd johtuen. Té-
mén tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella ja ymmértad se, miten kriisi on osaltaan
muokannut, muuttanut tai korostanut niitd teorian pohjalta tunnistettuja monikanavaisen
jakelun muutokseen liittyvid keinoja teleoperaattorien ja pdivittdistavarakaupan osalta.

Tadmén lisdksi ndhdédédn, onko kriisi toiminut erddnlaisena muutoksen ajurina.
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Monikanavainen asiointikayttdytyminen ennen COVID-19 pandemiaa
(Chen & Lamberti 2018, 394.)

Tuotteita, tietoa tar palveluita hankitaan useamman

Monikanavainen kuin vhden kanavan kautta
Azakkaiden huomiot kumnittyvit asioinmin
Omnikanavainen kaiklkiin vaiheisiin ja kohdennethm viestintdin
kanavien yhi (etsintd, hankinta ja jalkimarklanoint)
Ristikgiskanavainen Asziakaskokemuksen vhiendisyys digitaalisissa

kanavissa

—

Public

Teleoperaattorien ja piivittdistavarakauppojen investoinnit
monikanavaisen jakelun muntokselle omassa toiminnassaan
ennen COVID-19 pandemiaa
(Pantano ym. 2020; Chen & Lamberti 2016.)

Eanavien, tuotteiden ja tuotetistojen

Verkko-ja vhtendizyys

kivijalkakauppa o ok
Panestus yhtendisesn

Jakelumvestoinnit azigkaskokemuksesn ja viestinnin
saumattomuutesn kanavien IEp

- - Asiakkaiden tunnistamizeen liitetyt keinot

E;Jﬁi?skﬂjuj = ja vhtendinen viestint kanavien lipi
Asziomtipisteiden lisdiminen tukemaan

Asiointipisteet asioinnin el vatheita: etsinté, hankinta ja

jlkimarkkinointi

KRIISISUPPILO

RATOITUKESET JA SULUT
MUUT ASETETUT LOIEETOIMINMALLISET
FATOITTEET
EFRIISI MUUTOKSEN ATURIMA

}

Kriisin aiheuttama muutos monikanavaiseen jakeluun

Asioinnin muutos

* Investointien / kehitystoimien muutos

Verkkekauppojen kvtdn ja suosion Lisgantyminen
kasvanesn turvallisuusriskin mydta

Asiointikivttivtyminen muwnhi entistd
digitaalisemmalsi

Ymparistohuolien korostuminen

Paniikliostaminen korostun

Pyrlkaminen vEltAmEan fyysistd kanssakiymissta

Kuvio 4: Teoreettinen viitekehys.

Panostaminen turvallisuuteen ja sifd viestimmen
eri kanavissa

Verkdcokaupan kuten alustan investomnmnit +
Monikanavaisen toimimnan mutos
vhtengisemmaksi
Vihreiden arvejen esin tuominen ja misti
viestiminen entistd lapiniloyvammin
Investomtl tommitusketjuihm paniklaostamizen
mydta
Digitaalinen hintakilpailu
Ernlaisten asiointipisteiden, kuten nouto- ja
jakelupisteiden korostuminen

Kuvion vasempaan yldreunaan on nostettu tunnistetut ja oleellisimmat moni-

kanavaista asiointikdyttdytymistd tukevat kanavat: moni-, omni- ja riskikkdiskanavainen

(Chen & Lamberti 2016). Teoriaan pohjautuen kuvion oikean yldkulman laatikkoon on

nostettu yritysten tapoja tukea monikanavaista asiointikdyttdytymistd monikanavaisen ja-

kelun avulla, joita ovat verkko- ja kivijalkakauppa, jakeluinvestoinnit, toimitusketjujen

hallinta ja erilaiset asiointipisteet (Pantano ym. 2020; Chen & Lamberti 2016).
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Keskelld kuviota on ndhtdvilld kriisisuppilo, johon on koottu kriisin aiheuttamat ul-
koiset muutospaineet, joita olivat hallituksen maardamit rajoitteet, kuten rajojen sulku,
poikkeustila sekd muut asetetut rajoitteet liiketoiminnan harjoittamiselle. Asiointikdyt-
tdytymisen sekd monikanavaisen jakelun muutokseen liitetyt tunnistetut keinot, tavat ja
kanavat menevit kriisisuppilon kautta kokemaan kriisin muutokset ja lopputuloksena
syntyy asiointikdyttdytymisen sekd monikanavaisen jakelun muutokset kriisin aiheutta-
masta muutospaineesta johtuen. Eli timin pohjalta katsotaan suoraa vaikutusta asiointi-
kayttdytymisen muutokseen, joita yritykset huomasivat esimerkiksi verkkokaupan yleis-
tymiselld tai asiointiin liittyvissd muutoksissa. Samalla kriisin aiheuttamia muutoksia ver-
rataan yrityksen tapoihin tukea jo ennestddn tunnistettuja keinoja monikanaisessa jake-
lussa. Néhtiinkd ndissd muutoksia ja jos ndhtiin, niin mink&laisia. Nadiden kaikkien sarak-
keiden tarkoituksena on lisdtd ymmarrysta asiointikdyttdytymisen muutoksista seki yri-
tysten monikanavaisen jakelun kehityksistd sekd investoinneista COVID-19 kriisin ai-
kana. Tarkoituksena on selvittdd, ettd tunnistettiinko kriisi mahdollisena muutoksen aju-
rina sekd tunnistaa ne kriisin aiheuttamat asioinnin muutokset sekd monikanavaisen jake-
lun investoinnit ja kehitystoimet, jotka korostuivat kriisin atkana monikanavaisessa jake-
luymparistossd yritysten ndkokulmasta tarkasteltuna. Ndma tarkentuvat tutkimustulok-

sissa tutkimuksen lopussa.
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3 MENETELMAT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tutkimusote ja kvalitatiivisen tutkimuksen ominaisuudet

Tutkimuksen ominaisuuksista, toisin sanoen menetelmaéllisten ratkaisujen kokonaisuu-
desta puhuttaessa hyddynnetdén tutkimusstrategiatermii. Tutkimukselle mééritelty tutki-
muksen tarkoitus ohjaa nditd tutkimusstrategillisia ratkaisuja ja itse tarkoitus voidaan ja-
kaa selittdvadn, kartoittavaan, kuvailevaan sekd ennustavaan tutkimukseen. Kartoittavalla
tutkimuksella pyritddn kuvata, identifioida seka eritelld keskeisid tunnistettavia element-
tejd tutkimuksesta sekd 10ytdd jo tutkitusta aiheesta tarkentavia elementteji, jotta tutki-
musta pystytddn luonnehtimaan paremmin. (Hirsjirvi, Remes & Sajavaara 2004, 125.)

Tdmén tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa yritysten ndkokulmasta moni-
kanavaisen jakelun muutosta kriisin aikana ja tutkia kriisid mahdollisena muutoksen aju-
rina. Muutoksen osina tarkastellaan yritysten investointeja ja kehitystoimia seka toisaalta
kuluttajien asiointikdyttdytymisen muutosta. Tarkoituksena on 16ytda ne investoinnit, kei-
not ja tavat, joita kriisi eli COVID-19 pandemia on auttanut paljastamaan tai korosta-
maan. Tarkastelun kohteena ovat B2C -suomalaiset teleoperaattorit ja pdivittdistavara-
kaupat, joilla on toimiva verkko- ja kivijalkakauppa.

Creswell ja Clark (2007, 18) mainitsevat, ettd kartoittavan tutkimuksen voi suorittaa
kvalitatiivisesti. Laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimuksella ei pyritd tilastolliseen
yleistettdvyyteen, kuten kvantitatiivisessa eli maaréllisessd menetelméssa. Taman lisdksi
laadulliselle tutkimukselle ei ole asetettu hypoteesia, joten saaduista tutkimustuloksista ei
ole ennakkokaésitystd. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 85.) Tdhdn pohjaten Alasuutari (2011,
39,50) mainitsee, ettd tutkimuksen tekijélla tulee olla mielessd oleellisimmat teemat, joi-
den kautta erilaisia havaintoja on mahdollista tutkittavasta aiheesta tuottaa. Kvalitatiivi-
nen tutkimus kiinnittdd huomion tapahtumien rakenteisiin ja ihmisten luomien kokemuk-
sien sekd merkityksien rakentumiseen. Tdmaén lisdksi laadullisella tutkimuksella pysty-
tddn analysoida erilaisten asioiden vuorovaikutussuhteita seké yksildiden tai ryhmien ko-
kemuksia. (Hesse-Bider & Leavy 2011, 4.) Laadullisella tutkimuksella vastataan miten
ja miksi kysymyksiin ja sen tarkoituksena on saada tutkittavasta ilmiosté kattava kisitys
(Guest, Namey & Mitchell 2013, 16).

Kvalitatiivinen tutkimus soveltuu tutkimukseen, koska tarkoituksena on tutkia tele-
operaattorien ja pdivittdistavarakauppojen monikanavaisen jakelun muutosta kriisin ai-

kana monikanavaisessa kontekstissa. Tutkimuksessa ei my0Oskddn pyritd tilastolliseen
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yleistettdvyyteen, vaan puoltaa, haastaa tai korostaa kriisin aikaansaamia muutoksia mo-
nikanavaisessa kontekstissa teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Laadullinen tutkimus so-
pii kyseiseen tutkimukseen, silldi Tuomen ja Sarajarven (2018, 26) sekd Alasuutarin
(2011, 48) mukaan laadullinen tutkimus sopii menetelméksi, kun tutkittavasta ilmidsté on
ennestdén vihin tietoa ja ilmid on suhteellisen uusi tai tutkimuksella halutaan korostaa
tietyn ilmion ymmairtdmistd. Tutkimustietoa kuluttajien asiointikdyttdytymistd on
verkko- ja kivijalkakaupan vililld olemassa, mutta tietoa kriisin vaikutuksista tdhin asi-
ointikdyttdytymiseen sekd yrityksen huomioista on niukasti saatavilla. Myos tdimén huo-

mioon ottaen kvalitatiivinen tutkimusote sopii tdimén 1lmidn tutkimiseen.
3.2 Aineiston keruu, tutkimusmenetelmi ja haastateltavien valinta

Tutkimusmenetelmalld tarkoitetaan niitd keinoja, joilla empiirisen tutkimuksen aineisto
hankitaan sekd analysoidaan. Keskidssd menetelmien valintaan ovat tutkimuskysymykset
sekd nditd varten hankittu tutkimusdata eli aineisto seké tutkimuksen teoreettinen koko-
naisuus. (Hirsjidrvi, Remes & Sajavaara 2004, 125.) Esimerkkind tutkimusaineistoista
ovat erilaiset haastattelut, kyselyt ja verkkosivut. Tutkimuskysymysten pohjalta tdhén tut-
kimukseen valikoitui laadullisten tutkimismenetelmien seki analyysitapojen kiytto, joita
puolsi suhteellisen vidhéinen teoriapohja aiheeseen liittyen.

Tutkimusasetelmasta puhuttaessa (research design) tarkoitetaan itse tutkimusongel-
man, kaytettdvissd olevien empiiristen aineistojen sekd ndiden analysointitapojen luomaa
kokonaisuutta. Myos ylldkuvattu teoreettinen viitekehys ja siitd saadut keskeiset késitteet
voidaan ajatella kuuluvan osaksi tutkimusasetelmaa. Taman lisdksi on olemassa joukko
erityisempid tutkimusasetelmia, joita ovat esimerkiksi tapaustutkimus (case study), ver-
tailuasetelma, toimintatutkimus, arviointitutkimus seké pitkittdisasetelma. (Ronkainen,
Pehkonen & Lindblom-Yldnne 2011, 63—-70.) Tassd tutkimuksessa kdytetddn tapaustut-
kimusta, jolla pyritddn 16ytdméan tutkittavasta aiheesta yksityiskohtaisia kuvauksia tutus-
tuen tapaukseen kokonaisvaltaisesti. Tapaustutkimukselle on olennaista haastatteluiden
kayttd. Tapaustutkimus sopii tutkimusmenetelmaiksi silloin, kun tutkittavaa ilmi6té erot-
taa keskeinen tapahtuma. Tami tutkimus tarkastelee kriisin aikana tapahtuvia moni-
kanavaisen jakelun muutoksia yrityksissd, minkd erottaa keskeinen, muutoksen aikaan
saanut tapahtuma: kriisi. (Erikson & Koistinen 2005, 22.) Liséksi Laine, Bamberg & Jo-
kinen (2007, 10) méérittavat teoksessaan, ettd tapaustutkimuksessa tutkittava tapaus yh-

distetddn kiintedsti aikaan ja paikkaan, johon tapaus sijoittuu.
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Tapaustutkimukseen liitettyd haastattelututkimusta kaytetddan Hesse-Biderin ja Lea-
vyn (2011, 279) mukaan silloin, kun tahdotaan tarkemmin tutustua ja tarkastella tiettya
ilmiota kerddmaéllé laajaa tietoa tutkittavasta aiheesta ennalta madrédtyn haastateltavan né-
kokulmasta. (Hesse-Bider & Leavy 2011, 279.) Haastattelututkimukselle on olennaista
kerété tietoa yrityksestd ja tutkittavasta aiheesta, mistd tutkimus tehddin. Téssa tutkimuk-
sessa haetaan teleoperaattorien ja péivittdistavarakaupan ndkokulmaa tapaukseen eli kriisi
muutoksen ajurina. Tutkimuksen aineisto keréttiin haastattelemalla alan yrityksissa paat-
tdvassd asemassa toimivia henkil6itd, jotka kehittdvét yritystoimintaa asiakaslédhtdisem-
maksi sekd tukevat monikanavaisuutta ty0ssddn. Haastatteluiden avulla analysoidaan ta-
pausta ja saadaan kattavat vastaukset tutkimuskysymyksiin. (Guest, Namey & Mitchell
2013, 16.) Naita keinoja kayttdmalld vastattiin tutkimuksen tutkimusongelmaan.

Kyseisessd tutkimuksessa sovellettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua, jossa
keskustelua ohjattiin tietyin ennalta maérétyin kysymyksin. Puolistrukturoidulle haastat-
telulle on olennaista, ettid kaikille haastateltaville esitetddn samankaltaiset kysymykset
suunnilleen samassa jérjestyksessd. Tama antoi mahdollisuuden keskittyd tiarkeimpiin
haastattelussa ilmenneisiin teemoihin. Kyseisessd tutkimuksessa teemahaastattelu mah-
dollisti kysymysjérjestyksen vaihtelun sekd maarittdd haastattelun aihepiirin etukiteen.
(Eskola & Suoranta 2008, 176; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 197.) Kysymysten
muotoilulla olikin suuri vaikutus saadun tiedon luonteeseen. Puolistrukturoitu teemahaas-
tattelu mahdollisti haastateltavien vastauksien vertailemisen keskenéddn, koska itse haas-
tattelu noudatti samaa rakennetta. (Kumar 2011, 126.) Alla on tutkimuksen operationali-
sointitaulukko (taulukko 1). Operationalisoinnin méaritelmén mukaan teoreettiset paa- ja
alaluokat mukautettiin haastatteluteemoiksi. Puolistrukturoidut haastattelut toteutettiin
ndiden teemojen mukaan etukdteen muodostettujen haastattelukysymyksien avulla (liite
1). Operationalisointitaulukosta selvida tutkittavan ilmion teoria- ja empiriaosuuksien yh-

tendisyys, haastattelun teemat ja rakenne.

Tutkimuksen tarkoitus

Tarkoituksena on kuvata monikanavaisen jakelun muutosta COVID-19 pandemian aikana yritysten nédkokul-
masta tarkasteltuna.

Osaongelmat Teoreettiset Teoreettiset ala- Haastattelu tee- Esimerkkikysymyksia
piiluokat luokat mat haastattelukysymyksista
(liite 1)
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1. Millaista kulutta- Moni- Monikanavainen: | Teema 1 — Aika 1-7
jien asiointikdyttdy- | kanavainen | Tietoa etsitdén use- | ennen COVID-19 Kayttavatko asiakkaanne
tyminen moni- | asiointikdyt- | amman kuin yhden | pandemiaa|Moni- | monta eri kanavaa asioidessa
kanavaisessa ympa- | tdytyminen kanavan kautta. kanavaiseen asi- | teiddn kanssanne? Mitd eri
ristossd oli ennen ointikayttadytymi- kanavia tiedét kuluttajien
COVID-19 pande- Omnikanavainen: | seen tunnistetut | hyddyntidvan etsiessdin tei-
miaa? Huomio kiinnittyy | piirteet ja muutok- | dén tuotteitanne, tietoa tai
asioinnin kaikkiin | set palveluita? Miten asiakkaat
vaiheisiin ja koh- mielestdsi hyddyntavit eri
dennettuun viestin- kanavia asioinnin yhteydessi
tddn kanavien yli. (tuote-etsintd, hankinta ja
jélkimarkkinointi) ja kuinka
Ristikkdiskanavai- te olette saaneet tai kerdn-
nen: Asiakaskoke- neet tastd kdyttdytymisestd
muksen yhtendisyys tietoa?
digitaalisten kana-
vien vililla.
2. Miten yritykset | Investoinnit | Verkko ja kivijalka, | Teema 2 — Aika 8-15
ovat investoineet | moni- jakeluinvestoinnit, ennen COVID-19 | Miten tuette monikanavaista
monikanavaiseen kanavaisen toimitusketjujen pandemiaa | Yri- jakelua toiminnassanne
jakeluun toiminnas- | jakeluun. hallinta, asiointipis- | tysten investoinnit (kaksi tai useampi kana-
saan ennen COVID- teet vastaamaan moni- vana)?
19 pandemiaa? kanavaisen jake- | Minkilaisia jakeluinvestoin-
lun muutosta teja olette tehneet tukeak-
senne kuluttajien asiointi-
kéyttaytymistd? Minkélaisia
asiointipisteitd olette lisén-
neet tai kehitténeet tuke-
maan asioinnin eri vaiheita:
etsintd, hankinta ja jalki-
markkinointi?
3. Miten ja miksi | COVID-19 Rajojen sulku, asi- | Teema3 - 16-21
asiointikdyttdytymi- | vaikutukset | ointikdyttdytymi- COVID-19 aikan: Koskiko COVID-19 kriisi
nen sekd moni- | liikketoimin- | sen, yritysten inves- | | Kriisin aiheutta- | pahasti juuri teidén liiketoi-
kanavaisen jakelun | taan tointien ja kehityk- | mia haasteita lii- mintaanne? Minkélaisia
kehittiminen on sien muutokset ketoiminnalle haasteita koit kriisin aiheut-
muuttunut COVID- taneen liiketoiminnalle mo-
19 pandemian ai- nikanavaisessa liiketoimin-
kana ja mitkd ajurit nassa? Mainitse 2-3 suurinta
sekd tekijit muu- haastetta. Mitd haasteita
tosta ovat ajaneet? kriisi/pandemia yleisesti ai-
heutti asioinnin turvaa-
miseksi?
Kriisi moni- | Paniikkiostaminen, | Teema 4 - 22-30
kanavaisen | verkkokauppojen COVID-19 aikana | Minkilaisia muutoksia kriisi
jakelun muu- | suosion kasvu, tur- | | Kriisin aiheutta- | on aiheuttanut yrityksenne
toksen aju- | vallisuuteen liitty- | mat ~ muutokset | investoinneille? Kuinka niit
rina viat  huolenaiheet, | monikanavaiseen tai ndet kriisin/pandemian
tuote -ja hintatietoi- | jakeluun yleisesti vaikuttaneen asioin-
suus, kustannusten tikdyttaytymiseen? Minké-

sddstdminen, asioin-
tipisteiden korostu-
minen, viestinnin
lapindkyvyys

laisiin asioihin panostitte
enemmaén kriisin aikana?
Miten koit asiakkaiden valit-
sevan juuri teidin yrityk-
senne palvelut tai tuotteet
kriisin aikana?
Minkalaisten asiointipistei-
den suosio kasvoi?
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Haasteet ja muutok- | Teema 5 - 31-39
set COVID-19 aikana | Koitko jonkin tietyn kana-
| Kriisi muutoksen | van kdyton kasvattavan suo-
ajurina | Mitkd | siota kriisin aikana? Mika
monikanavaisuu- | yrityksenne monikanavastra-

teen liittyvat ele- | tegiassa korostui kriisin ai-
mentit ovat koros- kana?

neet kriisin joh- | korostuneet tai muuttuneet
dosta kriisin johdosta?

tuneet tai muuttu- | Mitkd toimet ovat mielestési

Taulukko 1: Tutkimuksen operationalisointitaulukko.

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata monikanavaisen jakelun muutosta COVID-19
pandemian aikana yritysten ndkokulmasta tarkasteltuna. Osaongelmat pureutuvat tarkem-
min seuraaviin teemoihin: millaista kuluttajien asiointikdyttdytyminen monikanavaisessa
ympéristossd on ollut ennen COVID-19 pandemiaa, miten yritykset ovat investoineet mo-
nikanavaiseen jakeluun toiminnassaan ennen COVID-19 pandemiaa sekéd miten ja miksi
asiointikdyttdytyminen sekd monikanavaisen jakelun kehittiminen on muuttunut kriisin
aikana ja mitkd ajurit sekd tekijat muutosta ovat ajaneet. Haastatteluiden rakenne noudat-
taa nditd edelld mainittuja kolmea osaongelmaa. Tulosten ensimmaéisessa osassa fokusoi-
daan asiointikdyttdytymiseen monikanavaisessa ymparistdssd ennen COVID-19 pande-
miaa. Toisessa osassa keskitytddn yritysten tapoihin tukea monikanavaista asiointikayt-
taytymistd ennen COVID-19 pandemiaa. Kolmannessa osassa keskitytdan kriisin ajurei-
hin, asiointikdyttdytymisen muutoksiin ja yritysten investointi- ja kehitystoimiin kriisin
aikana. Tassd osassa kasitellddn laajemmin kriisin aiheuttamia haasteita ja rajauksia lii-
ketoiminnalle sekd mitka teoreettiset alaluokat teleoperaattorien ja péivittiistavarakaupan
monikanavaisen jakelun toiminnassa korostui ja miten siihen reagoitiin.

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto kerittiin neljan puolistrukturoidun teemahaas-
tattelun avulla. Tutkimuksen rakenteen hahmottelun nékee edelld olevasta operationali-
sointitaulukosta. Haastattelun rakenne seki sen tutkimuskysymykset noudattavat teoreet-
tisessa viitekehyksessé laadittua ja pditettyd jakoa. Teemahaastatteluiden avulla pyrittiin
saamaan mahdollisimman kattava kuva monikanavaisen jakelun muutoksista ja sithen
vaikuttavista ajureista COVID-19 pandemian aikana sekd vastaamaan kolmeen tutkimus-
kysymykseen. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd yritysten monikanavaisen jakelun
muutoksia COVID-19 aikana yritysten ndkokulmasta tarkasteltuna. Muutoksien osina
olivat monikanavainen asiointikdyttdytyminen, yritysten investoinnit ja kehitystoimet

monikanavaisessa kontekstissa. Lisdksi pyrittiin vastaamaan COVID-19 pandemian ai-
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heuttamiin rajoituksiin ja haasteisiin monikanavaisessa jakelussa sekd siihen, kuinka yri-
tykset ottivat kriisin tuomat rajoitteet huomioon omassa toiminnassaan. Tarkoituksena oli
myos selvittdd, mitkd toimet ovat korostuneet tai muuttuneet ja onko kriisi toiminut erdén-
laisena muutoksen ajurina monikanavaraisen jakelun muutoksessa sekd sen tehostami-
sessa.

Tarkastelun kohteena olivat teleoperaattorit seki péivittiistavarakaupat, joilla oli toi-
mintaa verkko- ja kivijalkakaupassa. Néilld toimialoilla arvioitiin olevan paras tietimys
monikanavaisesta jakelusta ja siihen liittyvistd muutoksista kriisin aikana. Tutkimuksen
aineiston keruuseen valikoitui neljd asiantuntijaa isoista yrityksistd. Kullakin asiantunti-
jalla on omakohtaista kokemusta monikanavaisen jakelun muutoksista ennen kriisid ja
sen aikana sekd ainutlaatuisia tietoja tutkittavasta ilmidsti. Haastateltavat tyoskentelevit
padttidvassd roolissa ja ovat johtavassa asemassa tyossddn ollen litketoiminnan johtajia,
myyntivastaavia johtajia ja toimialajohtajia. He vastaavat yrityksen paatoksisté ja kehit-
tavat yritystoimintaa entisti asiakasldhtdisemmaéksi sekd tukevat monikanavaisuutta tyos-
sddn. Haastateltavat tyOskentelevdt moninaisissa kehitystd, investointeja, budjetointia
sekd hankintoja koskevissa tyotehtidvissd, minkd vuoksi haastattelukysymyksiin ja -tee-
moihin voitiin vastata kokonaisvaltaisesti keskittyen monikanavaisen jakelun muutoksiin
kriisin aikana. Alla oleva taulukko 3 esittelee tutkimukseen valikoituneet yritykset/haas-

tateltavien tunnisteet.

Yritystyyppi /| Haastatel- | Yrityksen Haastattelun | Haastatte- | Haastatte-
haastateltavan tavan titteli | koko toi- | toteutus- lun kesto | lun péivi-
tunniste mialalla paikka minuu- mAAra
teissa
Tietolitkenne ja | Johtaja | | Suuri Teams 90 min 15.12.2021
digitaaliset pal- | kuluttaja-
velut / liikketoi-
Haastateltava A | | minta
yritys 1
Tietolitkenne ja | Kuluttajien | Suuri Teams 62 min 16.12.2021
digitaaliset pal- | asiakas-
velut / kohtaami-
Haastateltava B | | sista  (ml
yritys 2 myynti)
vastaava
johtaja
Tietoliikenne ja | Kuluttajien | Suuri Teams 61 min 23.12.2021
digitaaliset pal- | liittymalii-
velut / ketoimin-
Haastateltava C | | nan johtaja
yritys 2
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Paivittdistavara- | Market- ja | Suuri Teams 67 min 17.12.2021
kauppa / tavaratalo-
Haastateltava D | | kaupan toi-
yritys 3 mialajoh-
taja

Taulukko 2: Haastatteluihin osallistuneet yritystyypit / haastateltavat.

Haastattelu on mahdollista tallentaa tarkempaa litterointia varten kuvaamalla, danit-
tamalla tai kirjoittamalla. Ndma voidaan toteuttaa haastattelun aikana tai sen jélkeen kir-
jallisesti. Litteroinnilla tarkoitetaan haastattelun puhtaaksi kirjoittamista sanasta sanaan.
Naistd kolmesta tavasta kaksi ensimmadistd ovat kirjoittamista luotettavampia, silld niissa
haastatteluun voi aina palata jilkikateen, kun kirjallisissa muistiinpanoissa haastattelun
vastaukset ovat kiinni haastattelijan muistiinpanoista ja hinen omasta muististaan. (Eriks-
son & Kovalainen 2008, 13.) Kyseessé ollessa empiirinien tutkimus aineiston varsinainen
tarkastelu ja johtopédétoksien laatiminen voidaan tehdé vasta tutkimukseen liittyvien esi-
toiden jilkeen. Niitd esitoitd ovat aineiston tarkistus, puuttuvien tietojen tdydennys, ai-
neiston jérjestys tiedon tallennusta sekd analysointia varten. (Hirsjarvi, Remes & Selja-
vaara 2004, 217.) Téssa tutkimuksessa kéytettiin tallennusmuotona &énittdmista, jotta ai-
neisto pystyttiin jilkikédteen tarkastamaan seké litteroimaan. Alastalon ym. (2017, 221)
mukaan asiantuntijahaastattelut voidaan toteuttaa myos etdyhteyksin. Kyseisestd kriisin
aiheuttamasta tilanteesta johtuen haastattelut ddnitettiin Teams-puheluiden avulla eténa.
Tutkimuksessa painotettiin haastateltavien maérén sijaan haastateltavien laatua, jossa
omakohtaista kokemusta monikanavaisen jakelun muutoksesta painotettiin.

Aineiston keruussa ja valinnassa huomioitiin myds tutkimuseettiset asiat. Haastatte-
luihin osallistumisen tdytyy perustua vapaachtoisuuteen (Eskola & Suoranta 2003, 92).
Tadhan tutkimukseen valikoituneet asiantuntijat kontaktoitiin sdhkopostitse, jota kautta
myO0s vapaaehtoinen suostumus tutkimukseen saatiin. Sdhkopostiviestin yhteydessi ker-
rottiin tutkittava ilmié — monikanavaisen jakelun muutos COVID19-pandemian aiheutta-
massa kriisissd — ettd tutkimuksen metodologia. Haastateltavia tiedotettiin, ettd tutkimus
toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena asiantuntija haastatteluja hyodyntdmalld. Tuo-
men ja Sarajdrven (2018, 85-86) mukaan tutkimuseettiset ndkokulmat seké itse tutkittava
ilmid on perusteltua kertoa haastateltaville yhteydenottovaiheessa. Tdmaén liséksi haasta-
teltaville on perusteltua kertoa haastattelua varten méadritellyt teemat ja kysymykset. Té-

mén avulla mahdollistetaan se, ettd haastateltavat pystyvit valmistautumaan haastatte-
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luun etukiteen. (Tuomi & Sarajirvi 2018, 85-86.) Téssé tutkimuksessa timd mahdollis-
tettiin kertomalla haastateltaville tutkimuksen haastatteluteemat esimerkkikysymyksi-

neen yhteydenoton yhteydessé.
3.3 Aineiston analyysi

Aineiston analyysissa kerdtty tutkimusaineisto tiivistetddn ja jalostetaan kisitteelliseen tai
teoreettiseen muotoon. Olennainen kysymys aineiston analysointivaiheessa onkin se miti
saatu tutkimusaineisto sisdltdd ja mistd kaikesta se kertoo? Aineistoa tulee sitten tdméan
pohjalta tarkastella analyyttisesti oman tulkinnan sekd teoriasta saatujen havaintojen
avulla. Aineiston analysoinnin tarkoituksena on lisétd aineistosta saatavilla ollutta infor-
maatioarvoa. (Nowell, Norris, White & Moules 2017, 2; Tuomi ja Sarajéarvi 2018.)

Laadullista analyysimenetelméd voidaan tehdd useanlaisilla ja erilaisilla menetel-
mill4, joista tutkimuksen tekijin pitda tehdad valintoja kdytetyn analyysimenetelméin suh-
teen. Analyysimenetelmalld tarkoitetaan sitd tiettyd konkreettista tapaa, jolla kerittyd ai-
neistoa analysoidaan eli késitellddan. Kuten todettu, erilaisia l1dhestymistapoja tutkimuk-
selle on monia ja ndma ldhestymistavat ohjaavat tutkimuksen analyysitavan valintaa. La-
hestymistapoja ovat esimerkiksi realistinen tarkastelutapa, sosiaalinen konstruktionismi,
fenomenologinen, hermeneuttinen ja eksistentiaalinen analyysitapa. Analyysimenetel-
maén valinta on tutkimuksen olennaisin osa. Sitd ei voi tehdé sattumanvaraisesti, vaan se
on oltava yhtendinen tutkimusongelman, teoreettisen viitekehyksen seki kéytettidvien ai-
neistojen kanssa. Jokaiselle analyysimenetelmille on omat keinonsa dokumentoida, to-
teuttaa sekd arvioida kdytossd olevaa aineistoa. (Nowell, Norris, White & Moules 2017,
2.) Aineiston analysointi onnistuu parhaiten, kun aineisto on muutettu ddninauhoista teks-
timuotoon. Litterointi on yleinen tapa esimerkiksi nauhoitettujen puhemuotoisten haas-
tatteluiden tai vastaajien omalla kisialalla tehtyjen vastauksien puhtaaksi kirjoittamista.
Adnitallenteiden avulla keritty aineisto litteroitiin.

Tuomen ja Sarajirven (2018) mukaan teemoittelua voidaan pitdé yhtena siséllonana-
lyysin muotona. Sisédllonanalyysilld tutkimuksen aineisto jérjestetdén tiiviiseen ja selke-
ddn muotoon. Analyysin tarkoitus on luoda sanallinen kuvaus ilmidstd, jota tutkitaan.
Analyysilla selkeytetdén aineistoa, jotta tutkittavasta ilmidstd voidaan tehdd selkeitd ja
luotettavia johtopddtoksid. (Alasuutari 2011, 38-48.) Litteroidusta tekstistd kerittiin
haastatteluiden paiteemat, eri yritysten vélilld huomioidut mahdolliset erot sekd saman-

kaltaisuudet.
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3.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida validiteetin ja reliabiliteetin mukaan. Aaltio
ja Puusa (2011, 153) toteavat tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin olevan niin kvalita-
tiivisen kuin kvantitatiivisen tutkimuksen toteuttamisen kannalta merkittivad osa tutki-
mustyotd. Tama tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena ja kvalitatiiviselle tut-
kimukselle sen luotettavuuden arviointi kattaa koko tutkimusprosessin sen suunnittelusta
aina raportointiin asti (Eskola & Suoranta 2003, 210). Jotta tutkimustuloksiin voidaan
luottaa, tulee tutkimuksen luotettavuutta arvioida (Koskinen ym. 2005, 253). Tutkimusote
on otettava luotettavuuden arvioinnissa huomioon ja huomioitavaa tutkimuksissa on
my0s se, ettd kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi eroaa kvantitatiivisesta
(Kananen 2017, 173).

Kvalitatiivisen tutkimuksen validiteetin avulla voidaan arvioida tutkimuksen luotet-
tavuutta. Télld tutkitaan sitd, ettd onko tutkimuksessa tutkittu sitd 1lmioté, jota tutkimuk-
sessa oli tarkoituskin tutkia. (Koskinen ym. 2005, 254; Eriksson & Kovalainen 2008, 292;
Tuomi & Sarajirvi 2018, 160.) Tutkimusta voidaan arvioida niin sisdisten kuin ulkoisten
validiteettien avulla. Sisdiselld validiteetilla arvioidaan sitd, ovatko tehdyt tulkinnat ja
johtopéatokset tutkittavasta aineistosta ristiriidattomia sekéd loogisia. Ulkoiselle validitee-
tilla kvalitatiivisessa tutkimuksessa puolestaan arvioidaan sitd, ovatko tehdyt johtopaa-
tokset ja tulkinnat aineistoista yleistettdvid ja yhtenevéisid. (Eskola & Suoranta 2003,
213; Koskinen ym. 2005, 254; Kananen 2017, 179.)

Haastateltavien ja haastattelijan tulkinnat usein eroavat toisistaan, kun puhutaan tut-
kittavasta ilmidstd. Tama huomioiden haastattelijan tulisi tulosten analysoinnissa huomi-
oida vastauksien moninaisuus. (Hirsjarvi ym. 2009, 229-230.) Jotta tutkimuksen vali-
diutta pyrittiin tissd tutkimuksessa parantamaan, otettiin tutkimuksessa tulkintojen moni-
naisuus huomioon sitaattien avulla. Siséllytetyt suorat lainaukset tutkimuksen tuloksiin
parantavat ja selkeyttdvit Aaltion ja Puusan (2011, 161) mukaan tutkimuksen validiutta
ja selkeyttdvit aineiston analysointia ja tulkintaa. Tdssd tutkimuksessa tutkimuksen tu-
loksiin nostettiin ja siséllytettiin suoria lainauksia haastatteluista, jotta tutkimuksen vali-
dius parani ja analysointi oli selkedmpaa.

Kuten tdmén kappaleen alussa mainittiin, voidaan kvalitatiivisen tutkimuksen luotet-
tavuutta arvioida tutkimuksen reliabiliteetin perusteella. Reliabiliteetilla tarkoitetaan ja
arvioidaan sitd, ovatko tehdyn tutkimuksen tulokset toistettavissa. (Eriksson & Kovalai-

nen 2008, 292; Hirsjarvi ym. 2009, 231; Aaltio & Puusa 2011, 156; Kananen 2017, 175;
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Tuomi & Sarajirvi 2018, 160.) Tdmén tutkimuksen reliaabeliutta pyrittiin parantamaan
raportoimalla ja kuvaamalla kdytetyt metodit ja tutkimusprosessi mahdollisimman tar-
kasti, jolloin tutkimus on mahdollista suorittaa uudelleen samankaltaisessa muodossa.
Tama tutkimus raportointiin my6s metodologioineen, joka niin Koskisen ym. (2005, 258)
kuin Hirsjarven ym. (2009, 232) mukaan voidaan kvalitatiivisen tutkimuksen reliaabe-

liutta parantaa raportoimalla koko tutkimusprosessi metodologioineen.
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4 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustuloksissa vastataan osaongelmiin: millaista kuluttajien asiointikdyttdytyminen
monikanavaisessa ympdristossd oli ennen COVID-19 pandemiaa, miten yritykset ovat
investoineet monikanavaiseen jakeluun toiminnassaan ennen COVID-19 pandemiaa sekd
miten ja miksi asiointikdyttdytyminen sekd monikanavaisen jakelun kehittiminen on
muuttunut COVID-19 pandemian aikana ja mitka ajurit sekd tekijit muutosta ovat aja-
neet. Tulosten rakenne noudattaa niitd edelld mainittuja kolmea osaongelmaa. Jokaisen
tuloskappaleen jdlkeen tulokset tiivistetddn havainnollistavaan taulukkoon ja yhteenve-
toon. Tulosten ensimmaéisessd osassa tutkitaan asiointikdyttdytymistd monikanavaisessa
ympéristossd ennen COVID-19 pandemiaa. Toisessa osassa keskitytddn yritysten tapoi-
hin tukea monikanavaista asiointikdyttdytymistd ennen COVID-19 pandemiaa. Kolman-
nessa osassa keskitytddn kriisin ajureihin, asiointikdyttdytymisen muutoksiin ja yritysten
investointi- ja kehitystoimiin kriisin aikana. Tdssd osassa késitellddn laajemmin kriisin
aitheuttamia haasteita ja rajauksia liiketoiminnalle sekd mitké teoreettiset alaluokat tele-
operaattorien ja pdivittdistavarakaupan monikanavaisen jakelun toiminnassa korostui ja

miten siihen reagoitiin.

4.1 Yritysten huomiot kuluttajien asiointikiyttiytymisessi monikanavaisessa ym-

péristossi ennen COVID-19 pandemiaa

Monikanavaista asiointikdyttdytymistd on tunnistettu haastateltavien mukaan yrityksissa
jo ennen COVID-19 kriisid — haastateltava A kuvailikin muistavansa ennen kriisiéd asiak-
kaan péitelaitteen asiointiprosessin tapahtuneen niin, etti asiakkaat katsoivat tuotteita en-
siksi verkosta, jonka jélkeen itse tuote hankittiin kivijalkamyymalda kayttamalld. Haas-
tateltavat ndkivét timdn asiointiprosessin tapahtuvan myds toisinpdin, jolloin asiakkaan
asiointiprosessi saattoi alkaa kivijalasta, jonka jélkeen asiakas siirtyi verkkoon vertaile-
maan tuotteiden hintoja keskendén, minké jdlkeen katsottu tuote joko tilattiin verkosta tai
palattiin hankkimaan se kivijalasta. Talld tuloksella vahvistetaan Sanchez-Pérez ym.
(2014, 18) tutkimusta, jossa monikanavaisen asiointikdyttdytymisen todettiin olevan onn-
line- ja offline-strategin yhdistdmistd niin, ettd asiakkaat saavat tuotteesta tai palvelusta
mahdollisimman paljon tietoa eri kanavia, kuten verkko- ja kivijalkakauppaa hyddynta-
mélld. Haastatteluista selvidd myo0s se, ettd haastateltavat ovat huomanneet monikanavai-

sen asiointikdyttdytymisen olleen jo ennen COVID-19 pandemiaa murroksessa.
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Aika moni tekee niin, ettd ne kdyvdt katsomassa vaan niinku meen nettikau-
pasta, ettd loytyyks vaikka tota uutta iPhonea. Sit ne ldhinnd olevasta myy-
mdldstd haluaa kumminkin mennd ostamaan sen. —— Se tyypillinen asiak-
kaan ostopolku on, ettd niinku se tuote-etsintivaihe ja harkintavaihe niin sil-
loin se on hyvin tdmmdaistd verkkokeskeistd. — — vaikka me ohjataan niinku
litkennettd sinne meiddn ostoputkiin, vaikka Google-markkinoinnin tai jon-
kin muun kautta, niin aika iso osa niistd asiakkaista itseasiassa siirtyy sinne
kivijalkaan ilman, ettd ne on mennyt sinne ostoputken loppuun. (Haastatel-

tava A)

Se asiointi saattoi lihted myos liikkeelle sieltd myymdldstd ja sit mentiin
verkkoon kattoo, et mitd se maksaa niinku muualla ja minkdlaista tarjontaa
on ja kelld sitd on saatavilla. Sit saatettiin se tilaus tehdd sielld tai sitten
tehtiin se ostopddtos myymdldssd ja tilattiin se laite sitten sinne myymdlddn,

jos sitd ei ollut. (Haastateltava B)

— — kylldhdn me nyt ndhdddn, ettd asiakkaat etsii verkosta tietoa ja sit ne
saattaa kysyd chatista jotain ja sit ne saattaa soittaa ja tilata, tai ne saattaa
kévelld myymdldcdn ja tilata, tai sit ne menee uudestaan verkkoon ja tilaa.

(Haastateltava C)

— — kylhdn kuluttajan kédyttdytyminen tdssd niinku 2010 jilkeen vahvasti ja
varmasti jo ennenkin, kun meilld on sitd kdyttétavarakauppaa myoskin. Niin
kyllihdn ihmiset hakee verkkosivuilta tietyistd kanavista tietoa tuotearvoste-
luita tai vertailevat hintoja ni varsinkin kdyttétavarakaupassa jonkun aikaan
ovat tehneet ja varmasti tuohon aikaankin sitd tapahtui jo merkittivdissd mdd-

rin. (Haastateltava D)

Haastatteluissa keskusteltiin seuraavaksi siitd, kuinka kuluttajien asiointikdyttayty-
minen muuttuu alustojen muutoksien mukaan. Haastatteluista selvisi, ettd digitalisaation
avulla asiakkaiden kanavankdyttd on nopeutunut ja kanavia vertaillaan enemmaén keske-

nddn. Haastateltavan A, B ja D mukaan titd muutosta on ollut havaittavissa viimeisten
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vuosikymmenten aikana. Tdma tulos vahvistaa my0s Juaneda-Ayensa ym. (2016, 1) tut-
kimusta, jossa he totesivat, ettd Internet ja uudet teknologiat ovat mahdollistaneet véhit-
taiskaupan kehittymisen viimeisen vuosikymmenen aikana. Haastateltavat A, B ja D pai-

nottivat my0s verkkokaupan ja digitaalisen ympériston suosiota:

Se mikd nyt on, niinku selked muutos tapahtunut on se, ettd tosiaankin ihmi-
set niinkun ei hyédynnd pelkdstddn yhtd kanavaa, vaan siitd on tullut tdllai-
nen monikanavainen asiointiprosessi, jossa esimerkiksi, niinku md sanoin, ni
myynnissd niin tuota siirrytddn saumattomasti kanavasta toiseen. Digitaali-
sesta aloitetaan, digitaalisessa kanavasta mennddn niinku fyysiseen kana-

vaan hakemaan sitten tuota se tuote (Haastateltava A)

— — kun PokemonGo julkaistiin, niin se avasi jotenkin tdillaisen dlylaitteiden
hankkimisen koko perheelle. Niin se niinku lisdsi merkittdvdsti myos meilld
niinku trafiikkia se nosti sen korkealle tasolle, et niinku verkosta alettiin ha-
kemaan ja se selkeesti siirtyi se kaupankdynti enemmdn sinne onlineen. — —
sen hankintapolku ldhtee kylld yleensd sieltd verkosta, kun aikaisemmin se
oli ehkd enemmdn niin, ettd kéivelen sinne tutun operaattorin myymdlddn ja
ostan sen sieltd. Toki sitikin tapahtuu, mutta selked téillainen muutos tuli
siind, kun timd 4G tdmmoinen penetraatio oli kasvanut tarpeeksi. (Haasta-

teltava B)

— — Et kylhdn se muutos oli tossa nékyvissd, — — mut se nékyy ehkd silldkin

tavalla, kun me avattiin se verkkokauppa, niin aika nopeasti me saatiin asi-
akkaita verkkokauppaan pddsddntoisesti markkinoimatta sen enempdd, et ne
kuluttajat oppi kédyttdmdcdn sitd aika hyvin, vaikkei se sovelluksena kaikkein

paras ollut vield siind vaiheessa. (Haastateltava D)

Haastateltava C painotti online-kanavien merkitystd monikanavaisessa asiointikéyt-
tdytymisessd ja sitd, ettd asiakkaat suosivat verkon vilitykselld tapahtuvaa asiointia jo

ennen kriisid:
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Kylhdn me ollaan néihty pitkdn aikaa se, ettd sen onlinen merkitys kasvaa.
Se online purge, et ihmiset menee ensin nettiin katsomaan tietoa, se on
niinku etsintd, hankinta, jdlkimarkkinointi, — — ihmiset ei endd halua soittaa
puhelinpalveluun, ne haluaa chattiin — — Se me ollaan ndhty jo pitkdcdn ja

sithen me ollaan haluttu panostaakin. (Haastateltava C)

Haastateltava A mainitsi huomanneensa kanavakayttoon liittyvid eroavaisuuksia asi-
ointikdyttdytymisessd, kun tuotteita, tietoa tai palveluita etsittiin ennen COVID-19 pan-
demiaa. Haastateltava A kertoikin asiakasryhmien hyodyntivén aina vain tiettyd kanavaa
asioinnin tarpeisiin. Kanavakayton hin jakoi kolmeen ryhmaéin: kivijalka, puhelinpalvelu

ja verkkokauppa.

— — ihmiset niinku kdyttdyty enemmdn niin, ettd ne niinku hyodynsi vain jo-
takin kanavaa silldlailla, ettd tietty porukka meni aina vaan myymdlddn ja
tietty porukka soitti vaan niinku asiakaspalveluun ja sit oli tietty porukka
joka meni niinku sinne verkkoon ja tilasi sieltd verkosta eikd halunnut kos-

kaan kdyddkddn missddn muissa kanavissa. (Haastateltava A)

Haastateltava D mainitsi myds eroavaisuuksia monikanavaisessa asiointikdyttayty-
misessd, joita oli huomannut péivittiistavarakaupan kontekstissa. Selvé ero kéyttdytymi-
sessd oli eri kuluttajaryhmien viélilld, joista digitaalisten laitteiden ja palveluiden kayttoon
tottuneet kuluttajat suosivat enemmaén digitaalisia palveluita, kun vanhempi kuluttaja-

ryhmad suosi asioinnissa enemmaén kivijalkaa ja printtimediaa:

— — kuluttajat, jotka on tuohon aikaan tottunut kdyttiamddn erilaisia verkko-
kaupan tilausjdrjestelmid niin ne on tottunut kdyttimddn erilaisia hakume-

nettelyitd tuotehauissa, hintojen vertailussa ja —— sit jos otetaan toi toinen

kuluttajaryhmd, joka on ehkd vihdn vanhemman ikdluokan edustajia, miten-
kddn viheksymdttd, niin kaupassa asioiminen ja lehden lukeminen tai uutis-

ten lukeminen on se tiedon ldhde. (Haastateltava D)
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Haastateltava B painotti, ettd asiakkaat kiyttivit jo ennen COVID-19 pandemiaa use-
ampaa kanavaa ennen yhteydenottoa varsinaiseen myymaélddn, mikd vastaa moni-
kanavaista asiointikdyttdytymistd. Tdman lisdksi haastateltava B mainitsi asiakkaiden ka-
navakdyton nopeutuneen ja sen, ettd asiakkaat osaavat jo olettaa, ettd hinet on tunnistettu

kanavien yli, joka on ristikkdiskanavaisuuden ominaispiirre:

Sitten tietenkin meille suurin osa asiakkaista ennen, ku ne on meihin yhtey-
dessd, niin ne hakee tietoa verkosta. — — asiakkaat osaavat jo olettaa, ettd
mitd hdn on meiddn kanssaan aikaisemmin tehnyt, vaikka se kanava vaih-
tuisi. Ja mekin kuitenkin tultiin sellaisesta maailmasta, ettd siind tietyssd ka-
navassa kylld historiaa ja kaikki toimi niinko hienosti, mutta sitten, kun ta-
vallaan tdtd ristiinkdyttdd tuli, niin todettiin, ettd kylld meiddn pitdd IT:td
kehittdd niin ettd se ndkymd saadaan rakennettua yli niiden kanavarajojen.

(Haastateltava B)

Haastateltava D huomasi my0s saman, ettd asiakkaat tahtoivat monikanavaisia pal-
veluita jo ennen COVID-19 pandemiaa vuosien 2015-2019 aikana, kun kuluttajat tiedus-
telivat heidédn yritykseltddn verkkopalveluita. Tamén liséksi haastateltava D mainitsi di-

gitaalisten dlylaitteiden kasvusta kuluttajien keskuudessa:

Meilldhdn oli sellainen tilanne 2015-2019, et milloin te avaatte ruoan verk-
kokaupan, ettd sielld oli tavallaan olemassa oleva kysyntd taustalla. Et se
varmaan tuli siitd, et sitd oli olemassa jo muualla ja he ajatteli, et millos

meille tulee, et tissd oli sellainen positiivinenkin asia sen suhteen. ——Ja se
niinku digilaitteiden mddrd on kasvanut myoskin tuossa aikajdnteessd, jos

ajatellaan 2015-2019, niin kylhdn se koko ajan se osaaminen ja digilaittei-
den edullisuus ja puhelimissa oleva tietokone niin sehdn edistdd sitd asioin-
tia, jos sd haluat kdyttdd ja osaat kdyttdd eri applikaatioita. Et kylhdn se

muutos oli tossa nékyvissd. (Haastateltava D)

Kuten ylla olevista vastauksista selvidd, kaikki haastateltavat huomasivat kuluttajien
kédyttdytyvan monikanavaisesti jo ennen COVID-19 pandemiaa ja kuluttajat osasivat jo

odottaa yrityksiltd tapoja tukea monikanavaista asiointia. Haastattelun pohjalta tunnistet-
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tiin teleoperaattorien osalta moni-, omni- ja ristikkdiskanavaiseen asiointikdyttaytymi-
seen liittyvdi toimintaa ja piivittiistavarakaupan osalta tunnistettiin monikanavaista asi-

ointikdyttdytymistd. Ndmai tunnistetut kanavat on esitetty taulukossa 3.

Teleoperaattorien ja piivittdistavarakaupan huomiot monikanavaisessa
asiointikdyttdytymisessd ennen kriisia

Teleoperaattorit Péivittdistavarakauppa
Ei tunnistettu | Tunnistettu | Ei tunnistettu | Tunnistettu
Monikanavainen X X
Omnikanavainen X X
Ristikkdiskanavainen X X

Taulukko 3: Monikanavaiseen asiointikiyttiytymiseen tunnistetut kanavat haastat-
teluiden pohjalta ennen COVID-19 pandemiaa.

Varsinkin teleoperaattoriyritysten haastateltavat olivat huomanneet monikanavaisen
asiointikdyttdytymiseen liittyvén tuotteen tai palvelun etsimisen, hankkimisen seki tdhén
liittyvén jdlkimarkkinoinnin, mikd tukee omnikanavaista asiointikdyttdytymisti. Tele-
operaattoreita edustavat haastateltavat mainitsivat samoja huomioita kuluttajien asiointi-
kayttdytymisessd ennen COVID-19 pandemiaa, mitd myos tdmén tutkimuksen teoria-
osuudesta nousi esille. Paivittdistavarakaupan ja teleoperaattoreita edustavat haastatelta-
vat olivat huomanneet, ettd kuluttajien asiointikdyttdytyminen on ollut monikanavaista jo
ennen COVID-19 pandemiaa, jossa tuotetta, tietoa tai palvelua etsitddn useamman kuin
yhden kanavan kautta. Teleoperaattoreita edustavat haastateltavat mainitsivat, ettad asiak-
kaat usein aloittivat tuotteiden asiointipolun verkosta, jonka jdlkeen kuluttaja saattoi vie-
railla kivijalassa katsomassa ja kokeilemassa tuotetta, jonka jalkeen tuote joko hankittiin
kivijalasta tai myohemmin kotoa késin verkkokaupan kautta. Péivittdistavarakauppaa
edustava haastateltava puolestaan taas oli tunnistanut sen, ettd asiointikdyttdytyminen oli
muuttunut jo ennen COVID-19 pandemiaa enemmén digitaaliseksi ja kuluttajat osasivat
jo odottaa verkko- ja kivijalkakaupan yhdistdmistd. Omni- ja ristikk&iskanavaista asioin-
tikdyttdytymistd paivittiistavarakauppaa edustava haastateltava ei ollut tunnistanut ennen
kriisid. Teleoperaattorien puolella haastateltavat mainitsivat, ettd téllainen élylaitteiden ja
verkkoliiketoiminnan kehitys jo ennen COVID-19 pandemiaa oli asettanut kuluttajien
asiointikdyttdytymiseen sellaiselle tasolle, ettd kuluttajat osasivat jo odottaa nopeaa pal-

velua ja asiakkaiden tunnistamista kanavien vililld. Ristikkdiskanavaisuutta tukeva asi-
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akkaiden tunnistaminen kanavien yli ja siihen liitetyt keinot eivit kuitenkaan ollut haas-
tateltavien mukaan vield tiysin kunnossa. Yksi tdrkeimmistd huomioista haastateltavilta
oli se, ettd mikili asiakas koki saavansa hyvai palvelua monikanavaisessa kontekstissa,

paittyi asiointi melko todenndkdisesti tuotteen hankintaan.

4.2 Yritysten investoinnit monikanavaiseen jakeluun toiminnassaan ennen

COVID-19 pandemiaa

Haastatteluissa siirryttiin keskustelemaan yritysten tavoista tukea monikanavaista asioin-
tikdyttdytymistd ennen COVID-19 pandemiaa. Haastateltava B kertoikin, ettd he olivat
aloittaneet tekemédédn jakeluinvestointia ja kehitysty6td kanavien vélilld jo ennen COVID-
19 pandemiaa, jotta yhtendinen asiakaskokemus kanavien vililld toteutuisi. Tamé tutki-
mustulos tukee Juaneda-Ayensa ym. (2016, 1) tutkimustulosta, jossa maariteltiin, etta yri-
tysten tulee mahdollistaa yhtendinen asiakaskokemus kaupan eri jakelukanavien vilill4.
Tarkoittaen yrityksen kykyé ottaa asiakkaat huomioon yhtenéiselld ja kohdennetummalla
viestinnélld jakelukanavien, kuten digi- ja kivijalkamyymaélén vililld. Haastatteluista saa-
dut tulokset my6s vahvistavat Chen ja Lamberti, (2016, 594) tutkimusta, jossa todettiin
jo ennen COVID-19 pandemiaa, ettd yritysten on aloitettava toimimaan ja tukemaan mo-
nikanavaisella ldhestymistavalla monikanavaista asiointikdyttdytymistd yritystoimin-
nassa. Haastatteluista selvisi, ettd jakeluinvestoinnit vastasivat ristikkdiskanavaisuuden
tukemista, mikd keskittyy asiakaskokemuksen yhtendisyyteen digitaalisissa kanavissa.
Haastateltava B piti titd yhtend merkittdvané satsauksena ja kehityksend, joka laitettiin

aluille jo ennen COVID-19 pandemiaa:

No me tehtiin aika merkittivd timméinen tavallaan niinku tyopoytda/tyovili-
nekehityshanke, jossa me yhdistettiin meiddn markkinointi, myynti, asiakas-
palvelukanavien ndikymid yhteen. Eli jos meiltd ldhti markkinoinnista jotain
tavaraa asiakkaille, e-mailia, sms:dd tai jopa jotain kirjeldhetyksid tai
muuta, niin sitten meilld oli tavallaan tiedossa se, ettd timd kampanja tai
tamd tarjous on mennyt ndille asiakkaille. Ja sitten asiakaspalvelu pystyy
katsomaan, ettd nyt tdmd asiakas soittaa tai on meihin yhteydessd niin hd-
nelle on tarjottu tdtd ja tdtd tuotetta. — — sitten siind yhdessd asiakaskohtaa-

misessa osataan katsoa laajemmin sitd, ettd mitd kaikkea tdlld asiakkaalla
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tai asiakkuudella on. — — se oli sellainen iso investointi, joka me pyérdytet-
tiin ennen korona aikaa, kun ndhtiin, ettd tdd tarve ehdottomasti on ja tun-

nistettiin se, ettd tohon meiddn pitdd investoida. (Haastateltava B)

Haastateltava A kertoi my0s heidin yrityksensd tehneen jakeluinvestointeja data-
alustojen rakentamiseen, jotta he pystyvit tarjoamaan saumatonta viestintdd kanaviensa

valilld. Tama osoittaa, ettd yritykset pitdvdt monikanavaisuutta tarkeina:

— —me ollaan tehty erityisesti investointeja tdmmdsiin data-alustoihin, sil-
loin, kun puhutaan monikanavaisesta asioinnista, silloin se tarkoittaa myos
sitd, ettd meilld tdytyy olla erittdin hyvd kuva ja erittdin paljon dataa siitd

asiakkaasta ja se data tdytyy olla mitattavassa mallissa. Than tdillaiset perus-
investoinnit, jota jouduttiin tekemddn, niin liittyi tdmmdiseen uuden data-
alustan rakentamiseen. Operaattoreilla on ihan dlyttémdn paljon dataa, mut
se on tyypillisesti hujahaja eri jdrjestelmissd. Ja se, ettd sitd pystytddn hyo-
dyntdamddn se edellyttid sitd, ettd se data tdytyy keskittdd, sen liscksi sitd
dataa pitdd pystyd analysoimaan, sitd pitdd pystyd visualisoimaan siten, ettd
se on jdrkevdssd muodossa sitten sielld asiakasrajapinnan kdytossd. Tdamdn
osalta ollaan tehty aika paljon investointia ja tietysti néd niinku investoinnit
verkkokaupan kehitykseen ja itsepalvelun kehitykseen ne on olleet varsin
massiivisia. Plus tuota jdrjestelmdit, jolla me sitten huolehditaan siitd, ettd se
niinkun olennainen tietopaluu kanavien ylitse reaaliaikaisesti, niin tuota td-
mdn tyyppisid investointeja on tehty niin, ettd meiddn tyokalut, jdrjestelmdt

tukee sitd monikanavaista asiointia. (Haastateltava A)

Haastateltava A myds painotti 360 allround-tydkalun tarkeyttd, jonka he olivat ke-

hittdneet asiakkaiden tunnistamiseen eri kanavissa. Tdméa korostaa myds ristikkdiska-
navaisuuden sekd jakeluinvestointien tarkeytté:

— — niinku sanottu niin meilld suurin osa asiakkaista on tunnistettuja asiak-

kaita. Silloin, kun sd meet meiddn mobiilisovellukseen — — niin sielld sano-
taan suoraan, ettd tervetuloa henkilé x. Sama itsepalvelun osalta, ettd se on
niinku personoitu ja sielld on nimenomaan — —sille asiakkaalle relevanttia

informaatiota. — —niinku md sanoin digitaalisista kanavista fyysisiin kana-

viin, niin sielld on ihan dlyttémdn tirkeetd, kun sd meet meiddn myymdlddn
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esimerkiksi, tai soitat meiddn asiakaspalveluun, niin silld myyjdlld taytyy
olla heti tillainen 360-kuva siitd asiakkaasta, ettd se tietdd mistd se on tullut
tota minkdlaisia tarpeita silld on ja ndin poispdin. —— se on varmaan niin

kuin téirkein tyokalu kylld.” (Haastateltava A)

Haastateltava C nosti esille sen, ettd timé asiakkaiden tunnistaminen eri kanavissa

on ollut erdéinlainen heidén ydinprosessinsa tdssd monikanavaisuuden kehityksessa ennen
COVID-19 pandemiaa:

— —kehityksen kohde, meilld on ollut se, ettd meilld on tillainen ydinprosessi,
mitd me kuvataan, tillainen asiakkaan myyntiprosessi, et se menee vaiheit-
tain: miten asiakas hankkii tietoa, miten se vertailee vaihtoehtoja, miten se

ostaa, hankkii, arvoittaa asioita. —— me ollaan rakennettu tillaista prosessi-
maista toimintaa tukemaan monikanavaisuutta. Ja tietenkin se, ettd me ol-
laan kehitetty meiddn asiointijéirjestelmid niin, ettd sielld pitdisi ndkyd aina
edellinen asiakkaan asiointikontakti ja asiointisyy ja erityisesti keskustellut

asiat. (Haastateltava C)

Haastateltava D mainitsi investointien ja yhtendisen asiakaskokemuksen menevén
verkon ja kivijalan vélilld siten, ettd he alkoivat tarjota samoja tuotteita ja viestejd verkon
sekd kivijalan vililld ennen COVID-19 pandemiaa. Tdmé vastaa monikanavaisen asioin-

tikdyttdytymisen tukemista, kun investointi kohdistui verkko- ja kivijalkakaupan yhtenii-

syyteen:

No jos sanotaan ndin, jos ajatellaan sitd — — softaa ——mikd on vieldkin toi-
minnassa, niin se rakentaa sen valikoiman sinne verkkokauppaan ja se on
sama valikoima kuin meilld on kivijalassa. Et sehdn tavallaan kopioi sen ki-
vijalan valikoiman sinne verkkoon niilld hinnoilla mitkd meilld sielld on ja
asiakashan ndkee ne tuotteet toiveen mukaan hyvin laajastikin sieltd. (Haas-

tateltava D)
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Haastateltava D lisési vield, ettd heiddn viestintdnsd on kanavien vélilli saumatonta,
mutta asiakkaiden tunnistusta ei kanavien yli niinkdin ole. Piivittdistavarakaupan kon-
tekstissa investoitiin monikanavaisuuden tukemiseen, mutta omnikanavaisuuteen liittyvia
kehitystoimia ei ennen COVID-19 pandemiaa ollut tunnistettu. Tdémé vahvistaa Chenin
ja Lambertin (2016, 597) tutkimusta, jossa mainittiin monikanavaisuuden eroavan omni-
kanavaisuudesta siten, ettd siind on kyse saman sisdllon viestinnistd useassa kanavassa,
kun omnikanavaisuus keskittyy enemméin kohdennettuun asiakasviestintdan kanavien yli
Jja asiointipolun eri vaiheisiin. Haastattelusta saadun tuloksen ja teoriasta saadun ymmér-
ryksen mukaan voidaan todeta, ettd péivittdistavarakaupan kontekstissa investoitiin ennen

COVID-19 pandemiaa monikanavaisuuden tukemiseen:

Aika saumatonta se erikanavien vililld on, ettd verkkokaupassa kohtaa sen

valikoiman, joka tulee sen — — sovelluksen kautta, ja jos ajattelee myymdldn

kautta niin kohtaa vihdn erilaista viestintdd, mikd tulee printin, digin, myy-
mdldviestinndn kautta, et siind on varmaan jonkinlaista eroavaisuutta,

mutta samat tuotteet, palvelut ja hinnat, kuluttajahinnat. (Haastateltava D)

Asiakkaan hankkiessa tuotteita kivijalkakaupasta asiakas tunnistetaan my0s verkko-
kaupan kautta, jolloin kyseessi oleva asiakas saa kohdennetumpaa viestintdé viimeisesta
ostostaan eri kanavien kautta. (Juaneda-Ayensa ym. 2016, 1.) Matila (2019) huomasi tut-
kimuksessaan, etté tdlld on positiivisia vaikutuksia asiakkaiden asiointikdyttdytymiseen.
Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd he pyrkivit tavoittelemaan yhtenéista asia-
kaskokemusta kdytossd olevien kanavien vélilld ja kokivat kanavien vélisen yhtendisyy-

den tirkeidksi jo ennen COVID-19 pandemiaa:

Kylld me ollaan ldhdetty siitd, ettd valikoima jota tarjotaan kivijalassa ja
verkkokaupassa, mitd ollaan ammattimaisesti pyritty harjoittamaan, ettd se
valikoiman pitdd olla samankaltainen ja sen hinnoittelun pitdd olla saman-

kaltainen. — — ajatus ei pitdisi olla niin, ettd kivijalassa kdyvd ihminen ei
maksa enemmdn tai vihemmdn kuin verkkokaupassa oleva asiakas, me ndh-

dddn se tasapuolisuus tdssd kohtaa, ettd se pitdd olla samanlainen. (Haasta-

teltava D)
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Joo siis ilman muuta tavoitellaan, et se asiakaskokemus on mahdollisimman

vhtendinen kanavien vililld. — —se on niinku ihan dlyttomdn tdrked juttu, ettd

tuota asiakas vaateet kasvaa koko ajan ja asiakkaat olettavat ettd operaatto-
rit ja — —muutkin toimijat pystyy tdmmdiseen saumattomaan asiakaskoke-

mukseen eri kanavien vililld. (Haastateltava A)

Kylld, ehdottomasti pyritidn. Sanotaan ndin, ettd ollaan koko ajan vihdn
parempia, mutta onhan siind hirvedsti tekemistd. Kyl me pyritddn siihen, jos
vertaa vaikka verkkoa ja kivijalkaa, ettd jos sd nyt verkossa tai kivijalassa
asioit niin tavallaan jos sulle vaikka kivijalassa yritetdidin myydd jotain, niin
me pystyttdis sitten verkossa vaikka jatkomyymddn, antaa sulle tietoa vield,

ettd jdit miettimddn hankkisitko. (Haastateltava C)

— —kylld md nddn téin tosi niinku téirkedksi ja kylld meilld siind parannetta-
vaa on, ettd kaikki tavallaan niinku kohtaamiset ja — — relevantit jdljet saa-
daan ihmisille ja miten ne sitten tarjoillaan sille asiakaspalvelijalle niin, ettd
ne ovat yksinkertaisesti, mitkd on sun sen kohtaamisen kannalta oleellista,
niin se tieto olisi saatavilla versus, ettd sulla on sivuittain kaikenlaista tie-

toa. (Haastateltava B)

Haastatteluissa kévi ilmi, ettd haastateltavien yrityksissa oli tehty investointeja jo en-
nen kriisid erilaisiin monikanavaisiin jakeluratkaisuihin tukemaan monikanavaista asioin-
tikdyttdytymistd, missd tuotteita ja/tai palveluita tarjotaan erilaisten asiointipisteiden
kautta. Haastateltava A kertoi investointien ja kehityksien kohdistuneen nimenomaan
asiakaskokemuksen parantamiseen lisdamalla asiointipisteitd, kuten esimerkiksi chat-pal-
veluita verkkoon ja itsepalvelupisteisiin. Talld vahvistetaan Kushwahan ja Shankarin
(2013, 67) tutkimusta, jossa madriteltiin monikanavaisen markkinoinnin olevan tuottei-
den tai palveluiden tarjontaa vdhintdin kahta erilaista myynti- tai tukipalvelukanavaa

kayttdmalla verkossa tai kivijalassa:

— —me ollaan niiden nykyisten asiointikanavien niinku toimivuutta kehitetty—
— ja sitten lisdtty resurssointia. Esimerkiksi vaikka joku itsepalvelu tai verk-

kokauppa, niin — —sitd asiakkaan kokemusta ollaan pyritty parantamaan.
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Esimerkiksi tuomalla entistd enemmdn chat-resursseja itsepalveluun tai
verkkokauppaan, jolloin me huolehditaan siitd, ettd se asiakas pddsee eteen-
pdin sielld. — —me ollaan lisdtty resursseja meiddn nykyisiin asiointipistei-
siin sen mukaan, et miten asiakasvirrat ovat kehittyneet ja missd me ollaan
ndhty, ettd asiakkaan asiointikokemus ei vdlttamdttd ole hyvd. — —meilld on
kaikissa asiointikanavissa jatkuva tdmméinen NPS-mittaus kdynnissd ja ne
kanavat joissa NPS ei ole riittivin hyvdlld tasolla niin sielld me pyritddn
tutkimaan sitd, ettd mistd se heikko NPS johtuu —— ja sit ku me pddstddn nii-
hin juuri syihin kiinni, ni sit me pyritddn korjaavia toimenpiteitd. Niinku nyt
esimerkiksi itsepalvelussa, niinku asiakkaat kokivat, et ne tarvitsee kummin-
kin tukea sielld ja kaikkia asioita ei vilttimdttd pysty sielld tekemddin ja sen
takia ollaan sitten tehty pddtoksid, ettd siirretddn resursseja esimerkiksi pu-
helin asiakaspalvelusta sinne chat-asiakaspalveluun, jotta huolehditaan

asiakastyytyvdisyydestd. (Haastateltava A)

Haastateltava B mainitsi jo ylempand tdmén tutkimuksen tuloksissa, ettd he pyorayt-
tivit aluille asiakkaiden tunnistamiseen liittyvén jakeluinvestoinnin jo ennen COVID-19
pandemiaa ja piti titd yhtend tarkeimmistd investoinneista, miké laitettiin aluille jo ennen
kriisid. Haastateltava B kertoi, ettd tdlld investoinnilla pyrittiin mahdollistamaan yhtenéi-
nen asiakaskokemus eri asiointipisteiden vililld, jotta asiakas huomaa, ettd hdnen hank-
kimat tuotteet asiakashistoria ovat jo entuudestaan yrityksen tiedoissa ylhaalla. Tdma tut-
kimustulos vahvistaa Juaneda-Ayensa ym. (2016) tutkimusta, jossa todettiin moni-
kanavaisuuden kisittdvén yrityksen ndkokulmasta kaikki ne markkinoinnilliset seké
myynnilliset asiointipisteet, joissa asiakas on mukana koko tuotteen tai palvelun elinkaa-

ren ajan.

Et ku meilld tuoterepertuaari on aikamoinen ja liiketoiminta-alueita on
useita niin, ettd sitten siind yhdessd asiakaskohtaamisessa osataan katsoa
laajemmin sitd, ettd mitd kaikkea tdilld asiakkaalla tai asiakkuudella on, niin
se oli sellainen iso investointi, joka me pyordytettiin ennen korona aikaa, ——
Et sitd md pitdisin semmoisena merkittdvimpdnd ton aikakauden niinko
muutoksena ja kehityksend mihin ollaan sit satsattu ja se toi meille monen-

laisia kyvykkyyksid katsoa enemmdn ei niinkddn siitd yhdestd tuotteesta kd-
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sin. Me oltiin aikaisemmin ehkd semmoisessa tuoteajattelusta, ettd tdtd tuo-
tetta tille asiakkaalle ja sitte samaan aikaan toinen liiketoiminta-alue tar-
Jjosi jotain toista tuotetta sille samalle asiakkaalle. Niin me alettiin néhdd
tavallaan sitd asiakasta, ettd tille asiakkaalle kannattaa ehkd tarjota nyt
tdtd ja tdtd juttua ja se kattaa sitten sen hdnen koko tavallaan asiakkuuden.

(Haastateltava B)

Haastateltava C mainitsi, ettd heidin yrityksessddn oli tehty jakeluinvestointeja tuke-
maan monikanavaista asiointikdyttdytymistd jo ennen COVID-19 pandemiaa. He olivat
lisdnneet asiointipisteiden madrdd sekd uudistaneet verkko- ja kivijalkakauppoja. Ndin

tekemadlld he tukivat asioinnin eri vaiheita: etsintd, hankinta ja jélkimarkkinointi.

Jakeluinvestoinnit voi miettii monella tavalla, jos nyt ennen COVIDia, niin
me aika-ajoin uudistetaan meen kivijalkamyymdildt. Eli ne on niitd loppu-
pdditteitd mihin sd voit mennd asioimaan esim. myoskin verkon x-palveluun
sinne tai se on puhelinpiste, mistd sd voit soittaa tiettyjd asioita. Niitd me
ollaan rakennettu meen myymdloihin ja toisaalta se jakeluinvestointi on ol-
lut sitd, ettd me ostettiin tossa 6-7 vuotta sitten yritys x:n litketoiminta — —
tillaisen matkapuhelimen korjaava liike. Se oli yks sellainen investointi
mikd me tehtiin, et me ostettiin téin yrityksen liiketoiminta ja kasvatettiin
siitd ketjusta valtakunnallinen, koska me ndéhtiin et tillainen — — kdytetyt pu-
helimet ja niiden uudelleen kdytto ja huoltaminen tulee nousemaan trendind.

Siihen me panostettiin aika paljon, ennen COVIDia jo. (Haastateltava C)

Haastatteluista ja alla olevasta taulukosta (4) selvida, ettd yritykset olivat kehittédneet
erilaisia asiointipisteitd tukemaan monikanavaista jakelua jo ennen COVID-19 pande-
miaa. Kaikki haastateltavat olivat investoineet ja panostaneet ainakin osittain verkkolii-

ketoiminnan kehitykseen seka fyysisten kivijalkaliikkeiden houkuttelevuuteen.

Teleoperaattorien ja paivittdistavarakauppojen investoinnit monikanavaisen jakelun muutokselle omassa
toiminnassaan ennen COVID-19 pandemiaa

Teleoperaattorit Piivittdistavarakauppa
Investoitu Investoitu
Ei investoitu osittain Investoitu | Eiinvestoitu | osittain Investoitu
Verkko- ja kivijalkakauppa X X
Jakeluinvestoinnit X X




49

Toimitusketjujen hallinta X X
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Asiointipisteet X X

Taulukko 4: Teleoperaattorien ja piivittiistavarakauppojen investoinnit moni-
kanavaisen jakelun muutokselle omassa toiminnassaan ennen COVID-19 pande-
miaa.

Kaikki haastateltavat mainitsivat sen, ettd he ovat panostaneet monikanavaisiin ja
osittain myds omnikanavaisiin jakeluihin toiminnassaan. Péivittdistavarakaupan ja tele-
operaattorien huomattavin ero investoinneissa ja kehitystoimissa tukemaan moni-
kanavaista asiointikdyttdytymistd ennen COVID-19 pandemiaa oli se, ettd paivittdistava-
rakaupan investoinnit ja kehitykset liittyivat padsdantoisesti tuotteiden tarjontaan useam-
pien kanavien kautta monikanavaisesti. Puolestaan teleoperaattorit tarjosivat niin moni-,
omni- ja ristikkdiskanavaisia asiointipisteitd kuluttajille. Teleoperaattorit olivat investoi-
neet asiakkaiden tunnistamiseen ja saman sisdllon viestimiseen useamman kanavan véa-
lilla. Teleoperaattorien edustajat olivat ndhneet kysynnin ja tarpeen asiakkaiden tunnis-
tamiselle ristikkdiskanavaisesti jo ennen COVID-19 pandemiaa ja se oli investointi, joka

nahtiin erittdin tarkeaksi.

4.3 Kuluttajien asiointikiyttiytymisen ja yritysten monikanavaisen jakelun kehit-

tamisen muutos Kriisin aikana
4.3.1 Kiriisin aiheuttamat haasteet litketoiminnalle

Haastatteluissa ryhdyttiin keskustelemaan kriisin aiheuttamista haasteista liiketoimin-
nalle. Haastateltavat kertoivat, etti kriisi oikeastaan kiihdytti myyntid, kun asiointikdyt-
tdytyminen muuttui kriisin toimesta entistd digitaalisemmaksi. Tdmé tutkimustulos vah-
vistaa teoreettisessa viitekehyksessidkin mainittua asioinnin muutosta. Teoriaosuudessa
selvisi, ettd kriisin erikoisesta luonteesta johtuen, eivét yritykset osanneet valmistautua
pandemiasta johtuviin rajoituksiin, miké néhtiin liiketoiminnan haasteena. (Pantano ym.
2020, 210.) Tasta tutkimuksesta saatu tutkimustulos kuitenkin osoittaa, ettei haastatelta-
vat ndhneet kriisid niinkdan haittana, vaan myyntid kithdyttdvini asiana, kun heidén pal-

veluilleen oli enemmaén kysyntéa kaiken siirryttyd enemmin verkkoon:
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Ei ole koskettanut pahasti, — —pdinvastoin, meiddn palveluille oli entistd
enemmdn kysyntid COVIDin myotd, kun ihmiset siirty tosi nopeasti kdytdn-

nossd kokonaan etdtyéomoodiin. (Haastateltava A)

— —kylhdn tds kdvi vihdn toisinpdin, et sitd kysyntdd tietoliikennepalveluille
Jja ratkaisuille, niin sehdn ldhti raketinlailla nousuun. Itseasiassa silloin, kun
ihmiset siirtyi kotiin tekemddn, kun huomattiin ettei kaikkia vermeitd, niitd
palveluita ole. Tottakai se oli kaikille epdtietoisuuden aikaa, mutta — —mei-
ddn liiketoiminta pystyi kylld varautumaan, tai se ei meilld niin paljon vai-

kuttanut, kuten vaikka tuolla palvelualalla. (Haastateltava B)

Haastateltavat kuitenkin mainitsivat, ettd kriisin alkuvaihe aiheutti paljon investoin-
teja ja kehitystoimia varsinkin kivijalassa, vaikkei kriisi vaikuttanut heidan yritystoimin-
taansa samalla tavalla, kuin esimerkiksi ravintoloihin tai lentoyhtidihin. Haastatteluista
selvidd se, ettd kriisin alkuvaiheessa yritykset tekivit investointeja turvallisuuteen ja siitd
viestimiseen asiakkaille. Asiakkaat pyrkivit vélttdiméén fyysistd kanssakdymistd ja olivat
huolissaan omasta turvallisuudesta kriisin alkuvaiheessa, kun taudista ei ollut tarkkaa tie-
toa. Tdmén seurauksena kivijalassa toimineita tyontekijoité siirrettiin muiden asiointipis-
teiden, kuten chat-palveluiden pariin. Suurimmat haasteet haastateltava A sanoi nimen-

omaan koskeneen fyysisid myyntipisteita:

— —nimenomaan tuota suurimmat haasteet liitty siithen, varsinkin COVIDin
alkuvaiheessa, kun kukaan ei tietenkddn tiennyt kuinka vaarallisesta asiasta
on kyse ja ——miten siitd pitdisi suojautua. Myymdldssd me tehtiin varmaan
kaikkien suurimpia muutoksia. Kaikki tuota demopuhelimet irroitettiin pois
sieltd, ettei ihmiset pddsseet niitd kdpdloimddn. Myyjid pyrittiin suojamaan
— —laitettiin erilaisia pleksejd sinne ja tietysti oli hirved pula kaikista mas-
keista ja muista, niitd yritettiin ja saatiinkin sitten omia kanavia myoten

maailmalta jdrjestettyd niin, ettd pystyttiin huolehtimaan myyjien fyysisestd
turvallisuudesta. Tietysti sille oli sitten vaikutuksia siihen, ettd kdytinnossd
kauppakeskukset oli melkein tyhjid niin eihdn meilld ollut myyjilld kauheasti
tyotd sielld. Niin sen takia sitten jdrjestettiin niin, ettd myyjdt pddsi muihin
kanaviin téihin, ettd ne siirty tekemddn asiakaspalvelua ja ndin poispdin ja

silld tavalla viiltettiin ettei ketddin tarvinnut lomauttaa. (Haastateltava A)
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Haastateltava B painotti myos kriisin aiheuttamien haasteiden koskeneen fyysisisia
asiointipisteiti, jossa suurin osa yrityksen tyontekijoisté oli toissd. Kriisin alkuvaiheessa

toiminta siirtyi 1&hes kokonaan digitaalisten asiointipisteiden pariin.

— — meitd on vdrittdnyt aika vahva fyysinen preesenssi, fyysiset kanavat,
myymdldt, asiakaspalvelut ja tin tyyppiset myyntipisteet, niin nehdn hiljeni
kaikki. Asiakas volyymi tyssdsi yhdessd ydssd ja sit voit kuvitella, meilldkin
on 1400 ihmistd kuluttaja busineksessd tuolla kentdlld ja sit sulla ei oo yht-
dkkid asiakkaita, et mitds nyt tehdddn. Et kylldhdn — — ne ensimmdiset pdi-
vdt ja viikot niin joutui hiuksia haromaan, ettd mites me téd niinku ratkas-
taan ja miten me varmistetaan se, ettd ndille ihmisille riittdd toitd. (Haasta-

teltava B)

Mielenkiintoista on huomata, ettd kriisi aiheutti kdytdnnossa yhdessd yossa sen, ettd
asiointi tyssdsi ldhes heti fyysisissa asiointipisteissid. Osasyyna tdhén on teoreettisessa vii-
tekehyksessdkin mainittu asioinnin muutos, kun asiakkaat pyrkivit vélttimaan fyysistd
kanssakdymistd. Haastateltava C mainitsi kriisin aiheuttaneen samanlaisia haasteita, kuin

haastateltavat A ja B:

— — miten me siirretddn fyysisen kanavan ihmiset niinku muuhun kanavaan,
miten me saadaan puhelinmyyjdt tekemddn kotoa téitd sillai, et ne oikeesti
tekee toitd. Sit piti miettid minkdlaisten tietojen kanssa me ollaan myoskin
tekemisessd, ettd miten me rakennetaan tdd tietoturvallisuus ja tietojen sa-
lassapito, niinkun tdn tyyppisessd toimintamallissa, kun meilld esimiehet ei

endd ole esimiehen tai kollegoiden valvonnan alla, niin ndd oli ehkd ne

isoimmat haasteet monikanavaisuuteen liittyen. — — md sanoisin ndin et se

oli tdllainen myyntikanavien ja henkiliden tyétapoihin tulevia muutoksia, et

sindnsd niinku mun litketoiminnan isoin riski oli se, ettd miten meen mobiili-

verkot kestdd kun kaikki siirtyy etddn. (Haastateltava C)

Haastateltavan D toiminta-ala on pdivittdistavarakauppa ja kolmeen muuhun haasta-
teltavaan verrattuna haastateltavan D edustaman liitketoiminta-alan suurimmat haasteet

kriisin aikana tulivat tuotteiden saatavuudessa ja palvelunopeuden ylldpitimisessd. Tdma
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tutkimustulos vahvistaa Aleksanderin (2020) tutkimusta, jossa huomattiin saatavuushaas-
teiden korostuneen raaka-aineissa, miké vaikutti tuotteiden toimitusaikoihin hidastavasti.
Haastateltava D huomasi my0s sen, ettd erdanlainen paniikkiostaminen korostui, kun ky-
synté kasvoi kriisin alkuvaiheessa rdjahdysméiisesti. Timéa vahvistaa teoreettisessa viite-
kehyksessd olevaa asioinnin muutosta, jonka myos Kirk ja Rifkin (2020) sekd Sheth
(2020) olivat tutkimuksissaan huomanneen korostuvan kriisin alkuvaiheessa, miké puo-
lestaan johti tuotteiden loppumiseen, silld toimitusketjuissa ei osattu varautua yhtakkiseen

materiaalivirran laajuuteen.

Monikanavaisessa kdivi tietenkin sillai, ettd kylld meille saatavuuspuutteita
tuli, jos ajattelee sitd kovinta kriisin aikaa 2020 maalis-huhtikuussa sekd ki-
vijalka-, ettd verkkokaupassa. Kivijalkakaupassa, kun se tuotevaranto on
meilld, jos kaikki myyddcdn tasaisesti ulos, niin meilld kamat loppuu tasan
seitsemdssd pdivdssd, ettd hyllyt ovat tyhjid. Se hyllyvaranto on tietyntyyppi-
nen, elintarviketeollisuus varautuu tietylld tavalla niihin menekkeihin ja al-
kutuotanto yms. varautuu jollakin tavalla. Et se on sen verran ohut kuitenkin
se tavaraputki, kun se on tuoretuotantoa, ettd sen kysynndn rdjihdys siind
loppui kiytinnéssd. Toinen haaste monikanavaisuudessa oli se, ettd me ei
pystytty ihan kaikkeen kysyntédn myds verkkokaupassakaan. Niinkun pyyn-
tojd kerdilyajoista ja paikoista tuli enemmdn, mitd meilld oli kapasiteettia
siind huonoimmillaan. Vililld muutama sata paikkaa pdivissd auki ja sitten
ne oli hetkessd taynnd, kun kaikki tilasivat verkkokaupasta, kun ajattelivat
ettei voi kauppaan mennd koronan takia. — —sit osaamisen haaste meillekin
tuli, eli tarvittiin muutamia osaajia sitten lisdd, eli jos meille tuli paljon ky-
syntdd, vaikka verkkokauppaan, niin mistd me saadaan ne osaajat sinne, kun

tulee isompi piikki. (Haastateltava D)

Haastateltava A mainitsi kriisin aiheuttaneen myds operatiivisia haasteita edustamal-
laan liiketoiminta-alalla. Haastattelusta selvisi, etti COVID-19 oli aiheuttanut kompo-
nenttipulaa materiaalien valmistuksen yhteydessd, minkd seurauksena syntyi tuotteiden

toimitusvaikeuksia.

— — tdmmoisid operatiivisia joitakin haasteita, meilld on siis tuota viisi aika

isoa asiakaspalvelupistettd timmdisid inbound-asiakaspalvelu eri puolella
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Suomea, — —sielldkin oli tehty etdtoitd, mutta tuota se niinku kaikki siirty yht-

dkkid etdtoihin, meiddn piti saada satoja ja satoja niinku ldppdreitd jostain,

siind oli omat haasteensa sitten. Ja kaikki tdllaiset lisenssit VPN-lisenssit ja
kaikki muut, et yhtdkkid massiivinen mddrd ihmisid siirtyy tekemdcdn vield

enemmdn etdtoitd. Siind oli tdllaisia voisiko sanoa operatiivisia kdynnistys-

haasteita, jonkun verran, — —niitd on itseasiassa edelleenkin, meilld on

niinku ndd jalkimainingit just siind et maailmalla on hirvittivi komponentti-
pula, mut sit oli myés tammdésid niinku logistiikkahaasteita, ne ei nyt suo-
raan vdlttdmditta liittynyt pelkdstéidn COVIDiin, sielld taisi olla lakkoa ja

kaikkee muuta. (Haastateltava A)

Kriisistd johtuneet rajoitukset ja toimintojen véliaikainen sulkeminen nikyi haasta-
teltavien mukaan monikanavaisessa asiointikdyttdytymisessd siten, ettd verkkokaupan
kaytto ja suosio yleistyi. Haastateltavat kertoivat myds COVID-19 pandemiasta johtuvan
turvallisuusriskin vaikuttaneen asiakkaiden verkkoasioinnin yleistymiseen. Asiointikéyt-
tdytymisen muuttuessa kriisin aikana selvdsti digitaalisemmaksi haastateltavat mainitsi-
vat, ettd yrityksien investoinnit ja kehitystoimet piti tilloin suunnata digitaalisten alusto-
jen ja kanavien pariin. Tdma tulos vahvistaa Pantanon ym. (2020, 210) tutkimusta, jossa
selvisi, ettd kriisin erikoinen luonne ja siitd johtuneet rajoitukset ja muutokset vaikuttivat

suoraan tuotteiden jakelukanaviin.

— —kylld se ndkyi siind, ettd kivijalan rooli niinku pieneni merkittdvdsti. Sit-
ten digitaalisten kanavien rooli kasvoi. Sellainen mielenkiintoinen asia oli,
ettd ulkoisten jakelijoiden rooli kasvoi. — — sitten taas tdillaisissa contact
centereissd, missd on satoja ihmisid. Niin tuota siellihdn me tehtiin erilaisia
Jarjestelyitd niin, ettd fyysistd etdisyyttd lisdttiin ja sit meille tuli rajoituksia,
ettd kuinka paljon voidaan ottaa toimistoille. On contact centereitd ja muita-
kin pisteitd niin sinne ei saanut tulla, kuin tietty mddrd ihmisid ja sinne piti
etukdteen rekisterdityd, jos sd halusit mennd meiddn asiakaspalveluun fyysi-
sesti paikan pddille, niin sun piti etukdteen rekisterdoityd sisddn jotta sd pdd-
sit sinne ja silld tavalla huolehdittiin siitd, ettd pystytddn riittdvin suurista
turvavdleistd huolehtimaan. Tdmmoisid ihan niinku kdytdnnontoimenpiteitd

ollaan tehty. (Haastateltava A)
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— — Mut sit meiddt pelasti se, ettd asiakkaat siirty sinne verkkoon. Eli me
alettiin huomaamaan, ettd sitd kysyntdd niinko tammeosille etdkanaville — —
Jjoka meille on nyt tdtd pdivid kaikki Teams-palaverit ja kokoukset, miten md
otan yhteyttd ldheisiini. Sitd tarvetta oli todella paljon, et sithenhdn me sit
alettiin vastaamaan. Eli me koulutettiin meen kaikki nédd myymdldn myynti-
pisteen ihmiset hoitamaan sitd asiakaspalvelua sitd asiointia sielld verkossa.
Ja rakennettiin nopeasti, chatti oli joka paikassa saatavilla, — —se oli silloin
huhtikuussa 2020, me avattiin meen ensimmdiset virtuaaliset myymdldt. Eli
sd pddsit meen myymdlddn asioimaan verkon kautta, ja sinne tuli videoyh-
teys sithen myyjddn ja sit sulla oli sitd samaa valikoimaa nékyvilld visuaali-
sesti ndyton vilitykselld ja sit verkkokaupan kautta sulle tilattiin ne tuotteet
mitd halusit. Se oli ihan mielenkiintoinen ja se on jddnyt meille eldmdcdn, et
kylld sielld asiakkaita edelleenkin vierailee meen virtuaalikaupassa. (Haas-

tateltava B)

——olihan se aluksi aika vaikeaa kun ei ollut maskeja eikd pleksejd, et tota se
oli ehkd se isoin hdrdelli aika oli siihen alkuun, kun ei tiedetty kuinka va-
kava tamd COVID oikeasti on, mutta hyvin me pdrjdttiin turvavdilien, hygie-
nian ja muiden osalta, kun tuli kéisidesit ja maskit. Enemmdin se oli sitten
sitd, ettd tuli vaikeita asiakkaita — — et kyl me tdmmoisiinkin térmdittiin,

mutta erittdin hyvin ollaan saatu hoidettua. (Haastateltava C)

Meille tuli hygienia ohje, maskien ja visiirien kdyton ohjeet tuli aikoinaan ja
niitd noudatettiin ja sit henkilokunnan kokoontumiseen liittyvdt jutut on
edelleenkin, ettd leimataan koko ajan, ettd tiedetddn altistumis-casen sattu-
essa, ettd ketd on missdkin. Voisi ajatella miten se vaikutti monikanavaisen-
Jjakelun kehitykselle, niin kylld md uskoisin, ettd meiddn monikanavainen ja-
kelu kehittyi aika loikkaa tissd korona aikana, ettd me hypdttiin sanoisin
Vhtikkid verkkokaupan parissa kaksivuotta eteenpdin. — — niin kylld se ko-
rona teki sen, ettd varsinkin verkkokaupan liiketoiminta on noussut pari
vuotta ennakkoon. Et ilman koronaa sanoisin, et oltaisiin vasta parin vuo-
den pddstd siind, missd nyt ollaan koronan aikana. Se tietenkin vaati lisdd
panostuksia ja henkiloston koulutuksia, ettd se on totta, mutta kylldi se kehi-

tys niinku oli nopeaa. — —Monikanavainen kysyntd kasvoi et kylhdn xx.fi ja
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xx.fi, et toinen oli parhaimmillaan niin, ettd meilld kasvoi volyymit niin mer-
kittavdsti, ettd oltiin myymdldiden kdrkiryhmdssd ja yritettiin tietysti taklata

kilpailijoita ja saatiin sinne lisdtty volyymia.” (Haastateltava D)

Haastateltava B lisési vield kriisin aiheuttamien suurimpien alkuvaiheen haasteiden
suuntaututuneen fyysisiin asiointipisteisiin, jotta turvallinen asiointi varmistetaan niin

tyontekijoiden kuten asiakkaiden vélilla:

— —meilld on kaikkinensa sellainen loppuun sata eri toimipistettd tota myyn-
tipaikkaa, jotka ovat hyvin erilaisia, toinen voi olla 250 neliotd, toinen on
neljd neliotd. Ni sit tavallaan ne isoimmat haasteet tuli siind, et miten me
Jdrjestetddn se fyysinen tyo ja kohtaaminen siten, ettd se on turvallista ja

ettd sielld sdilyy etdisyydet. Sinne ruuvattiin nopeasti pleksit pystyyn. Tieten-
kin aluksi, kun ei ollut kasvomaskeja ja muita, niin miten me pidetddn huolta
siitd, ettd sekd niiden asiakkaiden, mutta niiden myyjien terveys ja turvalli-
suus on taattu. Kylld siind oli paljon tin tyyppistd, mut jos miettii moni-
kanavaisesti, ni sit taas se verkko ja verkkoasiointi, verkkokauppa ja verkko-
myynti oli sellainen, et sielld oli ehkd helpompi jirjestdd niitd. Et kylld ne
asettu enemmdn tdnne fyysiseen puoleen ne kysymykset ja haasteet mitd sil-

loin kohdattiin. (Haastateltava B)

Haastateltava A mainitsi myds huomanneensa kuluttajien asiointikdyttdytymisessa
muutoksen kriisin alkuvaiheessa. On mielenkiintoista huomata, ettd kuluttajat suosivat
suuria megastoreja kriisin alkuvaiheessa, mutta pienissé asiointipisteissi asioiminen néh-
tiin turvallisuusriskind. Myos julkisten kulkuneuvojen kaytto viheni, mika oli haastatel-
tavan A:n mukaan osasyynd ja haasteena kivijalkamyymaildiden asiakaskatoon kaupun-

kien keskustojen alueella:

— —tammosten niinku megastoren tyyppiset tosi isot myymdldt, niin tuota ku-
luttajakdyttiytyminen muuttui niin, ettei kuluttajat uskaltaneet tulla kauppa-
keskuksiin, ettd sielld jotenkin koettiin, ettd se koronan riski on suurempi,
mutta ne uskalsi mennd tdmmdisiin isoigin megastoreihin. — —md en tiedd,
mut joku mentaalinen asia se on, mut sielld ehkd koettiin et sielld on turval-

lisempaa et sielld pystytddn pitamddn paremmin turvavileistd kiinni, kun on
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niinku tosi isoja myymdlditd ja tuota selkedsti kuluttajat referoi COVIDin
aikana téllaisia. Toinen syy varmaan on syy sithen, minkd takia kauppakes-
kuksessa ei kéydd, niin aika monet kauppakeskukset, jos mietitdicn Helsin-
gistd, vaikka Triplaa, joka on Pasilan aseman vieressd tai Kampin kauppa-
keskusta, jonka alla on metroasemat ja linja-autoasemat ja muut, niin osin
se liittyi varmaan siihen, kun matkustaminen véiheni niin osa kauppakeskuk-

sista kdrsi niinkun selkedisti enemmdn. — —kylld me ndhtiin selked muutos
siind myos ettd tdmmdaiset peltohallit, et ne pdrjds suhteessa paremmin. — —
sinne pddsi omalla autolla helposti, ihmiset preferoi omaa autoa, kun ei us-
kaltanut mennd julkisiin ja sielld oli parkkipaikat, sielld oli helppo parkkee-

rata ja sielld oli riittivdsti tilaa peltohallin sisdlld. (Haastateltava A)

Haastatteluissa syvennyttiin keskustelemaan siitd, mitd haasteita kriisi yleisesti ai-
heutti asioinnin turvaamiseksi. Haastateltava A kertoi, ettei nde asiakkailla olleen haasta-
vaa toimia heiddn palveluiden parissa, vaan kertoi asiakkaiden nimenomaan siirtyneen
kanavista toiseen. Hén kuitenkin mainitsi, ettd haastavinta asiakkaille on ollut kivijalka-
jakelu, kun asiakkaat eivit ole uskaltaneet tulla fyysisesti paikan pdélle myyméildén, joka

puolestaan aiheutti ruuhkia esimerkiksi puhelinasiakaspalvelussa:

Niinku sanottu niin, meilld on aika monia kanavia asiakkaille silldlailla, et
md en niinku usko, ettd asiakkaat itse kokee, ettd meiddn kanssaan olisi nyt

erityisen haastavaa ollut koronan aikana toimia. Asiakkaat ovat siirtyneet
kanavista toiseen. Ja tosiaankin varmaankin se kaikista suurin haaste osalle
asiakkaista on ollut se kivijalkajakelu. Meil olis myymdldt auki, mutta asiak-
kaat ei ole uskaltaneet sinne tulla ja sen takia se on saattanut aiheuttaa yli-
mddrdisid ruuhkia, vaikka puhelinasiakaspalveluun ja asiakkaat ovat saat-

taneet kokea esimerkiksi, ettd palvelun laatu ei ole ollut niin hyvid. Ne on
tottunut sielld paikallisessa myymdldssd sen tutun myyjdn kanssa hoitamaan

asioita ja nyt ei uskallakaan sinne mennd. (Haastateltava A)

Haastateltava C kertoi haasteiden tulleen varsinkin pandemian alussa, kun kaikki piti
saada nopeasti organisoitumaan ja tyontekijoiden sekd asiakkaiden noudattamaan sovit-

tuja turvallisuusstandardeja:



57

——se oli se alun hérdelli, ettd miten saadaan maskeja ja pleksejd ja miten
sd organisoit niin, ettd kaikki ymmdrtdd, ettd mitkd on turvavdlit ja miten
kdsihygieniasta pidetddn huolta ja miten pidetddn huolta, ettd asiakkaat
laittaa ne maskit pddhdn, ja miten ndtisti saa mennd laittamaan. Ja jos tulee
tillaisia ongelmatapauksia, niin miten niihin sit puututaan, et siind ne

isoimmat jutut, kun miettii monikanavaisuutta. (Haastateltava C)

Haastateltava D kertoi, ettd heidén yrityksessddn varauduttiin pahimpiin skenaarioi-
hin ja kuunneltiin tarkkaavaisesti viestintdohjeita. Kriisissé korostui etenkin turvallisuu-

teen panostaminen ja siitd viestiminen eri kanavissa:

——2020 mainitsisin, ettd kukaan ei tiedd mitd tdstd tulee ja varauduttiin pa-
himpiin skenaarioihin, ettd joudutaan laittamaan myymdloitd kiinni yms. Et
kyllihdn tdd terveysturvallisuus nousi tosi korkealle ja pyrittiin tekemdidin
kaikki by the book, et mehdn oltiin kokouksissa — —edelleenkin, ettd pitdd vii-
voittaa ja kuunneltiin tiedotteita niinkun tavallaan johdon toimesta, ettd mi-
ten toimitaan ja tehdddn ja mitkd ohjeet menee kentdlle. Et kyllihdn se niin-
kun aika monenlaiseen viestinndlliseen ja niinku tilanteessa jossa kukaan ei
ollut aikaisemmin ollut kdytdinndssd tdmmaoisessd pandemiatilanteessa oh-
Jaajan hommassa, ettd mitd meiddn pitdd tehdd, ettd henkilo- ja asiakastur-
vallisuus toteutuu, ettd kylld se haasteita aiheutti, mut ehkd viestintdd ja
pddtoshaasteet. Mut sitkun alkoi valtiolta tulemaan erilaista viestid, niin sit-

ten asiakkaat olivat, — —ettd mitd nyt pitdd tehdd. (Haastateltava D)

Haastatteluista nousi esille, ettd kriisi aiheutti verkkoliiketoiminnan, kuten verkko-
kaupan kasvua kaikilla liiketoiminta-aloilla. Suurin osa kuluttajista ei uskaltautunut kas-
vaneen turvallisuusriskin my6td endd vierailla kivijalkaliikkeissd, joka aiheutti investoin-
tiin liittyvid haasteita niin kivijalassa kuin myos verkkokauppa-alustojen parissa. Alla
olevassa taulukossa (5) on esitetty haastatteluiden pohjalta tunnistetut suurimmat haasteet
litketoiminnalle teleoperaattorien ja pdivittdistavaran keskuudessa COVID-19 pandemian

alussa.
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COVID-19 pandemian aiheuttamat suurimmat haasteet liiketoiminnalle

Teleoperaattorit Piivittdistavarakauppa
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Kivijalan investoinnit turvallisuu- X X
den lisddmiseksi
Tuotteiden saatavuus / komponent- X .
tipula
Palvelunopeuden ylldpitiminen X X
Taudin vakavuus / epétietoisuus X X
Logistiikkahaasteet X X
Asioinnin siirtyminen enemméan
verkkokauppaan ja digitaalisten X X
palveluiden pariin
Tyontekijoiden kouluttaminen uu- X X
sien tyotehtdvien pariin
Tietoturvallisuus X X
Turvallisuus ja siitd viestiminen

. ceaes . . . X X
tyontekijoille ja asiakkaille
Paniikkiostaminen X X

Taulukko 5: COVID-19 pandemian aiheuttamat suurimmat haasteet liiketoimin-
nalle.

Péivittdistavarakaupan kontekstissa huomattiin, ettd ruoan ja eldmaélle valttamatto-
mien tuotteiden hankinta kasvoi. Tdma puolestaan johti sithen, ettd kauppojen hyllyt oli-
vat tyhjid, koska yrityksessd ei osattu varautua paniikkiostamisen korostumiseen. Tele-
operaattorien keskuudessa ei huomattu samankaltaista paniikkiostamista eika sitd tiedos-
tettu haasteena. Monikanavainen asiointikdyttdytyminen kasvoi COVID-19 pandemian
myoté ja se atheutti yrityksille erilaisia haasteita varsinkin henkilokunnan koulutuksessa,
kun henkil6kuntaa piti suht nopeallakin aikataululla kouluttaa uusien tyotehtdvien ja asi-
ointipisteiden pariin. Verkkokauppojen kiyton ja digitaalisen asiointikdyttdytymisen li-
sadntyessa yritykset tekivit kehitystoimia ja aloittivat kouluttaa kivijalassa tyoskentelevid
myyjid erilaisten digitaalisten asiointipisteiden, kuten chat- ja puhelinpalveluiden pariin.
COVID-19 pandemia nopeutti verkkokaupan ja monikanavaisen liiketoiminnan kasvua
ja teleoperaattorit alkoivat kehittdd téllaisia ndyttelyhuoneita (showroom) verkkoon, joi-
den ideana oli tarjota asiakkaille samankaltainen fyysinen asiointi, joka normaalisti ta-
pahtuu kivijalassa, mutta tissd tapauksessa verkon vilitykselld. Vaikka asiakkaat ja asi-
ointikdyttdytyminen oli muuttunut enemmaén verkkoon ei haastateltavien litketoiminnassa
ndhty myynnin supistumista, vaan pédinvastoin. Kaikkien haastateltavien edustama liike-
toiminta-ala oikeastaan kasvoi jopa huomattavasti COVID-19 aikana. Suurimmat haas-
teet haastateltavat kertoivat suuntautuneen fyysisiin myyntipisteisiin, kuten kivijalka-

kauppaan ja asiakkaiden sekd tyontekijoiden turvallisuudesta huolehtimiseen. Haastatel-
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tavat mainitsivat, ettd varsinkin COVID-19 pandemian alkuvaiheessa terveydesti ja tur-
vallisuudesta liittyvé viestiminen ja siihen liittyvit toimet korostuivat, kun taudin vaaral-
lisuudesta ei kunnolla tiedetty. Asiakkaiden siirtyessé digitaalisten palveluiden pariin al-
koivat asiakkaat myds vaatia nopeampaa palvelua, jolloin palvelunopeuden ylldpitdminen
verkossa kasvoi ja aiheutti haasteita yrityksille. Logistiikkahaasteet koskivat tuotteiden
jakelupalveluita, joka johti my0s komponenttipulaan ja tuotteiden saatavuuteen. TAma
aiheutti niin péivittdistavarakaupassa, kuin teleoperaattorien keskuudessa haasteita. Haas-
tatteluista selvisi, ettd teleoperaattoreita edustavat haastateltavat eivit pitdneet asioinnin
siirtymistd verkkokauppaan ja digitaalisten palveluiden pariin haasteena, koska olivat
osanneet investoida ndiden palveluiden toimivuuteen jo ennen COVID-19 pandemiaa.
Péivittdistavarakaupassa tdmé kuitenkin néhtiin haasteena, koska suurin osa asiakkaista
siirtyivdt verkkokaupan palveluiden pariin, jolloin haasteeksi muodostuivat osaavien

tyontekijéiden pula seka tuotteiden saatavuus.

4.3.2 Kriisin aiheuttamat muutokset asiointikdyttdytymiseen sekd monikanavaiseen ja-

keluun

Haastatteluista selvisi, ettd kriisin alkuvaiheessa investoinnit korostuivat verkkokauppo-
jen jakelukehitykseen ja erilaisiin asiointipisteisiin, kuten ostosapupalveluihin. Haastat-
televa A mainitsikin, ettd ostosapupalvelut toteutettiin niille toimipisteille, missé verkko-
kauppaa ei ollut mahdollista avata jakelukanavana nopeasti. Verkkoliiketoiminnan yleis-
tyessd myos palvelunopeuden ylldpitdmiseen yritykset tekivit investointeja, jolloin tyon-
tekijoitd koulutettiin uusien tyotehtivien pariin ja verkkoalustojen toimivuutta parannet-
tiin. Tama tulos vahvistaa Pantanon ym. (2020) tutkimustulosta, jossa mainittiin, ettd va-
hittdiskauppoihin asetetut litkkumisrajoitukset seka kuluttajien huoli omasta terveydes-
tddn nosti otetta, miké johti uusien jakelukanavien kehitykselle, kun asiakkaat alkoivat
hankkia elintarvikkeita verkkokaupan kautta. Haastatteluista selvisi, ettd yritykset toteut-
tivat investointeja ja kehitystoimia logistiikkaan liittyvissd palveluissa, jolloin erilaisia
kotiinkuljetus- ja noutopistepalveluita liséttiin. Haastateltava A mainitsikin, ettd he inves-
toivat ja kehittivit ammattimaisen verkkokaupan noutopisteen. Tdma tulos korostaa teo-
riaosuudessa Statistan (2020) tutkimusta, jossa huomattiin, etti kriisin aikana asiointipis-
teitd lisdttiin huomattavasti varsinkin elintarvikkeita tarjoavin yritysten keskuudessa ko-

tiinkuljetus- sekd noutopalveluilla.
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— —me tunnistettiin, et meen verkkokaupan jakelua tarvii varsinkin ruoassa
kehittdd, 2020 avattiin toinen — —ruoan verkkokauppa, josta asiakas pystyy
tilaamaan ja noutamaan. — — Sitten meilld on ammattimainen verkkokaupan
piste, josta asiakas pystyy tilaamaan ja hankkimaan lokerosta ostetut tuot-
teet. Eli se tilaa tuotteet verkkokaupan kautta ja noutaa tuotteet sieltd viilen-
netyistd lokeroista. Vihdn niin kuin sellainen smartpost Postilla, mutta vii-
lennetty lokerikko, ettd investointeja laitettiin vahvasti tille puolelle. Sitten
meilld oli myos tuossa 2020, kun ei heti saatu verkkokauppoja pystyyn, niin
tehtiin sellainen ostosapupalvelu niille, jotka eivdt pddsseet kauppaan koro-
nan aiheuttaneen karanteenin tai jonkin muun vuoksi. Niin tilaus pystyttiin
tekemddn joko sdhkopostilla tai puhelimella. Niin me kerdttiin ja asiakas
maksoi pddtteelld ne parkkipaikalla. Meilld oli parhaillaan kuudessa eri
myymdldssd nditd. — —market verkostossa oli semmosia, et tehtiin hetkelli-
sesti avuksi, kun se tapahtui hetkessd korkeaksi se kysyntd. — — Ja sit tietysti
— — ollaan uudistettu sitd, siirrytddn sellaiseen X-kaupat sovellukseen missd
parannetaan meiddn asiakaskokemusta vield ldhemmcdksi verkkokauppoja.

(Haastateltava D)

Haastateltava D mainitsi lisdksi sen, ettd he investoivat nopean verkkokaupan toimi-
pisteeseen yhteistyOssé toisen toimijan kanssa, jotta he pystyivét vastaamaan asiakkaiden

vaatimuksiin nopeasta palvelusta:

Pitdd muistaa se, ettd 2020 jouluna avattiin vield toisen toimijan kanssa no-
pea verkkokauppa — — elikkd asiakas pystyy kaupungin keskustasta tilaa-
maan alle tunnissa ostoskassin ja kédytinnéssd puolessa tunnissa tulee
ovelle. — —me ollaan oltu mukana ihan oppimismielessd ja se on osoittautu-
nut meille ihan oikeaksi tarpeeksi, et se on tavallaan yksi nopean toiminnan
verkkokauppa. Et ndd muuthan on yon yli verkkokauppoja, ettd kun tdnddn
tilaat ja varaat, niin se on huomenna se haku tai toimitus sitten. (Haastatel-

tava D)

Haastateltava A ja B kertoivat kriisin lisdnneen verkkoasiointia. Haastatteluista sel-
vidd, ettd asiointikdyttdytyminen on muuttunut entistd digitaalisemmaksi siten, ettd se on

jaanyt pysyvastikin digitaalisten asiointipisteiden pariin. Haastateltavat uskovatkin, ettd
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asiakkaiden verkkokdyttdytyminen pysyy COVID-19 pandemian jalkeenkin korkealla ta-

solla:

— —kylld tdmmaoinen niinku verkko-ostamisen muutos, mikd tdssd niinkun
COVID aikana tapahtui, md luulen et se on osin pysyvdd muutosta. Verkko-
kaupan rooli kasvoi ja se tulee pysymdcdn korkeammalla tasolla. (Haastatel-

tava A)

No verkkoasiointi lisddntyi, sehdn buustasi, tihdn liittyi just se mun tarina

siitd asiakaspalvelusta, et niiden ihmisten asiointi siirtyi sinne verkkoon. Ja
selked nousu siind, ettd tota sieltd meiddn verkkopalvelusta — — kdvijdamdid-
rid jos kattoo, niin kylld asiointi on siirtynyt pysyvdsti sinne verkon puolelle,
mutta silti on joukko, isojoukko asiakkaita, jotka tarvii sitd fyysistd kohtaa-

mista edelleenkin, mut tdssd tapahtui se isoin muutos. (Haastateltava B)

Haastateltava C kertoi my0s huomanneen, ettd asiointikdyttdytyminen on muuttunut

niin, ettd kuluttajat ovat siirtyneet kivijalasta verkkoon ja tahtovat nopeaa palvelua verkon

vilityksella:

Hyvd kysymys on se, mitd tolle kivijalalla tapahtuu pitkdssd aikajuoksussa.
niin kuin md mainitsin, — — kylldhdn me ndhtiin se, ettd se myymdldkdyttdy-
tyminen muuttui et meiddn asiakasmddrdt laski aika paljon. Se oli ihan al-
kuun 70 pinnaa, sit se oli 50 pinnaa, se lasku siis, sit se oli 40 pinnaa ja sit
vuoden lopussa se rupesi normalisoitumaan, et jengi rupes jo vihdn kyllds-
tymddn tdhdn pandemiaan. ——siind oli selkee droppi, mut nyt taas toisaalta
me ollaan menty eteenpdin ja nyt se on mielenkiintoista ndhdd, mitd tdmd
omikron tekee. Sanotaan ndin, ettd ehkd se yleinen vaikutus on — —tulee ti-
lanteita, milloin tautitilanne on vaikeampi ja milloin se tautitilanne on hel-
pompi — — et nyt ku mennddn tosi vaikeeseen tilanteeseen niin miten tdmd
ndkyy meiddn ihmisten asiointikdyttdytymisessd, ettd ldhteeko kivijalan asia-
kasmddrdt, vaikka nyt sitten omikronin toimenpiteiden suhteen laskuun,— —
niin emme faktisesti tiedd tdilld hetkelld. Ja ehkd siind on nimenomaan tdd,
ettd yleisesti vaikuttanee asiointikdyttdytymiseen, niin kyl se téirkein on se

ettd, kun sd oot kotona, niin sulla on vaikka duunit siitd kiinni, ettd yhteydet
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toimii, niin kylld ne ihmiset haluaa sen vastauksen nopeasti. Ne ei odota sitd
parii pdivdd, vaan ne haluaa sen vastauksen heti, ettd sielld tavallaan mei-

ddn toimialalla ehkd se kriittisyys nopealle palvelulle on ollut entistd tdrke-
dmpdd. Aina se on ollut tirkedd, mutta nyt se on vield tirkedmpdd. (Haasta-

teltava C)

Haastateltava B kertoi myos olevansa yllattynyt siité, ettd asiakkaat ovat palanneet
fyysisten palveluiden pariin rajoitusten sen salliessa. Tdmén tuloksen perusteella on sel-
vad, ettei kivijalan kdytto kuitenkaan katoa, vaikka sen kayttd asiakkaiden keskuudessa

osittain valilla vahenee:

Mut on ylldttinyt — — henkilokohtaisesti se, ettd kuinka nopeasti kuitenkin
sitten ne asiakkaat palasi tuonne kauppakeskuksiin ja ostospaikoille. Ja se
on niinku ndkynyt pitkin tin parinvuoden ajan, ettd hetkellisesti saattaa
mennd jossain kohdin alas, mutta asiakkaat palaa takaisin ja jollain alueilla
on menty jopa korkeammalla tasolla kuin ennen tdti pandemiaa. (Haastatel-

tava B)

Haastatteluista selvié, ettd yritykset tekivit suurimpia investointeja ja kehitystoimia
COVID-19 pandemian aikana digitaalisessa ympdristdssd, mutta myds kivijalan houkut-
televuutta liséttiin, koska asiakkaat suosivat edelleen kivijalassa asiointia rajoitusten sen
salliessa. Digitaaliset investoinnit koskivat verkkokauppa-alustan kehitystd toimivam-

maksi.

— —me tunnistettiin, et meen verkkokaupan jakelua tarvii varsinkin ruoassa
kehittdd — — kylld me kivijalkakaupan houkuttelevuutta ollaan parannettu.
Me ollaan nyt uudistettu kaikki meiddn ——marketit ihan suunnitellusti kylld,
se oli ihan suunnitelmissa, mutta kun korona tuli niin vietiin projektit maa-

liin — —et puhun sellaisesta jatkuvasta kehittimisestd. (Haastaeltava D)

Haastateltava A kertoi haastateltavan D:n huomioiden liséksi sen, ettd investointeja
ja kehitystoimia tehtiin toimitusketjujen hallintaan ja toimivuuteen liittyen, kun asiointi-

kdyttdytyminen muuttui entistd enemmaén verkkoon. Kriisi selvisti korosti verkkokaupan
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osuutta seké logistiikan toimivuutta ja kriittisyytté, jotta verkkokaupan kautta tilatut tuot-

teet saatiin toimitettua ajoissa kuluttajille:

— —Tuota ehkd jonkun verran tdmmdéstd investoinnin painopisteitd ollaan sil-
lélailla muutettu, — —ettd kun verkkokaupan osuus kasvoi merkittdvdsti, ndin
niinkun logistiikan toimivuus ja kriittisyys, sen rooli korostui. ——, kun oli iso
pula siitd, kun toimijat alkoi lakkoilemaan, niin sai tuotteet eteenpdin. — —
Ollaan siis tuota kdytinnossd allokoitu investointeja enemmdin sitten ndiden

pullonkaulojen ja riskikohtien taklaamiseksi. (Haastateltava A)

Haastateltava A tarkensi vield verkkokaupan ja sitd kautta chat-resurssien méaérian
laajentumista yhtend COVID-19 pandemian aikaisena investointina ja kehityksend, mika

tehtiin vastaamaan monikanavaista asiointikdyttdytymista:

Sitten tosiaan niinku ehkd sellainen toinen kokonaisuus liittyy siihen, ettd
tosiaankin verkkoasioinnin volyymit kasvoivat niin samaan aikaan verkkoon
tuli ihmisid, jotka eivdt olleet verkkokaupassa aikaisemmin toimineet, niin
silloin se verkkokaupan tuki ja tillainen chat-resurssien merkitys ja saata-
vuus niin se kasvoi sielld sekd itsepalvelukanavissa ja sielld online-ostoput-
kissa elikkd verkkokaupassa. Tdd niinku chattiin liittyvdt panostukset on sel-

kedisti kasvanut meilld. (Haastateltava A)

Toisinkuin haastateltava D mainitsi, niin haastateltavan B yrityksen liiketoiminta
keskeytti myymaloiden konseptiuudistuksen ja siirsi kaikki voimat online-toiminnan ke-

hitykseen:

Kylld me aika nopeasti tehtiin muutos siind, meilld oli esimerkiksi, me ol-
laan keskelld tammdistd myymdléiden konseptiuudistusta, eli me ollaan pdi-
vittamdssd ja muuttamassa meiddn myymdldoiden ilmettd. Niin eihdn sitd ol-
lut siind kohtaan mitddn jérked jatkaa, vaan kdytinnossd varattiin kaikki ne
rahat meiddn online-kehitykseen. Eli fokus meni niin pdin, ettd siirrettiin pa-
nostukset onlinen tukemiseen, ja sen ympdristoon, koska ne asiakkaatkin oli

sielld. (Haastateltava B)
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Haastateltava C mainitsi my0s saman asian tiettyjen investointien hetkellisestd jaa-
dyttdmisestd, jotta voimavarat pystyttiin suuntaamaan erilaisten digihankkeiden ja -kana-
vien pariin, koska asiakkaatkin olivat ndissé kanavissa. Haastateltava C kertoi, ettd toinen
investointien ja kehitystoimien kohde COVID-19 pandemian aikana koski henkilokunnan
ja asiakkaiden turvallista asiointia kivijalassa. On mielenkiintoista huomata, ettd kaikki
haastateltavat yritykset kertoivat kivijalassa tehtyjen turvallisuuteen liittyen investointien

ja kehitystoimien olleen investointi, jonka eteen tehtiin paljon toitd kriisin aikana.

Mekin tehtiin erilaisia skenaarioita, mitd voi seurata. Me kdytdnndssd laitet-
tiin holdiin aika paljon erilaisia toimenpiteitd, et ennen kun menndcdn, sanoi-
sin noin puolivuotta meni ennen, kun ruvettiin palaamaan normaaliin. Mut
sindnsd nditd niinku monikanavaisuuteen liittyvid niinku digikanavia, hank-
keita ja investointeja, ni niitd me jatkettiin entistd voimakkaammin, et sit me
vaan pistettiin jotain muuta vaan tsdppiin siksi aikaa. — — Kylld se on tdmd
oma henkilokunnan turvallisuus fyysisessd myyntipisteessd. Sen eteen on
tehty paljon toitd, tuotiin pleksit ja tehty tiettyjd jdrjestelyitd, ettd miten

sielld voidaan palvella meiddn asiakkaita paremmin. (Haastateltava C)

Haastateltava B painotti myos investointien ja kehitystoimien kohdistuneen asiakkai-
den verkkoasioinnin tukemiseen kriisin aikana, jolloin myymaéldihmisten resursseja siir-

rettiin chat-palvelun tukemiseen digitaalisissa asiointipisteissi:

Sitten iso sellainen oppimisen ja kulttuurin muutos oli se, ettd meiddn ihmi-
set oppi toimimaan useassa kanavassa asiakkaan apuna. Eli aikaisemmin se
oli niin, ettd jos olit myymdldn kanavan vetdjd, sulla oli myymdldn resurssit,
myymdldn osaamiset ja sd hoidit sitid myymdldkenttdd. Ja nyt sitten, kun
myymdldssd ei ollut asiakkaita, tai asiakasvirrat tuli hetkellisesti alaspdin.
Ne kylld btw nousi sitten ylldttdvin nopeasti jo kesdlld takaisin aikaisem-
malle tasolle. Mutta kuitenkin ne tuli siind 20-kevdcdlld dramaattisesti alas-
pdin. Niin mikd ehkd isoimpana oppina jdi meille kdteen oli se ettd, tdillai-
nen ristiin koulutus, ristiin kattominen ja sitd kautta joustojen rakentaminen.

Eli meiddn myymdldn myyjdt pystyy hoitaa asiakaspalveluasioita, toimi-
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maan chatissd. Itseasiassa me siirrettiin chatin kokonaisvastuu meen myy-
mdloille. Ennen se oli asiakaspalveluihmisilld, et kyl tdstd jdi tin tyyppisid

rakenteellisia muutoksia / oppeja jdi kiteen. (Haastateltava B)

Kriisi on korostanut turvallisuuteen liittyvid huomioita, niin kuluttajien asiointikayt-
tdytymisessd, kuin myds yritysten investoinneissa ja kehitystoimissa. Tdma ndkyi haas-
tateltavien mukaan verkkokaupan ja erilaisten digitaalisten asiointipisteiden suosiossa,
minkd seurauksena haastateltavat kertoivat investointien ja kehitystoimien suuntautuvan
verkkokauppa-alustan sekd monikanavaisen toiminnan yhtendistimiseen erilaisten asi-
ointipisteiden vlilld. Tutkimustulos puoltaa McKinseyn (2020) tutkimusta, jossa mainit-
tiin kuluttajien turvallisuuteen liittyvistd huolenaiheista, kun asiointi tapahtui kivijalassa.
Tutkimustulokset korostavat myos Pantanon ym. (2020) tutkimusta, jossa turvallisuuteen
liittyvdt huolenaiheet ovat vaikuttaneet kuluttajien lisdéntyneeseen suosioon verkkokaup-
poja kohtaan pandemian aikana. Haastateltavat D ja C kertoivat verkkokaupan suosion
lisddntyneen ja kivijalan hieman laskeneen. Syyné oli turvallisen asioinnin takaaminen

digitaalisessa ympaéristossa:

No kylld silld tavalla, ettd md uskon et verkkokaupan asiointi on lisddntynyt.
On se silld tavalla vaikuttanut, ketkd on oppinut kédyttimddn verkkokauppaa
niin varmaan huomannut, ettd tdd on jdrkevdd ja vihdn sddstdd aikaa, et ne
tulee varmaan jddmddnkin verkkokaupan asiakkaaksi. Niilld kenelld ei ole
ollut pakko kéyttdd verkkokauppaa niin nekin varmasti kiyttdd tilanteensa
mukaan. Et onhan asiointi sitten kivijalkamyymdldssd hiukan vihentynyt,
ettd ihmiset vdlttelevdt tietenkin yleisid paikkoja terveysturvallisista syistd.
Et kylhdin semmoista liikehdintdd on, mutta ruokaa tarvitaan koko ajan ja
kylld md uskon, ettd yleinen kdyttétavarakaupan verkkokaupan ostaminen
on lisddntynyt merkittivdsti koronan aikana. Nddn sen kahta kautta, toki
meilld on noita postin jakelupisteitd ja asiointipisteitd, ettd nékee sitdikin
kautta, kuin pakettiliikenne on kasvanut tdn korona-aikana. On se sitten suo-
malainen tai ulkomaalainen verkkokauppa niin varsinkin kdyttotavaran

verkkokauppa on kasvanut. (Haastateltava D)

Kylld se on timd oma henkilokunnan turvallisuus fyysisessd myyntipisteessd.

Sen eteen on tehty paljon tditd, tuotiin pleksit ja tehty tiettyjd jérjestelyitd,
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ettd miten sielld voidaan palvella meiddn asiakkaita paremmin. (Haastatel-

tava C)

Haastateltava D mainitsi lisdksi sen, ettd he ovat pyrkineet investoimaan ja kehitté-
maiin turvallisuuteen vetoavia asioista, jotta kuluttajat huomaavat yrityksen investoivan

turvallisuuteen ja siitd vilittdmiseen:

Kyllihdn me niinku ollaan pyritty sitd vastuullista terveysturvallisuusviestin-
tid korostaa, ettd sitd meilld on ollut paljon. Esimerkiksi aamuaikoja ndille
kriisiryhmille oli viestitty vahvasti, ettd ensimmdinen tunti olisi varattu niille
kriittisille asiakasryhmille ja tehty vastuullista toimintaa ja monta muutakin
vastuullistajuttua, ettd pyrittiin tuomaan se turvallinen vaihtoehto, vaikka
kéiytkin sielld kivijalkakaupassa. Kohtuullisin hyvin ollaan onnistuttu siind.

(Haastateltava D)

Tutkimuksesta selvidd, ettd asiointikdyttdytymisessd on kriisin aikana korostunut
tunnollisuus yrityksen palveluita ja tuotteita kohtaan, kun asiakkaat ovat huomanneet yri-
tyksessd asioinnin turvalliseksi. Haastateltava D kertoi heidén yrityksensd onnistuneen
lunastamaan kuluttajien luottamuksen COVID-19 aikana, kun he tekevit asioita turvalli-
suuden eteen oikein, joka puolestaan puoltaa asiointiin johtavia paéatoksid kuluttajien pii-
rissd. Tdma tulos osaltaan vahvistaa Erketin ym. (2020) tutkimusta, jossa mainittiin, ettd
kuluttajat etsivdt yhd enemmaén tapoja perustella asiointiin johtavia pddtoksidan kriisin

aikana.

— —uskon, ettd ollaan saatu sellainen suomalaisen toimijan luotettavuus.
Meilld on ollut se luotettavuus ennenkin erilaisten mainetutkimusten kautta,
ettd me ollaan ikddn kuin turvallinen valinta, me tehdddn asioita oikein. — —
Et kun se luotettavuuskuva on meilld vahva niin se on auttanut meitd myos

tiassd. (Haastateltava D)

Haastatalteva C mainitsi, ettd asiakkaat ovat tyytyvéisid heidén tarjoamiin palvelui-
hin varsinkin nyt COVID-19 pandemian aikana, joka on johtanut siihen, ettd asiakkaat

palaavat heiddn tuotteidensa pariin:
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— —meilld on — — on aika hyvd brindi Suomessa ja me tiedetddn, ettd me ol-
laan kaikissa laatumittareissa, laatumielikuvissa, hintalaatumielikuvissa va-
hdn meiddn kilpailijoita edelld. Tdd sama mun mielestd sit niky COVIDin
aikana, en md nyt voi sanoa, ettd joku olisi markkinassa hdvinnyt tai voitta-
nut sen takia, mut me kuitenkin pystyttiin pitdmddn meiddn tuotteiden ja pal-
veluiden toimivuus hyvdnd ja asiakastyytyvdisyys meiddn tuotteisiin ja pal-
veluihin sdilyi korkealla tasolla. Et sehdin tossa oli kaikista téirkein, ettd asi-
akkaat tykkdd meistd ja meiddn tuotteet ja palvelut toimii. Niin ehkd se pa-
ras mittari oli se ettei me ndhty mitddn sellaista, ettd asiakkaat olisivat pois-

tunut, ettei tuotteet tai palvelut olis toiminut. (Haastateltava C)

Haastatteluista selviad, ettd kriisin aikana monikanavaisessa asiointikdyttdytymisessi
korostui chat-asiakaspalvelun kéyttd verkkokaupan lisdksi. Vaikka teleoperaattorien pii-

rissé oli tarjottu chat-asiakaspalvelua jo ennen COVID-19 pandemiaa, niin haastateltava

C mainitsee niiden suosion COVID-19 aikana korostuneen:

Verkko, chatti, chatti on erityisesti. Se on tosi suosittu se chatti. (Haastatel-

tava C)

Haastateltava B kertoi etdkanavien suosion kasvaneen ja fyysisten vdhentyneen tai

niiden painopiste on siirtynyt toisaalle, joten tarkoituksena oli tuoda palvelu sinne, missa
asiakkaat ovat:

Kylld ndd etikanavat ovat lisdnneet suosiota. — — Se missd ndkynyt vihenty-
mistd, niin ovat ndd fyysiset kanavat. — — sellaiset hiljaiset paikat on hiljen-
tynyt entisestddn. Kyl meki ollaan tds kriisin aikana jouduttu parhaillaan te-
kemddin tiettyjd valintoja, ettd menemddn enemmdn sinne missd ne asiakkaat
on. Me oltiin aikaisemmin aika paljon kauppakeskuksissa ostoskeskuksissa.
Ja nyt tdlld hetkelld huomataan, ettd on parempi olla paikoissa missd on

isoja ruokakauppoja, koska sinne ne asiakkaat siirtyvdt. (Haastateltava B)

Public



68
Haastateltava A kertoi myds sellaisten asiointipisteiden nostaneen suosiota, missa ei

tarvitse olla fyysisesti lasni:

— — kdytinndssd kaikki muut semmoset kanavat ovat kasvattaneet suosiota,
jossa ei tarvitse olla fyysisesti ldhelld toista ihmistd ja kylld se silloin tar-
koittaa, ettd se on itsepalvelu, puhelinasiakaspalvelu, — — se mikd tédssd on

kdrsinyt on erityisesti myymdldt, jossa on joutunut olemaan sitten ldhelld

toisia thmisid ja ldhelld myyjid. (Haastateltava A)

Haastateltava D kertoi ruoan kivijalkakaupan olleen suosiossa kriisistd huolimatta.
Hén kuitenkin mainitsi nopean palvelun sekéd normaalin verkkokaupan lisdnneen suosiota

kriisin aikana ja mainitsi, ettd ravintolamainen ruoanmyynti on kasvanut vihén yllattden-

kin:

Kivijalkakauppa on kdynyt hyvin ja ruoassakin, tillainen — —ravintolamai-

nen ruoanmyynti on kasvanut. — —me alotettiin — —sellaisten ravintolapal-
luroitten myynti, ettei oltais kylld arvattu ennen koronaa, ettd se myynti kas-
vais niin huimasti ja edelleenkin sitd tehddcdn. Et tavallaan se kauppa on tul-
lut ldhemmdiksi ravintolaa tai ravintola on tullut ldhemmdksi kauppaa. Kyl-
léhdn tdssd niinkun ne on nostanut suosiotaan valikoiman nékokulmasta.
Asiointipisteiden osalta kylld kivijalkakauppa on kdynyt ja jos kattoo ylldtyk-
sen, niin kylld tuo nopea ruokakauppa, jos ajattelee tuota yon yli ja nopeaa,
ettd saat sen tunnissa, niin on sekin kasvanut. Ja sit jos miettii noita asiointi-
pisteitd postin pakettitoimitusjuttuja, missd me ollaan kanssa mukana niin
kyllihdn niittenkin pakettitoimitusten automaattienmddird et toimijoita on

nyt kaks, — — niin kylld korona on sitdikin kasvattanut. (Haasteteltava D)

Haastateltavilta kysyttiin, kokivatko he kriisin aiheuttamat muutospaineet erdénlai-
sina ajurina panostaa monikanavaiseen toimintaan, niin suurin osa kertoi kriisin toimi-

neen erddnlaisena muutoksen ajurina monikanavaisessa kontekstissa:

— —kylld me sillon, ku tdd kriisi alkoi ja ymmdrrettiin aika nopeesti, ettd tdd

tulee luomaan paineita meille digitaalisten palveluiden toimivuuteen. Niin
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silloin jo tunnistettiin. ettd meilld on tiettyjd puutteita sielld ja kylld ne pai-
neet niinku kasvoivat siihen, ettd tietyt puutteet tdytyy saattaa kuntoon. ——
ei voi silldlailla sanoa, ettd me oltais yhtdikkid paniikissa oltu, kun siihen on
vuosikausia tehnyt tyotd. — —se oli enemmdn timmostd hienosddtod, kun
meilld on kehitys roadmapit olemassa aika pitkdlle tulevaisuuteen, niin sit se
tarkoitti vaan sitd, ettd roadmappeja rakennettiin vihdn uusiksi, eli todet-
tiin, ettd tuo ——logistiikkavaihtoehto oli vihdn pidemmdlli roadmapeilld,
niin se tuotiin ihan ensimmdiseksi roadmapilla ja sit jotain muuta ei niin
COVID kriittistd niin sen kehitystd sitten taas siirrettiin eteenpdin. (Haasta-

teltava A)

Haastateltavat mainitsivat lisdksi sen, etti tietyissd asioissa, kuten myyjien koulutuk-
sessa, logistiikkavaihtoehtojen lisdédmisesséd he joutuivat toimimaan kiireelld ja pakosta-
kin. Télla mahdollistettiin paitsi tyontekijoiden mahdollisuus tyontekoon, niin myos tyy-
tyvéiset asiakkaat, kun logistitkkavaihtoehdot ja toimitukset olivat kunnossa. Haastatel-
tavat kokivat, ettd digitaaliset asiointipisteet, kuten puhelinapupalvelu, verkkokaupan
alustan investoinnit olivat kriisin alkuvaiheessa keskeisid kehityskohteita toiminnan ta-

kaamiseksi:

— —kylld siis me tietyissd asioissa jouduttiin toimimiaan kiireelld ja siis pa-
kostakin. Niinku sanottukin, kun myymdldt meni, kun sielld ei ollut ollenkaan
asiakkaita, niin l6ytdd niille myyjille sitten vaihtoehtoisia toitd. — —esimer-
kiksi tdd, kun ei ollut, kun yksi logistiikkavaihtoehto ja — —COVID oli niinku
osa syy, mutta yhtdkkid, kun Posti menee lakkoon, niin tuota se oli aika kiire
ja pakko saada jotain tehtyd, kun muussa tapauksessa asiakkaat ei saa pa-

ketteja. (Haastateltava A)

On se ollut meiddn agendalla md muistan viimiset 15 vuotta. Tavallaan se

kysymys on ollut se, mikd on se konkretia mikd on sen asiakkaan tarve. — —
meiddn ajattelu on ldhtenyt siitd, ettd yhdessd asiakkaiden kanssa loydetddn
ne konkreettiset kohdat, missd voidaan auttaa ja missd sitd kysyntdd taval-
laan niinko on. Tdd oli tavallaan ennen tota pandemiaa ja sit pandemian ai-
kana se tavallaan niinko vaan vauhditti tai se vauhti niinké nopeutui et mei-

ddn piti vaan tehdd ne asiat. (Haastateltava B)
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Postinapupalvelu ja ruoan verkkokaupan laajennus, kun ndhtiin ettd se ky-
syntd kasvaa ja sen tunnisti periaatteesta siitd ohjeistuksesta, niin sielld se
laittoi vahvasti vauhtia ja varmaan sitten muuhunkin kdyttotavarakauppaan

Ja niitten kehittimiseen ja mukana oloon. (Haastateltava D)

Haastateltavat B ja D lisddvét vield, ettd pandemia kiihdytti ndiden investointien ja

kehitystoimien alkua haasteltavan A:n tavoin:

Se oli enemmdinkin tdmmdinen kiihdyttivd vaikutus. Kylld monikanavai-
suutta on kehitetty jo pitkddn, mutta kylld ehkd tdmmaonen sence of urgency,
kun tajuttiin et tdd ei oo nyt leikkid, vaan tdn pitdisi oikeasti olla hyvd.

(Haastateltava A)

Se kiihdytti sitd. Meilld oli ndd tavallaan aika pitkdlti valmiina, ja sitten tdd
mahdollisti tehdd asioita paljon pidemmdille, kuin ehkd me oltais menty sel-

laisella normaalilla investointi- ja panostusrytmilld. (Haastateltava B)

— —ja ehkd sanon vield sen, ettd mekin oltiin suunnitelmia tehty, mutta tdd

vain nopeutti niitd. (Haastateltava D)

Haastatteluista selvidd, ettd verkkokaupan suosio ja turvallisuudesta viestiminen ja
sithen investoiminen on noussut COVID-19 aikana entisti enemmén ajankohtaisem-
maksi. Kuluttajien huoli omasta terveydestéén seka erilaiset kriisistd johtuneet rajoitukset
vaikuttivat kithdyttavésti yritysten monikanavaratkaisujen kehitykselle. Yritykset alkoi-
vat ratkomaan pullonkauloja, jotka olivat muodostuneet toimitusketjuihin ja erilaisiin lo-
gistisiin palveluiden, kuten tuotteiden jakelupisteisiin. Asiointipisteitd ja niiden toimi-
vuutta parannettiin entisestddn digitaalisissa asiointikanavissa. Yritykset tekivit inves-
tointeja niin erilaisten noutopalveluiden, kuten myds logistiikkapalveluiden suhteen.
Huomattavia investointeja tehtiin my0s kivijalkojen puolella, kun turvallisuutta liséttiin.

Suurin osa muutoksista tehtiin kuitenkin digitaalisten palveluiden osalta ja varsinkin asia-
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kaspalvelua seké asiakkaiden tunnistamiseen liittyvid palveluita parannettiin ja kehitet-
tiin. Haastatteluista selvisi myos se, ettd tdmi on jatkuvaa kehitystd. Mielenkiintoinen
tutkimustulos koski turvallisuutta, kun haastateltavat huomasivat, ettd kuluttajat uskaltau-
tuivat menna isoihin elektroniikka- ja kodinliikkeisiin, mutta kauppakeskukset kuitenkin
tyhjentyivét asiakkaista.

Kaikki haastateltavat mainitsivat verkkoliiketoiminnan lisdédntyneen huomattavasti
kriisin aikana ja kuluttajat pyrkivét vélttimaén fyysistd kanssakdymisté kivijalassa. Vas-
tauksien avulla selvidd myos se, ettd yritykset ovat huomattavasti investoineet turvalli-
suudesta viestimiseen varsinkin kivijalassa ja pyrkineet laatimaan turvallisuudesta viesti-
vid keinoja. Lisdksi kriisi aitheutti mittavia investointeja yrityksiltd digitaalisten alustojen
investointeihin, jotta digitaaliset palvelut saataisiin toimivimmiksi ja yhtendisemmaksi.
Haastatteluista selvisi my0s yritysten investointien kohdistuvan juuri digitaalisten alusto-
jen, kuten asiakkaiden tunnistettavuuteen ja verkkopalveluiden parantamiseen. Tasta tut-
kimuksesta selvidd, ettd yrityksilld oli jo olemassa digitaalisuuteen liittyvét strategiat,
mutta kriisi kithdytti nditd investointitoimia huomattavasti.

Haastateltavat mainitsivat, ettd kuluttajien hintatietoisuus on muuttunut kriisin ai-
kana entistd tarkemmaksi ja online-myynnin houkuttelevan kuluttajia hintojen ollessa
kohdillaan. Téma tutkimustulos osaltaan vahvistaa Steenkeepin ja Maydeu-Olivaresin
(2015) tutkimusta, jossa aikaisimpia kriisid tutkimalla huomattiin, ettd kuluttajien hinta-
tietoisuus on tuotteiden suhteen alttiimpi ja tarkempi, kuin muut tuotteiden piirteet eri-
laisten kriisien aikana. Voikin todeta, ettd COVID-19 pandemia on korostanut digitaalista

hintakilpailua:

Ehkd se asiointikdyttdytyminen, jos md katson onlinea, niin online on hir-
veen hintavetonen, et sit kun sulla on halvat hinnat niin online vetdd. Et
meilldkin tiettyjd tuotteita ja palveluita, et jos sd vaan veddt halvan hinnan
niin se online-kanava myy, jossei se hinta oo halpa niin sieltd ei osta ku-
kaan. Vihdn ndin karrikoidusti. Et tota se liittyy just ehkd nimenomaan liit-

tymdtuotteisiin, ettd se ei ehkd laitteisiin niin paljoa. (Haastateltava C)
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No on aika kova hintakilpailu. Mutta tyypillisesti se on sellaista tdd on vd-
hdin niinku basari kauppaa, et ku yks muuttaa hintaa niin toinen seuraa tun-
nin sisdlld perdssd. Ettd ei tissd kauheessti sellaisia irtiottoja pysty teke-

mddn. (Haasteltava A)

Haastateltavan D liiketoiminta eroaa kolmesta muusta haastateltavasta, mutta toi-
mialojen vililld on kuluttajien asiointikdyttaytymisessd ndhtdvissd samoja asiointiperiaat-
teita. Mikaéli verkkokaupan kaytto sdéstia aikaa, niin oli tima kuluttajien nékopiirissa po-

sitilivinen asia:

— —suomalainen kuluttaja on kohtuu hintatietoinen ja hinta ohjaa tietenkin
valintaa jonkin verran ja verkkokaupassakin esitellddn kerdilymaksua, niin
kuluttaja ei yhtd maitopurkkia verkosta tilaa, vaan se tilaa ne viikon tarpeet.
— —eli tavallaan keskiostos on tavallaan suurempi, kuin taas kivijalassa voi-
daan kdydd se kolme - neljikin kertaa viikossa. Sit taas, kun tddlld verkko-
kaupassa keskitetddn ne ostokset niin toisaalta se vaatii semmoista verkko-
kaupan suunnitelmataloutta. Yleensd lapsiperhettd sinne tulee, eli se kulu-
tusvaihe pitdd olla riittivd. Eli lapsitaloissa on paljon kulutustarvetta, ja
asiakas helposti muokkasi sitd ostokdyttdytymistd, kun maksoi sen x-euroa
mielellddn, kun sddsti silld tunnin pyorimistd myymdldssd. (Haastateltava

D)

Haastatteluissa keskusteltiin niistd kanavista, jotka olivat haastateltavien mielestad
nostanut suosiotaan kriisin aikana. Suosiot kohdistuivat nimenomaan digitaalisiin palve-

luihin:

— —digitaalisten kanavien kdytto on kasvanut, erityisesti verkkokaupan suo-
sio on kasvanut ja sitten myés chat-resurssien. Me ollaan siis kasvatettu
chat-resursseja digitaalisissa kanavissa, mutta myos selkedsti asiakkaiden
vaatimustaso on selkedisti kasvanut sielld. Ne niinkun olettaa, ettd jos md
meen verkkokauppaan niin tottakai sielld pitdd olla chat-resurssit ja jos ei
oo niin sit tulee kylld suoraa palautetta ettei timd voi olla totta, ettd teilld ei

ole chattid. — —kylld niinku kuluttajakdyttdytymisessd sillai on tapahtunut
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muutosta, ettd COVID on varmasti kithdyttdnyt sitd ja se muutos tulee ole-

maan pysyvdd, ndin md uskon. (Haastateltava A)

Haastateltava B oli jo aikaisemmin maininnut, ettd etdkanavien suosio, kuten asia-
kaspalvelu, verkkokauppa ja chat-palvelu on nostanut kriisin aikana suosiota, mutta mai-
nitsi liséksi fyysisten asiointipisteiden, kuten palvelupistekanavien suosion kasvaneen

sielld, missd asiakkaita oli:

— —etdkanavat kasvoi, puhelinmyynti, asiakaspalvelu, online kasvoi. — —ol-
laan lisddmdssd palvelupistetyyppistd tekemistd ja niitd rakennetaan nyt ni-
menomaan niihin kohteisiin missd on nditd ruokakauppoja. Eli tdd on yks
ehkd semmonen iso muutos mikd jdi, ettd tota meiddn on pitdinyt katsoa kylld
aika tarkasti ne paikat missd meiddn fyysinen jakelukanava sitten on. (Haas-

tateltava B)

Haastateltavat C ja D olivat jo aikaisemmin maininneet asiakkaiden digitaalisten ka-
navien kdyton yleistyneen COVID-19 pandemian aikana. Haastatteluista selviia, ettd fyy-
sinen myyntipistemyynti ja -tekeminen oli vahentynyt kriisin aikana. Haastateltava C ker-
toi tdimén johtuneen siitd, ettei tapahtumia jérjestetty ja asiakkaat eivét halunneet tulla
fyysisesti kohdatuksi ja timénkaltainen aggressiivinen myyntitekeminen néhtiin asiak-

kaiden keskuudessa negatiivisena asiana COVID-19 pandemian aikana.

——meilld oli se yks kanava, mikd sai vahemmdn huomiota, oli tillainen
myyntipiste tekeminen. Eli me aina jalkaudutaan, vaikka johonkin kauppa-
keskuksien keskusaukioille tai mennddn tapahtumiin, vaikka asuntomessui-
hin. Tdn toiminnan fokus muuttui aika paljon, koska niitd ei haluttu. Tapah-
tumajdrjestdjd, tietenkin ei vdlttamdttd ollut tapahtumia— — ja jos oli niin ne
ei halunnut hirveen sellaista aggressiivista, aktiivista asiakkaiden lihesty-
mistd, et se oli yks sellainen mikd sai vihemmdn huomiota. Et tavallaan se
léhti siitd, ettd tapahtumia ei ole ja sitten tdmd yleinen turvallisuus. (Haas-

tateltava C)
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Haastateltava A mainitsi asiakkaiden suosion ja kdvijiméairien vahentyneen kivijal-
kakaupassa, vaikkakin se oli juuri se paikka, missd he joutuivat tekeméén eniten kehitys-

toimia turvallisen asioinnin takaamiseksi:

Volyymit pieneni kivijalassa merkittdvisti, mutta — — me jouduttiin kiinnittd-
mddn eniten huomiota siihen, koska sielld ne muutokset oli niin rajuja.
Sielld me jouduttiin tekemddn enemmdn, jotta me huolehdittiin ihmisten ja

asiakkaiden turvallisuudesta. (Haasteteltava A)

Stdindi-tekeminen sen voi varmaan mainita, — — ettd sen voin ajatellakin, ettd
koronan vuoksikin ne kohtaamiset on vihentynyt. lhmiset ei oo halunnut
tulla kohdatuksi, niin se on muuttunut rajusti, ettd missd kannattaa olla sel-

laista asiakkaan pysdyttdvdid myyntitekemistd. (Haastateltava B)

Haastateltavan D vastaus vahvistaa Kuusiston ja Liukkosen (2021) tuottamaa talou-
den tilannekuvakatsausta, jossa pdivittdistavarakauppa oli kasvattanut liikevaihtoa ja

myyntid, kun tuloksia verrattiin vuoden 2020 tammikuuhun:

Kivijalkakauppa on kdynyt hyvin. — —et ruoan kauppa kdvi hyvin ja sit jos
mennddn pienempiin kauppoihin, niin sielld kauppa kévi vield paremmin,
kun asiakkaat etdtéissd. Tietysti keskustan alueella se, mikd ndékyy asiakas-
kéyttdytymisessd, kun etdtyot ja oppilaitokset oli kiinni, niin ne keskustan
alueen ruokakaupoissa ndkyi, ettei oo opiskelijat liikenteessd ja ihmiset on

etdtoissd, ettd vilipalan ruoan ostajia oli vihemmdn. (Haastateltava D)

Haastatteluissa keskusteltiin siitd, miten haastateltavat kokivat kuluttajien arvostavan
monikanavaisessa kontekstissa kriisin aikana. Vastaukset vahvistivat osittain Pantanon
ym. (2020) tutkimusta, jossa todettiin sellaistenkin kuluttajien hankkivan tuotteita muita
reittejd, kuin fyysisten toimipisteiden kautta, koska kuluttajat olivat huolissaan omasta
terveydestddn. Tdmaén lisdksi haastateltava A mainitsi huomanneen monikanavaisuudessa

kuluttajien arvostavan asioinnin mutkattomuutta:
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Varmaan silloin pahimpina COVID aikoina kuluttajat arvostivat moni-
kanavaisessa jakelussa ensinndkin turvallisuutta, ettd he kokivat, ettd he voi-
vat asioida turvallisesti meiddn kanssa. Sitten toinen on varmaan timmoi-
nen niinku sen asiointikokemuksen mutkattomuus, ettd sd voit siirtyd kana-
vasta toiseen ja sit sun ei tarvi sielld uudessa kanavassa aloittaa sitd asioin-
tia than alusta, vaan oikeasti se monikanavainen asiakaspolku toimii ja se
on asiakkaan nikokulmasta helppoa ja mutkatonta. — —tdtd asiakkaat arvos-

tavat. (Haastateltava A)

Haastateltava B mainitsi huomanneen kriisin aikana, ettd kuluttajat arvostavat ja jopa
vaativat nopeutta asioinnin yhteydessd, mikd on seurausta asioinnin digitaalisesta muu-

toksesta:

Helppoutta, nopeutta, vaivattomuutta, ettd asiat on saatavilla. Et kylhdn
tid— — tavallaan kdrsimdttomyys siihen, ettd asia pitdd olla nyt ja heti. Se on

vaan yleistynyt nyt. (Haastateltava B)

Haastateltava C kertoi kuluttajien arvostavan my0s asioinnin nopeutta ja piti tarkedné

omnikanavaisuutta, ettd asiakkaat tunnistetaan kanavien yli:

Kuluttaja niinku arvostaa sitd, ettd kanava ku kanava ja asia ku asia et se
hoituu. —— Eli se siind on tdrkedd, — —ettd se asiakas tunnistetaan, sen mer-
kitys kasvaa, ettet sd oo mikddn bulkki, ettd tervetuloa Antti tai tervetuloa
Tuomo, vaan sen pitdd oikeasti olla niin, ettd me tunnistetaan sut, ettd sind

olet sind, eikd niin, ettd sind olet kasvoton Antti asiakas. (Haastateltava C)

Haastateltava B lisési vield, ettd uusiokéytto ja vihreiden arvojen suosiminen on asi-

akkaiden keskuudessa noussut ja tdhidn heidénkin yrityksesséén on panostettu:

Sit tdllainen uusiokdyttohdn on lisddntynyt ja se tietoisuus siitd, ettd kdytet-
tytavara on yhtd hyvd. Ja asiakkaat itseasiassa haluavatkin tditd. Semmoinen
trendi oikeastaan, mitd en maininnut, ettd tdillainen kdytettyjen laitteiden

myynti on ldhtenyt tdssd sitten. — —tdllainen tietoisuus tdstd niinko vihreistd
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arvoista ja kierrdtyksestd kylld ndkyy. Ja sit se, ettd me ollaan kyl tehty tdissd
pandemian aikana sitten sitd, ettd kaikkia turhaa muovia ja pahvilaatikoita
ja muita on yritetty vihentdd, koska sitd asiakkaat arvostavat. — —voisin sa-
noa, ettd timdn aikana sellainen tietoisuus lisddntyi ja varmaan ihmisilld oli

aikaa miettid nditd juttuja enemmdn. (Haastateltava B)

Haastateltava D kertoi asiakkaiden arvostavan kriisin aikana kivijalassa tuotteiden
saatavuutta, tuoreutta ja hintaa. Verkkokaupassa hian kertoo kuluttajien arvostavan sovel-

lusten helppokayttoisyyttd seka turvallista ja luotettavaa kayttoa:

— —kivijalassa niin saatavuus, tuoreus ja hinta. Mut jos mennddn moni-
kanavaiseen, niin verkkokaupassa arvostetaan sovelluksen helppokdyttoi-
syyttd ja tilaustoimitusrytmin ymmdrtamistd, ettd asiakas sai kaikki valmiiksi
Jja on varma siitd, ettd — —tilaus saatiin aikaseksi. — —se helppokdyttoisyys
sielld digitaalisessa pelissd on aika keskeisessd roolissa. Et ei se valtavia
ponnisteluita vaadi se tilaaminen ja maksaminen, et sen pitdisi sujua mah-

dollisimman turvallisesti, mutta helppokdyttéisesti. (Haastateltava D)

Tutkimuksesta selvidd, ettd yrityksilla on ollut erilaisia yritysstrategioita valmiina ja
suunnitelmat on tehty pitkille aikavilille. Kriisi selvisti korosti ndiden tulevaisuudessa
olleiden strategioiden nopeampaa kiyttoonottoa siten, ettd sellaiset asiat joihin yritykset
olivat suunnitelleet investoivan tulevaisuudessa tulikin kriisin johdosta ajankohtaiseksi
nopeammin. Haastateltava D mainitsikin, ettd heilld oli ollut strategioita valmiina ja kriisi

kithdytti ndiden valmiiden strategioiden nopeampaa kiyttoonottoa:

— —jos ajatellaan strategiaan valmistautumista niinku tulevaan, ettd miten
me pdrjdtddn tulevaisuudessa, meilld oli tavallaan strategia sillai valmiina,
ettd me ndhtiin, ettd meiddn pitdd ruoan verkkokauppaa ja kédyttotavaran
ketteryyttd — — alueellisesti — — se korostui, ettd strategioita oli valmiina ja

niitd vaan otettiin poytdlaatikosta kdyttéon. (Haastateltava D)

Haastateltava B mainitsi ostamisen helppouden ja toimitusketjuihin investoimisen

olleen kriisissd sellaisia asioita, jotka korostuivat heiddn monikanavastrategiassansa:
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Ostamisen helppous, toimitustavat, ettd tota nopeesti kotiin. Sitd noi asiak-

kaat haluu. Me ollaan laajennettu aika paljonkin sitid meiddn toimitusver-
kostoa ja siind kylld huomaa sen, ettd asiakkaat ovat oppineet kdyttimddn
sitd, ettd “md haluan tdn huomenna ja kotiovelle toimitettuna”. — —tdd oike-

astaan laajensi meiddn sitd verkostoa toimittaa sitten niitd meiddn tarvik-

keita asiakkaille. (Haastateltava B)

Haastateltava A kertoi monikanavastrategiassa korostuneen juuri digitaalisten kana-

vien toimivuus ja niiden prosessit. Hin mainitsee timan olleen selkein muutos:

Digitaalisten kanavien toimivuus ja prosessit. Ne on varmasti — —ollut sel-

kein muutos. (Haastateltava A)

Haastateltavat mainitsivat asioinnin volyymeissa sen, kun vertaillaan aikaa ennen
kriisié ja sen aikana, ettd kriisi kithdytti titd digitaalista muutosta, joka olisi ilman kriisid

vienyt jopa vuosia aikaa:

Ennen tdtd kriisid niin ne muutokset kanavien vdililld muuttui pienesti ja hi-
taasti, mutta nyt tin COVIDin aikana niin ne muutokset on ollut niin suuria,
et jos meilld ei olisi ollut tditd kriisid, niin meilld olisi mennyt vuosikausia
ennen kuin timd uusi kanavajako olisi tdllaisen [uonnollisen kehityksen
kautta muodostunut, mutta nyt tdmdn kriisin kautta me otettiin niinku kerralla
todella iso digiharppaus. — —md uskon, ettd se on pysyvd. Me otettiin digi-
harppaus meiddn asiointikanavissa, mutta koko yhteiskunta on ottanut ihan
kdsittamdttomdn ison digiharppauksen tdssd. Niinku sanottu suurimmassa
osassa yrityksid ei tehty etdtditd ollenkaan. Ja nyt me ollaan niinku kahdessa
vuodessa siirrytty kdytinnossd kokonaan tekemdiin etdtéitd. Tdillaisen muu-
toksen tapahtuminen ilman koronaa olisi varmaan vienyt yli 10-vuotta mini-

missddn. (Haastateltava A)

Haastateltava D kertoi ravintoloiden sulkemisen johtaneen siithen, ettd ruoanmyynti

kasvoi huippuunsa ja viestinnén merkityksen olleen tirkeaa:
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Ruokakaupan osalta kokonaisuudessa niin sehdn pomppas. Niinku sanottu,
ettd se kasvu oli merkittivdn kova siind ja on edelleen ollut néd pari vuotta,
koska sit tarjooma tietylld tavalla ihmiset on kaventanut ravintolakdyttiyty-
mistd rajoitusten takia tai pakosta tai muuten. — —Huomattavasti ollaan nyt
kriisin aikana korkeammalla tasolla, kuin ennen kriisid. — — Mut just téllai-
nen pandemia, se on nostanut pinnalla huoltovarmuuden, pdcdtoksentekoky-
vykkyyden, viestinndn, miten yritykset reagoi siihen viestiin, miten se toi-

meenpannaan eri litketoiminnassa. (Haastateltava D)

Haastateltava C mainitsi investointien ja kehitystoimien painottuneen kriisin aikana
enemmén digitaalisiin asiointipisteisiin ja korostaneen etdratkaisuja kokonaiskuvassa.

Hén myds korostaa muutoskyvyn tarkeytta:

Enemmdn digiin. — —kun tdssd miettii kokonaisuutta niin kylhdn tdmmaoinen
adaptoituva tavallaan semmoinen muutoskyky ja sen nopeus milld tavalla sd
pystyt organisoimaan ja sopeutumaan muuttuviin tilanteisiin, et kylhdn nii-
den merkitys ndiden kriisien kautta kasvaa. — — sulla tdytyy olla kyky muut-
tua, muuttaa sun toimintaa paljon nopeammin, kuin aikaisemminkin. ——
Meilld on tdillainen — —jatkuva oppiminen tyyppisid asioita ja mistd puhu-
taan paljon. Ja ehkd se on isoin asia sitdkin kautta, ettd monikanavaisuutta
sd pystyt tekemddn, ettd meilld on kyky muuntautumaan, meilld on kyky siir-
tyd etdtoihin, kyky siirtyd chattiin, meilld on kyky siirtdd meiddn puhelin-
myyjdt kotiin tekemdicin toitd, meilld on kyky siirtdd asiakaspalvelijat kotiin
tekemdidn toitd, koko organisaatio etddn ja johtamaan etdivdlineilld. (Haas-

tateltava C)

Kriisi on korostanut tietoliikenteen roolia ja varsinkin teleoperaattorien rooli tieto-
turvan tarjoajina on korostunut. Myos erilaisten nopean palvelun verkkokaupat ja asioin-
tipisteet ovat kuluttajien piirissd yleistyneet. Kriisin aikana kasvanut verkkoasiointi on
lisannyt asiakkaiden nopean palvelun tarpeita, joka on vaatinut yrityksien investointien
ja kehitystoimien kohdistuvan verkkoalustojen, logistiikkapalveluiden, jakelu- ja nouto-

pisteiden pariin. Haastateltava A mainitsikin, ettd tietoliikenteen rooli on kasvanut ja ndin
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ikdédn heidén litkketoimintansa ndhdédén kuluttajien piirissé tillaisena tietoturvan tarjoajina

tulevaisuudessa, mikd puolestaan avaa uusia liiketoiminnallisia mahdollisuuksia:

— —positiivisella tavalla, ettd niinku sanottu, vaikka ollaan panostettu jo pal-
jon aiemmin monikanavaisuuteen niin kylld me ollaan selkedsti vield niinku
pari ylimddrdistd naksausta menty oikeaan suuntaan tdimdn kriisin aikana. —
—md luulen et meen tyontekijdt tajuaa sen tyon merkityksen, ettd se ei ole
pelkkdd tyotd vaan se on yhteiskunnan pystyssd pitdmistd. Sitten tdssd on
tietysti tullut tin COVIDin myotd sen lisdksi, kun tietoliikenteen rooli on
kasvanut, niin tdlldhdn on ollut erilaisia vilillisid vaikutuksia esimerkiksi —
—tapahtuu erilaista rikollisuutta verkossa. — — Niiden mddrd on niin kuin rd-
Jdhtdnyt, ehkd niinku operaattoreiden osalta, vaikka se on negatiivista kehi-
tystd niin md luulen, ettd operaattorien rooli sitten timmdisen niinkun tieto-
turvan tarjoajana tulee olemaan entistd merkityksellisempi. — —vaikka tdd on
ollut tosi ikdvd juttu niin ehkd niinku nimenomaan operaattorien ndkokul-
masta niin tdd antaa meille mydés sitten liiketoiminnallisia mahdollisuuksia.

(Haastateltava A)

Haastateltava A lisdd vield, ettd suurin oppi kriisin aikana oli se, ettei tyoskentely

lopu, vaikka ithmiset siirtyviat enemmaén verkkopalveluiden pariin:

— —monikanavaisuuden osalta, ehkd mulle niinku merkittivin opetus on ollut
se, ettd vaikka me ollaan paljon puhuttu siitd, ettd ihmiset siirtyy digitaali-
siin kanaviin ja sittenkun ne on sielld digitaalisissa kanavissa niin tdllainen

ihmistyon merkitys jollakin lailla esimerkiksi asiakaspalvelussa vihenisi
merkittdvdsti. Nyt kun ihmiset ovat siirtyneet nopeasti sinne digitaalisin ka-
naviin, niin se ei tarkoita sitd, ettd se ihmistyon tarve olisi jotenkin vihenty-
nyt. Ne ihmiset tarvitsee ihan samanlai tukea sielld digitaalisissa kanavissa,
Jja se, jos vaikka meiddn puhelinasiakaspalvelussa volyymit pienenee, ettd
me pystytddn ehkd vihentdmddn sielld henkiloitd, niin me tarvitaan saman
verran lisdd ihmisid sinne digitaalisiin kanaviin, sinne chattikanaviin tuke-
maan niiden asiakkaiden asiointia. Sellainen illuusio siitd, ettd kaikki menee
verkkoon ja ei tarvittais endd asiakaspalvelua niin, mulla on ainakin karis-

sut usko siihen, ettd ndin olisi. (Haastateltava A)
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Haastateltava B kertoi kriisin opettaneen paljon monikanavaisuudesta ja korostaneen

yrityksen omaa missiota yhteiskunnallisena vaikuttajana:

No opetti paljonkin, ja nimenomaan tdmmdaistd joustavuutta ja tavallaan tdd
digitaali, mehdn ollaan sillee kivassa paikassa asiakkaan arjessa nyt varsin-
kin, kun moni on ollut kotona, mokilld ja ndin, niin me tarjotaan ne yhteydet
sinne ja mahdollistetaan se kanssakdyminen sitten ldheisten ja tirkeiden si-
dosryhmien kanssa. Se tavallaan vield korosti meiddn missiota, ettd kuinka

oleellisessa jutussa me ollaan mukana. (Haastateltava B)

Haastateltava C kertoi, ettd kriisin aikana yritysten keskuudessa korostui muuntautu-
miskyky vallitsevaan tilanteeseen. Han mainitsi muuntautumiskyvyn olevan kaiken tar-

kein litketoiminnassa ja monikanavaisessa kontekstissa:

— —se iso opetus oli nimenomaan se, ettd meilld on kyky muuntautua ja
muuttaa tosi nopeasti meiddn toimintaa. Et se on kuitenkin se kaiken A ja O

et siind pystyy niinku toimimaan. (Haastateltava C)

Haastateltava D kertoi ylldttyneensa siitd, ettd nopeallekin ruokakaupalle oli paljon

kysyntéda kriisin aikana ja hin korosti sité, ettd varmasti tulevaisuudessa tdhin tapahtuu

vield paljon kehitysta:

Se opetti sen, ettd tavallaan, vaikka me tunnistettiin, ettd tdssd on kysyntdd
olemassa monikanavaisuudelle, mutta se ettd se kuluttajaryhmien eritarpei-
den kriisissd tietenkin dkkid pullahti ja se ettd on nopeallekin ruokakaupalle
kysyntdd, ettd sitd ei tunnistettu ennen kriisid. Ja ehkd se loi meillekin pai-
neita, ettd miten me ratkaistaan ndiden viimeisten mailien juttuja niin se on
varmaan se asia tulevaisuudessa, ettd miten me parannetaan sitd kokonai-

suutta. (Haastateltava D)
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Alla olevaan havainnollistavaan taulukkoon (6) on koottu tdmén tutkimuksen poh-
jalta tunnistetut teleoperaattorien ja paivittdistavarakaupan huomiot korostuneista asioin-
nin muutoksista seki yritysten investoinneista ja kehitystoimista tukemaan tétd asioinnin
muutosta COVID-19 pandemian aikana. Siniselld tekstilld korostetut muutokset ovat té-
mén tutkimuksen avulla tunnistettuja korostuneita muutoksia COVID-19 pandemian ai-
kana, joita teoreettisessa viitekehyksessa ei ollut vield tunnistettu. Mustalla pohjalla ole-

vat muutokset on tunnistettu myos teoreettisessa viitekehyksessa.

Kriisin aiheuttama muutos monikanavaiseen jakeluun, mitka toimet ovat korostuneet asioin-
nissa sekd yritysten investoinneissa ja kehitystoimissa COVID-19 pandemian aikana

Teleoperaattorit |  Péivittdistavarakauppa

Asioinnin muutos Korostui Korostui
Verkkokauppojen kdyton ja suosion lisdantymi-
nen kasvaneen turvallisuusriskin myoté X X
Asiointikdyttdytyminen muuttuu entisti digitaali-
semmaksi X X
Ympéristohuolien korostuminen X
Paniikkiostaminen korostuu X
Kuluttajien hintatietoisuus ja kustannusten sdis-
totoimet X X
Pyrkiminen valttiméén fyysistd kanssakdymist |
Kivijalan suosion heikkeneminen X X
Tahdotaan nopeaa palvelua ja asiointia X X
Tunnollisuus ja luotettavuus yrityksen palvelui-
den parissa X X
Digitaaliset asiointipisteet, kuten chat-, itse- ja
puhelinasiakaspalveluiden kdyton yleistyminen X
Suositaan isoja ruokakauppoja ja megastoreja

X X
Asiointikdyttdytymisen mutkattomuus, asiakkaat
tunnistetaan kanavien vélilld (risti- ja omni- X
kanavaisuus)
Digitaalinen muutos asiointikayttaytymisessi

X X

Teleoperaattorit ~ Péivittdistavarakauppa

Investointien / kehitystoimien muutos Korostui | Korostui
Panostaminen turvallisuuteen kivijalassa ja siitd

viestiminen eri kanavissa X X
Verkkokaupan kuten alustan investoinnit + Mo-

nikanavaisen toiminnan muutos yhtendisemmaksi . X
verkon ja kivijalan valilla

Vihreiden arvojen esiin tuominen ja niistd viesti-

minen entisti ldpindkyvimmin X

Investointi toimitusketjuihin X X
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Digitaalinen hintakilpailu X
Erilaisten asiointipisteiden korostuminen: nouto-

ja jakelupisteet, ostosapupalvelut X X
Pglvglunopeuden parantamiseen liittyvit inves- . .
toimnnit

Kivijalan houkuttelevuus X
Logistiikan investoinnit X X
Digitaalisten asiointipisteiden investoinnit, kuten

chat- ja itsepalvelupisteet X

Tyéntekijijiden koulutukset digipalveluiden pa- < <
riin

Digitaalisten kanavien toimivuus ja prosessit, ku-

ten ostamisen helppous X X
Valmiit ja suunnitellut strategiat eri skenaarioita

varten X X
Huoltovarmuus X X
Liiketoiminnan tiarkeys X

Taulukko 6: Mitki toimet ovat korostuneet asioinnissa seké yritysten investoin-
neissa ja kehitystoimissa COVID-19 pandemian aikana.

Kriisissd koroistui kuluttajien fyysisen kanssakdymisen vdhentyminen, joka niin
ikddn lisdsi digitaalisten palveluiden kdyton kasvua, mutta my0s erilaisten asiointipistei-
den suosio, kuten nouto- ja jakelupisteiden kasvoi. Tdmaé korosti yritysten kehitys- ja in-
vestointitoimia siten, ettd toimitusketjuja parannettiin ja liséttiin erilaisia asiointipisteitd
tukemaan asioinnin muutosta, kuten nouto- ja jakelupisteita seké ostosapupalveluita. Néi-
den asiointipisteiden lisdksi kriisi korosti yrityksien investointeja ja resurssien lisddmista
digitaalisissa asiointipisteissd tukemaan verkkokaupassa asiointia, kuten chat- ja puhelin-
palveluissa seké itsepalvelupisteissd. Haastatteluista selvisi myds se, ettd ilman COVID-
19 pandemiaa yritykset eivét olisi tehnyt ndin mittavia panostuksia monikanavaisen toi-
minnan parantamiseen, mitd he nyt kriisin aikana tekivat. Kriisi selvisti kiithdytti moni-
kanavastrategian kehitystd yrityksissa.

Yritykset tekivit investointeja my0s logistiikkapalveluiden suhteen, jotta tuotteiden
toimitusvarmuus asiakkaille voitiin turvata. Tutkimuksesta selvidd, ettd huomattavia in-
vestointeja tehtiin digitaalisten kanavien lisdksi my0s kivijalkojen puolella, kun turvalli-
suutta lisdttiin. Haastatteluista selvisi, ettd kivijalkojen kehitystoimet aiheuttivat eniten
haasteita yrityksille. Varsinkin COVID-19 pandemian alussa asiakkaat suosivat enem-
mén verkkokauppoja, mutta tutkimuksesta selvidi, ettd asiakkaat jatkoivat osittain kivi-
jalassa asiointia aina, kun rajoitukset sen sallivat, joten yritysten oli pakko investoida ja

kehittdd kivijalkojen turvallisuutta, jotta turvallinen asiointi tyontekijéiden ja asiakkaiden
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puolesta taattiin. Péivittdistavarakaupan kontekstissa investoinnit ja kehitystoimet koski-
vat my0s kivijalan houkuttelevuutta.

Kfriisi korosti asioinnin nopeutta ja asiakkaiden tunnistamiseen liittyvid keinoja ka-
navien vililld, miké johtikin teleoperaattorien puolella siithen, ettd suurimmat investoinnit
ja kehitystoimet tehtiin digitaalisten asiakaspalveluiden ja asiakkaiden tunnistamiseen
liittyvien palveluiden parissa. Haastatteluista selvisi myo0s se, ettd tima on erdénlaista jat-
kuvaa kehitystd. Mielenkiintoinen huomio asiointikdyttdytymiseen liittyvastd turvalli-
suushuolien korostumisesta oli se, ettd teleoperaattorien haastateltavat huomasivat, ettd
kuluttajat uskaltautuivat menna isoihin elektroniikka- ja kodinliikkeisiin, mutta kauppa-
keskukset kuitenkin tyhjentyivét asiakkaista kriisin aikana.

Haastatteluista selvisi myds, ettd kuluttajat ovat kriisin aikana oppineet arvostamaan
vihreitd arvoja ja varsinkin tdllainen kdytettyjen tuotteiden hankkiminen on yleistynyt sen
lisdksi, ettd ne ovat edullisempia, mutta se myds sddstdd ympéristod. Kriisin aikana ko-
rostui my0s erddnlainen digitaalinen hintakilpailu tuotteiden vililla, silld haastatteluista
selvisi, ettd varsinkin online-myynti vetdd parhaiten silloin, kun hinnat ovat alhaiset ja
kuluttajien mainittiin olevan erittdin hintatietoisia. Hintakilpailun yleistyessd kasvoi
myos kaytettyjen tuotteiden myynti, koska ndiden hinnat olivat teleoperaattorien keskuu-
dessa edullisempia. Paivittdistavarakaupassa ei kuitenkaan ollut nihtévissd samanlaista

hintakilpailua.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Teoreettiset johtopiiatokset

Tédmin tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata monikanavaisen jakelun muutosta COVID-
19 pandemian aikana yritysten nikdkulmasta tarkasteltuna. Muutoksen osina tarkasteltiin
yritysten investointeja ja kehitystoimia seka kuluttajien asiointikdyttdytymisen muutosta.
Ensimmaisen osaongelman avulla tarkasteltiin, mink&laista kuluttajien asiointikdyttayty-
minen monikanavaisessa ympéristosséd oli ennen COVID-19 pandemiaa. Teoreettista vii-
tekehystd tarkastellen teoriaosuuden avulla monikanavaiseen asiointikdyttdytymiseen
tunnistettiin Chenin ja Lambertin (2016, 594) mukaan monikanavainen, omnikanavainen
ja ristikkdiskanavainen toiminta. On huomattavaa, kuinka paljon edellisten kahden vuo-
sikymmenen aikana erilaisten kanavien tarjonta on muuttunut (Gensler ym. 2012, 988).
Juaneda-Ayensa ym. (2016, 1) totesivat my®ds, ettd Internet ja uudet teknologiat ovat mah-
dollistaneet véhittdiskaupan kehittymisen viimeisen vuosikymmenen aikana. He lisdavit,
ettd erilaisten alustojen kehittyminen ja laajentuminen ikdin kuin pakottaa kuluttajien
mukautumaan digitaaliselle muutokselle.

Tamain tutkimuksen perusteella haastateltavat tunnistivat, ettd ennen COVID-19 pan-
demiaa asiakkaiden asiointikdyttdytyminen oli monikanavaista. Tuotetietoja ja tuotteita
saatettiin katsoa digitaalisia palveluita, kuten verkkokauppaa hyddyntdmalld, mutta var-
sinainen tuotteen hankinta tehtiin useasti kivijalasta. Haastateltavat huomasivat viimeisen
vuosikymmenen aikana selvin muutoksen tapahtuneen juuri siind, ettd kuluttajat eivit
hyddynni pelkdstddn yhtd kanavaa asioinnin aikana, vaan se on muuttunut tallaiseksi mo-
nikanavaiseksi asiointiprosessiksi, jolloin asiointi saattaa alkaa verkosta, pdétyy valilla
kivijalkaan ja jatkua loppuun verkossa tai kivijalassa. Haastateltavat olivat myos huo-
manneet omnikanavaisuuden tarkeyden kuluttajien asiointiprosessin aikana, silld asiak-
kaat osasivat jo odottaa yrityksiltd kohdennettua viestintdd kanavien yli asiointiprosessin
kaikissa vaiheissa, etsintd, hankinta ja jilkimarkkinointi. Tdma oli tunnistettu haastatel-
tavien piirissd jo ennen COVID-19 pandemiaa. Tutkimustuloksista nousi esille my®0s se,
ettd asiakkaat osasivat jo olettaa, ettd heidét tunnistetaan kanavien yli, mikd puolestaan
tukee ristikkdiskanavaisuutta. Lisdksi haastatteluista selvisi se, ettd kuluttajat alkoivat

suosimaan verkkokaupan palveluita enemmin 2010-2019 vilisend aikana.
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Toisen osaongelman avulla tarkasteltiin, miten yritykset olivat investoineet moni-
kanavaiseen jakeluun toiminnassaan ennen COVID-19 pandemiaa. Teoreettista viiteke-
hysté tarkastelemalla huomattiin teoriaosuuden pohjalta Pantanon ym. (2020) huomiot
yritysten tunnistetuista keinoista tukea monikanavaista asiointia omassa toiminnassaan.
Naitd yritysten investointeja monikanavaisen jakelun muutokselle omassa toiminnassaan
oli tunnistettu ennen COVID-19 pandemiaa olevan verkko- ja kivijalkakauppojen yhte-
ndisyys, joka tarkoitti tuotetarjonnan ja -hintojen olevan samat molemmissa kanavissa
(Chen & Lamberti, 2016). Tamén avulla yritykset tukivat monikanavaista asiointikéyt-
tdytymistd, jossa kuluttajille tarjotaan vahintdin kaksi erilaista kanavaa péaista yrityksen
tuotteiden ja palvelujen pariin (Kushwaha & Shankar 2016, 67). Jakeluinvestoinnit ja toi-
mitusketjujen hallinta koskivat huomioimaan omnikanavaista asiointikdyttdytymista,
jolla yritykset pyrkivit panostamaan asiakkaiden ostopolun eri vaiheisiin: etsinté, han-
kinta ja jdlkimarkkinointi. Tdmén liséksi tunnistettuja keinoja olivat erilaiset investoinnit
ja kehitystoimet asiointipisteisiin tukemaan niita asioinnin eri vaiheita. (Juaneda-Ayensa
ym. 2016, 1.) Myds yhtendiseen asiakaskokemukseen ja viestinndn saumattomuuteen ka-
navien ldpi oli yritysten keskuudessa panostettu, mutta sen mittaaminen ja hyodyntdmin
oli todettu olevan vield erittdin haastavaa.

Tamin tutkimuksen perusteella haastateltavat tunnistivat, ettd monikanavaisuuteen
tuli panostaa jo ennen COVID-19 pandemiaa. Haastateltavat kuitenkin mainitsivat, ettd
kriisin alussa ja aikana investoinnit ja kehitystoimet hieman muuttuivat. Haastateltavat
mainitsivat, ettd he olivat ennen kriisid tehneet erilaisia investointeja data-alustoihin seka
markkinoinnin yhdistimiseen liittyviin palveluihin, jotta kuluttajille mahdollistetaan
mahdollisimman yhtenédinen asiakaskokemus kanavien vélilld. Haastateltavat nostivat jo
ennen kriisid yhdeksi tirkedksi investoinnin kohteeksi tillaisen asiakkaan 360-kuvan,
joka mahdollistaa kuluttajien oikeanlaisen palvelun kanavien vililld. Monikanavaisuu-
teen oli investoitu jo ennen kriisid, silld haastateltavat olivat huomanneet, etti asiakkaat
tahtoivat kdyttdd useampaa, kuin yhta kanavaa tuotteiden ja palveluiden etsintdin. Haas-
tateltavat kertoivat myos viestivinsd monikanavaisesti verkon ja kivijalan vélilla. Lisdksi
he totesivat viestinndn saumattomuuden kanavien vililld olleen jo ennen kriisid korkealla
tasolla ja saumattomaan viestintdén oli pyritty tarjota lisdé resursseja ja investointieuroja
jo tdlloin. Kaikki haastateltavat kuitenkin mainitsivat, etteivét olleet vield lahelldkdén val-
miita monikanavaisuudessa ja saumattoman viestinnidn tukemisessa asiakkailleen. Haas-
tatteluista selvisi, ettd yritykset olivat jo ennen COVID-19 pandemiaa investoineet digi-

taalisten resurssien, kuten chat-palveluiden ja asiointipisteiden pariin, erilaisten NPS-
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mittauksista (engl. Net Promoter Score) saatujen tulosten perusteella. Jakeluinvestointei-
hin haastateltavat kertoivat panostaneen lisddmalla kivijalkamyymaéldidensa viithtyvyyttad
uudistamalla myymalditddn ja palvelupisteitéén.

Kolmannen osaongelman avulla tarkasteltiin, miten asiointikdyttdytyminen sekd mo-
nikanavaisen jakelun kehittiminen on muuttunut COVID-19 pandemian aikana. Teoreet-
tista viitekehystd heijastellen ensimmaiseksi tarkasteltiin kriisin asettamia vaikutuksia ja
haasteita liiketoiminnalle, mika sai aikaan muutoksia kuluttajien asiointikayttdytymisessi
sekd yritysten investoinneissa ja kehitystoimissa. Kriisistd johtuneet rajoitukset, sulut ja
muut asetetut litketoiminnalliset rajoitteet ikdén kuin pakottivat kuluttajien asiointikéyt-
taytymistd muutokselle, mikd puolestaan myds johti yritysten investointeihin ja moni-
kanavaratkaisujen kehitykseen. (Pantano ym. 2020, 210.)

Kriisin aiheuttama muutos oli McKinseyn (2020) mukaan aiheuttanut verkkokaup-
pojen kdyton yleistymistd COVID-19 pandemian aiheuttaman turvallisuusriskin myd6ta,
mikd muutti asiointikdyttdytymista entistd digitaalisemmaksi. T4td muutosta tukeakseen
yritykset alkoivat panostamaan turvallisuuteen ja siitd viestimiseen eri kanavissa. Tdma
tutkimus puoltaa titd tutkimustulosta, silld kaikki haastateltavat mainitsivat verkkoliike-
toiminnan lisddntyneen huomattavasti kriisin aikana ja kuluttajat pyrkivét valttamaan fyy-
sistd kanssakdymisti kivijalassa. Tutkimuksen avulla selvisi myos se, ettd yritykset ovat
huomattavasti panostaneet turvallisuudesta viestimiseen varsinkin kivijalassa ja pyrkineet
luomaan turvallisuudesta viestivid keinoja. Lisédksi kriisi aiheutti mittavia investointeja
yrityksiltd digitaalisten alustojen investointeihin, jotta digitaaliset palvelut saataisiin toi-
mivimmiksi ja yhtendisemmaéksi. (Pantano ym. 2020.)

Erketi ym. (2020) huomasivat kuluttajien keskittyneen kriisin aikana enemmén ym-
paristoon ja huomasivat ymparistohuolien korostuneen. Tamén tutkimuksen perusteella
huomattiin myds yritysten investointien kohdistuvan juuri digitaalisten alustojen, kuten
asiakkaiden tunnistettavuuteen liittyvien keinojen ja verkkopalveluiden parantamiseen.
Tésta tutkimuksesta selvidd myos, ettd yrityksilld oli jo olemassa monikanavaisuuteen
liittyvét strategiat, mutta kriisi kiithdytti néitd investointitoimia huomattavasti. Tamén tut-
kimuksen perusteella myos vahvistetaan Erketi ym. (2020) tutkimusta, kun haastatteluista
selvisi, ettd kuluttajat alkoivat arvostamaan vihreitd arvoja enemmén COVID-19 pande-
mian aikana. Osasyyna télle oli se, kun kuluttajilla oli enemmaén aikaa tutustua vihreiden
arvojen ja kestdvén kehityksen pariin kriisin aikana. Haastateltavat mainitsivat, ettd var-
sinkin tdllainen kdytettyjen tuotteiden hankkiminen on yleistynyt sen lisdksi, ettd ne ovat

edullisempia, mutta se myds sddstdd ymparistod.
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Kirk & Rifkin (2020) huomasivat tutkiessaan asioinnin muutosta paivittdistavara-
kauppojen osalta, ettd kuluttajien paniikkiostaminen korostui varsinkin kriisin alkuvai-
heessa ja kaikki eldmiselle elintdrkedt asiat, kuten vessapaperi ja elintarvikkeet tyhjensi-
vit kauppojen hyllyt, mikd puolestaan aiheutti saatavuuspulaa hetkittdin markkinoilla.
Tamén tutkimuksen perusteella péivittdistavarakaupan osalta vahvistettiin titd tulosta,
mutta toisaalta samanlaista paniikkiostamista ei ollut nékyvissé teleoperaattorien puo-
lella. Etdyhteyksien kdytto ja ndin myos liittymien myynti kasvoi. Kriisi oikeastaan lisési
teleoperaattorien liittymédmyyntid huomattavasti.

McKinseyn (2020) mukaan kuluttajat alkoivat kriisin aikana keskittyméén entisti
enemmaén tuotteiden ja palveluiden hintoihin, mik4 johti kuluttajien hintatietouden koros-
tumiseen, koska kriisin epdluonnollisesta asemasta johtuen ihmiset alkoivat miettimain
sddstamiseen liittyvid keinoja. Tama johtikin sitten yrityksien keskuudessa digitaaliseen
hintakilpailuun (Krik & Rifkin, 2020). Tama tutkimus vahvistaa titd tutkimustulosta, silld
haastatteluista selvisi, ettd varsinkin online-myynti vetdd parhaiten silloin, kun hinnat
ovat alhaiset ja kuluttajien mainittiin olevan erittdin hintatietoisia. Hintakilpailun yleisty-
essd kasvoi my0s kéytettyjen tuotteiden myynti, koska ndiden hinnat olivat teleoperaat-
torien keskuudessa edullisempia. Péivittiistavarakaupassa ei kuitenkaan ollut ndhtavissa
samanlaista hintakilpailua.

Kuluttajat pyrkivét vélttdimaan kriisin aikana fyysistd kanssakdymistd, joka niin ikdin
lisdsi digitaalisten palveluiden kdyton kasvua, mutta myds erilaisten asiointipisteiden suo-
sio, kuten nouto- ja jakelupisteiden kasvoi. Tdma korosti yritysten kehitys- ja investoin-
titoimia siten, ettd toimitusketjuja parannettiin ja lisdttiin erilaisia asiointipisteitd tuke-
maan tdtd asioinnin muutosta. (Pantano ym. 2020.) Tamén tutkimuksen perusteella voi-
daan my0s todeta, ettd yritykset panostivat kriisin aikana erilaisien asiointipisteiden lisaé-
miseen. Asiointipisteitd liséttiin varsinkin digitaalisissa kanavissa tukemaan verkkokau-
passa asiointia. Yritykset tekivit investointeja niin erilaisten noutopalveluiden, kuten
my0s logistiikkapalveluiden suhteen. Huomattavia investointeja tehtiin myos kivijalko-
jen puolella, kun turvallisuutta liséttiin. Suurin osa muutoksista tehtiin kuitenkin digitaa-
listen palveluiden osalta ja varsinkin asiakaspalvelua sekd asiakkaiden tunnistamiseen
liittyvid palveluita parannettiin ja kehitettiin. Haastatteluista selvisi my0s se, ettd tdimé on
jatkuvaa kehitystd. Se miké oli huomattavaa turvallisuuden osalta niin oli se, ettd teleope-
raattorit huomasivat, ettd kuluttajat uskaltautuivat menné isoihin elektroniikka- ja kodin-

litkkkeisiin, mutta kauppakeskukset kuitenkin tyhjentyivét asiakkaista.
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5.2 Liikkeenjohdolliset johtopiitokset

Tédmin tutkimuksen johtopéatoksid ja tuloksia voivat yritykset hyodyntdé selvittdessdin
COVID-19 pandemian aiheuttamia muutoksia kuluttajien asiointikdyttaytymisessd seké
vertailla omia investointeja ja kehitystoimia monikanavaisessa kontekstissa. Kriisin eri-
koisesta luonteesta johtuen yritysten tuli muokata omia strategioitaan péélaelleen melko
nopeasti. Tdma osoittaa, ettd yrityksilld tulee olla kyky nopeille paitdksille ja toiminnan
takaamiselle kriisitilanteita varten, joten ennakoiminen ja varautuminen erilaisiin skenaa-
rioihin on osoittautunut erittdin tarkedksi.

Digitaalisiin kanaviin panostaminen on elinehto liiketoiminnalle, mikéli vastaavan-
laisia kriisitilanteita tapahtuu tulevaisuudessa, mutta myds kivijalkaan kohdistuvia inves-
tointeja ei pidd lakkauttaa. Vaikka kuluttajien asiointikdyttdytyminen on muuttunut krii-
sin aikana entistd enemman verkkopainotteiseksi, niin monikanavainen toiminta on edel-
leen tarkedd, silld kuluttajat vertailevat edelleenkin verkon ja kivijalan vélillad tuotteita ja
palveluita. Se miké on tirkedd, niin kuluttajat olettavat yrityksiltd enemmén omni- ja ris-
tikkdiskanavaista toimintaa, jolloin asiakkaiden tunnistaminen eri kanavien vélilld on erit-
tdin tarkedd. Suosituksena onkin, ettd yritykset panostavat asiakkaiden tunnistamiseen ja
keskittyvit téllaiseen asiakkaiden 360-kuvan kehittimiseen, jotta asiakkaat tunnistetaan
eri kanavien viélilld entistd helpommin.

Yritysten on tarjottava erilaisia asiointipalveluita ja -pisteitd kuluttajille ja niihin pa-
nostaminen on elinehto kannattavan liiketoiminnan ylldpitdmiseen. Erilaisten asiakaspal-
veluiden, kuten chat- ja puhelinpalveluiden ylldpitdminen ja pdivittdiminen on tarke&i.
Kuluttajat odottavatkin nykyéaéin paljon nopeampaa palvelua, kuin ennen, kun toiminta on
siirtynyt osittain enemmaéan verkkoon. Mydskin riittdvien toimituspalveluiden, kuten
nouto- ja logistiikkapalveluiden kattava valikoima on sellainen, mitd kuluttajat odottavat
yrityksiltd 10ytyvén. Néin ollen logistiikkavarmuuden varmistaminen on tulevaisuudessa
yrityksille tirkedd monikanavaisessa toiminnassa. Yritysten tulee jatkossa panostaa vies-
tinnén ja jakelupisteiden méérédn lisddmiseen ja mennd sinne, missd asiakkaat ovat. Eri-
laisiin tunnistamiseen ja nopean palvelun toimintoihin yritysten tulee my0s jatkossa in-
vestoida. Vihredt arvot ovat myds nostaneet kriisin aikana suosiota asiakkaiden keskuu-
dessa ja huomio on kiinnittynyt yritysten tapoihin tukea kestdvia kehitystd. Yritysten tu-

leekin jatkossa viestid tuotteista ja palveluista kanavien vililld ldpindkyvimmin. Verkko-
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asioinnin kasvu on tuonut mukanaan digitaalisen hintakilpailun, joka tuo yrityksille hin-
noitteluun liittyvid haasteita. Tdma puolestaan luo mahdollisuuksia erilaisten kampanjoi-

den pitdmiselle monikanavaisessa kontekstissa.
5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tassd tutkimuksessa haastateltiin teleoperaattorialan asiantuntijoita seké yhtd péivittais-
tavarakaupan asiantuntijaa, joilla oli omakohtaista kokemusta COVID-19 pandemian ai-
heuttamista muutoksissa kuluttajien monikanavaisesta asiointikayttaytymisesti ja yritys-
ten investoinneista sekd kehitystoimista tukemaan tdtd monikanavaisen asiointikdyttayty-
misen muutosta COVID-19 pandemian aikana. Tutkimuksessa otettiin huomioon aika en-
nen kriisid ja kriisin aikana. Kriisi toimi tutkimuksessa muutoksen ajurina. Kyseinen tut-
kimus rajoittuukin vain ndiden neljdn asiantuntijan nikemyksiin kriisin aiheuttamista
muutoksista teleoperaattorien sekéd péivittdistavarakaupan alalla. Ndiden asiantuntijoiden
lisdksi tulisi haastatella enemmain asiantuntijoita, jotta saataisiin mahdollisimman kattava
kuva erilaisista monikanavaisuuteen vaikuttavista muutoksista kriisin aikana. Varsinkin
paivittdistavarakaupan kontekstissa laajemmalla asiantuntijamééréllé saataisiin kokonais-
valtaisempi kuva monikanavaisen asiointikdyttdytymisen muutoksista kriisin aikana ja
yritysten investoinneista ja kehitystoimista tukemaan titd muutosta. Témaén lisdksi tele-
operaattorien asiantuntijaméérad kasvattamalla saataisiin kattavampi kuva digitaalisista
asiointipisteistd sekd monikanavaisesta asiointikdyttaytymisesté kriisin aikana. Tutkimus
voitaisiin rajata vield jonkun tietyn ikdryhmén kisittelyyn, jolloin saataisiin paljon tar-
kempi kuva siitd, miten tiettyjen ikdryhmien monikanavainen asiointikdyttdytyminen on
kriisin aikana muuttunut.

Tamin tutkimuksen rajoitteena oli sen vdhdinen teoreettinen puoli, silld tutkimuksen
alussa tutkimustietoa COVID-19 pandemian vaikutuksista monikanavaiseen liiketoimin-
taan oli varsin véhin saatavilla. Tdma antaa mahdollisuuden jatkotutkimuksille, mikali
samankaltainen tutkimus tehtéisiin kahden vuoden sisdlla uudestaan, silld tutkimustulok-
sia ja teoriaosioita on jo nyt enemmaén saatavilla. Néin saataisiin kattavampi kuva kriisin
aiheuttamista muutoksista monikanavaisessa kontekstissa. Lisdksi yritykset olisivat pal-
jon helpommin tavoitettavissa, kun kriisi ei ole endd samalla tavalla akuutti, kuin se oli

tdman tutkimuksen aikana.
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6 YHTEENVETO

Vuonna 2020 Kiinan Wuhanista alkanut koronavirukseen luokiteltu COVID-19 levisi no-
peasti maailmanlaajuiseksi, jolloin se julistettiin pandemiaksi maailman terveysjirjeston
WHO:n toimesta 11.3.2020 (World Health Organization 2021). COVID-19 aiheutti pa-
kollisia muutoksia ja rajoituksia valtakunnallisesti. Talloin monikanavainen jakelu yleis-
tyi ja esimerkiksi etdtoimipisteiden ja verkkoliiketoiminnan suosio kasvoi. Asiakkaat al-
koivat pandemian alussa suosia verkon kautta tapahtuvaa asiointia, miké selvida Global-
Datan (2020) tehdysté tutkimuksesta. Sama tutkimus osoittaa, etté kriisi kithdytti osittain
jo odotettua muutosta verkko- ja kivijalkakauppojen vililld, joka oli perusta erilaisten
monikanavaratkaisujen kehitykselle (GlobalData 2020).

Yritykset olivat jo ennen kriisid investoineet monikanavaratkaisujen kehitykseen
kasvavan digitalisaation myo6td, mikd selvisi Verhoef ym. (2015, 174) tutkimuksesta.
COVID-19 pandemian aikana kuluttajien suosio verkkokauppojen tarjoamiin asiointipis-
teisiin, kuten fyysisten toimipisteiden tavaran toimitus-, nouto- ja tuotteiden kokeilupal-
veluihin yleistyi (GlobalData 2020). Melis ym. (2015, 272) toteuttamassa tutkimuksessa
osoitettiin asiointikdyttdytymisestd se, ettd asiakkaat valitsevat loppukanavakseen ketjun,
jossa on toimintaa niin verkko- kuin kivijalkakaupassa. Samoin Ishfaq ja Bajwa (2019,
1028) huomasivat tutkimuksessaan, ettd asiakkaat arvostavat fyysisen ja elektronisen asi-
oinnin yhdistdmistd, jolloin tuotteeseen tutustuminen on mahdollistettu kivijalkaliik-
keessd ja tuotteen hankintapéétds voidaan tehdd myohemmin esimerkiksi verkkokaupan
kautta tai toisinpdin. COVID-19 pandemian aikana monikanavainen asiointikdyttaytymi-
nen muuttui ja yritysten tuli keksia tapoja tukea tétd asiointikdyttdytymisen muutosta.

Tamin tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata monikanavaisen jakelun muutosta
COVID-19 pandemian aikana yritysten ndkokulmasta tarkasteltuna. Suurennuslasin alla
olivat yritysten investoinnit ja kehitystoimet sekd kuluttajien asiointikdyttdytymisen muu-
tos. Tutkimuksessa keskityttiin ainoastaan yritysten havainnoimiin muutoksiin, joita il-
meni ennen COVID-19 pandemiaa ja sen aikana. Monikanavaisen jakelun muutosta ana-
lysoitiin ja tarkasteltiin Suomessa toimivien teleoperaattorien ja pdivittdistavarakauppo-
jen osalta, joilla on verkko- ja kivijalkakauppa. Tutkimuksessa ei otettu huomioon yrityk-
sid, kenelld oli toimintaa pelkéstidén verkko- tai kivijalkakaupassa. Tdmédn pohjalta vasta-

tattiin kolmeen tutkimuskysymykseen:
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e Millaista kuluttajien asiointikdyttdytyminen monikanavaisessa ymparistossi
oli ennen COVID-19 pandemiaa?

e Miten yritykset ovat investoineet monikanavaiseen jakeluun toiminnassaan
ennen COVID-19 pandemiaa?

e Miten ja miksi asiointikdyttdytyminen sekd monikanavaisen jakelun kehitta-
minen on muuttunut COVID-19 pandemian aikana ja mitka ajurit seka tekijat

muutosta ovat ajaneet?

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen luomisessa hyddynnettiin sekd tieteellisid
artikkeleita, ettd ammattikirjallisuutta. Monikanavaisen asiointikdyttdytymiseen vaikut-
kimuksen pohjalta kolme tapaa: eri kanavien kautta koetut kanavakohtaiset attribuutit,
kanavien kautta koettu ja saatu kokemus sekd koetut konkreettiset yhteydet eri asiointi-
vaiheiden (etsintd, hankinta ja jélkimarkkinointi) vililld. Yritysten tapoja tukea moni-
kanavaista asiointikdyttdytymistd ennen COVID-19 pandemiaa tunnistettiin Chenin ja
Lambertin (2016) tutkimuksesta moni-, omni- ja ristikkdiskanavainen toiminta. Moni-
kanavaisuudessa yritykset tarjoavat asiakkaille tietoa, tuotteita ja palveluita useamman
kuin yhden kanavan kautta. Omnikanavaisuudessa yritys on asiakkaan mukana kaikissa
asiointiprosessin vaiheissa: etsintd, hankinta ja jalkimarkkinointi. Ristikkdiskanavaisuu-
dessa asiakkaat tunnistetaan kanavien yli ja luodaan yhtendinen asiakaskokemus eri ka-
navien ja asiointipisteiden valillad. Yritysten investointeja ja kehitystoimia monikanavai-
seen jakeluun eroteltiin ennen COVID-19 pandemiaa olevan verkko- ja kivijalkakauppa,
jakeluinvestoinnit, toimitusketjujen hallinta seké erilaisten asiointipisteiden saumatto-
muus. (Pantano ym. 2020; Chen & Lamberti 2016.)

Tutkimuksen menetelméksi valikoitui haastattelututkimus, joka on yksi tapaustutki-
muksen menetelmistd. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoidun teemahaastattelun
avulla, mihin haastateltiin neljdd asiantuntijaa, joilla oli omakohtaista kokemusta tutkit-
tavasta aiheesta ennen kriisié ja kriisin aikana. Haastateltavista kolme edusti teleoperaat-
toreita ja yksi haastateltavista edusti paivittdistavarakauppaa.

Ensimmadisen osaongelman osalta keskeinen tulos oli se, ettd yritykset olivat huo-
manneet kuluttajien kéyttdytyvin monikanavaisesti jo ennen COVID-19 pandemiaa ja
kuluttajat osasivat jo odottaa yrityksiltd tapoja tukea monikanavaista asiointia. Maininnan
arvoista ensimmdiisen osaongelman tuloksista oli myos se, kun yritykset kertoivat asiak-

kaiden usein aloittaneen asiointipolun verkosta, jonka jilkeen kuluttaja vieraili kivijalassa
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kokeilemassa tuotetta ja hankintapditos tehtiin joko tdmén asioinnin yhteydessa tai myo-
hemmin verkkokaupan vilitykselld. Tima vahvisti Sdnchez-Pérez ym. (2014, 18) huomi-
oita kuluttajien asiointikdyttdytymisestd ennen kriisid. Toisen osaongelman keskeinen tu-
los yritysten investoinneista ja kehitystoimista tukemaan monikanavaista asiointikayttéy-
tymistd ennen COVID-19 pandemiaa oli se, ettd yritykset olivat investoineet osittain
verkkoliiketoiminannan kehitykseen ja fyysisten asiointipisteiden houkuttelevuuteen
sekd saman siséllon viestintdin useamman kanavan kautta. Saatu tulos tukee Chenin ja
Lambertin (2016, 597) tutkimustulosta, jossa saman sisdllon viestintd useamman kanavan
kautta koettiin tirkeédksi. Kolmannen osaongelman keskeisin tulos oli se, etti COVID-19
pandemia kiihdytti yrityksien investointeja ja kehitystoimia seki asiointikdyttdytymisen
muutosta entistd enemmaén digitaalisemmaksi, jolloin moni- omni- ja ristikkédiskanavai-
suus korostui. Tdéméd muutos on luonut mahdollisuuksia yrityksien investoinneille ja ke-
hitystoimille ja muokannut yritysten strategioita siten, ettd ne investointistrategiat, jotka
olivat tulevaisuudessa, tulivatkin kriisin aikana ajankohtaisiksi. Puolestaan ennen kriisia
aloitetut investoinnit siirtyivit pidemmalle tulevaisuuteen. Tutkimuksesta selvisi, ettd il-
man kriisid tdtd digiharppausta ei olisi tapahtunut vield kymmeneen vuoteen.

Keskeisin johtopditos tutkimukselle oli se, ettd yritykset panostivat kriisin aikana
erilaisien asiointipisteiden lisddmiseen varsinkin digitaalisissa kanavissa tukemaan verk-
kokaupassa asiointia. Yritykset investoivat kriisin aikana myos erilaisiin nouto- ja logis-
titkkkapalveluihin. Kivijalassa investoinnit koskivat turvallisuuden lisddmist ja siitd vies-
timistd. Investointien padkohde oli digitaaliset palvelut, kuten asiakaspalvelu ja asiakkai-
den tunnistustavat kanavien vililld. Voidaan todeta, ettd COVID-19 pandemia toimi kiih-
dyttdvand muutoksen ajurina monikanavaiseen jakeluun. Tutkimuksen tulokset osoittavat
yritysten nikokulmasta sen, ettd verkko- ja kivijalkakauppa on kuluttajien silmissd yksi
ja sama kokonaisuus. Yritysten onkin tirked tukea monikanavaista jakelua yhdistimalla
verkko- ja kivijalkatoiminta yhdeksi kokonaisuudeksi siten, ettd toiminta tukee ristikkais-
kanavaisuutta. Rajoituksena tutkimukselle oli sen vdhéinen teoreettinen puoli, sillé tutki-
muksen alussa tutkimustietoa COVID-19 pandemian vaikutuksista monikanavaiseen ja-

keluun oli varsin vahin saatavilla.
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LIITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

Taustakysymykset
1. Kuvailisitko tdhan alkuun lyhyesti yritysti, jossa tydskentelet ja toimenkuvaasi?
a. Mika on sinun tittelisi yrityksessd?
2. Kauanko olet ollut nykyisessd tyonkuvassasi?
3. Onko yrityksessdsi monta asiointikanavaa, mitka?

a. Kuuluuko nédiden kanavien johtaminen / seuraaminen sinun tyokuvaasi?

Teema 1 — Aika ennen COVID-19 pandemiaa | Monikanavaiseen asiointikayttayty-
miseen tunnistetut piirteet ja muutokset

1. Minkélaista oli tehda litketoimintaa aikana ennen COVID-19 pandemiaa?

2. Kayttivatko asiakkaanne monta eri kanavaa asioidessanne teiddn kanssanne?

3. Mité eri kanavia (verkkokauppa, verkkosivut, suosittelijat, tuotearvostelut, kivi-
jalkakauppa, mainoslehdet, kuten digi ja printti) tiedostit kuluttajien hyodynta-
neen etsiessddn teidén tuotteitanne, tietoa tai palveluita?

4. Miten asiakkaat mielestdsi hyddynsivit eri kanavia asioinnin yhteydessé (tuote-
etsintd, hankinta ja jalkimarkkinointi) ja kuinka te saitte tai kerasitte tasti kayttay-
tymisesti tietoa?

5. Huomasitko monikanavaisessa asiointikdyttdytymisessd muutoksia asioinnin eri
vaiheissa (etsintd, hankinta ja jédlkimarkkinointi)?

a. Jos huomasit, niin minkélaisia?

6. Minkélaisia eroja muistat huomanneesi kuluttajien asiointikédyttdytymisessi esi-
merkiksi verkko- ja kivijalkakaupan valilla?

7. Milla tavoin koit kuluttajien saavan yhtendistd asiakaskokemusta digitaalisten ka-
navien Vélilld? Toisin kysyen, miten koit kuluttajien huomaavan, etti juuri hénet

huomioitiin esimerkiksi mobiilisovelluksen ja verkkosivujen vélill4?

Teema 2 — Aika ennen COVID-19 pandemiaa | Yritysten investoinnit vastaamaan
monikanavaisen jakelun muutosta
8. Miten tuitte/tuette monikanavaista jakelua toiminnassanne (kaksi tai useampi ka-

navana)?
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10.

11

13.

14.

15.
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Minkélaisia jakeluinvestointeja olette tai olitte tehneet tukeaksenne kuluttajien
asiointikdyttdytymistd?
Miten varmistitte saumattoman viestinnén tuotteiden ja palveluiden vilill4 eri ka-

navien vililld? Huomasitko tdssd haasteita ennen COVID-19 pandemiaa?

. Mitka olivat keskeisiéd kehityksen kohteita tukemaan monikanavaista jakelua?

12.

Milla tavalla piditte huolta asiakaspalvelusta monikanavaisuudessa? Oletteko luo-
neet tai loitteko jonkin keinon asiakkaiden tunnistamiseen eri kanavissa?

Miten investoitte asiakkaiden tunnistamiseen ja personalisointiin eri kanavissa,
kuten verkon ja kivijalan vélilla?

Minkaélaisia asiointipisteitd lisésitte tai kehititte tukemaan asioinnin eri vaiheita:
etsintd, hankinta ja jalkimarkkinointi?

a. Miten ndma asiointipisteet tukivat monikanavaista asiointikdyttdytymistd?
Pyritteko tavoittelemaan yhtendistd kokonaisuutta kidytossa olevien kanavien va-
lill ja koetko kanavien vélisen yhtendisyyden tarkeédksi?

a. Miten pyritte tekemddn yhtendistd kokonaisuutta verkon ja kivijalan va-

lille?

b. Kuinka esimerkiksi varmistitte kanavien ja tuotteiden vélisen yhtendisyy-

den toimivaksi?

Teema 3 — Kriisin aiheuttamia haasteita liiketoiminnalle

16.
17.

18.

19.

20.

21

Koskiko COVID kriisi pahasti juuri teidén litketoimintaanne?

Minkalaisia haasteita koit kriisin aiheuttaneen liiketoiminnalle monikanavaisessa
litketoiminnassa? Mainitse 2—3 suurinta haastetta.

Miten asetetut rajoitukset ja jopa toiminnan viliaikainen sulkeminen nékyi teidian
toiminnassanne monikanavaisessa kontekstissa?

Millé tavoin koit/koet liiketoiminnalle asetettujen rajoitteiden, kuten henkilomaa-
rdn, turvavélien ja hygieniasta huolehtimisen vaikuttavan teidin monikanavaisen
jakelunne kehitykselle?

Miti haasteita kriisi/pandemia yleisesti aiheutti asioinnin turvaamiseksi?

. Minkélaisia haasteita kriisi/pandemia yleisesti toi yrityksenne investoinneille ja

kehitysideoille?

Teema 4 — Kriisin aiheuttamat muutokset monikanavaiseen jakeluun



22.
23.

24.

25.
26.

27.

28.
29.

30.
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Minkaélaisia muutoksia kriisi on aiheuttanut yrityksenne investoinneille?
Kuinka niit tai ndet kriisin/pandemian yleisesti vaikuttaneen asiointikdyttaytymi-
seen?
Miten asetetut rajoitukset mielestdnne vaikuttivat kuluttajien monikanavaiseen
asiointikdyttaytymiseen?
Minkélaisiin asioihin olette panostaneet enemmaén kriisin aikana?
Miten koit/koet asiakkaiden valitsevan juuri teiddn yrityksenne palvelut tai tuot-
teet kriisin aikana?
Milla tavoin koet monikanavaisen jakeluun liittyvén kilpailun kehittyneen?
Minkélaisten asiointipisteiden suosio on kasvanut?
Koitko kriisin aitheuttamat muutospaineet erdédnlaisina ajurina panostaa moni-
kanavaiseen toimintaan?
a. Jos ndin oli, niin mihin monikanavaiseen toimintaan eritoten koit timéan
panostuksen suuntautuneen?
Kuinka pitkdédn olette suunnitelleet monikanavaisen jakeluun liittyvid muutoksia
(investoinnit ja kehitykset), ja mika sai teiddt toiminaan juuri nyt?
Koitko, ettd jouduitte toimimaan kiireelld tai pakosta?
b. Onko kriisi ollut mielestdsi hetki, milloin monikanavaista toimintaa on
vasta alettu enemmain ajattelemaan vai kithdyttiko tdméa péétoksia ja toi-
mintaa?

c. Tuliko jokin muutos teille niin sanotusti ylldttden?

Teema 5 — Kriisi muutoksen ajurina | Mitki kanaviin liittyvit toimet ovat korostu-

neet tai muuttuneet kriisin johdosta

31.
32.

33.
34.

35.
36.

Koetko jonkin tietyn kanavan kéyton kasvattavan suosiota kriisin aikana?
Mitkd kanavat saivat ehkd vihemmén huomiota?
a. Minki niet tai nékisit olleen syynd huomion laskemiseen?
Miti koet/koit kuluttajien arvostavan monikanavaisessa jakelussa?
Miten koit lisddntyneen turvallisuusriskin vaikuttaneen monikanavaiseen jake-
luun? Korostuiko jokin tietty kanava tai kanavat?
Mika yrityksenne monikanavastrategiassa on korostunut kriisin aikana?

Mika asiointikdyttdytymisessd on korostunut monikanavaisessa kontekstissa?
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37. Miten olet ndhnyt asioinnin volyymin muutokset vertailussa ennen kriisid ja sen
aikana?
38. Mitké toimet ovat mielestési korostuneet tai muuttuneet kriisin johdosta?
39. Miten néet kriisin vaikuttaneen yrityksenne tulevaisuuteen?
a. Entd opettiko kriisi teille jotain monikanavaisuudesta? Jos ndin on, niin

mit4?



