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Kahden elektronisen ndyton yhtaikainen kdyttiminen on yleistynyt ja monet tutkimukset tunnistavat tillaisen
“moniruutukdytdon” yhteyden verkkokaupankdyntiin. Verkkokaupankdynti on kasvanut huomattavasti
viimeisten vuosien aikana ja se tulee jatkamaan kasvua myos tulevaisuudessa. Etenkin vihittdiskaupoilta
odotetaan enemmén muun muassa asiakaskeskeisid ratkaisuja, johon verkkokaupankdynti voi olla tehokas
tyokalu. Kéyttdessddn useampaa elektronista kosketuspistettd samanaikaisesti voi kuluttaja altistua herkemmin
eri yritysten ja brindien mainonnalle seké péétya erilaisille verkkokaupankdynnin alustoille.

Tédméin tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten véhittdiskaupanalan yritykset voivat hyddyntdd
moniruutukdyttéd verkkoliiketoiminnassaan. Tutkielmassa keskitytdén erityisesti moniruutukdytdn
mahdollistamiin monikanavaratkaisuihin ja potentiaaliin asiakaskokemuksen parantamisessa. Tutkimuksessa
luodaan koherentti kuva moniruutukdytdstd ilmioénd ja sen vaikutuksista kuluttajiin. Osaongelmien avulla
tarkastellaan my0s, miten moniruutukdyttd toimii osana verkkokauppojen monikanavaratkaisuja seki sité,
miten moniruutukdytdn mahdollistamat monikanavaratkaisut vaikuttavat asiakaskokemukseen. Tutkielma
toteutettiin  kirjallisuuskatsauksena, jossa hyoddynnettiin moniruutukdytdon, monikanavaisuuden ja
asiakaskokemuksen kirjallisuutta.

Tutkimuksen keskeisimmét havainnot osoittavat, ettd moniruutukaytolld on suuri vaikutus siind, miten
kuluttaja yhdistelee eri kosketuspisteitd ja miten se vaikuttaa sisdllon kokemiseen. Tutkielman pohjalta
voidaan todeta, ettdi moniruutukdyttd voi sekd hyodyttdd ettd haitata yritysten verkkokaupankiyntid.
Moniruutukdytté mahdollistaa kuluttajien tavoittamisen useiden kanavien ja kosketuspisteiden vélityksella,
mutta moniruutukdyttd voi myos johtaa hajautuneeseen huomioon. Ilmion yleistyessi yritysten on kiinnitettava
enemmin huomiota toimiviin ja asiakaskokemusta tukeviin monikanavaratkaisuihin. Moniruutukéyttd
vaikuttaa kuluttajien huomioon ja kayttdytymiseen, joita yritysten tulisi ymmaértdd mahdollisimman hyvin,
jotta asiakaskokemusta tukevien monikanavaratkaisujen kehittdminen olisi mahdollista.

Avainsanat: moniruutukayttd, verkkokauppa, vahittdiskauppa, monikanavaratkaisut, asiakaskokemus
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1 Johdanto

Kilpailu vihittdiskaupan alalla on kiristynyt ja alan yritykset kilpailevatkin kuluttajien
rajallisesta ajasta ja huomiosta. Vihittiiskaupan alan verkkokaupasta (engl. retail e-
commerce tai e-retail) on kehittynyt viime vuosikymmenien aikana oleellinen osa
yritysten litketoimintaa ja se on alana dynaaminen ja jatkuvasti kehittyvi. Verkkokauppa
mahdollistaa innovatiivisen ympdriston  vihittiiskauppiaille  ja  uusille
litketoimintamalleille seké kanavan, jolla tavoittaa asiakkaat. Kuluttajille verkkokauppa
tarjoaa kanavan, joka mahdollistaa ympérivuorokautisen ostosten tekemisen ja
mahdollisuuden tutustua yritysten valikoimiin milloin tahansa internetin avulla. Ostosten
teko on siirtynyt myds mobiili- ja sosiaalisen median alustoille. Taémé kehitys on kulkenut
kési kadessa dlylaitteiden kdyton voimakkaan kasvun kanssa, mika on lisannyt kuluttajien
ndyttoaikaa merkittdvasti. Esimerkiksi teini-ikdisten yhdysvaltalaisten ndyttdaika kasvoi
6,4 tunnista 8,39 tuntiin péivdssd vuosien 2015 ja 2021 vililla (Common Sense Media
2022). Lisdksi on arvioitu, ettd ikdvuoteen 80 mennessd ihminen on kuluttanut
keskimddrin 17.6 vuotta eliméstidin ruudun ddrelld (Sigman 2012). [lmid nostattaa siis
ehdottomasti huolta kuluttajien terveyteen liittyen mutta sen my6td avautuu yrityksille
myo0s suuri mahdollisuus tavoittaa kuluttajat missd ja milloin tahansa.

Moniruutukdyttd on verrattain uusi, mutta hyvin paljon jalansijaa saanut ilmid.
Kahden eri digitaalisen ndyton, kuten television, tietokoneen, tabletin tai dlypuhelimen
samanaikaista kdyttod kutsutaan englannin kielelld eri nimillé, kuten ”second screening”,
”dual screening” tai “media multitasking”. Moniruutukdyton ilmidta on tutkittu paljon
poliittisen keskustelun ja uutisten seuraamisen yhteydessd (Shah 2016; Gil de Zudiga
2015; Gorkovenko & Taylor 2016), urheilun seuraamisen yhteydessd (Cunningham &
Eastin 2017; Rubenking & Lewis 2016; Phonthanukitithaworn & Sellitto 2017) seka
televisiosarjojen seuraamisen yhteydessa (Nee & Barker 2020; Vanattenhoven & Geerts
2017; Basapur ym. 2012). [lmiotd on kuitenkin tutkittu vasta vdhdn kaupallisessa
kontekstissa. Noin 54 % tiysi-ikdisistd YouGov:in (2019) tutkimukseen vastanneista (N
= 940) kuitenkin kayttd4 dlypuhelinta television katselun yhteydessi tehdékseen ostoksia
verkkokaupassa. Gen Z Audience Report:in mukaan, 16-21 vuotiaista yhdysvaltalaisista
(N =18,331) jopa 95 % kayttia toista digitaalista ndyttod katsoessaan televisiota ja noin
40 % vastaajista kayttdd toista ndyttod etsidkseen tuotteita, joita ostaa (GWI 2019).
Tulokset osoittavat, ettd ilmié on ldsnd kuluttajien ostokdyttdytymisessd, minkd vuoksi
yritysten tulisi ottaa ilmidn vaikutus omassa litketoiminnassaan ja asiakaskdyttdytymisen
ymmaértdmisessd huomioon. Sitd, miten yritysten tulisi varautua tdhin ilmi6on ja miten
yritykset voivat hyddyntdd kyseistd ilmidtd litketoiminnassaan on toistaiseksi tutkittu
varsin vdahin, mutta kaipaa ehdottomasti valaisua aiheeseen liittyen.

Asiakaskdyttdytymisen ymmaértdminen on avainasemassa yritysten litketoiminnan

kehittdimisessd ja  asiakaskokemuksen parantamisessa.  Asiakaskdyttdytymisen



ymmaértdminen tarjoaa keinon havaita, miten ja milloin asiakkaat tekevét ostoksia. Ndiden
kayttdytymismallien ymmaértdminen on yrityksille tie paremman asiakaskokemuksen
luomiseen. Kun yritys kykenee ymmartaméain asiakkaidensa ostokdyttdytymismalleja ja
—preferenssejd, pystyy se myds tavoittamaan ja kommunikoimaan paremmin ja
tehokkaammin asiakkaidensa kanssa. Erityisesti verkkokaupan kiristyva kilpailu ja
asiakkaiden yha vaativammat tarpeet ja halut pakottavat vahittdiskaupat panostamaan
asiakasldhtoisyyteen ja asiakaskokemuksen parantamiseen (Hasan & Mishra 2015, 7).
Moniruutukdytossé kuluttaja on useamman kosketuspisteen ddrelld samanaikaisesti, mika
vaatii yrityksiltd keinoja hallita kanaviaan siten, ettd ne tukevat toisiaan ja tarjoavat
asiakkaille saumattoman asiakaskokemuksen eri kanavien vililli. Moniruutukdyton
ymmaértdminen voi siis auttaa yrityksid ymmartdmééin kuluttajien ostokdyttiytymista ja
sallii tdten yritysten kehittdvan keinoja, joilla parantaa asiakaskokemusta esimerkiksi

ajankohtaisella ja saumattomalla monikanavamarkkinoinnilla.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Témén tutkielman tarkoitus on kuvata, miten véhittdiskaupat voisivat hyodyntda
moniruutukayton ilmiota verkkoliiketoiminnassaan. Tutkimuskysymyksen
tarkastelemiseksi hydodynnin kolmea apukysymysté:

o Mitd on moniruutukdyttd ja miten ilmid ndyttaytyy kuluttajan arjessa?

o Miten moniruutukdyton ilmid toimii osana verkkokaupan monikanavaratkaisua?

o Miten verkkokaupat voivat hyddyntdd moniruutukiyttod asiakaskokemuksen

parantamisessa?

Moniruutukdyttd-ilmion ymmartdminen vihittdiskaupan alan kontekstissa voi auttaa
yrityksid ymmairtdméadn paremmin, miten, miksi ja milloin asiakkaat ovat erilaisten
digitaalisten kosketuspisteiden ja kanavien dérelld. Ndin yritykset voivat paremmin hallita
nditd kanavia ja kosketuspisteitd ja vaikuttaa siten myos asiakaskokemuksen

parantamiseen.

1.2 Tutkimuksen rakenne

Tutkielma koostuu johdannosta, kolmesta asialuvusta sekd johtopéétoksista.
Ensimmdisessd asialuvussa perehdytddn moniruutukdyton ilmidoén ja sen erilaisiin
méaéritelmiin, miten se on syntynyt, millaisia elementteja se siséltdd ja miten se ndyttaytyy
kuluttajien arjessa. Toisessa asialuvussa tutkitaan verkkokaupan ja monikanavaisuuden
roolia vihittdiskaupan alan yritysten liiketoiminnassa sekd ilmion tarjoamia
mahdollisuuksia monikanavaratkaisuihin. Viimeinen asialuku tarkastelee ilmiota

asiakkaan ndkokulmasta, miten moniruutukdytdon ilmidssd kuluttaja yhdistelee eri



kosketuspisteitd ja miten ilmion mahdollistamat monikanavaratkaisut voivat parantaa
asiakaskokemusta. Johtopadtoksissd havaitaan, miten kasvanut moniruutukdytto pakottaa
vihittdiskauppoja panostamaan saumattomiin monikanavaratkaisuihin ja hallitsemaan
erilaisia digitaalisia kosketuspisteitd, jotta he voivat tarjota mahdollisimman

saumattoman ja luontevan asiakaskokemuksen.



2 Moniruutukaytto ilmiona

Ensimmadisessd asialuvussa pyritddn luomaan kisitys tutkimuksen kohteena olevasta
ilmidstd. Luvussa tarkastellaan ilmion erilaisia miéritelmid, motiiveja ja piirteitd, jotta
niiden vaikutuksia voidaan ymmirtdd kuluttajakdyttdytymisessd ja mahdollisissa

monikanavaratkaisuissa.

2.1 limion maarittely

“Second screening”, “dual screening”, “media multitasking” tai ’two-screen viewing”
nimill tunnettu ilmi6 on suhteellisen uusi eikd sille ole méairitelty virallista suomennosta.
Yleisimmin ilmi6lld viitataan toisen édlylaitteen samanaikaiseen kdyttdmiseen TV:n
katsomisen yhteydessd (Gil De Zuiiga 2015; Nee & Barker 2020), jossa TV toimii
ensisijaisena ndyttond ja &lypuhelin tai tabletti toimii kokemusta tdydentdvina
lisélaitteena. Gil De Zuiiiga (2015) médrittelee ilmion tarkemmin olevan prosessi, jossa
yksilo kayttdd toista digitaalista laitetta television katselun yhteydessd pdéstidkseen
internetiin tai sosiaalisiin verkkosivustoihin saadakseen lisdtietoa katsomastaan
ohjelmasta tai tapahtumasta tai keskustellakseen siitd reaaliaikaisesti. “Second
screening”’-ilmid maédrittelee, ettd televisio toimii niin sanottuna ensisijaisena niyttona
(engl. first screen). Sen ohella kéytettavé toissijainen néyttd (engl. second screen) toimii
taydentdvini laitteena. (Gil De Zufiiga 2015). Kuluttaja siis hakeutuu television &dérelle,
mutta padtyy kdyttdimaan dlypuhelinta tai tablettia samanaikaisesti eri motiivien nojalla.
Imi6on liittyvéssd kirjallisuudessa ja keskusteluissa on kuitenkin pohdittu, onko
esimerkiksi dlypuhelimesta tulossa ensisijainen ndytto ja televisiosta toissijainen, kun
otetaan huomioon mihin kuluttajan huomio eniten keskittyy.

Mairitelmét media multitasking”, ’dual screening” ja ”two-screen viewing” olettavat
kahden eri ndyton olevan tasa-arvoisia, eli televisiolla ja dlykosketusndytolld olisi yhtd
suuri painoarvo kayttdjin huomiossa. “Two-screen viewing”-médritelmi olettaa, ettd
kuluttaja kayttad dlypuhelinta tai tablettia TV:n katselun yhteydessé. ”Second screening’-
madritelmastéd poiketen, tima mairitelma olettaa ndytot tasa-arvoisiksi. (Shim ym. 2017.)
”Dual screening”-médritelmi viittaa kahden digitaalisen ndytdon samanaikaiseen
kayttoon, mutta se ei tarkenna, mitd digitaalisia ndyttdja ilmidssé esiintyy. Vaccari ym.
(2015) maadrittelivdat ”dual screening” ilmidn eri medioita yhdisteleviksi prosessiksi,
etenkin suoraldhetyksid ja sosiaalista mediaa yhdisteleviksi kdytokseksi. Tdmén lisdksi
”dual screening” kéyttdytyminen voi esiintyd suhteellisen aktiivisena tai passiivisena.
Aktiivisessa kdyttdytymisessa kuluttaja hyodyntia toista ndyttod informaation etsimiseen
sekd tuottamiseen, esimerkiksi osallistumalla keskusteluihin internetissi. Passiivisessa

kayttdytymisessd kuluttaja yksinkertaisesti ottaa vain tietoa vastaan eri ldhteistd. Vaccari
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ym. (2015) tutkimuksessa havaitaan, ettd “lean-forward” eli etukenossa istuminen ja
sitoutuneet kayttdytymismallit liittyen aktiiviseen dual screening-kéyttdytymiseen olivat
yhteydessa poliittisen keskusteluun sitoutumiseen, kun taas ”lean-back” eli takakenossa
istuminen ja rennot kiyttdytymismallit liittyen passiiviseen dual screening-
kayttdytymiseen eivdt tukeneet poliittiseen keskusteluun sitoutumista. (Vaccari ym.
2015). Tutkimus auttaa ymmértdméadn aktiivisen ja passiivisen moniruutukiyton
vaikutuksia sithen, miten kuluttajat ottavat vastaan tietoa moniruutukdyton ympéristossa
ja miten he sitoutuvat televisiossa nakyvéén sisdltoon. "Media multitasking” médritelmén
mukaan, kuluttaja yhdistelee kahta tai useampaa mediaa yhtdaikaisesti (Ran ym. 2019;
Beuckels ym. 2021). Tdmdn mdééritelmidn ndkokulmasta voidaan taas ajatella, ettd
kuluttaja pyrkii monitehtdviisyyteen eli kdyttimdan kahta ndyttod samanaikaisesti
suorittaakseen useampia tehtdvid samaan aikaan. Tama voisi viitata sithen, ettd tillaisessa
kontekstissa kaksi eri ndyttdd ovat tasa-arvoisia. [lmid voi esiintyéd “tehtdvakohtaisena”
(engl. task-related), jolloin yksilo kdyttdd toista ndyttod ohjelmaan tai keskusteluun
liittyen tai “tehtdvéstd riippumattomana” (engl. task-unrelative), jolloin yksilo kayttaa
toista élylaitetta sellaiseen toimintaan, miké ei liity sen hetkiseen televisio-ohjelmaan tai
keskusteluun. (Ran ym. 2019). Téssi tutkielmassa tulen tarkastelemaan moniruutukéyttod
sekd tehtdvikohtaisena ettd tehtdvista riippumattomana verkkokauppojen markkinoinnin,
ennen kaikkea monikanavamarkkinoinnin nikokulmasta. Ilmiolld viitataan tdssé
tutkielmassa nimenomaan lisdndyton (dlypuhelin tai tabletti) kédyttdmiseen television
katselun yhteydessa, ellei toisin mainita.

Alle on koottu taulukko, johon on koottu ilmidn eri méairitelmit, motiivit, piirteet ja
ldhteet.

Taulukko 1 llmidn eri maaritelmat, motiivit ja piirteet

Englannin  Second Two-screen Dual screening Media
kielinen screening viewing multitasking
nimi
Miiritelm  Alyniytén  Alyndyton  Eri  medioiden Kahden eri
a kiyttdimine  kéyttimine  yhdistely median
n television n television Aalylaitteilla, yhtdaikainen
katselun katselun etenkin kaytto
yhteydessd  yhteydessd  suoraldhetysten
ja sosiaalisen
median
Motiivit Sosiaalinen Sosiaalinen Sosiaalinen Monitehtivai
keskustelu  keskustelu  keskustelu, Syys
ja ja tiedonhankinta

kanssakdy  kanssakdy
minen minen
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Piirteet Televisio Tasa- Aktiivinen ja Tehtavista
ensisijaisen  arvoiset passiivinen riippumatont
a nayttond, ndytot. medioiden a tai
dlypuhelin kaytto. Tasa- tehtdvasti
tai —tabletti arvoiset naytot riippuvaista.
tdydentdvin Tasa-arvoiset
4 laitteena naytot
Lihteet Gil De Shim ym. Vaccari ym. Ran ym.
Zuniga 2017 2015, Shah ym. 2019
2015, 2016
Nee&Barke
r 2020

Téassd luvussa tutustuttiin ilmién eri mééritelmiin, jotta ilmidstd voidaan muodostaa
mahdollisimman kokonaisvaltainen kuva sekd ymmartdd ilmion erilaisia motiiveja ja
ilmentymid. Ilmi6lld on siis useita, hieman toisistaan eroavia madritelmid ja ilmié on
jatkuvasti muuttuva. I[lmiotd on tdstd huolimatta tutkittu eniten TV:n katsomisen
kontekstissa. Vaihtoehtoisia suomennoksia voisivat kyseiselle ilmidlle olla esimerkiksi
“toissijainen ruutukatselu”, ’kaksoisruutukatselu”, “moniruutukdytté”  ja
“rinnakkaiskatselu” (kts. Liitteet). Yksikddn edelld mainituista suomennoksista ei
kuitenkaan vangitse ilmidn piirteitd tdydellisesti, mutta niiden pohjalta tdssé tutkielmassa
ilmiddn tullaan viittaamaan termilld moniruutukdytté, joka ilmentdd piirteitd eri

madritelmista.

2.2 Motiivit moniruutukayton taustalla

Jotta moniruutukdytdstd saadaan mahdollisimman kokonaisvaltainen kuva, on syyti
ymmaértdd syitd sen ilmenemisen taustalla. Moniruutukdyttod koskevassa kirjallisuudessa
on tuotu esille useita eri motiiveja useamman ruudun yhtdaikaiselle kaytolle. Téllaisiksi
motiiveiksi on havaittu muun muassa sosiaalisuuden kaipuu, keskusteluun osallistuminen
ja monitehtéviisyys. My0s heikentynyt keskittymiskyky voi toimia motiivina sille, miksi
ihmiset ajautuvat useamman ruudun tai median dérelle samanaikaisesti.

Moniruutukdyttod alettiin havaita ensimmaéisen kerran 1990-luvulla (Basapur ym.
2012), kun yhd useammalla kotitaloudella oli sekéd televisio kotonaan, etti péésy
internetiin esimerkiksi tietokoneella, mutta nykyddn myoskin puhelimella, tabletilla tai
muulla vastaavalla dlylaitteella. Timén myo6td television katselu, joka oli aikoinaan
sosiaalinen aktiviteetti, on muuttunut passiiviseksi ja eristetyksi kokemukseksi. Motiiveja
toisen élylaitteen samanaikaiselle kédytolle onkin havaittu olevan sosiaalinen
kanssakdyminen (engl. social co-viewing) ja keskustelu (engl. social sharing) (Shim ym.
2017; Nee & Barker 2020; Yesilyurt & Karaduman 2024).

Suureen suosioon nousseet lyhytvideopalvelut, kuten TikTok, Youtube Shorts ja

Instagram Reels ovat onnistuneet alle kymmenen vuoden aikana saavuttamaan miljardeja
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kayttdjid. Etenkin nuorten keskuudessa téllaiset sosiaalisen median alustat ovat
ennemminkin perustarve kuin ylellisyys. Lyhytvideopalvelut ovat alustoja, joissa
kayttdjat, sekd yksityishenkilot ettd yritykset, voivat luoda, jakaa ja katsella lyhyita,
muutamasta sekunnista muutamaan minuuttiin kestdvid videoita. Lyhytvideot ovat
nopeatempoisia ja koukuttavia, miké tekee niistd helpon tavan 16ytdd informaatiota ja
viettdd aikaa. Yritykset hyOdyntivitkin juuri néitd attribuutteja tuotteidensa ja
palveluidensa tehokkaaseen markkinointiin. Tallaisten lyhytvideoiden on todettu
vaikuttavan kuluttajien keskittymiskyvyn (engl. attention span) heikkenemiseen (Asif &
Kazi 2024; Marathe & Kanage 2024). Kuluttajien huomiokyvyn on todettu heikentyneen
ja lyhentyneen, miké voisi my0s osittain selittdd moniruutukdyton. Kuluttajat eivét jaksa
keskittyd seuraamaan esimerkiksi televisiota ja voivat siksi pdidtyd kadyttimain
yhtdaikaisesti toistakin digitaalista ndyttod. Etenkin nuoret aikuiset pdatyvit kdyttdmain
sosiaalisen median alustoja television katselun yhteydessd (Yesilyurt & Karaduman
2024). Toisaalta, toinen ndyttd sallii informaation etsimisen netissd, mikd voi tehostaa
tarkkaavaisuutta. My0Os eristdytyminen iltaisin omiin koteihin voi ajaa kuluttajia
sosiaalisten digialustojen dérelle my0s silloin, kun TV pyorii taustalla.

Moniruutukdytdlle on havaittu motiiviksi myds monitehtidvdisyys (Ran ym. 2019;
Beuckels ym. 2021). Lin (2019) tutkimus havaitsee, ettid psykologisilla ominaisuuksilla
(polykronisuus) ja yksilon mediarepertuaarilla on tirked rooli aktiivisessa
moniruutukdytdssd. Tutkijoiden on olennaista ymmértdd, miten mediarepertuaarin
laajuus vaikuttaa mediankdyttdjien aktiivisten ja passiivisten monindyttdpalveluiden
kéyttoon, ja siten osoittavat, kuinka digitaalisen median kéyttdjat (kuluttajat) hallitsevat
eri alustojen tarjoamaa runsasta mediasisdltod. Tutkimus tarjoaa siis erilaisen
ndkokulman moniruutukdyton motiiveille, erityisesti monitehtéviisyyden ndkokulmasta.
(Lin 2019).

Go-Gulfin teettimén tutkimuksen mukaan, noin 20 % toista ndyttod kayttavistd
kuluttajista ostaa mainoksissa tai ohjelmassa ndkeménsé tuotteen verkkokaupasta ja noin
65 % moniruutukayttijistd etsivit ja tutkivat televisiossa ndkemidén tuotteita verkossa
(Ali 2018). YouGov (2019) raportin mukaan, jopa 54 % moniruutukéyttdjistd hyodyntai
ndyttod nettiostosten tekemiseen. Moniruutukiyton on tutkittu padsdantdisesti juontavan
yhteisollisyyden kaipuusta (Shim ym. 2017; Nee & Barker 2020) tai se voi myds viestid
heikentyneestd keskittymiskyvystd. [lmion syntyperdd ja motiiveja tutkimalla voidaan
ymmartdd paremmin, miksi ja miten niin moni kuluttaja pdityy tekemddn verkko-
ostoksia.

[Imidlle on olemassa tieteellisessd kirjallisuudessa hieman erilaisia maéritelmid ja
motiiveja sekd teoreettista epdselvyyttd. Tutkielmassa keskitytdan sithen, ettd kannettava
alynaytto, eli dlypuhelin tai tabletti, toimii tdydentdvina lisélaitteena television katselun

yhteydessé, silld suurin osa tutkielmassa tarkasteltavasta tieteellisestd kirjallisuudesta
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tarkastelee 1lmiotd kyseisessd kontekstissa. Termi ei kuitenkaan rajaa ilmién motiiveja,

jotta ilmi6td voidaan tdssd tutkielmassa tarkastella eri ndkokulmista.

2.3 limion hyodyt ja haitat yrityksille

Moniruutukdyttd ilmenee yleisimmin ja sitd on tutkittu eniten kontekstissa, jossa kuluttaja
kayttdd dlypuhelintaan television dérelld. Sohvalla istuessa ollaan niin sanotussa “lean-
back” asennossa eli takakenossa. “Lean-forward” asennossa, eli etukenossa istuva
kuluttaja on harkitsevaisempi ja tekee todennédkdisesti vain tarkasti suunniteltuja tai isoja
ostoksia, todenndkdisimmin tietokoneen ddrelld. Rento, lean-back-asento tarjoaa
yrityksille mahdollisuuden houkutella asiakkaitaan impulsiivisempaan
ostokdyttdytymiseen television katselun yhteydessd. Moniruutukdyt6lld on potentiaalia
tarjota aktiivinen, televisio-ohjelmaan, keskusteluun tai mainoksiin sitouttava ymparistod
kuluttajille (Vaccari ym. 2015). Se, miten kuluttajat hyddyntéavét toista dlynédyttod (lean-
forward vs. lean-back aktiviteetit) on suoraan yhteydesséa sithen, miten he sitoutuvat sen
hetkiseen televisio-ohjelmaan tai keskusteluun. (Vaccari ym. 2015).

Toinen tdydentdva ndytto tarjoaa kuluttajille immersiivisen kokemusmahdollisuuden.
Kokemusta tdydentévé dlylaite mahdollistaa informaation etsinnén sekd keskusteluun
osallistumisen netissd, mikd voi puolestaan johtaa suurempaan keskusteluun
sitoutumiseen. Kuluttajien on myds havaittu hakevan sosiaalista yhteyttd
moniruutukdyttdytymisessd.  Yritykset  voisivat  hyodyntdd  nditd  piirteitd
markkinointikeinoissaan ja monikanavastrategiassaan, silld yrityksilldi on parempi
mahdollisuus tavoittaa kuluttajat, kun he ovat useamman kosketuspisteen, eli yksittdisen
vuorovaikutus- tai kohtaamistilanteen dérelld samanaikaisesti.

Vaikka moniruutukdyttd voi potentiaalisesti hyodyttdd yrityksid, mainostajia ja
markkinoijia avaamalla mahdollisuuden kommunikoida ja viestid ajankohtaisemmin ja
saumattomammin kuluttajien kanssa, on silld myds kéddntdpuolensa. Vieston
keskittymiskyvyn on todettu heikentyneen muun muassa lyhytvideoiden yleistyneen
kéyton yhteydessd (Asif & Kazi 2024), minkd vuoksi yhd useampi kiinnittid myds
huomiota sithen, miten he kéyttdvat dlylaitteitaan. Keskittymiskyvyn heikkenemisen
lisdksi moniruutukédytolld voi olla kielteisid vaikutuksia uutisten muistamiseen ja
ymmaértidmiseen johtuen kognitiivisesta kuormituksesta (Van Cauwenberge 2014).

”Phone snubbing” eli ”phubbing” on ilmid, jossa yksilo jattdd huomiotta ympéristonsa
ja ympdrillddn olevat ihmiset keskittyessdédn dlypuhelimeensa. [lmion on todettu lisddvén
ahdistusta ja yksindisyyden tunnetta sekd heikentdvdn ihmissuhteita ja sosiaalista
vuorovaikutusta. (Roberts & David 2016; David & Roberts 2020). Vaihtelu eri medioiden
tai dlyndyttojen vililla voi johtaa hajautuneeseen huomioon, mikd voi vaikuttaa myds

negatiivisesti sithen, miten kuluttaja kokee televisiossa ndkeménsé sisdllon (Tam ym.
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2024). My®6s Jensen ym. (2015) sekd Beuckels ym. (2021) tutkimuksissa havaitaan, miten
moniruutukdyttdjat muistavat huonommin televisiossa nakemidén sponsoroituja brindeja
verrattuna ei-moniruutukéyttéjiin.

Koska ilmi6 on kuitenkin hyvin laajamittainen ja riippuvainen élylaitteiden kayttdjista
ja heiddn motiiveistaan, yritysten tulisi ottaa huomioon myds se, miten heiddn oma
asiakaskuntansa kayttia élylaitteitta ja erilaisia medioita. Yritysten tulisi siis suunnitella
sellaisia ratkaisuja moniruutukdyton hyddyntdmisen ohella, joka ei kannusta esimerkiksi

ylikulutukseen tai yliméérdiseen ajanviettoon useamman nayton dérella.
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3 Moniruutukaytto verkkokaupan monikanavaratkaisuna

Tdssd luvussa tarkastellaan verkkoliiketoiminnan roolia vihittdiskaupan alan
ympdéristossd. Luvussa pyritddn muodostamaan yhteys moniruutukdytén ja
monikanavaisuuden valilld sekd tunnistamaan, kuinka yritykset voivat hyotya

moniruutukdyton mahdollistamista monikanavaratkaisuista verkkoliiketoiminnassaan.

3.1 Verkkoliiketoiminnan rooli vahittaiskaupassa

Vihittdiskaupalla viitataan kaikkiin sellaisiin yrityksiin, jotka myyvét tuotteitaan ja
palveluitaan suoraan loppukayttdjélle. Viahittdiskaupan alasta on muotoutunut erittdin
kilpailtu ala esimerkiksi globalisaation myota (Reinartz ym. 2011), minkd vuoksi monet
véhittdiskaupat keskittyvdt muun muassa asiakaskeskeisiin ratkaisuihin (Hasan & Mishra
2015). Asiakaskeskeisten ratkaisujen varmistamiseksi on yrityksen ymmarrettiva
asiakkaitaan. Verkkokaupankdynnissé tavaroiden ja palveluiden myyminen ja ostaminen
tapahtuvat internetissd. Verkkokaupassa asioimisessa on ominaista se, ettd kuluttajan
koko ostopolku aina tuotteen tai palvelun etsimisestd maksamiseen/transaktioon asti
tapahtuu verkossa, jonka jilkeen tuote toimitetaan kuluttajalle tai kuluttaja voi noutaa
tuotteen myymaéléstd. Verkkokaupankdynti on ollut osa yritysten liiketoimintaa jo
pitkddn, mutta Covid-19 pandemian aikana verkkokauppa koki suuren muutoksen,
etenkin véhittdiskaupan alalla. Yritykset joutuivat rajoittamaan aukioloaikojaan ja
kévijimadriddan eivdatkd kuluttajat vélttamattd edes wuskaltaneet poistua kotoaan
tehddkseen ostoksia tartuntavaaran vuoksi. Kun yleinen haluttomuus tehdd ostoksia
fyysisessd kaupassa nousi, on sen havaittu johtaneen verkko-ostosten lisddntymiseen.
(Young 2022). Verkkokauppa toimii siis kanavana yrityksen ja sen asiakkaiden vélilla,
mutta kuluttajalla voi olla pdédsy verkkokauppaan esimerkiksi puhelimen, tietokoneen tai
tabletin kautta, jotka toimivat kaikki eri kosketuspisteina.

Internetin  kasvaneen kéyton mydtd on todenndkdisempidd, ettd sdhkoistd
kaupankiyntid tapahtuu my0s enemméin. Padsyy verkko-ostosten tekemiseen on muun
muassa havaittu olevan sen kiytinnollisyys, helppous ja verkkokaupan kidyton myoti
saavutettu nautinto (Perea y Monsuwé ym. 2004). Verkkokaupan kasvu voisi siis selittyé
osin lisddntyneen ndyttdajan ja mukavuudenhalun myo6td. Digitalisaatio on kiistdmétta
vaikuttanut sithen, miten kuluttajat tekevit ostoksia. Internetin mahdollistama tiedonhaku
ja muiden asiakkaiden suositusten ja palautteen tarkkailu esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa vaikuttavat sithen, miten kuluttaja tekee ostopdatoksid. Véihittaiskauppa on
siirtynyt merkittdvissd méaarin digitaalisille alustoille, mikd avaa véhittdiskaupalle uusia
mahdollisuuksia asiakaskohtaamiseen ja hallintaan. Kohdatakseen asiakkaan

vahittdiskauppojen on strategisesti viisasta kehittdd nditd digitaalisia kohtaamisia.
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Verkkokaupan osuus vihittdiskauppojen liiketoiminnassa ja sen tuloksessa on ollut
viime vuosina rdjahdysmaisesséd kasvussa ja se tulee kasvamaan tasaisesti my0s tulevina
vuosina (Statista Digital Market Insights, 2024). Verkkokaupan osuus véhittdiskaupan
kokonaismyynnistd maailmanlaajuisesti oli vuonna 2024 noin 20 % ja se tulee nousemaan
vuoteen 2027 mennessd 22,6 %:iin (eMarketer 2025). Toimipa yritys kokonaan verkossa
tai ei, yrityksiltd odotetaan yhd nopeampaa ja ajankohtaisempaa viestintii ja palvelua,
johon verkkokauppa on tehokas tydkalu. Verkkokaupan osuus liiketoiminnasta on siis
ollut suuressa nousussa ja se tulee pysyméén olennaisena osana yritysten toimintaa myos
tulevaisuudessa, minkd vuoksi yritysten tulisi hioa verkkokauppastrategioitaan niin, etti
ne kykenevit tavoittamaan kuluttajat helposti sekd viestimdén tarjoamastaan arvosta
selkedsti.

Verkkokaupankdynnille on olemassa erilaisia muotoja. Mobiiliostaminen (engl.
mobile commerce tai m-commerce) sekéd sosiaalisten medioiden alustoilla ostaminen
(engl. social commerce) ovat olleet nousevia trendeji kuluttajien ostokdyttdytymisessé
perinteisen verkkokaupan ohella. Mobiilikaupankdynnin tuotto maailmanlaajuisesti
vuonna 2024 oli noin 2,07 triljoonaa US dollaria ja sen osuus véhittdiskaupan
verkkokaupankéynnistd oli noin 57% (Statista 2023). Maailmanlaajuisesti noin 29.9%
kuluttajista ostaa tuotteita mobiililaitteeltaan (We Are Social, DataReportal & Hootsuite
2024). Sosiaalisten medioiden alustoilla ostaminen on myos yleistynyt, silld se tarjoaa
yrityksille helpon ja nopean tavan saavuttaa kuluttajat sekéd kuluttajille helpon tavan
hyodyntdd elektronista viraalimainontaa (engl. electronic word-of-mouth, e-WOM) ja
muita asiakaspalautteita hankkiessaan tietoa yrityksestd ja sen tarjonnasta. Kucukcay ja
Benyoucef (2014) maédrittelivit termin “mobile social commerce” (MSC)
markkinapaikaksi, joka perustuu erilaisiin séhkoisiin, mobiiliteknologiaan perustuviin
kaupankdynnin toimintoihin sekd kdyttdjien luomaan sisdltoon (engl. user gemerated
content, UGC).

Koska vihittdiskaupan alan kilpailu on kiristynyt ja kuluttajatrendit ja —
kayttaytymismallit ovat muuttuneet nopean digitalisoitumisen myo6ta on asiakkaiden ja
asiakaskdyttdytymisen ymmartdminen digitaalisessa liiketoimintaympéristossa tarkedssa
osassa vihittdiskauppojen liiketoimintaa. Verkkokauppa ei ainoastaan tarjoa
vaivattomampaa ja ympdrivuorokautista asiointia, vaan se on myds mahdollisuus
yrityksille kerdtd arvokasta dataa asiakkaistaan. Asiakasdatan perusteella yritys voi hioa
litketoimintastrategiaansa asiakaskeskeisemmaksi ja yritys voi luoda kuluttajalle
ylivoimaista lisdarvoa, esimerkiksi personoiduilla palveluilla, dynaamisella hinnoittelulla
ja trendejd ennakoivilla analyyseilld (Akter & Wamba 2016). Koska moniruutukiytté on
yleistynyt nopeasti ja huomattava osa moniruutukéyttdjistd hyodyntavit tdydentivaa
lisdndyttod tuotteiden ja palveluiden etsimiseen ja ostamiseen netissd, antaa se yrityksille
mahdollisuuden tavoittaa nykyiset sekd potentiaaliset asiakkaansa tehokkaammin (Guo
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2020). Sen lisdksi kosketuspisteiden maérén kasvu ja niiden yhdistely ovat muuttaneet
verkkokaupankdyntid (Wagner ym. 2020) ja monimutkaistaneet asiakaspolkua (Lemon
& Verhoef 2017). Vihittdiskauppiaiden on ymmarrettdvd kuluttajien muuttuneita
kayttdytymismalleja sekd kanava- ja kosketuspistepreferenssejd voidakseen suunnitella
ja tuottaa sellaisia kanavaratkaisuja, jotka tukevat yrityksen asiakkaiden

palvelukokemusta.

3.2 Monikanavaisuus

Monikanavaisuudella (engl. multichannel) viitataan sellaiseen ratkaisuun, jossa yritys
hyodyntéé useita eri kanavia tavoittaakseen kohderyhménsa. Téllaisia kanavia voivat olla
muun muassa fyysiset kanavat, kuten kivijalkakaupat ja pop-up myymaélét seki erilaiset
digitaaliset kanavat, kuten verkkosivut, verkkokauppa tai sosiaalinen media.
Omnikanavaisuudella (engl. omnichannel) tarkoitetaan monikanavaisuuden muotoa, joka
tarjoaa kuluttajille saumattoman kokemuksen ja sujuvan liikkkumisen eri kanavien vililla.
(Verhoef ym. 2015). Moniruutukdytto ei ainoastaan mahdollista liikkumista eri kanavien
vélilla, vaan sen kasvava ldsndolo vaatii yrityksid panostamaan saumattomaan
monikanavaratkaisuun. Kanavien ja kosketuspisteiden kehno integrointi voi johtaa
asiakaskokemuksen ja -luottamuksen heikkenemiseen (Gasparin ym. 2021).
Monikanavaisuus on siirtymdssd yhd enemmén omnikanavaisuuteen, silld se tarjoaa
saumattoman kokemuksen eri kanavien ja kosketuspisteiden vililld sekéd asiakkaan ja
yrityksen vilille (Verhoef ym. 2015). Verkkokaupassa asiointi on yhi yleisempdd sen
vaivattomuuden vuoksi. Gasparin ym. (2021) tutkimus kuitenkin korostaa, ettd kuluttajan
nikemykselld kosketuspisteiden yhtendisyyteen ja niiden véliseen toimivuuteen on suuri
vaikutus sithen, miten kuluttaja kokee eri kanavien vélilld siirtymisen.

Verkkokauppa tarjoaa yrityksille keinon kommunikoida bréndidédn, tuotteitaan ja
palveluitaan asiakkailleen, sekd tarjoaa ympérivuorokautisen ostomahdollisuuden
kuluttajille. Kuluttajat voivat hyodyntidd verkkokauppoja tutkiakseen eri yritysten
tuotevalikoimia ja hintoja, joiden perusteella kuluttaja voi tehdd tietoisempia
ostovalintoja niin kivijalkakaupassa kuin verkkokaupassa. Esimerkiksi webrooming-
ilmid korostaa verkkokaupan toiminnallisuuden tirkeyttd, seki sitd, kuinka tirkedssa
roolissa tarkat tuotekuvaukset, laadukkaat tuotekuvat ja helposti 16ydettivit tiedot ovat
verkkokaupan kilpailun ndkdkulmasta (Oppenheim & Ward 2006). Sen lisdksi
webrooming ja showrooming ilmentymdt kuluttajakdyttdytymisessd korostavat eri
kosketuspisteiden vélisen liitettivyyden tirkeyttd (Gasparin ym. 2021). Myos Wagner
ym. (2020) tutkimus havaitsee, miten erilaisten sdhkdisten kanavien ja kosketuspisteiden
lisddntyminen on muokannut verkkokauppaa ja verkkokaupankdyntid sekd korostaa

monikanavaisen strategian merkitysta.
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Verkkokaupankdynnin ja monikanavaisuuden hallinnassa ilmenee myds suuria
haasteita. Kuluttajilla on suuri mééré informaatiota ymparilladn, mika voi helposti johtaa
informaatio ylikuormitukseen ja hajautuneeseen huomioon. Yrityksen tulisi siis onnistua
erottautumaan kaiken informaatiotulvan keskelld ja vilittdmdidn sanomansa ja
tarjoamansa arvon selkeidsti ja tehokkaasti kuluttajille. Tdméan liséksi on havaittu, etti
useamman kosketuspisteen ja kanavan (yhtdaikainen) kdyttd monimutkaistaa
asiakaspolkua (Lemon & Verhoef 2017) Eri laitteiden rinnakkaiskdyttd voi vaikuttaa
negatiivisesti kuluttajan huomioarvoon (Tam ym. 2024; Jensen ym. 2015; Beuckels ym.
2021), minkd vuoksi yrityksen mainosten ja markkinointikampanjoiden tulisi toimia
kaikilla kanavilla sekd sisdllon tulisi olla helposti 16ydettavissa.

Tehokas monikanavastrategia perustuu integroituun viestintddn ja eri kanavien
viliseen yhteistyohon. Monikanavaisuudella ei haeta siis ainoastaan sitd, ettd yrityksen
eri kanavat ovat yhdenmukaiset, mutta niiden sanoma ja niissd ilmenevit

markkinointikeinot, kuten mainokset erilaiset mainokset, ovat linjassa keskendén.

3.3 llmion mahdollistamat monikanavaratkaisut

Verkkokaupan merkitys kasvaa jatkuvasti ja sen menestyksekéds hallinta vaatii
monikanavaista ldhestymistapaa. Moniruutukdyton mydtd yritykset voivat tavoittaa
kuluttajat useamman eri kanavan tai kosketuspisteen kautta ja harjoittaa monikanavaisia
markkinointiviestintikampanjoita. Yritysten tulisi tunnistaa sellaiset kanavat, joihin eri
kohderyhmit ajautuvat ja jotka tuovat juuri yrityksen asiakkaille arvoa.
Kosketuspisteiden vélinen saumattomuus ja yhtendinen kokemus vaikuttavat kuluttajan
kokemukseen, jonka vuoksi yritysten tulisi investoida sellaisiin teknologisiin
ratkaisuihin, jotka tukevat omnikanavaisuuden periaatteita.

Moniruutukdytdssd kuluttaja kdyttdd dlypuhelinta tai tablettia television katselun
yhteydessd, eli useampaa kosketuspistettd samanaikaisesti. Yritysten tulisi osata hallita
niitd kosketuspisteitd sekd hyodyntdd niitd digitaalisessa markkinoinnissa, datan
kerdamisessi ja brindisti viestimisessd. Lemon & Verhoef (2017) tunnistavat, ettd uusien
kanavien ja kosketuspisteiden kdyttdonotto voi johtaa kanavien vililld hyppimiseen, miki
monimutkaistaa asiakaspolkua entisestiddn. Yritykset voivat kuitenkin parhaansa mukaan
integroida eri kanavansa siten, ettd kuluttajalle eri kanavien samanaikainen kayttd olisi
mahdollisimman helppoa ja vaivatonta, sekd tarjoaisi mahdollisimman saumattoman
kokemuksen ja titen positiivisen kuvan yrityksen tarjoamasta palvelusta (Gasparin ym.
2021). Kanavien onnistunut integrointi on siis verkkokauppiaille erityisen tarkeéd, silla
sen on tutkittu johtavan véhittdiskauppojen myynnin kasvuun (Cao & Li 2015). Myos
sellaisten kanavien tunnistaminen, jotka tuovat oikeasti jotain arvoa yrityksen asiakkaille

on erityisen tarkedd, kuten Hidayat ym. (2024) havaitsevat tutkimuksessaan.
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Yritysten tulisi pyrkid ohjaamaan markkinointiviestintdénsa ja toimintaansa sellaisille
kanaville, joita yrityksen asiakkaat hyddyntdvét. Tunnistamalla millaisin motiivein
kuluttaja padtyy kayttdmddn useamaa kosketuspistettd samanaikaisesti, voidaan myos
havaita, millaisille alustoille kuluttaja pédtyy. Yritykset voivat hyodyntda
verkkoliiketoiminnassaan esimerkiksi sosiaalisen median alustoja, harjoittaen ndin ollen
social commerce tai MSC-ldhestymistapaa mikili yrityksen asiakkaat tyypillisesti
hakevat sosiaalisia yhteyksid moniruutukdyton myo6td. Sosiaalisen kaupankdynnin
alustalle siirtyminen lisdéd kanavien maaréé yritykselle, miké vaatii entisti huolellisempaa
kanavien hallintaa. Erityisen tirkedd on myds tunnistaa, hyOdyntavitkoé yritykset
asiakkaat ja kohdeyleisé sosiaalista mediaa tai ovatko he taipuvaisia tekemdin ostoksia
kyseisilld alustoilla.

Moniruutukdytdssd kuluttaja yhdistelee siis eri kosketuspisteitd ja erilaisin motiivein.
Zhang et al. (2010) tutkimuksessa tunnistetaan, ettd vahittidiskauppiaiden tulisi ymmartaa
miten, miksi ja milloin kuluttajat kayttavit eri laitteita verkko-ostosten tekemiseen, jotta
he voivat vastata asiakkaiden tarpeisiin sopivien verkkokauppajirjestelmien avulla.
Lisdksi vihittdiskauppiaiden on tunnistettava sdhkoisten kanavien keskeiset
ominaisuudet ja kyvykkyydet voidakseen suunnitella kuluttajan verkko-ostokokemusta
tukevia ja  parantavia  kosketuspisteitd = (Wagner ym. 2020). Vaikka
monikanavamarkkinoinnin hyddyistd on laajaa tieteellistd ndyttdd, Hidayat ym. (2024)
korostavat tutkimuksessaan, etteivdt kaikki kanavavuorovaikutukset ole yhtd
vaikutusvaltaisia tai paranna kuluttajakokemuksen arvoa. Yritysten onkin valittava
huolella ne kanavat, joita heidén nykyiset tai potentiaaliset asiakkaansa hyddyntévit ja
joita ne pystyvdat hallitsemaan tehokkaasti sekd varmistettava, ettd ne tukevat
likketoimintatavoitteita sekd mahdollistavat kohderyhmén tavoittamisen ja tehokkaan
asiakasviestinnin. (Hidayat 2024). Tamai on linjassa Lin (2019) tutkimuksen kanssa, jossa
havaitaan moniruutukdyttdjien mediarepertuaarin ymmartdmisen tirkeys. Erityistd
huomiota on kiinnitettdvd myo0s eri kosketuspisteiden véliseen saumattomuuteen, jotta
asiakaskokemus sdilyy sujuvana ja yhtendisend (Gasparin ym. 2021).

Yritysten tulisi ottaa moniruutukidyton vaikutukset ja piirteet huomioon
monikanavastrategiassaan ja eri kanavien integroinnissa sekd viestintdstrategioissa.
Dusaben (2024) mukaan digitaalinen markkinointi, teknologiset innovaatiot ja
viestintdstrategiat vaikuttavat myonteisesti véhittdiskaupan sidhkdisen kaupankidynnin
suorituskykyyn. Moniruutukayttdja yhdistelee useita kosketuspisteitd ja tdllaisessa
ympéristossd yritysten haasteena on kilpailla kuluttajien rajallisesta ajasta ja huomiosta.
Kahden ruudun samanaikaisessa kédytossd kuluttaja voi altistua useille mainoksille ja
markkinointikeinoille samanaikaisesti, mikd vaatii véhittdiskaupoilta tehokkaita
viestintéstrategioita ja kohdennetun mainonnan hyddyntimistd. Erityisesti sosiaalisen
median alustat, mobiiliverkkokauppa ja perinteinen verkkokauppa on kaikkien tuettava

toisiaan ja tarjottava asiakkaalle yhtendinen kokemus. Yritysten tulisi pystya sitouttamaan
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kuluttaja yrityksen omiin sdhkdisiin kanaviin siten, ettd véltytddn hajautuneelta huomiolta
ja keskeytyneeltd ostoprosessilta, johon monikanavaiset markkinointiviestintdstrategiat
voivat olla moniruutukdyton yleistyessd tehokas ratkaisu. Tatd havaintoa tukee myods
Jensen ym. (2015) tutkimus, jossa havaitaan, ettdi moniruutukdyttdjat muistavat
heikommin urheiluldhetyksissd ilmenneitd brindejd kuin ei-moniruutukéyttdjat. Brandin
integrointia toisen ndytdn toimintaan, kuten aktiivisilla sosiaalisen median julkaisuilla,
hashtageilla ja muilla kanavia ylittdvilla markkinointikeinoilla, voivat auttaa lievittimééan
nditd vaikutuksia. Markkinoijien ei tulisi siis luottaa sithen, ettd moniruutukdyttdjien
altistuminen tuotemerkille urheiluldhetyksen aikana lisdisi suuria piikkejd
branditietoisuudessa. (Jensen ym. 2015). Edelld mainittuja havaintoja tukee my6s Guon
(2020) tutkimus, jossa tunnistetaan monikanavaisten mainos- tai
markkinointikampanjoiden kasvava tirkeys. Tillaiset keinot voivat potentiaalisesti
vihentdd hajautuneen huomion vaikutusta/ilmentymista.

Monikanavaratkaisujen parantaminen tutkittavan ilmion yhteydessd edellyttdd
syvillisti ymmaérrystd asiakkaiden moniruutukdyttdytymisestd ja siitd, miten
moniruutukdyttd ilmenee kuluttajien arjessa (Guo, 2020). Yritysten tulisi suunnitella
sellaisia monikanavaisia strategioita, jotka huomioivat kuluttajan siirtymisen kanavien ja
kosketuspisteiden vililld ja tarjota sellaisia ratkaisuja, jotka tarjoavat yhtendisen
kokemuksen kaikissa kosketuspisteissd. Johdonmukainen viestintd ja monikanavaiset
markkinointiviestintdratkaisut voivat auttaa vdhentimédin hajautuneen huomion
mahdollisuutta sekd sitouttamaan kuluttajaa paremmin esimerkiksi televisiossa

nikemainsa sisaltoon.
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4 Moniruutukayton hyodyntaminen asiakaskokemuksen
parantamisessa

Moniruutukdytossd kuluttaja yhdistelee erilaisia séhkoisid kosketuspisteitd, mikéa
monimutkaistaa asiakaspolkua sekd vaatii yrityksiltd huolellisempaa kanavien ja
kosketuspisteiden hallintaa. Kanavien vélinen onnistunut integrointi on erityisen tirkeda
kiytettdvyyden ja yhtendisen markkinointiviestinndn tukemisessa. Téssd luvussa
tarkastellaan asiakaskokemusta digitaalisessa ympéristossd sekd miten ilmion

mahdollistamat monikanavaratkaisut voivat potentiaalisesti parantaa asiakaskokemusta.

4.1 Asiakaskokemus digitaalisessa ymparistossa

Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen tunne tai vaikutelma, joka asiakkaalle syntyy
yrityksen palveluiden tai tuotteiden kédyton myotd. Hyvd asiakaskokemus voi
parhaimmillaan johtaa asiakkaiden luottamuksen kasvamiseen ja asiakassuhteiden
pitkdikdisyyteen. Asiakaskokemusta voidaan parantaa silloin, kun yritys kykenee
ymmaértdmaan asiakkaidensa tarpeita ja haluja seki tarjoamaan odotettua tai jopa ennalta
odottamatonta arvoa. Lemon ja Verhoef (2017) tunnistavat, ettd asiakaskokemuksen
parantamiseen joudutaan panostamaan yhd enemmén lisdéntyvien kosketuspisteiden
myotd, jotka monimutkaistavat asiakaspolkua. Se, ettd yrityksen useat kanavat
keskustelevat keskendin ja ovat saumattomasti integroitu on monikanavamarkkinoinnin
fundamentaalinen tavoite.

Teknologian roolin merkitys yksildiden eldméssd on ollut yhteiskuntaa muokkaava
asia. Teknologia ja digitalisaatio ovat viistamétti vaikuttaneet seké siithen, miten ihmiset
operoivat arjessa ja mité he vaativat yrityksiltd. Koska verkko-ostosten tekemisen suosion
on havaittu juontavan muun muassa sen kaytdnnollisyydestd, helppoudesta ja
verkkokaupan kdyton myoti saavutettavasta nautinnosta (Perea y Monsuwé ym. 2004),
tulisi yritysten keskittyd sellaisiin verkkokaupan ominaisuuksiin, jotka tukevat néité
aspekteja kuluttajan nakokulmasta. Toisessa asialuvussa tutustuttiin moniruutukiyton
mahdollistamiin monikanavaratkaisuihin. Moniruutukdytossd kuluttaja yhdistelee
ainakin kahta eri kosketuspistettd, joten yritysten olisi erityisen tdrkedd pystya
hallitsemaan monikanava- ja viestintdstrategioitaan sopivimmiksi kuluttajien
muuttuneeseen  kdyttdytymiseen. Tédméd  siséltdisi ainakin  monikanavaisten
markkinointikeinojen hyodyntdmistd. Yritysten olisi myds erittdin tirkedd harkita
siirtymistd sosiaalisen median kaupankdynnin alustoille. Kerddmailld dataa my0s
sosiaalisen median kaupankéynnistd voivat yritykset saada holistisemman kuvan verkko-

ostoskayttdytymisesta.
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Bilgihan ym. (2016) tutkimuksessa havaitaan, ettd verkkosivujen helposti
16ydettavyys, helppokidyttdisyys, koettu hyddyllisyys, hedonistiset ja utilitaristiset
ominaisuudet, personointi, sosiaalinen vuorovaikutus ja yhteensopivuus useiden
laitteiden vililld yhdessa tarjoavat yhtendisen asiakaskokemuksen. Yritysten tulisi ottaa
ainakin ~ ndmd  tekijit huomioon  suunnitellessaan = monikanavaratkaisuja
asiakaskokemuksen parantamisen yhteydessé ja moniruutukdyton kontekstissa.

Moniruutukdyttd, jossa kulutta yhdistelee useita kosketuspisteitd ja kanavia,
monimutkaistaa asiakaspolkua ja voi sen myotd vaikuttaa negatiivisesti
asiakaskokemukseen. Yritysten tulisi kyetd hallitsemaan eri kanavia ja kosketuspisteité
sekd rakentamaan sellaisia kayttoliittymid, jotka mahdollistavat saumattoman siirtymisen
kosketuspisteiden ja kanavien vililld ja vihentévit hajautunutta keskittymista.

Moniruutukdyttd voi tarjota rikkaamman ja immersiivisemmén siséltokokemuksen
moniruutukdyttdjalle. Sekundédérinen néyttd voi tarjota asiakkaalle lisd4 tietoa meneilldén
olevaan ohjelmaan liittyen, minkd on havaittu johtavan ohjelmaan sitoutumiseen
(Cunningham & Eastin 2017). Kosketuspisteiden yhdistely ja niiden vélinen saumaton
liikkkuvuus voivat parhaimmillaan tukea asiakkaan ostopolkua ja tdten mahdollisesti myds
parantaa asiakkaan kokemusta yrityksen palveluista. Verkkokaupankidynti ja
moniruutukdyttd ovat johtaneet sithen, ettd kuluttajat vaistdméttd kayttaytyvat eri tavalla
tehdikseen ostoksia. Tarkastelemalla asiakkaiden kéyttdytymistd useammilla kanavilla,
voivat yritykset saada syvillisempéd informaatiota kuluttajien kéyttdytymismalleista ja
preferensseistd, joiden kautta  védhittdiskaupat voivat muokata kanaviaan

asiakaskeskeisimmiksi ja tarjota personoituja ratkaisuja.

4.2 Moniruutukayton mahdollistamien monikanavaratkaisujen
vaikutukset asiakaskokemukseen

Monikanavaisen asiakaskokemuksen hallitseminen ja tukeminen parantavat
asiakaskokemusta sekd asiakkaiden mielikuvaa yrityksestd (Gasparin ym. 2021).
Monikanavainen yhteen linjaus ja saumattomuus tulisi varmistaa my0s eri digitaalisilla
alustoilla, kuten verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa ja yrityksen mahdollisessa
sovelluksessa. Asiakkaalle tulisi muodostua yhtendinen kuva ja kokemus yrityksen
verkkokaupassa ja eri kanavilla asioinnista. Moniruutukéyttdytymisessd kuluttaja on
kahden eri sdhkodisen kosketuspisteen dérelld, joita yrityksen tulisi pystyd hallitsemaan
my0s siten, ettd kokemus on asiakkaalle saumaton ja arvoa luova. (Gasparin 2021).
Asiakaskokemuksen parantamisen ytimessd on kuluttajakédyttdytymisen syvillinen
ymmartidminen. Ymmartamalla moniruutukdyton vaikutuksia kuluttajien
kiyttdytymisessd ja ostopddtdsprosesseissa, voivat yritykset saada holistisemman kuvan

kuluttajiin vaikuttavista tekijoista.
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Verkkosivujen  helposti  16ydettdvyys  on  avainasemassa  digitaalisen
asiakaskokemuksen parantamisessa (Bilgihan ym. 2016) ja siten myds
moniruutukdyttijdlle. Havaitessaan mahdollisen keskustelun tai mainoksen televisiossa,
tulee kyseiseen aiheeseen liittyva verkkosivu tai —kauppa 10ytya helposti. Tyypillisimmin
verkkosivujen l0ydettdvyys voidaan varmistaa hakusanaoptimoinnilla (engl. search
engine optimation, SEO) ja maksetulla hakusanamainonnalla (engl. search engine
marketing, SEM). Loydettidvyys voi olla erityisen haastavaa silloin, kun kuluttaja yrittda
etsid televisiossaan nidkeminsa tuotteen ilman tietoa tuotteen briandistd. Mikéli tuote ei
16ydy kuluttajan antamilla hakusanoilla, voi kuluttaja pédédtyd helposti ostamaan
samankaltaisia tuotteita kilpailevilta yrityksilta.

Kuan ym. (200) tutkimuksessa havaitaan verkkokaupan kiytettdvyyteen liittyvien
uskomusten yhteys asiakkaiden ostoaikomuksiin. Kéytettdvyyskokemuksella on erilainen
vaikutus  asiakkaiden konversioon (muuttamiseen ostaviksi asiakkaiksi) ja
asiakasuskollisuuteen. Jérjestelmén laadulla tai verkkosivujen toiminnallisuudella on
suurempi vaikutus asiakkaiden konversioon kuin asiakasuskollisuuteen, kun taas
palvelun laadulla on suurempi vaikutus asiakasuskollisuuteen kuin konversioon. (Kuan
ym. 2005). Tutkimustulokset tukevat Bilgihan ym. (2016) havaintoja verkkokaupan
helppokayttdisyyden, koetun hyddyllisyyden sekd sosiaalisen vuorovaikutuksen
(palvelu)  merkityksestd  asiakaskokemuksen = muodostumisessa  digitaalisessa
ympéristossa.

Yleisin motivaatio moniruutukéyton takana on havaittu olevan sosiaalisten yhteyksien
hakeminen passiiviseksi muodostuneessa television katselun ympéristossi, esimerkiksi
sosiaalisen kanssakdymisen ja keskustelun kautta (Nee & Barker 2020). Kuluttajat voivat
paityd ndiden motiivien ohella sosiaalisten medioiden alustoille (Yesilyurt & Karaduman
2024), joista on kasvanut myoOs merkittdva alusta verkkokaupankdynnille. Yritykset
voisivat hyodyntdd moniruutukdyton motiiveja verkkoliiketoiminnassaan havaitsemalla,
millaisia alustoja yrityksen asiakkaat paédtyvat kayttimddn ja milloin. Yrityksen on
valittava kanavansa huolella ja pohdittava, mitkd kanavat tuovat arvoa juuri heidin
asiakkailleen (Hidayat ym. 2024). Téten yritykset voivat kohdentaa mainontaansa oikeille
alustoille oikeaan aikaan. Sosiaalinen vuorovaikutus ja ympiristd ovat olennainen osa
asiakaskokemuksen muodostumista (Bilgihan ym. 2016; Verhoef ym. 2009), minké
vuoksi sosiaalisille alustoille siirtyminen ja niissd keskustelu asiakkaiden ja muiden
sidosryhmien kanssa on erityisen tdrkedd brandin luomisen ja asiakaskokemuksen
johtamisessa.

Kun tarkastellaan moniruutukdyton motiiveja, voidaan niissi huomata seké
hedonistisia ettd utilitaristisia piirteitd. Television katselusta on muodostunut passiivinen
kokemus, jonka nojalla kuluttajat hakevat sosiaalisia yhteyksié toisen dlylaitteen avulla
(Nee & Barker 2020; Gil De Zuiiga 2015). Toisaalta, jotkut kuluttajat pyrkivit

suorittamaan useita tehtdvid samanaikaisesti moniruutukiyttaytymiselld (Ran ym. 2019),
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mika voisi viitata utilitaristiseen moniruutukayttdytymiseen. Tama herdttdd kysymyksia
siitd, millaisille alustoille kuluttajat paatyvét eri motiivien ohella. Sellaiset kuluttajat,
ketkd hakevat sosiaalista kanssakdymistd ohjelman katselun yhteydessé saattavat péétya
erilaisten keskustelupalstojen ja muille sosiaalisten medioiden alustoille. Monitehtivéiset
moniruutukdyttdjit taas saattavat olla taipuvaisempia suorittamaan arjen tehtdvid
television katselun yhteydessd, kuten vastaamalla sdhkoposteihin tai tekemilld ruuan
verkkokauppaostoksia.

Kasvanut nédyttdaika ja moniruutukdyttd6 on juurtunut pikkuhiljaa osaksi
yhteiskuntaamme. Kuluttajilla on jatkuvasti pddsy internetiin, josta he voivat hakea tietoa
yrityksistd ja niiden tuotteista ja palveluista. Jopa puolet televisiota katsovista kuluttajista
tekevit verkossa ostoksia samanaikaisesti toisella élylaitteella (YouGov 2019). Kuluttajat
tekevit verkko-ostoksia eri motiivien nojalla, mutta hedonistiset kuluttajat paityvit
herkemmin tekeméén impulsiivisia ostoksia verkossa kuin utilitaristiset kuluttajat (Scarpi
2006). Vihittdiskauppojen tulisi siis ymmartdéd, millaisten motiivien nojalla kuluttajat
paityvat tekeméédn verkko-ostoksia, jotta yritys voi optimoida markkinointiviestintdansa
mahdollisimman tehokkaasti sekd panostamaan sellaisten kanavien toimivuuteen ja
helposti 10ydettidvyyteen, jotka tuovat yrityksen asiakkaille arvoa.

Asiakaskokemus on monisdikeinen kokonaisuus, mitd tulisi tarkastella holistisesti.
Kuluttajien kéyttdytyminen, ostopolku ja preferenssit eroavat verkko- ja
kivijalkakauppojen sekd toimialojen vililld ja ne my6s muuttuvat ajan kanssa, minkd
vuoksi asiakaskokemukselle on olemassa erilaisia teorioita ja viitekehyksid. Bilgihan ym.
(2016) tutkimuksessa havaitaan, ettd verkkosivujen helposti 10ydettivyys,
helppokayttdisyys, koettu hyodyllisyys, hedonistiset ja utilitaristiset ominaisuudet,
personointi, sosiaalinen vuorovaikutus ja yhteensopivuus useiden laitteiden valilld
yhdessd  tarjoavat  yhtendisen  asiakaskokemuksen.  Vihittdiskaupan  alan
asiakaskokemukseen vaikuttavat ainakin sosiaalinen ympadristd, kayttdjérajapinta,
ilmapiiri, valikoima, hinta ja kampanjat (Verhoef ym. 2009). Ndma elementit tulisi myds
ottaa huomioon verkkoliiketoiminnassa, jonka suosio on yhd kasvava kuluttajien
keskuudessa. Kaiyttdjarajapinnan, eli tdssd kontekstissa verkkokaupan sekd muiden
sdahkoisten kanavien, tulisi olla helppokayttdisid, informatiivisia ja helposti [0ydettavissi
(Bilgihan ym. 2016). Kasvava huomio ja tarve arvoa luoville asiakaskokemuksille ja
niiden johtamiselle on hyvin ajankohtaista vihittdiskaupan alalla kiristyneen kilpailun
myoOta.

Kosketuspisteiden méérdn kasvu monimutkaistaa asiakaspolkua. Moniruutukéyttajét
altistuvat my0s useamman kosketuspisteen kdyton vuoksi hajaantuneelle huomiolle,
minkd vuoksi monikanavaiset markkinointiviestinnédn keinot ovat yhid tiarkeimmassa
roolissa (Guo 2020; Tam ym. 2024).
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5 Johtopaatokset

Tassd tutkielmassa tarkasteltiin moniruutukdyton ilmiotd, jonka kasvava ldsnéolo
kuluttajien arjessa tarjoaa yrityksille keinon ymmértdd ja tavoittaa asiakkaansa
tehokkaammin. Ilmi6td on tutkittu hyvin védhédn kaupallisessa kontekstissa, vaikka
erilaiset tutkimukset ja kyselyt ovat tunnistaneet ilmion yhteyden verkkokaupankayntiin.
Tamén tutkimuksen tarkoitus oli tarkastella moniruutukdyton mahdollistamia
monikanavaratkaisuja ja niiden vaikutuksia asiakaskokemukseen véhittdiskauppojen

verkkokaupoissa.

5.1 Teoreettiset kontribuutiot ja ehdotukset liikkeenjohdolle

Moniruutukdyttd tarjoaa yrityksille keinon ymmartdd kuluttajien kayttdytymisté
kokonaisvaltaisemmin. Ilmién myo6td yritykset voivat havaita, miten ja milloin heididn
asiakkaansa kayttivit ja yhdistelevit eri kosketuspisteitd. Téten yritykset voivat myds
toteuttaa markkinointiviestinsd ajankohtaisemmin ja tehokkaammin, sekd suunnitella ja
integroida eri kanavansa siten, ettd ne tukevat saumatonta asiakaskokemusta.
Tutkielmassa havaitaan, ettd eri motiivien ymmaértdminen moniruutukdyttoon liittyen
voivat auttaa yrityksid ohjaamaan kuluttajia omille verkkokaupan alustoilleen tai
ohjaamaan omaa toimintaansa tietyille kanaville, kuten sosiaalisen median alustoille.

Tutkielmassa havaitaan, ettd moniruutukdyton yleistyessa on vihittdiskaupoille entisté
tarkeampéad kyeté hallitsemaan sekd monikanavaisia ratkaisuja ettd yrityksen ja asiakkaan
vélisid  kosketuspisteitdi. ~Monikanavaisuus on muuttumassa yhd enemmaén
omnikanavaisuudeksi (Verhoef ym. 2015), minkd vuoksi monikanavaratkaisuissa tulisi
ottaa huomioon ainakin integroitu ja kanavia ylittdva markkinointiviestintd seké yrityksen
hyodyntdmien kanavien vélinen saumattomuus, toimivuus ja helposti 16ydettivyys
monituutukdyton aikakaudella. Tehokas monikanavastrategia perustuu kohdennettuun
kanavavalintaan (Hidayat ym. 2024), moderneihin teknologisiin ratkaisuihin sekd
monikanavaiseen ja integroituun viestintddn (Jensen ym. 2015; Tam ym. 2024; Guo
2020). Nama aspektit voivat parhaimmillaan lisdtd sitoutumista, ostohalukkuutta ja
asiakasuskollisuutta digitaalisessa ymparistossa.

Asiakaskokemuksen parantaminen edellyttdd kuluttajien syvillistd ymmaértdmisté eri
kanavissa ja tilanteissa. Moniruutukdyttdo tuo sekd mahdollisuuksia ettd haasteita
asiakaskokemuksen hallintaan digitaalisessa ympdéristossd. Kuluttajien yhdistellessd
useita kosketuspisteitd samanaikaisesti asiakaspolku monimutkaistuu entisestdén, minkéa
vuoksi yritysten tulisi kiinnittdd entistd tarkemmin huomiota eri kanavien hallintaan.
Saumaton integraatio kosketuspisteiden vililld ja johdonmukainen viestintd eri

digitaalisilla alustoilla muodostavat vahvan pohjan asiakaskokemukselle. Yritysten tulisi
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hyddyntdd moniruutukdyton mahdollistamia monikanavaratkaisuja asiakaskokemuksen
parantamisessa, keskittyen erityisesti verkkokaupan tai —sivujen helposti
10ydettavyyteen, kayttoliittymén helppokéyttdisyyteen, personointiin ja sosiaaliseen
vuorovaikutukseen (Bilgihan ym. 2016). Lisdksi on tirkedd tunnistaa eri motiivit
moniruutukdyton takana ja tehdd niiden pohjalta strategisia kanava- ja
markkinointiviestintdvalintoja. Sosiaalisen median rooli kaupankdynnin alustana
korostuu erityisesti moniruutukdyttiytymisessd. Moniruutukdyttdjit hakeutuvat
sosiaalisen kanssakdymisen kaipuun vuoksi muun muassa sosiaalisen median alustoille
(Yesilyurt & Karaduman 2024), joista on kasvanut my0s viime vuosina merkittdvé alusta
verkkokaupankdynnille.

Moniruutukdyttdd osana yritysten markkinointia ei ole tieteellisesti juurikaan tutkittu.
[Imi6lld on kuitenkin hurjasti potentiaalia auttaa yrityksid ymmértaméédn kuluttajien
kayttdytymistd digitaalisessa ympéristossd. [lmion hyddyntimisessd markkinoinnissa
tulisi kuitenkin olla varovainen; yritysten ei tulisi kannustaa kuluttajia viettimédn
enemmain aikaa élylaitteiden ddrelld vaan ennemminkin miettid, milld keinoin kuluttajat
voidaan parhaiten tavoittaa silloin, kun néyttdaika on yleisesti ldsnd. Moniruutukédyton
ymmaértdminen ja hyddyntdminen vaativat “big datan” kerddmistd ja analysointia sekd
sellaisia kanavavalintoja, jotka tuottavat arvoa juuri yrityksen omille asiakkaille.
Moniruutukdyttod voidaan pyrkid ymmaértimdidn syvillisemmin my0s erilaisten
markkinatutkimusten ja asiakaskyselyiden kautta. Vihittdiskaupoilta vaaditaan yha
asiakaskeskeisempdi palvelua, minkd vuoksi verkkokauppa ja sen toiminnallisuus ovat

tarkedssa roolissa digitalisoituneessa yhteiskunnassa.

5.2 Tutkielman rajoitukset, kritiikki ja jatkotutkimusehdotukset

Vaikka tutkielmassa pyritdén luomaan koherenttia kuvaa moniruutukiyton ilmiosté ja sen
vaikutuksista ja hyodyistd verkkoliiketoimintaan, on tutkielmassa my0s joitain
rajoituksia. Moniruutukdyttod ei ole ldhes lainkaan tutkittu kaupallisessa kontekstissa,
minkd vuoksi ilmion motiiveja, ilmentymistd ja vaikutuksia on tédssd tutkielmassa
tarkasteltu muun muassa urheilun ja uutisten seuraamisen sekd poliittisen keskustelun
kautta. Olisi mielenkiintoista nédhdi tulevaisuudessa toteutettavan tutkimuksia, jotka
keskittyvdt 1ilmion tutkimiseen nimenomaan verkkokauppaostosten tekemisen,
monikanavaisuuden sekd asiakaskokemuksen yhteydessa.

Tutkielmassa tarkastellut artikkelit ja tutkimukset, jotka kasittelevat moniruutukaytto-
1lmiotd, keskittyvét ainoastaan dlypuhelimen tai tabletin samanaikaiseen kayttoon
television katselun yhteydessd. Tulevaisuudessa tehtivdt tutkimukset voisivat tutkia
1lmiotd myOs muissa konteksteissa, kuten dlypuhelimen kayttéd tietokoneen kiayton
yhteydessa.
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”Second screening”-késite olettaa, ettd televisio toimii niin kutsuttuna ensisijaisena
ndyttond, kun taas kosketusndyttd (dlypuhelin tai tabletti) toimii toissijaisena nayttona.
On kuitenkin noussut kysymyksid siitd, onko kosketusnidytostdi nousemassa se
ensisijainen ndytto, kun taas televisio laitetaan vain pyoriméén taustalle. Miten tillainen
asetelma vaikuttaisi puolestaan kuluttajakayttdytymiseen ja verkko-
ostoskayttaytymiseen?

Tutkielmassa kéytetyt tieteelliset artikkelit liittyen monikanavaisuuteen ja
omnikanavaisuuteen tarkastelevat pddosin eroja ja saumattomuutta fyysisten ja
elektronisten kosketuspisteiden ja kanavien vililld (verkkokauppa ja kivijalkakauppa).
Tutkimuksia voidaan kuitenkin tiettyyn pisteeseen asti soveltaa myos pelkéstddn eri
sahkoisten kosketuspisteiden saumattomuuden tarkastelemiseen, silld eri kosketuspisteet
ja kanavat vaikuttavat aina jotenkin kuluttajan ndkemyksiin ja kokemukseen yrityksen
tarjoamasta palvelusta.

Moniruutukdytolle 10ytyy paljon teoreettista pohjaa tieteellisessd kirjallisuudessa,
muun muassa eri médritelmien ja tutkittujen motiivien osalta. Tulevaisuudessa olisi
mielenkiintoista n&hdd, miten tieteellisessd kirjallisuudessa tullaan keskittymédn
esimerkiksi moniruutukdytdon mallintamiseen ja millaisia  kdytdnnonldheisid
viitekehyksid ilmiostd ehkd tullaan muodostamaan. Koska huomattava osa
moniruutukdyttdjistd péddtyy erilaisille verkkokaupankéynnin alustoille, olisi tirke&da
tuottaa empiirisid tutkimuksia moniruutukiytdstd verkkokaupan yhteydessd. Téllainen
tutkimus voisi hyodyttdd véhittdiskauppiaita havainnoimalla ja avaamalla sitd, miten

moniruutukdyttd vaikuttaa esimerkiksi ostopolulla etenemiseen.
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6 Yhteenveto

Tamén  tutkielman  tarkoitus  oli ~ ymmartid  moniruutukdyton  ilmiota
verkkoliiketoiminnassa ja miten yritykset voivat hyotyd siitd. Téssd tutkielmassa
tarkasteltiin moniruutukdyton ilmiétd ensimmadisen osaongelman avulla ja sitd, miten
kyseinen ilmi¢ niyttdytyy kuluttajien arjessa. Tutkielmassa pyrittiin luomaan
mahdollisimman kattava kdsitys moniruutukdyton ilmiostd tarkastelemalla tieteellisen
kirjallisuuden pohjalta ilmidn eri miéritelmid, motiiveja ja piirteitd sekd yhdistiméddn
niiden olennaisuus verkkokauppaympdristoon véhittdiskaupanalan  kontekstissa.
Moniruutukdyttd on yleistynyt viimeisten vuosien aikana ja moniruutukdyttéjistd iso osa
hyodyntdd toista ndyttdd verkkokaupassa tai —sivuilla asiointiin, minkd vuoksi
véhittdiskauppojen on otettava moniruutukdyton tirkeys ja hyddyllisyys huomioon
monikanavastrategioissaan. Toisen osaongelman avulla pyrittiin  tunnistamaan
moniruutukdyton mahdollistamia monikanavaratkaisuja. Tutkimustulokset korostavat
digitaalisten kanavien ja kosketuspisteiden vilisen toimivuuden ja saumattomuuden
tarkeyttd. Moniruutukdyttd voi johtaa hajautuneeseen huomioon, minkd vuoksi myos
monikanavaisten markkinointiviestintdkampanjoiden merkitys kasvaa. Kolmannen
osaongelman avulla pyrittiin  luomaan késitys siitd, miten moniruutukdyton
mahdollistamat ~ monikanavaratkaisut  vaikuttavat ~ verkkokauppojen = luomaan
asiakaskokemukseen. Verkkokaupan helposti 16ydettdvyys ja sen toiminnallisuus
vaikuttavat asiakkaiden ostoaikomuksiin ja kokemukseen verkkokaupasta. Tdman lisdksi
sellaisten  verkkokauppa-alustojen  tunnistaminen, joihin yrityksen asiakkaat
suuntautuvat, voi auttaa yrityksid ohjaamaan liiketoimintaansa oikeisiin kanaviin.
Tutkimuskirjallisuuteen perustuvat tutkimustulokset osoittavat, ettd moniruutukaytto
tarjoaa yrityksille mahdollisuuden ymmaértdd asiakkaiden kéyttdytymistd paremmin
digitaalisessa ympéristossd. Ymmartdmalld moniruutukdyton vaikutuksia kuluttajissa ja
sen mahdollistamia monikanavaratkaisuja, yritykset voivat analysoida, milloin ja miten
kuluttajat yhdistelevit eri digitaalisia kosketuspisteitd tai kanavia. Digitaalisessa
ymparistossi tehokas monikanavastrategia parantaa asiakaskokemusta. Moniruutukaytto
voi toisaalta myds monimutkaistaa asiakaspolkua, minka vuoksi yritysten on panostettava

kanavien hallintaan ja saumattomaan kayttoliittymékokemukseen.
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Liitteet

Tekoalyn hyodyntaminen

Tassd tutkielmassa tekodlyd on kéytetty ilmidon suomentamisen apuna. ChatGPT-
tekodlyohjelmalle syotetty kehote oli: "Miten suomentaisit ilmidn, joka englannin kielella
tunnetaan nimilld second screening/media multitasking/ two-screen viewing/ dual
screening". Tekodlyd on kéytetty my0Os ideoimaan tutkimuksen sisdllon rakennetta seka
asialukujen 3 ja 4 jaottelussa pienempiin osiin selkeyttimidin tekstin jdrjestystd ja

soljuvuutta. Kaikki otsikot on kuitenkin ideoitu itse.
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