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1 JOHDANTO

1.1 Mobiilisovellukset apuna ostosten teossa

Mobiilisovelluksista on tullut tarked osa kuluttajien arkipéivaa 2010-luvulla. Ne ovat tuo-
neet helpotusta moneen jokapdivaiseen askareeseen laskujen maksamisesta ostosten te-
koon ja mahdollistaneet yhteydenpidon kuluttajien valilla ennenndkemattomalla tavalla
(Kim ym. 2013, 53). Mobiilisovellukset ovat suurelta osin my6s ohittaneet verkkosivut
digitaalisen median kuluttamisessa, silla arvioiden mukaan vuonna 2014 51 prosenttia
kuluttajien digitaalisessa mediassa kéyttdmasta ajasta vietettiin mobiilisovelluksissa
(Lipsman 2014). Mobiilisovellusten suuren suosion myota myds markkinoijat ovat suun-
nanneet katseensa mobiilisovellusmarkkinoille, mika on johtanut mobiilisovellusten tar-
jonnan rajahdysmaiseen kasvuun. Esimerkiksi alkuvuodesta 2017 Google Play ja Apple
iIOS App Store -palveluissa oli tarjolla yhteensa yli 4,8 miljoonaa eri mobiilisovellusta
(Statista 2017a; 2017b).

Mobiilisovellusten suosio voidaan nahdé seurauksena alypuhelinten nopeasta yleisty-
misestd. Vuonna 2015 jo lahes 70 prosentilla 16—-89-vuotiaista suomalaisista kuluttajista
oli kaytdssaan alypuhelin, jossa oli véhintadn 3G-internet-yhteys. Erityisesti nuorempien
kuluttajien keskuudessa alypuhelimet ovat yleisid, silla alle 45-vuotiaiden kuluttajaryh-
massa dlypuhelimen omistaa jo 94 prosenttia kuluttajista. Alypuhelinten yleistymisen ja
laitteiden kéytettdvyyden paranemisen myota myos internetin kayttd puhelimilla on kas-
vanut suomalaisten keskuudessa merkittavasti. Viela vuonna 2012 vain reilu 60 prosenttia
alypuhelinten omistajista kaytti alypuhelintaan internet-yhteyksiin viikoittain, kun
vuonna 2015 vastaava osuus oli jo 90 prosenttia. Edelleen eroja on kuitenkin havaittavissa
nuorempien ja vanhempien alypuhelinten omistajien valillg, silla esimerkiksi 65—74-vuo-
tiaista suomalaisista vain 60 prosenttia kaytti internetia alypuhelimellaan viikoittain
vuonna 2015. (Vdeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto 2015a.)

Mobiililaitteita kdytetddn yhd enenevassa maarin myos ostosten teon apuna. Nielsenin
(2014, 22) mukaan vuonna 2014 jopa 87 prosenttia &lypuhelinten ja tablettien omistajista
kertoi kayttavéansa laiteitta osana ostosten tekoa. Myds Google Shopper Marketing Coun-
cilin (2013) tutkimuksen mukaan peréti 79 prosenttia mobiililaitteen omistavista yhdys-
valtalaisista kuluttajista kaytti vuonna 2013 mobiililaitetta apuna ostosten teossa véhin-
tdan kerran kuukaudessa. Mobiililaitteen hyddyntaminen ostoksissa korreloi myos fyysi-
sessd myymaladssa kdytetyn rahan kanssa, silla véhintédan kerran viikossa mobiililaitetta
apuna ostosten teossa kayttavat kuluttivat 25 prosenttia enemman rahaa myymaldssa kuin
mobiililaitetta harvemmin hyodyntévat kuluttajat. Vaikka mobiilipalveluiden tarjoami-
nen voi lisatd kulutusta ja siten véhittaiskauppojen liikevaihtoa, tutkimuksessa havaittiin
mya0s, ettd ainoastaan 21 prosenttia kuluttajista kaytti tiedon etsimiseen kauppojen omia



mobiilisovelluksia. Vahittéiskaupan alalla mobiilisovellusten kayttoasteella on siis viel&
kasvupotentiaalia tulevaisuudessa.

Vaikka kuluttajat hyddyntéavét alypuhelimiaan véhemman ruokaostoksien teossa mui-
hin tuotekategorioihin verrattuna, kauppojen omat mobiilisovellukset ovat yleistyneet
myo0s péivittaistavarakaupan sektorilla (Patel 2012; Baik ym. 2014, 5-6). Maailman suu-
rin vahittaiskauppaketju Walmart julkaisi ensimmaiset kuluttajille suunnatut mobiiliso-
velluksensa vuonna 2011 ja maailman toiseksi suurin vahittaiskauppaketju Tesco vuonna
2010 (Brian 2010; Walmart 2011). My6s Suomessa toimivilla kolmella suurimmalla pai-
vittaistavarakaupan toimijalla, K-ryhmaéllg, Lidlilla ja S-ryhmalld, on kuluttajille suunna-
tut mobiilisovellukset, joiden tarkoituksena on helpottaa ostosten tekoa ja antaa kulutta-
jille uusia ideoita ruoanlaittoon. Vaikka mobiilisovellusten tarjoaminen kuluttajille néh-
daén olennaisena osana nykypéaivan monikanavaista kauppaa, tietotulvan lisdantyessé on
yhé tarkedmpaa, ettd mobiilisovellukset kykenevat tuomaan kuluttajille todellista lisaar-
voa arjen askareisiin, jotta kuluttajat ovat valmiita k&yttamaan niité. Siksi palvelun tarjo-
ajien onkin tarkedd ymmartad, millaista arvoa niiden mobiilisovellukset tuottavat kaytta-
jilleen, jotta mobiilisovellusten kaytettavyyttéd ja ominaisuuksia voidaan kehittaa kéayttajia
paremmin palveleviksi.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus, tutkimusongelmat ja rajaukset

Tama tutkimus kasittelee kahteen eri ikdryhmaan kuuluvien suomalaisten kuluttajien ko-
kemuksia paivittaistavarakaupan mobiilisovellusten tuottamasta arvosta keskittyen erityi-
sesti niiden kayttoon liittyviin hyotyihin ja uhrauksiin. Tutkimuksessa tarkastellaan Suo-
messa toimivien paivittdistavarakaupan toimijoiden mobiilisovellusten tuottamaa arvoa.
Tutkimuksen tekohetkella suomalaisille kuluttajille suunnattuja paivittéistavarakaupan
mobiilisovelluksia oli markkinoilla K-ryhman K-ruoka-mobiilisovellus, Lidlin Lidl-mo-
biilisovellus sek& S-ryhmén Foodie.fi-mobiilisovellus. Tutkimuskysymykseen etsitaan
vastausta kolmen osaongelman avulla, jotka ovat:

. Millaista hyotya kuluttajat kokevat saavansa paivittdistavarakaupan mobiiliso-
vellusten kaytosta?

. Millaisia uhrauksia péivittaistavarakaupan mobiilisovellusten kéytté vaatii ku-
luttajilta?

. Eroavatko eri ikaryhmiin kuuluvien kuluttajien kokemat hyddyt ja uhraukset toi-
sistaan paivittaistavarakaupan mobiilisovellusten kéytossa?

Tutkimuksen ensimmadisessa osaongelmassa tarkastellaan, millaista hyotya kuluttajat
kokevat saavansa pdivittaistavarakaupan mobiilisovellusten kdytdstd. Toinen osaongelma



puolestaan késittelee kuluttajien kokemia mobiilisovellusten kayttoon liittyvid uhrauksia.
Kolmannessa osaongelmassa tarkastellaan ian vaikutusta kuluttajien kokemiin hyétyihin
ja uhrauksiin eli eroavatko eri ikaryhmiin kuuluvien kuluttajien kokemat hyddyt ja uh-
raukset toisistaan paivittaistavarakaupan mobiilisovellusten kaytdssa. lan osalta tutki-
muksessa tarkastellaan nuorempien ja vanhempien kuluttajien kokemuksien eroja, koska
aikaisemmissa tutkimuksissa on havaittu, ettd ikd on merkittava tekija, jonka avulla ku-
luttajia voidaan segmentoida mobiiliteknologiakontekstissa (Barutgu 2007, 35; Deng ym.
2010, 297; Strom ym. 2014, 1006; Harris ym. 2016, 588). Tutkimuksen ikaryhmiksi va-
littiin 25-34-vuotiaat sekd 55-64-vuotiaat kuluttajat, miké& pohjautuu Tilastokeskuksen
julkaisemassa Véeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto -tilastossa kaytettyyn iké&luoki-
tukseen (Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kéayttd 2015a).

Nuoremmista kuluttajista tutkimukseen valittiin 25-34-vuotiaat, koska toinen tilas-
tossa kaytetty nuorempi ikdryhmd, 16—-24-vuotiaat, ei sovellu yhta hyvin tdhan tutkimuk-
seen, silla kyseinen ikdryhma sisaltad paljon kuluttajia, jotka asuvat vield vanhempiensa
luona eivatké tee ruokaostoksia itse. Vanhemmista kuluttajista tutkimukseen puolestaan
valittiin 55-64-vuotiaat, koska téssa ikaryhmassa alypuhelimen omistus on yleisempaa
kuin vanhemmissa ikéryhmissa: 55-64-vuotiaista alypuhelimen omistaa 60 prosenttia,
kun vanhemmissa ikaryhmissa osuus laskee jo alle 40 prosentin. Kuluttajat valittiin tut-
kimukseen sukupolven sijaan kronologisen idn perusteella, koska samaan sukupolveen
kuuluvien eri-ikéisten kuluttajien on havaittu kayttaytyvan hyvin eri tavalla mobiilitek-
nologiakontekstissa. Esimerkiksi suomalaiset milleniaaleiksi kutsutut 1980-luvun alun
jalkeen syntyneet kuluttajat kéyttavat alypuhelinta eri tarkoituksiin riippuen siitd, mihin
ikaryhmaan he kuuluvat: suomalaisista milleniaaleista 16—24-vuotiaat kayttavat alypuhe-
linta 1&hinn& viihde- ja sosiaalisiin tarpeisiin, kun taas 25-34-vuotiailla kaytté perustuu
ensisijaisesti tiedon hankintaan. (Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kéyttd 2015a;
2015b.)

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksesséd kasitellddn mobiilimarkkinointia vahit-
taiskaupan alalla seka kuluttajien mobiilisovelluksista kokemia hy6tyja ja uhrauksia.
Tutkimuksen empiirinen aineisto koostuu neljasta ryhmahaastattelusta, jotka toteutettiin
teemahaastatteluina. Kahdessa ryhmahaastattelussa haastateltiin 25-34-vuotiaita kulutta-
jia ja kahdessa 55-64-vuotiaita kuluttajia. Ryhméhaastattelujen kuluttajat valikoituivat
lumipallo-otannan avulla eli tutkijan tuttavapiiristé valittiin avainhenkil6t, joiden avulla
loput haastateltavat I6ydettiin.

Tutkimusaihe valittiin mielenkiinnosta digitaalista markkinointia seka erityisesti mo-
biilimarkkinointia kohtaan. Vaikka mobiilisovellusten kéytosta koettuja hyotyjé ja uh-
rauksia on aikaisemmissa tutkimuksissa tutkittu vahittaiskaupan alalla, péivittaistavara-
kaupan puolelta mobiilisovellusten hy6tyjé ja uhrauksia koskevia tutkimuksia ei 10ydetty.
Mobiilisovellusten hyddyntaminen paivittaistavarakaupan toimijoiden markkinointivies-
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tinndssd muodostaa siis tutkimusaukon, jota téssd tutkimuksessa ldhdetadn tarkastele-
maan. Péivittdistavarakauppaa koskevan tutkimuksen voidaan ndhdé eroavan huomatta-
vasti muuta vahittdiskauppaa koskevasta tutkimuksesta, silla paivittaistavarakaupassa ku-
luttajien sitoutuminen tuotteisiin on matalampaa ja ostoksia tehdéén usein vanhojen tot-
tumuksien perusteella. Mobiilisovellusten kontekstissa tdma voi tarkoittaa esimerkiksi
sitd, etteivat kuluttajat etsi tietoa tuotteista ennen ostosten tekoa samalla tavalla kuin
muussa vahittaiskaupassa. (Melis ym. 2016, 269.) Tasta syysta pdivittaistavarakaupan
toimijoiden on tarkeaa tietdd, mihin eri-ikdiset kuluttajat kayttavét niiden mobiilisovel-
luksia seka millaisia hyotyja ja uhrauksia mobiilisovellusten kayttoon liittyy.

Koska tutkimuksessa tarkastellaan paivittdistavarakaupan mobiilisovelluksia, tutki-
muksen teoreettisessa viitekehyksessa ei késitella kaikkia mahdollisia mobiilimarkki-
noinnin keinoja. Mobiilimarkkinoinnin keinojen osalta kasitelladn mobiilisovelluksia,
mobiilioptimoituja verkkosivuja sek& mobiilimainontaa, koska ne ovat erityisesti mobii-
lilaitteille ominaisia markkinoinnin keinoja. My6s mobiileja kanta-asiakasohjelmia ja
mobiilietuja kasitelladn mobiilimarkkinoinnin keinoissa, silla ne ovat paivittaistavarakau-
pan mobiilisovelluksissa yleisesti kdytettyja markkinoinnin keinoja. Teoreettisesta viite-
kehyksesta on lisaksi rajattu pois mobiiliostaminen, silla vain yhdessé tutkimuksessa tar-
kasteltavista pdivittaistavarakaupan mobiilisovelluksista on mahdollista ostaa tuotteita
sovelluksen kautta.
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2 MOBIILIMARKKINOINTI VAHITTAISKAUPAN ALALLA

2.1 Mobiilimarkkinointi

Mobiilimarkkinoinnilla tarkoitetaan mobiililaitteiden tai -verkon hyédyntdmisté organi-
saation ja sen yleison valisessé vuorovaikutteisessa keskustelussa (Mobile Marketing As-
sociation 2016). Ennen matkapuhelimien yleistymistd mobiilimarkkinoinnilla viitattiin
liikkuvaan markkinointiin, kuten kiertueisiin ja liikkuviin mainostauluihin, mutta matka-
puhelimien kayton lisdéntyessé 1990-luvun puolivalissé mobiilimarkkinoinnin merkitys
muuttui mobiililaitteen valitykselld tapahtuvaksi markkinoinniksi (Bauer ym. 2005, 181;
Ashraf & Kamal 2010, 9). Alkuvuosinaan mobiilimarkkinointi keskittyi lahinna teksti-
viestimarkkinointiin, silld juuri tekstiviestien suosion suuri kasvu 1990-luvun lopulla ja
2000-luvun alussa herétti markkinoijien mielenkiinnon matkapuhelimia kohtaan kaupal-
lisen siséllon levittdmisen valineend (Bauer ym. 2005, 181). Samalla kun massamediassa
mainostaminen oli muuttumassa yha tehottomammaksi, tarjosi mobiilimarkkinointi
markkinoijille ruuhkattomamman kanavan, jossa mainostaa tuotteita ja palveluita (Kondo
& Nakahara 2007, 73; Newell & Meier 2007, 53).

Mobiilimarkkinoinnin ominaispiirteind voidaan pitéa yksilollisyytta, lasnéoloa kaik-
kialla, paikantamista ja vuorovaikutteisuutta. Koska mobiililaitteet ovat kéyttéjilleen hen-
kilokohtaisia, markkinointitoimia voidaan kohdentaa yksittéisille kuluttajille tavalla, joka
ei ole mahdollista muissa markkinointikanavissa. (Bauer ym. 2005, 181-182.) Kuluttajat
my06s kantavat mobiililaitteita mukanaan kaikkialle, mikd mahdollistaa heidan tavoitta-
misensa missé ja milloin tahansa (Shankar ym. 2010, 111-112). Lisaksi paikannustekno-
logian avulla mobiililaitteita ja niiden omistajia on mahdollista seurata, mika tarjoaa
markkinoijille mahdollisuuden kohdentaa markkinointitoimiaan kuluttajien sijainnin pe-
rusteella (Baik ym. 2014, 13).

Mobiiliteknologia mahdollistaa vuorovaikutuksen markkinoijien ja yksittaisten kulut-
tajien valilla. Aikaisemmin markkinointi ndhtiin yksisuuntaisena toimintana, jossa yri-
tykset tyonsivat markkinointiviestinta potentiaalisille asiakkailleen, mutta mobiilitekno-
logian ansiosta kuluttajat ovat ryhtyneet ottamaan aktiivisemman roolin markkinointi-
viestinnan vastaanottajina. (Baik ym. 2014, 13.) Kuluttajat haluavat olla yha enemmén
mukana paattamassa siitd, mitka mainosviestit ovat heille hyddyllisia ja milloin he halua-
vat vastaanottaa niitd (Kondo & Nakahara 2007, 73; Newell & Meier 2007, 53; Baik ym.
2014, 13). Myos yrityksille vuorovaikutus on tarkeéd, silla se helpottaa asiakassuhteiden
hoitoa sekd tarjoaa katevyytta asiakaspalautteen vastaanottamiseen. Mobiilimarkkinoin-
nin avulla yritykset paédsevat késiksi kallisarvoiseen dataan kuluttajien kayttaytymisesta
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mobiilikanavassa. Dataa analysoimalla yritykset pystyvét ennustamaan kuluttajien tar-
peita ja haluja paremmin tehden mobiilimarkkinoinnista tarkedn osan yrityksen markki-
nointistrategiaa. (Shankar ym. 2016, 38.)

Mobiilimarkkinoinnin mahdollisuuksia on ryhdytty hyédyntdmaan myds véhittaiskau-
pan alalla. Mobiilimarkkinoinnin avulla vahittaiskaupat pystyvét yhdistamaan mobiili-
verkossa tapahtuvan markkinointiviestinnan fyysisessa myymaldssé tapahtuvaan ostami-
seen (Baik ym. 2014, 22). Mobiililaitteet ovatkin mullistaneet vahittaiskaupan perinteista
ajattelumallia, jonka mukaan kuluttaja toimii aloitteen tekijana kaupan ja kuluttajan vali-
sessa kanssakdymisessd saapumalla myymaélé&an. Perinteisessa ajattelumallissa myymaélén
sijainti tarjosi vahittdiskaupalle tarkeimman kilpailuedun, mutta mobiilimarkkinoinnin
myota véhittaiskaupat pystyvat saapumaan kuluttajien luo ajasta ja paikasta riippumatta.
(Shankar ym. 2010, 111-112.) My6s kuluttajat ovat omaksuneet mobiililaitteet osaksi
ostopolkuaan (Shankar ym. 2016, 37). Yhdysvaltalaisista kuluttajista useampi kuin nelja
viidestd kaytti vuonna 2013 mobiililaitetta apunaan ostosten teossa fyysisessa myymaé-
lassa (Google Shopper Marketing Council 2013). Vahittéiskauppojen osalta mobiilitren-
din kasvu on néhtévissé siitd, miten kaupat panostavat mobiilimarkkinointiin; eMarkete-
rin tutkimuksen mukaan yli kolme neljésté yhdysvaltalaisesta véhittdiskaupasta aikoi kas-
vattaa mobiilimarkkinoinnin budjettiaan vuonna 2015 (Shankar ym. 2016, 37).

Shankarin ym. (2010, 112) mukaan vahittaiskauppakontekstissa mobiilimarkkinointi
rakentuu mobiililaitteista, kuluttajasta ja véhittaiskaupasta seka ndiden osien vuorovaiku-
tussuhteista. Kuluttaja on kaikkien markkinointistrategioiden, mukaan lukien mobiili-
markkinoinnin, keskiossd. Kuluttajat kayttavat mobiililaitteita, kun taas vahittaiskaupat
kayttavat eri mobiilimarkkinoinnin keinoja. Vahittaiskauppojen kayttamiin mobiilimark-
kinoinnin keinoihin vaikuttaa myds vahittaiskauppojen vélinen kilpailu. Mobiililaitteita,
mobiilikuluttajia ja vahittaiskauppojen mobiilimarkkinoinnin keinoja kasitellaan seuraa-
vissa alaluvuissa yksityiskohtaisesmmin ja niiden vuorovaikutussuhteet on havainnollis-
tettu kuviossa 1.
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Mobiililaitteet Mobiilikuluttajat Vihittiiskauppojen
L . , mobiilimarkkinoinnin keinot
Mobiililaitteiden Mobiilipalveluiden
ominaisuudet > hyédyntdminen —| * Mobiilisovellukset
ostosten teossa * Mobiilioptimoidut
verkkosivut
Mobiilikéyttiytyminen : P»‘/.Iob.i‘ilivie:stittely ja
eri ikiryhmissi sédhképosti
* Mobiilimainonta
Mobiiliteknologian * Mobiilit kanta- -
omaksumiseen asiakasohjelmat ja
vaikuttavat tekijat asmk.z.is.palvelu
- * Mobiiliedut
* Sosiaalinen media
mobiilissa

|

Vihittiiskauppojen
vilinen Kilpailu

Kuvio 1 Mobiilimarkkinoinnin kasitteellinen viitekehys vahittaiskauppa-konteks-
tissa (mukaillen Shankar ym. 2010, 113)

Shankarin ym. (2010) alkuperéisen viitekehyksen véhittadiskauppojen mobiilimarkki-
noinnin keinojen osalta tassa tutkimuksessa kéasitelladn mobiilioptimoituja verkkosivuja,
mobiilimainontaa, mobiileja kanta-asiakasohjelmia ja asiakaspalvelua seka mobiilietuja.
Alkuperdisen viitekehyksen mobiilimarkkinoinnin keinoihin on lisaksi lisatty mobiiliso-
vellukset, koska ne liittyvat olennaisesti tdamén tutkimuksen aihealueeseen. Mobiilikulut-
tajien osalta alkuperéisté viitekehystd on myds muokattu tata tutkimusta paremmin pal-
velevaksi, silld ensisijaisten mobiilikuluttajien segmenttien sijaan tassé tutkimuksessa ku-
vaillaan tutkimukseen valittujen ikdryhmien mobiilikayttaytymista.

2.2 Mobiililaitteet

Mobiilimarkkinointi eroaa muista markkinointikeinoista mobiililaitteiden erityisten piir-
teiden takia (Bauer ym. 2005, 181). Mobiililaitteiksi luetaan yleisesti mitka tahansa mu-
kana kannettavat laitteet, joiden avulla on mahdollista paést4 tietoverkkoon. Téllaisia ovat
alypuhelimet, tablettitietokoneet, alykellot seka kevyet kannettavat tietokoneet. Mobiili-
laitteet toimivat hyvin markkinoinnin vélineing, koska ne ovat henkilokohtaisia, kulutta-
jilla aina mukana ja niissa on internet-yhteys, joka takaa valittoman tiedonsaannin. Li-
séksi mobiililaitteet mahdollistavat erilaisten elementtien hyddyntdmisen sisallontuotan-
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nossa mukaan lukien tekstin, adnen, kuvan ja videon. Mobiililaitteiden monipuolisia omi-
naisuuksia voidaan hyodyntdd myos palveluiden suunnittelussa, mista laitteen sijaintitie-
toja hyodyntavat navigointipalvelut toimivat hyvana esimerkkind. (Shankar & Balasub-
ramanian 2009, 118; Ashraf & Kamal 2010, 9; Lariviere ym. 2013, 269-270; Rowles
2014, 1)

Poytatietokoneisiin ja raskaampiin kannettaviin tietokoneisiin ndhden mobiililaitteet
ovat katevampid, koska ne ovat helposti kuljetettavissa paikasta toiseen. Niiden k&ynnis-
tdminen on myods nopeampaa eivétka ne vaadi ulkoisia varusteita, kuten ndppaimistoa tai
hiirtd, koska niita kaytetadn paaasiassa kosketuksen avulla. (Wang ym. 2015, 231-232.)
Vaikka mobiililaitteiden ndppdimisto ja ndyttd ovat pienempia kuin poytatietokoneissa
tai kannettavissa tietokoneissa, mobiililaitteiden etuna on niiden kuluttajille tarjoamat li-
satoiminnot, kuten kamera, skannaus ja GPS (Mahmoud & Yu 2006, 222; Strdm ym.
2014, 1001). Nama toiminnot tekevéat mobiilimarkkinoinnista ainutlaatuista muuhun di-
gitaaliseen markkinointiin verrattuna, koska talla hetkell& niita pystytaan hyddyntaméaén
vain mobiilimarkkinoinnissa (Strém ym. 2014, 1001). Mobiililaitteiden avulla yritykset
pystyvat kustannustehokkaasti mainostamaan suoraan yksittéisille kuluttajille ja kulutta-
jat puolestaan pystyvét suorittamaan kaikki toimensa vain yhté laitetta kdyttden ajasta ja
paikasta riippumatta (Baik ym. 2014, 7-8).

Laitteiden henkilokohtaisuus tekee niista kulttuurisia esineitd, silld ne ovat osa kulut-
tajien jokapdivaisia toimia ja toimivat apuna henkilékohtaisissa ja sosiaalisissa tilanteissa.
Mobiililaitteiden toistuva kéyttaminen kulttuurisena esineend on johtanut mobiilin ela-
maéantyylin syntymiseen, jossa kuluttajat kayttavat rutiininomaisesti mobiililaitteita usei-
den toimintojen tekemiseen, kommunikoinnista toisten ihmisten kanssa tiedon etsimiseen
ja ostosten tekemiseen. (Shankar ym. 2010, 112.)

Véhittdiskauppojen nékokulmasta mobiiliteknologian merkittavin etu on sen tarjoama
tietomaaré kuluttajien kéyttdytymisesté ja heidan sijainnistaan (Shankar ym. 2016, 45).
Véhittdiskaupat voivat esimerkiksi lahettad kuluttajille tuotetarjouksia naiden asioidessa
myymalassa ja pyrkid ndin lissdméaén suunnittelemattomien ostosten méaraa (Bauer ym.
2005, 182). Sijaintitietojen lisaksi vahittaiskaupat voivat seurata kuluttajien kayttayty-
mistd mobiilipalveluissa ja keratd dataa kayttaytymisesta hetki hetkeltd. Tiedon analy-
soinnin avulla kaupat pystyvat ymmartaméaan asiakkaitaan paremmin ja parantamaan pal-
veluitaan asiakkaitaan paremmin palveleviksi. (Shankar ym. 2016, 45.)

Kuluttajien mobiili elaméntyyli tarjoaa véhittaiskaupoille uusia keinoja markkinoida
tuotteitaan, mutta se tuo mukanaan myos haasteita. Mobiililaitteiden kayttd sormilla seka
pieni naytto ja fonttikoko rajoittavat niiden kéytt6a etenkin vanhempien kuluttajien kes-
kuudessa. Vanhemmat kuluttajat muodostavat ison osan véhittaiskaupan aktiivisesta asia-
kaskunnasta, joten mobiililaitteiden vaikeaksi koettu kdytettavyys voi rajoittaa heidan ky-
kyédén vastaanottaa ja osallistua vahittaiskauppojen mobiilimarkkinointiin. (Shankar ym.
2010, 112-113.) Mohiililaitteiden pieni koko ja kosketusnéyttd vaikuttavat myés muiden
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kuluttajaryhmien kayttaytymiseen, kun kyse on tiedon etsimisesta ja sen prosessoinnista.
Mobiililaitteita hyddynnetdédn ensisijaisesti tavanomaisissa ostoksissa, ja tiedon etsimi-
nen monimutkaisemmissa, enemman aikaa vievissd ostoksissa, kuten autoissa ja vakuu-
tuksissa, tehdaén yha poytatietokoneilla ja muilla suuremmilla naytdilla. (Wood & Neal
2009, 585; Wang ym. 2015, 220; Shankar ym. 2016, 42.) Mobiililaitteilla kuluttajat li-
séksi klikkaavat hakukoneiden tulossivujen ensimmadisia linkkeja useammin kuin poyta-
tietokoneilla, mika viittaa siihen, etta kuluttajien etsimiskustannukset ovat pienill& nay-
toilla korkeammat kuin suurilla naytéilla (Ghose ym. 2013, 628). Korkeat etsimiskustan-
nukset voivat vaikuttaa negatiivisesti kuluttajien kykyyn muistaa tietoa. Tasta johtuen
suurempia nayttoja kaytetddn useammin monimutkaisen seka uuden tiedon etsimiseen,
mika vaatii kuluttajilta enemman harkintaa. (Albers & Kim 2000, 128-129; Sweeney &
Crestani 2006, 1072; Adipat ym. 2011, 102-103; Ghose ym. 2013, 624; Wang ym. 2015,
217.) Mobiililaitteet soveltuvatkin paremmin jo aikaisemmin opittujen tapojen tukemi-
seen kuin uuden tiedon oppimiseen (Wang ym. 2015, 232).

Shankarin ym. (2016, 42) mukaan on epatodennékdistd, ettd mobiililaitteet tulisivat
kokonaan korvaamaan perinteisid kanavia, kuten massamediaa ja poytatietokoneita. Mo-
biililaitteiden rooli oheiskanavana on kuitenkin kasvamassa, sill& tutkimuksissa on ha-
vaittu, ettd mobiililaitteita hyédyntévien asiakkaiden elinkaariarvo on suurempi kuin asi-
akkaiden, jotka eivat hyddynna mobiililaitteita ostosten teossa (Wang ym. 2015, 229;
Shankar ym. 2016, 42). Mobiililaitteiden hyddyntdminen markkinoinnissa on siis vahit-
taiskaupoille pitkéalla tahtaimelld hyddyllista, mutta houkuttelevien mobiilipalveluiden
kehittdminen voi koitua véhittaiskaupoille haasteelliseksi ottaen huomioon mobiililaittei-
den rajoitteet (Shankar ym. 2010, 112-113).

2.3 Mobiilimarkkinoinnin keinot

2.3.1  Mohiilisovellukset

Mobiilisovellukset ovat dlypuhelimille, tableteille ja alykelloille suunniteltuja ohjelmis-
toja, jotka tuottavat erilaisia palveluja muun muassa viihteen, yhteydenpidon, ostosten
teon, sosiaalisten yhteisopalvelujen ja terveyden seuraamisen muodoissa (Verkasalo ym.
2010, 243; Doub ym. 2015, 114). Suurimpaan osaan kaupallisista mobiililaitteista on val-
miiksi asennettu useita sovelluksia, kuten internet-selain, kalenteri ja séasovellus, ja kéyt-
tajat voivat ladata muita sovelluksia laitteisiinsa esimerkiksi Google Playsta, Applen iOS
App Storesta tai Amazon AppStoresta (Doub ym. 2015, 115). Esimerkiksi joulukuussa
2016 Google Playssa oli tarjolla 2,6 miljoonaa eri mobiilisovellusta ja tammikuussa 2017
Applen i0S App Storessa mobiilisovelluksia oli tarjolla 2,2 miljoonaa (Statista 2017a;
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2017b). Vuonna 2014 yhdysvaltalaiset mobiililaitteiden kayttajat latasivat laitteisiinsa
keskimé&arin yhdeksan mobiilisovellusta kuukaudessa (Khalaf 2014). Mobiilisovellusten
ansaintalogiikka voi perustua joko maksullisuuteen, sovelluksen sisdisiin ostoihin tai mai-
noksiin eli kayttaja voi joko maksaa sovelluksesta ladattaessa tai ostaa sovelluksen sisélla
maksullisia palveluita tai sovellus voi siséltdd kolmannen osapuolen mainoksia (Ghose &
Han 2014, 1470).

Véhittdiskaupan alalla mobiilisovelluksia voidaan kéayttaa lisdkanavana markkinointi-
viestinnassé uusien asiakkaiden houkuttelemiseen seké nykyisten asiakkaiden brandius-
kollisuuden parantamiseen (Kim ym. 2015, 28). Mobiilisovellukset pystyvat hyddynta-
méaan mobiililaitteiden monipuolisia ominaisuuksia vuorovaikutteisen palvelun luo-
miseksi. Kuvien, videoiden, musiikin ja sosiaalisen median hyédyntdminen tekee mobii-
lisovelluksista muita mediakanavia tehokkaampia ja mahdollistaa arvon yhteisluomisen
kuluttajien ja vahittaiskauppojen vélilla. (Kim ym. 2015, 29; Shankar ym. 2016, 41.) Me-
nestyakseen mobiilisovellusten tulee vastata kuluttajien kaytannéllisiin, hedonistisiin ja
sosiaalisiin tarpeisiin tasapainoisesti sekd tuoda lisdarvoa kuluttajien arkipaivaan. Kulut-
tajien tarpeita on mitattava ja kuunneltava jatkuvasti, ja kdyttokokemus on réaataloitava
kuluttajille yksiloidysti, jotta palvelun sisaltd olisi heille mahdollisimman relevanttia.
(Shankar ym. 2016, 41.)

Kimin ym. (2015, 38) mukaan mobiilisovellusten vuorovaikutteiset ominaisuudet ovat
suoraan kytkoksissa kuluttajien kayttdmén rahan méardén mobiilikanavassa. Heidan tut-
kimuksessaan havaittiin, ettd mitd enemman kuluttajat hyodyntévat mobiilisovelluksen
vuorovaikutteisia ominaisuuksia, sitd enemman he kuluttavat rahaa mobiilikanavassa. Sa-
massa tutkimuksessa havaittiin myos, ettd kuluttajien suhde brandiin syvenee, kun he
omaksuvat brandin oman mobiilisovelluksen ja jatkavat sen kdyttod. Rutiininomainen
mobiilisovelluksen kéytto tuo brandin osaksi kuluttajan eldmaa ja edesauttaa luottamuk-
sen rakentamista brandin ja kuluttajan vélille. (Kim ym. 2015, 38; Wang ym. 2015, 231.)

Vaikka mobiilisovelluksen tarjoaminen kuluttajille on véhittaiskaupoille hyodyllist,
voi mobiilisovellusten integroiminen osaksi kuluttajien arkea olla hankalaa. Kilpailu mo-
biilisovellusmarkkinoilla on erittdin kovaa ja jopa 20 prosenttia mobiilisovelluksista jaa
kuluttajilla avaamatta uudelleen ensimmaisen kéyttokerran jalkeen (Hoch 2014; Shankar
ym. 2016, 41). Vaikka kuluttajilla on useita mobiilisovelluksia puhelimessaan, he kaytta-
vat niistd vain muutamaa saannéllisesti (Shankar ym. 2016, 41). Keskimaaréaiselld kulut-
tajalla on noin 40 mobiilisovellusta ladattuna puhelimeensa, joista han kayttaa saannolli-
sesti enintdan 15:ttd (Gupta 2013). Naistéd 15 sovelluksesta ainoastaan muutama on yksit-
taisten brandien tai kauppojen sovelluksia, mika tekee Kilpailusta kuluttajien huomion
saamiseksi mobiilisovellusmarkkinoilla haasteellista. Markkinoijille tarkeaa olisikin ke-
hittdd mobiilisovellus, jonka kuluttaja tallentaa alypuhelimensa pdandkyman ensimmai-
selle sivulle. (Shankar ym. 2016, 41.)
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Kuluttajien nakdkulmasta markkinoilla olevien mobiilisovelluksien suuri maaré voi
tuntua ylikuormittavalta. Monet yritykset haluavat parantaa lasnédoloaan mobiilisovellus-
ten avulla, mutta valinnanvaran ja tiedon suuri mééra voi aiheuttaa kuluttajissa negatiivi-
sia tunteita. Jos yritykset eivét panosta mobiilisovelluksiinsa riittavasti ja kayttavéat niita
vain verkkosivujensa jatkeena, voi kuluttajien turhautuminen kasvaa, eivatké he koe mo-
biilisovelluksen tuovan heille mitéén lisdarvoa. (Shankar ym. 2016, 41-42.) Tarpeetto-
miksi koetut mobiilisovellukset jdavat kuluttajilta kayttamatta, ja he saattavat lisaksi ja-
kaa negatiivisia kokemuksiaan toisten kuluttajien kanssa. Yritysten tulisikin valttaa tes-
taamattomien mobiilisovellusten lanseeraamista markkinoille, koska se voi olla haitalli-
sempaa yrityksen brandille kuin se, ettei mobiilisovellusta tarjota ollenkaan. (Kim ym.
2015, 38.) Mobiilisovellusten kehittamisessa tulee ndhdé vaivaa ja mobiililaitteiden omi-
naisuuksia hyodyntédd kokonaisvaltaisesti. Mobiilisovellus tulisi ndhdé tyokaluna, jolla
voidaan luoda ja yll&pitaa kanssakdymista kuluttajien kanssa tarjoten heille yksildityjé ja
relevantteja palveluja. Mobiilisovellusten suurena haasteena tulee kuitenkin tulevaisuu-
dessa olemaan néyttokokojen jatkuva muuttuminen. Markkinoijille tulee olemaan yha
haasteellisempaa luoda sovelluksia, jotka auttavat kuluttajia etsimaan ja l6ytaméaan tar-
koituksenmukaisia ratkaisuja tarpeisiinsa niin, etta kuluttajakokemus on yhté laadukas
mobiililaitteen koosta riippumatta. (Shankar ym. 2016, 41-42.)

2.3.2  Mobiilioptimoidut verkkosivut

Mobiilioptimoitujen verkkosivujen on havaittu toimivan mobiilisovelluksia paremmin
vahittaiskauppakontekstissa. Google Shopper Marketing Councilin (2013) tekeman tut-
kimuksen mukaan mobiililaitteita ostosten teossa hyddyntavista yhdysvaltalaisista kulut-
tajista 65 prosenttia suosi vuonna 2013 ennemmin mobiilioptimoitua verkkosivua kuin
mobiilisovellusta tiedon etsimiseen asioidessaan myymaéléssa. Mobiilioptimoidun verk-
kosivun olemassa olo onkin vahittaiskaupoille tarkedd, koska sen avulla kuluttajat pysty-
vat etsimaan ja vertailemaan tietoa kaupoista mobiililaitteella ilman, ettd heidan tarvitsee
ladata mobiilisovellusta (Shankar ym. 2010, 115; Merced 2016). Mobiilioptimoidun
verkkosivun olemassa olo on térkedd vahittaiskaupoille myos siksi, ettd se vaikuttaa ku-
luttajien brandimielikuvaan véhittaiskaupasta. Yli puolet kuluttajista suhtautuu negatiivi-
sesti bréndiin, jos vierailu sen verkkosivulla on mobiililaitteella vaikeaa. (Merced 2016.)

Mobiilioptimoidun verkkosivun perustaminen ei vaadi vahittaiskaupalta paljon resurs-
seja, jos silla on jo kéytossdén verkkokauppa, koska verkkokaupan infrastruktuuria voi-
daan hyodyntaa mobiilioptimoidun verkkosivun rakentamiseen (Wang ym. 2015, 218).
Mobiilioptimoitu verkkosivu vaikuttaa positiivisesti myos yrityksen verkkosivuston si-
joittumiseen hakukonetuloksissa sekd& mobiili- ettd poytakonehauissa. Esimerkiksi
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Google ja Bing suosivat hakutuloksissaan sellaisia sivustoja, jotka tarjoavat kavijoille hy-
van mobiilikokemuksen. (Merced 2016.)

2.3.3  Mobiilimainonta

Mobiilimainonta on vahittaiskauppojen kayttdma mobiilimarkkinointikeino, jossa brén-
di& ja tuotteita mainostetaan kuluttajien mobiililaitteissa (Shankar ym. 2010, 114). Mo-
biilimainontaa voidaan tehd& mobiilioptimoiduilla verkkosivuilla, mobiilisovelluksissa
seka selaimeen perustuvissa mobiilisovelluksissa. Véhittdiskauppa voi itse omistaa verk-
kosivun tai sovelluksen tai se voi mainostaa kolmannen osapuolen, kuten mediayrityksen,
yhteisopalvelun tai mobiilikuponkien keraajan, mobiilipalvelussa. Kolmannen osapuolen
mobiilipalvelussa mainostaminen on maksullista, mutta sen avulla véhittaiskauppa voi
tavoittaa laajemman yleisén kuin oman median kaytolla. (Grewal ym. 2016, 8.)
Mainoksia voidaan toimittaa kuluttajille pull- ja push-menetelmilla. Pull-mainonta voi
olla selaimessa tai sovelluksessa tapahtuvaa mainontaa ja siind kuluttajat vetdvat” mai-
noksia puoleensa avaamalla mobiilioptimoidun verkkosivun tai sovelluksen. Pull-mai-
nonnassa kuluttaja siis aktiivisesti pyytéa tietoa mainostajalta. (Dickinger ym. 2004, 2;
Bauer ym. 2005, 182; Grewal ym. 2016, 8.) Push-mainonnassa kuluttaja puolestaan antaa
mainostajalle luvan lahettdd mainoksia esimerkiksi tietyll& tiheydella (Shankar ym. 2010,
114). Mobiilikontekstissa markkinoijat lahettavat push-mainoksia usein tekstiviestilla,
mutta niit4 voidaan lahettdd myos mobiilisovelluksen valitykselld, jos kuluttaja on salli-
nut sen mobiililaitteensa asetuksissa. Push-mainoksen laukaisijana voi toimia esimerkiksi
sijainti, jolloin mainos lahetetdan kuluttajalle, kun hén saapuu tietylle alueelle tai hénen
puhelimensa havaitsee Bluetooth-merkkisignaalin. Téllainen push-mainonta vaatii kui-
tenkin kuluttajan suostumuksen suurimmassa osassa Euroopan maita. (Grewal ym. 2016,
8-9.) Tavallisesti push-mainonnassa véhittaiskaupat hyddyntavét staattisia kuvia tai vi-
deoita mainostaessaan brandi&an, kun taas tuotemainonnassa vahittéiskaupat keskittyvét
uusien tuotteiden tai tarjoustuotteiden mainontaan (Shankar ym. 2010, 114).
Véhittdiskaupoille mobiilimainonta tarjoaa monia mahdollisuuksia vaikuttaa kulutta-
jien paatoksentekoprosessin eri vaiheisiin. Ennen myymaldssé asiointia kuluttajia voi-
daan muistuttaa tyydyttymattomisté tarpeista tai herattdd kokonaan uusia ostohaluja hyo-
dyntéen kuluttajia ympardivaa ymparistoa. Esimerkiksi kavelyetédisyydella sijaitsevan
myymalan kohdennettu mainos voi heréttdd kuluttajissa ostohaluja ja kasvattaa heidan
suunnittelemattomia ostojaan. (Grewal ym. 2016, 6—7.) Mobiilimainonnalla voidaan pyr-
kid vaikuttamaan myos kuluttajien valintoihin myymaélén suhteen. Kuluttajien etsiessé
tietoa tuotteesta hakukoneen avulla voivat vahittdiskaupat kohdentaa kuluttajille mobiili-
mainoksia, joilla kuluttajia houkutellaan véhittdiskaupan omaan myymal&an, pois Kilpai-
lijoiden myymaéldista. (Fong ym. 2015, 726.) Mobiilimainonnan avulla voidaan liséksi
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heréttadd ostohaluja kuluttajien asioidessa myymaldssa. Esimerkiksi seuraamalla kulutta-
jan sijaintia myymal&ssa vahittaiskauppa voi lahettdd mobiilimainoksia, kun kuluttaja 1a-
hestyy hyllyd, jossa mainostettava tuote sijaitsee. Oston jalkeen mobiilimainontaa voi-
daan puolestaan kohdentaa kuluttajille sosiaalisessa mediassa, missa kuluttajat usein ar-
vostelevat ostamiaan tuotteita. Mainostaja voi sijoittaa arvostelun yhteyteen tuotteeseen
liittyvéan, kohdennetun mobiilimainoksen, joka ndkyy myos arvostelun tekijan ystaville.
(Grewal ym. 2016, 3, 6.)

Mobiilimainonnassa kuluttajille yksil6idysti kohdistettujen mainosten tarkeys kasvaa.
Rowlesin (2014, 2) mukaan yleiset, kaikille suunnatut markkinointiviestit toimivat huo-
nommin mobiililaitteissa kuin muissa kanavissa, koska kéayttaessaan mobiililaitetta ku-
luttajilla on usein vahemman aikaa ja he ovat keskittyneita tiettyyn tavoitteeseen. Liséksi
mobiililaitteet ovat kuluttajille henkilokohtaisia valineitéd ja tutkimuksissa on havaittu,
etta tasta johtuen kuluttajat suhtautuvat hyvin vastahakoisesti kaupallisiin viesteihin ja
markkinointiviesteihin, koska niiden koetaan tunkeutuvan kuluttajien henkilokohtaiseen
tilaan (Muk 2007, 193-194; Samanta ym. 2009, 65). Kuluttajille relevantilla mainonnalla
negatiivisia tunteita pystytddn kuitenkin monien tutkimusten mukaan lieventdaméaan (Bar-
wise & Strong 2002; Heinonen & Strandvik 2003; Siau & Shen 2003; Li & Yeh 2010;
Zhou 2011).

2.3.4  Mobiilit kanta-asiakasohjelmat ja asiakaspalvelu

Kanta-asiakasohjelmien suosio on lisddntynyt viime vuosina laajasti eri toimialoilla
(Breugelmans ym. 2015, 128). Ne edesauttavat asiakkaiden palaamista yritysten tarjo-
amiin palveluihin sek& mahdollistavat tiedon kerddmisen asiakkaiden ostokéyttaytymi-
sesté. Yritykset voivat hyodyntéa asiakkaiden ostokayttdytymisesta kerattya dataa muun
muassa kohdennettujen markkinointitoimien suunnitteluun ja pyrkia ndin vaikuttamaan
kuluttajien ostopaatoksiin. Kuluttajille kanta-asiakasohjelmat tarjoavat monenlaisia etuja
esimerkiksi palkintojen tai eriarvoisten tasojen kautta. (Liu 2007, 19-20; Ailawadi ym.
2010, 281; Breugelmans ym. 2015, 128.)

Tietotekniikan, markkinointianalytiikan ja mobiililaitteiden kehittyessa kanta-asiakas-
ohjelmat ovat muuttuneet viime vuosina merkittavasti. Yha useampi véhittaiskauppa ja
palveluntarjoaja on siirtanyt kanta-asiakasohjelmansa mobiiliympéristoon, jossa yritysten
on mahdollista viestié asiakkailleen vuorovaikutteisesti ennen ja jalkeen ostotapahtuman.
(Breugelmans ym. 2015, 127, 134.) Mobiilien kanta-asiakasohjelmien avulla vahittéis-
kaupat ja palveluntuottajat pystyvét yhdistam&an myymaélén ulkopuolella tapahtuvan
markkinoinnin myymaél&ssa tapahtuvaan asiakaskokemukseen seké edistdmaan asiakkai-
den palaamista myymalaan. Esimerkiksi yhdysvaltalainen pizzaravintola Papa Murphy
pystyi mobiilin kanta-asiakasohjelman avulla pienentdmaén asiakkaidensa kayntivalin
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keskiméarin 50 péivasta 22 paivaéan tarjoamalla mobiilipalvelussa asiakkailleen, jotka ei-
vat olleet kdyneet ravintolassa kuukauteen, perhepizzan keskikokoisen pizzan hinnalla.
(Jargon 2013; Baik ym. 2014, 3-4.) Etujen raataldinti yksittaisille asiakkaille onkin yksi
mobiilien kanta-asiakasohjelmien tarkeimmistd hyddyista vahittaiskaupoille (Baik ym.
2014, 4).

Véhittdiskaupat voivat hyédyntad mobiilikanavaa my6s asiakaspalvelun hallinnoimi-
seen. Monet véhittdiskaupat tarjoavat mobiilissa verkkotilausten seuraamispalveluja ja
erilaisia oston jalkeisid palveluja seka vastaavat asiakkaiden tuotetiedusteluihin. Myos
esimerkiksi laskunmaksupalveluita voidaan tarjota mobiilikanavassa helpottamaan kulut-
tajien asiointia. Ostosten teon katevyyttd parantamalla vahittaiskaupat pystyvat vastaa-
maan paremmin kuluttajien tarpeisiin seké parantamaan asiakaspalvelun laatua, brandias-
sosiaatioita ja asiakasuskollisuutta. (Shankar ym. 2010, 114; Strém ym. 2014, 1005.)

Monet vahittaiskauppiaat kuitenkin suhtautuvat skeptisesti mobiilien kanta-asiakasoh-
jelmien tarpeellisuuteen. He uskovat, etté lojaalit asiakkaat kéyvat heidan myymaéldissaan
muutenkin ja ndin ollen kanta-asiakasohjelman tarjoaminen mobiilikanavassa ei toisi mi-
taan lisdarvoa kaupalle. Seuraamalla asiakkaiden ostokéyttaytymisté ja tarjousten lunas-
tusmééria Venkatesan ja Farris (2012) kuitenkin havaitsivat, ettd pelkastaan asiakkaiden
altistaminen tarjoukselle mobiilikanavassa sai asiakkaat vierailemaan fyysisessa myyma-
lassa ja ostamaan tuotteita, vaikka he eivét olisikaan lunastaneet itse tarjousta. Tdman
tutkimustuloksen perusteella kanta-asiakasohjelmien tarjoaminen mobiilissa on siis
eduksi vahittaiskaupoille, mutta viime aikoina markkinoille ilmestyneet kolmansien osa-
puolien tarjoamat mobiilipalvelut ovat haastaneet véhittaiskauppojen omat mobiilipalve-
lut. Kolmansien osapuolten palvelut kerdavét yhteen tietoa kuluttajan eri kanta-asiakasti-
leista ja vertailevat niiden tarjouksia ja palkkioita keskenddn. Kuluttajille tallaiset valika-
det tarjoavat helppoutta eri kanta-asiakastilien hallinnoimiseen, koska niiden avulla he
paasevat kasiksi omiin, yksiléllisiin tarjouksiinsa yhden palvelun kautta. Vahittaiskaup-
pojen nakokulmasta kolmansien osapuolien palveluissa on positiivista se, ettd ne kannus-
tavat kuluttajia osallistumaan eri kanta-asiakkuusohjelmiin, mutta samalla ne tarjoavat
kuluttajille keinon verrata eri yritysten tarjouksia toisiinsa, mika voi lisata kuluttajien tar-
jousherkkyytta. (Breugelmans ym. 2015, 137.)

2.3.5  Mobiiliedut

Mobiiliedut ovat yksi vahittdiskauppojen kayttamista mobiilimarkkinointikeinoista, jossa
sijaintitietojen ja kuluttajakayttdytymiseen perustuvan datan avulla véhittaiskaupat pyr-
kivat saamaan edun vastaanottajan kayttaytymaan halutulla tavalla lyhyella aikavalilla.
Mobiilietuja voidaan kayttaa ostopolun eri vaiheissa, esimerkiksi kun kuluttaja etsii tietoa
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tai inspiraatiota, harkitsee ostoksen tekemistd, tekee ostopaatoksen tai kun han on vii-
meisteleméassa ostosta. Niit4 voidaan lahettdé kuluttajille tekstiviestilld, sdéhkopostilla, so-
siaalisessa mediassa sekéa sovelluksen sisdisind viesteina tai notifikaatioina. Luonteeltaan
mobiiliedut voivat olla taloudellisia, kuten alennuksia, oston yhteydessa annettavia lah-
jojajailmaisia ndytekappaleita tai ei-taloudellisia, kuten wifi-yhteys. Mobiiliedut eroavat
mobiilimainonnasta siind, etté etujen avulla kuluttajien kayttdytymista pyritddn muutta-
maan lyhyelld aikavalilla. Haluttu kayttdytyminen voi olla esimerkiksi kdynti myyma-
lassd, ostoksen tekeminen tai kuvan jakaminen tuotteesta sosiaalisessa mediassa. Mobii-
limainonnassa sen sijaan pyrkimyksené on vaikuttaa kuluttajien asenteisiin bréandia koh-
taan ja rakentaa brandipdadomaa pitkalla tdhtdimella. (Andrews ym. 2016, 15-16.)

Mobiiliedut tarjoavat véhittdiskaupoille ensisijaisesti taloudellista hyotyéd, silla ne
mahdollistavat tehokkaamman markkinoinnin yksittéisille kuluttajille 1&hempéané osto-
paatoksen tekoa. Paperisiin kuponkeihin verrattuna niiden toteuttaminen on myos edulli-
sempaa ja lanseeraaminen nopeampaa. (Andrews ym. 2016, 19.) Mobiilietujen avulla va-
hittiiskaupat voivat liséksi sédastdd markkinatutkimuskustannuksissa, sillé edut tarjoavat
vahittaiskaupoille tarkeda tietoa kuluttajien kayttaytymisestd mobiilikanavassa. Vahit-
taiskauppojen on mahdollista seurata muun muassa seuraavia asioita (Cha 2010; Baik ym.
2014, 4; Samuely 2015a; 2015b):

o asiakkaiden kayntitiheytta

o kayntiin kulutettua aikaa

o onko kyseessa uusi vai aikaisemmin ostoksia tehnyt asiakas

o kuinka tdynn&d myymala on asiakkaan vierailun aikana

o ostostentekohetke&

o ostosten maaraa

o mitd tuotteita asiakas ostaa

o missé asiakas on, kun mobiilietu ladataan

o yksittdisten mobiilietujen lunastusmaaria

o mitka asiakkaat kulkevat ohi myymaélastd kdymatta siella.

Mobiiliedut lisdavat fyysisten myymalodiden kavijamaaria ja kasvattavat nain myos
etujen ulkopuolisten suunnittelemattomien ostosten tekoa seka korkean katteen omaavien
tuotteiden myyntia (Andrews ym. 2016, 19). Koska mobiiliedut koskevat usein tiettyja
tuotteita, kuluttajat saattavat ostaa myds muita tuotteita kayntinsé aikana kasvattaen os-
toksiin kulutettua aikaa ja ostoskorin kokoa (Hui ym. 2013, 14). Huin ym. (2013, 14)
mukaan mobiilietujen tarjoaminen kuluttajille voi lisétd suunnittelemattomien ostosten
maaréé jopa 16 prosenttia. Jos etua koskeva tuote sijaitsee sellaisessa osassa myymalaa,
joka ei ole kuluttajan etukéteen suunnittelemalla reitilld, voi suunnittelemattomien ostos-
ten maaré kasvaa huomattavasti verrattuna tilanteeseen, jossa mobiiliedun tuote sijaitsee
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lahella kuluttajan etukéteen suunnittelemaa reittid. Mobiiliedut tarjoavat siis vahittaiskau-
poille kétevéan tavan kannustaa kuluttajia tekeméan heréteostoksia. (Andrews ym. 2016,
16.)

Mobiiliedut tarjoavat myos kuluttajille katevyyttd. Niiden saavutettavuus on helppoa,
koska ne ovat aina mukana mobiililaitteella. Kuluttajien ei mydskééan tarvitse leikata etu-
kuponkeja lehdista eivatkd mobiilit etukupongit havié yhté helposti kuin paperiset kupon-
git. Liséksi mobiiliedut tarjoavat kuluttajille katevyytta ajoituksen kannalta, silla niita voi
joko etsia ostohetkella tai kaupat voivat lahettad niita kuluttajille ndiden asioidessa myy-
maélassa. Vahittdiskaupat voivat muokata etuja myos kuluttajakohtaisesti mielenkiinnon
kohteiden ja sijainnin mukaan. (Andrews ym. 2016, 17.) Esimerkiksi verkkokauppajatti
Amazon.com l&hettda péivittain mobiilissa asioiville asiakkailleen osto- ja selailuhistori-
aan perustuvia raataloityja etuja (Hofmann 2014). Sijaintiin perustuvia etuja voidaan puo-
lestaan lahettad hyodyntamalld NFC-tekniikkaa tai paikantamisjérjestelmid, kun kulutta-
jat ovat lahell3 etuja tarjoavia myymaloita. Tutkimuksissa onkin havaittu, etta kuluttajan
sijainti myymaélan l&helld on hetki, jolloin kuluttaja on todenndkdisemmin valmis harkit-
semaan mobiiliedun hyddyntamista. (Andrews ym. 2016, 17.)

Mobiilieduissa voi olla kuluttajille ja vahittdiskaupoille myds huonoja puolia. Mobii-
lietujen liiallisen kdyton vaarana on, etta ne tahattomasti totuttavat kuluttajat tarjouksiin,
mika puolestaan voi heikentdd tarjouksessa olevien brandien bréandipddomaa (Shankar
ym. 2010, 114). Liian suuri etujen maéara tai toimitustiheys voi lisaksi ylikuormittaa ku-
luttajia ja laskea heidan mielenkiintoaan etuja kohtaan. Kiinnostus etuja kohtaan voi las-
kea etenkin, jos kuluttajat eivat pida etuja relevantteina. (Andrews ym. 2016, 19.) Kulut-
tajien kiinnostuksen kohteet voivat vaihdella lyhyelldkin aikavélill4 paljon ja se, mika
heitd kiinnostaa yhdessa myymaéléssa ei valttamatta kiinnosta heité toisessa (Andrews ym.
2016, 19%). Etujen relevanssi onkin tirkead, silld oikein valittuina ne voivat lisata lunas-
tamisesta koettua hyodtya ja lieventdd suunnittelemattomista herédteostoksista mahdolli-
sesti aiheutuvaa tyytymattomyytta (Andrews ym. 2016, 19).

Osa kuluttajista voi kokea mobiilietujen kayton hankalaksi. Liittyminen mobiilietuja
tarjoavaan palveluun, etujen etsiminen tai etujen lunastaminen voi olla joillekin kulutta-
jille hankalampaa kuin perinteisten paperisten kuponkien kéayttd, mika voi vahentaa nai-
den kuluttajien mahdollisuutta osallistua herateostosten tekoon ja etujen hyddyntamiseen.
Liséksi etujen lunastamisajan pituus voi vaikuttaa siihen, lunastaako kuluttaja edun vai
ei. Jos aika on lyhyt ja kuluttajan pitdd matkustaa myymaél&an pitka matka tai suunnitella
lunastamista esimerkiksi aikataulullisista syistd, on todenndkdisempéd, etta etu jaa lunas-
tamatta. Mikali lunastamisaika on pitka ja matka myymal&éan on lyhyt, voi edun lunasta-
minen tassékin tapauksessa jaada kuluttajalta tekemétta. Mobiilietujen vastaanottaminen

! Alkuperainen lahde: Pasqua, R. — Elkin, N. (2013) Mobile marketing: an hour a day. John Wiley & Sons,
Indianapolis.
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vadrassa paikassa tai vaaraan aikaan voi saada kuluttajat kokemaan edut arsyttavina hyo-
dyllisyyden sijaan. (Andrews ym. 2016, 18-19.)

2.4 Mobiilikuluttajat

2.4.1  Mobiilipalveluiden hyddyntdminen ostosten teossa

Rowlesin (2014, 1-2) mukaan mobiilimarkkinoinnissa ei tulisi keskittya pelkéstdédn mo-
biililaitteisiin ja niiden tuomiin uusiin mahdollisuuksiin, vaan tdrkedmpaa on keskittya
ymmartamaan kayttajia. Markkinoijien on tarkeaa tietad, mitkd ovat kuluttajien tavoitteet
kussakin tilanteessa ja miten mobiiliteknologiaa voidaan hyddyntéa ndiden tavoitteiden
saavuttamisessa. Hyodyllisen mobiilipalvelun tulisi tarjota kuluttajille kateva tapa paasta
kasiksi yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin sekd tuoda lisdarvoa kuluttajien pai-
vittaisiin rutiineihin (Wang ym. 2015, 232).

Vahittdiskauppojen mobiilimarkkinoinnin vaikutusta kuluttajien kayttaytymiseen os-
topolun eri vaiheissa on ryhdytty tutkimaan mobiililaitteiden yleistymisen myota. Tata
tutkimussuuntaa kutsutaan yleisesti mobiiliksi shopper-markkinoinniksi (mobile shopper
marketing) ja se perustuu perinteiseen shopper-markkinointiin, jossa markkinointitoi-
mien vaikutusta kuluttajien ostopolkuun tutkitaan offline- ja online-kontekstissa. (Shan-
kar ym. 2011, S29; Shankar ym. 2016, 38.) Shankar ym. (2016, 38) méérittelevat mobiilin
shopper-markkinoinnin kaikkien mobiilissa tapahtuvien markkinointitoimien suunnitte-
luksi ja toteuttamiseksi, jotka vaikuttavat ostoksen tekijan kayttdytymiseen ostopolussa.
Mobiililaitteiden yleistymisen myd6té kuluttajien reaaliaikainen péasy tuote- ja myymala-
tietoihin sekd mahdollisuus kertoa omista kokemuksistaan on parantunut, ja tdméa on hé-
martanyt kuluttajien ja véhittaiskauppojen vélista rajaa luoden uusia kerroksia perinteis-
ten ostopolun vaiheiden vilille (Baik ym. 2014, 22). Tarpeen tunnistaminen, vaihtoehto-
jen etsiminen ja punnitseminen seka brandin ja myymalan valinta eivét enéa ole erillisia,
lineaarisia vaiheita kuluttajan ostopolussa, vaan kuluttajat voivat siirtyd eteenpdin osto-
polun eri vaiheiden valilla helpommin ja nopeammin (Court ym. 2009; Baik ym. 2014,
2, 8). Ostosten teko voidaan nykyadn nahda jatkuvana prosessina, jolla ei ole aloitus- tai
lopetuspistettd ja johon kuluttajat pystyvat liittymaan tai poistumaan missé vaiheessa ta-
hansa. Mobiilimarkkinoinnilla voidaan siis vaikuttaa mihin tahansa kohtaan kuluttajan
ostopolkua. (Shankar ym. 2016, 38.)

Kuluttajat voivat hyddyntda mobiililaitteita monipuolisesti tehdessaan ostoksia vahit-
taiskaupassa (Shankar ym. 2010, 113). Mobiililaitteita voidaan kdyttaa seuraaviin toimiin

2 Alkuperainen lahde: Shankar, V. (2011) Shopper marketing. Marketing Science Institute, Cambridge.
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ostopolun eri vaiheissa (Shankar ym. 2010, 117; Google Shopper Marketing Council
2013):

. kaupan mobiilioptimoitujen verkkosivujen selailuun

. mobiilisovellusten kayttdmiseen

. myymalodiden sijaintien etsimiseen

. myymaldiden aukioloaikojen selvittdmiseen

. hintojen vertailuun

. mobiilietujen ja -kuponkien etsimiseen ja lunastamiseen

. tuotteiden myyntipaikkojen selvittdmiseen

. tuotetietojen etsimiseen

. tuotteiden saatavuustietojen etsimiseen

. tuotearvostelujen etsimiseen

. ostoslistojen tekemiseen

. ostosten suunnitteluun tietyn budjetin mukaan

. tuotteiden ostamiseen.

Osa edelld mainituista toimista ei ole sidottu mihink&én tiettyyn osaan kuluttajan os-
topolkua, joten mobiililaitteiden vaikutusta ostopolun eri vaiheisiin voi toisinaan olla vai-
kea hahmottaa. Shankarin ym. (2016, 38—-39) mukaan yksi tapa analysoida mobiililaittei-
den roolia kuluttajien ostopolussa on jakaa polku kolmeen isoon osioon: ennen ostosten
tekoa, ostosten tekohetkelld ja ostosten teon jalkeen. Ennen ostosten tekoa on yleisin
kohta ostopolkua, jossa kuluttajat hyddyntavat mobiililaitteitaan. Ennen ostoa tapahtuvat
toimet pitdvat sisallddn muun muassa myymaélén sijainnin ja aukioloaikojen etsimisté,
hintojen tarkastelua, tuotevertailua, tarjousten etsimista seké tuotetietojen selvittdmista.
(Charlton 2011; Google Shopper Marketing Council 2013.) Google Shopper Marketing
Councilin (2013) vuonna 2013 tekeman tutkimuksen mukaan 90 prosenttia yhdysvalta-
laisista kuluttajista, jotka hyddynsivéat mobiililaitettaan ostosten teossa, kaytti laitetta en-
nen ostoa tapahtuviin toimiin. Vaikka mobiililaitteet ovat liikuteltavissa, koti on yha ylei-
sin paikka, jossa kuluttajat tekevét ostoa edeltdvia toimia. Holmesin ym. (2014, 34, 36)
vuonna 2014 tekemadssa tutkimuksessa havaittiin, ettd mobiililaitteilla tehdyista tiedon
etsimisistd 32 prosenttia ja vaihtoehtojen vertailusta 47 prosenttia tehtiin kotona. Mobii-
lilaitteella tietoa etsittiin useimmiten tuoteryhmissé, joiden ostaminen vaatii kuluttajilta
enemman harkintaa, kuten televisioissa, puhelimissa tai kengissad. Véhemman harkintaa
vaativissa tuoteryhmissd, kuten leivéssa tai pesuaineissa, mobiililaitteiden hyddyntami-
nen keskittyi vaihtoehtojen vertailuun sekd saatavuuden tarkistamiseen ja tarjousten etsi-
miseen. (Holmes ym. 2014, 33-34.)

Holmesin ym. (2014, 37) mukaan vuonna 2014 mobiililaitteet soveltuivat viel& parem-
min tuotteiden markkinointiin kuin niiden myymiseen. Mobiililaitteita ostosten teossa
hyodyntévista kuluttajista vain 19 prosenttia osti vuonna 2013 tuotteita mobiilikanavassa
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(Google Shopper Marketing Council 2013). Monet kuluttajat selasivat tuotetietoja mobii-
lilaitteillaan, mutta ostivat tuotteet joko fyysisestd myymaélasté tai verkkokaupasta suu-
rempinayttoisella laitteella (Holmes ym. 2014, 37). Asioidessaan fyysisessd myymalassa
kuluttajat kayttivat mobiililaitteitaan kéatevyyden takia sekd saastamiseen liittyvistd
syistd. Vuonna 2013 kolmasosa mobiililaitteita ostosten teossa hyddyntavista kuluttajista
etsi tietoa myymaéléassa mobiililaitteellaan mieluummin kuin kysyi myyjalta apua, mika
viittaa itsepalvelun suosion kasvuun. Hintavertailu oli puolestaan yleisin mobiililaitteella
myymaéléssa tehtéva toiminto kaikissa tuotekategorioissa kodinkoneista paivittaistavaroi-
hin, minka lisdksi 39 prosenttia kuluttajista etsi tarjouksia mobiililaitteellaan asioidessaan
myymaéléssa vuonna 2013. (Google Shopper Marketing Council 2013.)

Ostosten teon jélkeen kuluttajat voivat kayttdd mobiililaitteitaan mielipiteidensé jaka-
miseen muille kuluttajille sek& heitéd palvelleelle vahittaiskaupalle. Mobiililaitteet sovel-
tuvat tdhan tarkoitukseen hyvin, koska palautteen antaminen voidaan tehdd nopeasti os-
tokokemuksen jéalkeen, kun kaikki on vield tuoreena muistissa. Usein mielipiteité jaetaan
sosiaalisessa mediassa, jossa kuluttaja voi jakaa katevasti tietoa, kuvia ja videoita tuot-
teesta ja ostokokemuksestaan tuttavapiirilleen. Palautteen antamisen lisdksi mobiililait-
teet soveltuvat hyvin véhittaiskaupan ja kuluttajan vélisen kanssakdaymisen jatkamiseen
esimerkiksi mobiilissa kanta-asiakaspalvelussa. (Shankar ym. 2016, 42-43.)

Kuluttajien palvelukokemusta parantaakseen véhittaiskaupat ovat vahitellen ryhtyneet
antamaan kuluttajille enemman mahdollisuuksia ilmaista itsedan esimerkiksi vaikutta-
malla tuotteiden, ostokokemuksien ja viestinndn suunnitteluun (Nysveen ym. 2005, 343;
Shankar ym. 2016, 42). Mobiililaitteiden avulla kuluttajat voivat esimerkiksi hyddyntaa
valokuvaus- ja videointitoimintoja yksil6llisten tuotteiden suunnittelussa ja jakaa suun-
nittelemiaan tuotteita muille kuluttajille. Kuluttajille voidaan lisaksi antaa mahdollisuus
vaikuttaa omaan ostokokemukseensa antamalla heidan valita mieluisin palkitsemistapa
esimerkiksi bonuksien, tarjouksien ja ilmaislahjojen muodossa. Mobiililaitteet luovat ku-
luttajille myos ainutlaatuisen mahdollisuuden tuottaa siséltod viestinnallisiin tarkoituksiin
hyodyntamalla laitteen erilaisia ominaisuuksia esimerkiksi blogien ja videoiden tekemi-
seen ja jakamiseen. Osallistamalla kuluttajia tarjonnan ja ostokokemuksen kehittdmiseen
markkinoijat pystyvat parantamaan kanssakdymista kuluttajien kanssa, mika puolestaan
parantaa asiakasuskollisuutta. (Shankar ym. 2016, 42.)

2.4.2  Mobiilikayttaytyminen eri ikdryhmissa

Kuluttajien mobiilik&yttdytyminen eroaa eri ikdryhmissa (Barutcu 2007, 35; Deng ym.
2010, 297; Strém ym. 2014, 1006). Useimmiten mobiilikayttaytymisen erot kuluttajien
valilla ovat néhtdvissd heiddn motivaatiossaan kayttaa mobiililaitteita. Yhteen segment-
tiin kuuluvat kuluttajat voivat haluta nopeaa mielihyvéad, kun taas toiseen segmenttiin
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kuuluvat voivat kaivata uutta tietoa. (Shankar ym. 2010, 114.) Koska tdmén tutkimuksen
ikaryhmiksi valittiin 25-34-vuotiaat sekd 55-64-vuotiaat kuluttajat, tarkastellaan tassa
alaluvussa, miten ndma kuluttajaryhmaét kéyttavat mobiiliteknologiaa ja miten ne eroavat
toisistaan mobiilikéyttaytymisessaan.

25-34-vuotiaat kuluttajat kuuluvat milleniaalien sukupolveen, joka aiempiin tutki-
muksiin viitaten on Shankarin ym. (2010, 113) mukaan yksi mobiilikuluttajien pééseg-
mentti. Milleniaalit ovat 1980-luvun alun jélkeen syntyneita kuluttajia ja heitd kutsutaan
usein ensimmaiseksi huipputeknologian sukupolveksi (Howe & Strauss 2000, 4; Norum
2003). Heidan suhteensa mobiiliteknologiaan ja sosiaaliseen kanssakdymiseen tekee
heistd ainutlaatuisen sukupolven aikaisempiin sukupolviin verrattuna (Eastman ym.
2014, 455). Milleniaalit ovat kasvaneet ymparistdssa, jossa teknologia on kehittynyt ko-
vaa vauhtia (Junco & Mastrodicasa 2007, 6). He ovat kéyttaneet lapsuudestaan asti mat-
kapuhelimia tekstaamiseen sekda myéhemmin myos sahkopostin, internetin ja sosiaalisen
median kayttdmiseen (McMahon & Pospisil 2005; Eastman ym. 2014, 455).

Milleniaaleja kutsutaan usein diginatiiveiksi, koska he omaksuvat nopeasti uusia in-
novaatioita, jotka istuvat hyvin heiddn nopeatempoiseen ja sosiaalisesti kytkettyyn ela-
méntapaansa (Junco & Mastrodicasa 2007, 6; Bess & Bartolini 2011). Mobiiliteknologia
vaikuttaa melkein kaikkiin heidan eldaménsa osa-alueisiin (Young & Hinesly 2012).
Koska digitaalinen teknologia ja sosiaalinen media ovat tarkeéssa roolissa heidan eldmas-
séan, he nakevét mobiililaitteet melkein kuin osana kehoaan: 83 prosenttia milleniaa-
leista kertoo jopa nukkuvansa matkapuhelin vierellddn (Pew Research Center 2010, 1,
32). Milleniaalit pitdvat erityisesti sosiaalista verkostoaan térkeédné ja ovat yhdisténeet
sen teknologian tuomien mahdollisuuksien kanssa tuodakseen ystavansa ja perheensa 1&-
hemmaksi itseddn (Hewlett ym. 2009; Pew Research Center 2010). Mobiiliteknologia on
luonut milleniaalien sosiaalisesta elamasta ekosysteemin ja siitd on tullut padatapa muiden
ihmisten kanssa kommunikointiin (Pew Research Center 2010; Bess & Bartolini 2011,
Eastman ym. 2014, 457). Tutkimuksissa on myos havaittu, ettd milleniaalit kdyttavat mo-
biiliteknologiaa enemmén, jos he kokevat sen tekevan positiivisen vaikutuksen ikatove-
reihin (Eastman ym. 2014, 465).

Useissa tutkimuksissa milleniaaleja kuvataan sofistikoituneina ostajina, joiden vastus-
tuskyky kaupallista mainontaa kohtaan on suuri (Jackson ym. 2011; Gauzente & Roy
2011). Milleniaalien on havaittu suhtautuvan melko skeptisesti liikkemaailmaan ja he ovat
usein nérkastyneitd, jos vahittaiskaupat loukkaavat heidén yksityisyyttddn mobiiliympa-
ristéssa (Junco & Mastrodicasa 2007, 6). Markkinointitoimien kohdentaminen milleniaa-
leille vaatiikin markkinoijilta erityistd huomiota, koska milleniaaleille kohdennettu mark-
kinointi tulisi olla raataloity vastaanottajan mieltymysten mukaisesti (Eastman ym. 2014,
457).

Suomalaisten milleniaalien on havaittu kayttavan mobiililaitteita hieman eri tarkoituk-
siin riippuen heidan iastaan. 25-34-vuotiaisiin kuluttajista alypuhelimen omistaa yli 90
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prosenttia ja hieman alle 60 prosenttia asuu taloudessa, jossa on tablettitietokone (Véaeston
tieto- ja viestintatekniikan kayttd 2015a). Puhelimen internet-yhteytta viimeisen kolmen
kuukauden aikana on puolestaan kayttdnyt 89 prosenttia ikaryhmaan kuuluvista, kun tab-
lettien internet-yhteyttd on kayttanyt 37 prosenttia (Véeston tieto- ja viestintatekniikan
kayttd 2015c). 25-34-vuotiaat kayttavat matkapuhelimen internet-yhteytté eniten tiedon
hankintaan, kuten séhkdpostin lukemiseen (89 %) seka verkkolehtien ja televisioyhtidi-
den uutissivujen lukemiseen (86 %). Myos osallistuminen yhteisépalveluihin (82 %) seka
viihdepalvelujen kéytto (81 %), kuten pelien pelaaminen, kuvien ja videoiden katsominen
sekd musiikin kuuntelu, ovat yleisid matkapuhelimen internet-yhteydell& tehtévia toimia.
Tassa ikdryhmaéssa sahkoisten kirjojen lukeminen matkapuhelimen internet-yhteydelld on
lisaksi suositumpaa kuin muissa ikaryhmissa 11 prosentin osuudella. (\VVaeston tieto- ja
viestintatekniikan kayttd 2015b.) Tabletilla internet-yhteyden kayttotarkoitukset sen si-
jaan jakautuvat matkapuhelimia tasaisemmin. Tabletilla yleisin toimi on verkkolehtien ja
televisioyhtididen uutissivujen lukeminen (41 %), mutta l&hestulkoon saman verran ku-
luttajat kayttavat tablettia viihteeseen (40 %), sdhkopostin lukemiseen (38 %) ja yhteiso-
palveluihin osallistumiseen (37 %) (Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto 2015d).

55+-vuotiaita kuluttajia on viime vuosina tutkittu tieteellisessa kirjallisuudessa yha
enemman, koska heiddn markkinapotentiaalinsa on merkittdva: vuonna 2015 Suomen
kansasta 55+-vuotiaita oli noin 34 prosenttia (Moschis & Friend 2008, 7; Tilastokeskus
2016). Aiempiin tutkimuksiin viitaten Marjanen ym. (2016, 2) toteavat, ettd nykypaivana
tdhan ikaryhmaan kuuluvat kuluttajat kokevat olevansa terveempid ja aktiivisempia kuin
heiddn vanhempansa saman ikdisind. He arvostavat laatua ja palvelua ja eroavat aikai-
semmista sukupolvista suuremman ostokykynsd, paremman terveytensd ja pidemmaén
elinidnodotteensa takia, miké johtaa muutoksiin eldmantyylissé ja ostokayttaytymisessa.
55+-vuotiaat kuluttajat eivat tunne itseddn vanhoiksi, ja he voivat olla hyvinkin erilaisissa
elamaéntilanteissa: osasta voi olla tulossa vanhempia ensimmaista kertaa, kun taas toisista
on tulossa isovanhempia tai heidéan lapsensa ovat muuttamassa pois kotoa. Nykyaikana
télle ikaryhmalle on myos yha yleisempaa avioliiton solmiminen ensimméisté kertaa seka
avioerot ja uudelleen avioitumiset. (Myers & Lumbers 2008, 295-296.) Silversin (1997)
mukaan viisikymppisten kuluttajien elamat eivat vélttdmatta ole vield vakiintuneita ja
heidan elamantilanteensa eroavat usein toisistaan paljon enemman kuin kaksikymppisilla.
Myo6s mobiilikéyttaytymisestd tdmén ikdryhman kuluttajat voivat erota toisistaan huo-
mattavasti.

Perinteisesti vanhempien kuluttajien on ajateltu suhtautuvan nuorempia ikaryhmié
vastahakoisemmin uuteen teknologiaan (Kumar & Lim 2008, 570). Tutkiessaan yhdys-
valtalaisia vuosien 1946 ja 1964 valilla syntyneitd suuria ikéluokkia Kumar ja Lim (2008,
570) kuitenkin mainitsevat, ettd suurten ikaluokkien kohdalla tdmé vaite ei vélttamatta
pida paikkansa, silla tdhan ikaryhmaan kuuluvat kuluttajat ovat kokeneet monia teknolo-
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gian muutoksia eldmansé aikana. Suuriin ikaluokkiin kuuluvien kuluttajien suhtautumi-
sen uutta mediaa ja teknologiaa kohtaan on havaittu olevan aikaisempia sukupolvia avoi-
mempaa. Heidan internetin kdytténsa muistuttaa paljon nuorempia sukupolvia, mutta tut-
kimuksissa on kuitenkin havaittu, ettd mobiiliteknologian kohdalla erot esimerkiksi mil-
leniaaleihin kasvavat merkittavasti. Nuorempiin sukupolviin verrattuna suuret ikaluokat
omaksuvat harvemmin esimerkiksi mobiililaitteita ja podcasteja, mutta mikali he kokevat
niiden auttavan terveyden yll&pitdmisessa tai rahan saastdmisessd, helpottaa se teknolo-
gioiden omaksumista. (LeRouge ym. 2014, 18-19.) Aiempiin tutkimuksiin viitaten
Morga (2016, 53-54) toteaa, ettd vanhemmat kuluttajat yleensa keskittyvat mobiilikéyt-
taytymisessaan enemman itse laitteiden fyysisiin ominaisuuksiin, kuten kaytettavyyteen
sekd nayton ja fontin kokoon, toisin kuin nuoret kuluttajat, joille mobiililaitteiden kaytta-
minen tulee enemman luonnostaan, mika puolestaan antaa tilaa keskittyé itse mobiilipal-
veluiden ominaisuuksiin. Nuoriin kuluttajiin verrattuna vanhemmat kuluttajat ovat liséksi
vahemman halukkaita vertailemaan toimiaan ikatovereidensa kanssa ja he kayttavat mo-
biilipalveluita henkilokohtaisen hyddyn takia eivatkd esimerkiksi sosiaalisen arvon
vuoksi. (Morga 2016, 53-54.)

Suomalaisten 55-64-vuotiaiden mobiililaitteiden kaytto ei ole yhté yleista kuin 25-34-
vuotiailla, etenkin kun kyse on &lypuhelimista. 55-64-vuotiaista suomalaisista alypuheli-
men omistaa vain 60 prosenttia ja noin 50 prosenttia asuu taloudessa, jossa on tablettitie-
tokone. (Véeston tieto- ja viestintatekniikan kéyttd 2015a.) Téassé ikaryhmassa puhelimen
internet-yhteytta viimeisen kolmen kuukauden aikana on kéyttanyt 50 prosenttia ja table-
tin osalta méaré on 27 prosenttia (Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttd 2015c). Nuo-
rempiin kuluttajiin verrattuna 55-64-vuotiaat siis kayttavat merkittavasti vahemman mat-
kapuhelimen internet-yhteyttd, mutta tablettien kohdalla omistamisen ja internetin kayton
ero ei ole yhtd suuri. Matkapuhelimen internet-yhteyttd 55-64-vuotiaat kayttavat 25-34-
vuotiaiden tavoin ensisijaisesti tiedon hankintaan: sahkdpostin lukeminen (42 %) ja verk-
kolehtien seké televisioyhtididen uutissivujen lukeminen (41 %) ovat selvasti yleisimmét
kayttotarkoitukset vanhemmassa ikaryhmassa. Viihteeseen ja yhteisopalveluihin osallis-
tumiseen matkapuhelimen internet-yhteytta kayttada alle 25 prosenttia 55-64-vuotiasta.
(\Véeston tieto- ja viestintatekniikan kayttd 2015b.) Myos tabletin osalta on havaittavissa
sama kéyttaytyminen: verkkolehtien ja televisioyhtididen uutissivujen (28 %) seké séh-
kopostin lukeminen (27 %) ovat suosituimpia toimia, kun taas viihteen kuluttaminen (19
%) ja yhteisopalveluihin osallistuminen (14 %) tabletilla ovat harvinaisempia (Véeston
tieto- ja viestintatekniikan kéytté 2015d).

Vaikka kansainvalisessa tutkimuksessa painotetaan usein, ettd milleniaalit eroavat mo-
biilikayttaytymisessaan merkittavasti vanhemmista sukupolvista, eivat erot suomalaisen
yhteiskunnan kontekstissa ole suuria. Vaikka 25-34-vuotiaat kayttavat mobiililaitteita
huomattavasti enemmaén sosiaalisiin ja viihdetarpeisiin kuin 55-64-vuotiaat, molemmat
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ikaryhmat kayttavat alypuhelimia ensisijaisesti tiedon hankintaan. 25—-34-vuotiaat suo-
malaiset muistuttavat mobiilikéyttaytymisessédan ensisijaisen kayttétarkoituksen osalta
siis enemman 55-64-vuotiaita kuin 16—24-vuotiaita kuluttajia, mikéd on hyva ottaa huo-
mioon, kun milleniaaleista puhutaan kayttaytymiseltdén yhtendisena sukupolvena.

2.4.3  Mobiiliteknologian omaksumiseen vaikuttavat tekijat

Tieteellisissé tutkimuksissa kuluttajien teknologian kayttéa on pyritty selittdméaén muun
muassa motivaatioteorian avulla (Kim ym. 2016, 180). Motivaatioteorian mukaan kulut-
tajat ovat motivoituneita kdyttdméan uutta teknologiaa perustuen siihen, missé méaarin he
kokevat sen tuottavan heille ulkoista ja siséista lisdarvoa. Ulkoisena motiivina voidaan
pitaé teknologian kaytdnndn hydtya ja helppokayttdisyyttd, kun taas sisaisella motiivilla
tarkoitetaan esimerkiksi kayton tuottamaa viihdearvoa ja mielihyvén tunnetta. (Davis ym.
1992, 1112; Moon & Kim 2001, 218; Yang ym. 2012, 1346; Kim ym. 2016, 180.) Ulkoi-
set motiivit liittyvat paaméaaratietoiseen tehtdvan suorittamiseen siind missa sisaiset mo-
tiivit liittyvat miellyttaviin asioihin, jotka edesauttavat mielenkiinnon syntymisté tekno-
logiaa kohtaan (Chou ym. 2013, 132; Kim ym. 2016, 180). Kuluttajien motiivit ndin ollen
vaikuttavat heidan halukkuuteensa kayttéa informaatioteknologiaa (Kim ym. 2007, 122).
Motivaatioteoriaa yleisemmin tieteellisessé kirjallisuudessa on kuitenkin kaytetty tek-
nologian hyvaksymisen mallia (technology acceptance model, TAM), jonka avulla on
mahdollista ennustaa kuluttajien aikomusta omaksua informaatioteknologiaa. Mallin mu-
kaan kayton helppous ja kuluttajien kokema hyoty ovat ensisijaiset syyt uuden teknolo-
gian omaksumiseen. Hyodyllisyys viittaa kuluttajien uskomukseen, ettd uuden teknolo-
gian omaksuminen voi parantaa heidan tyonsé tuottavuutta. Kayton helppoudella puoles-
taan tarkoitetaan uskomusta, ettd teknologian kéyttéa varten kuluttajien tarvitsee nahda
vain véhén vaivaa. Helppokayttdisyyden osalta on kuitenkin huomionarvoista, ettd sen
vaikutus teknologian omaksumiseen on suurta omaksumisen alkuvaiheessa, minka jél-
keen sen vaikutus véhitellen katoaa. (Davis 1989, 333; Kim ym. 2016, 180.)
Teknologian hyvédksymisen mallia on hyédynnetty myds mobiiliteknologiaa koske-
vissa tutkimuksissa. Esimerkiksi Chou ym. (2013, 132) ja Kim ym. (2013, 61) havaitsivat,
ettd mobiilisovellukset auttavat kuluttajia saavuttamaan tavoitteitaan seké& parantamaan
tyonsa tuottavuutta ja nain ollen kasvattaa mobiilisovellusten kayttoastetta ja omaksu-
mista. Sen sijaan Linin ym. (2014, 667) mukaan mobiilisovellusten omaksumiseen vai-
kuttavat monet muutkin tekijat kuin tuottavuuteen liittyvat hyddyt. Heidén tutkimukses-
saan kuluttajien havaittiin arvostavan myés mobiilisovelluksista saatavaa sosiaalista hyo-
tyd, viihdearvoa seka statuksen saavuttamiseen liittyvid hyotyja, jotka toimivat tuottavuu-
den ja kaytdnnon hyotyjen ohella ensisijaisina syind mobiilisovellusten omaksumiselle.
Viitaten aiempiin tutkimuksiin Shankar ym. (2010, 114) mainitsevat myos luottamuksen
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mobiilisovellusta, palveluntarjoajaa ja vahittdiskauppaa kohtaan vaikuttavan kuluttajien
mobiiliteknologiasta kokemaan hyotyyn. Jos laitteiden ja palvelujen yksityisyys ja tur-
vallisuus koetaan hyvéksi, voi se edesauttaa mobiiliteknologian ja -sovellusten omaksu-
mista.

Kuluttajien demografisten tekijoiden on aikaisemmissa tutkimuksissa havaittu vaikut-
tavan heidédn halukkuuteensa ladata mobiilisovelluksia ja omaksua niitd kayttoonsa
(Doub ym. 2015, 115). Vuonna 2013 yhdysvaltalaisista kuluttajista nuoret, korkeammin
koulutetut, varakkaammat ja kaupungeissa asuvat aikuiset latasivat todennakdisemmin
mobiilisovelluksia muihin vaestéryhmiin verrattuna (Duggan 2013). Erityisesti ialla on
havaittu olevan merkittdva vaikutus uuden teknologian omaksumisessa. Monissa tutki-
muksissa ian ja uuden teknologian omaksumisen todennakdisyyden vélisen suhteen on
havaittu olevan negatiivinen. (Harris ym. 2016, 588.) Esimerkiksi vuonna 2013 18-29-
vuotiaista yhdysvaltalaisista kuluttajista 77 prosenttia latasi mobiilisovelluksia, kun 30—
49-vuotiaissa vastaava maaré oli 59 prosenttia ja 50-64-vuotiaissa 33 prosenttia. Yli 65-
vuotiaista yhdysvaltalaisista kuluttajista vain 14 prosenttia latasi mobiilisovelluksia
vuonna 2013. (Duggan 2013.)

Harrisin ym. (2016, 588, 599) mukaan iké ei kuitenkaan valttdmatta ole oikea tekija
selittdmaan nuorten ja vanhempien kuluttajien vélisid eroja mobiiliteknologian kaytdssa,
silld ikaan liittyvat vaikutukset voivat johtua seka kuluttajien fyysisesta idsta ettd sen su-
kupolven kokemuksista, johon kuluttajat kuuluvat. Esimerkiksi talla hetkelld 70-vuotiaat
kuluttajat voivat suhtautua hyvin eri tavalla mobiiliteknologiaan kuin kuluttajat, jotka
tayttavat 70 vuotta vuosikymmenen pééastd, koska télla hetkella 70-vuotiailla kuluttajilla
ei ole yhté paljon kokemusta mobiiliteknologiasta kuin nuoremmilla sukupolvilla. Tutki-
muksessaan Harris ym. (2016, 597) selvittivéat eri sukupolvien suhtautumista eri alustoilla
toimiviin pankkipalveluihin ja he havaitsivat, ettd Y- ja X-sukupolviin kuuluvat kuluttajat
pitivat pankkiasioiden hoitamista mobiililaitteella tdrkedmpana kuin suuriin ikaluokkiin
kuuluvat kuluttajat. Kaikki kolme sukupolvea kuitenkin suhtautuivat internetissa toimi-
viin pankkipalveluihin yhtd myonteisesti, koska kaikilla on kokemusta internetin kay-
tosta. N&in ollen on luonnollista, ettd nuoremmat sukupolvet suhtautuivat tutkimuksessa
myo6nteisemmin mobiilipankkitoimintaa kohtaan, koska heilld on enemman kokemusta
mobiiliteknologiasta vanhempiin sukupolviin verrattuna.

Mobiilisovellusten omaksumisen ja kuluttajien ostokayttdytymisen valilla on myos
I6ydetty yhteys. Kimin ym. (2015, 37) mukaan mobiilisovelluksen omaksuminen vaikut-
taa positiivisesti tuotteiden ja palveluiden ostamiseen: mitd enemman kuluttajat kéyttavat
mobiilisovellusta, sitd enemmén he kuluttavat rahaa sovelluksessa. Vaikutus ostamiseen
séilyy ainakin puoli vuotta mobiilisovelluksen omaksumisen jalkeen ja jos kuluttaja lo-
pettaa mobiilisovelluksen kayton, rahan kulutus brandin tuotteisiin ja palveluihin véhe-
nee. Toisin sanoen jos mobiilisovellus epdonnistuu kuluttajien tarpeiden tayttdmisesséd, se
vaikuttaa negatiivisesti brandin myyntiin yleisesti. Kimin ym. (2015, 37) tutkimuksessa
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havaittiin liséksi, ettd kuluttajat omaksuvat mobiilisovelluksen kdytén paremmin, jos he
kayttavat aktiivisesti sovelluksen eri ominaisuuksia.

Monet tekijét voivat vaikeuttaa mobiiliteknologian omaksumista. Uuden teknologian
haasteena on nahty kuluttajien hitaus omaksua teknologiaa seka kuluttajien vastahakoi-
suus omaksua mobiililaitteita (Mick & Fournier 1998, 140; Shankar ym. 2010, 114). Ku-
luttajien taloudelliset rajoitteet, kuten kaytettavissa olevat tulot, ja mobiililaitteiden vai-
keakayttoisyys voivat estdd mobiilisovellusten omaksumista ja vahittadiskauppojen mo-
biilimarkkinoinnin vastaanottamista. Tiedon puute voi liséksi toimia esteend mobiilitek-
nologian omaksumiselle, mutta toisinaan kyse voi olla tiedon puutteesta vahittaiskauppo-
jen paassd. Monien kauppiaiden mobiilimarkkinointiosaaminen on vield heikkoa, miké
vaikuttaa heidan nakemykseensa mobiilimarkkinoinnin tarpeellisuudesta. Vahittaiskaup-
pojen olisikin tarkedd oppia hyddyntdmaan mobiilimarkkinointia toimissaan ja auttaa
myos kuluttajia ndkemaan mobiilimarkkinoinnin hyddyt. (Shankar ym. 2010, 114.)
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3 MOBIILISOVELLUSTEN TUOTTAMA ARVO

3.1 Hyodyt ja uhraukset osana kuluttajien kokemaa arvoa

3.1.1 Koettu arvo kasitteena

Koetun arvon kasitetta ryhdyttiin tutkimaan tieteellisessa kirjallisuudessa toden teolla
1980-luvun lopulla ja kasite heréttad yha kiinnostusta. Mielenkiinto koettua arvoa koh-
taan on noussut arvon luonnin ilmidstd, joka on puhuttanut niin markkinoinnin tutkijoita
kuin markkinoijia liike-elaméssa. (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 427.)
Koetusta arvosta on tullut tarked osa yritysten strategista johtamista, silla arvon luomisen
on ymmarretty olevan syy yritysten olemassa ololle ja menestymiselle (Slater 1997, 166;
Mizik & Jacobson 2003, 63; Spiteri 2003, 21). Arvon luomisesta on tullut strateginen
valttamattomyys kilpailuedun saavuttamiselle, silla yritykset ovat havainneet koetun ar-
von vaikuttavan huomattavasti asiakasuskollisuuteen ja siten myds yritysten liikevaih-
toon (Khalifa 2004, 646; Wang ym. 2004, 169). Kuluttajan kokemasta arvosta on tullut
tarked osa yritysten markkinointitoimia, vaikka Holbrookin (1999, 2) mukaan se on oike-
astaan aina ollut osa markkinoinnin perusajatusta: osapuolet kayvét keskendén vaihto-
kauppaa, jossa molemmat luopuvat jostain arvokkaasta saadakseen vield enemman arvoa.

Suuresta kiinnostuksesta huolimatta koetun arvon késitteelle ei ole tieteellisissé tutki-
muksissa onnistuttu 16ytaméaan yhta selkedd maaritelmaa (Sanchez-Fernandez & Iniesta-
Bonillo 2007, 428). Arvon kasitteesta onkin tullut yksi vaarinkéytetyimmisté kasitteista
yhteiskuntatieteissa (Khalifa 2004, 646). Markkinointikirjallisuudessa koetulle arvolle on
annettu monia erilaisia maéaritelmia. Yksi kaytetyimmistéd on Zeithamlin (1988, 14) keino-
tavoite -teoriaan pohjautuva kuvaus, jossa arvo nédhdaan kuluttajan kokonaisvaltaisena
késityksena tuotteen hyodystéd perustuen siihen, mita tuotteesta saadaan ja mita sen han-
kintaa varten on jouduttu antamaan. Zeithamlin méaaritelma voidaan nahda yksiulottei-
sena, koska sen pohjana kéytetaddn kuluttajien arvioita tuotteesta saadusta arvosta ostami-
sen jalkeen. Useat tutkijat ovat kritisoineet arvon yksiulotteisia maaritelmié liian kapeiksi,
silla koettu arvo on moniulotteinen késite, johon vaikuttaa seka koettu hinta ja laatu etta
koetut hyddyt ja uhraukset. (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 428.) Monroe
(1990, 46) puolestaan méérittelee koetun arvon vaihtokauppana tuotteesta saatavan laa-
dun tai hyddyn seka tuotteeseen laitetun uhrauksen eli hinnan vélilla. My6s Galen (1994,
xiv) mukaan kyse on tuotteen laadusta ja hinnasta, mutta hanen mielestdan koetussa ar-
vossa on kyse markkinoiden méaéaradmasta laadusta, joka on mukautettu tuotteen suhteel-
liseen hintaan. Butz ja Goodstein (1996, 63) sen sijaan nékevat koetun arvon asiakkaan
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ja valmistajan valisena tunnepohjaisena siteend, joka muodostuu, kun asiakas ostaa val-
mistajan tuotteen tai palvelun ja kokee sen tarjoavan hénelle lisdarvoa.

Woodruffin (1997, 141) mukaan edell& mainituissa maaritelmissa on kuitenkin yhta-
laisyyksia. Kaikissa méaaritelmissa koettu arvo liittyy tuotteen kéyttéon, mika erottaa sen
esimerkiksi ihmisten henkilokohtaisista tai organisaatioiden arvoista. Arvo on myos ku-
luttajien kokemaa eikd myyjan objektiivisesti méaarittelemad. Lisaksi kaikissa méaaritel-
missa arvo nahdaéan vaihtokauppana kuluttajan saaman asian, kuten laadun, hyddyn, ra-
hallisen arvon tai edun sek& hanen luovuttamansa asian, kuten rahan tai uhrauksen, va-
lilld. Woodruff (1997, 141) kuitenkin jatkaa, ettd koetun arvon mééritelmét eroavat toi-
sistaan sen suhteen, miten ne on muodostettu. Maaritelmét yleensa nojaavat muihin ter-
meihin, kuten utiliteettiin (engl. utility), rahalliseen arvoon (engl. worth), hyétyihin (engl.
benefits) tai laatuun (engl. quality), jotka eivat mydskéaan ole selkeésti maariteltyja kasit-
teitd. Tama tekee méaritelmien vertailusta hankalaa, silla koettu arvo laatuna ja koettu
arvo hyotyna eivéat valttdmatta tarkoita samaa asiaa. Koetun arvon maaritelmissa arvo-
kasite eroaa myos siind, millaisissa tilanteissa kuluttajat ajattelevat arvoa. Kuluttajat voi-
vat arvioida arvoa eri aikoina, kuten ostopaatosta tehdesséén tai arvioidessaan tuotteen
toimintakykyé kayton yhteydessa tai sen jalkeen. Jokainen néista tilanteista vaatii kulut-
tajalta erilaista arviointikykyéa: ostopaatoksessa kuluttajan taytyy valita tuote tarjolla ole-
vien vaihtoehtojen joukosta ja miettid vaihtoehtojen tuomaa arvoa, kun taas kayttohet-
kelld tai sen jalkeen kuluttajat ovat kiinnostuneempia valitun tuotteen toimintakyvysta
tietyissa kayttotilanteissa. Gardialin ym. (1994) mukaan kuluttajat voivatkin kokea arvon
erilaisena riippuen siit4, ovatko he ostamassa tuotetta vai kayttdmassa sitd. Tuotteen omi-
naisuudet vaikuttavat arviointiin enemmaén ostohetkell&, kun taas kéayttéhetkella arvioin-
tiin vaikuttavat tuotteen kayton seuraukset. Liséksi kuluttajat saattavat miettia eri ominai-
suuksia ja seurauksia ostohetkella kuin kayttohetkell&.

3.1.2 Koetun arvon tutkimussuuntauksia

Koettua arvoa on markkinointikirjallisuudessa lahestytty pédasiassa yksiulotteisesta ja
moniulotteisesta ndkokulmasta. Yksiulotteisessa maaritelméssa koettu arvo on yksittai-
nen késite, joka perustuu kuluttajan arvioon tuotteesta tai tuotteista. Maaritelmassa ei us-
kota koetun arvon muodostuvan useiden tekijoiden yhdistelmastd, mutta yksiulotteiseen
tekijaén voi vaikuttaa useamman edeltavén tekijan tuotos. Moniulotteisissa koetun arvon
maadritelmissé sen sijaan arvon ndhdéan muodostuvan useista toisiinsa liittyvista ominai-
suuksista, jotka muodostavat kokonaisvaltaisen kuvan monimutkaisesta ilmidsté.
(Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 430-431.) Kuviossa 2 on esitetty koetun
arvon méaritelmien jakautuminen yksiulotteiseen ja moniulotteisiin tutkimussuuntauk-
siin.
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Hintaan perustuvat
tutkimukset ¥ Monroe (1990)
Yksiulotteinen
Keino-tavoite .
Kuluttajan teoria —»  Zeithaml (1988)
kokeman arvon
luonne X ) Woodruff & Gardial
Arvohierarkkia- | ) (1996)
Moniulotteinen malli Woodruff (1997)
Holbrookin (1999)
Utilitaristinen ja arvotypologia
hedonistinen arvo -
Shethin ym. (1991)
kulutusarvojen
teoria
Kuvio 2 Kuluttajan kokeman arvon tutkimussuuntaukset (Sanchez-Fernandez &

Iniesta-Bonillo 2007, 430)

Koetun arvon yksiulotteinen tutkimussuuntaus edustaa kasitteen alkuperaisia ja alku-
aikoina vallalla olleita méé&ritelmiéd. Naissa maaritelmissé koettu arvo yhdistettiin utilita-
ristiseen nakdkulmaan, jossa hyotyja ja kustannuksia arvioidaan taloudellisen ja kognitii-
visen jarkeilyn kautta. (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 431.) Koetun arvon
yksiulotteista tutkimussuuntausta edustavat Monroen (1979; 1990) hintaan perustuvat
tutkimukset seka Zeithamlin (1988) keino-tavoite -teoria.

Monroen ensimmadiset tutkimukset koetusta arvosta keskittyivat hinnan tutkimukseen,
jossa tarkedssa osassa oli hinta-laatu -suhteen kategorisointi ja analyysi (Sanchez-Fernan-
dez & Iniesta-Bonillo 2007, 431). Monroen (1990, 46) nakemyksen mukaan arvo on ku-
luttajan kokeman laadun ja uhrauksen valista vaihtokauppaa. Tuotteen hinnalla on posi-
tilvinen vaikutus koettuun laatuun, jolloin hinnan voidaan nahda toimivan laadun mitta-
rina. Hinnan lisdksi myds muut ulkoiset vihjeet, kuten brandin nimi ja myymalan nimi,
voivat vaikuttaa kuluttajan kokemaan laatuun ja arvoon. (Dodds ym. 1991, 308, 317.)
Kuviossa 3 on havainnollistettu hinnan vaikutusta kuluttajan kokemaan arvoon seka os-
tohalukkuuteen.

’—b Koettu laatu —l
Obyj i{jtrllgmen Koettu hinta Koettu arvo Ostohalukkuus
\—b Koettu uhraus 4T

Kuvio 3 Hinnan vaikutus tuotteesta koettuun arvoon ja ostohalukkuuteen (Dodds
ym. 1991, 308)



35

Zeithamlin (1988) keino-tavoite -teoria perustuu Gutmanin (1982) samannimiseen
teoreettiseen ja kasitteelliseen rakenteeseen, joka yhdistaé kuluttajien arvot heidan kayt-
taytymiseensd. Gutmanin (1982) keino-tavoite -teoriassa tuotteiden ominaisuuksien, ku-
lutuksen koettujen seuraamusten seké kuluttajan henkilokohtaisten arvojen ndhdaan vai-
kuttavan kuluttajien paatoksentekoprosessiin. Gutmanin teoriaa soveltaen Zeithaml
(1988, 13) naki koetun arvon perustuvan kuluttajien nakemyksiin tuotteiden arvosta. Ha-
nen mukaansa kuluttajien ndkemykset arvosta voidaan jakaa neljaan eri tasoon:
arvo tarkoittaa matalaa hintaa
arvo on tuotteesta haluttuja ominaisuuksia

A

arvo on maksetulla hinnalla saatua laatua

>

arvo on luopumalle asialle saatua vastinetta.

Zeithamlin keino-tavoite -teoriassa koettu arvo on kaksisuuntaista vaihtokauppaa luo-
pumisen ja saamisen valilla (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 432). Teoria on
yleiskatsaus koetun hinnan, koetun laadun ja koetun arvon vélisista suhteista. Sen mukaan
kuluttajat arvioivat tuotteita koetun hinnan, laadun ja arvon perusteella eivatka esimer-
kiksi tuotteiden ominaisuuksien perusteella. Koettu arvo voidaan ndhdéd korkeamman ta-
son kasitteena laatuun verrattuna, silla koettu arvo on laatua henkil6kohtaisempi ja yksi-
I61lisempi. Koettu laatu ja uhraukset kuitenkin vaikuttavat kuluttajien kokemaan arvoon.
(Zeithaml 1988; Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 432-433.)

Koetun arvon moniulotteista tutkimussuuntausta soveltavat tutkimukset ovat olleet
markkinointikirjallisuudessa harvinaisempia. Moniulotteisen ndkdkulman mukaan koettu
arvo muodostuu toisiinsa liittyvista ominaisuuksista, jotka muodostavat laajan kuvan koe-
tun arvon monimutkaisesta ilmidstd. Moniulotteista tutkimussuuntausta tieteellisessé kir-
jallisuudessa edustavat Woodruffin ja Gardialin (1996°) arvohierarkiamalli seké utilita-
ristista ja hedonistista arvoa tutkivat Shethin ym. (1991) kulutusarvojen teoria ja Hol-
brookin (1999) arvotypologia. (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 430-431,
435))

Gutmanin (1982) keino-tavoite -teoriaan pohjautuva arvohierarkiamalli on Woodruf-
fin ja Gardialin (1996) esittama viitekehys asiakasarvon kasittelylle (Sanchez-Fernandez
& Iniesta-Bonillo 2007, 4353). Viitekehyksen mukaan asiakkaan arviot arvosta perustu-
vat kayttotilanteeseen ja voivat muovautua tilanteen, ajan ja arsykkeiden seurauksena.
Koettu arvo ndhdéén asiakkaan mieltymyksiné suhteessa tuotteen ominaisuuksiin, omi-
naisuuksien suorituskykyyn ja kéytosta johtuviin seurauksiin sen mukaan, kuinka ne hel-
pottavat tai haittaavat kuluttajaa tavoitteiden saavuttamisessa (Woodruff 1997, 142). Ar-
vohierarkiamalli rakentuu kolmesta tasosta: attribuuteista, seurauksista ja toivotusta lop-
putilasta (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 435°%). Hierarkian alimmalla tasolla

3 Alkuperainen ldhde: Woodruff, R. B. — Gardial, S. F. (1996) Know your customer: new approaches to
understanding customer value and satisfaction. Blackwell Publishers, Cambridge.
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attribuutit kuvastavat asiakkaan kykya nahda tuotteet niihin liitettdvien ominaisuuksien
ja toimintojen kautta. Tuotteiden kdyton myo6té asiakkaille syntyy mieltymyksia tuottei-
den tiettyjd ominaisuuksia kohtaan niistd aiheutuvien seurausten takia. Myohemmaéssa
vaiheessa asiakkaat oppivat arvioimaan tuotteen kayton seurauksia sen perusteella, miten
ne helpottavat asiakkaan tavoitteiden saavuttamisessa. (Kuusela & Rintamaki 2002, 19—
20.) Woodruffin (1997) arvohierarkiamalli on havainnollistettu kuviossa 4.

Toivottu asiakasarvo Saadusta arvosta seuraava

asiakastyytyviisyys
Kuluttajan tavoitteet ja Tavoitteisiin pohjautuva

paimadarit tyytyvéisyys

A
A

Kayttotilanteiden Seurauksiin pohjautuva

toivotut seuraukset tyytyviisyys

A

A

.To.l votut tl_lote_- . Ominaisuuksiin pohjautuva
ominaisuudet ja niiden |——» tyytyvaisyys
suorituskyky tyvaisyy

Kuvio 4 Asiakkaan arvohierarkiamalli (Woodruff 1997, 142)

Shethin ym. (1991) esittdmén kulutusarvojen teorian mukaan kuluttajien valinnat, ku-
ten paatokset tuotteen ostamisesta tai tietyn bréandin valitsemisesta, siséltavat arvoa eri
muodoissa. Arvo voi olla funktionaalista, sosiaalista, tunneperaistd, episteemista tai eh-
dollista. Funktionaalinen arvo tarkoittaa tuotteen kykya suoriutua sille annetuista funk-
tionaalisista, utilitaristisista tai fyysisistd tavoitteista. Sosiaalinen arvo viittaa mieliku-
vaan, joka on yhdenmukainen kuluttajan tuttavapiirin normien kanssa tai sellaisen sosi-
aalisen mielikuvan kanssa, jonka kuluttaja haluaa itsestdan antaa muille. Tunneperdinen
arvo viittaa voimakkaisiin positiivisiin ja negatiivisiin tunteisiin, kuten innokkuuteen tai
pelkoon. Episteeminen arvo perustuu kuluttajan tiedonhaluun, joka voi olla perdisin ku-
luttajan uteliaisuudesta tai halusta oppia uutta. Ehdollinen arvo puolestaan viittaa siihen,
ettd osa kuluttajien valinnoista on sattumanvaraisia ja ne voivat riippua tilanteesta tai ku-
luttajan kohtaamista olosuhteista. (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 438.)
Shethin ym. (1991, 160) teoria perustuu kolmeen olettamukseen: 1) kuluttajien valinnat
ovat useiden arvotyyppien summa, 2) arvotyypit vaikuttavat eri tilanteissa eri tavalla, ja
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3) arvotyypit ovat itsendisia eivétka riipu muista tekijoistd. Kulutusarvojen teoria on ha-
vainnollistettu kuviossa 5.

Funktionaalinen Ehdollinen Sosiaalinen
arvo arvo arvo

/

Kuluttajien tekemiit valinnat

/ \

Tunneperdinen Episteeminen
arvo arvo
Kuvio 5 Kuluttajien valintoihin vaikuttavat arvotyypit (Sheth ym. 1991, 160)

Holbrook (1999, 5-7) madrittelee kuluttajan kokeman arvon vuorovaikutteiseksi rela-
tivistiseksi mieltymyskokemukseksi, jossa kuluttaja arvioi tuotetta tai palvelua. Hanen
mukaansa vuorovaikutus tapahtuu subjektin (kuluttajan) ja objektin (tuotteen) valilla ja
arvon relativistisuus tulee esiin siind, ettd kuluttajan kokema arvo on suhteellista, henki-
Iokohtaista seké tilannekohtaista. Arvo on suhteellista, koska kuluttajat voivat arvioida
objektin arvon vain vertaamalla sit4 toiseen objektiin. Arvo on myds henkil6kohtaista,
koska objektin arvo on eri ihmisille erilainen. Lisaksi arvo on tilannekohtaista, koska ob-
jektin arvo riippuu siitd, missa kontekstissa arvio arvosta tehdaan. Holbrookin (1999, 8-
9) mukaan kuluttajan kokema arvo riippuu my6s mieltymyksistd, kuten miellyttavyy-
destd, asenteista, arvioista, taipumuksista, mielipiteistd, reagointitavoista seka valens-
sista. Kokemuksella hén puolestaan tarkoittaa sitd, ettd kuluttajan kokema arvo ei tule
ostetusta tuotteesta tai bréndistd, vaan tuotteen kulutuskokemuksesta.

Holbrookin arvotypologia rakentuu kolmesta eri ulottuvuudesta. Arvo voi olla ulkoista
tai sisdistd, itseen tai muihin suuntautunutta seka aktiivista tai vastaanottavaa. Ulkoisessa
arvossa kulutusta pidetédan funktionaalisena tai utilitaristisena keinona tavoitteen saavut-
tamiselle, kun taas sisaisessd arvossa kulutuskokemus on itsesséén tavoiteltu paamaaré.
Itseen suuntautunut arvo on puolestaan sellaista, missé kuluttaja arvostaa jotain kulutuk-
sen puolta itsekkaasti tai omalta kannaltaan; miten hén reagoi siihen tai millainen vaikutus
silld on hdneen. Muihin suuntautunut arvo pdinvastoin muodostuu siitd, miten muut rea-
goivat kuluttajan kulutuskokemukseen tai siihen liittyvaan tuotteeseen tai millainen vai-
kutus silla on muihin. Aktiivisessa arvossa on kyse aineellisen tai aineettoman objektin
fyysisestd tai henkisestd manipuloinnista tilanteissa, joissa kuluttaja tekee asioita tuot-
teelle tai tuotteen avulla osana kulutuskokemusta. Kuluttajan kokema arvo on puolestaan
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vastaanottavaa, kun se aiheutuu ymmarryksestd, arvostuksesta, ihailusta tai muusta rea-
goinnista objektiin. Toisin sanoen kyse on tilanteesta, jossa tuote tekee kuluttajalle tai
kuluttajan kanssa jotain osana kulutuskokemusta. (Holbrook 1999, 10-12.) Kun Holbroo-
kin (1999) arvotypologian osat yhdistetaan kaikissa mahdollisissa kombinaatioissa, ndaméa
kolme ulottuvuutta muodostavat kahdeksan koetun arvon tyyppid, jotka ovat tehokkuus,
erinomaisuus, status, kunnioitus, leikki, estetiikka, etiikka ja henkisyys (Holbrook 1999,
10, 12; Kuusela & Rintamaki 2002, 22-23; Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007,
439).

3.1.3  Hyddyt ja uhraukset

Hyodyt ja uhraukset ovat keskeisia osia kuluttajan kokemaa arvoa. Edella mainituista
koetun arvon madaritelmista esimerkiksi Monroe (1990, 38) ottaa esiin hyddyt ja uhraukset
osana koettua arvoa; hdnen mukaansa asiakkaan kokema arvo voidaan maaritelld jaka-
malla koetut hyédyt koetuilla uhrauksilla. Koetut hyddyt ovat tuotteeseen, palveluun, asi-
ointikokemukseen tai asiointipaikkaan liittyvia positiivisia ominaisuuksia, kun taas koe-
tut uhraukset ovat vastaavasti néihin asioihin liittyvia negatiivisia ominaisuuksia. WWoo-
dall (2003) on esittanyt yksityiskohtaisen ja kattavan jaottelun hyotyjen ja uhrausten eri
lajeista, jotka pohjautuvat aiempiin tutkimuksiin koetusta arvosta. Hanen mukaansa hyo-
dyt voivat olla tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin liittyvid hyotyjé, kuten laatua ja ydin-
tuotteen ominaisuuksia, tai kayttotilanteesta seuraavaa hyotyd, kuten kaytannén hyotya
ja taloudellista hyotyd. Uhraukset voidaan puolestaan jakaa rahassa mitattaviin uhrauk-
siin, kuten hintaan ja kayttokuluihin, seka ei-rahassa mitattaviin uhrauksiin, kuten aikaan
ja vaivaan. Woodallin (2003, 14) jaottelu on esitetty yksityiskohtaisesti kuviossa 6.
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Arvo
kuluttajalle

Hyodyt Uhraukset
| I
| | | |
. Rahassa Ei-rahassa
Ominaisuudet Seuraukset : .
mitattavat mitattavat
Tuotteen laatu Strateginen Hinta Thmissuhteisiin
hyoty — liittyvit
Palvelun laatu Etsimiskulut kustannukset
: Henkil6kohtai- _
Yd%nu.lotte;n nen hyéty Hankintakulut Psykologiset
ominaisuudet i i kustannukset
. Sosiaalinen Vaihtoehtois-
Lisétyt palvelu- hyoty kustannukset Aika
ominaisuudet -
F— Kéytinnon Jakelukulut Vaiva
aatalointi -
hysty Oppimiskulut
Taloudellinen Kiyttokulut
hyoty
Y llapitokulut
Havityskulut
Kuvio 6 Koettuun arvoon liittyvat hyodyt ja uhraukset (Woodall 2003, 14)

Woodallin (2003, 7-8) hyotyjen ja uhrausten jaottelu perustuu aikaisempiin tutkimuk-
siin, joissa hyo6tyja ja uhrauksia on késitelty johdetun arvon, markkinointiarvon, myyn-
tiarvon seka rationaalisen arvon nédkokulmasta. Johdetussa arvossa hyédyt muodostuvat
kulutuskokemuksesta. Markkinointiarvossa lahtokohtana ovat tuotteen ominaisuudet ja
siind korostuvat yritysten ndkemykset tuotteiden hyddyista ja uhrauksista. Myyntiarvossa
puolestaan keskitytdan hintaan ja erityisesti alhaisemman hinnan vaikutukseen uhrausta
vahentévana tekijand. Tdman nakokulman mukaan alhainen hinta nimenomaan véhentaa
koettua uhrausta sen sijaan, ettd se nahtaisiin taloudellisena hyotyna kuluttajalle. Ratio-
naalisessa arvossa lahtokohtana on myds hinta, mutta tdssa nakokulmassa keskitytédan ku-
luttajan kokemaan sopivaan hintaan tuotteen hyddyt ja uhraukset seka Kilpailevien tuot-
teiden hinnat huomioon ottaen.

Myos Kuusela ja Rintamaéki (2002, 36) ovat tutkineet asiakkaan kokemaa arvoa hyo-
tyjen ja uhrausten suhteena asiointikokemuksen yhteydessa. He méérittelevat koetun ar-
von hierarkisesti rakentuneen, kokonaisvaltaisen ja aistinvaraisen asiointikokemuksen
hyotyjen ja uhrausten suhteena. Woodallin (2003) méaritelman mukaisesti Kuusela ja
Rintamaki (2002, 132-133) jaottelevat hyddyt ja uhraukset useaan eri tyyppiin, mutta
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toisin kuin Woodall (2003) he nakevét hyoddyt ja uhraukset hierarkisesti rakentuneina,
jotka voidaan esittaa asiointikokemuksen eri tasoilla. Alemmilla tasoilla hyédyt ja uh-
raukset ovat konkreettisempia ja utilitaristisempia, kun taas ylemmilla tasoilla ne ovat
abstraktimpia ja hedonistisempia. Alemman tason utilitaristiset ominaisuudet muodosta-
vat usein ensisijaisen syyn asiointiin, mutta myds ylemman tason hedonistiset ominaisuu-
det ovat edellytyksena asiointikokemuksen syntymiselle. Kaikkia asiointikokemuksen ta-
soja siis tarvitaan, jotta asiointikokemus tuottaisi arvoa kuluttajalle. Kuuselan ja Rinta-
méen (2002) hyétyjen ja uhrausten tasot on havainnollistettu kuviossa 7.

Asiakkaan
kokema arvo

Emotionaalinen Tunne, Viihteellisyys,
uhraus tahto seikkailu
Turvallisuus, yksityi-
Sosiaalinen uhraus Taito, syys, itsetunto ja mi-
Kognitiivinen uhraus Tieto nékuva / status, asian-
tuntijuus, sosiaalisuus
ja yhteisdllisyys

Ajallinen ja

toiminnallinen uhraus Toiminta Ajan ja vaivan saasto
Taloudellinen uhraus Tavara, palvelu Rahalliset saastot, laatu
Kuvio 7 Asioinnissa koettujen hyotyjen ja uhrausten tasot (Kuusela & Rintamaki

2002, 133)

Alimmalla tasolla on tavara tai palvelu, joka toimii ongelmanratkaisuna kuluttajan tar-
peeseen. Talla tasolla rahalliset s&éstot ja laadun paraneminen ovat kuluttajan kokemia
hyotyjd, kun taas uhrauksena toimivat taloudelliset kustannukset. Toisella tasolla on puo-
lestaan toiminta, joka kuvaa asiointia toiminnallisena prosessina eli esimerkiksi sitd, mi-
ten kuluttaja navigoi asioidessaan mobiilipalvelussa. Talla tasolla kuluttajat pyrkivét valt-
tdmaén kaikkea turhaa eli koettuna hy6tyné on ajan ja vaivan séasto. Uhrauksena voidaan
néhda ajan kuluminen ja fyysisen vaivan ndkeminen. (Kuusela & Rintamaki 2002, 134.)

Kolmannella tasolla on tieto ja taito. Talla tasolla hyddyt ja uhraukset muuttuvat he-
donistisempaan ja abstraktimpaan suuntaan. Tuotteen ja palvelun valintaan vaikuttaa
imago seké tuotteen ja palvelun symbolinen viesti. Uhrauksena kuluttaja voi kokea tiedon
hahmottamisesta ja ymmartamisesta koituvan vaivan sekd epdvarmuuden tunteen, joka
voi johtua esimerkiksi siitd, ettd kuluttaja asioi palvelussa ensimmadista kertaa. Toisaalta
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hyotyna taas voidaan nahda tiedon hallinnasta muodostuva itsevarmuuden tunne. Taidolla
tarkoitetaan kuluttajan kykya soveltaa oppimaansa tietoa. Hyotyné kuluttaja voi kokea
asiantuntijuuden tunteen, jota han voi kayttaa statuksensa parantamiseen sekd minaku-
vansa rakentamiseen. Uhrauksena voidaan nahda taitamattomuuteen liittyva sosiaalinen
uhraus, joka voi ilmetd suorituspaineena tai epdonnistumisesta seuraavana hépeéna. Nel-
jannella ja korkeimmalla tasolla on tahto ja tunne. Téll& tasolla hyddyt ja uhraukset ovat
erittdin hedonistisia ja abstrakteja. Asiointi perustuu emotionaalisten tarpeiden tyydytta-
miseen, jossa kuluttaja luo hedonistisen arvon itse. Koettuina hyotyina ovat palvelun viih-
teellisyys ja seikkailun tunne, kun taas uhrauksina voidaan néhda liiallisesta stimuloin-
nista seuraava vasymys, artymys ja paha mieli. (Kuusela & Rintaméki 2002, 135-137.)

3.2 Mobiilisovellusten tuottama hyoty

Aikaisemmissa tutkimuksissa mobiilisovellusten kaytostéd saatava hyoty on jaettu 1) inst-
rumentaaliseen, 2) kokemusperaiseen, 3) identiteettiin liittyvaan seka 4) sosiaaliseen hyo-
tyyn (Ding & Chai 2015, 835). Instrumentaalisella hyodylla tarkoitetaan mobiilisovelluk-
sen kéaytostd seuraavaa parempaa toimintakykya (Yoo 2010, 227). Kasite viittaa siihen,
ettd mobiilisovelluksen ja kayttajan valisen vuorovaikutuksen ulkopuolella on paddmaara,
johon pyritaan, kuten aikataulujen organisointi kalenterisovelluksen avulla tai kielen
kaantdminen sanakirjasovelluksen avulla. Instrumentaalisesta nakokulmasta mobiiliso-
vellus toimii siis valineend kayttéjien tavoitteiden saavuttamiselle. (Ding & Chai 2015,
835-836.) Kokemusperainen, identiteettiin liittyvé ja sosiaalinen hy6ty sen sijaan ovat
mobiilisovelluksen ominaisuuksia, jotka eivét liity ulkopuolisiin tavoitteisiin (Yoo 2010,
215, 217). Kokemusperainen hyoty on mobiilisovelluksen kéytostd koettu hauskuuden
tunne, kun taas identiteettiin liittyva hyoty tarkoittaa kayttajan kykya ilmaista sosiaalista
tai henkilokohtaista identiteettiadn (Venkatesh ym. 2012, 158; Ding & Chai 2015, 836).
Sosiaalinen hyo6ty puolestaan viittaa kéyttdjan kykyyn olla yhteydesséd muihin mobiiliso-
velluksen avulla. Kokemusperéistd, identiteettiin liittyvaa ja sosiaalista hydtya voidaan
kutsua myos luontaisiksi hyodyiksi, koska ne kuvaavat sitd, mitd mobiilisovellus on ja
millaisia tunteita se kayttajissa herattaa eivatka sitd, mihin tarkoitukseen mobiilisovellus
on luotu. (Ding & Chai 2015, 836.)

Tutkiessaan naita neljan hyédyn tyyppia muistiinpanoihin ja kuvien ottamiseen tarkoi-
tetuissa mobiilisovelluksissa Ding ja Chai (2015, 844-845) havaitsivat, ettd kéyttajat kes-
Kittyvat ensisijaisesti instrumentaaliseen eli kaytettavyyteen liittyvaan seka kokemuspe-
raiseen hyotyyn arvioidessaan mobiilisovelluksia. Heiddn mukaansa sosiaalinen hyoty
riippuu vahvasti kontekstista ja tulee esiin erityisesti yhteisopalveluihin sekd mobiilivies-
tittelyyn tarkoitetuissa mobiilisovelluksissa. Kuvien ottamiseen ja muistiinpanojen teke-
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miseen tarkoitetuissa sovelluksissa sosiaalista ja identiteettiin liittyvaa hyotya ei siis pi-
deté kovin tarkednd. Tama on tarked havainto myds taman tutkimuksen aihealueen kan-
nalta, silla péivittaistavarakaupan mobiilisovelluksia voidaan osaltaan pitd4d muistiinpa-
nosovelluksina niiden ostoslistaominaisuuden takia.

Kimin ym. (2016, 181) mukaan yksi tarkein mobiilisovellusten kaytdsta saatava kay-
tdnnon hyoty liittyy ajan sdéstoon ja joustavuuteen paikan suhteen. Mobiilisovelluksia
kayttamalla kuluttajat péédsevat kasiksi reaaliaikaiseen tietoon ja pystyvat tekemaan
transaktioita sijainnistaan huolimatta (Kim ym. 2013, 53). Tiedon saantiin liittyva hyoty
voidaan kaytdnnon hyodyn lisdksi ndhda kokemuksellisena hyotyna (Kim ym. 2016,
181). Esimerkiksi ostosten tekoon suunnitellut mobiilisovellukset voivat antaa kuluttajille
kokemuksellista hyotyé ja viihdearvoa, koska ostosten teko voidaan nédhdé tapana kulut-
taa aikaa esimerkiksi matkustettaessa julkisessa liikennevélineessa (Tojib & Tsarenko
2012, 927; Kim ym. 2016, 181). Myds etukupongit, tiedon saanti uusimmista trendeisté
jamyyntitiedon jakaminen ystavien kanssa voivat antaa kuluttajille kokemuksellista hyo-
tyd mobiilisovelluksen kéaytosta (Kim ym. 2016, 181).

Mobiilisovellusten raataldintiominaisuuden on myods havaittu lisddvéan sovellusten
kaytosta koettua hyotya (Kim ym. 2016, 182). Esimerkiksi sijaintiin perustuvien raata-
I6intipalvelujen on tutkimuksissa havaittu vaikuttavan suoraan kéyttdjien tyon tuottavuu-
teen ja siten parantavan mobiilisovelluksista koettua hyotya (Ho 2012, 810-811). Kun
kayttajat kokevat, ettd mobiilisovelluksen raatéldinnissé on onnistuttu hyvin, he ovat mo-
tivoituneempia kayttdmaan sovellusta (Kim ym. 2016, 182). Raataléidyt palvelut voivat
lisdksi parantaa kuluttajien luottamusta mobiilipalvelun tarjoajaa kohtaan ja rohkaista ku-
luttajia luovuttamaan palvelun tarjoajille henkilokohtaista tietoa itsestadn, jos he kokevat
sen parantavan palvelun yksilollista raataldintia (Wang ym. 2016, 538).

Myos Parker ja Wang (2016, 493—-495) havaitsivat tutkiessaan muotikauppojen mo-
biilisovelluksia, ettd kuluttajat arvostavat yksilollisesti raataloityja palveluita etenkin si-
jaintiin liittyvan réataloinnin, henkilokohtaisten tarjousten ja selaushistorian tallentumi-
sen takia. Tutkimuksessa kuitenkin havaittiin, ettd kuluttajien ensisijaiseksi kokema
hyoty mobiilisovellusten kaytdssa oli sovellusten mahdollistama tehokkuus ja kétevyys.
Esimerkiksi ostoprosessin helppous, nopea latausaika ja saavutettavuus auttavat kulutta-
jia sdastaméaan aikaa, rahaa ja vaivaa, kun ostoksia tehdaan mobiilisovelluksella. Kulut-
tajat pitdvat myos mobiilisovelluksesta saatavaa taloudellista hyotya tarkeana, silld yli 75
prosenttia tutkimuksen vastaajista piti mobiilisovelluksista saatavia tarjouksia arvok-
kaana hyo6tyna.

Parkerin ja Wangin (2016, 488, 494-495) tutkimuksessa nousi esiin myos sosiaalinen
hyoty. Suurin osa koki hyodyllisena tiedon jakamisen yksityisesti omille tuttaville. Sen
sijaan ostokokemuksen jakamista sosiaalisessa mediassa ei koettu yhta hyddyllisend omi-
naisuutena, silla monikaan kuluttaja ei uskonut muiden olevan kiinnostuneita heidén te-
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kemistadn ostoksista tai se koettiin proystailevéksi ja tuotteita mainostavaksi. Tutkimuk-
sessa useiden kuluttajien havaittiin kayttavan mobiilisovelluksia myds mielihyvén tavoit-
teluun, joista keskeisimpiné hyotyind olivat rentoutuminen ja stressin lievittdminen. Ren-
toutuminen ilmeni esimerkiksi ajanviettona sovelluksessa, kun kuluttajalla ei ollut muuta
tekemisté. Tutkimuksessa havaitut hedonistiset hyddyt voivat kuitenkin johtua tutkimuk-
sen kontekstista, silld muotialalla hedonismilla on suurempi rooli kuin muilla véhittais-
kaupan aloilla, kuten paivittéistavarakaupassa.

Doub ym. (2015) tutkivat mobiilisovellusten hyotyja ruoanlaiton kontekstissa. Heidan
tutkimuksessaan selvitettiin, miten yhdysvaltalaiset kuluttajat kayttivat mobiililaitteita ja
-sovelluksia apuna ruoan ostamisessa ja kulutuksessa, kuten ostolistojen teossa, aterioi-
den ideoinnissa ja ruoan tilaamisessa ravintoloista. Tutkimuksessa 22 prosenttia vastaa-
jista oli erittéin kiinnostuneita ruokaan liittyvéstd mobiiliteknologiasta ja jakoi ruokaku-
via sosiaalisessa mediassa, etsi reseptejd, kaytti mobiilisovelluksia tehdessaan ruokaos-
toksia seka tilasi ruokaa mobiililaitteella. Ruoanlaittoon liittyvien mobiilisovellusten
kayttajat kokivat sovellusten tarkeimmiksi hyodyiksi niiden helppokayttdisyyden, kéy-
tannollisyyden, miellyttavyyden seké sosiaalisuuden. Ruoanlaittoon liittyvien mobiiliso-
vellusten kéyttajat olivat nuoria kuluttajia, mutta erityisesti tutkimuksessa nousi esiin
nuorten vanhempien kiinnostus téllaisia mobiilipalveluita kohtaan. Tutkijoiden mukaan
tdma saattaa johtua siité, ettd ruoan ideoiminen ja laittaminen lapsille vie paljon aikaa,
jolloin mobiiliteknologian kéytto tarjoaa nuorille vanhemmille ajan séastoa ja kétevyytta.
(Doub ym. 2015, 123-124.)

3.3 Mobiilisovellusten kayttoon liittyvat uhraukset

Useassa mobiilimarkkinointia kasittelevassa tieteellisessé tutkimuksessa nostetaan esiin
kayttdjien yksityisyyteen liittyvéat ongelmat (esim. Bauer ym. 2005; Shankar ym. 2010;
Strém ym. 2014; Andrews ym. 2016; Grewal ym. 2016). Vaikka mobiilidatan kerd&minen
on markkinoijille tuottoisaa ja auttaa parantamaan kuluttajien palvelukokemusta, monet
kuluttajat suhtautuvat varauksella henkildkohtaisten tietojen luovuttamiseen palvelun tar-
joajille (Shankar 2016, 45). Vastaava huoli on havaittu myds mobiilisovellusten kayttoa
tarkastelevissa tutkimuksissa. Esimerkiksi Boylesin ym. (2012) vuonna 2012 teettdmén
tutkimuksen mukaan yhdysvaltalaiset aikuiset alypuhelinten omistajat ovat erityisen tark-
koja siitd, miten mobiilisovellukset hyddyntavét heidan henkilokohtaisia tietojaan. Tut-
kimuksessa 54 prosenttia mobiilikuluttajista kertoi, etteivat he lataa mobiilisovellusta, jos
ovat kuulleet sen kéayton lisdévén tiedon menettamiseen liittyvia riskejé ja 30 prosenttia
kertoi poistavansa sovelluksen, jos he kokevat sen kéyton lisdévén tietoturvariskia. Li-
séksi 30 prosenttia kertoi sulkevansa sijainnin seurantaominaisuuden alypuhelimestaan,
koska eivat halua luovuttaa sijaintitietojaan palveluntarjoajille.
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Myo6s Khalid ym. (2015, 73-75) havaitsivat tutkiessaan mobiilisovellusten laatua ja
kayttdjien antamaa negatiivista palautetta mobiilisovelluksista Applen mobiilisovellus-
kaupassa, ettd yksityisyyteen liittyvat riskit ovat merkittavé valituksen aihe kuluttajien
keskuudessa. Liséksi tutkijat havaitsivat 11 muuta negatiivisen palautteen aihetta, jotka
on esitetty taulukossa 1.

Taulukko 1 Mobiilisovelluksista annetun negatiivisen palautteen aiheita (Khalid ym.
2015, 74)

Negatiivisen palautteen aihe Kuvaus
Mobiilisovelluksen kaatuminen | Mobiilisovellus kaatuu usein.

Y hteensopivuus Mobiilisovelluksen kanssa on ongelmia jonkin
laitteen tai k&yttojarjestelméversion kanssa.

Epamieluinen ominaisuus Epamieluinen ominaisuus mobiilisovelluksessa
huonontaa kayttokokemusta.

Ominaisuuksien puuttuminen Mobiilisovellus kaipaa lisdominaisuuksia.
Toimintaan liittyva virhe Ongelma on mobiilisovelluskohtainen.
Piilokustannukset Mobiilisovelluksen kokonaisvaltainen kaytto si-

séltaa piilokustannuksia.

Kéayttoliittyméan suunnittelu Kéayttajat valittavat mobiilisovelluksen suunnitte-
lusta, ohjattavuudesta tai visuaalisuudesta.

Verkkoyhteyteen liittyvé on- Mobiilisovelluksessa on ongelmia verkkoyhtey-

gelma den kanssa tai se reagoi hitaasti.

Yksityisyys ja eettisyys Mobiilisovellus loukkaa yksityisyytta tai on epa-
eettinen.

Resurssien vieminen Mobiilisovellus kuluttaa liikaa akkua tai muistiti-
laa.

Tylsa sisalto Mobiilisovelluksen sisalto ei ole houkutteleva.

Hidas reagointinopeus Mobiilisovellus reagoi hitaasti syottoon tai siiné

ilmestyy muuten viiveita.

Tutkimuksen mukaan yksityisyyteen ja liiketoiminnan eettisyyteen liittyviin ongel-
miin suhtaudutaan kuluttajien keskuudessa negatiivisimmin. Yksityisyyteen liittyvana
ongelmana pidetédén esimerkiksi kayttajien henkilokohtaisten tietojen hyédyntamisté ja
niiden myyntid kolmansille osapuolille. Yksityisyyden ja eettisyyden lisdksi kayttajat
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suhtautuvat negatiivisesti mobiilisovelluksiin, jotka siséltdvat epamieluisia ominaisuuk-
sia tai piilokustannuksia. Negatiivinen suhtautuminen piilokustannuksia kohtaan kertoo
tutkijoiden mukaan kuluttajien haluttomuudesta kayttad mobiilisovellusta, jos sen kayt-
toon liittyy ennakoimattomia lisdkustannuksia. Vaikka lisakustannuksiin, epdmiellytta-
viin ominaisuuksiin seka yksityisyyteen ja eettisyyteen suhtauduttiin kuluttajien keskuu-
dessa negatiivisimmin, ne eivat kuitenkaan olleet yleisimpid mobiilisovelluskaupassa
esiintyneitd negatiivisen palautteen aiheita. Tutkijoiden mukaan yleisin palaute liittyi so-
velluksen toimintaan liittyviin virheisiin, ominaisuuksien puuttumiseen seka sovelluksen
kaatumiseen. Liséksi verkkoyhteyteen ja kayttoliittyman suunnitteluun liittyva negatiivi-
nen palaute oli yleistd mobiilisovelluskaupassa. (Khalid ym. 2015.) Koska téssa tutki-
muksessa tarkastellaan péivittdistavarakaupan mobiilisovellusten kayttoon liittyvia uh-
rauksia, Khalidin ym. (2015) tutkimuksen tulokset on jarkevaa yhdistaa aikaisempiin tut-
kimuksiin uhrausten eri tyypeistd, jotta niitd voidaan hyddyntad paremmin tassa tutki-
muksessa. Esimerkiksi kuviossa 7 esitetyt Kuuselan ja Rintaméen (2002) hierarkiamallin
asioinnissa koettujen uhrausten tasot soveltuvat tahan hyvin. Kuvioon 8 on havainnollis-
tettu Khalidin ym. (2015) tutkimuksessa esille nousseet mobiilisovellusten kayttéon liit-
tyvat negatiivisen palautteen aiheet yhdistettynd Kuuselan ja Rintamaen (2002) uhrausten
tasoihin.

Emotionaalinen uhraus
Tylsd sisiltd

R Kognitiivinen uhraus
Sosiaalinen uhraus g

Yksityisyys ja eettisyys
Ajallinen uhraus Toiminnallinen uhraus
Hidas reagointinopeus * Mobiilisovelluksen kaatuminen

*  Yhteensopivuus

* Epémieluinen ominaisuus
Ominaisuuksien puuttuminen
Toimintaan liittyva virhe
Kiyttoliittymén suunnittelu
Verkkoyhteyteen liittyvi ongelma
Resurssien vieminen

Taloudellinen uhraus

Piilokustannukset
Kuvio 8 Mobiilisovelluksista annetun negatiivisen palautteen aiheet hierarkiamal-
lin uhrausten tasoissa (mukaillen Kuusela & Rintaméki 2002; Khalid ym.

2015)

Alimmalla tasolla oleva taloudellinen uhraus ilmeni Khalidin ym. (2015) tutkimuk-
sessa mobiilisovellusten piilokustannuksina, joilla tarkoitetaan mobiilisovellusten kéyt-
toon liittyvid ennakoimattomia lisékustannuksia. Toisen tason ajallista ja toiminnallista
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uhrausta ilmeni tutkimuksessa eniten, erityisesti toiminnallisen uhrauksen osalta. Ajalli-
nen uhraus koski mobiilisovellusten hidasta reagointinopeutta, jolla viitataan sovellusten
hitauteen reagoida kéyttajan syottéon. Toiminnallinen uhraus ilmeni mobiilisovellusten
kaatumisena, mobiilisovelluksen ja laitteen tai kayttojarjestelman yhteensopivuuteen liit-
tyvind ongelmina, mobiilisovellusten epdmieluisina ominaisuuksina sek& ominaisuuksien
puuttumisena mobiilisovelluksesta. Liséksi toiminnallisena uhrauksena voidaan pitda
mobiilisovellusten toimintaan liittyvia virheitd, kayttoliittyman suunnitteluun ja verkko-
yhteyteen liittyvia ongelmia seka resurssien, kuten akun tai muistitilan, liiallista viemisté.
Naéista kaikista aiheutuu kéyttéjille ylimaaréista vaivaa mobiilisovellusten kaytdssa. Kol-
mannen tason sosiaalista uhrausta ei Khalidin ym. (2015) tutkimuksessa havaittu lain-
kaan, mutta kognitiivisia uhrauksia ilmeni jonkun verran. Kognitiiviset uhraukset koski-
vat mobiilisovellusten yksityisyyteen ja eettisyyteen liittyvid ongelmia, joiden tutkimuk-
sessa havaittiin aiheuttavan kayttdjissé negatiivisimpia reaktioita. Myds korkeimman ta-
son emotionaalista uhrausta oli havaittavissa tutkimuksessa ja se ilmeni mobiilisovellus-
ten tylsané siséltond, joka tekee mobiilisovelluksista epahoukuttelevia.

Vaikka monissa tutkimuksissa kuluttajien on havaittu olevan erityisen huolissaan yk-
sityisyydestdan kayttdessadan mobiilisovelluksia, kuluttajien asenteet yksityisyytta koh-
taan ovat vahitellen muuttuneet (Shankar 2016, 45). Esimerkiksi Sutanton ym. (2013,
1160) tutkimuksessa havaittiin, ettd kuluttajat ovat valmiita katsomaan turvallisuusasi-
oissa lapi sormien, mikali raataléity mobiilisovellus tarjoaa heille mielihyvaa. Myos
Wangin ym. (2016, 537-538) tutkimuksessa havaittiin, ettd kéyttdessadn mobiilisovel-
luksia kuluttajat pitdvat kaytostd seuraavia hyotyja tarkedmpind kuin kaytosta seuraavia
riskeja. Vaikka palveluntarjoajien tulisi pyrkia lievittdmaéan kuluttajien kokemia riskeja
olemalla avoimia siitd, mihin ne kéyttavat kuluttajien henkilokohtaista tietoa, viimeai-
kaisten tutkimusten valossa yha tarkedmmaéksi on noussut se, ettd mobiilisovellukset tar-
joavat kayttdjille hyotya, joka tuo selkedd lisdarvoa heidan arkipaivéansa. Nain ollen
mya0s paivittaistavarakaupan mobiilisovellusten kannalta on valttamétontd, ettd ne kyke-
nevét tarjoamaan kayttajilleen sellaista hyotyd, joka saa kayttdjat unohtamaan niiden
kayttoon liittyvat uhraukset.
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Laadullinen tutkimus

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on kuvata todellista elamaa,
jossa todellisuus on moninaista. Tutkimusmenetelméan avulla pyritaan tarkastelemaan tut-
kimuskohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja sen keskidssé ovat merkitykset,
jotka voivat ilmeta hyvin monipuolisesti. (Varto 1992, 24; Hirsjarvi ym. 2004, 152.) Laa-
dullisessa tutkimuksessa tutkijan omat arvolahtokohdat vaikuttavat siihen, miten tutkitta-
via ilmi6itd ymmarretaan, silla tdydellisen objektiivisuuden saavuttaminen ei ole mahdol-
lista. Tutkija saa siis tuloksiksi vain ehdollisia selityksid, jotka ovat rajoittuneet tiettyyn
aikaan ja paikkaan. Tasta syysté laadullisessa tutkimuksessa pyritdan pikemminkin 16y-
tdmaan tai paljastamaan tosiasioita kuin vahvistamaan jo olemassa olevia vaittamié.
(Hirsjarvi ym. 2004, 152.)

Laadullisen tutkimuksen yhtend tarkedna piirteena voidaan pitéé sitd, ettd tutkimusai-
neisto keratddn luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa. Aineiston l&dhteend suositaan
yleensd ihmista, ja laadullisessa tutkimuksessa tutkijan omilla havainnoilla ja tutkittavien
kanssa kaytavilla keskusteluilla onkin suurempi merkitys kuin mittausvalineiden avulla
hankittavalla tiedolla. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimustapauksia kasitellaan ainut-
laatuisina ja tutkimusmenetelmé&é valittaessa onkin tarkeéd, etta tutkittavien dani ja heidan
nakokulmansa paasevat esille. (Hirsjarvi ym. 2004, 155.) Koska tutkittavien nakokulmat
ovat keskidssé, ei laadullisessa tutkimuksessa yleensa kayteta maéaralliselle tutkimukselle
tyypillisia kokeellisia asetelmia tai ennakko-odotuksia mahdollisista tuloksista. Myds ai-
neistokoot ovat laadullisissa tutkimuksissa yleensd pienempid, koska tarkoituksena on
tutkia naytteitd sosiaalisesta todellisuudesta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a.)

Laadullisessa tutkimuksessa kaytetadn induktiivista analyysid, koska tutkimuksessa
pyritddn paljastamaan yllattavia asioita. Tarkoituksena ei siis yleensé ole teorian tai hy-
poteesien testaaminen, vaan aineistoa halutaan tarkastella monipuolisesti ja yksityiskoh-
taisesti. Nain ollen tutkija ei itse pysty maarddmaan sitd, mika on tarkeda. (Hirsjarvi ym.
2004, 155.) Laadullisessa tutkimuksessa myos tutkimussuunnitelma eldé tutkimushank-
keen mukana. Tutkimussuunnitelma korostaa tutkimuksen eri vaiheiden, kuten aineiston-
keruun, analyysin ja tulkinnan, sitoutumista yhteen. Tulkintaa tehdaan kaikissa tutkimus-
prosessin vaiheissa ja toisinaan tutkimusongelman asettelua joudutaan muokkaamaan ai-
neistonkeruun aikana. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimustulosten raportointi saattaa
mya0s vaatia palaamista alkuperaiseen aineistoon. (Eskola & Suoranta 2000, 15-16.)

Tama tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, koska tarkoituksena on tarkas-
tella, millaista arvoa kuluttajat kokevat saavansa péivittdistavarakaupan mobiilisovellus-
ten ké&ytostd. Koska koetun arvon kasite on monimutkainen ja moniulotteinen, laadullisen
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tutkimuksen avulla pystytdan antamaan tutkimukseen valikoituneille kuluttajille mahdol-
lisuus kertoa omista ndkemyksistdan laajemmin kuin maaréllisessa tutkimuksessa olisi
mahdollista. Tutkimuksessa ei mydskéan testata jo olemassa olevaa teoriaa, vaan tarkoi-
tuksena on hyddyntaa teoriaa kuluttajakayttdytymisen ymmartamiseksi.

4.2 Ryhmahaastattelu aineistonkeruumenetelmana

Aineistonkeruumenetelméksi tutkimuksessa valittiin ryhméhaastattelu, joka toteutettiin
teemahaastatteluna. Teemahaastattelussa aihepiiriin tutustumisen ja aiempien tutkimus-
ten pohjalta valmistellaan teema-alueet, jotka kdydaan l&pi haastattelussa (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006b). Lomakehaastattelulle tyypillista kysymysten tarkkaa
muotoa ja jérjestysta ei siis teemahaastattelussa ole. Haastattelijan tulee varmistaa, etté
kaikki etukateen maaritellyt teema-alueet kdydaén haastattelun aikana lapi, mutta niiden
laajuus ja jarjestys voi vaihdella haastattelusta toiseen. (Eskola & Suoranta 2000, 86.)
Haastattelutilanne on keskustelunomainen, missa haastateltavien vapaalle puheelle anne-
taan tilaa. Teemahaastattelussa haastateltavien tulkinnat ja merkityksenannot pyritdén
huomioimaan, mutta kaikkien haastateltavien ei valttamatta tarvitse osallistua keskuste-
luun samassa laajuudessa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b.)

Tassa tutkimuksessa paadyttiin teemahaastatteluun, koska kuluttajien késitykset péi-
vittaistavarakaupan mobiilisovellusten tuottamasta arvosta voivat erota merkittavasti toi-
sistaan ja vaativat siksi melko joustavaa haastattelurunkoa. Tutkimuksen kannalta oli tér-
kedd, etta tutkija oli tutustunut tutkimuksen aihepiiriin huolellisesti etukédteen ennen ryh-
méhaastattelujen pitdmistd, jotta haastateltavilta osattiin tarpeen tullen kysya tarkentavia
kysymyksia heidan ndkemyksistaan. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b.) Tutki-
muksen haastateltavat valikoituivat tarkasti, silla tutkimukseen piti saada henkildita, jotka
olivat kaytténeet paivittaistavarakaupan mobiilisovelluksia.

Tutkimuksessa paadyttiin ryhméhaastatteluun, koska ryhmatilanteen koettiin auttavan
haastateltavia tuomaan mielipiteitddn paremmin esiin seka valttdmaan unohtamista ja
vaarin ymmarrysta (Eskola & Suoranta 2000, 94-95). Ryhmahaastattelun etuna voidaan
lisaksi pitaa sitd, ettd ryhmahaastattelussa haastateltavat kontrolloivat toisiaan eikéd haas-
tattelijalla ndin ollen ole yht& suurta vaikutusta haastateltaviin. Tamé pitaa erityisesti
paikkansa, kun tutkitaan haastateltavien mielipiteitd, jolloin yksil6haastattelussa haastat-
telijan vaikutus haastateltavaan voi olla liian suuri. Ryhmahaastattelua voidaan pitaa
myos tehokkaana menetelménd, koska yhdella kerralla saadaan haastateltua monta ih-
mistd. Ryhméhaastattelun pohjana olisi kuitenkin hyva olla aihe, josta haastateltavilla on
erilaisia mielipiteitd. Nain ryhma saattaa stimuloida toistensa mielipiteité ja asioiden esiin
tulo tapahtuu eritavalla kuin yksilohaastattelussa. (Sulkunen 1990, 264.)
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Ryhmaéhaastattelun sopivana ryhmakokona pidetéan yleisesti 4-8 henkeda. Tassé tutki-
muksessa paadyttiin neljan hengen ryhméhaastatteluihin, koska haastateltaville haluttiin
antaa mahdollisimman paljon tilaa kertoa nakemyksistaan. Liian suuressa ryhmassé vaa-
rana on, ettd osa haastateltavista jad sivummalle eivatkd heidadn mielipiteensa saa tar-
peeksi tilaa keskustelussa. Vaikka nelj& henked koetaan usein ryhmahaastattelun minimi-
kooksi, tassé tutkimuksessa havaittiin, etta usein myos neljan hengen ryhmissa yksi haas-
tateltava kommentoi keskusteluja vahemman kuin muut. Toisinaan ryhmahaastatteluissa
saattaa esiintyd myos dominoivia yksiloita, jolloin on haastattelijan tehtavé kontrolloida
tallaiset haastateltavat. Muuten haastattelijan tulisi pysyd mahdollisimman hiljaa saatet-
tuaan ensin keskustelun alkuun. (Eskola & Suoranta 2000, 96-97.) Tassa tutkimuksessa
yhdessa haastatteluryhmaéssa oli havaittavissa hieman dominoivaa kaytosté, jota pyrittiin
korjaamaan esittaméllad muille haastateltaville suunnattuja kysymyksia. Kaiken kaikkiaan
haastatteluryhmissa oli kuitenkin avoin ja vapaa ilmapiiri, jota edesauttoi se, etta suurin
osa haastatteluryhmien osallistujista tunsi toisensa jollain tasolla etukateen.

Vaikka ryhméhaastatteluissa usein pyritddn keskusteluun haastateltavien vélilla, ti-
lanne on harvoin varsinaista dialogia. Haastateltavat saattavat kylla viitata toistensa pu-
heisiin, mutta varsinaista vuoropuhelua kdydaan ryhméahaastatteluissa harvoin. (Sulkunen
1990, 266.) Siksi ryhmahaastatteluissa haastattelija usein vetda keskustelua eri teema-
alueista ja voi tarvittaessa kysya tarkentavia kysymyksia ryhmalta tai sen yksittaisilta ja-
seniltd (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006c¢). Myds tdmén tutkimuksen ryhma-
haastatteluissa oli toisinaan vaikeaa saada aikaiseksi keskustelua haastateltavien vélille.
Tilanne riippui my6s ryhman jasenistd, silla erityisesti vanhempien haastateltavien ryh-
missa haastateltavat olivat melko puheliaita, jolloin haastateltavien vélinen keskustelu oli
luonnollisempaa. My0s haastattelijalla itsellddn saattoi olla vaikutusta siihen, syntyiko
haastateltavien valille keskustelua, silla esimerkiksi ensimmaisessa ryhméhaastattelussa
sekd haastattelija ettd haastateltavat olivat hieman jannittyneitd, mika vaikeutti keskuste-
lun syntymista.

Yhtena ryhméhaastattelun haasteena voidaan pitad haastatteluajankohdan sopimista,
silld useamman henkildn aikataulun sovittaminen yhteen on usein vaikeampaa kuin yksi-
I6haastattelujen sopiminen. Téssa tutkimuksessa kolmen ensimmaéisen ryhméhaastattelun
sopiminen oli helppoa, mutta viimeinen ryhma tuotti enemman haasteita seké sopivien
haastateltavien I0ytymisen ettd aikataulujen kannalta. Tasté syysté viimeinen haastattelu
saatiin jarjestettya tammikuussa 2017, kun kolme muuta jarjestettiin jo marraskuussa
2016. Ryhmaéhaastatteluiden haasteena voidaan liséksi pitdd haastatteluiden purkamista,
mika voi tuottaa tutkijalle ongelmia puhujien tunnistamisessa erityisesti tilanteissa, joissa
usea ihminen puhuu samaan aikaan. Téllaisia tilanteita voidaan kuitenkin pyrkia valtta-
maan pyytamalla jokaista haastateltavaa esittdytymaédn haastattelun alussa sekéd pyyta-
malla haastateltavia vélttdmaan paallekkain puhumista. (Eskola & Suoranta 2000, 97—
98.) Tassé tutkimuksessa haastattelujen purkamista helpotti haastattelujen aikana tehdyt
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muistiinpanot haastateltavien puheenvuoroista. Jonkun verran paallekkéin puhumista oli
ryhmahaastatteluissa havaittavissa, mutta niista selvittiin kuuntelemalla daninauhoitteita
useaan kertaan ja tarkasti. Kolmantena ryhméhaastattelun haasteena voidaan lisaksi pitda
sitd, ettd ryhmatilanteessa ei vélttdmaétta uskalleta kertoa kaikkea, mité kahdenkeskisessa
haastattelussa olisi kerrottu (Hirsjarvi & Hurme 2000, 63). Aineistonkeruumenetelmaa
valittaessa tdman ongelman todennékoéisyytta pidettiin pienend, silla tutkimuksen aihe-
alueen ei odotettu olevan arkaluontoinen tai liian henkilokohtainen. Ryhméhaastattelui-
den keskusteluja vertailtaessa kuitenkin huomattiin, ettei tdimé ennakko-oletus valttamatta
pidakaan paikkaansa. Esimerkiksi vanhempien kuluttajien haastatteluryhmien tuloksia
vertailtaessa havaittiin, ettd toisessa ryhmassa ei mainittu lainkaan vaikeuksista kayttaa
mobiilisovelluksia, kun taas toisessa ryhméssa tdma aihe tuli vahvasti esille. Voi siis hy-
vin olla mahdollista, ettd ensimmaisessa vanhempia kuluttajia siséltdneessd ryhmassa asi-
asta ei kehdattu puhua tai sitten haastateltavat eivét yksinkertaisesti kokeneet vaikeuksia
mobiilisovellusten kaytdssa. Oli tilanne kumpi tahansa, téssa tutkimuksessa havaittiin,
ettd aineistonkeruumenetelmana ryhméhaastattelu ei ole taydellinen.

4.3 Tutkimuksen toteutus

4.3.1  Tutkimuksessa tarkasteltavat paivittaistavarakaupan mobiilisovellukset

4.3.1.1 Foodie.fi

Foodie.fi on Digital Foodie Oy:n mobiilisovellus, joka palvelee Suomessa S-ryhmén pdi-
vittaistavarakauppaketjujen asiakkaita. Mobiilisovellus on samannimisen ruokaverkko-
palvelun mobiiliversio, jossa asiakkaat voivat suunnitella ja jakaa ostoslistoja, suunnitella
aterioita seka ostaa ruokaa mobiilissa. Mobiilisovellusta voivat kdyttdd S-ryhman asia-
kasomistajien liséksi muut kuluttajat, silla mobiilisovelluksen kaytto ei vaadi rekisteroi-
tymistd. Rekisterditymalla mobiilisovellukseen kuluttaja voi kuitenkin raataloida palve-
lun oman nékodisekseen muun muassa makumieltymysten, ruoka-aineallergioiden, perhe-
koon ja ruokabudjetin mukaan. (Patarumpu 2013; 2015.)

Mobiilisovelluksessa kéyttdja padsee selaamaan Prismojen, S-marketien, Alepojen ja
Salejen myymalétietoja, tuotevalikoimia seka tuote- ja hintatietoja (Patarumpu 2013;
Foodie.fi 2016). Tuotetietojen osalta saatavilla on tuotteiden tarkat ravintoarvot, ja kéyt-
tajat voivat tdydentéa profiiliinsa omia ruokailutottumuksiaan ja allergioitaan, joiden poh-
jalta palvelu tekee suosituksia. Palvelussa kéyttdjat voivat myos toivoa tuotteita vali-
koimiin ja lahettda palautetta kaupoille. Palvelu sisaltad yli 10 000 reseptia ja kayttajat
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voivat lisatd sinne omia reseptejaén. Kayttajat voivat hydédyntaa mobiililaitteidensa ka-
meraa skannatakseen tuotteita viivakoodien avulla ostoslistalle. Ostoslistojen avulla ké&yt-
tajat voivat lisaksi osassa Suomea ostaa ruokaa kotiinkuljetuksella ja noutomyyntina. (Pa-
tarumpu 2013; Prisma 2016.)

4.3.1.2 K-ruoka

K-ruoka on Keskon kehittdma mobiilisovellus, joka palvelee K-ketjun péivittdistavara-
asiakkaita. Mobiilisovellus lanseerattiin lokakuussa 2015 ja sen on ladannut &lypuheli-
meensa yli 100 000 suomalaista. (Kesko 2015; 2016.) Mobiilisovellus on suunnattu K-
ruokakauppojen kanta-asiakkaille, silla se toimii ainoastaan rekisteréimalla kanta-asia-
kaskortti sovellukseen. Sovelluksen avulla kuluttaja pystyy seuraamaan usein ostamiaan
tuotteita, tekemaén ostoslistoja ja jakamaan niita K-Plussa-talouteensa kuuluvien sovel-
lusta kayttavien kanssa, vastaanottamaan henkilokohtaisia etuja, seuraamaan oman kaup-
pansa aukioloaikoja ja tarjouksia, etsiméan K-ruokakauppoja kartalta seké selaamaan K-
ruoka.fi-sivuston reseptejé ja tallentamaan niitd omiksi suosikkiresepteikseen. Mobiiliso-
velluksen lataamisesta kuluttaja saa lahjaksi ilmaisen tuotteen, joka on lunastettavissa K-
ruokakaupoista. (K-ruoka 2016.)

Mobiilisovellus on kehitetty helpottamaan asiakkaiden arkea, ja Keskon tavoitteena
onkin saada asiakkaat hyddyntdmaan sovellusta niin kaupassa kuin kotona (Kesko 2016).
Sovelluksen suunnittelussa on kiinnitetty erityistd huomiota visuaalisuuteen ja helppo-
kayttoisyyteen, ja kayttajaystavallisyyttd kehitetddn koko ajan yhdessé kéyttajien kanssa
(K-ruoka 2016). Tavoitteena on kehittaa ostoslistatoimintoja niin, ettd asiakas voi koota
ostoslistansa tuotehaun, oman ostoshistoriansa, reseptien ja tarjousten avulla seka tilata
ostoslistan tuotteet noudettavaksi myymaélésta tai kotiin kuljetettavaksi. Lisaksi suunni-
telmana on asentaa myymaldihin laite, joka tunnistaa kauppaan saapuvan asiakkaan aly-
laitteeseen ladatun K-ruoka-mobiilisovelluksen ja lahettda sen perusteella kauppakohtai-
sia etuja asiakkaalle heti myymaldsséa asioinnin alussa. (Kesko 2016.)

4.3.1.3 Lidl

Lidl on Lidl-péivittaistavaraketjun mobiilisovellus, jossa kéyttajat voivat selata helposti
Lidlin ajankohtaisia tarjouksia (Lidl 2016). Viimeisimpien tarjouslehtien lisdksi kayttéjat
voivat selata sovelluksessa tulevia tarjouslehtia ennakkoon ennen paperisten lehtien jake-
lua (Antin 2015; iTunes 2016). Tarjouslehdet on lisaksi mahdollista ladata sovelluksesta
kayttdjan puhelimen muistiin. Mobiilisovelluksessa tarjoustuotteet on jaoteltu paivékoh-
taisesti ja jokaisesta tuotteesta 10ytyy lyhyt kuvaus, kuvia seka hintatiedot. (Antin 2015.)
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Lidl-mobiilisovellusta voi hyddyntad myds muissa Euroopan maissa, silld maan valinnan
avulla kayttaja pystyy selaamaan muiden maiden tuotetarjouksia ja myyméléatietoja. Pal-
velussa on kéytossa ostoslista-toiminto seka tarjousten muistutus-toiminto, jonka avulla
kayttajat voivat selata tulevia tarjouksia ennakkoon ja asettaa halutessaan muistutuksia,
kun tarjoustuotteet tulevat myyntiin. (Lidl 2016.) Sovelluksessa kayttajat pystyvét seu-
raamaan myos Lidlin sosiaalisen median kanavia seka katselemaan tuotevideoita (Antin
2015).

4.3.2  Tutkimuksen operationalisointi ja haastattelurungon laatiminen

Tieteellisen tutkimuksen tavoitteena on yhdistéa teoreettiset késitteet niiden empiirisiin
vastineisiin. Operationalisoinnin tavoitteena onkin tuottaa teoreettisessa viitekehyksessa
esiintyville kasitteille empiirisesti mitattavat vastineet. (Eskola & Suoranta 2000, 74.)
Laadullisessa tutkimuksessa ei yleensa puhuta operationalisoinnista, mutta myos laadul-
lisessa tutkimuksessa teoreettisille késitteille tulee 16ytda empiirinen vastine, jotta asiaa
on mahdollista tutkia empiirisesti. Keratessédén tutkimusaineistoa tutkijan on siis mietit-
tava, miten teoreettisista kasitteista voidaan kerétd havaintoja. Operationalisoinnissa tut-
kija my0s kaantaa teoreettiset kasitteet Kielelle, jota tutkittavatkin voivat ymmartaa. (Saa-
ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006d.)

Taman tutkimuksen operationalisointi on esitetty taulukossa 2. Tutkimuksen osaon-
gelmiin liittyvat teoreettiset kasitteet on sijoitettu taulukon teoreettiset kasitteet viiteke-
hyksessa -sarakkeeseen. Tutkimuksen osaongelmien ja niita vastaavien teoreettisten ka-
sitteiden pohjalta muodostettiin ryhméhaastatteluissa lapi kaytavét teema-alueet, jotka on
esitetty taulukossa haastatteluteemat-sarakkeessa. Teemoittain jaoteltu haastattelurunko
l0ytyy liitteestd 1.
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Tutkimuskysymys

Tutkimuksen osa-
ongelmat

Teoreettiset kasitteet
viitekehyksessa

Haastatteluteemat

Millaista hyotya
kuluttajat kokevat
saavansa paivittais-
tavarakaupan mo-
biilisovellusten
kayttdmisesta ja
millaisia uhrauksia
niiden kaytto vaatii
kuluttajilta?

Millaista hyotya
kuluttajat kokevat
saavansa paivittais-
tavarakaupan mo-
biilisovellusten
kaytosta?

2.4.1 Mobiilipalvelui-
den hyddyntaminen
ostosten teossa

3.2 Mobiilisovellusten
tuottama hyoty

Teema 1: Paivittaistava-
rakaupan mobiilisovel-
lusten kayttotottumuk-
set

Teema 2: Paivittaistava-
rakaupan mobiilisovel-
lusten tuottama hyoty

Millaisia uhrauksia
paivittdistavarakau-
pan mobiilisovel-

3.3 Mobiilisovellusten
kayttoon liittyvat uh-
raukset

Teema 3: Pdivittaistava-
rakaupan mobiilisovel-
lusten kayttoon liittyvéat

lusten kaytto vaatii uhraukset

kuluttajilta?

Tutkimuksen haastatteluteemat ovat paivittaistavarakaupan mobiilisovellusten kaytto-
tottumukset, mobiilisovellusten tuottama hy6ty sek& mobiilisovellusten kayttoon liittyvat
uhraukset. Tutkimuksen kolmatta osaongelmaa ei kasitelty teemahaastatteluissa, koska
sitd tarkasteltiin tutkimuksen analyysivaiheessa vertailemalla nuorempien ja vanhempien
haastatteluryhmien vastauksia toisiinsa.

4.3.3 Haastateltavien valinta

Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita yleistettdvyyteen tilastollisessa merkityksessd, vaan
tavoitteena on saada osviittaa muista vastaavanlaisista tapauksista. Kun yksittaista ta-
pausta tutkitaan tarpeeksi perusteellisesti, saadaan selville, mik& ilmiéssa on merkittavaa
ja miten se saattaa toistua tarkasteltaessa asiaa yleisemmalla tasolla. (Hirsjarvi ym. 2004,
171.) Yleistyksi& ei tehdd suoraan aineistosta, vaan siitd tehdyista tulkinnoista. Siksi on-
Kin tarkedd, ettd aineisto kootaan tarkoituksenmukaisesti. Haastateltavia valittaessa olisi
toivottavaa, ettd haastateltavilla on suhteellisen samanlainen kokemusmaailma, tietoa tut-
kimuksen aihepiiristd seka kiinnostusta tutkimusta kohtaan. (Sulkunen 1990, 272-273.)
Tdhan tutkimukseen haastateltavat valittiin harkinnanvaraisella lumipallo-otannalla.
Siind tutkijalla on aluksi avainhenkil®, jolla on tuntemusta tutkittavasta aihealueesta.
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Avainhenkil6 johdattaa tutkijan toisen haastateltavan luo, joka puolestaan esittelee tutki-
jalle seuraavan haastateltavan. Tutkimusaineiston keruussa tutkija siis etenee haastatelta-
vasta toiseen, kunnes on saavuttanut riittdvan maéran haastateltavia. (Tuomi & Sarajarvi
2002, 88.)

Lumipallo-otannan koettiin soveltuva hyvin haastateltavien valintaan tassé tutkimuk-
sessa, sill& haastateltavien valinnassa kriteereind olivat ainoastaan iké ja se, ettd he olivat
kayttaneet vahintaan yhta paivittaistavarakaupan mobiilisovellusta. Haastateltavat jaettiin
neljadn ryhmaan, jotka muodostettiin ian perusteella niin, ettd kaksi haastatteluryhméaa
sisalsi 25-34-vuotiaita kuluttajia ja toiset kaksi 55-64-vuotiaita kuluttajia. Ryhmét jaet-
tiin i&n perusteella, koska Sulkusen (1990, 265) mukaan haastateltavilla tulisi olla suh-
teellisen samanlainen kokemusmaailma ja aikaisemmissa tutkimuksissa on havaittu, etta
ialla on merkitysta mobiiliteknologian kaytossa. Liséksi ikd néhtiin hyvéna perusteena
ryhmien muodostamiselle, koska se helpotti tutkimuksen kolmannen osaongelman késit-
telya ja tulosten analysointia. Jokaiselle ryhmalle valittiin avainhenkild, jota pyydettiin
nimedmaan henkild, joka myos kaytti vahintddn yhta paivittaistavarakaupan mobiiliso-
vellusta. Tdma henkild puolestaan nimesi seuraavan haastateltavan ja lopulta kolmeen
haastatteluryhméan saatiin nelja haastateltavaa ja yhteen haastatteluryhméaan kolme haas-
tateltavaa. Avainhenkil6t valikoituivat tutkijan omasta tuttavapiiristd ja heista kaksi oli
25-34-vuotiasta Helsingissa asuvaa naista ja kaksi oli 55—-64-vuotiasta Helsingissé asu-
vaa naista.

4.3.4 Ryhmahaastattelujen toteutus

Ryhmaéhaastattelut toteutettiin marraskuun 2016 ja tammikuun 2017 valisend aikana.
Kolme ensimmadista haastattelua saatiin toteutettua melko lyhyell& aikavalilla, mutta vii-
meisen haastattelun toteutus vei enemman aikaa aikataulujen yhteensovittamiseen seké
sopivien haastateltavien 16ytamiseen liittyvien haasteiden takia. Ryhmahaastatteluja jér-
jestettiin neljd, joista kolmessa ensimmaisessé oli neljé haastateltavaa. Viimeiseen ryh-
méhaastatteluun osallistui vain kolme haastateltavaa neljannen osallistujan peruttua osal-
listumisensa juuri ennen haastattelua. Haastateltavien demografiset taustatekijat seka hei-
dan kayttdmansa paivittaistavarakaupan mobiilisovellukset on esitetty taulukossa 3.
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Taulukko 3  Haastateltavien demografiset tekijat

Haasta- | Suku- | Ika | Koulutus- Asuntokun- | Asuin- Kaytossa olevat
teltava | puoli aste nan koko paikka | mobiilisovellukset
la Nainen | 27 | Korkeakoulu | Yksin Helsinki | K-ruoka

1b Nainen | 27 | Korkeakoulu | Pariskunta Helsinki | K-ruoka

1c Mies 32 | Korkeakoulu | Pariskunta Helsinki | K-ruoka

1d Mies 28 | Korkeakoulu | Pariskunta Helsinki | Foodie.fi, K-ruoka
2a Nainen |56 | 2.aste Pariskunta Helsinki | K-ruoka

2b Mies 62 | 2.aste Pariskunta Helsinki | K-ruoka

2¢C Nainen |57 | 2.aste Pariskunta Vantaa K-ruoka

2d Nainen |61 | 2.aste Yksin Helsinki | K-ruoka

3a Nainen |33 | Korkeakoulu | Pariskunta Helsinki | K-ruoka, Lidl

3b Nainen |29 | Korkeakoulu | Yksin Helsinki | Foodie.fi

3C Mies 29 | 2. aste Yksin Helsinki | K-ruoka, Lidl

3d Nainen |29 | Korkeakoulu | Lapsiperhe | Helsinki | K-ruoka

4a Nainen |57 | 2.aste Pariskunta Helsinki | K-ruoka, Lidl

4b Nainen |59 | 2.aste Pariskunta Helsinki | Foodie.fi, K-ruoka
4c Mies 59 | 2.aste Pariskunta Helsinki | Foodie.fi, K-ruoka

Haastatteluryhmaét 1 ja 3 koostuivat 27-33-vuotiasta kuluttajista, kun taas haastattelu-
ryhmissa 2 ja 4 haastateltavat olivat 56—62-vuotiaita. Nuoremmista kuluttajista viisi oli
naisia ja kolme oli miehi, ja vanhemmista kuluttajista 5 oli naisia ja 2 miehid. Suurin osa
nuoremmista haastateltavista oli korkeasti koulutettuja, mukaan lukien yliopistot ja am-
mattikorkeakoulut, kun taas vanhemmissa haastateltavissa opistotason koulutus oli ylei-
sintd. Paivittdistavarakaupan mobiilisovellusten osalta yleisintd oli, ettd haastateltavat
kayttivat yhta sovellusta, mutta kuusi haastateltavaa kertoi kayttavansa kahta mobiiliso-
vellusta. Yleisimmin kéytetty péivittaistavarakaupan mobiilisovellus oli K-ruoka-mobii-
lisovellus.

Ryhmaéhaastatteluista kolme jarjestettiin avainhenkildiden kotona ja yksi kahvilassa
Helsingin keskustassa. Haastattelut haluttiin ensisijaisesti jarjestaa jonkun haastatteluun
osallistuvan kotona, koska julkisella paikalla jarjestettdessa haasteena on l6ytaa haastat-
telun nauhoittamisen kannalta tarpeeksi hiljainen paikka. Yksi haastatteluista kuitenkin
jarjestettiin kahvilassa, koska haastateltavat asuivat eri puolilla Helsinkié ja haastattelun
pitdminen keskustassa oli paras ratkaisu kaikille haastatteluun osallistuneille. Kaikki ryh-
mahaastattelut jarjestettiin arki-iltana ja ne olivat kestoltaan 45-71 minuulttia.
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Haastattelurunko (liite 1) kaytiin ryhméhaastatteluissa lapi teema kerrallaan. Haastat-
telukysymykset olivat apuna teemojen kasittelyssd, mutta niita ei aina kéyty lapi haastat-
telurungon mukaisessa jarjestyksessa. Toisinaan haastateltavat vastasivat kysymyksiin il-
man, ettd kysymysta oli ehditty vield esittad, ja joskus keskustelun loogisen jérjestyksen
takia kysymysten jarjestysta jouduttiin vaihtamaan. Johdattelevia kysymyksid pyrittiin
valttamaan pidattaytymalla pitkalti etukateen laaditun haastattelurungon kysymyksissa ja
kysymalla tarvittaessa tarkentavia kysymyksia haastateltavilta.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston riittdvyyttd voidaan kuvata kyllaanty-
miselld eli saturaatiolla. Saturaatiolla tarkoitetaan sitd, ettd aineistoa on tarpeeksi, kun
uudet tapaukset eivat tuo endd uutta tietoa tutkimuskysymyksen kannalta eli toisin sanoen
aineisto alkaa toistaa itseddn. (Eskola & Suoranta 2000, 62.) Tassa tutkimuksessa satu-
raatiopisteen tayttymisté tarkkailtiin tutkimuksen edetessé. Yhteensa tutkimuksessa haas-
tateltiin 15 henkil64, joista kahdeksan kuului 25-34-vuotiaiden ikédryhmaan ja seitsemén
55-64-vuotiaiden ikdryhmaan. Samaan ikaryhmaan kuuluvien haastatteluissa nousi esiin
samanlaisia vastauksia paivittaistavarakaupan mobiilisovellusten k&ytosté koettujen hyo-
tyjen ja uhrausten suhteen, mutta ideat mobiilisovellusten parannusehdotuksista vaihteli-
vat ikaryhmien vélilld&. T&man ei kuitenkaan koettu vaikuttavan saturaatioon, silla paran-
nusehdotuksilla ei ole yhtd suurta merkitysta tutkimuskysymykseen ja osaongelmiin kuin
koetuilla hyddyilla ja uhrauksilla. Neljan ryhmahaastattelun jalkeen aineisto koettiin mo-
nipuoliseksi ja hyvin aihealuetta kuvaavaksi, ja siksi sen uskotaan riittavan tutkimusky-
symyksen ja osaongelmien monipuoliseen tarkasteluun.

4.4 Aineiston analyysi

Laadullista aineistoa analysoitaessa tarkoituksena on tuoda selkeytta aineistoon, jotta tut-
kittavasta asiasta pystytddn tuottamaan uutta tietoa. Analyysin tavoitteena on tiivistaa ai-
neisto ja kasvattaa sen tietoarvoa tekemalld hajanaisesta aineistosta mielekasté ja selkeaa.
(Eskola & Suoranta 2000, 137.) Laadullisen aineiston analyysi aloitetaan usein litteroin-
nilla, jossa tyoskentelyéd helpottaakseen tutkija muuttaa aineiston tekstimuotoon (Saara-
nen-Kauppinen & Puusniekka 2006e). Tutkimuksen nelja ryhmahaastattelua litteroitiin
pian haastattelujen jalkeen, mill& varmistettiin, ettd kommenttien asiakonteksti oli viela
tuoreessa muistissa ja vaarinymmarryksen riski mahdollisimman pieni. Litteroinnissa
hyodynnettiin ryhmahaastattelujen aikana tehtyja muistiinpanoja haastateltavien puheen-
vuoroista, jolla varmistettiin, ettd haastatteluissa annetut kommentit osattiin yhdistaa oi-
keaan haastateltavaan. Lisdksi muutamaan haastateltavaan oltiin yhteydessa litterointeja
tehtéessa epaselvien kommenttien takia. N&in haluttiin varmistaa, ettd kommentit ymmér-
retdan oikein my6hemmin aineistoa analysoitaessa. Litterointien jalkeen aineisto koodat-
tiin hyodyntéen eri vareja ja asiakirjan kommentointiominaisuutta.
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Tassa tutkimuksessa analysointimenetelmané kaytettiin teemoittelua, joka on luonteva
etenemistapa teemahaastattelun analysoimisessa. Teemoittelussa aineisto jarjestell&dén
teemoittain, jotka voivat olla aineistokeruussa kaytetyn haastattelurungon teemoja. Toi-
sinaan aineistosta voi kuitenkin 16ytya uusia teemoja, silla haastattelussa lapi kaydyt ai-
heet eivat valttamatta aina noudata tutkijan etukéateen tekemia teemoja. (Saaranen-Kaup-
pinen & Puusniekka 2006f.) Tdméan tutkimuksen osalta uusia teemoja ei kuitenkaan nous-
sut haastatteluissa esiin, vaan haastateltavien kommentit oli helposti sijoitettavissa etuka-
teen maariteltyjen teemojen alle. Haastattelut analysoitiin ja teemoiteltiin ensin yksi ker-
rallaan, jonka jélkeen eri haastattelujen vastauksia vertailtiin toisiinsa. Teemoittelun li-
séksi analyysissa kéytettiin apuna alateemoja, jotta haastatteluissa esille nousseita hyotyja
ja uhrauksia pystyttiin luokittelemaan eri tyyppeihin. Luokittelun pohjana kaytettiin teo-
reettisen viitekehyksen luvuissa 3.2 ja 3.3 kaésiteltyja hyddyn ja uhrauksen tyyppejéa.
Haastatteluaineiston analysoinnissa kaytettiin apuna Excel-taulukkoa, jonka avulla oli
helpompi seurata, miten haastateltavat olivat kommentoineet mitakin teemaa. Télla ta-
voin tutkimusaineistoa oli myds mahdollista kvantifioida.

4.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Keskeisessé osassa tieteellisen tutkimuksen tekoa on tutkimuksen luotettavuuden arvi-
ointi. Luotettavuuskysymyksissa tarkeind kasitteind on pidetty tutkimuksen reliabiliteet-
tia seké validiteettia. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006g.) Reliabiliteetissa ja va-
liditeetissa on kyse siitd, etté tutkijan tulisi paasta kasiksi objektiiviseen todellisuuteen ja
totuuteen (Hirsjarvi & Hurme 2000, 185). Laadullisessa tutkimuksessa késitykset relia-
biliteetin ja validiteetin sopivuudesta tutkimuksen arviointiin kuitenkin vaihtelevat. Osa
tutkijoista soveltaa reliabiliteetin ja validiteetin kasitteitd myos laadullisessa tutkimuk-
sessa sellaisenaan, kun taas osa on luonut termeille laadullisen tutkimuksen kannalta so-
pivampia sisaltdja tai kehittdnyt kokonaan uusia termeja arvioinnin avuksi. (Eskola &
Suoranta 2000, 211.)

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta eli sité, etta
tulokset eivét ole sattumanvaraisia. Tapoja méaaritella reliabiliteettia on monia. Ensinné-
kin tutkimuksen tuloksia voidaan pitaa reliaabeleina, jos kaksi arvioijaa paatyy samaan
tulokseen. (Hirsjarvi ym. 2004, 216.) Laadullisessa tutkimuksessa tahan maaritelmaén
tulisi kuitenkin suhtautua varoen, koska tulkintoja tehdaan usein omien kokemusten pe-
rusteella, jolloin on epatodennakdistd, ettd kaksi tutkijaa ymmartaisivat tutkittavan hen-
kilon sanoman tismalleen samalla tavalla. Toinen tapa tutkimustulosten reliabiliteetin
madrittelylle on se, ettd sama tulos saadaan tutkimalla samaa henkil6a kahdella eri tutki-
muskerralla. Tamékin maaritelma on laadullisen tutkimuksen kannalta hieman ongelmal-



58

linen, silla ihmiset saattavat muuttua ajan myotd, jolloin saman tutkimustuloksen saami-
nen voi olla hankalaa erityisesti ihmisten muuttuvia ominaisuuksia tutkittaessa. Kolmas
tapa reliabiliteetin maarittelylle on puolestaan se, ettd kahdella rinnakkaisella tutkimus-
menetelmalld saadaan sama tulos. Laadullisen tutkimuksen ndkékulmasta taysin saman
tuloksen saaminen kahdella eri menetelméll& voi kuitenkin olla hankalaa, sill& ihmisten
kayttaytyminen riippuu usein kontekstista ja vaihtelee nain ollen ajan ja paikan suhteen.
(Hirsjéarvi & Hurme 2000, 186.) Taman tutkimuksen reliabiliteettia on vaikeaa arvioida
edelld mainittujen maaritelmien mukaisesti, silla tutkimuksen on tehnyt vain yksi tutkija
ja tutkimus toteutettiin vain kerran kayttéden yhta tutkimusmenetelmaa.

Hirsjarven ja Hurmen (2000, 189) mukaan laadullisen tutkimuksen reliabiliteettia voi-
daan arvioida tutkimusaineiston laadun nakdkulmasta. Talloin reliabiliteetti koskee haas-
tateltavien vastausten sijaan tutkijan toimintaa ja erityisesti sitd, kuinka luotettava tutkijan
analyysi tutkimusaineistosta on. Reliabiliteettia arvioitaessa on otettava huomioon esi-
merkiksi, se onko tutkimusaineisto litteroitu oikein sekd onko kaikki kaytettavissa oleva
aineisto otettu tutkimuksen analyysissa huomioon. Tassa tutkimuksessa analyysin luotet-
tavuutta pyrittiin parantamaan sillg, ettd ryhméhaastattelut litteroitiin heti haastattelujen
jalkeen, jolloin haastatteluissa kaydyt keskustelut olivat viel& tuoreessa muistissa ja vaa-
rinymmarrysten riski oli pieni. Liséksi ryhméhaastattelujen aikana tehtiin muistiinpanoja
haastateltavien puheenvuoroista, joiden avulla litteroinnin oikeellisuudesta voitiin olla
varmoja. Kaikki haastattelut litteroitiin ja analysoitiin kokonaisuudessaan, jotta kaikki
mahdollinen aineisto oli tutkimuksen tuloksia Kirjoitettaessa kéaytdssa.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan lisdksi parantaa kuvaamalla yksityis-
kohtaisesti tutkimuksen toteuttamista. Yksityiskohtainen kuvaus tulisi koskea kaikkia tut-
kimuksen vaiheita, kuten aineistonkeruuta ja analyysia. (Hirsjarvi ym. 2004, 217.) Tassa
tutkimuksessa luotettavuutta on pyritty parantamaan kertomalla, missa ryhméhaastattelut
jarjestettiin, kuinka kauan ne kestivét, ketka osallistuivat ryhméhaastatteluihin sek& mil-
laisia teemoja ja kysymyksia ryhméahaastatteluissa kasiteltiin. Tulosten analysoinnin
osalta puolestaan tutkimuksessa on kerrottu, mihin tutkimustuloksissa kéaytetty luokittelu
perustuu. Myos tutkimustuloksissa esitettyja tulkintoja on perusteltu hyddyntéen suoria
haastatteluotteita, joiden voidaan nahda lisd&van tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimusmenetelman kykya mitata sitd, mitéa
tutkimuksessa on tarkoituskin mitata (Hirsjarvi ym. 2004, 216). Kuten maaritelmastakin
voi pééatelld, validiteetti on perinteisesti yhdistetty maarallisten tutkimusten arviointiin.
Validiteetti voidaan jakaa tutkimusasetelmavaliditeettiin sek& mittausvaliditeettiin, jotka
edelleen jakautuvat ennustevaliditeettiin ja rakennevaliditeettiin. Laadulliselle tutkimuk-
selle naista relevantein on rakennevaliditeetti. Rakennevaliditeetissa arvioidaan, miten
hyvin tutkimus koskee sitd, mitd sen on oletettu koskevan eli onko tutkimuksessa kéytetty
késitteitd, jotka heijastavat tutkituksi tarkoitettua ilmiota. Tutkijan on myds pystyttava
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osoittamaan, miten h&n on paatynyt kuvaamaan tutkittavien ajatusmaailmaa valitsemal-
laan tavalla seké& perustelemaan valintansa uskottavasti. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 186—
189.) Téssa tutkimuksessa validiteettia on pyritty lisdédmaéan kuvaamalla mahdollisimman
tarkasti, mill& tavoin tutkimusaineisto on analysoitu seka tuomalla tutkimustuloksissa
esiin laajasti kaikkien haastateltavien nakokulmat.

Laadullisissa tutkimuksissa validointitapana voidaan perinteisen validiteetin toteami-
sen sijaan kayttad myos triangulaatiota tai uskottavuuden méérittamistd. Triangulaatiossa
tutkimusmenetelmall& saatuja tietoja vertaillaan muiden l&hteiden tietoihin. Tutkimuksen
tulosten nahd&én saaneen vahvistusta, jos pystytddan saavuttamaan tietty yksimielisyys ai-
kaisempien tutkimustulosten kanssa. Uskottavuuden méarittamisessa puolestaan tarkoi-
tuksena on osoittaa vastaavuus tutkijan tulkintojen ja tutkittavien tulkintojen vélilla eli
haastateltaville annetaan mahdollisuus tutustua tutkijan tulkintoihin. Naista validointita-
voista tdssa tutkimuksessa paadyttiin kayttamaan triangulaatiota, jota hyédynnettiin tut-
kimuksen johtopéatoksissa. Johtopaatoksissé tutkimuksen tuloksia peilattiin aikaisem-
missa tutkimuksissa tehtyihin havaintoihin. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 189-190.) Trian-
gulaation kannalta haasteelliseksi koettiin se, ettei tutkimuksen aihealueesta 16ytynyt ai-
kaisempia tutkimuksia ja tasta syysta tutkimuksen tuloksia paadyttiin vertailemaan aikai-
sempiin tutkimustuloksiin esimerkiksi muun vahittaiskaupan alan mobiilisovelluksista.
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3) PAIVITTAISTAVARAKAUPAN MOBIILISOVELLUSTEN
TUOTTAMAARVO

51 Mobiilisovellusten kayttotottumukset

Haastateltavien keskuudessa kaytetyin paivittdistavarakaupan mobiilisovellus oli K-
ruoka-mobiilisovellus, jota kertoi kéyttdvansd yhtd haastateltavaa lukuun ottamatta
kaikki. Valtaosalla oli kdytdssadn vain yksi paivittdistavarakaupan mobiilisovellus: kah-
deksan kertoi kayttavansa vain K-ruoka-mobiilisovellusta ja yksi Foodie.fi-mobiilisovel-
lusta. Kolme kertoi kayttavansa K-ruoan liséksi Lidl-mobiilisovellusta ja kolme Foo-
die.fi-mobiilisovellusta. Lisaksi nelja haastateltavaa kertoi kayttavansa S-ryhman S-mo-
biili -mobiilisovellusta, joka keskittyy enimmakseen S-Pankin palveluihin siséltden myos
tarjouskuponkeja S-ryhmén eri erikois- ja péivittdistavarakaupan ketjujen liikkeisiin.
Koska S-mobiili ei kuitenkaan varsinaisesti ole paivittaistavarakaupan mobiilisovellus,
siihen liittyvat vastaukset jatettiin tutkimusaineiston analysoinnissa huomioimatta.

Merkittdvimmat syyt paivittaistavarakaupan mobiilisovellusten lataamiselle olivat la-
taamisesta saatu ilmainen tuote, ystavan tai perheenjasenen suositus seka tarjousten seu-
raamisen helpottuminen. K-ruoka sovellusta ladattiin eniten siita saatavan ilmaisen tuot-
teen, kuten kahvipaketin tai hillopurkin, takia seké ystavan tai perheen jésenen suosituk-
sesta. Muutama kertoi ladanneensa K-ruoka-sovelluksen henkilokohtaisesti raataloityjen
ja kauppakonhtaisten tarjousten seuraamisen takia tai nahtydan sovelluksesta mainoksen.
Lidl-sovellusta ladattiin puolestaan tarjousten seuraamisen takia, kun taas Foodie.fi-so-
velluksen kohdalla lataamisen syyksi kerrottiin ystavén tai perheenjasenen suositus seka
ostoslistan teko budjetin mukaan.

Paivittaistavarakaupan mobiilisovellusten kayttamisella ei vastausten perusteella ollut
aina tekemista sen kanssa, missé ruokakaupoissa haastateltavat kertoivat asioivansa eni-
ten. Vaikka suurin osa haastateltavista kertoi kdyttdvansa sen paivittéistavarakaupan toi-
mijan mobiilisovellusta, jonka ketjujen myymaéldissa he yleensa asioivat, muutama kertoi
yleensé asioivansa toisen toimijan myymaloissé ja asioivansa mobiilisovelluksen toimi-
jan myymaloissa vain, jos sovelluksesta 16ytyy hyvia tarjouksia. Muutama myds kertoi,
ettei asioi minkaan tietyn toimijan ketjujen myymaldissa, vaan vaihtelee eri toimijoiden
myymaloiden valilla. Yksi haastateltavista kuitenkin mainitsi, ettd mobiilisovelluksen
kayttd on vahaisempad, jos asiointi kyseisen pdivittdistavarakaupan toimijan ketjujen
myymaloissé on harvempaa esimerkiksi myymaldiden huonon sijainnin takia:

No se [K-ruoka-sovelluksen kayttd] on jaany vahemmalle mun mielesta.
-- Se on niin toi kaupan sijainti sellanen, et me harvemmin innostutaan
lahtee sinne. Nainen, 57 v.
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Yleisin kayttotineys paivittaistavarakaupan mobiilisovellusten kéytossa oli kerran vii-
kossa. Nuoremmista naisista kolme kertoi kéayttavansa mobiilisovelluksia kaksi kertaa
viikossa, kun taas nuoremmista miehisté kaksi kertoi kayttavénsa niitd harvemmin, noin
muutaman kerran kuukaudessa. Vanhempien haastateltavien keskuudessa kayttétiheys
jakautui jyrkemmin, silla haastateltavista kaksi kertoi kayttdvansé mobiilisovelluksia use-
ammin kuin kaksi kertaa viikossa, kun vastaavasti kolme kertoi kayttdvansa mobiiliso-
velluksia hyvin satunnaisesti. Haastateltavat, jotka kéyttivat kahta paivittaistavarakaupan
mobiilisovellusta, kertoivat, ettd toinen mobiilisovelluksista on kdytossa enemmaén kuin
toinen riippuen siitd, kumman toimijan myymaldissa he asioivat useammin tai kumman
mobiilisovelluksen he kokivat paremmaksi tai hyodyllisemmaéksi. Esimerkiksi haastatel-
tava 1d kertoi kayttavansa K-ruoka-sovellusta enemmaén kuin Foodie.fi-sovellusta, koska
han ei pitanyt Foodie.fi-sovelluksen ulkoasusta. Haastateltava 3¢ puolestaan kertoi kéyt-
tavansa Lidl-sovellusta viikoittain tarjousten katsomiseen, kun taas K-ruoka-sovellusta
han kayttaa vain silloin, kun sovellus lahettdd ilmoituksen uusista henkilokohtaisista
eduista.

Suurin osa haastateltavista kaytti mobiilisovellusta ostopolullaan ennen myymaléassa
asiointia tarjousten katsomiseen ja ostoslistan tekoon. Ostosten tekohetkelld myymaléassa
mobiilisovellusta oli kdyttanyt haastateltavista kahdeksan ostoslistan tarkastamiseen seka
henkilokohtaisesti raataloityjen ja kauppakohtaisten tarjousten katsomiseen. Muutama
haastateltavista myos kertoi, etteivat he kaytd mobiilisovellusta osana ostopolkua, vaan
he ovat tutkineet sovellusta ajanvieton ja ideoiden kerda@misen takia:

Siin K-ruoassahan on niit reseptej, et tavallaan kattoo sielt valilla, et mita
tekis. -- Mut ma en ehka kyl kattois sita, kun ma oon tekemas ruokaa tai
siis menos kauppaan. Et sité kattoo ihan vaan huvikseen, et mitas uusii
kivoi juttui olis. Nainen, 33 v.

Kysyttéessd missé fyysisessa tilassa haastateltavat yleensa kéayttavat mobiilisovelluk-
sia, suosituimmat paikat olivat koti, julkinen liikennevaline ja tytpaikka. Ainoastaan
kolme sanoi kayttavansa mobiilisovelluksia yleensa ruokakaupassa asioidessaan. Vas-
tauksissa oli havaittavissa eroja nuorempien ja vanhempien kuluttajien vélilla, sill& suurin
osa tyOpaikalla péivittaistavarakaupan mobiilisovellusta kayttavista oli vanhempia kulut-
tajia. Julkisessa liikennevalineesséd mobiilisovellusta kdyttavista suurin osa oli nuorempia
kuluttajia, ja vanhempien kuluttajien keskuudessa mielipiteet mobiilisovellusten kaytosta
julkisessa liikennevélineessa jakautuivat vahvasti:

Ma en kauheesti matkalla téihin viitti raplata puhelinta. Nainen, 61 v.
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Mun mielestd on hirveen ihanii noi siirtymavaiheet, et sa voit koska ta-
hansa tutkii niitd [mobiilisovelluksia]. Vaikka kaupunkiin mennessa met-
rossa on tylséa monesti, ni sillon tulee luettuu niit mainoksia.

Nainen, 57 v.

Suurimmalla osalla paivittéistavarakaupan mobiilisovellusten kaytto ei ollut korvan-
nut tarjousten seuraamista muissa kanavissa. Haastateltavat kertoivat yh& seuraavansa
tarjouksia muun muassa sédhkdpostiinsa tulevista uutiskirjeista seka paperisista mainok-
sista. Esimerkiksi K-ruoka-sovelluksen osalta pitkéat tarjouslistat koettiin paperisia tar-
jouslehtid vaikeammaksi seurata. Lidlin osalta mielipiteet jakautuivat, silla yksi koki pa-
periset tarjouslehdet mobiilisovellusta selkedmmiksi, kun taas toinen piti mobiilisovel-
lusta selkedmpéand, koska siind han pystyy selaamaan vain ne tarjoukset, joista on itse
kiinnostunut. Ainoastaan yksi haastateltavista kertoi mobiilisovellusten korvanneen tay-
sin mainosten seuraamisen muissa kanavissa:

Mulle ei tuu mainoksia himaan ollenkaan ihan tarkotuksella, ni kyl noi apit
auttaa siind, et ei tuu just googletettuu, vaan nakee [tarjoukset] yhella
apilla. Mies, 29 v.

5.2 Mobiilisovellusten tuottama hyoty

5.2.1 Instrumentaalinen hyoty

Kaikkien tutkimuksessa tarkasteltujen paivittaistavarakaupan mobiilisovellusten havait-
tiin tuottavan kéyttajilleen instrumentaalista eli k&ytdnnon hyotyd. K-ruoka-sovelluksen
instrumentaaliset hyddyt liittyivat sovelluksen katevyyteen, helppokéyttoisyyteen seka
siitd saatavaan tietoon. Sovelluksen kéatevyyttd lisési erityisesti ostoslista-ominaisuus,
jota kertoi kéyttavansa viisi haastateltavaa. Ostoslistaa kehuttiin helppokéyttoiseksi ja kii-
tosta sai etenkin reseptien raaka-aineiden kateva siirtaminen ostoslistalle. Suurin osa ker-
toi tekevansa ostoslistaa juuri ennen myymaldssé asiointia, mutta yksi kertoi tdydenta-
vansé ostoslistaa pitkin viikkoa, koska hén asioi ruokakaupassa paasaantoisesti vain ker-
ran viikossa. Osa kertoi lisaksi tekevéansa useita ostoslistoja eri tarkoituksiin, kuten kotiin
jamokille:

[Kaytin K-ruoka-sovellusta] lahinna siihen kauppalistaan, koska mun
mielest se oli kiva. -- Just sen takia, etta pysty laittaa sinne ja nékee sitten
puhelimella, et onks t&a jo ostettu -- et voi kattoo, et taa pitaa ostaa. Ja sit
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kun siel on ne listat, et sai eri listat eri paikkaan, etta kotiin eri lista ja
mokille oma lista ja ndin. Et tavallaan, et kirjaa ylos, etta kun esimerkiksi
mokilta, et jos jotain puuttuu ni kirjottaa sen sinne mokkilistaan. Nainen,
ST V.

Moni haastateltava koki K-ruoka-sovelluksen hyotyné siitd saatavan tiedon. Erityisesti
haastateltavat pitivat hyddyllisena myymal6iden aukioloihin ja sijaintiin liittyvaa tietoa,
silla esimerkiksi juhlapyhind on vaikeaa tietad, milloin myymaélat ovat auki. Kartasta puo-
lestaan koettiin olevan hydtyd matkustettaessa vieraalle paikkakunnalle. Muita tiedon
saantiin liittyvid hyotyja olivat Plussa-pisteiden, reseptien ravintoarvojen seka kayttajan
usein ostamien tuotteiden 16ytyminen sovelluksesta. VVaikka tiedon saanti voidaan Kimin
ym. (2016, 181) mukaan nahda myds kokemuksellisena hydtynd, tassé tutkimuksessa se
nahtiin instrumentaalisena hyotynd, koska esimerkiksi myymala- ja aukiolotietojen seké
kanta-asiakaspistetietojen ei koettu lisdévén kayttajien hauskuuden tunnetta, vaan helpot-
tavan asiointia paivittaistavarakaupan myymaloissa.

Myos helppokayttoisyyden luokittelemista instrumentaaliseksi hyddyksi pohdittiin
pitkaan, mutta siihen paadyttiin, koska mobiilisovellusten yksinkertaisen kayton koettiin
lisadvan kayttédjien tuotteliaisuutta. K-ruoka-sovelluksen helppokayttdisyys nékyi siiné,
ettd kaiken kaikkiaan kahdeksan haastateltavaa koki sovelluksen yksinkertaisena ja haas-
tateltava 1d piti sitd my6s loogisempana kuin Foodie.fi-sovellusta:

No kyl jos m& mietin vahan keski-ik&isia ni uskoisin, et aiti osais kayttaa
tata. Et on taa silleen aika yksinkertanen. Nainen, 27 v.

[K-ruoka-sovellus] toimii paremmin mun mielestd, et se on loogisempi tai
semmonen niinku helppokayttdsempi se kayttoliittyma ja se on mun mielest
ihan vaan natimpi appi. Mies, 28 v.

Foodie.fi-sovelluksen instrumentaalinen hyoty liittyi sovelluksesta saatavaan tietoon
sekd sovelluksen katevyyteen. Sovelluksen kayttdjat kokivat hyddyllisend, ettd sovelluk-
sesta saa tarkat tuotetiedot kaikista tuotteista mukaan lukien tuotteen hinnan, ainesosat ja
ravintosisallon. K-ruoka-sovelluksen tapaan Foodie.fi-sovelluksessa reseptien ravintosi-
séllot sekd myymaldiden aukiolo- ja sijaintitiedot koettiin hyodyllisind. Sovelluksen ka-
tevyytta lisési ostoslista-ominaisuus, jota kertoi kayttavansa yksi sovelluksen kayttajista.
Liséksi osto-ominaisuus, jossa ostoslistalle lisatyt tuotteet voi tilata myymalasta noudet-
tavaksi tai kotiin kuljetettavaksi, oli suurimman osan mielesté kéteva ominaisuus, mutta
yksikaan sovelluksen kéyttajista ei ollut vield kokeillut sitd. Kaksi haastateltavista ei itse
asiassa ollut tiennyt osto-ominaisuuden olemassa olosta, mutta kertoi halukkuudestaan
kokeilla sitd. Yksi sovelluksen kayttajista ei kokenut osto-ominaisuuden hyddyttavan
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suoraan itsedan, mutta néki sen soveltuvan hyvin esimerkiksi kiireisen lapsiperheen elé-
méaan. Samassa ryhmahaastattelussa ollut pienen lapsen diti, joka ei kdyttanyt Foodie.fi-
sovellusta, nakikin tarvetta tallaiselle palvelulle, silld se sdéstdisi hanen mukaansa paljon
aikaa arki-iltaisin. Palvelu kuitenkin heréatti hanessa tuotteiden laatuun liittyvia kysymyk-
sid:

N&in pienen lapsen &itina niin -- sit kun ma meen takas téihin niin sit oi-
keesti sitd aikaa on kello viidesta illal johonki kello ysiin. Ni sit jos siina
pitaa viel kdyda kaupas, siin menee se tunti. Ja sit on aikaa tosi vahan sit
loppupeleis, ni kyl ma uskon, et tollanen vois olla tosi hyva. Varsinki ku
meki asutaan siin Cittarin vieres, et tilaa sen kassin sinne ja menee toista
hakee ne kassit ja menee kotiin. Siin saastais kyl tosi paljon aikaa. Kyl ma
uskon, et ma kayttaisin, mutta sekin vahan mietityttad, et osaaks joku ottaa
mulle ne hyvat banaanit ja pystyyks siihen sit laittaa, et haluan véahan raa-
koja banaaneita. Nainen, 29 v.

Lidl-sovelluksen instrumentaaliset hyddyt liittyivat myos sovelluksen helppokayttoi-
syyteen ja kéatevyyteen sekd sovelluksesta saatavaan tietoon. Kaikki sovelluksen kayttajat
pitivat sovellusta selkednd ja helppokéayttdisend. Hyodyllisend pidettiin esimerkiksi sita,
ettd kaikki tarjoukset oli jaettu selkeisiin kategorioihin, kuten viikon tarjouksiin, deluxe-
tarjouksiin ja erikoistavaratarjouksiin. Lisaksi kaikki tarvittava tieto sovelluksessa oli
kayttdjien mielesta helposti 16ydettévissa:

Lidlin [sovellus] on niin helppo ja yksinkertanen, et s& meet vaan kattoo,
et tos on ens viikon ne ei-ruoka tarjoukset, vaan ne muut tarjoukset ja se
on niinku selkee. -- Se on vahan niinku Lidli. Mut se on sent&an tehty kayt-
tajaystavalliseks. Sa saat siit helposti sen, mitd sun periaattees pitaa
saada. Nainen, 33 v.

Kylhan toi [Lidl-sovellus] on kateva. Kyl ma tosta kannykka-apista tyk-
kaan. Se on paljon selkeempi [kuin Lidlin tarjouslehti]. Sen jo huomaa et
-- eih@n ihminen hahmota niin hirveetd maaraa niita kuvia, mité niissa
lehdissa on, ettd mun mielesta se on liikaa sita tietotulvaa, kun joka puo-
lelta tulee tietoa. Ni se on hyva, etté sulla on se kannykka, ni sa voit selata
vaan sen, mit& sa haluat néhdé sielté. Nainen, 57 v.

Kaksi haastateltavaa piti myds tiedon saantia yhtené Lidl-sovelluksen hyotynd, koska
he tarkastavat sovelluksesta myymaldiden aukioloaikoja, jotka saattavat vaihdella myy-
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maloittdin sekd pyhapéaivina. Lisdksi yhdelle haastateltavalle sovelluksen kayton kate-
vyys oli tarked instrumentaalinen hyoty, koska sovelluksen ansiosta hanen ei enaa tarvitse
seurata tarjouksia muissa kanavissa. Toisin kuin K-ruoka- ja Foodie.fi-sovelluksissa,
Lidl-sovelluksessa koettua katevyytta ei kuitenkaan haastateltavien mukaan liséa ostos-
lista-ominaisuus, silla kaikki sovelluksen kayttajat olivat tottuneet tekemaén ostoslistan
mieluummin paperille tai puhelimen muistioon.

Ryhmaéhaastatteluissa nousi esiin myds instrumentaalinen hyoty, joka ei liittynyt min-
kaan tietyn péivittaistavarakaupan mobiilisovellukseen. Yhdessa ryhméahaastattelussa
keskusteltiin siitd, ettd mobiilisovellukset kulkevat aina ihmisten mukana, mika mahdol-
listaa esimerkiksi tarjousten ja myymalatietojen etsimisen paikasta riippumatta. Yksi
haastateltavista piti myds hyvand, ettd tarjouskupongit ovat mobiilisovelluksessa aina
mukana, koska hanen mielestdén paperisten kuponkien leikkaaminen ja mukana kanta-
minen on hankalaa.

5.2.2  Kokemuksellinen hyéty

Kokemuksellinen hy6ty nousi esiin K-ruoka-sovelluksen ja Foodie.fi-sovelluksen yhtey-
dessa. K-ruoka-sovelluksessa kokemuksellinen hyoty liittyi sovelluksen resepteihin seka
sovelluksen kayttoon ajanvietteend. Sovelluksen kéyttdjista kymmenen kertoi hyddynta-
neensé sovelluksen resepteja ja moni kuvaili saavansa niisté inspiraatiota ja uusia ideoita
ruoanlaittoon. Yksi haastateltavista koki reseptien olevan hyvin raatéloityja hanen henki-
I6kohtaisiin tarpeisiinsa ja han kertoi olleensa yllattynyt siitd, kuinka osuvia resepteja so-
vellus ehdottaa hénelle. Yhdelle haastateltavalle reseptit olivat ainoa syy kéyttad K-
ruoka-sovellusta. Muutama haastateltava koki myds saavansa sovelluksesta inspiraatiota
tutustua uusiin tuotteisiin seké ideoita ostosten tekoon yleisemmalla tasolla. Liséksi yksi
haastateltavista kertoi saavansa sovelluksesta viihteellista hyo6tya, silla han kayttaa sovel-
lusta usein ajanvietteena:

[Kaytan K-ruoka-sovellusta] sit jos on kotona tylsaa. -- Se on vahan sel-
lanen, et ei avaa sita vaan sen [sovelluksen] takia, vaan just sen takii, et
tarvii jotain tekemista. Nainen, 29 v.

Myos Foodie.fi-sovelluksen kohdalla kokemuksellinen hyéty liittyi sovelluksen resep-
teihin. Foodie.fi-sovelluksen kayttajista lahes kaikki kertoivat selanneensa sovelluksen
resepteja ja juuri reseptit olivat suurin syy kayttaa sovellusta. Yhden mielesta resepti-
pankki ei kuitenkaan ollut visuaalisesti yht& hyva kuin K-ruoka-sovelluksessa. Foodie.fi-
sovelluksen reseptit saivat Kiitosta erityisesti selkeista kategorioista, kuten péaaraaka-ai-
neen mukaan etsittavista resepteistd, seka siitd, ettd myos kayttdjat voivat lisaté palveluun
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reseptejd. Kuten K-ruoka-sovelluksessa, myds Foodie.fi-sovelluksen resepteistd haasta-
teltavat kokivat saavansa inspiraatiota ruoanlaittoon ja niiden koettiin helpottavan arki-
paivaa sen osalta, kun haastateltavat miettivat, mitd he ruokaa laittaisivat:

Niilla [resepteilld] saa sita vaihtelua siihen omaan ruoanlaittamiseen, kun
on jotenki tullu véhan laiskaks tassa. Nainen, 59 v.

5.2.3  Taloudellinen hyoéty

Taloudellinen hy6ty nousi esiin kaikkien kolmen pdivittaistavarakaupan mobiilisovelluk-
sen kohdalla. K-ruoka-sovelluksen taloudelliset hyodyt liittyivat ilmaisiin tuotteisiin,
omiin etuihin, kauppakohtaisiin tarjouksiin seka sovelluksen mahdollistamaan hintaver-
tailuun. Suurimmalle osalle sovelluksen lataamisesta saatu ilmainen tuote oli tarkein syy
sovelluksen kéayton aloittamiselle ja myos lataamisedun jalkeiset ilmaiset tuotteet koettiin
hyodyllisina niiden osalta, jotka olivat saaneet niitd. Vain kaksi haastateltavaa kertoi, ett-
eivét he olleet hyddyntaneet lataamisetua joko epamieluisan tuotteen takia tai siksi, etta
olivat unohtaneet edun ja se oli ehtinyt poistua sovelluksesta. IImaisten tuotteiden jalkeen
toiseksi tarkein syy kayttdd K-ruoka-sovellusta oli omat edut, jotka ovat kéyttdjan osto-
historian perusteella raataloityja henkilokohtaisia tarjouksia. Sovelluksen omia etuja ker-
toi hyddyntavansa kuusi haastateltavaa, joista nelja mainitsi niiden olevan hyvin raataloi-
tyja heidén ostohistoriansa perusteella. Muutama véhemmaén K-ryhmén myymaléissa asi-
oiva haastateltava koki, ettd omat edut lisdévéat heidén asiointiaan K-ryhman myymaloissa
silloin, kun omissa eduissa on heita kiinnostavia tuotteita. Lisaksi yksi haastateltava ker-
toi usein ryhtyvénsa tekeméan ostoslistaa sovelluksessa, jos omissa eduissa on tuotteita,
joita hén haluaa ostaa. Kolme haastateltavaa ei sen sijaan ndhnyt omia etuja K-ruoka-
mobiilisovellukseen liitettdvana hyotynd, koska he saavat edut myds sdhkopostiinsa ja
lukevat ne yleensa sieltd vanhasta tottumuksesta. N&in ollen voidaan sanoa, ettd omat edut
nahtiin sovellukseen liitettdvana taloudellisena hyotyné vain niiden haastateltavien jou-
kossa, jotka eivét saa omia etuja séhkdpostiinsa.

Kauppakohtaisia tarjouksia piti hyodyllisina viisi haastateltavaa. Moni kertoi kauppa-
kohtaisten tarjousten selaamisen helpottuneen tuotekategorioiden ilmestyttya tuotelis-
taan, joita ei alun perin sovelluksesta I6ytynyt. Kolme haastateltavaa kertoi liséksi vertai-
levansa hintoja K-ruoka-sovelluksen avulla asioidessaan kilpailevan toimijan ruokakau-
passa. Hintavertailua kuitenkin vaikeuttaa se, ettd K-ruoka-sovelluksesta ei 10ydy kaik-
kien tuotteiden hintoja, joten hintavertailua tehddan vain tarjoustuotteiden osalta. YKksi
haastateltava kertoi vertaavansa kauppakohtaisia tarjouksia sovelluksessa oleviin henki-
I6kohtaisiin etuihin.
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Myos Foodie.fi-sovellukseen liitettiin taloudellista hyotyé, joka koski sovelluksen os-
toslista-ominaisuutta. Taloudellinen hy6ty liittyi ostoslistalla ndkyvaan loppusummaan,
jonka avulla haastateltavat kertoivat pystyvansa suunnittelemaan ostoksiaan tietyn bud-
jetin mukaan ja valttymaan herateostoksilta:

No se oli mun mielest aika kateva, kun ma tein sinne [sovellukseen] sita
ostoslistaa ja sit se niinku antaa sen suurin piirtein sen hinnan, mitéa se sun
ruokaostos tulis olemaan, ni se oli mun mielest k&tevaa, et about tulee ar-
vioituu. Ja ehka myds se, et s& meet ostaa sen, minka sa oot kirjottanu
siihen ostoslistalle etkd mitaan ylimaarasta. Nainen, 29 v.

Myos toinen Foodie.fi-sovelluksen kéyttdjista koki ostoslista-ominaisuuden vahenté-
van herédteostosten mahdollisuutta, vaikka hén ei yleensa kayttanytk&én ostoslistaa asioi-
dessaan ruokakaupassa. Han kertoi herateostostensa liittyvan makeisten ostamiseen, mi-
hin toinen samassa ryhméhaastattelussa ollut haastateltava kommentoi, ettd ostaisi ma-
keisia kaupasta, vaikka olisi suunnitellutkin ostoksensa ostoslistan avulla etukéteen.
Tassa yhteydessa ryhmassé kaytiin keskustelua siitd, ettd Foodie.fi-sovelluksen osto-omi-
naisuudesta voisi olla enemman hyotya herateostosten torjumisessa, koska silloin myy-
maldssa ei tarvitsisi asioida ollenkaan.

Lidl-sovelluksen osalta taloudellisella hyddylla oli tarkein rooli sovelluksen kéytossa.
Kaikki Lidl-sovellusta kéyttavat kolme haastateltavaa kertoivat kayttavansa sovellusta
ensisijaisesti tarjousten selaamiseen ja kokivat sovelluksen helpottavan tuotteiden osta-
mista edullisempaan hintaan:

Se on oikeesti arsyttavinta, et sa oot just kdyny vaik kaupas ja sit sa tuut
himaan ja siin on se mainos ja sit sa oot silleen ‘niin méa oisin saanu naa
tost viereisest kaupast paljon halvemmalla ku mitd ma kavin just ostaa ne
tuolta toisesta’. Nainen, 33 v.

Yksi haastateltava kertoi lisdksi suunnittelevansa Lidl-sovelluksen tarjousten avulla
ruokalistojaan pitemmalle aikavalille ja ostavansa tarjoustuotteita suurempia méaaria esi-
merkiksi pakastimeen. Sama haastateltava kertoi my6s kayttdvansé sovellusta hintojen
vertailuun eri toimijoiden myymaldiden vélilla.
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5.3 Mobiilisovellusten kayttoon liittyvat uhraukset

5.3.1  Toiminnallinen uhraus

Toiminnallista uhrausta liitettiin kaikkiin paivittaistavarakaupan mobiilisovelluksiin ja ne
liittyivat erityisesti sovellusten kaytosta ndhtyyn vaivaan. K-ruoka-sovelluksessa vaivaa
aiheutti eniten kayttéliittymén suunnittelu, johon haastateltavat liittivat monenlaisia on-
gelmia. Moni haastateltava koki, ettd idea K-ruoka-sovelluksen eri ominaisuuksien ta-
kana on hyva, mutta ominaisuuksia ei ole toteutettu tarpeeksi hyvin. Muutaman mielestéa
sovellus vaikutti nopeasti tehdylté eika sen kehitykseen ollut panostettu riittavasti. Yksi
haastateltavista jopa sanoi lopettaneensa sovelluksen kdytén huonosti toimivien ominai-
suuksien takia.

Yleisin kayttoliittyman suunnitteluun liittyva negatiivinen palaute koski vakiokauppo-
jen ja omien kauppojen hallintaa sovelluksessa, josta mainitsi yhteensé kahdeksan haas-
tateltavaa. Ongelmalliseksi koettiin esimerkiksi se, ettei kéyttaja itse pysty vaihtamaan
sovelluksessa vakiokauppaansa, johon omat edut kohdistuvat. Haastateltavista kolme
kertoi vastikadn muuttaneensa uuteen kaupunkiin tai kaupunginosaan, mutta koska va-
kiokauppa méaaraytyy kayttdjan ostohistorian perusteella, omat edut tulivat ndilla haasta-
teltavilla edelleen siihen myymaél&én, jossa he asioivat ennen muuttoaan. Haastateltavat
eivét ndin ollen pystyneet hyddyntdmaan omia etujaan, koska he eivét enda asioineet van-
hassa lahikaupassaan eivatké pystyneet vaihtamaan vakiokauppaansa uudeksi lahikau-
pakseen. Kritiikkia sai myos sovelluksen viive vaihtaa vakiokauppa ostohistorian perus-
teella, sill4 osa muuttaneista haastateltavista oli asioinut uudessa ldhikaupassaan jo usean
viikon ajan, mutta silti vakiokauppa ei ollut paivittynyt uuteen. Myds muutama vahem-
méan K-ryhméan myymaloissa asioiva haastateltava koki, ettd vakiokauppa maaraytyy vaa-
rin perustein esimerkiksi silloin, jos kayttaja on tehnyt suuret ostokset kaupassa, jossa ei
yleensa asioi:

Ma kayn aika vahan K-kaupoissa, mut mul on siel kesalld, kun ma kavin
purjehdusreissulle ostamassa K-kaupasta koko porukalle ruokaa, ni se
[vakiokauppa] on nyt automaattisesti Hangon K-market, kun mé oon os-
tanu sielt eniten ja ma en ees saa sita pois siit mun listasta. Mies, 32 v.

Se oli kans vahan huono, kun mé& jossain vaihees olin kayny tekemas tosi
isot ostokset jossain Vantaan Tammistossa tai joku tallanen, ni sit ne tuli
aina sielté ne tarjoukset [omat edut]. Ja se oli vaan se yks kerta, kun ma
kavin siella. Nainen, 29 v.
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Vakiokauppojen hallinnan liséksi haastateltavat kokivat omien kauppojen hallinnan
vaikeaksi. Muutama haastateltava kertoi, etteivat he pystyneet lisédméaan haluamaansa
maaréé eri kauppoja omiin kauppoihin, koska omien kauppojen méaéra sovelluksessa on
rajoitettu. Kun haastateltava yritti lisdtd enemman kauppoja omien kauppojen listaan kuin
sovellus salli, uusi kauppa korvasi listalle aikaisemmin lisatyn kaupan. Tdma ongelma
sovelluksessa on kuitenkin sittemmin korjattu, mutta haastattelujen tekohetkella se hai-
ritsi kéyttdjid. Haastateltavien mukaan omien kauppojen rajaton lisaédminen helpottaa nai-
den kauppojen tarjouksien seuraamista sovelluksessa, silla kauppojen etsiminen sovel-
luksen kartasta koettiin myds tyolaaksi:

Mul palo niin hermo, ku s& meet ldhemmas ja lahemmas ja sit mul oli napit
ihan jaassa ja ma halusin vaan naha ne Cittarin tarjoukset. Ja sit jos haluu
kattoo vaan ne Cittarin tarjoukset, ni sun pitda aina kohdistaa ne johonki,
vaik paakaupunkiseudul niil kuiteski on aika yhtenaiset ne tarjoukset. Jos-
sain muualla ne on eri. Mut se on jotenki niin ty6las. Nainen, 33 v.

Kéayttoliittyman suunnitteluun liittyen yksi haastateltava ei mydskaan pitanyt siit,
ettei sovellusta pysty kayttdmaan lainkaan ilman K-plussa-korttia. Haastateltava koki tyo-
l4&né, etté heti sovelluksen avattuaan kayttéjien taytyy lisatd K-plussa-kortin numero eika
sovellukseen pééase tutustumaan ennen numeron laittamista. Kyseinen haastateltava koki,
ettd esimerkiksi reseptit voisi hyvin tarjota kayttajille ilman K-plussa-kortin numeroa.

K-ruoka-sovelluksen toiminnallisena uhrauksena ryhmahaastatteluissa esiin nousi
myaos erilaisten ominaisuuksien puuttuminen. Haastateltavat kaipasivat laajempaa tuote-
tietokantaa, sill& sovelluksesta nékee vain tarjouksessa olevat tuotteet. Lisaksi toivottiin
tuotteiden hintojen seka ostoslistan loppusumman nédkymista, sillé ne auttaisivat kayttajia
esimerkiksi ostosten suunnittelussa tietyn budjetin mukaan. Haastateltavat ymmarsivat,
ettd K-ryhman kauppiasformaatti rajoittaa tietojen antamista, mutta he toivoivat, etté esi-
merkiksi vakiokaupan osalta tiedot olisivat saatavilla. Yksi haastateltavista toivoi lisaksi,
ettd tuotteita voisi arvostella sovelluksessa. Vanhemmista kuluttajista muodostuneessa
haastatteluryhmaéssa tuli esiin myds tarve tuotteiden sijainnista kertomiselle, sillé vaikka
sovelluksen ostoslistassa tuotteet sijoittuvat tiettyjen tuotekategorioiden alle, myyma-
|6issé tuotteiden jarjestys voi vaihdella suuresti. Sovelluksesta toivottiin siis apua tuottei-
den l6ytdmiseen myymalasté siten, ettd ostoslistan jarjestys muuttuisi sen myymaéalan mu-
kaiseksi, jossa kayttdja asioi, tai etta valitsemalla tuotteen ostoslistasta sovellus kertoisi
sen sijainnin myymal&ssa:

Munat ei monta kertaa oo siella [missa on] maitohylly. Ne on ihan jossain
[muualla]. Helkkari niita saa vieraassa kaupassa etsia kissojen ja koirien
kanssa. Ne ei 00 missdan loogisessa paikassa. Nainen, 61 v.
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Et kun ne varmaan kuitenkin siell& heidan jarjestelmissaan on ihan tark-
kaan jokainen tuote ja missa ne paikat on, ni se et se tuotais sit vaan talleen
asiakkaiden kayttoon. Nainen, 57 v.

Nuoremmista kuluttajista muodostuneessa haastatteluryhméssa puolestaan esiin nousi
sosiaalisen aspektin puuttuminen K-ruoka-sovelluksesta. Haastateltavat olisivat halun-
neet esimerkiksi jakaa ostoslistoja ja resepteja sovelluksen sisalla muille kuin omassa K-
plussa-taloudessaan oleville kayttajille. Jakamiselle koettiin tarvetta erityisesti, jos ysta-
vien kanssa kdydaan yhdessa kaupassa, jolloin jokainen voisi seurata reaaliaikaisesti 0s-
toslistasta, mitka tuotteet on jo haettu ostoskarryyn. Nuoremmat haastateltavat kannatti-
vat myos laskun jakamista ja maksamista sovelluksessa MobilePay-palvelun tapaan.

Yhtend puuttuvana ominaisuutena K-ruoka-sovelluksessa pidettiin profiilin hallintaa.
Profiilin hallinnalle koettiin tarvetta esimerkiksi vakiokaupan maarittdmisen seka push-
notifikaatioiden muokkaamisen takia, sill& haastateltavat olisivat halunneet maaritella itse
vakiokauppansa seka sen, milloin ja mista asioista sovellus lahettaa heille notifikaatioita.
Liséksi profiilin hallinta koettiin hyodylliseksi erikoisruokavalioiden lisdédmisen kan-
nalta, jotta sovellus ei suosittelisi kayttajalle resepteja, joista tdma ei esimerkiksi glutee-
nittoman ruokavalionsa takia ole kiinnostunut. Reseptien osalta osa haastateltavista koki,
ettd K-ruoka-sovelluksessa on liian vahan reseptejé eivatka reseptit erotu tarpeeksi muista
verkosta I0ytyvista reseptipalveluista. Reseptipalvelulta toivottiin esimerkiksi kéayttdjien
lisdédmia reseptejd, omien etujen perusteella ehdotettuja reseptejd seka ruoanlaittovide-
oita, joiden koettiin houkuttelevan paremmin kokeilemaan erilaisia resepteja staattisiin
kuviin verrattuna.

Raatalointi nahtiin K-ruoka-sovelluksen yhtend toiminnallisena uhrauksena, koska
moni haastateltava koki, ettei kuluttajien dataa kayteté sovelluksessa niin hyvin kuin olisi
mahdollista kéyttad. Haastateltavista kolme koki, ettd sovelluksen ehdottamat reseptit
voisivat olla paremmin kohdennettuja esimerkiksi kayttajan ostohistorian perusteella,
koska yhdessa ryhméhaastattelussa havaittiin, ettd kahdelle haastateltavalle oli ehdotettu
samoja resepteja. Yksi haastateltavista kaipasi myds ostohistoriaan perustuvia tuotesuo-
situksia. Reseptien ohella osa haastateltavista koki omien etujen raataléinnin huonoksi.
Haastateltavista kolme kertoi, etteivét he hyodynténeet omia etuja, koska etujen tuotteet
eivét olleet tuotteita, joita he ostaisivat. Haastateltavat ihmettelivétkin, mihin reseptit ja
omissa eduissa tarjotut tuotteet perustuvat ja toivoivat enemman lapinakyvyytta datan
kayttoon:

Mul ei kyl oo [omat edut kohdennettuja]. Sen takii m& oonkin ehka jattany
sen [K-ruoka-sovelluksen kayton]. Kun sillon niis tarjouksissa on ollu
kaikkee sellasta, mitd ma en koskaan osta, ni ma oon ihmetelly, et minka
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takii mulle tammadsii tarjotaan. Ma en missaan tapauksessa osta tavallisii
perusnakkeja. Nainen, 57 v.

Sit [K-ruoka-sovellus voisi] ehk& vahan enemman kertoo, et mink& perus-
teella se tekee ndit valintoja vaik “sinulle suositellut’. -- Et kertois vahan
enemman, et miten sitd dataa on hyddynnetty siel taustalla ja mista taa
lohilaatikko on mulle niinku ilmestyny téhan. Et onks se sen takii, et ma
ostan lohta vai sen takii, et ma oon perinteinen ihminen vai niinku et mista
ne on paatelly tiettyi juttui. Nainen, 27 v.

Raataléinnin osalta kritiikkia sai myos sovelluksen muotoutuminen K-plussa-kortin
paakayttajan mukaan, silla esimerkiksi omat edut maaréytyvét paékayttajan vakiokaupan
perusteella. Kahdessa ryhmahaastattelussa nousikin esiin, ettd samassa taloudessa asuvat
ihmiset saattavat asioida eri myymaldissa esimerkiksi siksi, ettd ruokakaupassa kaydaan
kotimatkalla tdista tultaessa jolloin myds rinnakkaiskortin omistajalla voi olla tarvetta
hanelle kohdennettuihin omiin etuihin.

Muut K-ruoka-sovellukseen liitetyt toiminnalliset uhraukset koskivat sovelluksen toi-
mintaan liittyvié virheitd sekd sovelluksen ominaisuuksien suurta méaraa. Yksi haastatel-
tavista kertoi kokeneensa sovellusta kéyttdessaan hairioitd, kuten kuvien ja tekstien hyp-
pimistd naytolla. Nain kavi myos ryhmahaastattelun aikana, kun haastateltava tarkasteli
sovellusta. Muutama haastateltava koki myds, ettd K-ruoka-sovellus sisaltaa liikaa erilai-
sia ominaisuuksia, mika tekee sovelluksen kaytosta tyolasta. He eivét ndhneet tarvetta
kaikille sovelluksen ominaisuuksille eivétka pitaneet siitd, ettd esimerkiksi painamalla
joitain toimintoja sovelluksessa, sovellus vie kayttajan ulos sovelluksesta puhelimen in-
ternet-selaimeen. Naille haastateltaville riisutumpi versio K-ruoka-sovelluksesta olisi riit-
tanyt tyydyttamaén heidén tarpeensa, koska liian monipuolinen sovellus vie myds kéyt-
tajaltd enemman aikaa:

Must ne [K-ruoka-sovelluksen ominaisuudet] on ty6laita. Ma en oo sit taas
innokas [tutkimaan] niitd. Se aika on rajotettu, et millon ma sita pystyn
kayttaa, ni ei sinne tuu sukellettua niin syvéallisesti. Nainen, 57 v.

Foodie.fi-sovellukseen liitetyt toiminnalliset uhraukset koskivat ominaisuuksien puut-
tumista, mistd haastateltavat kertoivat seuranneen heille ylimaaréista vaivaa. Ominai-
suuksia puuttui erityisesti resepteihin liittyen. Yksi haastateltavista mainitsi, ett& han olisi
halunnut itselleen notifikaatioita resepteistd, jotta niitd muistaisi hydédyntdd enemman. Li-
séksi resepteihin toivottiin annoskokojen muuttamista, jos resepteista haluaa tehda suu-
remman maaran ruokaa:
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Just kun on kattellu naita [reseptejd], ni [harvassa] on enemman kun kaks
annosta tai nelja annosta. Kun tehdan viikonloppuna ruokaa, ni mehan
tehdan isoja satseja, ettd saa niinku evaita niista. Nainen, 59 v.

Kaikista tutkimuksessa tarkastelluista péivittdistavarakaupan mobiilisovelluksista
Lidl-sovellukseen liitettiin vahiten uhrauksia. Koetut uhraukset liittyivat enimmakseen
toiminnallisiin uhrauksiin, silla kaikilla Lidl-sovellusta kayttaneilld haastateltavilla oli
negatiivista sanottavaa sovelluksen kayttoliittyman suunnittelusta ja erityisesti sovelluk-
sen visuaalisesta ulkoasusta. Kaksi nuorempaa haastateltavaa koki, etta sovelluksen ul-
koasu on vanhahtava, mutta sopi toisaalta hyvin Lidlin bréandi-imagoon. Vanhempi so-
velluksen kayttaja puolestaan koki, ettei sovellus ole ulkoasultaan yhté& hienon nékdinen
kuin Lidlin tarjouslehdet ja toivoi, ettd sovelluksessa kéytettéisiin enemman varig, isom-
pia kuvia seké liikkuvaa kuvaa ja huumoria, kuten Lidlin tv-mainoksissa. Kukaan ei kui-
tenkaan kokenut sovelluksen visuaalisen ilmeen varsinaisesti haittaavan sovelluksen
kayttoa:

No on se [Lidl-sovellus] ehka véhan kasari. -- Ulkoasu vois olla ehka ki-
vemman nakdnen, mut ei se mua haittaa. Se nayttaa just niinku Lidlilta.
Nainen, 33 v.

Eihan se [Lidl-sovellus] oo sen [tarjous]lehden veronen et niin varikas.
Ne on aika pienia ne kuvat. Et voishan siin olla ihan hyvin liikkuvaa kuvaa
ja jotain huumoria tai jotain sellasta ettei vaan kankeeta kuva kuvan pe-
raan. Se ois toive, koska ma oon ainakin visuaalinen ihminen, et ma niinku
innostun, et sehdn on hirveen suuri voimavara, mitéa silla visuaalisuudella
saadaan aikaan. Nainen, 57 v.

Ryhmaéhaastatteluissa nousi esiin myos toiminnallista uhrausta, joka ei liittynyt paivit-
taistavarakaupan mobiilisovelluksiin, vaan mobiilisovellusten ja alypuhelinten kayttoén
yleisemmalla tasolla. Yksi vanhempi haastateltava koki, ettd alypuhelinten kokematon
kaytto lisada mobiilisovellusten kaytdsta koettua vaivaa. Han kertoi tekevansé sovelluk-
sissa helposti virheitd ja omaksuvansa mobiilisovellusten kéyton hitaasti, koska ei ole
tottunut kayttaméan alypuhelinta. Toinen vanhempi haastateltava puolestaan kertoi, etta
alypuhelinten pienet naytot vaikeuttavat mobiilisovellusten kayttod, koska pienestd ndy-
tosta on vaikeampi nahda. Haastateltava kertoikin selaavansa esimerkiksi internet-sivuja
puhelimella vain pakon edessé ja kayttdvansa mieluummin tietokonetta suuremman néy-
ton takia:



73

No puhelimes tietenki pieni naytto [vaikeuttaa mobiilisovellusten kayttod].
Et ian myotd, kun toi néko viel heikkenee, ni puhelimesta on aika hankala
selata nettia tai muuta. Et sillon kun on pakko, ni sita tulee selailtuu, mut
meikalainenki kun liikkuu monesti ilman lukulaseja -- ni enhan ma naa
kaupassa edes, mita purkeis lukee. Et pitais opetella pitaa laseja mukana.
Mies, 59 v.

My®0s osa nuoremmista haastateltavista koki &lypuhelinten kdyton vaikeaksi erityisesti
tekstia Kirjoittaessa. Muutama haastateltava kertoi, ettd heille tulee paljon Kirjoitusvir-
heitd kosketusnaytolle Kirjoitettaessa, vaikka he ovat jo monta vuotta kdyttaneet koske-
tusndyttépuhelimia. He toivoivatkin, ettd myos péivittdistavarakaupan mobiilisovelluk-
sissa voisi hyddyntaa Sirin tapaista puhetunnistukseen perustuvaa avustajaa, koska se hel-
pottaisi ja nopeuttaisi huomattavasti esimerkiksi ostoslistojen tekemista.

5.3.2  Kognitiivinen uhraus

Kognitiivista uhrausta liitettiin K-ruoka- ja Foodie.fi-sovelluksiin ja se ilmeni sovellusten
yleisend sekavuutena ja vaikeakéyttoisyytend. K-ruoka-sovelluksessa moni piti kauppa-
kohtaisia tarjouksia vaikeasti hahmotettavina. Vaikka listojen selaaminen oli haastatelta-
vien mukaan helpottunut tuotekategorioiden ilmestymisen myotd, osa koki yh4, etta tar-
jouslistojen selaaminen on vaikeaa loputtomilta tuntuvien listojen takia. Muutama haas-
tateltava jopa kertoi, etteivét he yleensa selaa sovelluksessa kauppakohtaisia tarjouksia,
koska niiden hahmottaminen on vaikeaa ja niiden lapikdymiseen menee liikaa aikaa.

Osa haastateltavista koki sovelluksen kayton vaikeaksi, koska siind on paljon ominai-
suuksia ja joidenkin ominaisuuksien I6ytdminen on hankalaa. Yhdessda ryhmahaastatte-
lussa esimerkiksi ihmeteltiin, mistd sovelluksesta saa esiin kéyttdjan eniten ostamat tuot-
teet, jotka on laitettu nékyviin ostoslista-toiminnon taakse. Haastateltavat toivoivatkin,
ettd sovelluksessa olisi selkedsti nédkyvillda oma ostohistoria, koska moni oli kiinnostunut
tarkastelemaan aikaisemmin tekemidan ostoksia. My6s muutama vanhempi haastateltava
sanoli, ettd etenkin alussa sovelluksen kaytto ja eri toimintojen hahmottaminen tuntui han-
kalalta:

Onnistuin kerran tuhoomaan sen -- oman kaupan sielté [K-ruoka sovel-
luksesta], kun painoin vaaraa nappulaa. Ettd on se hankalaa. Tottakai
vaatii totuttelua, et kun kayttaa, et ei oo enaa vierasta, mut alku oli han-
kalaa tietenki. Nainen, 57 v.



74

Myos Foodie.fi-sovellukseen liitetty kognitiivinen uhraus koski tiedon hahmottamisen
vaikeutta sovelluksessa seké yleisesti sovelluksen sekavuutta. Suurin osa haastateltavista
koki, ettd sovellus tuntui alussa hyvin sekavalta. Yhden haastateltavan mielestd seka-
vuutta lisaa se, ettd sovellus siséltdd paljon pikkukuvakkeita, jotka tekevét sen yleisil-
meestéd vaikeasti hahmotettavan. Myos eri toimintojen I0ytymistd pidettiin hankalana.
Yksi haastateltavista kertoi, ettei ymmarrd, miten sovelluksen ostoslistalta saa poistettua
tuotteita, kun taas toinen haastateltava kertoi ihmetelleensd, missa han voi lisaté erikois-
ruokavalionsa sovelluksessa. Liséksi kaksi haastateltavista ei ollut ymmartanyt, etta so-
velluksessa pystyy tekemdan ostoksia, vaikka se on yksi sovelluksen paatoiminnoista.
Tietamattomyys johtui siitd, etteivat haastateltavat olleet kayttdneet kertaakaan sovelluk-
sen ostoslista-ominaisuutta, jonka kautta ostokset voi tilata.

Foodie.fi-sovelluksen kayttotarkoitusta pidettiin sekavana, silla haastateltavat ihmet-
telivat, miksi sovelluksesta ei 16ydy tarjouskuponkeja tai tietoa kertyneista bonusostok-
sista, vaan ne loytyvat S-Pankin S-mobiili-sovelluksesta. Foodie.fi-sovellus oli osalle S-
mobiilia kayttaneille haastateltaville taysin tuntematon tai sita ei osattu yhdistéa lainkaan
S-ryhmaéén. Haastatteluista kumpusikin tarve nédiden kahden sovelluksen paremmalle
vuoropuhelulle:

Mistéa sé ees tiesit siita et se [Foodie.fi-sovellus] on S-ryhmén? Et sité vois
tuoda jotenki paremmin markkinoille, koska mé kaytéan S-mobiilia ja mul
ei 0o hajuukaan, et se [Foodie.fi-sovellus] liittyy jotenki Assaan. Must se
kuulostaa vaan siltd Woltin tapaselta Foodielta, mika kuljettaa ruokaa.
Nainen, 33 v.

S-ryhman sovellukses voi ihan hyvin, ku nyt ma kaytan sité S-pankkia ja
sit sitd ruokaappid, ni ois kiva, et ne vahan vuoropuhelis, et ma voin sielta
suoraan kattoa vaikka ne mun bonarit ja paljoks siel mun ruokatilil nyt on
rahaa. Niit vois vahan yhdistaa. Mies, 28 v.

Mobiilisovellusten kayttoon liittyvand kognitiivisena uhrauksena ryhmahaastatte-
luissa nousi esiin myds epadvarmuus ja huoli tietoturvasta seka kayttéjien yksityisyydesté,
mité ei kuitenkaan liitetty mink&én tietyn toimijan mobiilisovellukseen. Suurin osa haas-
tateltavista ei pitdnyt ostotietojen seuraamista mobiilisovelluksiin liittyvéna risking,
koska he kokivat, etté riski liittyy ennemminkin kanta-asiakaskorttien kayttoon. Ostotie-
tojen seuraamisesta haastateltavat kokivat saavansa enemmaén hyotya kuin haittaa, silla
tiedon avulla kaupat pystyvat tarjoamaan kuluttajille henkilokohtaisempaa palvelua. L&-
hes puolet vanhemmista haastateltavista kuitenkin koki epdvarmuuden tunnetta, kun kyse
oli mobiilisovelluksella ostamisesta. Heidan mielestaan puhelimella ostamiseen liittyy
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huomattavia tietoturvariskejd, kun taas nuorempien haastateltavien keskuudessa oli ha-
vaittavissa enemman luottamusta siihen, ettd mobiilisovelluksiin ei paése helposti kukaan
ulkopuolinen varastamaan tietoa kayttajista:

En ostais puhelimella. -- Rahaliikenteen haluu kuitenkin hoitaa koneella.
Ja kyllahan kai naa tietoturva-asiantuntijat sanoo, etta siind [puhelimella
ostamisessa] on erittdin suuri riski. -- Et huomattavasti isompi kun muilla
[teknologialaitteilla]. Nainen, 57 v.

Mun yksityisyys silleen ei haittaa, vaik joku keraa tietoja siita, mitad ma
syon, et jos ne haluu sita kerata, ni keratkdéon. Ja muutenki nois apeis, mun
mielest niis ei hirveesti [ole tietoturvariskejd], kun ne on aika simppeleita.
No okei se S-mobiili, siin on pankkitietoja ja rahaa tietenki, mut kyl méa
ainaki luotan siihen, et ne tehty niin hyvin, etté kuka vaan ei pysty hakke-
roimaan sinne. Nainen, 29 v.

Yli puolet vanhemmista haastateltavista koki sijainnin seuraamisen loukkaavan jos-
sain méaarin heidan yksityisyyttddn. Vanhemmat haastateltavat vastustivat jyrkasti esi-
merkiksi ajatusta siitd, etta paivittaistavarakaupan mobiilisovellus seuraisi heidan sijain-
tiaan myymaldssa asioitaessa. Haastateltavat kokivat sijainnin seuraamisen olevan nyky-
péivad, mutta he sanoivat myos, ettd heista tuntuu tarpeettomalta, ettd kauppojen taytyisi
tietdd, missa he liikkuvat.

5.3.3  Ajallinen uhraus

Ryhmaéhaastatteluissa nousi esiin ajallista uhrausta puhuttaessa K-ruoka-sovelluksesta ja
Foodie.fi-sovelluksesta. K-ruoka-sovellusta kéyttaneistd neljd kertoi havainneensa hi-
tautta sovelluksen reagointinopeudessa. Erityisesti sovelluksen havaittiin hidastelevan
sitd avattaessa, ostoslistaa tehtdessa seka silloin, kun sovellusta kdytetadn myymaléassa
asioitaessa. Nuoremmat haastateltavat kokivat, ettd hidas reagointinopeus johtuu sovel-
luksen toteutuksesta, kun taas vanhemmat haastateltavat uskoivat hitauden johtuvan verk-
koyhteyksiin liittyvista ongelmista:

Yleisesti se K-appi ei 0o ihan niin nopee kun haluais. Se taitaa johtua siita
apista eika siita yhteydesta. Sillon ku se appi starttaa, ni se on vahan hidas
valilla. Mies, 28 v.
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Ma oon huomannu, et téissa ja taalla [kotona], mis on noi [wifi-yhteydet],
niin [K-ruoka-sovellus] latautuu paljon nopeemmin. Ku menee myyma-
la&n, ni siella kestaa vahan aikaa. Mies, 62 v.

Myos Foodie.fi-sovelluksen kaytdssé yksi haastateltavista oli havainnut hitautta sovel-
luksen reagointinopeudessa. Haastateltava ei liittanyt hitautta mihinkaan tiettyyn kaytto-
hetkeen tai sijaintiin, vaan koki sovelluksen reagoivan yleisesti hieman hitaasti. Haasta-
teltava oli myds havainnut, etté toisinaan sovellus ei suostu avautumaan ollenkaan, esi-
merkiksi junassa matkustettaessa, mink& han uskoi johtuvan verkkoyhteyteen liittyvista
ongelmista.

5.3.4  Taloudellinen uhraus

Taloudellinen uhraus nousi ryhmahaastatteluissa esiin K-ruoka-sovelluksen ja Lidl-so-
velluksen yhteydessd. Sekd K-ruoka-sovelluksen ettd Lidl-sovelluksen kéyttéjista yksi
koki sovelluksen kéaytosta koituvan hénelle taloudellista haittaa, koska etujen ja tarjousten
perdssa juokseminen saa hénet kuluttamaan enemmaén rahaa esimerkiksi tuotteisiin, joita
hén ei normaalisti ostaisi. Toisaalta Lidl-sovelluksen kayttaja naki myos hyotyvansa tar-
jouksista taloudellisesti, koska hén kertoi ostavansa tuotteita suuremman maaran pidem-
mélle ajalle:

Tulee joo [ostettua enemman]. -- Just tuota ma ajattelin, et tulee enemman
semmosii tarpeita. Tietenkin tulee tarpeita enemman. Huomaa, etta ostaa
enemman. M& huomaan, et ma oon aina ollu semmonen, et ma syon sil-
milléni niit juttui, et jos siel on kiinnostavii tarjouksii, ni ma otan sit pi-
demmalle ajalle, mut se on toisaalta taas sadst66 myodski. Siin on puolensa.
Nainen, 57 v.

K-ruoka-sovelluksen kéytdssa taloudellisena uhrauksena nahtiin liséksi Plussa-pistei-
den seuraaminen mobiilisovelluksessa. Sen koettiin houkuttelevan kayttéjid tuhlaamaan
enemman rahaa K-ryhman palveluihin, koska sovellus kertoo kayttajille, kuinka paljon
palkintopisteisiin oikeuttavia ostoja heilta vield puuttuu.

5.3.5 Emotionaalinen uhraus

Emotionaalista uhrausta liitettiin K-ruoka- ja Foodie.fi-sovelluksiin ja se liittyi sovellus-
ten epahoukuttelevaan siséltoon seka selkean lisdarvon puuttumiseen, mika oli johtanut
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sovellusten kayton unohtumiseen. K-ruoka-sovellusta kéyttaneista haastateltavista nelja
kertoi lopettaneensa sovelluksen kayton tutustumisen jélkeen, koska sovelluksen sisaltd
ei ollut heidan mielestaan tarpeeksi houkutteleva eivatka he kokeneet sovellusta hyodyl-
liseksi. Joidenkin mielesta sovelluksesta puuttuu selked kayttétarkoitus, kun taas osa ei
ollut tyytyvéisia sovelluksen ominaisuuksiin. Yhden haasteltavan mielestd K-ruoka-so-
velluksen voisi korvata hyvin myds internet-selaimeen pohjautuvalla versiolla:

Ma ehké& vahan unohdin sen [K-ruoka-sovelluksen] kayton, kun méa en jo-
tenki 16ytanyt sille mitédan kayttotarkotusta. Nainen, 27 v.

Se [K-ruoka-sovellus] on véahan sellanen &ppi, et se on jotenki turha. Et
ton vois ihan hyvin korvata jollain selainversiolla, et s& voit kirjautuu ko-
neella ja sit siel on ne sun Plussa-tiedot. -- Jotenki ma en vaan nda mitaan
hyotyy [tasta sovelluksesta]. Ma parjaisin hyvin ilman sité K-ruoka-appii.
Ne tulee kuitenki meiliin ne omat tarjoukset joka sunnuntai-ilta, niin siit
apist ei periaattees oo mitaan hyoétyy. Nainen, 29 v.

Myos Foodie.fi-sovelluksen yhteydessa nousi esiin selkeadn lisdarvon puuttuminen.
Erityisesti haastateltavat nostivat esiin sen, ettd sovelluksen pitéisi tuntua hyodylliseltd
heti sovelluksen kéyton aloittamisesta lahtien, jotta kéayttdjilla olisi intoa tutustua sovel-
lukseen ja sen eri ominaisuuksiin. Haastateltavat kokivat, ettd kynnys aloittaa uuden so-
velluksen kéytto on ainakin heidén kohdallaan melko korkea:

Eik& oo tullu tarpeeks hyvaa kimmoketta, et olis oikeen tutustunu siihen
[Foodie.fi-sovellukseen]. Et voishan niihin sitten innostuu, ku rupeis pa-
remmin tutustuu. -- Se alottamisen kynnys on aika iso aina. Mies, 59 v.

5.4 Eri-ikaisten kuluttajien kokemat hyodyt ja uhraukset

Aineistossa oli havaittavissa selvid eroja riippuen siité, oliko kyseessa nuorempia vai van-
hempia kuluttajia sisaltanyt ryhma. Hyo6tyjen osalta nuorempien keskusteluissa korostui
esimerkiksi kokemuksellinen hyéty huomattavasti enemman kuin vanhempien haastatel-
tavien keskusteluissa. Lahes kaikki nuoremmat haastateltavat kertoivat selaavansa ja hyo-
dyntévansé resepteja saadakseen uusia ideoita ruoanlaittoon. Osa kertoi etsivansa resep-
teja paivittaistavarakaupan mobiilisovelluksista, ja muutama kertoi kayttdvéanséa ensisijai-
sesti muita mobiilisovelluksia tai internet-sivuja reseptien lahteena.
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Vanhemmista kuluttajista reseptejé kertoi selaavansa paivittaistavarakaupan mobii-
lisovelluksesta muutama nainen saadakseen inspiraatiota ruoanlaittoon. He kuitenkin sa-
noivat, etteivét he yleensd noudattaneet reseptejd, vaan etsivat niista ideoita: he ostavat
kylla reseptin mukaiset raaka-aineet, mutta improvisoivat sen jélkeen raaka-aineista jo-
tain reseptida muistuttavaa ruokaa. Heidan kertomansa mukaan tdma johtui l&hinna siitd,
ettd reseptin noudattaminen vie enemman aikaa ja vaivaa. Yksi vanhemmista haastatelta-
vista my06s toivoi reseptien osalta videoita, koska ne innostaisivat hyédyntdmaan resep-
teja enemman. Vanhemmat kuluttajat olivat myds nuorempia enemman kiinnostuneita
reseptien energiasisalloista, silla muutama vanhempi haastateltava koki tiedon reseptien
sisaltamisté kaloreista hyodylliseksi.

Suurin ero reseptien hyddyntamisessa oli kuitenkin nuorempien ja vanhempien mies-
ten valilla. Kaikki nuoremmat miehet kertoivat hyddyntavénsa reseptejd ruoanlaitossa;
kaksi hyodyntéden K-ruoka-sovellusta ja yksi muuta resepteja sisaltavaa mobiilisovellusta.
Yhdelle nuoremmalle miehelle reseptit olivat jopa ainoa syy kéayttaa K-ruoka-sovellusta.
Vanhemmista miehisté toinen ei osoittanut lainkaan kiinnostusta resepteja kohtaan, kun
taas toinen koki niiden yleisesti lisddvan paivittaistavarakaupan mobiilisovellusten hyo-
dyllisyyttd, mutta kertoi, ettei itse ole kayttanyt niitd. Erot nuorempien ja vanhempien
miesten valilla saattavat selittyd ruoanlaiton yleisyydella ndissa kuluttajaryhmissa, silla
haastatteluista kévi ilmi, etteivat vanhemmat miehet olleet padvastuussa ruoanlaitosta ko-
titaloudessaan. Nuorempien miesten osalta haastatteluissa ei kdynyt yhta selvésti ilmi,
millainen rooli miehilld oli ruoanlaitossa kotitaloudessaan, mutta yksi mieshaastateltava
kertoi asuvansa yksin, joten hanen kohdallaan kiinnostus resepteihin johtui siita, ettd han
laittaa ruokaa usein. Oli ruoanlaitto kahdella muulla nuoremmalla mieshaastateltavalla
kuinka yleisté tahansa, selvaa on joka tapauksessa, ettd nuoremmat miehet osoittivat kiin-
nostusta kokeilla uusia ruokia ja saada inspiraatiota ruoanlaittoon.

Instrumentaalisen hyddyn osalta vanhemmat haastateltavat osoittivat enemman mie-
lenkiintoa ruokaostoksien kotiin tilaamista ja myymaldsta noutamista kohtaan siitékin
huolimatta, ettd he suhtautuivat tietoturvasyista nuorempia skeptisemmin mobiilisovel-
luksella ostamiseen. Vanhemmista haastateltavista kolme osoitti halukkuutta kokeilla
palvelua ja loput kokivat palvelulle olevan tarvetta erikoistilanteissa, jolloin he eivét itse
kykene asioimaan myymaldssd. Nuoremmista haastateltavista vain yksi lapsiperheellinen
koki tarvetta palvelulle ja loput nékivat sen hyodyttavan esimerkiksi vanhuksia ja ruuh-
kavuosia eldvia kiireisid kuluttajia, mutta eivat kokeneet palvelusta olevan hyotyé itsel-
leen talla hetkelld. Muutama tosin sanoi, ettd voisivat hyodyntéa palvelua mokkireissuille
lahtiesséan, jolloin he eivat halua kuluttaa aikaa ruokaostosten tekoon. Nuoremmat haas-
tateltavat suhtautuivat myds vanhempia skeptisemmin valmiiksi tilattavien kauppakas-
sien sisaltdmien tuotteiden laatuun ja pohtivat, miten reklamaatioprosessi toimii, jos tuot-
teet eivat miellyta heitd. Nuoremmista suurin osa kertoi haluavansa itse valita tuotteet
etenkin, kun kyse on hedelmistd, vihanneksista ja tuoretiskin tarjonnasta, vélttyakseen
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yliméaardaiseltd vaivalta, jota huonolaatuisista tuotteista saattaa seurata. Vaikka myds osa
vanhemmista haastateltavista kertoi mieluummin itse valitsevansa tuotteet ndissa tuote-
kategorioissa, vanhemmat haastateltavat uskoivat yleisesti kauppojen tyontekijoiden va-
litsevan asiakkaille hyvia tuotteita, koska muuten palvelua ei kayttéisi kukaan:

Luulis kyll&, et aika hyvia sinne valitsevat, koska siin padsee aika nopeesti
asiakkaista eroon. Nainen, 56 v.

Se on kyll& aika tarkee, et jos sieltd muutaman roskakassin saa, ni kylla se
tilaaminen loppuu aika nopeesti. Etta se on aika lyhytnakosta, jos sielta
muutama huono kassi tulee, ni sen jalkeen kylla se appi jaa. Mies, 59 v.

Uhrausten osalta eroja nuorempien ja vanhempien kuluttajien valilla oli havaittavissa
toiminnallisissa uhrauksissa, silld nuoremmilla toiminnallisiin uhrauksiin liittyvid kom-
mentteja oli huomattavasti enemman. Nuoremmat suhtautuivat Kriittisemmin erityisesti
péivittaistavarakaupan mobiilisovellusten kayttéliittymien suunnitteluun ja kéytettavyy-
teen. Heilta tuli suhteessa enemmaén sovellusten kayttoliittymaa ja ominaisuuksien puut-
tumista koskevia parannusehdotuksia. Nuoremmat esimerkiksi kritisoivat sovellusten vi-
suaalista ilmettd, kun taas vanhemmille haastateltaville visuaalisuudella ei ollut niin pal-
jon merkitystd, kunhan sovellukset ovat kéytettavyydeltadn hyvid. Nuoremmat myos yh-
distivat sovellusten kayttoon liittyvat ongelmat useammin sovellusten suunnitteluun,
siind missa vanhemmat haastateltavat yhdistivat ongelmat enemman ulkopuolisiin teki-
joihin. Nain oli esimerkiksi sovellusten hitauteen liittyvien ongelmien kanssa.

Vanhemmat haastateltavat pitivat yllattden péivittaistavarakaupan mobiilisovelluksia
yksinkertaisempina kuin nuoremmat haastateltavat. Vaikka osa vanhemmista haastatelta-
vista kertoi sovellusten olleen aluksi hieman vaikeita hahmottaa, suurin osa piti sovelluk-
sia selkeind ja yksinkertaisina. Ryhméhaastatteluista jai kuitenkin sellainen kuva, etta
nuoremmat haastateltavat olivat tutustuneet mobiilisovelluksiin vanhempia haastateltavia
syvallisemmin, mika saattoi vaikuttaa vanhempien haastateltavien nékemyksiin sovellus-
ten yksinkertaisuudesta. Téllaista oli havaittavissa erityisesti K-ruoka-sovelluksen koh-
dalla. Eroja oli myds ryhmahaastatteluissa, joissa vanhempia kuluttajia haastateltiin: en-
simmaéisessa ryhmahaastattelussa kukaan ei kertonut vaikeuksista kayttaa mobiilisovel-
luksia ja dlypuhelimia, kun taas toisessa ryhméhaastattelussa namaé asiat tulivat esille. VVoi
siis olla mahdollista, ettd ensimmaisessa vanhempia kuluttajia siséltdneessd ryhmahaas-
tattelussa kukaan ei kehdannut ottaa esiin vaikeuksia kéyttaa mobiilisovellusta sen jél-
keen, kun joku muu oli jo ehtinyt kehua sovellusta yksinkertaiseksi.

Toiminnallisten uhrausten osalta nuorempien haastateltavien keskuudessa nousi esiin
tarve sosiaaliselle kanssakaymiselle paivittaistavarakaupan mobiilisovelluksissa, mista ei
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ollut puhetta vanhempien haastateltavien ryhmissa. Nuoret toivoivat esimerkiksi, ettd mo-
biilisovelluksissa pystyisi jakamaan resepteja ja ostoslistoja muiden kuin omassa kotita-
loudessa asuvien ihmisten kanssa. Myos laskujen jakamisesta ja maksamisesta kéytiin
keskustelua toisessa nuorempia kuluttajia sisaltaneessa haastatteluryhméssa.

Siind missé nuoremmat kaipasivat péivittaistavarakaupan sovelluksilta sosiaalisuutta,
vanhemmat toivoivat saavansa sovelluksista enemman apua ostosten tekoon myymalassé.
Vanhemmat haastateltavat nostivat esiin tuotteiden I6ytdmiseen liittyvida ongelmia myy-
mélassé asioidessaan ja he toivoivat, ettd sovellukset voisivat kertoa heille, mist4 ostos-
listalle merkityt tuotteet 16ytyvét. Téllaista tarvetta ei noussut esiin nuorempien haasta-
teltavien keskuudessa.

Toiminnallisten uhrausten osalta nuorempien ja vanhempien haastateltavien valilla oli
havaittavissa myds eroja mobiilisovellusten kayttoon liittyen. Vanhempien haastatelta-
vien keskuudessa korostui vahvemmin vaikeudet kayttad mobiilisovelluksia &lypuhelin-
ten taitamattoman ké&ytén ja puhelimen pienen néyton takia. Vanhemmat haastateltavat
kertoivat my6s kohtaamistaan vaikeuksista K-ruoka-sovelluksen ilmaisten tuotteiden ha-
kemisen kanssa. Yhteensa kolme vanhempaa haastateltavaa koki tuotteen hakemisen han-
kalaksi. Yksi haastateltavista kertoi esimerkiksi olleensa hakemassa ilmaista tuotetta vai-
monsa kanssa ja kokeneensa tilanteen hankalaksi, koska etukuponki tuotteesta oli hanen
mobiilisovelluksessaan, mutta vaimon oli tarkoitus maksaa ostokset. Jotta etukuponki
pystyttiin kdyttdmaan, joutui haastateltava itse maksamaan kaikki ostokset siitakin huoli-
matta, ettd han ja hanen vaimonsa kuuluvat samaan Plussa-talouteen. Haastateltava ih-
mettelikin, miksi etujen lunastaminen rinnakkaiskorteille on tehty niin hankalaksi.

Myos kognitiivisissa uhrauksissa oli havaittavissa eroja nuorempien ja vanhempien
haastateltavien valilla. Vanhemmilla kuluttajilla oli enemman yksityisyyteen ja tietotur-
vaan liittyvaéd epavarmuuden tunnetta kuin nuoremmilla. Yksik&an nuorempi haastatel-
tava ei kokenut sijainnin seuraamiseen liittyvan riskejd, mutta osa vanhemmista haasta-
teltavista koki epamieluisana ja turhauttavana sen, ettd kaupat tietdisivat aina, missa he
liilkkuvat. Vanhemmat haastateltavat suhtautuivat nuorempia negatiivisemmin myds os-
tamiseen mobiililaitteella. Mobiiliostamiseen liitettiin merkittavié tietoturvariskeja, jotka
ovat paljon suurempia kuin esimerkiksi tietokoneella ostettaessa. Nuoremmat sen sijaan
suhtautuivat luottavaisemmin mobiiliostamiseen ja raha-asioiden hoitamiseen mobiili-
laitteella ja uskoivat palveluntarjoajien pitdvan huolta siitd, ettei palveluita pystyta hel-
posti hakkeroimaan.
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6 JOHTOPAATOKSET

Syyt paivittdistavarakaupan mobiilisovellusten lataamiselle vaihtelevat kuluttajien kes-
kuudessa, mutta tassa tutkimuksessa yleisimmaksi syyksi nousi mobiilisovellusten kéy-
tosta saatava taloudellinen hy6ty. Suurin osa haastateltavista kertoi ladanneensa sovel-
luksen ilmaisen tuotteen takia tai siksi, ettd sovellus helpottaa tarjouksien seuraamista.
My0s ystévén tai perheenjasenen suositus oli monella syy ladata péivittdistavarakaupan
mobiilisovellus, mik& osoittaa, ettd WOMilla on tarkea rooli mobiilisovellusten kayton
aloittamisessa. Haastateltavat kertoivat lataavansa myos sellaisten paivittéistavarakaupan
toimijoiden mobiilisovelluksia, joiden myymaldissa he eivat normaalisti asioi, jos sovel-
luksista saa hyvié etuja ja tarjouksia. Paivittdistavarakaupan toimijoiden kannalta tdma
havainto on merkittava, silld liittdméalla taloudellista hyotyd mobiilisovelluksen kayttoon
kaupat voivat houkutella kilpailevien toimijoiden asiakkaita asioimaan myymaéldissaan.
Toisaalta jos kaupan myymaélat ovat sijainniltaan kuluttajalle epésopivia, hyvatkaan tar-
joukset eivét houkuttele kuluttajaa asioimaan kaupan myymalgissé.

Mobiilisovellusten fyysisen kayttopaikan osalta tutkimuksen tulokset ovat yhtenevai-
sid aikaisempien tutkimuksien kanssa. Google Shopper Marketing Councilin (2013) tut-
kimuksen mukaisesti myods paivittaistavarakaupan mobiilisovelluksia kdytetadn yleensa
kotona. Muita suosittuja paikkoja ovat julkinen liikennevéline seké tydpaikka. Vain harva
mainitsi kayttavansa mobiilisovelluksia myymaéléssa asioidessaan, mika on ristiriidassa
sen kanssa, etté yli puolet haastateltavista kertoi katsoneensa sovellusten ostoslistoja ja
tarjouksia myymaléassa. Onkin hyvin todennakaista, ettd kuluttajat toisinaan tarkastavat
mobiilisovelluksista tietoa myymaélé&ssa asioidessaan, mutta paaséantoisesti kayttavat
niitd muualla. Haluttomuutta kdyttaa mobiilisovelluksia myymaldssa asioitaessa ei tdman
tutkimuksen tuloksilla pystyta kunnolla selittdmaan, mutta syyna voi olla esimerkiksi se,
etteivat kuluttajat vield ole tdysin omaksuneet paivittdistavarakaupan mobiilisovelluksia
osaksi arkipéivan rutiinejaan, vaan sovelluksia kaytetadn yha melko satunnaisesti. Tutki-
muksessa havaittiin myds, etteivat mobiilisovellukset ole suurimmalla osalla korvanneet
muita kanavia esimerkiksi etsittdessa tietoa tarjouksista, mika myds tukee ajatusta siita,
etta paivittaistavarakaupan mobiilisovelluksia kéytetdan satunnaisesti.

Paivittaistavarakaupan mobiilisovelluksiin liitettiin tutkimuksessa kolmea eri hyddyn
tyyppid, jotka olivat instrumentaalinen, kokemuksellinen ja taloudellinen hy6ty. Uhraus-
ten osalta esiin puolestaan nousi viitta eri uhrauksen tyyppid, jotka luokiteltiin Kuuselan
jaRintamden (2002) uhrausten tasojen mukaan taloudelliseen, ajalliseen, toiminnalliseen,
kognitiiviseen sek& emotionaaliseen uhraukseen. Péivittdistavarakaupan mobiilisovellus-
ten kayttoon liitetyt hyddyt ja uhraukset on esitelty tarkemmin kuviossa 9.
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Kuvio 9 Paivittaistavarakaupan mobiilisovellusten kayttoon liitetyt hyddyt ja uh-
raukset

Dingin ja Chain (2015) tutkimuksen mukaisesti haastateltavat liittivat paivittaistava-
rakaupan mobiilisovelluksiin instrumentaalista ja kokemuksellista hyotya. Sosiaalista ja
identiteettiin liittyvaa hydtya ei noussut haastatteluista esille, vaikka sosiaalisille toimin-
noille oli nuorempien kuluttajien keskuudessa tarvetta. Péivittdistavarakaupan mobiiliso-
velluksiin liitettiin myds taloudellista hyétyd. Tamé havainto on yhtenevéinen Google
Shopper Marketing Councilin (2013), Holmesin ym. (2014) sek& Parkerin ja Wangin
(2016) tutkimusten kanssa, joissa taloudellisen hyddyn havaittiin toimivan tarkednda syyna
kayttad véhittaiskauppojen mobiilisovelluksia sekd ylipaataan mobiililaitteita ostosten
teon apuna.

Paivittaistavarakaupan mobiilisovellusten kaytosta koettu instrumentaalinen hyoty
liittyi sovellusten mahdollistamaan ostosten suunnittelun ja teon katevyyteen, tiedon
saantiin seka sovellusten helppokéyttisyyteen. Kéatevyyden havaittiin myos Parkerin ja
Wangin (2016) tutkimuksessa olevan ensisijainen vahittadiskaupan mobiilisovellusten
kaytosta koettu hyoty, kun taas tiedon saanti ja helppokayttdisyys nousivat tarkeiksi hyo-
dyksi Doubin ym. (2015) ja Kimin ym. (2016) tutkimuksissa. Aikaisemmista tutkimuk-
sista poiketen paivittaistavarakaupan mobiilisovelluksiin ei kuitenkaan liitetty yhté paljon
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ajan ja paikan joustavuuteen liittyvaa hyotyd. Esimerkiksi Kimin ym. (2016) mukaan se
on yksi tarkeimmista mobiilisovelluksista saatavista kdytannon hyodyistd, mutta tassa
tutkimuksessa siita keskusteltiin vain yhdesséd haastatteluryhmdsséd. On hyvin mahdol-
lista, ettd nykypéivana kuluttajat kokevat ajan ja paikan joustavuuden itsestédan selvyy-
tend, koska dlypuhelimet ja mobiilisovellukset ovat niin rutiininomainen osa heidén arki-
péivaansa, ja siksi tdma hyoty ei noussut ryhmahaastatteluissa vahvasti esiin.
Kokemuksellinen hyoty liittyi péivittaistavarakaupan mobiilisovellusten resepteista
saatavaan inspiraatioon sek& mobiilisovellusten kayttéon ajanvietteend. Nysveenin ym.
(2005) ja Shankarin ym. (2016) tutkimusten mukaisesti myos péivittaistavarakaupan mo-
biilisovellusten havaittiin antavan kéyttdjille mahdollisuuden ilmaista itsedén jakamalla
omia reseptejé sovelluksessa. Tamé koski kuitenkin vain Foodie.fi-sovellusta, mutta vas-
taavaa ominaisuutta toivottiin myos K-ruoka-sovellukselta. Ajanvietteen osalta tutkimuk-
sen havainnot ovat yhdenmukaisia Parkerin ja Wangin (2016) tutkimustulosten kanssa ja
osoittavat, ettd muotiin liittyvien mobiilisovellusten liséaksi my06s paivittéistavarakaupan
mobiilisovelluksia voidaan kayttaa viihteellisiin tarpeisiin ja rentoutumiseen. Huomioita-
vaa tosin on, ettd vain yksi haastateltavista kertoi toimivansa ndin ja siksi aihetta tulisi
tutkia vield enemman ennen kuin mitd&n varmoja johtopédatoksia voidaan tehda.
Paivittaistavarakaupan mobiilisovelluksiin liitettiin taloudellista hy6tyd, jota havaittiin
myaos Parkerin ja Wangin (2016) tutkimuksessa. Taloudelliset hyddyt liittyivat mobiiliso-
vellusten tarjouksiin, kayttajille raatéloityihin etuihin, ilmaisiin tuotteisiin seka sovellus-
ten mahdollistamaan hintavertailuun. Lisdksi sovellusten ostoslista-ominaisuuksista ko-
ettiin saatavan taloudellista hyotyd, koska niiden avulla pystytaan suunnittelemaan ostok-
sia budjetin mukaan seka pienentdmaan herateostosten todennakdisyytta. Taloudellisista
hyodyisté tarkeédksi tassa tutkimuksessa nousi erityisesti kayttéjille henkilokohtaisesti
raataloidyt edut, joiden havaittiin houkuttelevan sellaisia kéyttdjia asioimaan péivittdista-
varakaupan myymaléssa, jotka eivat normaalisti asioi Kyseisessa kaupassa. Etujen pitaa
kuitenkin olla ké&yttdjien mielesté kiinnostavia, jotta ne motivoivat heitd asioimaan myy-
maldssd, jossa he eivét yleensd asioi. Paivittaistavarakaupan toimijoiden on siis tarkeda
tarjota myos vdhemmaén asioiville asiakkailleen relevantteja henkildkohtaisia etuja, mi-
kali ne haluavat houkutella kilpailevien toimijoiden asiakkaita omiin myymal6ihinsé.
Paivittaistavarakaupan mobiilisovellusten kayttdon liittyvien uhrausten osalta tutki-
muksessa oli selvasti havaittavissa, ettd monipuolisten mobiilisovellusten kayttoon liitet-
tiin enemman uhrauksia kuin yksinkertaisempien mobiilisovellusten kayttéon. Esimer-
kiksi K-ruoka-sovellukseen liitettiin toiminnallista, kognitiivista, ajallista, taloudellista ja
emotionaalista uhrausta, kun taas Lidl-sovellukseen liitettiin ainoastaan toiminnallista ja
taloudellista uhrausta. Erityisesti toiminnallista uhrausta liitettiin K-ruoka-sovellukseen
paljon enemman kuin Lidl-sovellukseen. Lidl-sovelluksen kayttéjia oli ryhmahaastatte-
luissa kuitenkin vdéhemman kuin K-ruoka-sovelluksen kéyttdjia, mika saattaa vaikuttaa
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tutkimuksen havaintoihin. K-ruoka-sovelluksen tapaan myds Foodie.fi-sovelluksen kéyt-
toon liitettiin useaa eri uhrauksen tyyppia.

Khalidin ym. (2015) tutkimuksen tapaan myds péivittaistavarakaupan mobiilisovel-
luksiin liitettiin eniten toiminnallisia uhrauksia, jotka koskivat etenkin kayttoliittyman
suunnittelua ja ominaisuuksien puuttumista. Myds toimintaan liittyvié virheité ja verkko-
yhteyteen liittyvia ongelmia nousi esiin, mutta ne eivét olleet kovin yleisia. Toiminnalli-
sena uhrauksena néhtiin esimerkiksi henkilékohtaisen raataldinnin epatarkkuus, minka
havaittiin tutkimuksessa vahentavén haastateltavien halukkuutta kéyttaa paivittaistavara-
kaupan mobiilisovelluksia. Tamé havainto on yhdenmukainen Kimin ym. (2016) tutki-
muksen kanssa, jossa onnistuneen raataloinnin havaittiin motivoivan kuluttajia kaytta-
méaan mobiilisovelluksia enemméan. Wangin ym. (2016) tutkimuksessa onnistuneen raa-
taloinnin havaittiin liséksi parantavan kuluttajien luottamusta mobiilipalvelun tarjoajaa
kohtaan seké& rohkaisevan heitd luovuttamaan henkilokohtaista tietoa itsestaan palvelun
tarjoajille. Tassé tutkimuksessa henkilokohtaisen tiedon jakamisen ei kuitenkaan nahty
liittyvén péivittaistavarakaupan mobiilisovelluksiin, vaan kauppojen kanta-asiakasohjel-
miin. Siitd huolimatta kuluttajat saattavat kyseenalaistaa ostohistorian luovuttamisesta
saatavan hyodyn, jos kaupat eivét osaa hyddyntaa tietoja tarpeeksi hyvin ja tarjoavat ku-
luttajille henkildkohtaisia tarjouksia, jotka eivat miellytd heitd. Raataléinnin osalta osa
haastateltavista toivoi lapinédkyvyyttd ostodatan kaytossad. Wangin ym. (2016, 537-538)
mukaan palvelun tarjoajien tulisikin olla avoimia siit4, mihin ne k&yttavat kuluttajien hen-
kilokohtaisia tietoja, koska siten ne pystyvat lieventdmaan kuluttajien mahdollisesti ko-
kemia riskejé.

Kognitiivisten uhrausten osalta tutkimuksessa nousi esiin paivittaistavarakaupan mo-
biilisovellusten vaikeakéyttoisyys, sekavuus seké tiedon hahmottamisen hankaluus. Tal-
laista kognitiivista uhrausta ei esimerkiksi Khalidin ym. (2015) tutkimuksessa noussut
esiin, mik& voi johtua siitd, ettd sekavuuteen liittyvat kommentit voidaan ndhda myos
kayttoliittyman suunnitteluun liittyvdnd ongelmana ja ndin ollen ne voidaan luokitella
myos toiminnalliseksi uhraukseksi. Téassa tutkimuksessa sekavuus ja vaikeakayttoisyys
néhtiin kuitenkin kognitiivisena uhrauksena, silla Kuuselan ja Rintamden (2002, 135-
137) mukaan kognitiivisena uhrauksena voidaan pitaa tiedon hahmottamisesta ja ymmar-
tdmisesta koituvaa vaivaa. Sen sijaan yksityisyyteen ja tietoturvaan liittyvia kognitiivisia
uhrauksia on havaittu monessa aikaisemmassakin tutkimuksessa (esim. Boyles 2012;
Khalid ym. 2015; Shankar ym. 2016). Téssa tutkimuksessa yksityisyyden ja tietoturvan
havaittiin herattdvan epdvarmuutta vanhemmissa kuluttajissa, kun kyse oli mobiilisovel-
luksella ostamisesta ja kéyttdjan sijainnin seuraamisesta. Paivittaistavarakaupan toimijoi-
den onkin hyvé ottaa ndamé kuluttajien huolet huomioon, silla Shankarin ym. (2010, 114)
mukaan kuluttajien kokema yksityisyys ja turvallisuus mobiilipalveluissa voi vaikuttaa
mobiilipalveluiden omaksumisen tasoon. Toisin sanoen, jos yksityisyys ja turvallisuus
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koetaan ongelmallisiksi, vanhemmat kuluttajat voivat olla haluttomia omaksumaan mo-
biilisovelluksia ja niill4 ostamista. Toisaalta aikaisesmmissa tutkimuksissa (Sutanto ym.
2013; Wang ym. 2016) on myds havaittu, ettd kuluttajat ovat valmiita sivuuttamaan mo-
biilisovellusten turvallisuusongelmia, mikali he kokevat sovellukset hyddyllisiksi ja hy-
vin raataloidyiksi. Paivittaistavarakaupan mobiilisovellusten tulisi myos tasta syysta tar-
joa kuluttajille hyvin raataloityja palveluita.

Paivittaistavarakaupan mobiilisovelluksiin liitettiin myds ajallista uhrausta, mika on
yhdenmukainen Khalidin ym. (2015) tutkimustulosten kanssa. Ajallinen uhraus liittyi so-
vellusten hitaaseen reagointinopeuteen, mutta haastateltavat olivat eri mielta siitd, joh-
tuuko sovellusten hitaus sovelluksen toiminnallisuudesta vai verkkoyhteyteen liittyvista
ongelmista. Mobiilisovellusten hitaus on ongelmallista palvelun tarjoajan kannalta, koska
hitaus aiheuttaa kuluttajissa artymysta ja pettymysta. Joidenkin arvioiden mukaan kéyt-
tajat odottavat sovellusten avautuvan jopa kolmessa sekunnissa ja jos sovellus koetaan
hitaaksi, osa kayttajista saattaa lopettaa sovelluksen kéyton kokonaan. (uTest 2014, 3.)
Mobiilisovellusten hylkddmisté hitauden takia ei kuitenkaan tassé tutkimuksessa havaittu,
mutta sen huomattiin aiheuttavan osassa haastateltavista artymysta.

Vaikka taloudellinen hyoty oli yksi merkittavimmista syista kéyttaa péivittaistavara-
kaupan mobiilisovelluksia, sovellusten kayttoon liitettiin myos taloudellista uhrausta. Ta-
loudellinen uhraus liittyi sovellusten tarjouksiin, joiden koettiin lisd&vén erityisesti sel-
laisten tuotteiden kulutusta, joita kuluttajat eivat normaalisti osta. Myds kanta-asiakaspis-
teiden seuraamiseen liitettiin taloudellista uhrausta, koska sen koettiin houkuttelevan ku-
luttajia tuhlaamaan enemmaén rahaa. Tutkimuksen tulokset ovat yhdenmukaisia Kimin
ym. (2015) seka Google Shopper Marketing Councilin (2013) tutkimusten kanssa, joissa
havaittiin, ettd mobiililaitteiden ja -sovellusten hyddyntdminen ostosten teossa lisad ku-
luttajien kuluttaman rahan maaréa kaupan palveluihin. N&in ollen voidaan todeta, etta
paivittaistavarakaupan toimijoiden tulisi panostaa mobiilisovelluksiinsa, silla jos sovellus
ei onnistu tayttdmaadn kuluttajien tarpeita, kuluttajat kayttavat sovellusta véhemmaén ja
siten myds véhemmaén kaupan palveluita.

Viimeisend uhrauksen tyyppind tutkimuksessa nousi esiin emotionaalinen uhraus, jota
havaittiin my6s Khalidin ym. (2015) tutkimuksessa. Khalidin ym. (2015) tutkimuksen
mukaisesti tassa tutkimuksessa emotionaalinen uhraus liittyi mobiilisovellusten epa-
houkuttelevaan siséltoon, jonka lisaksi se liittyi selkedn lisdarvon ja kéyttotarkoituksen
puuttumiseen mobiilisovelluksista. Tdma on erittdin ongelmallista mobiilisovellusten
kayton kannalta, silld Wangin ym. (2016, 537-538) mukaan mobiilisovellusten tarkein
tehtdva on tuoda selke&a lisdarvoa kuluttajien arkipéivaan. Jos mobiilisovellus koetaan
tarpeettomaksi eika sen sisaltd houkuttele kayttéjia, kuluttajat unohtavat helposti mobii-
lisovelluksen kéayton, kuten tdmankin tutkimuksen tuloksista kavi ilmi. Palvelun tarjo-
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ajien kannalta lisdarvon puuttuminen on erittdin ikdavaa, koska mobiilisovellusten kehit-
tdminen vaatii usein suuren investoinnin yrityksilta ja jos kuluttajat eivat muista kayttaa
sovellusta, tehty investointi on turha.

Ryhmahaastatteluissa nousi esiin myos haastateltavien tietaméttomyys tarjolla olevista
paivittdistavarakaupan mobiilisovelluksista. Moni haastateltava kertoi, ettei ollut kuullut
Lidlin tarjoamasta mobiilisovelluksesta. Foodie.fi-sovelluksesta moni oli kuullut, mutta
ei osannut yhdistaa sitd S-ryhman paivittéistavarakaupan ketjuihin, vaan luuli sen olevan
Woltin ja Foodoran kaltainen ravintolaruoan kuljetuspalvelu. Tutkimuksessa tarkastel-
luista paivittaistavarakaupan mobiilisovelluksista K-ruoka oli kaikkein tunnetuin, silla
siitd oli kuullut my6s haastateltava, joka ei kayttanyt sitd. Foodie.fi-sovelluksen ja Lidl-
sovelluksen osalta voidaan siis todeta, ettd mobiilisovelluksia tulisi markkinoida kulutta-
jille paremmin.

Taman tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd mobiiliteknologian kontekstissa
ikaperusteinen segmentointi on yha hyvin relevanttia, silla tuloksista oli havaittavissa sel-
vid eroja 25-34-vuotiaiden ja 55-64-vuotiaiden kuluttajien valilla. 1an osalta tutkimuksen
tulokset ovat yhdenmukaisia Morgan (2016, 53-54) havaintojen kanssa, joiden mukaan
vanhemmilla kuluttajilla mobiilipalveluiden kéyttssa korostuvat enemméan mobiililaittei-
den néyton ja fontin koko, kun taas nuoremmat keskittyvat palveluiden ominaisuuksiin.
Tama oli havaittavissa esimerkiksi siitd, ettd nuorempien haastateltavien joukossa koros-
tui enemman mobiilisovellusten kayttoliittymaan liittyvéat ongelmat sekd ominaisuuksien
puuttuminen, kun taas vanhemmilla korostui enemman mobiilisovellusten ja &lypuhelin-
ten kayttoon liittyvat vaikeudet. Vanhempien kayttédjien kayttokokemusta pystyttaisiinkin
parantamaan melko helposti esimerkiksi silla, ettd tekstin koko sovelluksissa olisi muu-
tettavissa tai sovellusten keskeisimmat toiminnot olisi helpommin 16ydettévissa.

Aikaisempien tutkimuksien (Hewlett ym. 2009; Pew Research Center 2010) mukai-
sesti nuoret arvostavat paivittaistavarakaupan mobiilisovelluksissa sosiaalista kanssakay-
mistd, joka ei talla hetkella kuitenkaan ole sovelluksissa mahdollista. Taman tutkimuksen
tulosten liséksi sosiaalisen kanssakaymisen lisadmista paivittaistavarakaupan mobiiliso-
velluksiin puoltaa myds Doubin ym. (2015) tutkimus, jossa havaittiin, ettd sosiaalisuus
on yksi tarkeimpid kuluttajien kokemia hydétyja ruoanlaittoon liittyvissa mobiilisovelluk-
sissa. Tassa tutkimuksessa vanhemmat kuluttajat eivat kuitenkaan osoittaneet tarvetta so-
siaaliselle kanssakdymiselle paivittaistavarakaupan mobiilisovelluksissa. Tdamé havainto
on yhdenmukainen Morgan (2016, 53-54) tutkimuksen kanssa, jossa vanhempien kulut-
tajien havaittiin k&yttdvan mobiilipalveluita sosiaalisen arvon sijaan henkilokohtaisten
syiden takia. Tassa tutkimuksessa havaittiin liséksi, ettd vanhempien kuluttajien kohdalla
pitéisi korostaa enemman mobiilisovellusten turvallisuutta. Mobiilisovelluksilla ostami-
nen kiinnosti enemmaéan vanhempia kuluttajia, mutta samalla heidan havaittiin suhtautu-
van kielteisemmin mobiililaitteella ostamiseen tietoturvaan liittyvien syiden takia. Mo-
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biiliostamisen turvallisuuden korostaminen onkin péivittaistavarakaupan toimijoille tér-
kedd, jotta ne pystyvat hyédyntamaan vanhempien kuluttajien ostopotentiaalin mobiili-
kanavassa.

Tutkimustulosten tulkintaa rajoittaa se, ettd tutkimuksessa K-ruoka-sovellusta kaytté-
vat kuluttajat olivat yliedustettuina Foodie.fi- ja Lidl-sovelluksiin verrattuna. Nain ollen
ei voida sanoa, ettd tutkimuksen tulokset kuvaisivat paivittéistavarakaupan mobiilisovel-
luksia yleisella tasolla kovin hyvin yhden mobiilisovelluksen dominoidessa tutkimustu-
loksissa. Jatkotutkimuksena olisikin hyva tarkastella paivittaistavarakaupan mobiilisovel-
luksia siten, ettd kaikkien toimijoiden sovellukset olisivat yhtd hyvin edustettuina tutki-
musaineistossa. Myos maaréllinen tutkimus voisi tuoda yleistettdvaa tietoa paivittdista-
varakaupan mobiilisovellusten hyddyisté ja uhrauksista, mité talla laadullisella tutkimuk-
sella ei kyetty saavuttamaan. Koska tassa tutkimuksessa tarkasteltiin paivittaistavarakau-
pan mobiilisovellusten kayttajien nakemyksia sovellusten hyodyistéd ja uhrauksista, on
erittdin todennékaista, ettd haastatellut kuluttajat kokevat saavansa sovelluksista hyotya,
koska muuten he tuskin kayttéisivat sovelluksia. Nain ollen jatkotutkimuksena olisi mie-
lenkiintoista tarkastella my6s, miten paivittaistavarakaupan mobiilisovellukset koetaan
niiden kuluttajien keskuudessa, jotka eivat kéyta paivittaistavarakaupan mobiilisovelluk-
sia. Nain pystyttaisiin saamaan arvokasta tietoa kéyton esteistd, joiden avulla péivittais-
tavarakaupan mobiilisovelluksia ja niiden markkinointia voitaisiin kehittaa edelleen.
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7 YHTEENVETO

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella kahteen eri ikaryhmaan kuuluvien suo-
malaisten kuluttajien kokemuksia péivittdistavarakaupan mobiilisovellusten tuottamasta
arvosta keskittyen sovellusten kayttoon liittyviin hyotyihin ja uhrauksiin. Paivittdistava-
rakaupan toimijat ovat talla vuosikymmenelld yksi toisensa jalkeen kehittdneet kulutta-
jille suunnattuja mobiilisovelluksia helpottaakseen asiakkaidensa ostostentekoprosessia
ostosten suunnittelusta aina ostosten tekoon asti seka parantaakseen asiakasuskollisuutta
ja nain myos kaupan liikevaihtoa. Myds kolme suurinta Suomessa toimivaa péivittdista-
varakaupan toimijaa on kehittanyt kuluttajille suunnattuja mobiilisovelluksia keinona
markkinoida palvelujaan ja myyda tuotteitaan. Vaikka moni kaupan alan toimija kokee
mobiilisovelluksen tarjoamisen edistdvan monikanavaista toimintaa, on kuitenkin epasel-
vad, millaista hydtya mobiilisovelluksista on kuluttajille ja liittyykd sovellusten kéyttoon
tekijoitd, jotka vaikeuttavat niiden omaksumista ja kéyttoa.

Tutkimuskysymysta lahdettiin tarkastelemaan kolmen osaongelman avulla. Ensim-
maéisessa osaongelmassa pureuduttiin siihen, millaista hy6tya kuluttajat kokevat saavansa
paivittdistavarakaupan mobiilisovellusten kaytdstd. Toisen osaongelman avulla puoles-
taan selvitettiin, millaisia uhrauksia mobiilisovellusten kayttoon liittyy. Kolmannessa
osaongelmassa tarkasteltiin, eroavatko eri ikaryhmiin kuuluvien kuluttajien kokemat hyo-
dyt ja uhraukset toisistaan péivittaistavarakaupan mobiilisovellusten kaytdssa. 1an osalta
tutkimuksessa paadyttiin tarkastelemaan 25-34-vuotiaita sekd 55-64-vuotiaita suomalai-
sia kuluttajia.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys jakautui kahteen osioon, jotka olivat mobiili-
markkinointi vahittaiskaupan alalla sek& mobiilisovellusten tuottama arvo. Ensimmai-
sessé osiossa tarkastelun alla olivat mobiilimarkkinointi késitteend, mobiililaitteet, erilai-
set mobiilimarkkinoinnin keinot sek& mobiilikuluttajat. Mobiilikuluttajien osalta tarkas-
teltiin, miten kuluttajat hyddyntavat mobiilipalveluja ostosten teossa, millaista tutkimuk-
seen valittujen ikaryhmien mobiilikayttdytyminen on seka mitka tekijat vaikuttavat ku-
luttajien mobiiliteknologian omaksumiseen. Teoreettisen viitekehyksen toisessa osiossa
késiteltiin puolestaan koetun arvon késitettd ja tutkimussuuntauksia, hy6tyja ja uhrauksia
osana kuluttajien kokemaa arvoa sek& mobiilisovellusten kayttoon liittyvid hyotyjé ja uh-
rauksia.

Tutkimuksen empiirinen osa toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Aineisto keréttiin
neljan ryhmahaastattelun avulla, jotka toteutettiin teemahaastatteluina. Ryhmahaastatte-
lut tehtiin marraskuun 2016 ja tammikuun 2017 vélisena aikana. Haastatteluryhmista
kaksi koostui 25-34-vuotiaista ja kaksi 55-64-vuotiaista suomalaisista kuluttajista. Haas-
tateltavat olivat kaikki kéyttdneet yhta tai useampaa paivittaistavarakaupan mobiilisovel-
lusta eli Foodie.fi-sovellusta, K-ruoka-sovellusta tai Lidl-sovellusta. Otantamenetelména
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ryhméhaastatteluissa kéytettiin lumipallo-otantaa ja yhteensa tutkimuksessa oli haastatel-
tavia 15.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd kuluttajat lataavat paivittaistavarakaupan mobiilisovel-
luksia latauksesta saatavan ilmaisen tuotteen takia, ystavien tai perheenjasenten suosituk-
sesta tai tarjousten seuraamisen helppouden takia. Kuluttajat lataavat myos sellaisten pai-
vittdistavarakaupan toimijoiden mobiilisovelluksia, joiden myymal6issa he eivét yleensa
asioi, jos mobiilisovelluksista saa hyvia etuja ja tarjouksia. Kuluttajat kayttavat paivittais-
tavarakauppojen mobiilisovelluksia keskiméaarin kerran viikossa, mutta haastatteluissa il-
meni paljon vaihtelua hyvin satunnaisesta kéytosta useaan kertaan viikossa. Yleisimmin
mobiilisovelluksia kéytetddn ennen myymaldssa asiointia ja jonkun verran myés myyma-
lassa asioitaessa esimerkiksi ostoslistan katsomiseen. Fyysisen sijainnin osalta kuluttajat
kayttavat paivittaistavarakaupan mobiilisovelluksia eniten kotona, mutta myos tyopaikka
jajulkinen liikennevéline ovat suosittuja paikkoja mobiilisovellusten kaytdlle. Tutkimuk-
sessa havaittiin myos, etteivat mobiilisovellukset ole korvanneet muita kanavia tiedon
etsimisessé esimerkiksi kauppojen tarjouksista.

Tutkimuksen varsinaiseen ensimmaiseen osaongelmaan liittyen haastatteluista nousi
esiin kolmea eri hyddyn tyyppid, jotka olivat instrumentaalinen, kokemuksellinen, ja ta-
loudellinen hyoty. Instrumentaalista hyotya liitettiin kaikkiin tarkastelun alla olleisiin péi-
vittaistavarakaupan mobiilisovelluksiin ja se liittyi erityisesti sovellusten helppokéyttoi-
syyteen, katevyyteen seké sovelluksista saatavaan tietoon. Sovellusten katevyytta lisési
esimerkiksi mahdollisuus tehd& ostoslistoja seka ostaa tuotteita sovelluksen avulla. So-
vellukset koettiin hyodyllisiksi my6s tiedon saannin osalta, silla sovellukset sisaltavét tie-
toa muun muassa tuotteista, myymaloisté ja niiden aukioloajoista seka kanta-asiakaspis-
teistd. Lisaksi haastatteluissa nousi jonkun verran esiin mobiilisovellusten kétevyys ajan
ja paikan suhteen, koska mobiilisovellukset on kuluttajilla aina mukana.

Kokemuksellista hydtya liitettiin tutkimuksessa K-ruoka- ja Foodie.fi-sovelluksiin ja
se koski sovellusten reseptejd, joista kuluttajat kokivat saavansa inspiraatiota ja uusia ide-
oita ruoanlaittoon. Taloudellista hy6tya puolestaan liitettiin kaikkiin tutkimuksessa tar-
kasteltuihin mobiilisovelluksiin ja sitd saatiin sovellusten tarjouksista, kéayttajille raata-
I6idyista eduista, ilmaisista tuotteista seka sovellusten mahdollistamasta hintavertailusta.
Myas ostosten suunnittelu budjetin mukaan ja herdteostosten vahentdmiseksi koettiin pai-
vittaistavarakaupan mobiilisovellusten taloudellisena hydtyna.

Tutkimuksen toiseen osaongelmaan liittyen haastatteluista nousi esiin useaa uhrauksen
tyyppid, jotka luokiteltiin Kuuselan ja Rintamden (2002) uhrausten tasojen mukaan talou-
delliseen, ajalliseen, toiminnalliseen, kognitiiviseen sekd emotionaaliseen uhraukseen.
Taloudellista uhrausta liitettiin K-ruoka- ja Lidl-sovelluksiin ja se koski sovellusten tar-
jouksia seké kanta-asiakaspisteiden seuraamista, joiden koettiin lisddvan rahan kulutusta.
Ajallista uhrausta puolestaan liitettiin Foodie.fi- ja K-ruoka-sovelluksiin, silla haastatte-
luissa kévi ilmi, ettd ndiden sovellusten reagointinopeus on toisinaan hidas, mika lis&a
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kuluttajilla ajankaytt6d. Toiminnallista uhrausta sen sijaan liitettiin kaikkiin tutkimuk-
sessa tarkasteltuihin paivittaistavarakaupan mobiilisovelluksiin ja se liittyi sovellusten
kayttoliittymien suunnitteluun, puuttuviin ominaisuuksiin, raataléinnin puutteellisuuteen,
toimintaan liittyviin virheisiin, ominaisuuksien liian suureen méaéraan, mobiilisovellusten
kayton taitamattomuuteen seké alypuhelinten pieniin nayttdihin. Toiminnallisten uhraus-
ten koettiin vaikeuttavan mobiilisovellusten kayttod ja lisadvan kaytosta koettua vaivaa.

Kognitiivista uhrausta puolestaan liitettiin Foodie.fi- ja K-ruoka-sovelluksiin, jotka
osa haastateltavista koki vaikeakayttdisina ja sekavina. Kognitiivinen uhraus liittyi lisaksi
siihen, etté tiedon hahmottaminen ndissa sovelluksissa koettiin hankalaksi. Myds emotio-
naalista uhrausta liitettiin Foodie.fi- ja K-ruoka-sovelluksiin ja se koski sovellusten sisal-
16n epahoukuttelevuutta seka selkeédn lisdarvon ja kayttotarkoituksen puuttumista, miké
oli osalla haastateltavista johtanut mobiilisovellusten kayton unohtumiseen.

Tutkimuksen kolmanteen osaongelmaan liittyen ryhmahaastatteluista nousi esiin sel-
keitd eroja nuorempien 25-34-vuotiaiden sekd vanhempien 55-64-vuotiaiden kuluttajien
kokemissa hyddyissa ja uhrauksissa pdivittaistavarakaupan mobiilisovellusten kéyttéon
liittyen. Hyotyjen osalta suurin ero oli havaittavissa kokemuksellisessa hyddyssa, jota
koki saavansa mobiilisovellusten kdytdsta padasiassa nuoremmat kuluttajat. He hyédyn-
sivat vanhempia kuluttajia huomattavasti enemman mobiilisovellusten resepteja saadak-
seen inspiraatiota ja uusia ideoita ruoanlaittoon. Selvin ero oli erityisesti nuorempien
miesten ja vanhempien miesten valilla, silld nuoremmista miehista kaksi kertoi kéaytta-
vansa paivittaistavarakaupan mobiilisovellusten reseptejd, kun taas vanhemmista mie-
histd yksikaan ei ollut kéyttanyt niitd. Myos instrumentaalisen hyddyn osalta nuorem-
missa ja vanhemmissa kuluttajissa oli havaittavissa eroja, silla vanhemmat kokivat ruo-
kaostosten kotiin tilaus- ja myymalasta hakupalvelun nuorempia hyddyllisemmaksi ja
suhtautuivat luottavaisemmin tuotteiden laatuun valmiissa ostoskasseissa.

Uhrausten osalta nuoremmat kuluttajat liittivat paivittdistavarakaupan mobiilisovel-
lusten kayttoon enemman toiminnallisia uhrauksia kuin vanhemmat kuluttajat. Nuoret
suhtautuivat kriittisemmin mobiilisovellusten kayttéliittymien suunnitteluun ja kaytetta-
vyyteen. Yllattden vanhemmat kuluttajat kokivat paivittaistavarakaupan mobiilisovelluk-
set yksinkertaisempina kuin nuoremmat kuluttajat, miké saattoi johtua siit4, etteivat van-
hemmat haastateltavat vélttamatta olleet tutustuneet mobiilisovelluksiin yhtd monipuoli-
sesti kuin nuoremmat haastateltavat. Toiminnallisena uhrauksena mobiilisovellusten kay-
tossd nuoremmat kuluttajat kokivat myos sosiaalisen kanssakédymisen puuttumisen, mita
ei tullut esiin vanhempien kuluttajien keskusteluissa. Vanhemmat kuluttajat sen sijaan
kaipasivat mobiilisovelluksista apua tuotteiden 16ytamiseen myymaélgistd. Toiminnallis-
ten uhrausten osalta vanhemmilla kuluttajilla korostui nuorempia enemman mobiilisovel-
lusten ja alypuhelinten taitamattomaan kayttoon ja néyton kokoon liittyvat vaikeudet.
Kognitiivisten uhrausten osalta vanhempien kuluttajien keskuudessa oli havaittavissa
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my0s nuorempia enemmaén yksityisyyteen ja tietoturvaan liittyvééd epévarmuuden tun-
netta, kun kyse oli kayttajien sijainnin seuraamisesta sek& mobiililaitteella ostamisesta.
Tutkimuksen johtopé&atoksend voidaan todeta, ettd paivittaistavarakaupan mobiiliso-
vellusten suunnittelussa erityistd huomiota tulisi laittaa sovellusten kaytettavyyteen, kayt-
toliittyman suunnitteluun seka taloudellisen hyddyn tarjoamiseen. Myds henkilokohtai-
sen ratéloinnin kehittdminen on tarke&a, silla aikaisemmissa tutkimuksissa raatalginnin
on havaittu vahentavan mobiilisovellusten kaytdsta koettua uhrausta. Paivittéistavarakau-
pan toimijoiden on my6s hyvéa ottaa huomioon eri-ikdisten kuluttajien suhtautuminen nii-
den mobiilisovelluksiin, silla tassa tutkimuksessa havaittiin, etta erityisesti nuoremmat
kuluttajat suhtautuvat kriittisemmin paivittdistavarakaupan mobiilisovellusten kéytetta-
vyyteen ja tarpeellisuuteen. Péivittdistavarakaupan toimijoiden tulisikin selventaa kulut-
tajille, millaista lisdarvoa niiden mobiilisovellukset tuovat kuluttajien arkipdivaan, jotta
naméa omaksuisivat paremmin mobiilisovellukset osaksi jokapdivaistéd toimintaansa.
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LIITTEET

Liite 1

Teemahaastattelun kysymykset

Haastateltavien taustatiedot

Sukupuoli

Ika

Asuinpaikka

Koulutusaste

Asuntokunnan koko (yksin/parisuhde/lapsiperhe)
Kéytetyt ruokakauppojen mobiilisovellukset

Teema 1: Paivittéistavarakaupan mobiilisovellusten kayttotottumukset

Miksi alun perin latasit ruokakaupan mobiilisovelluksen puhelimeesi?

Kuinka usein kéaytat ruokakaupan mobiilisovellusta?

Missd vaiheessa ostosten tekoa yleensd kaytat ruokakaupan mobiilisovellusta
(ennen ostosten tekoa, ostosten teko hetkella myymaladssa vai ostosten teon jal-
keen)?

Missa fyysisessa tilassa yleensa kaytét ruokakaupan mobiilisovellusta (esim. ko-
tona, toissd, myymalassa)?

Teema 2: Paivittéistavarakaupan mobiilisovellusten tuottama hyoty

Miksi kéytat ruokakaupan mobiilisovellusta? Millaista lisdarvoa se tuo ostosten
tekoon?

Mité ruokakaupan mobiilisovelluksen ominaisuuksia yleensa kaytét? Miksi?
Mika on mielestasi ruokakaupan mobiilisovelluksen hyddyllisin ominaisuus?
Miksi?

Mité ruokakaupan mobiilisovelluksen ominaisuuksia et kayta? Miksi?

Onko ruokakaupan mobiilisovellus korvannut joidenkin toimintojen tekemisen
muissa palveluissa/lahteissa? Millaisia toimintoja ja miksi? Miksi ei?

Teema 3: Pdivittéistavarakaupan mobiilisovellusten kayttoon liittyvét uhraukset

Mitka tekijat mielestasi vaikeuttavat ruokakaupan mobiilisovelluksen kéytta-
mist&?

Onko mobiilisovellusta mielestasi helppoa kayttdad? Miksi? / Miksi ei? Miten
kaytettavyyttd voisi mielestési parantaa?

Liittyykd ruokakaupan mobiilisovelluksen kayttodon mielestési riskeja? Jos
kylla, millaisia riskeja?
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