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Opinnaytetydn tarkoituksena oli tehda monikanavaisen myynnin strategiakartta seka opas moni-
kanavaisen myynnin luomiseen. Strategiakartta ja opas on tarkoitettu vahittdiskaupan johdolle tyo-
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Opinnaytetydn tuloksena syntyi monikanavaisen myynnin strategiakartta sekd opas monikanavai-
sen myynnin luomiseen. Opinnaytetyd sisaltdd myds kuvauksen asiakkaan kulkemasta matkasta
monikanavaisessa ostoymparistossa.
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehdd monikanavaisen myynnin strategiakartta seka
opas monikanavaisen myynnin luomiseen. Strategiakartta ja opas on tarkoitettu vahit-
taiskaupan johdolle tydvalineeksi monikanavaisen myynnin rakentamiseksi. Opinnayte-
tyon tavoitteena oli lisata vahittdiskaupan toimijoiden tietoisuutta monikanavaisen
myynnin ratkaisuista seka edistdd monikanavaista myyntia. Lisdksi opinnaytetyo pitaa
sisallaan kuvauksen asiakkaan kulkemasta matkasta monikanavaisessa ostoymparis-
tossa. Vahittdiskauppa muuttaa muotoaan uuden teknologian myéta ja asiakkaat ha-
luavat uusia digitaalisia ratkaisuja, joita kilpailijat jo tarjoavat, saavuttaakseen samalla

mahdollisimman helpon ja nopean seka elamyksellisen ostokokemuksen.

Verkkokaupan rooli kivijalkamyynnisséd on kasvanut vuosien mittaan (Tavaroiden verk-
kokauppa jatkaa kasvua 2015). Vuodesta 2009 lahtien viimeisten kolmen kuukauden
aikana verkkokaupasta ostaneiden tai tilanneiden 16-74-vuotiaiden osuus on kasvanut
vuoteen 2014 mennessa lahes puolitoistakertaiseksi. (Tilastokeskus 2014, b.). Suoma-
laisista 75 prosenttia on ostanut joskus tuotteen verkosta (Kivijalkakauppa ja verkko-
kauppa ne yhteen sopii 2013). Vahittdiskaupan tuotteita ostettin Suomessa vuonna
2014 verkosta yhteensa 3,6 miljardilla eurolla (Tavaroiden verkkokauppa jatkaa kasvua
2015). Suomalaisten vuosittaiset verkko-ostokset ovat jo toista kymmenta miljardia

euroa (Filenius 2015).

Monikanavaisessa myynnissa kaupalliset toimijat hyodyntavat useita asiointi-, myynti-
ja palvelukanavia. Viime vuosien aikana digitaaliset kanavat ovat nousseet perinteisten
kanavien rinnalle. (Millainen on asiakaskokemus monikanavaisessa ymparistossa
2015). Tulevaisuudessa menestymisen edellytyksena on monikanavaisuus, jolloin
asiakas voi ostaa tuotteita ja palveluita ajasta, paikasta ja paatelaitteesta riippumatta.
(Martonen 2016).

Opinnaytetydssa kaytan hyoddykseni kirjallisuuslahteita, verkkojulkaisuja seka tutkimuk-

sia. Strategiakartta ja opas perustuvat tydn teoriaosuuteen.
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2 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehdd monikanavaisen myynnin strategiakartta seka
opas monikanavaisen myynnin luomiseen. Strategiakartta ja opas on tarkoitettu vahit-
taiskaupan johdolle tydvalineeksi monikanavaisen myynnin rakentamiseksi. Strate-
giakartan paatavoite on liikevaihdon kasvattaminen ja kartassa esitelladn nelja nako-
kulmaa, joiden avulla tavoitteeseen paastdan. Nakokulmat ovat monikanavaisen
myynnin ratkaisuja, joita opinnaytetydn teoriaosuudessa on tullut ilmi. Opas esittelee
opinnaytetydn teoriaosuuden pohjalta mitkd monikanavaisen myynnin ratkaisut tulisi
ottaa huomioon, kun tavoitellaan saumatonta asiakaskokemusta. Liséksi opinnaytetyo
pitaa sisalladn kuvauksen asiakkaan kulkemasta matkasta monikanavaisessa ostoym-
paristdssa. Kuvauksen tarkoitus on havainnollistaa lukijalle miten digitaalisuus nakyy
asiakaskokemuksessa saumattomana lapi eri kanavien. Opinndytety6ta kasitelldan
sellaisten vahittaiskaupan yritysten ndkdkulmasta, jotka omistavat perinteisen kivijal-

kamyymalan ja/tai massatuotteiden verkkokaupan.

Opinnaytetydn tavoitteena oli lisatd vahittdiskaupan alalla toimivien tietoisuutta moni-
kanavaisista ratkaisuista seka edistdd monikanavaista myyntia. Opinnaytety6 on rajattu
kasittelemaan kivijalkamyynnin ja verkkokaupan yhdistamista, uuden teknologian myo-
ta tulleita ja tulevia digitaalisia ratkaisuja, asiakaslahtdisyyttd seka moni- ja kaikki-
kanavaista myyntid. Opinnaytety® on toiminnallinen ja sen tuotoksena syntyi moni-

kanavaisen myynnin strategiakartta seka opas monikanavaisen myymalan luomiseen.

Opinnaytetydn aihe on ajankohtainen, silld uudenlainen digitaalinen ympéaristé avaa
monia mahdollisuuksia perinteisilla aloilla ja toimijoilla. Vahittdiskaupassa verkkokau-
pan tulo markkinoille ja sen nopea kasvu on nahty enemman uhkana kuin mahdollisuu-

tena.

3 Verkkokauppa

Verkkokauppa on internet-palvelu, jossa kerrotaan tuotetiedot ja kauppatoiminta eli
kuinka ostat tuotteen sahkdisesti ilman, etté fyysisesti asioit liikkeessa tai olet puheli-
mitse yhteydessd myymalaan (Vehmas 2008, 4,10). Verkkokaupassa voi ostamisen

lisdksi myds selata, tutkia ja vertailla tuotteita ja palveluita (Vehmas 2008, 10). Verkko-



kaupasta kaytetdan myos nimityksid nettikauppa, elektroninen kauppa ja online —

kauppa (Verkkokauppa yleisesti).

Verkkokaupan perusedellytys on, ettd koko ostoprosessi tapahtuu kokonaan verkossa
ja etédkauppana. Ostoprosessi pitda sisallaan tuotteen I6ytamisen, sen tutkimisen, os-
tamisen ja oston vahvistamisen. Verkkokaupan ostoprosessiin ei saa kuulua sdhkopos-
tiviestittelyad asiakkaalta kauppiaalle pain vaan sahkodpostiviestintd on asioiden vahvis-
tamista tilausvahvistustyyppisesti. Talldin verkkokauppa on reaaliaikainen, vaikkei sen
takana olevat toiminnot olisikaan. Jos myyja joutuu olemaan asiakkaaseen yhteydessa
puhelimitse ennen tuotteen toimitusta tai asiakas yhteydessa liikkeeseen, ei ole kyse

verkkokaupasta vaan sahkoisesta katalogista. (Vehmas 2008, 4.)

Tyypillisesti verkkokauppa tarjoaa tietoa myytavasta tuotteesta tai palvelusta. Pelkka
kuva ei riita tiedoksi vaan sen ohella tulee olla riittavat tuotetiedot tekstimuodossa. Kun
asiakas on loytanyt haluamansa tuotteet, voi han koota niistd joukon omaan ostosko-
riinsa ja siirtya kassalle, tunnistautua, maksaa ostoksensa erilaisilla maksutavoilla,
saada tiedon kaupan onnistumisesta ja vastaanottaa tuotteet kotiinsa. (Vehmas 2008,
4-5.) Verkkokauppojen yleisimpid maksutapoja ovat luottokortit, postiennakko, pankki-
en tarjoamat nettimaksut ja Matkahuollon bussiennakko (Verkkokauppa yleisesti). Tyy-
pillisesti verkkokauppa antaa asiakkaalle tietoa myos asiakkaan ostohistoriasta, sen-

hetkisista tarjouksista tai kampanjoista (Vehmas 2008, 4-5).

Kaikki verkkokauppatoteutukset jakautuvat neljaan paatyyppiin: massatuotteiden, kon-
figuroitavien tuotteiden, uniikkituotteiden ja palvelujen verkkokauppaan. Massatuottei-
den verkkokauppa on naista yleisin. Massatuotteiden verkkokaupan tavoitteena on
myyda suuria maaria samoja yksinkertaisia ison volyymin tuotteita. Massatuoteverkko-
kaupalla on sahkoinen tuoteluettelo, joka mahdollistaa tuotteisiin tutustumisen tuote-
ryhmittain jasenneltyna. Massatuoteverkkokaupassa tuote nahdaan omana kokonai-
suutena, jolloin tuotetta tilattaessa valitaan esimerkiksi vari, koko tai muu vastaava yk-
siselitteinen ominaisuus, joka harvoin vaikuttaa tuotteen hintaan. Kun asiakas tilaa tuo-
tetta, han tietda tuotteen hinnan ja saatavuuden seka mahdollisen toimituskustannuk-

sen. Hinta ja toimituskustannus ovat sitovia. (Vehmas 2008, 10-11.)

Konfiguroituvien tuotteiden verkkokaupassa tuote koostuu useista tekijoistd muodosta-
en yksilollisen kokonaisuuden, jossa asiakas valitsee eri vaihtoehdoista hanelle sopi-
van kokonaisuuden. Esimerkkind autokauppa, jossa asiakkaan valitsemat varusteet

maarittavat lopullisen tuotteen ominaisuudet ja hinnan. (Vehmas 2008, 12.)



Uniikkien tuotteiden verkkokaupassa myydaan tuotteita, joita on vain yksi kappale.
Tuote voi olla esimerkiksi asunto, kaytetty auto tai muu vastaava uniikki tuote, joita on
ainoastaan kyseinen kappale saatavilla. Palvelujen verkkokauppa puolestaan myy ra-
jallista kapasiteettia sisaltavia palveluja. Esimerkkina hiustenleikkuupalvelu, jota voi-
daan myyda useampia kappaleita, mutta tiettyyn ajankohtaan voidaan myyda ainoas-

taan rajallinen maara palvelua. (Vehmas 2008, 14.)

3.1 Verkkokaupan hyodyt

Verkkokaupalla on monia etuja verrattuna perinteiseen kivijalkamyyntiin. Verkko voi
tarjota mahdollisuuden rajattomaan maaraan tuotteita. Toki fyysisten tuotteiden kohdal-
la taytyy ottaa huomioon varaston tilavuus, kun taas sahkoisia tuotteita myytaessa tila-
rajoitetta ei tarvitse huomioida. (Verkkokaupan etuja.) Verkkokaupassa tuotteesta voi-
daan liséksi tarjota runsaasti taustatietoa, johon asiakas voi tutustua rauhassa ennen

ostopaatoksen tekoa, mika ei myymalassa valttamatta onnistu (Vehmas 2008, 29).

On myds mahdollista, ettd verkkokaupassa on esilld tuotteita, jotka haetaan asiakkaan
tilauksen perusteella esimerkiksi ulkomaisilta tavarantoimittajilta. Verkkokauppa on
kansainvalista kaupankayntia, silla se on tavoitettavissa kaikkialla. Haasteena kansain-
valiselle verkkomyynnille ovat kielimuuri, toimitustapojen rajoitukset, verkkokauppa-
maksun puutteellinen levinneisyys, kulttuurierot ja paikallinen lainsdadanto. (Verkko-

kaupan etuja.)

Kauppiaalle pienimuotoisesta verkkokaupasta ei koidu yhta suurta kulua kuin useim-
mista kivijalkamyymalodista, silla hyvalla sijainnilla olevasta myymalasta joutuu maksa-
maan suuren summan vuokraa. Verkkokaupassa henkilostéa on usein vahemman kuin
myymalassa, silla tilausten vastaanottaminen, maksaminen ja seurantakoodien lahet-

taminen voidaan automatisoida. (Verkkokaupan etuja.)

Helppo tuotehaku ja hintojen lapindkyvyys ovat kuluttajan etuja verkkokaupassa. Goog-
le Shoppingin kaltaisilla tuotehakupalveluilla tuotteiden etsiminen on helpompaa kuin
aikaisemmin. Lisaksi erilaisilla vertailupalveluilla voidaan tarkastella paljon jokin tuote
maksaa eri kaupoissa. Verkkokaupassa tuotetieto on ajan tasalla toisin kuin perintei-
sessa katalogissa. Verkkokaupan markkinointia on mahdollista kohdistaa asiakkaan

ostokayttaytymisen perusteella. (Verkkokaupan etuja.)



Verkkokauppa mahdollistaa uudenlaisen vuorovaikutuksen ja sosiaalisuuden. Asiakas-
palvelu tapahtuu verkkokaupassa Chat-palvelun avulla virtuaalisesti. Verkkokaupan
yhdistdminen sosiaalisen median yhteis6palveluun on kasvava ilmi6. (Verkkokaupan

etuja.)

Verkkokauppa antaa kivijalkakaupalle mahdollisuuden kohdata asiakas myos verkos-
sa. Suomalaisista 75 prosenttia eli 3,2 miljoonaa henkil6d on joskus ostanut tuotteen
tai palvelun verkosta, joten kivijalkamyymalan olisi jarkeva hyddyntaa Internetia kau-

pankaynnissa. (Kivijalkakauppa ja verkkokauppa ne yhteen sopii 2013.)

On arvioitu, ettd verkkokauppa muuttaa kuluttajan suhtautumista tavaraan, silla verkko
mahdollistaa tavaran myymisen ja vuokraamisen suoraan kuluttajalta kuluttajalle, jolloin
tavaroita voi vuokrata tai ostaa kaytettyina eika kaiken tarvitse olla uutta tai itse ostet-

tua. (Verkkokauppa yleisesti.)

3.2 Verkkokaupan haasteet

Verkkokaupassa on aina ostoriski liittyen toimitukseen ja tuotteen sisaltéon. Tuote voi
jaada tulematta, saapua rikkinaisena, tuote ei vastaa ostohetken mielikuvaa, ei sovellu
suunniteltuun kayttéon tai ei vastaa oikeaa varia. Ostoriski voi olla myds asiakkaan
puutteellinen hintatietoisuus ja tuotteen ostaminen liian kalliilla hinnalla yleiseen hinta-
tasoon tai myymalan lisdarvoon nadhden. Ostajan tulee ymmartaa, mitd ryhmaa tuote
edustaa, silla jos ryhmittelykasite on ostajalle epaselva tai tuote ei ole tuttu, voi osto-
paatds jaada tekematta. Ostopaatds edellyttaa, ettd tuotteesta voidaan kertoa kaikki

ostamiselle edellytetyt tiedot. (Vehmas 2008, 29.)

Verkkokaupan yksi puute on, ettei ostaja paase “hypistelemaan”, testaamaan tai kokei-
lemaan tuotteita. TAman vuoksi verkkokaupassa on tuotepalautuksia enemman kuin
kivijalkakaupassa. Verkkokaupan toimivuuden kannalta on tarkeaa, etta tuotepalautuk-
set ovat selkeita ja palautusprosessi yksinkertainen. Kuluttajansuojalaissa on maaritelty
tuotepalautuskaytantd, joka tulisi olla luettavissa verkkokaupassa. (Asiakkaiden koh-

taaminen.)

Verkkokaupan haaste on vuorovaikutteisen suullisen taustatiedon puuttuminen, mika

taas kivijalkamyymaldssd on mahdollista (Vehmas 2008, 29). Internetissa esiintyy
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myo6s huijariyrityksia, jonka vuoksi verkkokaupan tulee olla luotettava (Retail Kaupan
tyot ja toiminta 2011,132). Euroopan kuluttajakeskusten verkosto EEC varoittaa, etta
huijaukset lisdantyvat verkkokauppaostoissa, jotka tapahtuvat eri maiden valilla. Vuon-
na 2013 julkaistussa EEC-raportissa kerrotaan kuluttajan usein pettyneen verkosta
ostamaan elektroniikkaan tai kaytettyyn autoon. Lisdksi toimitus on voinut tuoda lisa-
maksuja tai ilmainen kokeilu on osoittautunut hintavaksi kestotilaukseksi. (Taloustaito:

Miten erottaa kunnolliset verkkokauppiaat ketkuista verkkokaupassa 2014).

3.3 Verkkokaupan kasvu

Taulukossa 1 on esitelty suomalaisten ostokset ja tilaukset verkon kautta ikaryhmittain
vuosina 2010-2016. Viimeisen kolmen kuukauden aikana verkkokaupasta ostaneiden
suomalaisten osuus vuonna 2016 oli 44 prosenttia. Viimeisen kolmen kuukauden aika-
na verkkokaupasta ostaneiden 25-34 -vuotiaiden osuus oli 68 prosenttia kun taas 35—
44 -vuotiaiden osuus oli 70 prosenttia, 45-54 -vuotiaiden osuus oli 53 prosenttia ja 55—
64 -vuotiaiden osuus oli 29 prosenttia. Viimeisen kolmen kuukauden aikana verkko-
kaupasta ostaneiden 65-74 -vuotiaiden osuus oli 17 prosenttia ja 75-89 -vuotiaiden
viisi prosenttia. (Tilastokeskus 2016.) Suurin kasvu ndhdaan 35—-44 -vuotiaiden seka
45-54 -vuotiaiden ikaryhmissa, joissa kasvua viimeisen kuuden vuoden aikana oli 12
prosenttia molemmissa ikaryhmissa (Tilastokeskus 2010b). Vanhempien ikaryhmien
verkkokauppaostaminen on erilaista kuin nuorempien ikaryhmien. Vanhemmat ostavat
arkiset asiat kivijalkamyymalGista ja verkosta jonkin harvemmin toistuvan asian kuten
lomamatkan. (Verkkokauppa 2014.) Suomalaisten vuosittaiset verkko-ostokset ovat jo

toista kymmenté miljardia euroa (Filenius 2015).



Taulukko 1. Ostokset ja tilaukset verkon kautta 2010-2016 (Tilastokeskus 2010b & Tilastokes-
kus 2011 & Tilastokeskus 2012 & Tilastokeskus 2013 & Tilastokeskus 2014a & Tilastokeskus
2015b & Tilastokeskus 2016).

Ostokset ja tilaukset verkon kautta
2010-2016, prosenttiosuus vaestosta
Ostanut tai tilannut verkon kautta viimeisen
kolmen kuukauden aikana

80 %
70 %
60 %
50 %
40 %
30 %
20 %
10 %
0%

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
H16-24| 46 % 56 % 54 % 55 % 63 % 60 % 51 %
m25-34| 64 % 67 % 67 % 70 % 72 % 67 % 68 %

H35-44| 58 % 64 % 61 % 69 % 70 % 67 % 70 %
H45-54| 42% 46 % 54 % 52 % 59 % 53 % 53 %
H55-64| 25% 26 % 31 % 29 % 33 % 31% 29 %
H65-74 9% 10 % 13 % 16 % 20 % 18 % 17 %

TNS Gallupin, Kaupan liiton ja Asiakkuusmarkkinointiliiton tuoreen Verkkokauppatilas-
ton mukaan vabhittdiskaupan tuotteiden verkkokauppa jatkoi kasvua edelleen. Vahittais-
kaupan tuotteita ostettiin vuonna 2014 verkosta yhteensa 3,6 miljardilla eurolla, mika
on seitseman prosenttia enemman kuin vuonna 2013. (Tavaroiden verkkokauppa jat-
kaa kasvua 2015) Vaikka useissa vahittdiskaupan tuoteryhmissa verkkokaupan euro-
maara kasvoi, kulutus ei kuitenkaan kasva vaan ostoja siirretdan verkkoon (Wikstrom,
2015). Iso osa kayttoétavaroista ostetaan verkosta. Viiden vuoden aikana kayttétavaroi-
den verkko-ostot suhteessa koko erikois- ja tavaratalokauppaan ovat kasvaneet 12

prosentista 15 prosenttiin. (Tavaroiden verkkokauppa jatkaa kasvua 2015.)



Taulukko 2. Verkkokaupan trendi 2010-2014 (Tavaroiden verkkokauppa jatkaa kasvua taantu-
masta huolimatta 2015).

Verkkokaupan trendi 2010-2014

€

10 000 000 000 m palvelut

2010 2012 2014
50mrd€ 55mrd€ 5,7mrd€
muutos 2010-2014: +13%

8 000 000 000 -

m sisallot
2010 2012 2014
134 milj € 97 milj € 145 milj €
muutos 2010-2014: +9%

6 000 000 000 -

4 000 000 000 -
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Taulukko 2 esittelee verkkokaupasta ostetuimmat tuoteryhmat, jotka ovat pysyneet jo
vuosia samoina ja lisdksi kaikkien tuoteryhmien ostajamaarat ovat kasvaneet. Majoi-
tuspalvelut olivat 16-74-vuotiaiden ostetuin tuoteryhma verkossa vuosina 2010-2014.
Taman jalkeen tulivat matkaliput tai muut matkapalvelut, vaatteet tai kengéat, paasyli-

put, viihde- tai kulttuuriliput ja rahapelit. (Tilastokeskus 2014b.)

Lahes kaikilla kuluttajilla on tdna paivadnad matkapuhelin ja suurimalla osalla mahdolli-
suus kayttaa internetia datayhteyden avulla (Filenius 2015). Tablet -laitteiden myynti on
kasvanut viime vuosina ja tablet laite 16ytyy 42 prosentilta suomalaisista kotitalouksista.
Kaytannossa kuluttajilla on mahdollista kayttaa internetia paikasta ja ajasta riippumatta
mukana kulkevilla laitteilla. Tilastokeskuksen mukaan suomalaisista 16—74 -vuotiaista

internetid kayttaa paivittain 85 prosenttia. (Tilastokeskus 2015b.)



4 Kivijalkakauppa

Kivijalkakaupan myynti tapahtuu fyysisessa liiketilassa muun muassa kauppakeskuk-
sissa ja ruokakaupoissa (Waters 2016). Opinnaytety0ssa kaytetdan kivijalkakaupan ja
kivijalkamyynnin lisdksi kasitettd vahittdiskauppa. Vahittaiskauppa on uusien tai kaytet-
tyjen tavaroiden myyntia yksityisille kuluttajille. Vahittaiskauppa tapahtuu tavaratalois-
sa, myymaloissa, kioskeissa, tori- ja hallikaupoissa, myyntikojuissa, myymaldautoissa
tai veneissa. Myos postimyynti ja verkkokauppa luetaan vahittaiskaupaksi, mutta niita
ei voida luokitella kivijalkakaupaksi, koska myynti ei tapahdu fyysisissa liiketiloissa.
(Kaupan ala 2016.)

4.1 Kivijalkakaupan hyodyt

Myymalassa asioidessa etuna on palvelu, tuotteen sopivuuden varmistaminen seka
nopea toimitus (Tammilehto, 2014). Nopean toimitusajan lisaksi kivijalkakauppa tarjoaa

asiakkaalle asiantuntijamyyjia ja elamyksellisen ostoympariston (Putaansuu 2014).

Kivijalkamyymaldiden etuna on myymalan visuaalisuus seka tuotteiden ndkeminen ja
koskemisen mahdollisuus. Vastaavaan visuaalisuuteen tai tuotteiden esittamistapaan
ei verkkokauppa pysty. Vahittdiskauppiaat lisdavat kuitenkin talla hetkella kivijalka-
myymaléihin digitaalisia ratkaisuja tuomaan eldmyksellisyyttd ostokokemukseen. (Lind-
say 2015.)

Viime aikoina etenkin vaatekaupoissa on huomattu, etta perinteiset kivijalkakaupat ovat
alkaneet kiinnostaa asiakkaita. Moni asiakas on pettynyt verkkokaupasta ostamaan
vaatteeseen, kun materiaali onkin ollut erilainen kuin mitd se ruudulla naytti. Asiakas
haluaa kosketella kankaita ja materiaaleja. Helsingissa sijaitsevan Lifestyle kauppa
Nudgen perustaja yrittaja Minna Aallon lehtihaastattelun mukaan kivijalkakaupoista
haetaan myos sosiaalisuutta, joka ei ole mahdollista verkkokaupoissa. Moni yksin asu-
va asioi mielelladn Iahella ja tapaa muita ihmisia samassa yhteydessa. Monet kaupun-
kilaiset haluavat tukea kaupunkikulttuuria, jota kivijalkakaupat edustavat. (Vedenpa3,
2016.)
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4.2 Kivijalkakaupan haasteet

Yksikaan myymala ei voi tarjota yhtd suurta valikoimaa kuin verkkokauppa. Taman
vuoksi myymaldiden tulee tarjota asiakkaille olennainen valikoima. (Kivilahti 2015, 27.)
Kivijalkakaupat toimivat tuotteiden esittelytiloina, mutta mobiililaitteiden avulla asiakas
paasee muutamalla klikkauksella vertailemaan tuotteiden hintoja ja tilamaan tuotteen
kilpailijalta. Toisaalta monet asiakkaat tutkivat tuotteita etukateen verkossa ja sen jal-
keen tekevat ostoksen myymalassa. Tama edellyttaa, etta tuote 16ytyy myymalasta ja
myymaldiden haasteena onkin suurten valikoimien tarjoaminen. (5 challenges Brick-

and-mortar retailers are facing 2015).

Myymalailla on lisaksi inventointiprosessiin liittyvia haasteita. Myymaldissa suoritetaan
usein inventaario manuaalisesti ja etenkin ketjuliikkeilld on vaikeuksia varmistaa, etta
asiakkaan tarvitsema tuote on oikeaan aikaan oikeassa paikassa. (5 challenges Brick-

and-mortar retailers are facing 2015.)

5 Asiakaskokemus

Asiakaskokemusta voidaan kuvata asiakkaan kulkemana matkana, joka sisaltda useita
kohtaamispisteita, joissa asiakas on yhteydessa yritykseen. Matkan aikana tarkeita
kohtaamispisteita ovat muun muassa mielikuvakokemus, ostokokemus ja kayttokoke-
mus. (Sinijarvi 2016.) Digitaalinen asiakaskokemus toteutuu, kun asiakas hyddyntaa

jotakin paatelaitetta, jonka palvelu on toteutettu digitaalisesti. (Filenius 2015)

Asiakaskokemus alkaa jo ennen oston suorittamista mielikuvakokemuksella (Mita asia-
kaskokemus on?) Asiakkaalle muodostuu mielikuvia yrityksesta esimerkiksi yrityksen
verkkosivujen tai mainonnan perusteella. Mielikuvakokemuksessa asiakas muodostaa
ensimmaisen mielipiteen yrityksesta, tuotteista tai palveluista. Mielikuvakokemukseen
vaikuttaa yleiskuva yrityksesta tai brandista, muiden ihmisten suositukset ja itse muo-
dostettu mielikuva. (Mitd asiakaskokemus on?) Mielikuvakokemus ohjaa usein asiak-
kaan tulevaisuuden ostokayttaytymista. Kun asiakas ottaa yhteytta yritykseen, han on

jo tietoinen tarjonnan sisallosta. (Sipild)

Ostokokemusta maariteltdessa ydinkysymykseksi muodostuu, mitd asiakkaat halua-
vat? Teknologian myo6ta asiakkailla on valta hankkia tuotteita ja palveluita joustavasti

ajasta riippumatta ja useilla eri kanavilla. Asiakkaiden odotukset ovat korkealla ja he
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odottavat ostokokemuksen olevan samalla tasolla mita markkinajohtajat tarjoavat. Joh-
tavat palvelun tarjoajat erottuvat kilpailijoista teknologian avulla ja he kykenevat saa-
maan asiakkaiden kayttaytymisesta tietoa, jonka perusteella he kykenevat mukautu-
maan tarpeisiin joustavasti ja nopeasti. (Duncan& Fanderl & Maechler & Neher 2016,
3.)

Asiakkaat haluavat kokea hallitsevansa ostoprosessin. Mita vahvemmin asiakkaat ovat
sitoutettuja ostoprosessiin ja mitda enemman heilld on tietoa, sitd varmemmin he ovat
tyytyvaisia. (Maechler & Neher & Park 2016, 56.) Yrityksien tulisikin hyddyntaa kayttay-
tymispsykologiaan liittyvia periaatteita esimerkiksi tarjoamalla asiakkaalle ajankohtai-
sen tiedon tuotteen saatavuudesta ja mahdollisesta toimitusajasta (Bhattacharjee &
Gilson & Yeon 2016, 42-43).

Ostokokemus on merkittdva osa asiakaskokemusta. Jos ostokokemus on hyva, asia-
kas voi todennakdisesti ostaa uudestaan tai suositella yritysta lahipiirille. Jos kayttoko-
kemus on huono, voi hyva reklamaatiopalvelu jopa parantaa asiakassuhdetta. (Sinijar-
vi 2016.)

Useimmat yritykset keskittyvat asiakaskokemuksessa yksittaisiin kokemusta maaritta-
viin tekijoihin kuten tuotteeseen, asiakaspalveluun tai markkinointiin, mutta tdman kal-
taisessa toimintamallissa ohitetaan kokonaisuuden huomioiminen. Asiakaskokemuk-
sessa tulisi ottaa huomioon asiakkaan kokonaisvaltainen huomioiminen katsomalla
kokemusta asiakkaan nakOokulmasta. Tata kautta on mahdollista ymmartada paremmin,

kuinka parantaa yrityksen toimintaa. (Maechler & Neher & Park 2016, 15)

Asiakkaan kokonaisvaltainen huomioiminen pitda sisalladn useita asioita, jotka tapah-
tuvat ennen ostamista, ostamisen hetkella tai sen jalkeen. Asiakkaan ostoprosessi
muodostuu useiden kanavien ja kontaktien kautta ja se voi usein kestaa jopa viikkoja.
(Maechler ym. 2016, 15) Asiakaskokemuksen muodostaa asiakkaan kulkema matka
ostoprosessissa, joka pitda sisallaan useita valietappeja. Esimerkiksi tuotteen ostami-
nen liikkeesta on yksittainen etappi asiakkaan ostoprosessissa. Ostoprosessi pitda
myos sisalladn perehtymistd tuotteeseen etukateen seka tuotteen kayttbonoton osta-

misen jalkeen. (Maechler ym. 2016, 21)

Hyvan asiakaskokemuksen kokeneista asiakkaista 44 prosenttia kayttaa palvelua tois-
tekin, 33 prosenttia suosittelee sita ystavilleen ja 14 prosenttia kertoo siitd sosiaalises-

sa mediassa (Filenius 2015). Jos yrityksessa ei maaritelld ja johdeta asiakaskokemus-
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ta, on lahes mahdotonta vastata asiakkaan tarpeisiin monikanavaisessa ja superkilpai-

lullisessa maailmassa. (Maechler ym. 2016, 15)

5.1 Ostopaatdsprosessi

Ostopaatdksen tekeminen on prosessi, johon vaikuttaa tuote, yksildé seka tilanne. Os-
topaatos alkaa tarpeen tunnistamisesta. Jos kuluttaja on halukas ratkaisemaan ongel-
man, han alkaa etsia tietoa vaihtoehtoisista ratkaisuista. Kuluttaja hyodyntaa tata tietoa

my6éhemmin vaihtoehtojen vertailussa ja valinnan teossa. (Mantysaari 2012, 19)

Seuraavassa vaiheessa kuluttaja vertailee vaihtoehtoja. Tama on ostopaatdsprosessin
yksi aikaa kuluttavin vaihe, silla kuluttaja hukkuu erilaisten vaihtoehtojen keskelle. Ku-
luttajat omaksuvat ja prosessoivat kaytettdvissa olevaa informaatiota, jonka pohjalta
paatds syntyy. Tiedon lapikdymiseen ja kuluttajan ostopaatoksentekoon vaikuttavat
henkilokohtaisten tekijoiden lisaksi myds ulkoiset tekijat, kuten kiire, kellonaika ja paa-

toksenteon tarkeys ja merkitys. (Mantysaari 2012, 22.)

Kun kuluttaja on rajannut asianmukaiset vaihtoehdot, hanen tulee tehda valinta niiden
valilla kayttaen useita paatoksenteon kriteereitd. Nama vaihtelevat ihmisesta ja kulttuu-
rista riippuen. Kun kuluttajalla on selvillda valintaan vaikuttavat kriteerit, on vuorossa
tuotteen valinta, varsinainen ostotapahtuma seka tuotteen maksaminen. (Méantysaari
2012, 23)

Ostopaatésprosessi pitaa sisallaan myos tyytyvaisyyden lopputulokseen. Kuluttajan
tyytyvaisyys tai tyytymattomyys tuotteeseen vaikuttaa hanen tulevaan ostokayttaytymi-
seen. On todennakdista, etta tyytyvainen asiakas ostaa uudestaan, kun taas tyytyma-
ton asiakas kertoo huonoista kokemuksista muille. Tyytyvaisyys on erittain tarkea osa
ostopaatdsprosessia, silla asiakastyytyvaisyys on yhteydessa yrityksen menestykseen
seka asiakkaan sitouttamiseen. (Mantysaari 2012, 23). 2010-luvun yhtend suurena
uhkana yrityksen brandin nakokulmasta on negatiivisten asiakaskokemusten jakami-
nen sosiaalisessa mediassa. Viesti levidd minuuteissa ja kilpaileva yritys on klikkauk-

sen paassa. (Filenius 2015.)

Ostoprosessi on muuttunut monimuotoiseksi ostopoluksi eikd sitd voida tarkastella
enaa suoraviivaisena lineaarisena prosessina. (Karinen 2014.) Alla olevassa kuviossa

1 on amerikkalaisen filosofi John Deweyn (1910) esittdma lineaarinen ostoprosessin



13

malli, joka etenee suoraviivaisesti tarpeesta tiedon hankintaan, vaihtoehtojen vertai-

luun, ostopaatdksen syntymiseen sekad odotusten tayttymiseen.

O Q Odotusten tdyttyminen

Ostopditdksen syntyminen

O Vaihtoehtojen vertaileminen

O Tiedon hakeminen

O Tarpeen tunnistaminen

Kuvio1. Ostoprosessi (Dewey 1910).

Digitaalisuuden my6ta tiedonhaku ja vertailu on helpompaa ja tdma on muokannut se-
ka tulee jatkossa muokkaamaan ostoprosessia. Kuviossa 2 on esitetty yksi malli nyky-
paivan ostoprosessista, joka pitda sisalladn useita vaiheita, joiden tapahtumajarjestysta
ei voida maaritellda ennalta. Kuvion esittama ostoprosessi sisaltdd ennen hankintapaa-
tostd kerdantyneen tiedon, hankintapaatoksen, keskustelun, ystavat ja perheen, kau-
pan, nettihakukoneen, mobiilivertailun, hyllyvertailun, myyjan avun seka ostamisen joko

kivijalkamyymalasta tai verkkokaupasta. (Karinen 2014)



Ennen
L hankintapditasta Keskustelu Myyjan apu
kerdintynyt tieto ystivi/perhe
Hankintapiitds Kauppa Osto kaupassa
Hyllyvertailu
. Osto
Nettihakukone | L Mobiilivertailu J L etiiners ]

Kuvio 2. Ostoprosessi nykypaivana (Karinen 2014).

Ostoprosessin avulla yritysten on mahdollista tunnistaa, miten asiakas kayttaytyy ja
mitkad ovat yrityksen mahdollisia kipukohtia ostoprosessin aikana. Kipukohtia voivat olla
esimerkiksi erilaisten laitteiden valiset siirtymat tai kanavalta toiselle siirtyminen, kuten
sosiaalisesta mediasta saumattomasti siirtyminen yrityksen verkkokauppaan. (Boag
2015) Ostoprosessin luomiseksi on kerattava palautetta yrityksen palveluiden kayttajil-
ta, jotta yrityksen on mahdollista huomioida kaytetyimmat kanavat ja niiden toimivuus.
(Boag 2015)

5.2 Asiakaspalvelukokemus

Edellytys hyvalle palvelukokemukselle on hyvin koulutettu myynti- ja asiakaspalvelu-
henkilokunta seka henkilokunnan riittdva maara. Palvelukokemukseen vaikuttaa asia-
kaspalveluhenkilokunnan lisdksi myymalan ilme. Palvelukokemuksen perusteella asia-
kas tekee paatoksen, tuleeko han uudelleen kauppaan vai siirtyykod kilpailijan asiak-
kaaksi. (Ramo 2011, 175)

Asiakaspalvelukokemus syntyy aina kun asiakas saapuu myymaldan. Kun asiakas
asioi liikkeessa hyva palvelutapahtuma tulee pystya tuottamaan joka kerta uudelleen
yhtd hyvin. Kun palvelun laadusta halutaan pitaa kiinni, on tarkeaa perehdyttaa, moti-

voida ja jatkuvasti kehittdd asiakaspalveluhenkildkuntaa. (Ramé 2011, 177)

Tietotekniikka on esilld ynd enemman jokapaivaisessa arjessamme. Myymalaymparis-
t6a suunniteltaessa tietotekniikka tulisi ottaa huomioon, silla sen avulla voidaan luoda

erilaisia tunne-elamyksia, parantaa asiakkaan kokemaa kontrollia sekd viihdyttaa ja
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opastaa asiakasta. Kuluttaja muistaa onnistuneet myymalaelamykset ja mitd suurem-
man tunne-elamyksen asiakas on kokenut, sen suuremmalla todennakdisyydella ela-
mys palautuu asiakkaan mieleen. (Markkanen 2008, 53) Kun asiakas palaa myyma-
Idan tulisi hanelle luoda mahdollisimman hyva mieliala, jotta aikaisempi positiivinen

elamys muistuisi mieleen. (Markkanen 2008, 54-55)

Verkkokaupassa kuluttaja tekee ostopaatoksen sen perusteella, mitd han nakee ja mil-
lainen mielikuva hanelle syntyy tuotteen katselusta. Verkkokaupassa tulisi olla selkeat
tuotetiedot, laadukkaat tuotekuvat sekd mahdollisesti tuotevideot, jotta tuotteen esittely
olisi asiakasystavallista. Kun ostaja nakee tuotteen esimerkiksi kolmiulotteisena seka
esilld on tarkeimmat tuotetiedot, ostajalle ei jaa epaselvyyttad tuotteesta. (Asiakkaiden

kohtaaminen)

Erinomaisella asiakaspalvelulla verkkokauppa voi erottua massasta. Hyva asiakaspal-
velu edellyttdd hyvan asiakaskokemuksen tarjoamista asiakkaalle aina kun han asioi
kaupan kanssa. (Asiakkaiden kohtaaminen) Verkkokaupan tavoitteena on luoda jatku-
va, vahvistuva ja monipuolistuva asiakassuhde. Asiakassuhteen perustana on, etta
asiakas luottaa yritykseen. Jotta asiakassuhde pysyy, tilaus pitda toimittaa luotettavasti
ja asiakkaan odotusten mukaisesti. (Sahkdisen kaupankaynnin aapinen 2003, 24)
Verkkokaupassa asiakkaan ja yrityksen valinen vuorovaikutus on erittain tarkeaa. (Asi-
akkaiden kohtaaminen ) Erityisen tarkeda on hoitaa asianmukaisesti tiedonkulku, pa-
lautukset, ongelmatilanteet, laskutus ja rahanpalautus. Asiakaspalvelu edelld maini-
tuissa tilanteissa vaikuttaa asiakkaan luottamukseen yritystd kohtaan. (Sahkdisen kau-

pankaynnin aapinen 2003, 24)

Asiakaspalvelu verkkokaupassa tapahtuu sahkopostin, puhelinpalvelun, chat-palvelun,
sosiaalinen median, uutiskirjeiden ja palautelomakkeen avulla. (Asiakkaiden kohtaami-
nen) Verkossa asioivista asiakkaista 75 prosenttia odottaa saavansa apua viiden mi-
nuutin sisalla. (Duncan, Fanderl, Maechler & Neher 2016, 4) Jokainen vuorovaikutus-

tilanne on tarkea ja vaikuttaa asiakkaan ostohalukkuuteen. (Asiakkaiden kohtaaminen)

Asiakkaan kohtaamisessa on tarkeaa kuunnella asiakkaan aloitteita ja tunnistaa asiak-
kaan tyyli, jolla han haluaa asioida. Ratkaisevaa on hyvan ilmapiirin syntyminen heti
alussa ja jos se epaonnistuu, voi palveluhenkilon vaihtaminen viela pelastaa tilanteen.
(Pitkdanen 2006, 110)
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6 Ostokayttaytyminen

Useat yritykset yrittavat selvittda, mita asiakkaat haluavat, mutta usein tuloksista ei ole
suurta hyotya. Ongelmana on se, ettd asiakkailta kysyttdessad mita he tuotteelta halua-
vat, he listaavat kaikki mahdolliset ominaisuudet tai ainakin lista on pitkd. Taman seu-
rauksena yritykset hammentyneena yrittdvat parantaa vahan jokaista asiaa vaikka hei-
dan tulisi tunnistaa "kaikkein tarkein” ominaisuus ja panostaa siihen. (Tietdakd asiakas

itsekkdan mita haluaa?)

6.1 Ostokayttaytyminen

Ostokayttaytymiseen vaikuttaa ostohalu ja ostokyky. Ostohalu syntyy yksilon tarpeista
ja motiiveista, joihin vaikuttaa ostajan ominaisuudet sekd myyjan toiminta. Ostokyvylla
tarkoitetaan ostajan taloudellista mahdollisuutta ostaa tuote. Ostokykyyn vaikuttaa os-
tajan varat, luotonsaanti, maksuehdot, hintakehitys seka kaytettavissa oleva aika.
(Mantysaari 2012, 19.)

Kuluttajilla on usein uskomuksia, joista yleisin on, etta hinta on yhteydessa laatuun.
Kuluttajat voivat luottaa my6s tuotemerkkeihin tai tuotteen alkuperamaahan, siind us-
kossa, ettd se on merkki hyvasta laadusta. Ostopaatdksessa harvoin vain yksi ominai-
suus on oston kannalta ratkaiseva. Tunteilla on myds merkitys ostopdatoksessa. (Man-
tysaari 2012, 23.)

Kuluttaja voi ostaa samaa tuotemerkkia jatkuvasti pitkalla aikavalilla, mika voi johtua
merkkiuskollisuudesta tai helposta tavasta toimia. (Mantysaari 2012, 19) Kuluttajista 79
prosenttia luottaa verkon kautta 16ytyviin arvosteluihin yhta paljon kuin henkilokohtaisiin

suosituksiin (Duncan ym. 2016, 4).

6.1.1 Utilitaristinen ja hedonistinen kulutuskayttaytyminen

Aikaisemmin kuluttajan ostokayttaytymista on pidetty rationaalisena hyddyn maksimoi-
jana. Ostopaatdsta tehdessa kuluttajalle oli tarkeda tuotteen hinta ja myymalaan kuljet-
tavan matkan ja myymalassa vietetyn ajan minimointi. Tata ostokayttaytymista kutsu-
taan utilitaristiseksi. Utilitaristisessa kulutuksessa korostuu tuotteen nakyvat ominai-
suudet ja hyddyt. Nykyaan tutkimusten mukaan kaikki kuluttajat eivat toimi ostoksia

tehdessaan pelkastaan jarkiperaisesti vaan yha enemman kuluttajat pyrkivat tuotta-



17

maan mielihyvaa itselleen. Tunneperaista ostokayttaytymista kutsutaan hedonistiseksi.
Hedonistisessa kulutustapahtumassa aisteja heratellaan eri keinoin ja mielikuvitukselle
annetaan vapaus. Utilitaristista kuluttamista voidaan pitaa ongelmanratkaisuprosessina
ja hedonistista elamysten tavoittelulla. Molemmat kulutuskayttaytymiset pitavat sisal-
I1dan seka jarki — etta tunneperaisen puolen, mutta hedonistisessa kulutuksessa tunne-

elamysten tavoittelu on suurempaa kuin utilitaristisessa. (Markkanen 2008, 55-59)

Hedonistinen kulutuskayttaytyminen rinnastetaan usein virkistysshoppailuun ja ela-
mysshoppailuun sekad usein naitd kaytetddn toistensa synonyymeina. (Markkanen
2008, 56) Elamysshoppailu on vapaa-ajan viettoa ja viihdyketta jo itsessaan, eika sii-
hen aina liity ostamista vaan kuluttaja etsii tietoa tuotteesta ja parasta vaihtoehtoa
kaymalla useissa eri myymaloissa ja viettamalld niissa aikaa. (Markkanen 2008, 61-
61).

Myymalaa suunniteltaessa tulisi siis ottaa huomioon nama kaksi erilaista kuluttajakayt-
taytymista. Utilitaristiselle kuluttajalle ostoymparistdon tulisi olla mahdollisimman teho-
kas, jossa uudet digitaaliset ratkaisut mahdollistavat ostoksien tekemisen mahdolli-
simman helposti. Helppouteen mahdollistavat ratkaisut ovat esimerkiksi henkilokohtai-
set skannerit, digitaaliset naytot, itsepalvelukassat seka mobiilisovellukset. Hedonisti-
selle kuluttajalle myymalaympariston tulisi olla sellainen, jossa han viihtyy pitkaan ja

antaa elamyksellisen kokemuksen. (Markkanen 2008, 58).

6.2 Arvopyramidin elementit

Asiakkaiden uskollisuus yritykseen on sidoksissa siihen, kuinka paljon yritys pystyy
tarjoamaan erilaisia elementteja, jotka pohjautuvat neljadadn eri arvosegmenttiin. Seg-
mentit ovat kaytanndlliset, tunneperaiset, elamaa mullistavat seka sosiaaliset tarpeet.
Kuviossa 3 esitellaan, mitd eri segmentit pitdvat sisallaan. Malli perustuu Maslowin
vuonna 1943 julkaistuun tarvehierarkiamalliin. Vaikka asiakkaiden arvonluontiin perus-
tuva malli ei ole teoreettisesti taydellinen, tulisi yritysten tarjota vahintaan joitakin osia
alemman tason kuten kaytannollisyyden tasolta ennen ylempiin tasoihin keskittymista.
(Almquist & Bloch & Senior, 2016a; Almquist & Bloch & Senior, 2016b)

Kuviossa 3 esitellaan tarvehierarkian mukaisesti nakemys niistéd 30 asiasta, joita asiak-
kaat arvostavat. Malli sisaltda nelja eri tasoa ja jokainen taso pitaa sisallaan elementte-

ja, jotka tukevat kyseisen tason tarvevaatimuksia. Ensimmaiselld eli kaytannollisyyden
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tasolla naita asiakkaan arvostamia asioita ovat muun muassa ajan ja rahan saastami-
nen, riskien pienentaminen, selkeyttdminen ja laatu. Toisen eli emotionaalisen tason
asioita ovat muun muassa hyvinvointi, viihdyttaminen, stressin lievitys seka itsensa
palkitseminen. Kolmannella eli elamaa mullistavalla tasolla arvoihin perustuvia asioita
ovat muun muassa motivaatio, itsensa toteuttaminen seka vaikuttaminen ja yhteenkuu-
luminen. Ylimpana arvopyramidissa on sosiaalisuuden taso, jossa tavoitellaan itsensa
ylittamista. Yritykset, jotka kykenevat tarjoamaan jokaiselta tasolta tarjontaa asiakkaille
tuotteiden tai palveluiden muodossa, on paremmat mahdollisuudet parjatd markkinoilla.
(McLeod 2016; Almquist ym. 2016a; Almquist ym. 2016b)
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Kuvio 3. Arvopyramidi (AlImquist & Bloch & Senior 2016a).

7 Kaupan tulevaisuus

Kuluttajan ostokayttaytyminen on jatkuvan muutoksen alla ja talla hetkella suuntauksia

kuluttajakayttaytymiseen ovat yksilollistyminen ja elamyshakuisuus. Kysynta on pirsta-
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loitunut, koska kuluttamisesta on tullut osa identiteettia. Asiakkaat ostavat yha enem-
man sitd, mista pitavat ja vahemman sita, mita he tarvitsevat. Tulevaisuudessa on tar-
keda ymmartaa, ettd kaupan teossa on yha vdhemman kyse tavaroiden myymisesta.
Sen sijaan yritetdadn vedota kuluttajan tunteisiin. (Retail Kaupan tyét ja toiminta 2011,
19) Kuluttajat ovat darimmaisen hintatietoisia koska tietoa on paljon ja sitda on helppo
saada. Etsiessa tuotetta tai palvelua voi helposti verrata eri verkkokauppojen tai yritys-

ten tarjontaa. (Filenius 2015)

Uusi sukupolvi eli 18-36-vuotiaat, jotka ovat syntyneet digitaalisen murroksen aikana,
ovat tottuneet kayttamaan internetia, mobiililaitteita seka sosiaalista mediaa jokapaivai-
sessa kanssakaymisessa seka paatoksenteon tukena. Vahittaiskauppojen tuleekin
tana paivana ottaa huomioon uuden sukupolven myo6ta teknologiaan tottuneet kulutta-

jat ja tarjota heille uniikki digitaalinen ostokokemus. (Lindsey 2015)

7.1 Digitalisaatio

Digitaalisuuden myo6ta asiakkaiden odotusarvot ovat nousseet yrityksia kohtaan ja he
odottavat saavansa yrityksen palvelut samassa laajuudessa ja yhta hyvalla laadulla
digitaalisessa kanavassa kuin perinteisessa kivijalkamyymalassa. Asiakas voi valita
ajan, paikan ja paatelaitteen sekd hyodyntaa palvelukanavia missa tahansa jarjestyk-
sessa. (Filenius 2015) Kivijalkamyymaldiden asiakasmaarat ovat laskeneet vuosi vuo-
delta (Sopadjieva & Dholakia & Benjamin 2017). Esimerkiksi Yhdysvalloissa kivijalka-
myymaldiden kavijamaarat ovat laskeneet vuodesta 2010 lahes 20 prosenttia vuoteen
2014 mennessa kavijatutkimuksia tekevan ShopperTrak yrityksen mukaan. (Durden
2014) Sen sijaan digitaalisten kanavien myynti kasvoi vuonna 2015 maailmanlaajuises-

ti 23 prosenttia. (Sopadjieva ym. 2017)

Digitalisaatio antaa kaupalle mahdollisuuden tarjota asiakkaalle parempia palveluja ja
vaihtoehtoja. Suomessa monet menestyvat vahittdiskaupan yritykset ovat panostaneet
kivijalkatoiminnan lisaksi verkkokauppaan. Yhdysvalloissa verkkokauppa edustaa talla
hetkella 6,7 prosenttia kaikesta kaupasta ja arvion mukaan puolet verkkokaupasta ta-
pahtuu sellaisten ketjujen kanssa, joilla on myymaldiden liséksi verkkokauppa. (Darrel
2014; Kivilahti 2015, 13) Englannissa verkkokauppa kattaa lahes 11 prosenttia kaikesta
kaupasta ja Ruotsissa kuusi prosenttia, joten suurin osa kaupasta tapahtuu edelleen
myymaldissa. (Kivilahti 2015, 27). Vaikka suurin osa ostoista tapahtuu edelleen kivija-

lassa, niin ennen ostoa tieto haetaan verkosta. (Martonen 2016)
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Verkkokauppa hyotyy Kkivijalkakaupasta, silla vaikka kuluttajat haluavat kasvavissa
maarin ostaa verkosta, kaupoissa kiertelyllda on oma merkitys kuluttajille. Kivijalkakaup-
pa tarjoaa verkkokaupalle jo valmiiksi tutut brandit seka parempia mahdollisuuksia mo-
nikanavaiseen palveluun kuten monipuolisempia toimitus- ja palautusvaihtoehtoja.
Verkko-ostajista 34 prosenttia lisaisi verkko-ostamistaan, mikali olisi mahdollista palaut-
taa virheostos saman ketjun myymalaan. (Kivijalkakauppa ja verkkokauppa ne yhteen
sopii 2013). Myymalan ja verkkokaupan yhdistaminen uutta teknologiaa hyddyntamalla
lienee paras ratkaisu. (Tammilehto 2014). Myymalat toimivat monikanavaisena kaupan

muotona, jotka taydentavat verkossa tarjottavaa palvelua. (Kivilahti 2015, 27).

Suomessa ja maailmalla verkkokaupat laajentavat kivijalkakauppoihin. (Putansuu
2014). Muun muassa yhdysvaltalainen Amazon verkkokauppa on perustanut kivijalka-
kauppoja tukemaan verkkokauppamyyntid. (Bensinger 2016) Myds pienelle kivijalka-
kaupalle voi olla hyotya verkkokaupan tuomista asiakkaista. Kun verkkosivut ovat kun-
nolliset ja tarjoavat tarkat tuotetiedot, asiakas voi tutustua valikoimaan verkossa ja tulla
myymalaan ostoksille palveltavaksi. Yhteiskunta digitalisoituu, joten kaupan on seurat-

tava sinne missa asiakkaat ovat. (Putansuu 2014).

Tieto Oyj:n tutkimuksen perusteella suomalaiset kaupan yritykset hankkivat hitaasti
asiakkaita digitaalisesti. Suomessa harva yritys pitda digitaalisuutta tarkedna keinona
saada asiakkaita ostamaan enemman tai houkutella yritykselle uusia asiakkaita. It-
palveluja ja konsultointia myyva Tieto Oyj osoittaa tutkimuksellaan, ettd suomalaisista
vahittaiskaupan yrityksistéd vain kymmenen prosenttia pitda tarkeana digitaalista asia-
kaskokemusta kun ruotsissa vastaava luku on 70 prosenttia ja Norjassa 55 prosenttia.
Tutkimuksen perusteella lahes kaikki pitda digitaalisuutta tarkedna osana asiakasuskol-
lisuutta, mutta esimerkiksi alypuhelimen tuomia mahdollisuuksia ei osata viela hyddyn-
taa vaan useat keskittyvat pelkastaan verkkokaupan rakentamiseen. Kaikissa kolmes-
sa tutkimukseen osallistuneessa maassa vahittaiskaupan yritykset rakentavat osissa
sahkdista markkinointia, mobiilia sekd sosiaalista mediaa, eivatka yhdista naita, vaikka

se olisi jo teknologian puolesta mahdollista. (Tammilehto 2015).

7.2 Monikanavainen myynti

Monikanavaisuudella tarkoitetaan palveluiden tarjoamista useassa eri kanavassa. Esi-

merkkina yritys, joka tarjoaa tuotteitaan seka kivijalkamyymalassa ettad verkossa, mutta
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molemmat kanavat hoitavat vain omat asiakkaansa, tuotteensa ja palvelunsa. (Filenius
2015) Monikanavaisessa myynnissa eri kanavia ei ole valttamatta tehty toimimaan

saumattomasti asiakkaan nakokulmasta.

Monikanavaisuus on maailmanlaajuisesti kasvava trendi, johon kauppiaat my6s Suo-
messa pyrkivat. Monikanavaisessa myynnissa kaupalliset toimijat hyodyntavat useita
asiointi-, myynti- ja palvelukanavia. Viime vuosien aikana digitaaliset kanavat ovat
nousseet perinteisten kanavien rinnalle. (Millainen on asiakaskokemus monikanavai-

sessa ymparistossa 2015).

Kaupan alalla monikanavaiseen toimintaymparistéén kuuluvat myymala/myymalat,
verkkokauppa, sosiaalinen ja perinteinen media, mobiilikanavat, logistiikka, suosittelut
ja keskustelut seka asiakaspalvelu. Mikali kauppias pyrkii monikanavaisuuteen, tulisi
hanen huomioida edellda mainitut kanavat ja tarjota niissa kattava asiakaskokemus.
Hinta- ja tuotetiedot tulisi olla saatavilla useista kanavista ja asiakasviestinnan tulisi olla
vuorovaikutteista. (Millainen on asiakaskokemus monikanavaisessa ymparistossa
2015).

Monikanavaisessa maailmassa myymalan ja verkkokaupan tulisi toimia yhdessa, mika
tuo paljon uusi mahdollisuuksia mukanaan. Kun yhdistdd verkkokaupan ja kivijalka-
myymalan parhaat puolet, voi tarjota asiakkaalle ylivoimaisen palvelukokemuksen. Tal-
I16in verkkokaupan tuotteita voi kayda tarkastelemassa ja sovittamassa Kkivijalassa.
Verkkokauppapalautukset voi palauttaa myymalaan ja asiakas voi saada korvaavan
tuotteen suoraan myymalasta. Monikanavaisessa myynnissd myyja voi tehda myyma-
Iassa asiakkaalle verkkokauppatilauksen ja maksu onnistuu saman tien paikan paalla.

(Monikanavainen myynti)

Jotta asiakas voi tehda ostopaatoksen, han tarvitsee riittavasti tietoa tuotteesta ja ha-
nen tulisi saada tieto joka kanavassa. Myyjalla tulee olla riittdvasti tietoa tuotteesta,
saatavuudesta, toimitusajasta tai muista vaihtoehdoista, jotta han voi palvella vaativia
asiantuntija-asiakkaita. Monikanavaisen myynnin avulla asiakas saa ainutlaatuisen

personoidun asiakaskokemuksen. (Monikanavainen myynti)
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7.3 Kaikkikanavainen myynti (omnichannel)

Englannin kielessa kaytossa olevalla sanalla omnichannel ei ole luontevaa suomen
kielista vastinetta. Omnichannelilla tarkoitetaan saumatonta asiakaskokemusta lapi eri
kanavien riippumatta siitd missa, milloin ja mitd kanavia kaytetdan. (Heinonen 2015)

Tassa tyossa omnichannel —sana on kaannetty kaikkikanavaiseksi.

Usein ajatellaan, ettd asiakkaan pitaisi pystya hoitamaan kaikki asiansa kaikissa kana-
vissa hyvan kaikkikanavaisen —palvelukokemuksen luomiseksi. Eri kanavilla on kuiten-
kin omat vahvuutensa. Esimerkiksi tietokoneen ja tabletin naytolla on helpompi inspiroi-
tua, vertailla ja suunnitella asioita kun taas mobiilisovelluksella on kateva hoitaa tihe-
aan kaytettavia asioita. Tarkeinta kaikkikanavaisessa ajattelussa on tunnistaa kenelle

ja mihin tarpeeseen palvelu tuotetaan. (Heinonen 2015)

Taman jalkeen tulisi huomioida miten ja missa kanavissa palvelu toimii parhaiten asi-
akkaan nakokulmasta seka miten kokemuksesta luodaan saumaton yli kanavien. Kaik-
kikanavaisessa palvelukokemuksessa palvelu tai tuote tulisi aina suunnitella niin, etta
lahtékohtana on asiakas. (Heinonen 2015) Kaikkikanavainen liiketoiminta on sauma-
tonta asiakkaan nakokulmasta, silla asiakas voi asioida missa tahansa kanavassa mil-

loin tahansa saaden saumattoman asiakaskokemuksen. (Filenius 2015)

Yhdysvalloissa tehdyn tutkimuksen mukaan viimeisen 14 kuukauden aikana ostaneista
kuluttajista 73 prosenttia kaytti useampaa kuin yhtd kanavaa ostamisen yhteydessa.
Ainoastaan verkosta ostaneita oli seitseman prosenttia ja kivijalkamyymalasta ostanei-
ta 20 prosenttia. Asiakkaita, jotka kayttdvat useampia kanavia ostamisen yhteydessa

kutsutaan kaikkikanavaisiksi asiakkaiksi. (Sopadjieva ym. 2017)

Tutkimuksen mukaan useampia kanavia kayttaneet kuluttivat keskimaarin nelja pro-
senttia enemman kivijalkamyymaldissa ja kymmenen prosenttia enemman verkossa
jokaisen ostotapahtuman yhteydessa vain yhta kanavaa kayttaneisiin asiakkaisiin ver-
rattuna. Kaikkikanavaiset asiakkaat ovat yritykselle arvokkaampia, silla he kuluttavat
enemman ja ovat yritykselle uskollisempia muihin kuluttajiin verrattuna. (Sopadjieva
ym. 2017) Perinteiset vahittdiskaupan toimijat parjadvat paremmin synkronoimalla digi-
taalisuuden ja fyysiset liikkeet saumattomaksi kaikkikanavaiseksi kokemukseksi. (So-

padjieva ym.)
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7.4 Ketteran kehittamisen malli

Saavuttaakseen markkinoiden vaatimat digitaaliset ratkaisut ostokokemuksen tukemi-
seksi yritykset ovat siirtyneet perinteisista aikaa vievista digitaalisten muutosten suun-
nitteluista ja rakentamisista niin sanottuun ketteran kehittamisen malliin. Ajatuksena on
tuoda prosessin edetessa jatkuvasti ratkaisuja kayttoon, joiden perusteella niista karsi-
taan toimimattomia osia ja kehitetdan edelleen toimivia ratkaisuja. (Miller & Peyracchia
& Sohoni 2016, 53) Stockmannin tavarataloissa kaytdssa olevan tablettitytkalun osalta
on toteutettu ketteran kehittdmisen mallia, jossa tablettityOkaluun on lisatty toiminnalli-

suuksia sitd mukaan, kun tarpeita on syntynyt kdytéssa. (Savolainen 2016)

Perinteinen projektimalli, joka

. Ketteran kehittdmisen malli, joka =~ . tuottaa lopputuloksen projektin

tuottaa toimintoja porrastetusti

paattyessa
ASIAKASARVO
Kettera kehittdminen tuottaa
arvoa portaittain
Perinteinen ldhestymistapa
tuottaa arvoa vasta projektin
lopussa

AIKA

Kuvio 4. Ketteran kehittamisen malli (Miller ym. 2016).

Kuviossa 4 on esitetty ketteran kehittamisen malli, joka etenee portaittain seka perin-
teinen tapa kehittda toimintoja, jossa tuote julkaistaan vasta, kun se on valmis. Kette-
ran kehittamisen malli luo jatkuvasti nakyvaa toiminnallisuutta ja siind on mahdollista
mukautua nopeammin tarpeisiin pilotoinnin ja versioiden testaamisen kautta kehityksen

edetessa. (Muller ym. 2016)

8 Monikanavaisen myynnin hyodyt

Teknologiayritys International Business Machines Corporation ennustaa, etta kivijalka-
kaupat saavat myyntinsd kasvuun seuraavan viiden vuoden aikana. Tama edellyttaisi

kuitenkin, ettd digitaalisuus ja teknologia tuodaan osaksi myymaldita. Digitaalisten rat-
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kaisujen avulla asiakas voi tutustua tuotteisiin paremmin esimerkiksi liikkeissa olevien
taulutietokoneiden tai oman alypuhelimen sovelluksen avulla. IBM uskoo, ettd asiakas
nakee vaivaa tullakseen myymalaan, mikali siella pystytdan luomaan vastaava digitaa-

linen elamys kuin verkkokaupassa. (Tammilehto 2014).

Tavarataloketju John Lewis on yksi monikanavaisen kaupan edellakavijoista. Heidan
asiakkaistaan yli 80 prosenttia kayttda myymaldita jossain ostoprosessin vaiheessa,
vaikka 33 prosenttia yhtion myynnista tulee verkkokaupan kautta. Yli puolet verkkokau-

pasta tehdysta tilauksista noudetaan myymalasta. (Kivilahti 2015, 26).

Muotimerkki Onar on perustanut liikkeen Helsinkiin tukemaan aikaisemmin perustettua
verkkokauppaa. Onarin perustaja Irene Kostas uskoo kivijalkamyynnin tukevan verk-
komyyntia, silld ihmiset tarvitsevat aistikokemuksia. Samaa mieltd on my6s dosentti
Anu Raijas Helsingin Yliopistolta. Verkkokauppa ja kivijalkakauppa voisivat hyvin tukea
toisiaan, jolloin sama kauppa tarjoaisi molempia palveluita. (Kivijalkakaupat kiinnosta-
vat jalleen 2016). Parhaimmassa tapauksessa verkkokauppa ja myymala tukevat toisi-

aan ja lisdavat myyntid molemmissa kanavissa. (Kivilahti 2015, 26).

Kauppalehdessa julkaistusta artikkelissd "Joulun toivotuimmat ostokset” kirjoitetaan
keinoista miten digitaalisuus ja monikanavaisuus voi tarjota ratkaisuja ostokokemuksen
parantamiseksi. Artikkelin ajatukset perustuvat ruotsalaisen digitaalisen kaupan asian-
tuntija Fredrik Bergstromin ndkemyksiin monikanavaisen myynnin tarjoamista mahdol-
lisuuksista parantaa asiakaskokemusta. Kivijalkamyymalassa tai verkossa asiakaspal-
velu on parempaa kun myyja tuntee asiakkaan aikaisemman ostokayttaytymisen ja
tarjoaa asiakkaalle yksilOllisen asiakaskokemuksen. Jos asiakkaalla on mahdollisuus
valttda jonottaminen joko noutamalla ostokset mydhemmin tai saamalla ne kotiin kulje-
tettuna, voi ostokokemus olla parempi. Kauppa voi palvella asiakasta kohdennetusti
kerdamalla kuluttajan ostokayttaytymisesta tietoa hyodyntamalla esimerkiksi mobiilipai-
kallistamista. Hyllyjen tyhjentyessa myyjan tulisi auttaa asiakasta tuotteen paikallista-
misessa reaaliajassa muiden ketjun liikkeiden valikoimasta tai verkosta. Ostokokemus-
ta voi parantaa myos erilaisilla maksutapavaihtoehdoilla, kuten mobiilimaksamisella.
(Tieto 2015).
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8.1 Digitaaliset ratkaisut monikanavaisen myynnin tukena

Ostaminen siirtyy kasvavissa maarin verkkoon ja vahittdiskaupan toimijoiden tulisikin
suunnitella ostaminen kokonaan alusta (Rigby, 2011). Kivijalkamyymalat pyrkivat tuo-
maan kuluttajien nakyville kaikki vastaavat digitaaliset ratkaisut, joita verkkokaupat ky-
kenevat esittdamaan (Bacon 2013). Tassa luvussa kaydaan lapi esimerkkeja moni-

kanavaisen myynnin ja digitaalisuuden tuomista ratkaisuista.

8.1.1  Mobiiliapplikaatiot

Alypuhelinten kayttajien osuus on lisdantynyt Suomessa. Jo 69 prosentilla 16-89-
vuotiaista suomalaisista on omassa kaytdssa alypuhelin. Tassa yhteydessa alypuheli-
meksi lasketaan matkapuhelimet, joissa on vahintdan 3G-internetyhteys ja hyotysovel-
lusten latausmahdollisuus. Vuonna 2015 16-89-vuotiaista suomalaisista puolet asuivat
kotitaloudessa, jossa oli kaytdssa tablettitietokone. (Internetin kaytté mobiililaitteella
2015.)

Mobiiliapplikaatio on sovellus eli ohjelmisto, joka on mahdollista ladata internet yhtey-
den avulla matkapuhelimeen, tablettiin tai tietokoneelle sovelluskaupasta. Sovellukset
ovat hyvin erilaisia ja ne ovat usein ilmaisia, mutta osa sovelluksista voi vaatia kerta-

maksun. (Mobiilisovellukset.)

Vahittaiskaupan tulisi tarjota asiakkaille mobiiliapplikaatio, silla kilpailijoilla on se toden-
nakoisesti jo kaytossaan. Kesakuun 2014 ja maaliskuun 2015 valisena aikana luotiin
uusia mobiiliapplikaatioita yhteensa 40 402. Applikaatiot mahdollistavat asiakkaan ja
yrityksen valilla interaktiivisen suhteen ja niiden avulla voidaan kasvattaa asiakasuskol-
lisuutta esimerkiksi alennuskuponkien kautta, joita pystytaan tarjoamaan helposti appli-
kaation avulla. Applikaatio helpottaa ja nopeuttaa asiakkaan arkea esimerkiksi mahdol-
listamalla tuotteiden tarkastelun ja saatavuuden myymalassa varsinaisen ostoproses-
sin nopeuttamiseksi. Applikaatioiden avulla on mahdollista kasvattaa asiakastyytyvai-
syytta ja esimerkiksi Yhdysvalloissa on kaytdssa sovellus, jonne asiakkaat voivat jattaa
palautetta tuotteista, joita muut kuluttajat voivat kayda lukemassa. Asiakkaat haluavat
kuulla muiden mielipiteitd ja applikaation avulla tdma on entistd helpompaa. (Gaz-
decki.)
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Yhtena esimerkkind suomalainen tavarataloketju Stockmann, joka julkaisi syksylla
2015 ensimmaisen version omasta sovelluksestaan. Sovelluksen on tarkoitus helpottaa
asiakkaiden kaikkikanavaista asiointia tavaratalossa. Perinteiset alennuskupongit ovat
saatavilla mobiiliseteileina, mobiilisovelluksen avulla asiakas voi tarkistaa kanta-
asiakasostojensa ostokertymatiedot seka olla yhteydessa Stockmannin asiakaspalve-
luun. (Stockmann Oyj Abp 2015.)

Toisena esimerkkina on Tieto Oyj:n perustama Concept Store —palvelu, joka mahdol-
listaa ostamisen saumattomasti digitaalisten kanavien ja kivijalkamyymaloiden valilla.
Palvelun ominaisuutena on asiakkaan houkutteleminen myymalaan alypuhelimeen
tulevilla tarjouksilla, kun asiakas asioi esimerkiksi kauppakeskuksessa. Asiakkaan saa-
puessa myymalaan myyja saa tablettilaitteeseensa tiedot asiakkaasta ja ostohistorias-
ta. (Tammilehto 2015.)

8.1.2 Digitaaliset naytot

Digitaalisilla ratkaisuilla voidaan jo nyt korvata esimerkiksi kivijalkamyymaldiden ikku-
noita, jolloin nayttd voi esimerkiksi reagoida saahan tai tarjota asiakkaalle ostomahdol-
lisuuden liikkeen ollessa suljettuna. Naytot voivat myos sisaltdd mukaansatempaavaa
sisaltda, joka mahdollistaa asiakkaan huomion kiinnittdmisen ja rohkaisee asiakkaita

vipymaan pidempaan. (Rigby, 2011.)

Digitaaliset naytot ovat iso osa taman paivan kivijalkamyymaléita ja niiden avulla pyri-
taan herattamaan kuluttajien mielenkiinto kyseiseen brandiin. Nayttdjen avulla voidaan
esittda asiakkaille vaihtuvia mainoksia, liikkuvaa kuvaa tai pyrkid vuorovaikutukseen
asiakkaiden kanssa kosketusnayttdjen avulla. Esimerkiksi Microsoft on toteuttanut
kampanjan, jonka aikana kuluttajilla oli mahdollisuus suunnitella kauppakeskuksessa
Windows puhelinten aloitusnayttdja digitaalisten kosketusnayttéjen avulla. (Bacon
2013.)

Monet perinteiset kivijalkamyymalat ovat lisdnneet digitaalisia nayttoja sekd myyma-
I6idensa nayteikkunoihin, ettd liikkeiden sisalle. Muun muassa Burberryn lippulaiva-
myymalassa Lontoossa on lisatty myymalan sisalle 100 digitaalista nayttéa, jotka esit-
tavat brandiin liittyvdd markkinointimateriaalia. Liikkeessa on myds kaytdssa radiotaa-
juudella toimivilla tarroilla varustettuja tuotteita seka digitaalisia sovituspeileja, jotka

tunnistavat, kun asiakas tulee peilin eteen sovittamaan tuotteita. Peilin tunnistaessa
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tuotteen se muuttuu digitaaliseksi naytoksi ja esittaa tuotteeseen liittyvaa tietoa tai mui-

ta tuotetta tukevia tuotteita. (Bacon 2013.)

Ulkoiluvaatteita valmistavan ja myyvan yrityksen Rohanin hallituksen jasen Colin Fisher
kertoo, etta digitaaliset naytdt ovat myos hyva keino palvella niitd asiakkaita, jotka eivat
valttamattd kaipaa myyjan apua. Usein nama asiakkaat ovat Fisherin mukaan mies-

puolisia, jotka haluavat itse selvittdd mitad ovat ostamassa. (Bacon 2013.)

Hyvana esimerkkind uudesta ja erilaisesta tavasta toteuttaa myyntia muuttuneessa
markkinassa on Tescon Koreassa toteuttama pilotti ohjelma. Tesco lahti pohtimaan
miten he voisivat tuoda kiireisille korealaisille ruokaostokset sinne missa heilld on aikaa
tehda ostoksia. Ideoinnin pohjalta syntyi kokeilu, jossa Soulin metroasemille asennettiin
ruokakaupan hyllyja imitoivat seinat, jotka koostuivat valaistuista tuotteiden kuvista ja
skannattavista QR-koodeista. ldeana oli, ettd asiakkaat voisivat tehda ruokaostoksiaan
mobiililaitteilla samalla kun he odottavat metroa. Tuotteet toimitettiin asiakkaiden kotei-
hin muutamien tuntien kuluessa. Yli 10 000 asiakasta kaytti palvelua ensimmaisten
kolmen kuukauden aikana ja verkkokaupan myynti kasvoi 130 prosenttia. (Rigby
2011.)

Digitaalisten ratkaisujen myo6ta myymalahenkilokunnalla voi olla kaytossa esimerkiksi
tabletit, joiden avulla myyjat saavat tietoa asiakkaasta ja siita miten asiakas haluaa
heita kohdeltavan. Laitteiden avulla voidaan tarjota asiakkaille suosituksia ja virtuaalis-
ten sovituskoppien avulla asiakkaiden vartalotyyppi on mahdollista tunnistaa nopeasti
oikeiden tuotteiden I6ytamiseksi. Teknologian avulla voidaan myo6s eliminoida maksa-
miseen liittyvat kassajonot ja nopeuttaa reklamaatioiden hoitamista. Tarkeinta ei kui-
tenkaan ole kayttad kaikkea mahdollista teknologiaa, mutta teknologia tulisi ottaa huo-
mioon vahittdiskaupassa ja toteuttaa mahdollisimman saumattomasti, jotta pystytaan

erottautumaan merkittavasti pelkisté verkkokauppa toimijoista. (Rigby 2011.)

Stockmannilla on kaytdssa myyijille kehitetty tablettitydkalu, jonka avulla myyjat voivat
muun muassa tarkastella tuotteen tietoja ja saatavuutta seka tehda myyjakutsuja tai
vastata digitaalisista sovituskopeista tuleviin asiakaskutsuihin. TablettityOkalun avulla
on my6s mahdollista tilata tuotteita eri myymaldiden valilla tai verkkokaupasta. Stock-
mannin tavoitteena on tuottaa myyntikanavasta riippumatta saumaton asiakaskoke-

mus. (Savolainen 2016.)
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8.1.3 Digitaalinen sovituskoppi

Digitaaliset sovituskopit ovat tulleet myymaldihin tuomaan asiakkaille elamyksellisyytta
seka ostamisen helppoutta. Digitaalisissa sovituskopeissa voidaan kayttaa peileja, joi-
den takana olevat kamerat ja sensorit tunnistavat asiakkaan ja asiakas voi sovittaa
peilikuvansa paalle vaatteita riisumatta itse vaatteita paaltdan. Osa digitaalisista pei-
leistd antaa jopa kehuja asiakkaan valitsemasta tuotteesta tai asiakkaasta itsestaan.

Kehumalla pyritdan vaikuttamaan asiakkaan itsetuntoon mydnteisesti. (Davies 2015.)

Adidas toteutti Hong Kongissa virtuaalisen sovituskopin asiakkailleen, jossa asiakkaat
paasivat kokeilemaan sovittamiaan vaatteita virtuaalitodellisuudessa. Asiakkaat pystyi-
vat sovittamaan esimerkiksi talvijuoksuvaatteita keskellda kesaa, mutta virtuaalisten
lasien, aanimaailman ja kylman ilman avulla, liike pystyi simuloimaan samoja olosuhtei-
ta, joissa tuotetta kaytettaisiin. Virtuaalinen sovituskoppi oli osa Adidaksen kampanjaa
ja silla pyrittiin tuomaan elamyksellisyyttd vaatteiden sovittamisen yhteyteen. (Adidas
and TBWA 2016.)

8.1.4 Mobiililaitteet

Suuret vahittaiskauppiaat ovat tuoneet liikkeisiinsa jo muun muassa mobiilimaksamisen
mahdollisuuden seka radiotaajuudella toimivia tuotteeseen lisattavia tunnisteita, jotka
kommunikoivat tuotetietoja esimerkiksi asiakkaalle. (Lindsay 2015) Radiotaajuudella
toimivat tunnisteet, eli RFID tunnisteet, kerdavat ja sailovat tietoa seka luovuttavat sita
esimerkiksi henkilokunnalle tai asiakkaille langattomasti. RFID tunnisteiden on pitkdan
odotettu korvaavan hintalaput ja lahetyslistat pysyvalla ja nakymattomalla tunnistusme-
netelmalld. Tunniste voi sisaltdd myOs verkko-osoitteen, jonka avulla tuotteesta on
mahdollista saada lisatietoja esimerkiksi mobiililaitteella. RFID tunniste voi myods toimia
pysyvana halyttimena tuotteessa. Tunnisteiden avulla mik& tahansa tuote voitaisiin
jaljittdd missa tahansa toimitusketjun vaiheessa. Tama mahdollistaisi myds manuaali-

sen inventaarioprosessin korvaamisen. (Deloitte 2014, 9.)

Macys tavarataloketju on yksi monikanavaisen kaupan edelldkavijoistd (How Macy’s
implemented a successful omnichannel aproach 2016). Macys applikaatio tervehtii
kuluttajaa, kun kuluttaja saapuu Macys myymalaan toivottamalla asiakkaan tervetul-
leeksi ostoksille. Kuluttajalla on kaytdssa navigointitoiminta puhelimessaan, mikali han

tarvitsee apua tuotteen I6ytamiseksi. (Lindsay 2015.) Macys tavarataloketju on ottanut
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kayttoonsa nama RFID tunnisteet osaan tuotteista. Applikaatio tunnistaa RFID tunnis-
teen mikali asiakas katsoo tuotetta, joka on varustettu kyseiselld tunnisteella. Asiakas
voi tarkistaa suoraan mobiililaitteeltaan, mitd kyseinen tuote maksaa ja mitka sen tar-

kemmat ominaisuudet ovat. (Lindsay 2015.)

9 Opinnaytetyon tuotos

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehdd monikanavaisen myymalan strategiakartta seka
opas monikanavaisen myymalan luomiseen. Opinnaytetydssa etsin teoriatietoa muun
muassa kivijalkamyymalasta, verkkokaupasta, asiakaskokemuksesta, ostoprosessista,
kuluttajakayttaytymisesta digitaalisuudesta sekd monikanavaisesta myynnista. Teoria-
tieto on haettu kirjallisuudesta, tutkimuksista seka internet julkaisusta. Tydssa olen tar-

kastellut myos Tilastokeskuksen julkaisuja verkkokaupan lisdantyneista kavijamaarista.

TyOssa on kaytetty Balance Scorecard strategiakarttaa mallina strategiakartan tekemi-
seen. Lisaksi hyodynsin strategiakartassa kerdamaani tietoa asiakaskokemuksesta,
monikanavaisenmyynnin ratkaisuista sekd kuluttajien tarpeista. Strategiakartta on
suunnattu vahittaiskaupan johdolle tyovalineeksi monikanavaisen myymalan luomi-

seen.

Ldysin useita eri monikanavaisen myynnin ratkaisuja, joita on otettu maailmalla kayt-
toon tuomaan asiakkaille elamyksellinen ostokokemus, helpottamaan asiakkaiden asi-
ointia myymalassa tai verkossa seka samalla helpottamaan ja nopeuttamaan myyjien
tydskentelyd myymalassa. Opinnaytetydn tarkoituksena oli tehda opas monikanavaisen
myymalan luomiseen vahittaiskaupan johdolle, kun he suunnittelevat monikanavaisen
myynnin vaihtoehtoja. Oppaan tarkoituksena on myds havainnollistaa, miten nuo moni-
kanavaiset ratkaisut helpottavat sekd kuluttajan ettd yrityksen arkea. Opas on tehty

opinnaytetyon teoriatiedon pohjalta.

Tyo pitaa lisaksi sisalldaan kuvauksen asiakaskokemuksesta, jonka tarkoituksena oli
havainnollistaa lukijalle asiakkaan kulkemaa matkaa monikanavaisessa ostoymparis-
tossa. Asiakaskokemus on tehty tydn teoriaosuuden perusteella. Sen tarkoituksena on
tuoda esille nykypaivan kuluttajan tarpeita ja asioita, mita kuluttajat arvostavat ostopro-

sessissa seka miten monikanavaiset ratkaisut nakyvat asiakaskokemuksessa.



30

Tama kappale pitaa sisallaan monikanavaisen myymalan strategiakartan, oppaan mo-
nikanavaisen myynnin luomiseksi sekd monikanavaista asiakaskokemusta havainnol-
listavan asiakaskokemuksen kuvauksen. Strategiakartta, opas sekd asiakaskertomus

perustuvat tyon teoriaosuuteen.

9.1 Monikanavaisen myymalan strategiakartta

Strategiasuunnitelmaa kaytetdan yrityksien toiminnan turvaamiseksi. Pelkkd osaami-
nen ei yksinaan riitd vaan rinnalle tarvitaan pitk&n aikavalin suunnitelma eli strategia.
Strategian apuna kaytetdan usein strategiakarttaa, joka helpottaa kuvaamaan eri osa-
alueiden keskinaisia riippuvuuksia seka keinoja vision saavuttamiseksi. Strategiakartta
antaa suuntaviivat yrityksen toiminnalle ja helpottaa kaytant6én viennissa. (Robert S.
Kaplan & David P. Norton 1995, 66-67)

Opinnaytetyossa kayttdmani strategiakartta perustuu vuonna 1992 julkaistuun menes-
tystekijamittaristoon eli Balanced Scorecard malliin. Strategiakartta perustuu tavoittee-
seen pyrkimiseen ja sitd kuvataan neljan nakokulman avulla, jotka ovat yhteydessa
toisiinsa syy-seuraus suhteella. Kartta etenee niin, ettd alemman tason menestys on
syy ja ylemman tason seuraus, jolloin kartassa edetaan alhaalta ylospain kohti tavoitet-
ta. Menestystekijamittaristoa kaytetaan johtamisen tydvalineenad sisdisen toiminnan
parantamisessa ja sisdisen toiminnan aiheuttamien ulkoisien vaikutuksien seurannas-
sa. (Kaplan & Norton 1995, 66-67)

Tassa tyodssa strategiakartan luomisessa on kaytetty apuna edelle mainittua menestys-
tekijamittaristoon perustuvaa strategiamallia seka tyon teoriaosuutta. Strategiakartta on

opinnaytetyon liitteena liite 1.

9.2 Opas monikanavaisen myymalan luomisessa

Opinnaytetyon liite 2 on opas monikanavaisen myynnin luomiseen. Oppaan tarkoituk-
sena on auttaa vahittaiskaupan alalla toimivia paattajia luomaan monikanavainen kon-
septi, jolla tahdataan liikkevaihdon kasvattamiseen seka parempaan asiakastyytyvaisyy-
teen monikanavaisen myynnin ratkaisuilla. Opas tuo esille huomioita monikanavaisista
ratkaisuista, joita opinnaytetydn perusteella tulisi implementoida liiketoimintaan mikali

pyritdan luomaan nykyaikainen saumaton asiakaskokemus.
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Oppaassa esitetyt ohjeistukset on listattu kirjoittajalle syntyneen ndkemyksen mukai-
sesti tarkeysjarjestykseen opinndytetydn perusteella. Opas ei ota kantaa siihen, miten
kaytannon toteutus kyseisien toiminnallisuuksien osalta tulisi toteuttaa, mutta se luo
kattavan yleisnakemyksen keinoista, jotka edesauttavat saumattoman asiakaskoke-

muksen luomisessa.

9.3 Monikanavaisen asiakaskokemuksen kuvaus

Monikanavaisen asiakaskokemuksen kuvauksen on tarkoitus avata asiakkaan kulke-
maa matkaa monikanavaisessa ostoymparistdssa, jossa asiakas kohtaa useita koske-
tuspisteita itsensa ja yrityksen valilla, erilaisia menetelmia ja ratkaisuja kayttden. Moni-
kanavaisen asiakaskokemuksen kuvauksen myo6ta lukijan on helpompi hahmottaa
konkreettisia esimerkkeja, joita yritykset voivat toteuttaa saumattoman asiakaskoke-

muksen luomisessa. Monikanavainen asiakaskokemus on opinnaytetydn liite 2.

10 Johtopaatokset

Opinnaytetydssa viitekehys piti sisallaan teoriatietoa kivijalkamyymalan seka verkko-
kaupan hyodyista ja haasteista. Lisaksi Tilastokeskuksen aineistoissa toin ilmi verkko-
kaupan kasvua eri ikaryhmissa seka mobiililaitteiden yleistymista kotitalouksissa. Aja-
tukseni oli, etta perinteinen kivijalkamyymala tarvitsee verkkokauppaa avukseen tuke-
maan saumatonta asiakaskokemusta ja yhta lailla verkkokauppa tarvitsee kivijalka-
myymalaa tarjotakseen asiakkaille mahdollisuuden asioida myymalassa ja hakea ar-
sykkeita eri aisteille. Teoriatieto ja 16ytdmani raportit asiakastutkimuksista osoittivat,
ettd kivijalkamyymala ja verkkokauppa tulisi yhdistaa eika niita tulisi ndhda toistensa
uhkana. Useat kuluttajat toivovat, ettd verkkokauppatilauksia voi palauttaa tai noutaa
yrityksen kivijalkamyymaldissa tai vaihtoehtoisesti tutustua kivijalkamyymalan tuottei-

siin verkosta kasin paikasta ja ajasta riippumatta.

Asiakaskokemuksella ja ostokokemuksella on suuri merkitys yrityksen menestyksessa,
sillda hyvan asiakas- ja ostokokemuksen ansiosta kuluttaja on suuremmalla todennakai-
syydella jatkossakin yrityksen asiakas ja suosittelee yritystd muille. Internetin aikana
niin positiiviset kuin negatiiviset asiakas- tai ostokokemukset levidvat nopeasti esimer-
kiksi keskustelupalstoille tai yrityksen palaute sivuille. Opinnaytetydssa toin ilmi nyky-

paivan asiakas- ja ostokokemusta digitalisoituvassa vahittdiskaupassa, kun suurilla
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kilpailijoilla on kaytdéssdan jo monikanavaisia ratkaisuja. Lisaksi opinnaytetydssa kasit-
telen kuluttajakayttaytymista ja miten nykypaivana kuluttajakayttdytyminen on muuttu-
nut. Kuluttajat ovat erilaisia, mutta yrityksen tulisi huomioida kaikkien kuluttajien tar-

peet, jos yritys tavoittelee liikevaihdollaan menestysta ja asiakasmaaran kasvattamista.

Opinnaytetydssa kasittelen digitalisaation tuomaa muutosta vahittdiskaupan alalla.
Uusi sukupolvi on tottunut kayttdmaan paivittain mobiililaitteita, sosiaalista mediaa seka
internetid niin sosiaalisessa kanssakdaymisessa kun paatdksenteossa. Digitalisaation
myo6ta asiakkaat toivovat digitaalisia ratkaisuja asioidessaan kivijalkamyymalassa tai
verkossa helpottaakseen ostoprosessia. Lisaksi opinndytetydossa kasittelen moni-
kanavaista myyntid ja sen tuomia ratkaisuja, joita on otettu kayttoon vahittaiskaupan

alalla eri puolilla maailmaa.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda monikanavaisen myynnin strategiakartta seka
opas monikanavaisen myymalan luomiseen. Opinnaytetyd pitaa sisallaan seka strate-
giakartan ettd oppaan ja niihin on kiteytetty opinnaytetyon viitekehyksen johtopaatok-
set. Strategiakartta seka opas on luotettava, silla niiden luomisessa on otettu huomioon
koko tyon viitekehys, joka on mielestani kattava. Strategiakarttaan ja oppaaseen vai-
kuttivat kivijalkamyymala ja verkkokaupan hyddyt ja haasteet, verkkokaupan kasvu,
asiakas- ja ostokokemus, ostopaatdsprosessi, kuluttajakayttaytyminen, digitalisaatio ja
monikanavainen myynti seka sen ratkaisut. Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd mo-
nikanavaisen myynnin keinoja vahittaiskaupan alalla ja tavoite toteutui opinnaytetyd

prosessin aikana.

11 Pohdinta

Tyoskentelen myyntipaallikkona vahittaiskaupan alalla ja olen kiinnostunut digitalisoitu-
vasta kaupankaynnista seka uusista monikanavaisista ratkaisuista, jotka tukevat perin-
teisen kivijalkamyymalan toimintaa. Olen saanut tydssani osallistua uuden teknologian
tuomiin kehittamisprojekteihin ja koen aiheen tarkeaksi erityisesti nopeasti muuttuvan
markkinatilanteen seka kulutuskayttaytymisen johdosta. Uskon perinteisen kivijalka-
myymalan ja uusien digitaalisten ratkaisuiden yhdistamisen mahdollistavan menesty-
van liiketoiminnan harjoittamisen haastavassa kilpailutilanteessa, jossa verkkokauppa

on kasvattanut suosiotaan viimeisten kymmenien vuosien aikana.
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Tarkoituksenani oli 16ytaa teoriatietoa verkkokaupan ja muiden digitaalisten ratkaisui-
den roolista vahittaiskaupan alalla seka tuoda monikanavaisen myynnin keinoja esille
esimerkkien avulla. Kivijalkamyymalat ovat menettaneet markkinaosuuttaan verkko-
kaupoille, mutta toisaalta pelkkda verkkokauppaa harjoittavat toimijat ovat myds koh-
danneet suuria haasteita esimerkiksi palautuksien aiheuttamien kustannuksien osalta.
Kivijalkamyymalan ja verkkokaupan ominaisuuksien yhdistaminen nayttaisi olevan yha
vahvemmin ratkaisu tulevaisuuden kaupankaynnissd. Tavoitteenani oli tuoda esille

uusia monikanavaisia ratkaisuja asiakastyytyvaisyyden varmistamiseksi.

Teoriatietoa I0ytyi runsaasti ja vaativinta tiedon hankinnassa oli sen rajaaminen ja kes-
kittyminen tydhoni olennaisiin asioihin. Koen tyoni olevan luotettava, silla tydssani olen
kayttanyt hyoddyksi monipuolisia lahteita ja kasitellyt vahittdiskaupan alaa globaalista
nakdkulmasta. Teoriatiedon etsimisessd haasteeksi ja huomionarvoiseksi seikaksi
muodostui lahteiden reliabiliteetti, silla useat aiheesta kertovat tekstit olivat nykyajan

mukaisesti esimerkiksi blogikirjoituksia.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda monikanavaisen myynnin strategiakartta seka
opas monikanavaisen myymalan luomiseen. Teoriatietoa ja esimerkkeja monikanavai-
sesta myynnista kertyi mittavasti ja kerdadmani tiedot tukivat toiminnallisen tyoni tulok-

sia.

Tydni pohjalta olisi mahdollista tehda asiakastutkimus aiheesta, mita monikanavaisia
ratkaisuja asiakkaat pitavat tarkeina vahittaiskaupan alalla. Tata tutkimusta voisi hyo-
dyntad vahittaiskaupan alalla toimivat henkil6t, jotka kehittdvat vahittdiskauppaa ja

suunnittelevat saumattoman asiakaskokemuksen toteutumista.

Opinnaytetydprosessin aikana kehityin seka tiedonhakijana ettad kirjoittajana. Tyoni
ulkoasu ja rakenne muuttui matkan varrella, joka heijastaa omalta osaltaan kehittymis-
tani prosessin aikana. Aiheen kasittely ja 16ytdmani Iahteet vahvistivat omia ennakko
ajatuksiani monikanavaisuuden hyddyista, mutta opin myds paljon uusia keinoja moni-
kanavaisen kaupankaynnin hyédyntdmiseksi. Opettavaisimmaksi prosessissa koen
luotettavien lahteiden etsimisen sekd uuden tiedon sisaistamisen. Myos strategiakartan

tekeminen oli opettavaista ja tata taitoa pystyn hyédyntdmaan jatkossa tydelamassani.

Kykenen hyddyntamaan opinnaytetyoni tietoja omassa tyossani viemalla omalta osal-
tani ehdotuksia organisaatiossa eteenpain. Tyoni pohjalta minulla on my6s paremmat

Iahtokohdat osallistua monikanavaisen kaupankaynnin kehittdmisprojekteihin. Koen
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myos, ettd digitaalisia ratkaisuja ja monikanavaista kaupankayntia ymmartamalla, mi-
nulla on paremmat edellytykset toimia tulevaisuudessa liiketoiminnan parissa. Pelkas-
tdan ymmarrys siita, kuinka paljon kaupankaynti on muuttunut ja hahmotus niista odo-
tuksista, joita monikanavaisen kaupankaynnin osalta odotetaan tapahtuvan tulevaisuu-

dessa, edesauttaa muutoksien lapiviennissa.

11.1 Strategiakartan ja oppaan arviointi

Opinnaytetydn tarkoituksena oli tehda monikanavaisen myynnin strategiakartta seka
opas monikanavaisen myymalan luomiseen. Opinnaytetyd pitda sisallaan kattavan
viitekehyksen monikanavaisesta myynnista ja ratkaisuista, jonka pohjalta strategiakart-

ta ja opas on tehty.

Strategiakartta on luotu Balance Scorecard strategiakartan pohjalta. Ulkoasultaan stra-
tegiakartta on helppolukuinen seka kiinnostava. Kuitenkaan se ei itsessaan valttamatta
kerro lukijalle yksityiskohtaisesti strategian johtamisesta vaan lukijan tulee tutustua

strategiakartan lisdksi opinnaytetyohon, jossa strategiakarttaa avataan.

Opas monikanavaisen myynnin luomiseen on ulkoasultaan helppolukuinen ja selkea.
Opas on osa opinnaytety6ta eli word tiedosto eika erillinen opus. Opas on mustaval-
koinen ja sisaltaa pelkastaan tekstia. Oppaassa on otsakkeita, joiden alla on tuotu mo-
nikanavaisen myynnin keinoja esille. Opas olisi voinut olla kiinnostavampi kuvia tai va-

reja kayttamalla, mutta se ei ole kaytdn kannalta merkittavaa.

Vaikka opas on lyhyt ja ytimekads, se pitda sisallaan kattavasti eri ratkaisuja moni-
kanavaisesta myynnista. Mikali lukija haluaa perusteet oppaan esittamille ratkaisuille,
tulee hanen paneutua opinnaytetyohon, silla opas ei perustele ratkaisuja vaan nostaa

ne vain esille.

Opinnaytetydssa ei ole tuotu esille oppaan laatimisesta teoriatietoa. Oppaan tarkoitus
on toimia tydkaluna johdolle, joten sen sisaltama tieto on tarkeampaa ulkonakoon ver-

rattuna.
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Monikanavaisen myymalan strategia

Saumaton asiakaskokemus
Saumattomat
palautusmahdollisuudet
Ostamisen helppous
Teknologian mahdollistamat
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Saumattomat
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Nykyaikaiset tyovalineet
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Myymalaymparistd
Digitaaliset ratkaisut inspiraation
lahteena

Palvelun tarjoaminen
useissa kanavissa
Teknologian
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Kouluttaminen

Tiedon tarjoaminen
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Opas monikanavaisen myynnin luomiseen

Verkkokauppa tukemaan kivijalkamyymalaa

Tuo kivijalkamyymalan tuotevalikoima asiakkaiden nakyville verkkokauppaan
Hyodynna verkkokaupan mahdollisuus tarjota entista laajempi tuotevalikoima
Nayta saatavuustiedot verkkokaupassa tai mobiiliapplikaatiolla asiakkaalle
myymalaan houkuttelemiseksi

Mahdollista nopea ja vaivaton ostaminen verkkokaupasta

Mahdollista verkkokaupasta ostettujen tuotteiden palauttaminen kivijalkamyy-

malaan

Kivijalkamyymala tukemaan verkkokauppaa

Luo elamyksellinen asiakaskokemus kivijalassa henkilokohtaisen palvelun ja
digitaalisten ratkaisujen myota

Mahdollista saumaton nouto ja palautus verkkokaupasta ostetuille tuotteille.
Muista, etta sinulla on mahdollisuus tarjota liikkeeseen saapuvalle asiakkaalle
aina vaihtoehtoisia tuotteita

Mahdollista tuotteen tilaaminen verkkokaupasta myos kivijalassa, mikali tuote

on loppunut myymalasta

Saumattomat nouto ja palautusmahdollisuudet

* Mahdollista tuotteen toimitus asiakkaalle kotiin tai postiin
* Mahdollista tuotteen toimitus kivijalkamyymalaan
* Mahdollista tuotteen palautus ostotavasta rippumatta kivijalkamyymalaan

* Mahdollista tuotteen palautus postitse ostotavasta riippumatta

Tuotesaatavuuden nakyminen asiakkaalle

* Mahdollista tuotesaatavuuden nékyminen asiakkaalle verkkokaupan tai mo-
biiliapplikaation avulla

* Hyodynna tuotesaatavuuden nakymistd myds myymalassa esimerkiksi myy-
jatabletin avulla

* Mahdollista tuotteen tilaaminen tai siirtdminen sielta, missa tuotetta on saa-
tavilla (verkkokauppa, kivijalkamyymala, kivijalkamyymala toisella paikka-

kunnalla)
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Maksamisen nopeuttaminen

Mahdollista nopea ja vaivaton maksaminen verkkokaupassa

Mahdollista nopea ja vaivaton maksaminen Kivijalkamyymalassa
Hyodynna pikamaksun mahdollisuutta sekd mobiilimaksamista

Ala anna asiakkaan jonottaa kivijalkamyymalassa, silla mydskaan verkko-

kaupassa sita ei tarvitse tehda

Mobiiliapplikaation hyédyntaminen

Mahdollista kanta-asiakkuus mobiiliapplikaation kautta ilman fyysista korttia
Mahdollista etusetelien hyddyntaminen mobiiliapplikaation avulla
Hyoédynna mobiililaitteiden laaja kaytto ja lahesty asiakkaita mobiiliapplikaa-
tion avulla kohdennetun markkinoinnin kautta

Hyodynna paikannustieto mobiililaitteissa ja tuo myymalassa navigointia
helpottamaan kivijalkamyymalan kartta tai tuotehakutoiminto
Hyoddyntamalla tuotteisiin lisattavaa RFID-tunnistetta, voit kohdentaa tuot-

teet myymalakarttaan hyllytarkkuudella

Digitaalisten ratkaisujen hydodyntaminen kivijalkamyymalassa

Tuo digitaalisia nayttoja kivijalkamyymalaan luomaan elamyksellisyytta ja
herattamaan mielenkiintoa

Hyodynna digitaalisten sovituskoppien mahdollisuus esimerkiksi myyjakut-
suilla, asiakkaan koon skannaamisella tai asiakkaan mahdollisuutena tarkis-

taa itsenaisesti tuotesaatavuuksia tai tuotetietoja
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Monikanavainen asiakaskokemus

Mikko on menossa bussilla toista kotiin, kun han huomaa viereisella penkkirivilla istu-
valla herrasmiehelld tyylikkdan takin paallaan. Mikko on aikaisemminkin nahnyt kysei-
sen takin useissa eri yhteyksissa, mutta nyt kylmana tammikuisena paivana tuo lampi-

man nakoinen untuvatakki herattaa erityisen kiinnostuksen.

Mikko kaivaa taskustaan puhelimen esiin ja ryhtyy selvittamaan, missa kyseisia takkeja
mahdollisesti myytaisiin. Takin brandin kirjoittaminen puhelimen hakukenttaan tuo valit-
tomasti vaihtoehtoja takin jalleenmyyjista, joiden yhteydessa on muiden asiakkaiden
arvioita yrityksesta. Mikko 16ytdd muutamia eri verkkokauppoja, mutta selaa listaa,
kunnes |0ytaa yrityksen, jolla on kiitettavat arvioinnit. Yrityksen kivijalkamyymala sijait-

see lahistolla ja Mikko on yrityksen kanta-asiakas.

Verkkokaupan sivuille padstydan Mikko kirjoittaa takin merkin hakukenttdan ja valikoi-
ma eri varisia ja mallisia takkeja ilmestyy naytdlle. Selatessaan valikoimaa Mikko vih-
doin I6ytad sen oikean ja klikkaa tuotekuvaa tarkastellakseen tarkempia tuotetietoja.
Oikean mallin 16ydyttya, Mikko varmistaa tuotteen saatavuuden laheisesta kivijalka-

myymalasta. Tuotesaatavuus selvida vaivattomasti verkkokaupan sivuilta.

Verkkokaupasta takin saisi tilattua suoraan, mutta lahes tuhannen euron investointi
kaipaa viela hieman sulattelua. Mikko pitda myos siita tunteesta, jonka kivijalkamyyma-
Iastd on aikaisempien ostojen yhteydessa saanut hyvien asiakaspalvelijoiden avulla.

Kylla tdma tuote taytyy kdyda kokemassa fyysisesti ennen ostoa, paattaa Mikko.

Kivijalkamyymalan tuotesaldo naytti ainoastaan yhta kappaletta Mikon tarkastelemalle
tuotteelle, mutta onneksi verkkosivuilla on varaa tuote painike, joka mahdollistaa Mikol-
le tuotteen varaamisen myymalaan kahden paivan ajaksi. Mikko painaa varaa tuote
painiketta ja tayttda yhteystietonsa, jonka jalkeen sivusto ilmoittaa Mikolle: "Kiitos vara-
uksesta, vahvistamme varauksenne hetken kuluttua”. Hetken kuluttua Mikon puhelin
tarisee, "varauksenne on nyt vahvistettu ja tuote on noudettavissa miesten muodin

osastoltamme kahden paivan ajan”. Onpas tdma tehty helpoksi, tuumaa Mikko.

Seuraavana paivana Mikko astelee myymalaan sovittamaan takkia, jonka on edellisena

paivana varannut. Mikko on yrityksen kanta-asiakas ja aktiivisena mobiililaitteiden kayt-
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tdjand han on ladannut yrityksen asiakasapplikaation. Applikaatio on Mikon mielesta
kateva, silla kanta-asiakaskorttia ja postista saapuvia etuseteleita ei tarvitse kantaa

mukana vaan ne loytyy tarvittaessa puhelimesta.

Kun Mikko astuu myymalaan, tervehtii yrityksen applikaatio Mikkoa hanen puhelimensa
valityksella: "Tervetuloa myymala Fantasiaan Mikko. Sinulla on yksi tuote varauksessa.
Painamalla kuvaketta ndet varauksen tarkemmat tiedot”. Mikko painaa kuvaketta ja
esiin nousee eilen varatun takin tiedot seka tarkempi kuvaus takin sijainnista myyma-

Iassa. Applikaatio nayttaa Mikolle myymalan pohjakartan ja reitin tuotteen luokse.

Mikon puhelin halyttaa jalleen hanen lahestyessaan osastoa, jossa takki odottaa nou-
toa. Talla kertaa applikaatio ilmoittaa, ettd Mikolla on yksi kymmenen prosentin etuse-
teli kayttdmatta, jonka han voi kayttdd yhteen normaalihintaiseen kertaostokseen. Sat-

tuipas sopivasti, tuumasi Mikko.

Mikon saapuessa osastolle myyja tervehtii Mikkoa hymyillen hadnen nimellaan ja tiedus-
telee tuliko Mikko hakemaan varaamansa tuotteen. Kaiken tdaman myyja on saanut
selville myyjatabletista, joka kertoi Mikon lahestyessd hanen kanta-asiakastietonsa
seka varauksessa olevan tuotteen tiedot. Positiivisesti yllattyneend myyjan huomioin-

nista Mikko nydkkaa ja pyytaa viela saada sovittaa takkia.

Pienen hetken kuluttua myyja tuo Mikolle takin sovitettavaksi ja kertoo, etta Mikko voi
milloin tahansa kutsua myyjan apua sovituskopissa sijaitsevan myyjakutsun avulla. On
kiireinen iltapaiva ja Mikko ymmartaa hyvin, kun myyja palvelee samalla muita osastol-

la olevia asiakkaita.

Mikko sovittaa takkia digitaalisessa sovituskopissa, jonka peili toimii myos digitaalisena
naytténa. Sovituskoppi tunnistaa takkiin kiinnitetyn RFID-tunnistimen avulle tuotteen ja
kertoo tuotteesta tarkempia tuotetietoja sekd ehdottaa siihen sopivia asusteita. Samat
tiedot ovat nakyvilla myoés Mikon puhelimessa, mutta tuotteeseen on tutustuttu jo etu-

kateen, joten tarkempaan tuotetietojen tarkasteluun ei ole tarvetta.

Mikkoa mietityttaa hieman, etta voiko tahan kyseiseen tuotteeseen kayttaa applikaation
ilmoittamaa etusetelia, sillda han muistaa, etta joskus tietyt brandit on rajattu etujen ul-

kopuolelle. Vaikka Mikko tietaa, etta etuehdot 16ytyvat applikaatiosta, han haluaa var-
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mistaa asian mieluummin myyjalta. Mikko painaa myyjakutsua ja tuota pikaa paikalle
saapuu sama myyja, joka otti Mikon vastaan osastolle. Myyja varmistaa Mikolle, etta
edun voi kayttaa kyseiseen tuotteeseen, joten Mikko paattaa ostaa takin ja on tyytyvai-
nen saamaansa kanta-asiakas etuun. Vaikka lisatuotteita ehdotettiin sovituskopin seka

myyjan toimesta, ei Mikko talla kertaa halua ostaa muuta.

Maksu tapahtuu jonottamatta, silla myyjan tablettityOkalu toimii myos kassapisteena
kortti seka mobiilimaksuille. Vanhanaikaisille paperirahoille on my6s oma kassapis-
teensa, mutta siellda on usein eldkelaisia jonossa, joten Mikko hyodyntaa mielelldan
korttimaksun tai mobiilimaksun mahdollisuutta. Tuote pakataan tyylikkdaseen pussiin ja
ojennetaan tuotteen arvolle oikeutta antaen Mikolle kaksin kasin silmiin katsoen. Tasta

tunteesta Mikko erityisesti pitaa kivijalkamyymalassa asioidessaan.

Ostotapahtuman jalkeen Mikko on tyytyvainen saamaansa hyvaan palveluun seka no-
peaan ja vaivattomaan asiointiin myymalassa. Poistuessaan myymalasta applikaatio
kiittda Mikkoa kaynnista ja toivottaa tervetulleeksi uudemman kerran, aivan kuten myy-

jakin osastolla.

Viikko ostotapahtuman jalkeen Mikon puhelimeen saapuu myymala Fantasian ilmoitus:
"Saattaisit olla kiinnostunut seuraavista tuotteista”. Kyseessa on kanta-asiakkaille tar-
koitettujen tarjoustuotteiden mainos, josta Mikon silm&an tarttuu pipo, jonka han huo-
masi asioidessaan myymalassa takkia noutaessa. Tuo pipo sopisi hyvin Mikon uuteen
takkiin ja Mikolle heraa kiinnostus. Mikko lisaa tuotteen saman tien puhelimellaan os-

toskoriin, mutta ei tee viela tilausta.

Kotonaan Mikko istahtaa tietokoneen aareen ja paattaa kayda verkkokaupassa katso-
massa silmaan tarttunutta pipoa. Tuote 16ytyy myods tietokoneella tarkasteltaessa os-
toskorista ja Mikko paasee helposti jatkamaan tuotteeseen tutustumista. Tuote on hy-
vassa kanta-asiakastarjouksessa, joten Mikko paatyy herateostokseen. Talla kertaa
tuotteen hankintaa ei tarvitse pohtia pidempaan, joten tuote tilataan saman tien kotiin

toimitettuna.

Muutaman paivan kuluttua tuote saapuu Mikolle, mutta jostain syysta vari ei miellyta
nyt, kun sen nakee luonnon valossa. Mikko on menossa kaupungille myéhemmin pai-

valla, joten han paattaa piipahtaa samalla myymalassa palauttamassa tuotteen.
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Palautus onnistuu vaivattomasti kivijalkamyymalassa, vaikka tuote onkin ostettu verk-
kokaupasta. Myyja tarjoaa ystavallisesti Mikolle muita vaihtoehtoja palautetun pipon
tilalle ja kuin ajattelematta Mikko tarttuu puolet kallimpaan versioon myyjan hyvista

suositteluista johtuen, silla Mikko kokee tarvetta ostaa uuden pipon.

Sen verran hyvaa palvelua ja vaivatonta ostamista, ettd Mikko paatti laittaa suosittelun
asiakasapplikaation avulla. Suosittelu menee nakyviin yrityksen verkkokaupan sivuille

seka applikaation muille kayttajille.

Mikon kavellessa myymalasta kotiin uusi takki paallaan seka pipo pakattuna muovikas-
siin vastaantuleva herrasmies huomaa Mikon takin ja ottaa puhelimen taskustaan. Mies
suorittaa hakutoiminnon puhelimellaan takin merkin perusteella ja 16ytaa yrityksen, joka

on saanut hyvat arvostelut muilta kayttajilta..



