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ABSTRACT
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The Internet of Things is an entity of connected devices and objects connected to
the network. Its potential has been observed in many different areas. Due to the
strong competition in the retail sector, loT-innovations become slowly more com-
mon and change the purchase transaction radically. The existing literature on
these technologies has focused in particular on their technical characteristics,
while the business facet, especially customer experience, has been neglected. This
literature review discusses the Internet of Things in the retail industry from the
customer point of view, by introducing the most essential applications and their
impact on customer experience. The results present the impacts, both opportuni-
ties and challenges of the Internet of Things on customer experience, and further
on user experience, shopping experience and service experience. The sources of
this thesis are peer-reviewed scientific articles and books, which have been re-
trieved from Google Scholar, Scopus and JYKDOK databases. In addition, there
have been used a few online sources related to the topic.

Keywords: Internet of Things, retail industry, customer experience, user experi-
ence, shopping experience, service experience
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1 JOHDANTO

Weiserin (1991) kuvaamassa ubiikissa tietojenkésittelyssa tavanomainen késitys
internetin infrastruktuurista, jonka tehtivdnd on tavoittaa loppukédyttdjan
pdédtelaite, on hdlvenemdssad. Taman tilalle syntyy "dlykkdiden" esineiden verkko,
joka muodostaa kaikkialle ulottuvan tietoteknisen ympaériston. Téllainen
esineiden internetiksi (engl. Internet of Things, lyhyemmin IoT) kutsuttu
kokonaisuus, joka linkittdd fyysiset ja digitaaliset yksikot, mahdollistaa
tietojarjestelmien ja verkkojen ndkymédttoman sulautumisen useimpiin
ympdrillimme oleviin esineisiin. (Gubbi, Buyya, Marusic, & Palaniswami, 2013)
Haller (2008) kuvailee esineiden internetid tietoverkkoon kytkettyinad dlykkaina
esineind, jotka voivat osallistua aktiivisesti liiketoimintaprosesseihin ja olla
vuorovaikutuksessa palvelujen kanssa, jotka voivat tehdd kyselyjd niiden tilasta
ja kaikesta niihin liittyvdstd informaatiosta ottaen samalla huomioon
tietoturvaan ja yksityisyyteen liittyvét seikat.

Vidhittdiskaupan alalla kilpailu on kovaa ja asiakkaiden odotukset yha
korkeammalla, minkd seurauksena uudet innovaatiot ottavat nopeasti tuulta
jatkuvasti. (Sorescu, Frambach, Singh, Rangaswamy, & Bridges, 2011)
Monikanavaiset vahittdiskaupat dominoivat markkinoita ja yhd useammat alan
toimijat laajentavat toimintaansa internetiin  tavoitellen parempaa
kannattavuutta. Vaikka ostoksia tehdddn yhd enemmaén verkkokauppojen kautta,
ovat kivijalkamyymalat vahittdiskauppiaan ndkokulmasta tarked kosketuspiste
myyjdn ja asiakkaan valilld. (Chu & Morrison, 2007)

Uudet teknologiat, liiketoimintamallit ja big data - analytiikka luovat
nakymdd sille, ettd ostoprosessi on muuttumassa radikaalisti. Vaikka
vahittdiskaupan maisema on vahvasti mukana teknologisessa kehityksessd, ovat
kuluttajan tarpeet edelleen ostokdyttaytymistd ohjaava tekija. (Grewal,
Roggeveen, & Nordflt, 2017) Esineiden internetin-sovellukset voivat auttaa
kuluttajaa  pddtoksentekoprosessissa ~ sekd  parantaa  ostokokemusta
kokonaisuudessa. (Chen, 2014) Juniper Researchin laatima raportti ennustaa, ettd
suuri osa vahittdiskaupan alan IoT-investoinneista tullaan tekeméén yksittdisten
asiakkaiden tarpeet huomioon ottaen. (Grish, 2016) Esineiden internetid on



7

kuitenkin tutkittu hyvin vahan asiakkaan havainnoinnin ymmartamiseksi. (Gao
& Bai, 2014) Myos (Madhani, 2015) korostaa kirjallisuuden puutetta IoT-
teknologiasta asiakaskasityksen ndkokulmasta véahittdiskaupanalalla. Edelleen
Evanschitzky, Iyer, Pillai, Kenning ja Schiitte (2015) kirjoittavat, ettd asiakkaan
omaksumista koskevaa tutkimustietoa tarvitaan esineiden internetin
tutkimuksen piirissa.

Tamd tutkielma on toteutettu systemaattisena kirjallisuuskatsauksena
tavoitteena vastata tutkimuskysymykseen: Mitd vaikutuksia viahittdiskaupassa
kaytetyilld esineiden internetin teknologioilla on asiakaskokemukseen?
Kirjoitusprosessissa on noudatettu Kitchenhamin (2004) systemaattisen
kirjallisuuskatsauksen tekemisen ohjetta. Ldhteind on kaytetty tieteellisiad
julkaisuja, sekd artikkeleita ettd kirjoja, joita on haettu Skopus, JYKDOK seka
Google Scholar - tietokannoista. Tietoa on haettu hakusanoilla kuten Internet of
things, smart retail, customer experience ja user experience. Lahteiden luotettavuutta
on arvioitu viittausmaééarid sekd julkaisufoorumin luokitteluja tarkastellen. Koska
tutkielman aihe on melko tuore, on mukaan otettu myds muutamia hyvin uusia
tutkimusartikkeleita ja verkkoldhteita.

Tutkielman ensimmadinen osio tarkastelee esineiden internetid kasitteend
sekd vdhittdiskaupan kontekstissa esiintyvid sovelluksia. Toisessa osiossa
hahmotellaan asiakaskokemuksen Kkésitettd ja kolmas osio esittelee
véahittdiskaupan IoT-teknologioiden vaikutuksia asiakaskokemukseen sekd
mahdollisuuksien ettd haasteiden osalta.



2 ESINEIDEN INTERNET VAHITTAISKAUPASSA

Esineiden internet on internetin kautta yhdistettyjen esineiden ja asioiden
verkosto. Se mahdollistaa laitteiden yhdistdmisen, milloin ja missd tahansa
maapalloa, tuoden internetin tarjoamat mahdollisuudet kaikkialle. (Want, Schilit,
& Jenson, 2015) Joitakin IoT-teknologioiden piirteitd ovat muun muassa
itsetietoisuus,  hallittavuus, joustavuus, muuttumiskyky, yksilollisyys,
yhteenliitettdvyys, synergia sekd strateginen kayttaytyminen. (Atzori, lera, &
Morabito, 2010; Gubbi et al., 2013) Iot-jdrjestelmédt voivat tallentaa reaaliaikaista
dataa ja tuottaa sen avulla tietoa sen kayttdjille. Laitteiden vilisen viestinndn
odotetaan tuovan parempaa tehokkuutta, yksityisyyttd, turvallisuutta,
mukavuutta ja padtoksentekoa (Weinberg, Milne, Andonova, & Hajjat, 2015)

Esineiden internetin soveltamisalueita on lukuisia. Yksi merkittavimmista
on kuitenkin vahittdiskaupan ala (Pantano, 2014) Kisitteend esineiden internet
véahittdiskaupan ympaéristossd koostuu dlykkdiden objektien verkostosta, jotka
sisdltavat esineiden yksiloimiseen tarkoitettuja sensoreita, kuten radiotaajuisia
etdtunnistimia (RFID) tai ldhitunnistimia (NFC), ja tuottavat tietoa dlykk&diden
laitteiden avulla. Ndaméd niin sanotut dlykkdat tunnistimet voidaan kiinnittda
moniin erilaisiin pintoihin kuten kontteihin, esineisiin ja laitteisiin tai niiden osiin.
Tunniste sisdltdd pienen tietokonesirun, johon mahtuu tietty mddrd dataa.
Tunniste ldhettdd sirussa olevan datan (esimerkiksi yksilollisen sarjanumeron)
"smart tag" -lukijalaitteelle sen ollessa ldhettyvilld. RFID-tunniste sisdltdd esineen
yksiloimiseen tarkoitetun tunnisteen lisdksi aikaleimoja, sijaintitietoja seka
matalan tason osoittimia. (Parada, Meli-Segu, Carreras, Morenza-Cinos, & Pous,
2015) RFID-teknologia on kéytetyistd sensoreista kirjallisuuden perusteella
kaytetyin ja laajasti tutkittu.

Sensoriteknologiaa on ollut kédytossa vahittdiskaupan alalla 2000-luvun
alusta ldhtien ja merkittavimmat edistysaskeleet ovat ottaneet muun muassa
Marks & Spencer, Tesco, Wal-Mart ja saksalainen Metro AG tdgadamalla
tuotteitansa RFID-tunnistimilla. (Gaukler, Seifert, & Hausman, 2007)

Vihittdiskaupan toimintaympdéristossd on mahdollisuuksia monille eri
laisille IoT-ratkaisuille (Kuva 1). Seuraavissa kappaleissa tullaan pédpiirteittdin
esittelemddan  myymaldn  sijoittelu,  automatisoitu =~ maksutapahtuma,
hyllysaatavuus, reaaliaikainen ja kohdennettu markkinointi, myymalan
kartoitus, lisdtty todellisuus seké asiakassuhteiden hallinta.
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Kuva 1 The In-store Experience of Tomorrow (Gregory, 2015)
2.1 Myymilin sijoittelu

Verkkoselaamisen helpon seurannan vuoksi verkkokaupan ulkoasun
muuttaminen asiakkaiden tarpeiden mukaisesti on halpaa ja tehokasta.
Kivijalkamyymaldt ovat tdssd reilusti jdljessd, sillda myymadldn ulkoasun
raatalointi asiakasldhtoisesti empiirisen tiedon pohjalta on haastavaa ja kallista.
(Parada et al., 2015) Esineiden internetin teknologian avulla on mahdollista tutkia
myymaldn sijoittelua, asiakkaan toimintaa ja ndiden vélistd suhdetta. Antureita
ja sensoreita kayttamailld voidaan seurata asiakkaan liikkeitd ja asiakkaan ja



tuotteen vilistd vuorovaikutusta myymélédssa ostoprosessin aikana ja mukauttaa
myymaldn asettelua ja tuotteiden sijoittelua tdimén tiedon pohjalta. (Chen, 2014)
Esimerkiksi Hugo Boss on kadyttanyt lampod tunnistavia antureita seuratakseen
asiakkaiden liikkkumista ja saadun tiedon pohjalta Premium-hinnoitellut tuotteet
on pystytty sijoittamaan ruuhkaisille alueille. (Gregory, 2015) Parada ym. (2015)
taas toteuttivat tutkimuksen, jossa tutkittiin asiakkaan ja tuotteen valistd
vuorovaikutusta. Heiddn kehittdménsa jarjestelmd, joka kayttada RFID- ja LDR
(Light Dependent resistor) - sensoreiden dataa, kerdd tietoa asiakkaiden
kiinnostuksesta eri tuotteisiin vuorovaikutustilanteiden kautta. Jarjestelmaa
voidaan Parada ym. mukaan kayttdd helpottamaan tuotteiden 16ytdmistd
verkkosivustojen suosittelujdrjestelmien tavoin

2.2 Automatisoitu maksutapahtuma

Viivakoodit tulivat yleisesti kdyttoon 70-luvulla ja tarjosivat asiakkaalle
nopeamman  maksutapahtumaprosessin  ja  kauppiaalle = vihemman
henkilokuntakuluja sekd tarkemmat tuotteiden inventaariotiedot. RFID -tdgi
eroaa maksutapahtuman osalta viivakoodista siind, ettd sen avulla on
mahdollista etdlukea tuotteet kaikki kerrallaan ostoskorista. (Dean, 2013)
Tuotteiden RFID-tdgit skannataan etdlukulaitteen avulla suoraan ostoskorista ja
loppusumma  veloitetaan  mobiilisovelluksen avulla. Téllda hetkelld
kyseisenkaltaista teknologiaa on kadytossd esimerkiksi Disneylld. Disneyn
MagicBand mahdollistaa  sisddnkirjautumisen  huvipuistoon,  péddsyn
hotellihuoneeseen, sekd ruuan ja kauppatavaran maksamisen ilman kateistd tai
korttia RFID-tdgeja kayttden. Lisaksi tagit kerddvit tietoa asiakkaan toiminnasta
seuratakseen, kuinka he kayttavat Disneyn eri palveluja hyodyksi. (Comqi, 2016)

Toinen sensoriteknologiaa hyodyntivd automatisoidun osto- ja
maksutapahtuman mahdollistava toteutus on Amazonin kehittdma Amazon Go
-konsepti. ~Myymailddn saapuessa asiakas skannaa &dlypuhelimensa
etdlukulaitteeseen. Taman jélkeen asiakas ottaa hyllyistda haluamansa tuotteet,
jotka automaattisesti lisdtdan virtuaaliseen ostoskoriin. Poistuessaan kaupasta
ostokset  veloitetaan automaattisesti  ja asiakkaalle lahetetddn
mobiilisovellukseen kuitti. Konendkdo, sensorifuusio ja syvdoppimisteknologia
tunnistavat automaattisesti, kun tuote otetaan hyllystd ja pdivittavat
virtuaaliostoskorin sisdltod. Asiakas tarvitsee tdhdan dlypuhelimen Amazon
kayttdjatilin, sekd Amazon Go -sovelluksen (Amazon, 2016) Tamén kaltaiset
teknologiat mullistavat kuluttajan ostokokemusta ja asettaa uusia odotuksia sille,
mitd ostostenteko voisi tai tulisi tulevaisuudessa olla. (Grewal et al., 2017)
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2.3 Myymildn kartoitus

Esineiden internetin mahdollistamassa ymparistossd, jossa kaikki tuotteet ovat
"dlykkdita", asiakkaan on helppo etsid ja paikantaa tuotteita sekd navigoida
suurissa myymaldaympadristoissd. Hicks, Mannix, Bowles & Gao (2013) ovat
kehittdneet =~ SmartMart-nimisen =~ mobiilisovelluksen, = joka  yhdessd
sisdtilapaikannus jdrjestelmédn kanssa mahdollistaa tuotteiden paikantamisen ja
ndyttdd tulokset myymadldn pohjapiirrosta esittdvassd karttakuvassa. RFID-
tigien avulla tuotteet voidaan yhdistdd sovellukseen. Sovelluksen
lisdominaisuus mahdollistaa myds ostoslistan tekemisen ja ndyttdd kaikkien
tuotteiden sijainnit pohjapiirroksessa.

Bluetooth low energy (BLE) tarjoaa kayttdjdlle ratkaisumallin, jonka avulla
suurissa ~ myymdldympadristdissd = navigoiminen  helpottuu.  Myymald
ympdristoon sijoitetut Beaconit ldhettdvat signaaleja, joita mobiilisovellus
hyodyntdd siihen ohjelmoidulla tavalla esimerkiksi esittamailld sijaintitietoja
tuotteista. (Newman, 2014) Newman kuvailee my6s mahdollista toteutusta, jossa
kayttdjan mobiililaite kdyttaytyy kuin beacon. Tama auttaisi asiakasta 1oytaméaan
myymaldstd myyjdn, ystdvan tai toisen asiakkaan..

2.4 Hyllysaatavuus

Hyllysaatavuus (engl. On Shelf Availability, lyhyemmin OSA) on tdrkedssa
osassa positiivista asiakaskokemusta. (Corsten & Gruen, 2003) Vargheese ja
Dabhir (2014) kuvailevat hyllysaatavuutta tuotteen saatavuutena sille maaratyssa
paikassa, silld hetkelld, kun ostaja sité etsii. Jos tuote on loppunut, siitd seuraava
reaktio voi aiheuttaa esimerkiksi sen, ettd asiakas ostaa tuotteen toisesta kaupasta
tai ei osta tuotetta ollenkaan. Keskimddrin loppuneiden tuotteiden osalta
koituneet vuosittaiset tappiot véhittdiskaupan alalla ovat arvioltaan noin 4%.
(Corsten & Gruen, 2003) Perinteisessd hyllysaatavuuden ylldpidossa on kaksi
vaihtoehtoista tapaa. Manual Shelf Audit on tavallisin tapa, jossa tyontekija
tarkastaa hyllyjen tilanteen manuaalisesti selvittddkseen, mitkd tuotteet ovat
loppuneet. Toinen tapa on Point of Sale -malli sekd muut
inventaariojarjestelmamenetelmit, jotka laskevat hyllysta otettujen tai ostettujen
tuotteiden madrdn. Vaikka molemmat menetelmit ovat yleisesti kaytettyjd,
kumpikaan niistd ei takaa luotettavaa, reaaliaikasta tietoa hyllyn tilanteesta.
Manual Shelf Audit on tdysin riippuvainen siitd, kuinka usein ja milld aikavalilla
henkilokunta tarkistaa hyllyt. Tilanne, jossa asiakas on kuitenkin tyhjan hyllyn
edessd, on edelleen mahdollinen. Point of sale - menettelyn luotettavuutta taas
horjuttavat tilanteet, joissa tuote on loppunut hyllystd sen takia, ettd se on
esimerkiksi varastettu, siirretty toiseen paikkaan tai sijaitsee asiakkaan
ostoskorissa. (Vargheese & Dahir, 2014) Hyllysaatavuuden optimoinnilla
voidaan vastata asiakkaiden sen hetkiseen kysyntddn ja eliminoida tilanteet,
jossa tuote on loppunut hyllystd. (Haller et al., 2008) Vargheese ja Dahiri (2014)



esittdvit IoT teknologiaan perustuvan algoritmin hyllysatavuuden
parantamiseksi vahittdiskaupassa. Sensorit sekd big data -analytiikka kerd&vit
dataa eri tietoldhteistd tuottaen tietoa tuotteiden tilanteesta hyllyissa ja ldhettavat
ilmoituksen korvaavan toimenpiteen suorittamisesta henkilokunnalle.
Jarjestelma on viisivaiheinen siséltden havainto, kvantifiointi, kaksoisvarmistus,
korvaustoimenpiteen tunnistus sekd ratkaisu -vaiheet. Se tuottaa reaaliaikaista
tietoa tuotteen saatavuudesta ja sen hetkisestd kysynndstd, varmista vaarit
hilytykset ja on vuorovaikutuksessa henkilokunnan kanssa hyllysaatavuuden
varmistamiseksi.

2.5 Reaaliaikainen ja kohdennettu markkinointi

Esineiden internetin avulla kauppiaan on mahdollista tarjota asiakkaalleen
relevanttia, reaaliaikaista ja yksilollisesti kohdennettua markkinointisisaltoa.
Beaconit (pieni langaton laite, joka voidaan sijoittaa sisd- tai ulkotilaan ja joka
lahettdd ympéristoonsa radiosignaalia) voivat ldhettdd asiakkaalle silld hetkelld,
siind ympadristossd olennaisia tarjouksia ja mainoksia. (Grewal et al., 2017)

Esimerkkind tdstd on Applen iBeacon, jonka avulla mobiilisovellukset
voivat yhdistyd beaconeihin fyysisessd ympaéristossa ja reagoida niihin. Asiakas
tunnistetaan beaconien hyodyntaman Bluetooth low energy (BLE) - signaalin
avulla mobiilisovelluksen kautta ja aiemmista ostoista kerdtyn tiedon avulla
asiakas yhdistetidn myymaldtarjouksen sijaintitietoon. Taméd radiosignaali
pystyy kulkemaan ldhes esteettomadsti myos seinien ja muiden rakenteiden ldpi
toisin kuin matkapuhelin- tai wifi-signaalit, jotka usein héiriintyvit rakenteista.
BLE kuluttaa my0s merkittdvasti vihemmdn energiaa kuin perinteinen
Bluetooth, mikd mahdollistaa pitkdn katkeamattoman toiminta-ajan. Beacon
mahdollistaa yksildidyn ja reaaliaikaisen tarjouksen yhdistamistd tiettyyn
asiakkaaseen. Lisdksi se kerdd arvokasta tietoa pitkdllda aika valilla.
Tietojenkerddaminen  edellisistd ~ ostoksista  kertoo  paljon asiakkaan
rahankdyttotavoista, mikd antaa viitteitd siitd, mitd asiakas on valmis
maksamaan tietystd tuotteesta. (Newman, 2014) Newman (2014) huomauttaa
kuitenkin, ettd markkinoijan on tdrkedmpédd keskittyd luomaan myymalasta
miellyttdva ja stressiton ostoympdristo sen sijaan, ettd asiakasta pommitettaisiin
kohdennetulla sisdltomarkkinoilla.

2.6 Lisdttytodellisuus

Lisatty todellisuus (engl. Augmented reality, lyhyemmin AR) on teknologia, joka
yhdistelee fyysisistd ympaéristod sekd tietokoneella luotua sisdltod yhdistden ne
yhdeksi nakymadksi. Kayttdja pystyy hyodyntaméaan reaaliaikaista tietoteknista
informaatiota sekd omia aistejaan ja taitojaan olemalla samanaikaisesti
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vuorovaikutuksessa fyysisen ympdristonsd kanssa. (Olsson, Lagerstam,
Krkkinen, & Vnnen-Vainio-Mattila, 2013)

Lisatty todellisuus on tarjonnut lupaavia mahdollisuuksia jo pitkdn aikaa,
mutta erilaiset siihen liittyvdt teknologiset toteutukset ovat hiljalleen
lisdantymadssd. (Grewal et al., 2017) Esimerkiksi vaatetusalalla on otettu kayttoon
teknologiaa, jonka avulla asiakas pystyy osallistumaan virtuaalisiin
muotindytoksiin. (Deloitte, 2016) Myos mobiilisovelluksia, jotka hyodyntavit
lisdttyd todellisuutta on kehitetty ja esimerkiksi autokaupassa asiakas pystyy
sovelluksen avulla kokeilemaan, miltd erilaiset osat nayttavat. (Grewal et al.,
2017)

Oak, yritys joka on erikoistunut vihittdiskaupan innovaatioihin, on
kehittanyt laitteistoalustan, joka kayttdd "dlypeilejd". Kehittdjien mielestd
vaatteiden sovitus on vaivalloista ja aikaa vievdd. Heiddn keksintonsd Oak
Mirror on kaytossad tdlld hetkelld muutamissa Ralph Laurenin myymaloissa
Yhdysvalloissa. Myymalan kaikki vaatekappaleet ovat tdgdtty RFID-siruilla ja
jokaisessa sovituskopissa on kosketusndyttopeili. Peilin avulla asujen
kokeilemisen ja erivdrivaihtoehtojen sekd kokojen sovittaminen onnistuu
muutamalla napin painalluksella. Kaikilla myyjilld on kdytossddn jdrjestelmaan
yhdistetyt Ipadit, jotka vastaanottavat ilmoituksen siitd, ettd asiakas haluaa
muuttaa jotakin. Kosketusndyttopeili antaa suosituksia asiakkaalle ja voi ldhett&da
asukokonaisuuksia asiakkaan sdhkopostiin myohempid tarkoituksia varten.
RFID-tdgeistd on vaatekauppiaalle muutakin hyotyad. Niiden avulla on helppo
seurata, mitd tuotteita myymaldstd 16ytyy, mitd tuotteita usein sovitetaan, mutta
ei silti osteta ja mitd tuotteita ostetaan usein yhdessa. (Lawrence, 2016)

2.7 Asiakassuhteiden hallinta

Vahittdaiskaupassa kadytetyt IoT-sovellukset keskustelevat keskenddn ja
mahdollistavat toistensa toiminnan. Asiakkaasta kerétty tieto yhdistelee muun
muassa sijaintidataa, myymalan lapi kuljettuja reittejd sekd tuotteen ja asiakkaan
vilistd vuorovaikutusta. (Roussos, 2006) Kaikkea tétd asiakkaasta kerdttyd dataa
voidaan kadyttdd asiakassuhteiden (CRM) hallinnassa. Manyika (2015) ehdottaa
CRM - ohjelmaa, joka kayttdd sensoriteknologiaa reaaliaikaiseen tilanteeseen
reagoimiseen. Lisdamalld ohjelmiston, joka identifioi asiakkaansa ja kerdd heistd
dataa aikaisemmista ostotilanteista, on henkilokunnan helppo reagoida
tilanteisiin ja auttaa asiakasta, suositella tuotteita tai esimerkiksi jattdd asiakas
rauhaan, jos aikaisempi tieto osoittaa, ettd henkilokunnan ottama kontakti
aiheuttaa asiakkaassa negatiivisia tuntemuksia. Alykds CRM on oikeastaan
enemmadn strategia kuin pelkkd teknologia. Se on kokonaisuudessaan
asiakkuuksien hallintaa esineiden internetid hyodyntéden.



3 ASIAKASKOKEMUS

3.1 Maidritelma ja kirjallisuus

Toisin kuin suurin osa valmistajista, vahittdiskaupat ovat sekd suorassa ettd
epdsuorassa vuorovaikutuksessa suuren asiakasmddran kanssa. Tdstd johtuen
asiakasrajapinnan tdrkeys korostuu ja vahittdiskaupan liiketoimintamallin
keskeinen tavoite on siirtynyt hyodykkeiden myymisestd asiakaskokemuksen
tehostamiseen. (Verhoef et al, 2009) Asiakkaan n&dkokulmasta kasitys
kokemuksesta liittyy yleensd enemmaén siihen, miten tuote tai palvelu on tuotettu
kuin millainen itse palvelu tai tuote on. (Klaus & Maklan, 2013) Markkinoinnin
kannalta  asiakaskokemus  saattaa  olla  kytkoksissd  esimerkiksi
asiakastyytyvdisyyteen, brdndiuskollisuuteen sekd worth-of-mouth -
markkinointiin. (Klaus & Maklan, 2013) Ilmiond asiakaskokemus on
moniulotteinen kokonaisuus ja siihen liittyvien osa-alueiden ja alik&sitteiden
kuvaamiseksi on kehitelty lukuisia teorioita ja malleja. Ndistd on kuitenkin
havaittavissa joitakin yhtdldisyyksia.

Asiakaskokemuksesta ja siihen liittyvistd ja vaikuttavista tekijoistd 16ytyy
paljon kirjallisuutta. Késitteend sitd ei ole tarkasti médéaritelty, minkd vuoksi eri
artikkeleissa ja kirjoissa silld saatetaan tarkoittaa eri asioita. (Pullinen, 2013)
Yhden médritelmédn mukaan asiakaskokemus muodostuu asiakkaan ja yrityksen,
tuotteen tai yrityksen osan vilisestd vuorovaikutuksesta, josta syntyy
jonkinlainen reaktio. (Gentile, Spiller, & Noci, 2007) Toinen médritelma kuvaa
asiakaskokemusta asiakkaan sisdisend ja subjektiivisena reaktiona johonkin
suoraan tai epdsuoraan kontaktiin yrityksen kanssa. Suora kontakti syntyy oston,
kdyton ja palvelun aikana ja tapahtuu yleensd asiakkaan aloitteesta. Epdsuora
kontakti taas on usein suunnittelematon kohtaaminen yrityksen tuotteisiin tai
palveluihin ja voi olla muodoltaan esimerkiksi worth-of-mouth -suosituksia tai
kritiikkid, mainontaa, raportteja tai arvioita. Paynen, Storbackan, Frown ja
Knoxin  (2009) ndkemyksen mukaan asiakas ja yritys rakentavat
asiakaskokemuksen yhdessd. Sen rakentamiseen liittyy useita prosesseja, joista
osa on yleisid ja osa hyvin konteksti sidonnaisia sekd asiakassuhteen keston
mukaan vaihtelevia. Verhoef ym. (2009) pitdvat muista ndkemyksistd poiketen
asiakaskokemusta kokonaisvaltaisena rakenteena, johon liittyy
vdhittdiskauppiaan hallinnassa olevien asioiden lisdksi (kuten palveluy,
valikoima, ilmapiiri, hinta) myo6s ulkoiset tekijit, jotka eivdt ole kauppiaan
hallittavissa (kuten muilta tulevat vaikutteet ja ostoaikomukset). Lisdksi he
ottavat huomioon kaikki ostoprosessin vaiheet tiedonhausta, ostoon ja kdyttoon
sekd oston jdlkeisiin vaiheisiin.

Tassda  tutkielmassa  keskitytddn  asiakaskokemukseen  fyysisen
ostotapahtuman ndkokulmasta, jossa asiakas on suorassa kontaktissa yrityksen
kanssa. Asiakaskokemuksen kasite on perusteella jaettu kolmeen osaan:
kayttdjakokemukseen, ostokokemukseen = sekd  palvelukokemukseen.



15

rationaalista ja palvelukokemus emotionaalista ndkdkulmaa.

3.2 Kiyttdjakokemus

tai palvelun kdytostd tai ennakoidusta kaytostda. (DIS, 2009) Viime aikoina
kayttdjakokemukseen on kiinnitetty huomiota monilla eri aloilla, ja
kirjallisuudesta 16ytyy paljon méédritelmid sen luonteesta. Yhtdldisyyksid
kuitenkin on ja kayttdjakokemusta kuvaillaan yleisesti subjektiiviskeksi,
kontekstiriippuvaiseksi ja dynaamiseksi. (Law, Roto, Hassenzahl, Vermeeren, &
Kort, 2009) Kayttdjakokemus kattaa sekd tuotteen kaytettdvyysndkokulman
(kuten toimivuus, tehokkuus, tarpeiden tyydytys) ettd emotionaalisen tuotteen
ja sen kdyttdjan vilisen vuorovaikutuksen.

Law ym. (2009) mukaan kayttdjakokemuksen tarkoitus ottaa huomioon
jossa kdytto tapahtuu. Se liittyy sen vuoksi myds vahvasti psykologiaan.
Kayttdjakokemuksessa on kyse tuotteen, laitteen tai palvelun ulkoisista tekijoistd,
joiden kanssa kayttdgja on vuorovaikutuksessa, ei niinkddn sisdisistd
olla avainasemassa onnistuneen tai pdinvastoin epdonnistuneen tuotteen
suunnittelussa.

Hassenzahl (2008) esittdd, ettd kayttdjakokemus keskittyy positiivisen
vuorovaikutuksen, kuten kayttdjassd syntyvien positiivisten tunteiden
saavuttamiseen. Interaktiivisten jdrjestelmien suunnittelussa miellyttdvien
kokemusten tuottamisen merkitys onkin lisddntynyt vdhentden negatiivisten
ominaisuuksien kuten kdytettdvyys- ja toiminnallisuusongelmien poistamisen
merkitystd. (Olsson et al., 2013) Hassenzahlin (2008) mukaan tuotteen
ominaisuudet, jotka tuottavat positiivista hedonista kayttdjakokemusta ovat se
miten tuote tuottaa kéyttéjdlleen uusia mahdollisuuksia ja oivalluksia, se miten
kdyttdja pystyy ilmaisemaan itseddn ja olemaan vuorovaikutuksessa muiden
kanssa tuotteen kautta sekd se herdttddko tuote kdyttdjassddan positiivisia
muistoja.

3.3 Ostokokemus

Ostokokemus ei ole yksiselitteinen eikd siitd 16ydy kirjallisuudessa tarkkaa
madritelmdd. Yksinkertaisimmillaan silld voidaan tarkoittaa hyoddykkeen
omistuksen vaihtumista myyjdltd asiakkaalle, mutta esimerkiksi Denniksen,
KinginFioren ja Kimin (2007) mukaan se koostuu lisdksi useista siihen
vaikuttavista  tekijoistd, jotka liittyvdt ostoympadristoon, kuluttajan
ominaisuuksiin sekéd sen hetkiseen tilanteeseen. Chun (2002) tutkimusraportissa,



jossa tutkittiin menestyksekkddseen asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoitd,
todetaan, ettd onnistuneet asiakassuhteet ja niiden hallinta ovat seurausta
hyvastad ostokokemuksesta, joka vastaa asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin. Hanen
mukaansa ostokokemus muodostuu sekd ihmisen rationaalisten, ettd
emotionaalisten tarpeiden vaikutuksesta. Kyselytutkimuksessa selvisi, ettd
asiakkaalle hyvan ostokokemuksen rationaalisia piirteitd olivat muun muassa
hyvd asiakaspalvelu, myymaildkokemus ja hinta-laatu -suhde kun taas
emotionaalisia olivat asioinnin helppous, positiivinen mielikuva yrityksestd ja
sen tuotteista sekd itsevarmuus ostotilanteessa.

Puccinellin, Goodsteinin, Grewalin, Pricen, Raghubirin ja Stewartin (2009)
mukaan ostokokemus on kuitenkin hyvin yksilollinen ja esimerkiksi jokin
ostoympdristotekija voi herdttdd eri asiakkaissa erilaisia tuntemuksia. Heiddan
mukaansa tdhdn vaikuttavat asiakkaan paamaarat.

3.4 Palvelukokemus

Palvelukokemus voi viitata kasvotusten tapahtuvaan palveluun, julkiseen
palveluun, verkon yli tapahtuvaan palveluun tai jotain siltd vililtd. (Law et al.,
2009) Yleisesti ajatellaan, ettd palvelukokemus muodostuu ainoastaan yrityksen
ja asiakkaan vilisen vuorovaikutuksen seurauksena, mutta myos asiakkaiden
viliselld kanssakdymiselld on sekd positiivisia ettd negatiivisia vaikutuksia
asiakkaan kokemaan palvelun. (Verhoef et al., 2009) Sandstromin, Edvardssonin,
Kristenssonin ja Mgnussonin (2008) linkittdvit palvelukokemuksen vahvasti
asiakkaan kokemaan arvoon. Heiddn mukaansa asiakaspalvelua sisaltavilla
aloilla henkilokunnalla on vastuu vaikuttaa asiakkaan arvonluontiin.
Teknologiset palvelurajapinnat kuitenkin muuttavat perinteistd palvelukasitystd,
jonka mukaan palvelua ei voida varastoida, toistaa tai standardoida. Tamin
seurauksena  yritykset etsivdt jatkuvasti uusia  tapoja  kehittdd
palvelukokemustaan ja arvonluonti on muuttunut dynaamiseksi prosessiksi,
joka luodaan yhdessa asiakkaan kanssa. (Prahalad & Ramaswamy, 2004)
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4 ESINEIDEN INTERNETIN VAIKUTUKSET
ASTAKASKOKEMUKSEEN

4.1 Mahdollisuudet

Niin kuin aikaisemmassa kappaleessa mainittiin, positiivinen asiakaskokemus
voi johtaa muun muassa asiakastyytyvdisyyteen, brandiuskollisuuteen sekd
word-of-mouth -markkinointiin ja sen myotd yrityksen menestykseen. (Klaus &
Maklan, 2013) IoT-teknologian odotetaan yleisesti muun muassa tehostavan ja
nopeuttavan prosesseja sekd auttavan pddtoksenteossa. Grewalin ym. (2017)
mukaan esineiden internet voi hyodyttdd seka yrityksid ettd asiakkaita ja sen
myotd parantaa liiketoiminnan  kannattavuutta.  Asiakaskokemuksen
ndkokulmasta kirjallisuudessa kdy ilmi, ettd viahittdiskaupan IoT-sovellukset
voivat vaikuttaa kayttdjakokemukseen, ostokokemukseen sekd
palvelukokemukseen.

Kayttdjakokemuksen osalta tulokset osoittavat, ettd jotkut IoT-sovellukset
voivat vaikuttaa muun muassa viihdyttavasti, hyodyttavasti tai itsevarmuutta
lisddvéasti. Esineiden internetin sulautuneen luonteenvuoksi kayttdjd ei
valttamattd itse edes varsinaisesti kéytd laitetta, mutta on silti osana sen kayttoa.
Esimerkiksi myymadldn sijoittelussa kadytetyt sensorit parantavat tuotteiden
asettelua ilman, ettdi asiakas vilttimiattd tietdd niiden olemassaoloa.
Ostokokemuksesta 16ydettyjen tulosten perusteella esineiden internet voi
esimerkiksi helpottaa, nopeuttaa ja tukea ostoprosesseja sekd parantaa tarjonnan
ja kysynnan vilistd suhdetta vahittdiskaupassa.

Ostokokemukseen vaikuttavat emotionaaliset ja rationaaliset tekijdt ovat
tarkeitd koko asiakaskokemuksen muodostumisessa ja niihin tulisi kiinnittaa
erityisen paljon huomiota. (Dennis, 2007) Palvelukokemukseen liittyen taas
ldydetyt havainnot osoittavat, ettd esineiden internet voi toimia
kommunikaation vilineend. Tietojen kerddminen aikaisemmista tapahtumista
mahdollistaa sen, ettd asiakas voidaan yksil6idé ja tarjota palvelua sen mukaan.
Lisdksi se voi vahvistaa, mutta my6s vahentdd luottamusta, jos asiakas kokee
tietojenkeruun loukkaavan yksityisyyttd. (Grewal, 2016) IoT-teknologioiden
vaikutusta palvelukokemukseen tulisi kuitenkin Verhoefin ym. (2009) mukaan
tutkia enemmaén. Seuraavassa taulukossa (Taulukko 1) on esitetty keskeisimpid
kirjallisuudessa esiintyneitd havaintoja.

Taulukko 1loT-sovellusten vaikutukset asiakaskokemukseen

Kayttdjakokemus Ostokokemus | Palvelukokemus
Myymalan Tuotteet saadaan | Mahdollistaa
sijoittelu sijoitettua helpon p&ddsyn

visuaalisesti siten, ettd | tiettyjen
niiden loytdminen ja | tuotteiden luo




vertaileminen on
mahdollisimman
tuttua tai helppoa.
(Grewalin, 2017)

niiden
sijainnin,
saatavuuden
ja tarvittavan
tuen suhteen.
(Vukovic ym.,
2012)

Automatisoitu | Yksinkertaisempi ja | Nopeuttaa Aktiivisen ja
maksaminen nopeampi prosessia, passiivisen
maksutapahtuma, vahentdad teknologian ,
Kuitti tallentuu | jonoja. (Dean, | kuten tuotteet
virtuaalisesti. (Dean, | 2012) skannaavan
2013) ostoskérryn,
vaikutusta
palvelukokemuks
een on
tutkittava.(Verhoe
f ym., 2009)
Myymadldn Toimii kuin mikd | Lisdd Auttaa asiakasta
kartoitus tahansa navigoinnin loytamaan
mobiilisovellus, luo | helppoutta tuotteet, myyjdn,
itsevarmuutta ja | tavaroiden ystdvan tai toisen
omatoimisuudentunn | 1oytdmistd ja | asiakkaan
etta  ostostenteossa. | sddstaa myymaldssa.
(Hicks et al., 2013) aikaa.(Hicks (Newman, 2014)
ym., 2013)
Hyllysaatavuu | Parantaa tarvittavien | Kauppias Vahvistaa
S tuotteiden pystyy luottamusta,
saatavuutta ja | vastaamaan asiakkaan ei
nopeuttaa asiakkaiden tarvitse ostaa
ostostentekoa. kysyntddn tuotetta
(Corsten & Gruen, | (Vargheese, muualta(Varghees
2003) 2014) e, 2014)
Reaaliaikainen, | Reaaliaikainen tieto Vain Kauppias osaa
kohdennettu tukee ja helpottaa relevantit vastata asiakkaan
markkinointi padtoksentekoa tiedot tarpeisiin
(Grewal, 2017) tuotetarjouksi | (Newman, 2014)
sta viahentdd
kauppiaiden
mainostulvaa
ostosten
aikana
(Newman,

2014)
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Lisdttytodellisu | Voi tuottaa | Nopeuttaa Kommunikaation
us kayttdjalleen vaatteiden vdline myyjan ja
informaatiota, joka on | sovittamista. | asiakkaan valilla.
silld hetkelld ja siind | Voi auttaa | (Lawrwnce, 2016)
tilanteessa pddtoksenteos
tarpeellista, sa. (Lawrence,
vaikuttavaa tai | 2016)
viihdyttavaa. (Olsson
et al., 2013)
Asiakassuhteid Raataloity Asiakasta
en hallinta asiakaspalvelu | kohdellaan
,  tuotteiden | yksilona ja
haku tuettuaja | tarpeisiin
tarjoukset pystytdan
relevantteja. vastaamaan
(Manyika, paremmin
2015) (Grewal, 2017)

4.2 Haasteet

Téssd kappaleessa kuvaillaan IoT-teknologioiden haasteita asiakasndkckulmasta
yleiselld tasolla, koska yksittdisiin sovelluksiin liittyvien haasteiden esiintyminen
kirjallisuudessa oli puutteellista.

Kirjallisuudessa esineiden internetin innovaatiota kuvaillaan yleisesti
ottaen liiketoimintaa ja asiakaskokemusta edesauttavaksi. Molemmista
ndkokulmista 16ytyy myos haasteita, jotka p&ddosin liittyvat IoT-teknologian
teknisiin  ominaisuuksiin  kuten standardointiin, = yhteensopivuuteen,
todennukseen,  datan  eheyteen, tietoturvaan ja  yksityisyyteen.
Asiakasndkokulmasta  keskeisimpid  haasteita ovat  RFID-teknologian
tietoturvaan ja yksityisyyteen liittyvat uhat. Koska komponentit ovat suurimman
osan ajasta ilman valvontaa, fyysisid hyokkdyksia on helppo tehda.
Sensoriteknologia toimii yleisesti matalalla energialla, minkd vuoksi sen
sovelluskerroksiin tehtdvien varmennus, suojaus ja salausjdrjestelmien
toimivuuteen liittyy paljon haasteita ja altistaa ne sen vuoksi tietoturvaubhille.
(Atzori et al., 2010)

Kun henkilokohtaisiin esineisiin, elintarvikkeisiin ja vaatteisiin liitetdan
yksiloivid tunnistimia, on vaarana syntyd yksityisyyttd loukkaavia
valvontamekanismeja. (Atzori et al., 2010) Vaikka IoT-teknlogian kehitt&jdt ovat
perehtyneet ndihin ongelmiin ja kehittdneet useita ratkaisumalleja yksityisyyden
suojaamiseksi, julkinen keskustelu herittdd epdilyjd. Ensimmdinen viite siitd, ettd
julkinen epédluottamus esineiden internetid kohtaan lietsoo suurta yleisod
véahittdiskaupan alalla, ilmeni tapauksessa, jossa italialainen vaateketju Benetton
pddtti tagatd koko vaatemallistonsa (noin 15 miljoonaa RFID-tédgid) vuonna 2003.



(Atzori et al, 2010; Violino, 2003) Té&std seurasi boikotti.

(www.boycottbenetton.com)

My0s esineiden internetin kdyttoonotossa vahittdiskaupassa voi esiintyd
haasteita, jotka voivat liittyd ihmisten asenteisiin ja teknologian omaksumiseen.
Esimerkiksi maksutapahtuman automatisoituminen tuo radikaaleja muutoksia
totuttuun maksutapahtumaan (Dean, 2013)
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tama  tutkielma  kdsitteli esineiden  internetid, sen  teknologioita
vahittdiskaupassa, asiakaskokemusta sekd niiden wvilisid vaikutuksia.
Tavoitteena oli kartoittaa IoT-teknologioiden Iuomat mahdollisuudet
véahittdiskaupan kivijalkamyymadldan ympaéristossad asiakasndkokulmasta. Lisdksi
esitettiin yleisesti asiakkaan kannalta olennaisia IoT-teknologioihin liittyvia
haasteita.

Esineiden internet on useilla eri aloilla yleistyva késite, joka tarkoittaa
verkkoon kytkettyjen esineiden, laitteiden ja koneiden kokonaisuutta. Se luo
uusia mahdollisuuksia liiketoimintaan ja vahittdiskaupan alalla niistd ollaan
kiinnostuttu  erityisen kovan kilpailun  vuoksi.  Sensoriteknologiaa
hyodyntamallda voidaan vahittdiskaupan myymaldympadristoon sulauttaa
erilaisia jdrjestelmid ja sovelluksia, jotka tunnistimien avulla kerdtyn datan
pohjalta tehostavat ostoprosesseja, ratkovat ostostentekoon liittyvid ongelmia tai
viihdyttdvat niiden kayttadjaa.

Vaikka esimerkiksi ~RFID-tekniikkaa on kdytossd jo useissa
vahittdiskaupoissa, sen vaikutuksia asiakaskokemukseen on tutkittu hyvin
vdhdn. Aiheesta 16ytyvan kirjallisuuden perusteella voidaan todeta, ettd IoT-
teknologiaan kohdistuvat odotukset vihittdiskaupan alalla ovat korkealla, mutta
tekniset haasteet hidastavat sen kehitystd ja erityisesti tietoturvaan ja
yksityisyyteen liittyvat huolet ovat aiheellisia. Taméan tutkielman tulokset olivat
osittain kirjallisuudesta poimittuja sivuhuomioita. Varsinaisia tutkimustietoon
perustuvia havaintoja vahittdiskaupan IoT-teknolgioiden vaikutuksista
asiakaskokemukseen ei 16ytynyt ja sen vuoksi lisdtutkimus aiheesta empiirisen
tiedon pohjalta on tarpeen. Aihepiirid tdydentdvéa jatkotutkimusaihe voisi olla
esimerkiksi  véahittdiskaupan  IoT-ratkaisujen  vaikutukset  asiakkaan
arvonluontiin. Myo6s aiheen ldhestyminen tietyn véahittdiskaupan alan kuten
pdivittdistavara-, auto- tai vaatekaupan ndkokulmasta toisi tarkempia
nakemyksid IoT-sovellusten mahdollisuuksista.
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