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Sekä kuluttajakäyttäytyminen että vähittäiskaupan toiminta ovat muuttuneet 
voimakkaasti etenkin viimeisten vuosien aikana. Kuluttajat ovat siirtyneet käyt-
tämään useita eri kanavia kaikissa ostoprosessin vaiheissa ja odottavat markki-
noijalta saumatonta asiakaskokemusta. Vähittäiskauppaa koskevissa tutkimuk-
sissa onkin siirrytty monikanavaisuudesta omnikanavaisuuteen, jossa kanavien 
välinen vuorovaikutus ja integrointi tulisi ottaa huomioon ja jossa tavoitteena on 
tarjota kuluttajalle saumaton asiakaskokemus.  
     Aikaisemmissa tutkimuksissa on kuitenkin todettu, että siirtyminen omni-
kanavaisuuteen on yksi keskeisin vähittäiskaupan haaste. Tässä tutkimuksessa 
tarkasteltiin suomalaisia yksityisiä apteekkeja, jotka ovat juuri tällä hetkellä laa-
jentamassa toimintaansa aktiivisesti digitaalisiin kanaviin ja etenkin verkko-
kauppaan. Tutkimuksen tarkoitus oli lisätä ymmärrystä siitä, miten omni-
kanavaisuus ilmenee apteekkien toiminnassa. Tutkimusaineisto kerättiin laa-
dullisesti haastattelemalla apteekin markkinoinnin parissa työskennelleitä hen-
kilöitä sekä analysoimalla apteekkien toimintaa heidän verkkokauppasivustoil-
lansa. Aineisto analysoitiin teoriaohjaavan sisällönanalyysin avulla. 
       Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, että monet tekniset asiat, ku-
ten hinta- ja tuotetietojen integrointi sekä logistiikka- ja muut transaktiotekijät 
on huomioitu kanavien yhdistämisessä. Apteekeilla on kuitenkin vielä matkaa 
siihen, että toiminta olisi täysin omnikanavaista. Kehitettävää on etenkin asia-
kastietojen integroinnissa sekä siinä, että palvelut, kuten lääkeneuvonta, saatai-
siin laajemmin siirrettyä verkkoon ja että kanavien välinen vuorovaikutus nä-
kyisi myös esimerkiksi päivittäisissä prosesseissa ja henkilökunnan toiminnassa. 
Tutkimuksen perusteella apteekkien kannattaakin jatkossa tavoitella kokonais-
valtaisempaa kanavien integrointia. Tutkimuksen tulokset viittasivat myös sii-
hen, että uudet digitaaliset kanavat mielletään apteekeissa usein lisäpalveluksi. 
Omnikanavaisuuden näkökulmasta olisi kuitenkin tärkeää, että kanavia pyrit-
täisiin johtamaan yhtenäisesti. Kuluttajalla ei vielä ole mahdollisuutta vapaasti 
valita mieleistä apteekkiasiointikanavaa eikä toisaalta mahdollisuutta siirtyä es-
teettömästi kanavasta toiseen.  
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Säilytyspaikka         Jyväskylän	yliopiston	kauppakorkeakoulu		



 
 
 



4 
 

SISÄLLYS 
 

TIIVISTELMÄ ................................................................................................................. 2 

1 JOHDANTO .......................................................................................................... 7 
1.1 Tutkimuksen taustaa ................................................................................... 7 
1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset .................................. 10 
1.3 Käsitteiden määrittelyä ............................................................................. 10 
1.4 Tutkimuksen rakenne ............................................................................... 12 

2 TEORIA ................................................................................................................ 14 
2.1 Omnikanavaisuus ...................................................................................... 14 

2.1.2 Omnikanavaisen vähittäiskaupan edellytykset ja 
ominaispiirteet ............................................................................... 16 

2.2 Kanavien integrointi ................................................................................. 21 
2.2.1 Parempi asiakaskokemus ja kilpailuetua ................................... 21 
2.2.2 Kanavien välinen integraatio ja sen edellytykset ...................... 22 

2.3 Apteekkien siirtyminen verkkoon .......................................................... 27 
2.3.1 Apteekkitoimialan erityispiirteet ................................................ 27 
2.3.2 Digitalisaatio suomalaisissa apteekeissa .................................... 28 

2.4 Yhteenveto teoriasta .................................................................................. 29 
2.4.1 Omnikanavaisuuden tyypillisimmät ominaispiirteet .............. 29 
2.4.2 Kanavien välinen integraatio ....................................................... 30 

3 AINEISTO JA MENETELMÄ ........................................................................... 32 
3.1 Laadullinen lähestymistapa ..................................................................... 33 
3.2 Teorian rooli tutkimuksessa .................................................................... 34 
3.3 Aineisto ....................................................................................................... 34 

3.3.1 Aineiston riittävyys ....................................................................... 36 
3.4 Analyysimenetelmä .................................................................................. 37 

4 TUTKIMUKSEN TULOKSET ........................................................................... 40 
4.1 Omnikanavaisuus tavoitteena ................................................................. 40 

4.1.1 Asiakaskokemuksen saumattomuus ja asiakaskeskeisyys ...... 40 
4.1.2 Kanavien välinen vuorovaikutus ................................................ 46 
4.1.3 Brändin yhtenäisyys ...................................................................... 49 

4.2 Kanavien välinen integraatio, Case -verkkoapteekki .......................... 52 
4.2.1 Hinta- ja tuotetietojen integrointi ................................................ 53 
4.2.2 Myynninedistämistoimien integrointi ........................................ 54 
4.2.3 Transaktion ja jakelun integrointi ............................................... 54 
4.2.4 Asiakastietojen integrointi ja liikkuminen kanavasta toiseen . 55 
4.2.5 Asiakaspalvelun integrointi ......................................................... 55 

4.3 Yhteenveto tutkimustuloksista ................................................................ 56 

5 JOHTOPÄÄTÖKSET JA ARVIOINTI .............................................................. 59 



5 
 

5.1 Teoreettiset kontribuutiot ........................................................................ 59 
5.1.1 Asiakaskokemuksen yhtenäisyys ja saumattomuus ................ 59 
5.1.2 Kanavien välinen integraatio ....................................................... 63 

5.2 Liikkeenjohdolliset kontribuutiot ........................................................... 66 
5.3 Tutkimuksen luotettavuus ....................................................................... 70 
5.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset ......................... 71 

LÄHTEET ...................................................................................................................... 73 

LIITTEET ....................................................................................................................... 78 
LIITTEET……………………………………………………………………………………………....77 
 
 
  



 
 
 



7 
 
1 JOHDANTO 

1.1 Tutkimuksen taustaa 

Nopeasti kehittyvä teknologia ja sen myötä tulleet uudet digitaaliset kanavat 
ovat vaikuttaneet huomattavasti sekä kuluttajakäyttäytymiseen että vähittäis-
kaupan toimintaan (Brynjolfsson, Hu & Rahman 2013; Piotrowicz & Cuthbertson 
2014). Yritykset ovat ottaneet aktiivisesti käyttöönsä uusia vähittäiskaupan kana-
via (Melero, Sese & Verhoef 2016) ja toisaalta kuluttajat ovat siirtyneet käyttä-
mään useita eri kanavia kaikissa ostoprosessin vaiheissa (Rigby 2011; Verhoef, 
Kannan & Inaman 2015). Vähittäiskauppa on selkeästi siirtymässä perinteisestä 
myymäläympäristöstä monikanavaisuuteen ja monikanavaisuudesta edelleen 
omnikanavaisuuteen, jossa eri kanavien välistä rajaa on enää vaikea erottaa.  

Muun vähittäiskaupan tapaan myös apteekkitoiminta on kohdannut useita 
muutoksia etenkin viimeisen vuosikymmenen aikana. Kuluttajat ovat siirtyneet 
verkkoon ja apteekit ovat pyrkineet vastaamaan tähän muutokseen digitaalisia 
palveluita kehittämällä. Yhä useammat apteekit toimivat kivijalkamyymälöiden 
lisäksi myös verkossa ja esimerkiksi verkkoapteekkien määrä on lisääntynyt 
merkittävästi. Verkkoapteekkipalveluita tarjoaa tällä hetkellä noin 130 suoma-
laista apteekkia (Fimea 2019a).  

Liiketoiminnan siirtäminen digitaalisiin kanaviin edellyttää markkinoijilta 
kuitenkin uudenlaista ajattelutapaa (Lazaris & Vrecholpoulos 2014).  Vähittäis-
kaupan liiketoimintamalleja tulisi muokata omnikanavaisiksi, (eng. omnichan-
nel), jossa kanavien välinen vuorovaikutus ja integrointi on otettu huomioon ja 
jossa tavoitteena on saumaton asiakaskokemus. Eri kanavien ja kosketuspistei-
den integrointi toisiinsa mahdollistaa saumattoman asiakaskokemuksen, jota ku-
luttajat odottavat siirtyessään kanavasta toiseen (Piotrowicz & Cuthbertson 2014; 
Verhoef ym. 2015). 

Monikanavaisuuteen siirtyneet markkinoijat ovat kuitenkin tottuneet käsit-
telemään kanavia erillisinä jakelukanavina (Melero ym. 2016).  Saumattoman 
asiakaskokemuksen tuottaminen on osoittautunut yhdeksi vähittäiskaupan kes-
keisimmäksi haasteeksi (Piotrowicz & Cuthbertson 2014, Melero ym. 2016; Picot-
Coupey, Hure ́ & Piveteau 2016). Kilpailukyvyn kannalta asiakaskokemuksen 
saumattomuus ja kanavien välinen integraatio olisi kuitenkin tärkeää (Rigby 
2011; Verhoef ym. 2015). Tulevaisuudessa vähittäiskauppojen kilpailukyvyn on-
kin ennustettu perustuvan etenkin siihen, kuinka yhtenäisen asiakaskokemuk-
sen yritys onnistuu kuluttajille tarjoamaan (Von Briel 2018). Aikaisemmat tutki-
mukset osoittavat melko yksiselitteisesti sen, että yritysten menestyminen ja kil-
pailukyvyn varmistaminen myös tulevaisuudessa edellyttää saumattoman asia-
kaskokemuksen tarjoamista ja eri kanavien integrointia toisiinsa (Zhang, Ren, 
Wang & He 2010; Cao & Li 2015; Lemon & Verhoef 2016). Vastaavasti kanavien 
välisen integraation puutteen on todettu kuuluvan merkittävimpiin syihin sille, 
miksi jotkut vähittäiskauppiaat eivät ole onnistuneet luomaan kilpailuetua mui-
hin vähittäiskauppiaisiin nähden (Rigby 2011).  



 
 
Akateemisissa tutkimuksissa omnikanavaista vähittäiskauppaa (eng. omnichan-
nel retailing) ja kanavien välistä integraatiota on tutkittu vielä suhteellisen vähän 
(Verhoef ym. 2015). Suurin osa tutkimuksista on tehty vasta viimevuosien aikana 
(Hagberg, Sundstrom & Egels-Zandén 2016; Grewal, Roggeveen & Nordfält 2017) 
ja usein niissä on keskitytty tarkastelemaan vain tiettyä markkinoinnin osa-alu-
etta, kuten tuote- ja hintatietoja (Avery, Steenburgh,  Deighton & Caravella 2012; 
Oh, Teo & Sambamurthy 2012; Herhausen, Binder, Schoegel & Herrmann 2015), 
jakelua (Zhang ym. 2018), informaatiota (Oh ym. 2012; Saghiri 2017; Zhang ym. 
2018) tai palvelua (Oh ym. 2012; Saghiri, Wilding, Mena & Bourlakis 2017). Sen 
sijaan tutkimuksia, joissa integraatiota ja markkinointitoimien yhtenäisyyttä tar-
kastellaan kokonaisuutena, on toistaiseksi vielä melko vähän (Cao & Li 2015).  

Aikaisempiin tutkimuksiin (mm. Konuş, Neslin & Verhoef 2014; Dholakia 
Kahn, Reeves, Rindfleisch, Stewart & Taylor 2010; Ailawadi & Farris, 2017; Blom, 
Lange & Hess 2017) viitaten näyttäisi myös siltä, että integraation hallinta tulisi 
sovittaa liiketoiminnan erityispiirteitä, kuten tuotteita tai kohderyhmän osto-
käyttäytymistä, vastaavaksi. Asiakaskäyttäytyminen, kuten eri kanavien käyttö 
ostopolun eri vaiheissa tai eri kanavien tarjoamat hyödyt, voivat vaihdella mer-
kittävästikin eri toimialojen välillä. Esimerkiksi apteekkitoiminta tai tietyt ap-
teekkien asiakassegmentit eroavat oleellisesti monista muista vähittäiskaupan 
toimialoista, kuten vaikka vaatekaupasta, matkailusta tai pankkitoiminnasta. 
Sekä toimialakohtaisten tekijöiden että kohderyhmän erityispiirteiden tulisi kui-
tenkin kiistämättä olla keskeisessä asemassa omnikanavaista markkinointia 
suunniteltaessa. Apteekit tarjoavat kuluttajille tuotteiden lisäksi myös muita pal-
veluita ja siten apteekkien kuluttajille tarjoama hyöty perustuu fyysisten hyödyk-
keiden lisäksi muun muassa apteekkien antamaan lääkeneuvontaan ja palvelui-
hin. Apteekkien monikanavaisen liiketoiminnan kehittämisen kannalta olisikin 
tarpeellista saada tarkempaa tietoa esimerkiksi siitä, mitä eri kanavien integrointi 
apteekkitoimialaa ajatellen tarkoittaa ja kuinka saumattomasti kanavat on tällä 
hetkellä integroitu toisiinsa. 

Toisin sanoen aikaisemmat tutkimukset osoittavat, että tarvitaan lisää tietoa 
siitä, kuinka yritykset voivat hallita kaikkia kosketuspisteitä saumattomasti ja 
johdonmukaisesti kokonaisuutena ja myös siitä, mitä tämä tarkoittaa eri toimi-
aloja ajatellen. Ilmiön kokonaisvaltainen ymmärtäminen on tärkeää, sillä useisiin 
aikaisempiin tutkimuksiin viitaten kanavien integroinnilla ja omnikanavaisen 
markkinoinnin omaksumisella on positiivinen vaikutus asiakaskokemuksen 
muodostumiseen ja edelleen yrityksen suorituskykyyn. Omnikanavaisuuden kä-
sitteen moniulotteisuus huomioiden voidaan myös olettaa, että yksittäisten vä-
hittäiskaupan toimintojen lisäksi tarvitaan tutkittua tietoa ilmiöstä kokonaisuu-
tena. Täysin saumattoman ja yhtenäisen asiakaskokemuksen huomioiminen 
edellyttää kaikkien kosketuspisteiden ja kanavien yhtenäisyyttä ja integrointia 
toisiinsa (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014; Verhoef ym. 2015).  

Tässä pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan eri kanavien integrointia ja om-
nikanavaisuuden näyttäytymistä apteekkitoimialan näkökulmasta. Kuviossa 1 
on vielä havainnollistettu, kuinka tutkielma yhdistyy aikaisempiin vähittäiskau-
pan tutkimuksiin ja kuinka se sijoittuu, kun edellisessä kappaleessa kuvattuja 
vähittäiskaupan oleellisimpia viimeaikaisia muutoksia tarkastellaan kokonai-
suutena (Kuvio 1).  
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KUVIO 1 Käsitteellinen viitekehys tutkielman lähtökohdaksi. 
 

 

Omnikanavaisuuden kannalta kanavien välistä integraatiota voidaan pitää yh-
tenä oleellisimpana tekijänä (Cao & Li 2015; Lemon & Verhoef 2016; Picot-Cou-
pey ym. 2016). Integraation avulla eri kanavat ja kosketuspisteet voidaan liittää 
saumattomasti toisiinsa, mikä edelleen mahdollistaa kuluttajan siirtymisen ka-
navasta toiseen ja saumattoman asiakaskokemuksen tarjoamisen kuluttajille 
(Piotrowicz & Cuthbertson 2014; Cao & Li 2015; Melero ym. 2016; Lemon & Ver-
hoef 2016; Zhang ym. 2018). Asiakaskokemuksen saumattomuus puolestaan vai-
kuttaa oleellisesti yrityksen kilpailukykyyn (Oh ym. 2012; Cao and Li 2015; Her-
hausen ym. 2015; Verhoef ym. 2015). Toisin sanoen omnikanavaisuus ja kanavien 
integraatio ovat selvästikin kriittisiä, mutta vielä suhteellisen vähän tutkittuja, 
ilmiöitä. Ja vielä toistaiseksi vaikuttaisi myös siltä, että kanavien integraatio vaih-
telee täysin erillisestä kanavien hallinasta integroidumpaan (Neslin ym. 2006).  

Tässä pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan omnikanavaisuuden ilmiötä 
apteekkialan näkökulmasta.  Tutkimuksen tavoitteena on ensinnäkin muodostaa 
kokonaiskuva omnikanavaisen markkinoinnin edellytyksistä ja erityispiirteistä 
ja sen jälkeen selvittää, kuinka omnikanavaisuus näyttäytyy apteekkikonteks-
tissa. Apteekkien omnikanavaisuutta tarkastellaan etenkin verkkokaupaupan ja 
fyysisen myymälän näkökulmasta; apteekkien verkkokauppojen määrä on juuri 
tällä hetkellä voimakkaasti lisääntymässä ja sen vuoksi nähtiin tarpeellisena tar-
kastella integraatiota etenkin verkkokaupan sekä fyysisen myymälän näkökul-
masta.  

Koska tutkimuksen tavoitteena on lisätä ymmärrystä tuoreesta kuviossa 1 
esitetystä omnikanavisuuden ilmiöstä, lähestytään tutkimusta laadullisesti. Ai-

Saumaton 
 asiakaskokemus 

Toimialakohtaiset 
piirteet ja edellytykset 

Omnikanavaisuus 

Kilpailuetu 

Kuluttajakäyttäytyminen Markkinoijan 
toimenpiteet  

Teknologia 

Muutokset toimin-
taympäristössä ja 
kilpailussa 



 
 
neiston keräämisessä käytetään sekä havainnointia että puolistrukturoituja haas-
tatteluita. Ja koska ilmeistä on, että toimintamallit tulee sovittaa aina esimerkiksi 
kunkin toimialan erityispiirteitä vastaaviksi, keskitytään tutkimuksessa ainoas-
taan yhteen toimialaan. Toimialaksi valittiin apteekit, joiden toiminta eroaa sel-
keästi muusta vähittäiskaupan toiminnasta ja vaikuttaa vielä toistaiseksi löyty-
vän suhteellisen vähän tutkittua tietoa.  

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset 

Tutkimuksen tavoite on lisätä ymmärrystä omnikanavaisuuden käsitteestä ap-
teekkikontekstissa ja sitä, kuinka omnikanavaista markkinointia voidaan hallita  
saumattomasti ja johdonmukaisesti apteekkitoimialan näkökulmasta. Tutkimuk-
sen pääkysymykseksi muodostui seuraava: 
 
Pääkysymys: 

• Miten omnikanavaisuus ilmenee apteekkien liiketoiminnassa? 

Ja alakysymyksiksi seuraavat: 

o Miten yhtenäinen ja saumaton asiakaskokemus toteutuu apteekkien 
liiketoiminnassa? 

o Miten kanavien välinen integraatio on huomioitu apteekkien liiketoi-
minnassa etenkin verkkokaupan näkökulmasta? 

1.3 Käsitteiden määrittelyä 

Monikanavainen vähittäiskauppa 
Vähittäiskaupan toimiessa monikanavaisesti (eng. multichannel) tuotteita tai 
palveluita myydään useammassa kuin yhdessä kanavassa. Kanavat ovat toisis-
taan erillisiä eikä niiden väliseen integraatioon tai vuorovaikutukseen ole kiinni-
tetty huomiota.  (Beck & Rygl 2015.)  
 
Omnikanavainen vähittäiskauppa 
Vähittäiskaupan kontekstissa omnikanavaisuudella (eng. omnichannel) tarkoite-
taan eri kanavien integrointia ja saumattoman asiakaskokemuksen tuottamista 
(Von Briel 2018); tavoitteena on yhdistää eri kanavien edut (Rigby 2011). Integ-
roinnissa otetaan huomioon kaikki käytössä kanavat ja niihin liittyvät kosketus-
pisteet; siten omnikanavainen vähittäiskauppa on kaikkien kanavien synergistä 
hallintaa (Verhoef ym. 2015). 
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Kanava 
Kanavalla (eng. channel) tarkoitetaan mediaa, jonka kautta yritys ja asiakas voi-
vat olla toistensa kanssa vuorovaikutuksessa (Neslin, Grewal, Leghorn, Shankar, 
Teerling, Thomas & Verhoef 2006). Myyntikanava on puolestaan vähittäiskau-
pan rakenne, jossa tapahtuu joko tavaroiden tai palvelun vaihtoa (Görsch 2000). 
Toisin sanoen kanavat mahdollistavat sekä tuotteen, palvelun, rahan että viestin-
nän vaihtamisen ja välittymisen.  Usein kanavat jaetaan digitaalisiin kanaviin, 
fyysisiin kanaviin ja muihin kanaviin.  
 
Kanavien integraatio 
Eri kanavat on integroitu toisiinsa silloin, kun ne ovat vuorovaikutuksessa tois-
tensa kanssa (Bendoly 2005; Tyrväinen & Karjaluoto 2019) ja silloin, kun käytet-
tävissä olevat kanavat tuovat yritykselle synergiaetuja (Cao and Li 2015). 

Asiakaskokemus 
Asiakaskokemus on holistinen ja subjektiivinen kokemus, joka syntyy kaikkien 
niiden kosketuspisteiden ja tapahtumien kautta, joita asiakkaalla on yrityksen 
kanssa. Asiakaskokemus on siten moniulotteinen, henkilökohtainen ja pitkän 
ajan kuluessa syntyvä kokonaisvaltainen käsite. (Verhoef, Lemon, Parasuraman, 
Roggeveen, Tsiros & Schlesinger 2009.)  
 
Kosketuspiste 
Kosketuspisteet ovat niitä hetkiä, jolloin asiakas on suorassa tai epäsuorassa kon-
taktissa yrityksen tai brändin kanssa (Verhoef ym. 2009). 
 
Suomen Apteekkariliitto 
Suomen Apteekkariliitto on yksityisiä apteekkeja edustava yhdistys, joka kehit-
tää eettisesti ja ammatillisesti korkeatasoista apteekkitoimintaa osana terveyden-
huoltoa ja tuottaa jäsenilleen apteekkitoimintaa tukevia palveluita (Suomen Ap-
teekkariliitto 2019a).  

APTEEKKI -brändi 
Suomen Apteekkariliiton jäsenapteekkien yhteinen brändi, jonka tavoitteena on 
brändityön kautta tukea liittoon kuuluvien apteekkien asemaa, toimintaedelly-
tyksiä, kannattavuutta ja kilpailukykyä (APTEEKKI- brändiopas 2016).   
 
Apteekin verkkopalvelu 
Apteekin verkkopalveluilla tarkoitetaan lääkkeiden myyntiä asiakkaan interne-
tin välityksellä tekemän tilauksen perusteella (Lääkelaki 395/1987). Verkkopal-
velun lääkemyyntiin sovelletaan samoja periaatteita kuin muuhunkin lääke-
myyntiin.  



 
 
1.4 Tutkimuksen rakenne 

Tämä pro gradu muodostuu johdannosta, teoriasta, empiirisestä osasta ja johto-
päätöksistä. Tutkimuksen rakenne ja eteneminen on kuvattu pääpiirteittäin ku-
viossa 2. Johdannossa eli tässä luvussa on käyty lyhyesti läpi sekä tutkimuksen 
taustaa, tavoitteita että tutkimusongelmaa. Lisäksi johdannossa selkiytetään tut-
kimuksen kannalta keskeisimpiä käsitteitä. Johdannon tavoitteena on perustella 
tämän tutkielman tarpeellisuus ja osoittaa tutkimusaukko, jota tällä tutkielmalla 
pyritään pienentämään. Lisäksi johdannon tavoite on muodostaa lukijalle yleis-
kuva tutkittavasta aiheesta ja selkiyttää, kuinka tutkimus sijoittuu muihin vähit-
täiskaupan alan ajankohtaisiin ilmiöihin.  

Teoriaosan puolestaan sisältää tarkemman kirjallisuuskatsauksen aikai-
semmista tutkimusongelmaan liittyvistä lähteistä. Sen tavoite on muodostaa ko-
konaiskuva siitä, miten tutkimusongelmaa on aikaisemmin lähestytty ja mitä ai-
heesta jo tiedetään sekä muodostaa teoreettinen viitekehys tutkittavan ilmiön tar-
kastelua ja tulosten analysointia varten. Teoriaosa päätetään yhteenvetokappa-
leeseen, jossa tuodaan esille tutkimusongelman kannalta oleellisimmat seikat. 
Teoriaosan tarkoitus on myös ohjata tätä tutkimusta ja sitä, miten tutkimuson-
gelmaa lähdetään selvittämään. Tutkielman empiirisessä osassa puolestaan ku-
vataan sekä tutkimuksessa käytettävä metodologia että tulokset. Johtopäätös-
kappaleessa edelleen tarkastellaan, kuinka tulokset suhtautuvat aikaisempiin 
tutkimuksiin ja siitä muodostettuun teoreettiseen viitekehykseen. Johtopäätök-
sissä pohditaan myös tulosten merkitsevyyttä empiirisen kontribuution ja liik-
keenjohdon kannalta. Lisäksi johtopäätöskappaleen lopussa arvioidaan tutki-
muksen luotettavuutta, rajoituksia ja jatkotutkimusaiheita.  

Tutkimuksen eteneminen prosessina on kuvattu pääpiirteittään kuviossa 
kaksi. On kuitenkin hyvä huomioida, että tosiasiallisesti prosessi ei ole noin suo-
raviivainen. Tutkimus toteutettiin laadullisesti teoriaohjaavana tapaustutkimuk-
sena ja siten jatkuva vuoropuhelu teorian ja empiirisen osan etenemisen kannalta 
oli tarpeen. Kuvion tarkoitus on kuitenkin havainnollistaa, missä järjestyksessä 
tutkimusta lähdettiin toteuttamaan.  
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KUVIO 2 Tutkielman rakenne ja eteneminen 

 

AIKAISEMMAT 
TUTKIMUKSET?

• Muodostetaan alusta kirjallisuuskatsauksen runko ja alustava 
teoreettinen viitekehys

TUTKIMUS-
ONGELMA

• Määritellään tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

VIITEKEHYS

• Tarkennetaan teoreettista viitekehystä sekä tarvittaessa 
tutkimusongelmaa - ja kysymyksiä

METODOLOGIA
• Määritellään tutkielman metodologia ja menetelmät

EMPIIRINEN 
OSA

• Kerätään aineisto
• Analysoidaan aineisto teoreettiseen viitekehykseen verraten

JOHTOPÄÄ-
TÖKSET

• Muodostetaan johtopäätökset ja kontribuutioit aikaisempaan 
teoriaan nähden sekä  arvioidaan tutkimuksen luotettavuus

YHTEENVETO
• Muodostetaan yhteenveto tutkielmasta  



 
 
2 TEORIA  

Teknologian kehittyminen, kuten älypuhelimien ja eri sosiaaliset median kana-
vien lisääntyminen, ovat muokanneet vähittäiskaupan toimintaa huomattavasti 
etenkin viimeisen vuosikymmenen aikana (Brynjolfsson ym. 2013; Piotrowicz & 
Cuthbertson 2014). Teknologia on mahdollistanut sekä vähittäiskauppiaiden siir-
tymisen digitaalisiin kanaviin että kuluttajakäyttäytymisen muuttumisen (Huré, 
Picot-Coupey & Ackermann 2017). Perinteisesti kuluttajat ovat olleet vuorovai-
kutuksessa markkinoijan kanssa vain yhden kanavan kautta (Verhoef ym. 2015). 
Verkkokauppatoiminnot, älypuhelinsovellukset ja useat sosiaalisen median ka-
navat ovat kuitenkin tehneet kuluttajan ostopolusta huomattavasti monimutkai-
semman. Kuluttajien ostopolku muodostuu useiden eri kosketuspisteiden ja ka-
navien kautta (Lemon & Verhoef 2016) ja on arvioitu, että kosketuspisteiden 
määrä on edelleen kasvussa (Ailawadi & Warris 2017).  Nämä kosketuspisteet 
voivat olla transaktioon tai suhteisiin perustuvia ja ilmetä joko digitaalisissa tai 
fyysisissä kanavissa (Ailawadi & Warris 2017). Siirtyminen kanavasta toiseen jat-
kuu moniulotteisesti koko kuluttajan ostoprosessin ajan (Rigby 2011; Verhoef ym. 
2015).  

Edellä kuvattu kuluttajien omnikanavainen käyttäytyminen ja siirtyminen 
eri kanavien ja kosketuspisteiden välillä edellyttää markkinoijalta fyysisten kivi-
jalkamyymälöiden ja verkkokauppojen toimintojen saumatonta integrointia eli 
omnikanavaista toimintaa (Lazaris & Vrecholpoulos 2014). Omnikanavaisuu-
della tarkoitetaan kaikkien eri kanavien ja kosketuspisteiden synergistä ja yhte-
näistä hallintaa, mikä parantaa asiakaskokemusta (Verhoef ym. 2015; Li, Liu, 
Lim, Goh, Yang & Lee 2018) ja edelleen yrityksen suorituskykyä (Oh ym. 2012; 
Melero ym. 2016; Blom ym. 2017). Omnikanavaisuuden käsitettä ei kuitenkaan 
aina ole selkeästi eroteltu esimerkiksi monikanavaisuudesta (Beck and Rygl, 
2015) ja toisaalta monet yrityksetkään eivät vielä täysin ole omaksuneet omnika-
vaista ajattelutapaa. Osittain tämä on selitettävissä käsitteen tuoreudella; suurin 
osa tutkimuksista on tehty vasta viimevuosien aikana (Grewal ym. 2017; Hag-
berg ym. 2017). 

Seuraavissa kappaleissa käydään tarkemmin läpi, mitä omnikanavaisuu-
della tarkoitetaan: mitä erityispiirteitä siihen voidaan erityisesti liittää ja miten se 
eroaa monikanavaisuuden käsitteestä. 

2.1 Omnikanavaisuus  

Vaikka vähittäismyyjät ovat siirtäneet toimintojaan yhä enemmän myös digitaa-
lisiin kanaviin, on eri kanavien väliseen integraatioon kiinnitetty suhteellisen vä-
hän huomiota (Verhoef ym. 2015). Kanavia on totuttu hallitsemaan monikanavai-
suudelle tyypillisesti erillisinä kanavina. Kuluttajat ovat pystyneet asioimaan 
useissa eri kanavissa, kuten fyysisissä myymälöissä ja verkkokaupoissa, mutta 
vuorovaikutus eri kanavien välillä on ollut vähäistä. Tätä aikakautta voidaankin 
pitää monikanavaisuuden ensimmäisenä vaiheena.   
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Muuttunut kuluttajakäyttäytyminen, kuten useiden eri kanavien samanaikainen 
käyttäminen, on kuitenkin tuonut tarpeen muuttaa tätä monikanavaisuuden kä-
sitettä suuntaan, johon voidaan yhdistää etenkin tietyt ominaispiirteet, kuten 
asiakaskokemuksen yhtenäisyys ja saumattomuus (Brynjolfsson ym. 2013) sekä 
kanavien välinen integraatio (Piotrowicz & Cuthbertson 2014). Useissa englannin 
kielisissä lähteissä onkin siirrytty käyttämään termiä omnichannel, jolla usein vii-
tataan juuri näihin ominaisuuksiin  ominaispiirteisiin . Sana Omni tulee latinan-
kielen sanasta Omnis, joka voidaan suomentaa jokainen/kaikki ja vastaavasti sana 
Multi tulee latinankielen sanasta Multus, joka tarkoittaa suomenkielessä sanaa 
monta, useita. Näitä käsitteitä on pyritty erottamaan toisistaan muun muassa ka-
navien välisen integraation asteen perusteella (Cao & Li; Huré ym. 2017). Esimer-
kiksi Hure ́ ym. (2017) havainnollistavat eroa integraation tason jatkumolla, jossa 
integraation lisääntyessä voidaan saavuttaa omnikanavainen ja saumaton asia-
kaskokemus (Kuvio 3).  

 
 

 

 
 

KUVIO 3  Integraation asteen vaikutus asiakaskokemukseen jatkumona (Huré ym. 2017). 

 

Multikanavaisuuden (multichannel) ja omnikanavaisuuden (omnichannel) käsit-
teitä käytätetään kuitenkin vielä edelleen päällekkäin eikä niitä ole yksiselittei-
sesti erotettu toisistaan (Beck & Rygl, 2015; Hure ́ ym. 2017). Tällä hetkellä moni-
kanavaisuus voidaan nähdä myös eräänlaisena sateenvarjokäsitteenä, jota käyte-
tään sekä tilanteissa, joissa kanavat ovat lähes täysin erillisiä että tilanteissa, 
joissa eri kanavat on selkeästi integroitu toisiinsa. Toisin sanoen eri termien käyt-
täminen ja niiden erottelu ovat lähteestä riippuvaisia ja lukijan on pääteltävä läh-
teen sisällöstä, onko lähteen näkökulmana monikanavaisuus vai sen jatkeena 
muodostunut omnikanavainen toiminta.  

Vaikka omnichannel termin käyttäminen ei olekaan vielä täysin vakiintu-
nut englanninkaan kieleen, on havaittavissa, että sen esiintyminen on selkeästi 
lisääntynyt etenkin viimeisten vuosien aikana. Tätä havaintoa tukee myös tähän 
tutkielmaan tehty kirjallisuuskatsaus; opinnäytetyötä tehtäessä JYU:n kansain-
välisen e-aineistohaun (JYKDOKin) kautta löytyi vuosilta 2010-2014 vain 62 ver-
taisarvioitua artikkelia hakusanalla omnichannel. Vastaava luku vuosina 2015-
2019 oli 629 kappaletta.  Lisäksi Simone ja Sabbadin (2018) toteavat, että sekä aka-
teemisissa tutkimuksissa että liikkeenjohdollisissa lähteissä ollaan menossa yhä 
enemmän siihen suuntaan, että nämä ilmiöt (multichannel ja omnichannel) erotel-
laan toisistaan. Tähän viitaten voidaan olettaa, että käsitteiden päällekkäinen ja 
ristiriitainen käyttö eri lähteissä perustuu vielä osittain sen tuoreuteen.  Tässä 
yhteydessä on kuitenkin hyvä todeta, että Omnichannel -sanana ei ole täysin uusi, 



 
 
sillä esimerkiksi Darrel Rigby käytti sitä jo vuonna 2011 kirjoittaessa artikkelin 
The Future of Shopping. Ja edelleen tämän vuosikymmenen loppua kohden käsit-
teen käyttö englannin kielisissä lähteissä on jatkuvasti yleistynyt ja näyttää siltä, 
että se on vähitellen saavuttamassa vakiintunutta asemaa.  

Suomenkielessä sana omnikanavaisuus toistuu vielä melko harvoin. Monissa 
yhteyksissä käytetään edelleen sanaa monikanavaisuus, vaikka sisällössä saate-
taan viitata omnikanavaisuudelle tyypillisiin piirteisiin, kuten saumattomaan ja 
yhtenäiseen asiakaskokemukseen tai kanavien integrointiin. Lisäksi joissain yh-
teyksissä sana omnichannel on suomennettu kaikkikanavaiseksi.  

Tässä opinnäytetyössä päädyttiin lopulta käyttämään suomenkielistä sanaa 
omnikanavainen, koska on oletettavaa, että sen käyttö vakiintuu vähitellen myös 
suomen kieleen. Esimerkiksi Von Briel (2018) toteaa, että seuraavan kymmenen 
vuoden aikana omnikanavaisuudesta tulee monikanavaisuuden tapaan ja moni-
kanavaisuuden jatkeena new normal. Muun muassa tähän ja sanan yleistymiseen 
englannin kielessä viitaten voidaan pitää perusteltuna, että käsite erotellaan 
myös suomen kielessä sanasta monikanavainen ja tutkielmassa käytetään erillistä 
termiä omnikanavainen.  
  

2.1.2 Omnikanavaisen vähittäiskaupan edellytykset ja ominaispiirteet 

 
Omnikanavaisuuden käsitteestä ei vielä toistaiseksi ole olemassa yksiselitteistä 
ja kaiken kattavaa määritelmää (Beck & Rygl 2015). Useimmissa kirjallisuuden 
lähteissä kuitenkin toistuu tietyt ominaispiirteet, kuten kanavien välinen vuoro-
vaikutus sekä asiakaskokemuksen saumattomuus ja yhtenäisyys (mm. Brynjolfs-
son ym. 2013; Von Briel 2018). Nämä määritelmään liitettävät keskeisimmät piir-
teet ovat oikeastaan pysyneet suurelta osin samankaltaisina jo vuodesta 2011, jol-
loin Darrel Rigby määritteli käsitteen tiettävästi ensimmäisen kerran (Kuvio 4). 
Tässä kappaleessa pyritään menemään käsitteen määrittelyssä vielä hieman sy-
vemmälle ja selvitetään aikaisempien lähteiden perusteella, mitä näillä tekijöillä 
tarkoitetaan ja mitkä ovat omnikanavaisuuden tärkeimmät edellytykset.  
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KUVIO 4 Esimerkkejä omnikanavaisuuden käsitteen määrittelystä vuosina 2011-2018. 

 
Huré ym. ovat tunnistaneet vuonna 2017 tehdyssä tutkimuksessaan kolme om-
nikanavaisuudelle ominaista piirrettä: 1) monimutkaisuus useiden eri kanavien 
vuorovaikutusten vuoksi, (2) keskittyminen tuotemerkkiin eli brändiin ja lopulta 
(3) johdonmukaisuus ja saumattomuus eri kanavien välillä. Asiakkaiden osto-
käyttäytyminen on monimutkaistunut myyjän ja asiakkaiden kosketuspisteiden 
lisääntymisen myötä. Tähänastisissa tutkimuksissa ei kuitenkaan olla pystytty 
osoittamaan sitä, onko ostokäyttäytymisen monimutkaistumisen taustalla se, 
että vähittäiskaupat ovat kehittäneet toimintaansa täyttääkseen asiakkaiden 
muuttuneet odotukset vai se, että asiakkaat ovat alkaneet käyttämään eri kanavia 
monimutkaisemmin vähittäiskauppiaiden kehittämien uusien kosketuspistei-
den myötä. Hurén ym. (2017) mukaan omnikanavaiselle ostokokemukselle 
(omni-channel shopping experience) on ominaista myös se, että se kuvaa etenkin 
brändin ja kuluttajan välistä suhdetta. Muun muassa nämä omnikanavaisuudelle 
tyypilliset ominaispiirteet toistuvat myös useissa muissa lähteissä (Taulukko 1). 
Sekä eri kosketuspisteiden välinen vuorovaikutus, suhde brändiin että asiakas-
kokemuksen saumattomuus ja johdonmukaisuus korostuvat monissa omni-
kanavaisuutta käsittelevissä tutkimuksissa.  
 
 
 
 
 
 
 

Rigby 2011: Integroitu asiakas-
kokemus, jossa yhdistyy fyysi-
sen ja online -kanavien tarjoa-
mat edut  

Brynjolfsson ym. 2013: Saumaton 
asiakaskokemus, jossa fyysisten 
ja digitaalisten kanavien välinen 
ero häviää 

 

Verhoef ym. 2015: Eri kanavien ja koske-
tuspisteiden synergistä hallintaa niin, että 
asiakaskokemus ja suorituskyky eri kana-
vien välillä on optimoitu 

Shen, Li, Sun & Wang 2018: 
Kanavien ja kosketuspisteiden 
yhtenäistä hallintaa, mikä mah-
dollistaa saumattoman asiakas-
kokemuksen muodostumisen 
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2
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TAULUKKO 1 Omni- ja monikanavaisuuden ominaispiirteet ja eroavaisuudet 

Lähde  Monikanavaisuus Omnikanavaisuus 
Huré ym. 2017: 
• Omnikanavaisen ostoko-

kemuksen ulottuvuudet ja 
erityispiirteet 

Kanavat itsenäisiä kokonai-
suuksia 
Suhde kanavaan  
 

Suhteiden monimutkaisuus ka-
navien vuorovaikutuksen 
vuoksi 
Suhde brändiin 
Johdonmukaisuus ja saumatto-
muus sekä täysin integroitu os-
tokokemus. 

Lazaris & Vrecholpoulos 2014 
• Vuorovaikutus asiakkaan 

kanssa ja asiakkaan kana-
vien käyttö  

Rinnakkain fyysisessä ja on-
line-kanavassa  

Kaikissa kanavissa samanaikai-
sesti  
Kanavien välinen synergia 

Verhoef ym. 2015:  
• Kanavaintegraatio 
• Vuorovaikutus 

Erilliset kanavat 
Asiakkaan ja kaupan välinen 

Kanavien välien synergia 
Asiakkaan, kaupan ja brändin 
välinen 

Piotrowicz & Cuthbertson 2014; 
Melero ym. 2016 
• Suhteen luonne 

Kuluttajat vuorovaikutuksessa 
kanavaan 
 

Kuluttajat vuorovaikutuksessa 
brändiin 

Beck & Rygl 2015 
• Kanavien välinen vuoro-

vaikutus ja integraatio  
 

Kanavat toimivat erillään eikä 
niiden välillä ei ole vuorovaiku-
tusta tai integraatiota  

Kanavat muodostavat yhden 
toimivan kokonaisuuden ja ovat 
täysin integroitu ja vuorovaiku-
tuksessa toistensa kanssa. 

Saghiri ym. 2017 
• Käsitteen eri ulottuvuuk-

sien jäsentäminen 
 

Muodostuu erillisistä kanavista Omnikanavaisuuden mahdollis-
taa: 
integraatio ja näkyvyys eri ka-
navien välillä (integration and 
visibility)  

Mirch ym. 2016 
• Omnichannel  

-käsitteen jäsentäminen 
 

Kanavia hallitaan erillisinä ka-
navina ilman integraatiota tai 
tiedon vaihtoa 
 

Eri kanavat koordinoidaan ja 
integroidaan toistensa kanssa. 
Esteet eri kanavien ja kosketus-
pisteiden välillä on poistettu 

Meyer 2013 
• Kanavien hallinta   

Koisistaan riippumattomasti eri 
kanavissa (fyysisissä myymä-
löissä ja digitaalisissa kana-
vissa) 

Integroidusti kaikissa kana-
vissa, kuten myymälöissä, 
verkkokaupassa, kotisivuille, 
mobiili…, sosiaalisessa medi-
assa, massaviestintävälineissä, 
jotta saavutetaan saumaton 
asiakaskokemus (omnipre-
sence) 

Melero ym. 2016 
• Kanavien hallinta 

Kanavia johdetaan erillisinä, 
kutakin erikseen. 

Kaikkien käytössä olevien ka-
navien ja kuluttajan kosketus-
pisteiden synergista johtamista  
 

  
 
Asiakaskokemuksen saumattomuus on usein asetettu omnikanavaisen vähittäis-
kaupan tavoitteeksi (Rigby 2011; Melero. ym. 2016). Tyypillistä omnikanavaisuu-
delle onkin asiakaslähtöisyys (Melero ym. 2016), jossa asiakkaat sijoitetaan liike-
toiminnan kehittämisen keskiöön (Kumar 2015). Asiakaslähtöisyys on ollut yksi 
keskeisimmistä vähittäiskaupan omnikanavaisuuteen ohjanneista kannustimista 
(Homburg, Jozić & Kuehnl 2017). Omnikanavaisen vähittäiskaupan voidaankin 
olettaa tarkoittavan saumattoman kuluttajakokemuksen tarjoamista kaikissa saa-
tavilla olevissa kanavissa ja kaikissa kosketuspisteissä. Omnikanavaisuuden ja 
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asiakaskokemuksen saumattomuuden avulla voidaan tarjota mahdollisimman 
mukava ja helppo ostokokemus kuluttajalle. Omnikanavaisen strategian valinta 
tarkoittaa siten myös asiakaslähtöisen toimintamallin valintaa. Vastaavasti tuo-
tekeskeisessä strategiassa tavoitteena on asiakastyytyväisyyden sijaan tuotteiden 
myyminen (Shah ym. 2006), mikä ei ole esimerkiksi pitkäaikaisia asiakkuuksia 
tai asiakasarvon luomista ajatellen paras vaihtoehto. Asiakaslähtöisyyteen perus-
tuvalla omnikanavaisella strategialla voidaan vastata asiakkaiden tarpeisiin ja 
luoda pidempiaikaisia asiakassuhteita (Galbraith 2011). Toisaalta asiakaslähtöi-
sen liiketoiminnan toteuttaminen omnikanavaisesti on myös helpottunut muun 
muassa teknologian kehittymisen myötä (Oh ym. 2012; Melero ym. 2016).  

Asiakaskokemukseen ja sen saumattomuuteen voidaan liittää myös omni-
kanavaisuuden muut ominaispiirteet, kuten brändikeskeisyys ja kanavien väli-
nen vuorovaikutus. Muun muassa Meleron ym. (2016) mukaan omnikanavai-
suus edellyttää saumatonta brändikokemusta, kuten yhtenäistä viestintää, sisäl-
töä ja prosesseja jokaisessa kanavassa. Suhde brändiin eikä tuotteeseen tai jake-
lukanavaan korostuu myös useissa muissa lähteissä (mm. Piotrowicz & Cuth-
bertson 2014; Verhoef ym. 2015; Huré ym. 2017). Omnikanavaisuuden edellytyk-
senä on brändin yhdenmukaisuus (Verhoef ym. 2015) ja omnikanavaisen mark-
kinoinnin toteutuessa kuluttajat ovat suhteessa brändiin eivätkä yksittäiseen ka-
navaan (Piotrowicz & Cuthbertson 2014). Brändinkeskeisyys selittyy myös sillä, 
että brändiin liittyvät mielikuvat heijastuvat kaikissa kosketuspisteisiin; omni-
kanavaisuus puolestaan edellyttää yhdenmukaisuutta kaikissa kanavissa ja kos-
ketuspisteissä. Toisin sanoen kuluttajalle tulisi tarjota myös yhdenmukainen 
brändikokemus kaikissa kohtaamisissa.  

Digitaalisissa kanavissa, ja siten myös omnikanavaisuuden kontekstissa, 
brändikokemuksen tärkeys on korostunut entisestään. Esimerkiksi brändikoke-
muksen yhteys asiakastyytyväisyyteen ja asiakassuhteen luottamukseen verkko-
ympäristössä on osoitettu jo vuonna 2005 (Ha & Perks 2005). Digitaalisissa kana-
vissa luottamus brändiin voidaan puolestaan saavuttaa huomioimalla brändi-
kohtaamisen eri ulottuvuudet kaikissa brändikohtaamisissa kuluttajan ostopro-
sessin ensimmäisestä vaiheesta eli tiedonetsinnästä lähtien. Verkkoympäristön 
kontekstissa korostuvat myös brändin tunnettavuus ja tuttuus sekä toisaalta 
brändiin yhdistettävät kognitiiviset ja emotionaaliset ulottuvuudet. Nämä tekijät 
ovat edelleen yhteydessä kuluttajan tulevaan ostokäyttäytymiseen. Johdonmu-
kaisuus (mm. Chang 2018), brändin tunnistettavuus ja tuttuus (Yu, Cho & John-
son 2017) ovat myös viimeaikaisten tutkimusten mukaan keskeisiä brändiele-
menttejä.  Ja toisaalta muun muassa omnikanavaisella toiminnalla, kuten omni-
kanavaisuuteen pohjautuvilla promootioilla, on todettu olevan vaikutusta brän-
dimielikuvien muodostumiseen (Blom ym. 2017).  

Asiakas- ja brändikeskeisyyden lisäksi omnikanavaisuudelle tyypillisenä 
piirteenä voidaan pitää kanavien välistä vuorovaikutusta. Melero ym. (2016) mu-
kaan omnikanavaisuudella tarkoitetaan kaikkien eri kanavien ja kosketuspistei-
den synergistä hallintaa, mikä edelleen vaikuttaa positiivisesti asiakaskokemuk-
seen ja yrityksen suorituskykyyn. Samaan tapaan Verhoef ym. (2015) määrittele-
vät omnikanavaisuuden käytettävissä olevien kanavien ja asiakkaan kosketus-
pisteiden synergiseksi hallinnaksi, jossa asiakaskokemus eri kanavien välillä ja 
yritys suorituskyky on optimoitu.  



 
 
Kanavien väliseen vuorovaikutukseen ja synergiaan liittyen on oleellista ymmär-
tää myös eri kanavien muuttuneet roolit (Von Briel 2018). Vaikka verkkokaup-
pojen määrä on lisääntynyt, eivät fyysiset kaupat kuitenkaan ole täysin poistu-
massa. Omnikanavaisuuden kontekstissa tämä kuitenkin tarkoittaa sitä, että fyy-
sisten myymälöiden rooli tulee muotoilla kokonaisuuteen sopivaksi. Useat vii-
meaikaiset tutkimukset (Verhoef 2015; Hultman, Johansson, Wispeler & Wolf 
2017; Huré ym.2017) osoittavat selkeästi sen, että fyysisen kaupan rooli on muo-
toutumassa uudenlaiseksi. On esimerkiksi havaittavissa, että aikaisemmin aino-
astaan verkossa toimineet yritykset ovat alkaneet perustamaan verkkokauppojen 
rinnalle fyysisiä myymälöitä. Taustalla on ajatus siitä, että fyysisten kanavien 
avulla markkinoijan voivat tarjota kuluttajille erilaisia ulottuvuuksia digitaalisiin 
kanaviin verrattuna. Useat tutkimukset (mm. Avery ym. 2012; Vanheems, Kelly 
& Stevenson 2013) ovat osoittaneet esimerkiksi sen, että kuluttajat hakeutuvat 
kivijalkamyymälöihin muun muassa sosiaalisten hyötyjen ja kokemuksellisuu-
den vuoksi. Myymälöissä asiakkaat voivat myös tunnustella, sovittaa ja tutustua 
tuotteeseen ja siten vähentää ostamiseen liittyvää riskejä.  

Lisäksi Huré ym. (2017) osoittavat tutkimuksessaan, että fyysiset kanavat 
voivat tarjota kuluttajille myös utilitaristisia hyötyjä. Heidän tutkimustuloksensa 
poikkeavat siten aikaisemmista tutkimuksista, joissa on keskitytty korostamaan 
fyysisen myymäläympäristön sosiaalisia ulottuvuuksia ja kokemuksellisuutta. 
Huré ym. (2017) mukaan esimerkiksi henkilökohtainen asiakaspalvelu voi tarjota 
kuluttajille arvokasta tietoa, jota on vaikeampi verkkoympäristössä saada. Huré 
ym. toteavat, että kuluttajalla itsellään ei välttämättä ole käytössään riittävää 
taustatietoa, jonka avulla hän voisi ratkaista monimutkaisia ongelmia. Siten kivi-
jalkamyymälöiden tarjoamiin utilitaristisiin arvoihin voidaan luokitella myös 
niiden tarjoama informatiivinen arvo.  

Verkkokaupat puolestaan voivat tarjota kuluttajille erityyppisiä hyötyjä 
fyysisiin myymälöihin nähden. Usein verkkokaupan etuihin liitetään esimerkiksi 
hintavertailujen helppous, tuotevalikoiman laajuus ja arvostelujen saatavuus 
(Grewal ym. 2004; Rigby 2011). On siten tärkeää ymmärtää, millainen rooli kul-
lakin kanavalla on, mitä hyötyjä ne kuluttajalle tarjoavat ja toisaalta huomioida 
myös se, että ne toimivat kokonaisuutena ja ovat vuorovaikutuksessa keskenään 
(Melero ym. 2016). Useissa lähteissä (Kumar ym. 2015; Verhoef ym. 2015; Melero 
ym. 2016) viitataan muun muassa kanavien väliseen koordinointiin ja johdonmu-
kaisuuteen. Muuttuneeseen kuluttajakäyttäytymiseen liittyen asiakkaat saatta-
vat ostaa missä ja milloin tahansa tilanteesta ja ostoprosessin vaiheesta riippuen 
ja eri kanavien on toimittava hyvin yhteen myös kokonaisuutena.  

Omnikanavaisuuden tavoitteena on siten kuluttajan näkökulmasta tuottaa 
yhtenäinen ja saumaton asiakaskokemus, mikä heijastuu asiakassuhteisiin ja si-
ten yrityksen suorituskykyyn. Nämä puolestaan edellyttävät eri kanavien syner-
giaa ja vuorovaikutusta. Synergia ja vuorovaikutus edelleen riippuvat siitä, mi-
ten eri kanavat on onnistuttu yhdistämään ja integroimaan toisiinsa (Cao & Li 
2015). Toisin sanoen sekä asiakaskokemuksen että yrityksen suorituskyvyn kan-
nalta on tärkeää kiinnittää huomiota kanavien väliseen integraatioon (Avery ym. 
2012; Oh ym. 2012; Cao & Li ym. 2015). Seuraavassa kappaleessa  käsitellään tar-
kemmin kanavien välisen integraation vaikutuksia ja edellytyksiä omnikanavai-
sessa vähittäiskaupassa.  
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2.2 Kanavien integrointi 

2.2.1 Parempi asiakaskokemus ja kilpailuetua 

Useat omnikanavaisuutta käsittelevät lähteet viittaavat kanavien välisen integ-
raation merkitykseen sekä asiakaskokemuksen (Piotrowicz & Cuthbertson 2014; 
Chen ym. 2018) että yrityksen suorituskyvyn kannalta (Avery ym. 2012; Oh 
ym.2012; Cao & Li ym. 2015; Lemon & Verhoef 2016). Kuluttajat odottavat sau-
matonta asiakaskokemusta ja sitä, että kanavat tukevat toisiaan (Piotrowicz & 
Cuthbertson, 2014). Kanavien välisen integraation avulla voidaan tukea asiakkai-
den siirtymistä kanavasta toiseen ja edistää kanavien välillä tapahtuvaa vuoro-
vaikutusta (Bendoly 2005; Chen ym. 2018). Kanavaintegraatiolla ja sen mahdol-
listamalla kanavien välisellä vuorovaikutuksella voidaan parantaa kuluttajan 
asiakaskokemusta kaikissa ostopolun vaiheissa (Chen ym. 2018). Vastaavasti yri-
tyksen näkökulmasta integraatiolla voidaan saavuttaa kanavien välisiä synergia-
etuja (Cao & Li 2015) sekä vaikuttaa asiakkuuksien hallintaan ja asiakkaiden si-
touttamiseen (Li ym. 2019).  

Omnikanavaisuuden käsitteeseen liittyy kiinteästi myös yhtenäisen eri ka-
navista kerätyn asiakasdatan hyödyntäminen (Oh ym. 2012). Asiakkaan ostohis-
toriaan ja intresseihin perustuvasta integroidusta asiakasdatasta on hyötyä sekä 
asiakkaalle että markkinoijalle; se mahdollistaa sekä personoidun, tehokkaan ja 
kohdennetun markkinoinnin että helpon ja sujuvan asiakaskokemuksen. On 
myös todettu, että omnikanavaiset asiakkaat ovat yrityksille monella tavalla ar-
vokkaampia kuin asiakkaat, jotka käyttävät vain yhtä kanavaa. Omnikanvaiset 
asiakkaat kuluttavat keskimäärin enemmän kuin yksikanavaiset asiakkaat. Suu-
remman ostoskorin lisäksi heidän on todettu olevan myös uskollisempia asiak-
kaita yritykselle. (Benjamin, Sopadjieva & Dholkia 2017.) Hyvän kanavaintegraa-
tion avulla voidaan tukea kuluttajia asioimaan useissa eri kanavissa (Brynjolfs-
son ym. 2013) ja siten edistää omnikanavaista kuluttamista.  

Toisin sanoen kanavien integrointi hyödyttää sekä asiakasta että yritystä. 
Tavoitteena on tuottaa asiakkaalle mahdollisimman hyvä ja saumaton asiakas-
kokemus. Kanavien välinen integraation ja hyvä asiakaskokemus vaikuttavat 
edelleen yrityksen suorituskykyyn (Oh ym. 2012; Cao & Li 2015; Verhoef ym. 
2015) ja tuovat siten yritykselle kilpailuetua toisiin vähittäismyyjiin nähden.  

Kanavien välistä integraatiota sekä myös kosketuspisteiden vuorovaiku-
tusta voidaankin pitää oleellisena omnikanavaisuuteen ja saumattomaan asia-
kaskokemukseen vaikuttavana tekijänä (Cao & Li 2015; Lemon & Verhoef, 2016; 
Picot-Coupey ym. 2016; Saghiri ym. 2017). Seuraavassa kappaleessa kuvataan 
tarkemmin, mitä integraatiolla tarkoitetaan ja mitä edellytyksiä sillä on markki-
noijan näkökulmasta. 

 
 
 



 
 
2.2.2 Kanavien välinen integraatio ja sen edellytykset 

 
Kanavien välisellä integraatiolla tarkoitetaan yhtenäisyyden luomista ja vuoro-
vaikutusta eri kanavissa ja kosketuspisteissä ja siten yrityksen kykyä tarjota ku-
luttajalle yhtenäinen ja saumaton asiakaskokemus (Sousa & Voss 2006; Cao & Li 
2015; Hure ́ ym. 2017). Bendoly ym. (2005) määrittelivät kanavaintegraation as-
teeksi, jolla eri kanavat ovat vuorovaikutuksessa keskenään. Ja yleisesti organi-
saatiotasolla integraatiokäsite on määritelty jo 60-luvun lopulla organisaation eri 
yksiköiden samaan suuntaan vieväksi ja yhteneväisyyttä edistäväksi toiminnaksi 
(Lawrence & Lorsch 1967). Käsitteenä integraatio, tai kanavien välinen integraa-
tio, eivät siis ole suinkaan uusia, mutta omnikanavaisuuteen siirtymisen jälkeen 
niiden merkityksen voidaan nähdä muuttuneen. Yhtenäisyys ja vuorovaikutus 
korostuvat integraation määritelmässä myös omnikanavaisuuden näkökul-
masta. Käytännössä se kuitenkin edellyttää vielä täydellisempää yhtenäisyyttä ja 
vuorovaikutusta kaikissa kanavissa ja kaikissa kosketuspisteissä sekä kanavien 
välistä synergiaa. Ja edelleen integraation asteen noustessa voidaan saavuttaa 
omnikanavainen ja saumaton asiakaskokemus (Huré ym. 2017).  

Yksiselitteistä kuvausta siitä, mitä eri toimintoja tai ulottuvuuksia integraa-
tio sisältää, ei vielä ole esitetty kirjallisuudessa. Toisaalta myös käsitteestä on käy-
tetty hieman toisistaan eriäviä termejä, kuten channel integration (Oh ym. 2012; 
Shen ym. 2018; Zhang ym. 2018), cross channel integration (Cao & Li 2015), mul-
tichannel integration, MCI (Frasquet & Miquel 2017) ja online/in-store integration 
(Bendoly ym. 2005; Herhausen ym. 2015).  Usein kanavien välisen integraation 
yhteydessä viitataan vähittäiskaupan markkinointimixiin eli markkkinoinnin 
kilpailukeinoihin (Li ym. 2017; Gao ym. 2018; Zhang ym. 2018) tai osaan kei-
noista. Integraatiota on tarkasteltu esimerkiksi siitä näkökulmasta, kuinka tuote- 
ja hintatiedot (Avery 2012; Herhausen ym. 2015; Oh ym. 2012; Ailawadi & Warris 
2017), jakelu (Zhang ym. 2018), informaatio (Oh ym. 2012; Saghiri 2017; Zhang 
2018) tai palvelu (Oh ym. 2012; Saghiri ym. 2017) on kytketty yhteen eri kanavissa 
ja kosketuspisteissä. Lisäksi integraatiota ja asiakaskokemuksen saumatto-
muutta on tarkasteltu muun muassa brändin (Van Baal ym. 2014; Saghiri ym. 
2017) tai teknologisten ratkaisuiden (Piotrowicz & Cuthbertson 2014; Simone & 
Sabbadin 2017; Von Briel 2018) kannalta. Joissain lähteissä (esim. Li ym. 2018; Li 
ym. 2019) integraatio on rajattu tarkastelemaan esimerkiksi ainoastaan eri kana-
vien teknisiä toteutuksia, kuten tuotteen, hinnoittelun, informaation, tilausten tai 
myynninedistämistoimien yhtenäisyyttä. 

Laaja-alaisesti tarkasteltuna vähittäiskaupan kanavaintegraation voidaan 
kuitenkin nähdä ulottuvan kaikkiin vähittäiskaupan toimintoihin tuotetarjon-
nasta, hinnoitteluun, informaatioon, palveluihin, logistiikkaan, myyntityöhön, 
myynninedistämiseen ja imagoon (Oh ym. 2012; Avensia, 2014; Bell ym., 2014; 
Brynjolfsson ym., 2013; Li ym. 2018; Cook, 2014; Huré ym. 2017). Myös edelliseen 
omnikanavaisuutta käsittelevään kappaleeseen (2.1.2) viitaten on perusteltua, 
että integraatiota tarkastellaan mahdollisimman laajasti ja moniulotteisesti; in-
tegroinnin huomioiminen kokonaisvaltaisena toimintona, tai oikeastaan johta-
mistapana, voidaan olettaa mahdollistavan eri kanavien ja kosketuspisteiden yh-
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tenäisyyden ja vuorovaikutuksen kaikissa kuluttajan ostopolun vaiheissa. Integ-
raation avulla voidaan tällöin tuottaa sekä yhtenäisiä prosesseja, sisältöä ja infor-
maatio eri kanaviin (Melero ym. 2006). Näiden toimintojen yhdistäminen puo-
lestaan mahdollistaa kuluttajan rajat ylittävän palvelun (Li ym. 2018) ja yhtenäi-
sen asiakaskokemuksen (Melero ym. 2006). Omnikanavaisuuden näkökulmasta 
tärkeää on myös se, että kanavat tuottavat integraation myötä synergiaa (Van 
Baal ym. 2014; Lazaris & Vrechopoulos 2014). Eli toisin sanoen integraation ta-
voite ei ainoastaan, tai aina, ole yhtenäisyys vaan myös kanavien synergia.  

Aikaisemmissa tutkimuksissa tarkasteltuja toimintoja, jotka vaikuttavat in-
tegraation tasoon ja joiden avulla kanavat voidaan integroida toisiinsa, on koottu 
taulukkoon 2. Myös tämän taulukon perusteella voidaan todeta, että lähteiden 
välillä on eroja. Tarkasteltavat ominaisuudet vaihtelevat fyysisistä ja yksittäisistä 
toiminnoista ja teknologisista ratkaisuista kokonaisvaltaisempaan palveluiden, 
informaatioiden ja prosessien integrointiin. Toisaalta integraatiota voidaan tar-
kastella myös sen tavoitteiden kannalta, joihin voidaan luetella esimerkiksi yhte-
näisyys, vuorovaikutus, helppo liikkuminen kanavasta toiseen ja kanavien väli-
nen synergia.  

TAULUKKO 2 Kanavaintegraatiossa huomioitavia tekijöitä. 

 Esimerkkejä yhtenäisyyteen 
vaikuttavista tekijöistä ja toi-
minnoista 
 

Huomioitavia teki-
jöitä 

Lähteet 

Hinta  

Hintojen yhteneväisyys ja syner-
gia 

 

Onko hinnoittelu joh-
donmukaista ja yhte-
näistä? 

 

Oh ym. 
2012; Van 
Baal 2014; 
Saghiri ym. 
2017 

Tuotetiedot Saatavuustiedot, valikoima, tuo-
teinformaatio 

Ovatko tiedot yhtene-
viä ja tuotetietoja sisäl-
tävät järjestelmät integ-
roitu keskenään? 

Oh ym. 
2012; Bell 
ym. 2014; 
Van Baal 
2014; 
Emrich 
ym. 2015; 
Saghiri 
ym. 2017 

Transaktio ja 
jakelu 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Logistiikkavaihtoehdot:  
-Verkko-ostosten toimitusvaihto-
ehdot 
-Myymälästä nouto (Click & Col-
lect) 
-Myymälään palautus 
-Tuotepuutteiden toimitusvaihto-
ehdot 
-Toimitusten nopeus/hinta/help-
pous 
-Maksutapavaihtoehdot 

 

Onko kuluttajalla mah-
dollisuus valita va-
paasti mieleinen toimi-
tus-, maksu- ja palau-
tuskanava? 

 

Oh ym. 
2012; 
Piotrowicz 
& Cuth-
bertson 
2014; Her-
hausen ym. 
2015; Li 
ym. 2017; 
Saghiri ym. 
2017 



 
 

 
Myynninedistä-
mistoimet  

Yhtenäinen kampanjointi eri ka-
navassa 
-Kampanjahintojen yhtenäisyys 
-Kampanjaviestin yhtenäisyys 
-Sijaintitiedot (Store Locator) 

Onko myynninedistä-
mistoimet kohdistettu 
eri kanaviin integ-
roidusti? 

Oh ym. 
2012; Her-
hausen ym. 
2015; 
Saghiri ym. 
2017 

Myymälätekno-
logia 

Digitaaliset näytöt, interaktiiviset 
näytöt, Itsepalvelukassa, QR-koo-
dit, Wifi 

Onko teknologiaa, joka 
mahdollistaa kuluttajan 
omnikanavaisen toi-
minnan ja tukee ainut-
laatuisen asiakaskoke-
muksen muodostu-
mista? 

Piotrowicz 
& Cuth-
bertson 
2014; 
Simone & 
Sabbadin 
2017; Von 
Briel 2018 

Asiakaspalvelu Mahdollisuus asioida eri kana-
vissa ostopolun erivaiheissa sau-
mattomasti ja helposti 
 

Onko palvelua saata-
villa kanavien rajojen 
yli tasalaatuisesti?  
Ovatko asiakkaat tietoi-
sia eri kanavien palve-
luista? Kytkeytyvätkö 
asiakaspalvelutilanteet 
eri kanavilla toisiinsa? 

Oh ym. 
2012; 
Saghiri ym. 
2017; Shen 
ym. 2018 
 

Asiakastiedot  Integrointi ja yhdenmukaisuus Tallentuvatko asiakas-
tiedot kaikista kana-
vista yhtenäiseksi da-
taksi? 

Neslin ym. 
2006; Me-
lero ym. 
2016; Shen 
ym. 2018 

Brändi -Brändin visuaalinen yhtenäisyys 
-Brändiviestintä 
-Brändilupaus 

Onko brändäys eri ka-
navissa yhdenmu-
kaista? 

Pentina & 
Hasty 
2009; Van 
Baal 2014; 
Saghiri ym. 
2017 

Liikkuminen 
kanavasta toi-
seen 

Liikkumisen helppous kanavien 
välillä 
Tietoisuuden lisääminen eri kana-
vien olemassaolosta: 
-Verkkosivujen mainostaminen 
myymälöissä  
-Myymälän mainostaminen verk-
kosivustolla  
-Myymälän aukioloaikojen löy-
dettävyys 

Onko liikkuminen ka-
navien välillä helppoa, 
vaivatonta ja ylipäätään 
mahdollista? 
Voiko asiakas valita 
mieleisensä kanavan? 

Herhausen 
ym. 2015; 
Piotrowicz 
& Cuth-
bertson 
2014; Shen 
ym. 2018 

 

 
 
 Taulukkoon 2 viitaten omnikanavaisuus edellyttää markkinoijalta kokonaisval-
taista lähestymistä, useiden toimintojen ja prosessien integrointia sekä päätöksiä 
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useiden markkinointikeinojen suhteen. Markkinoijan on esimerkiksi tehtävä 
päätöksiä hinnoittelun, kampanjoiden ja valikoiman yhtenäisyyden tasosta 
(Zhang ym. 2010). Muun muassa hinnoittelun johdonmukaisuuden ja kampan-
joinnin yhdenmukaisuuden on todettu olevan tärkeitä tekijöitä asiakaskokemuk-
sen saumattomuuden kannalta (Oh ym. 2012).  

Vähittäismyyjä voi kuitenkin hyödyntää myös erilaisia hinnoittelustrategi-
oita eri kanavissa esimerkiksi asiakkaan kanavavalintaa ohjatakseen (Zhang ym. 
2010). Hinnoittelupäätökset ovatkin tärkeitä sekä kuluttajan että vähittäismyyjän 
kannalta (Neslin & Shankar 2009).  Hintadifferoinnilla eli hinnoittelulla erilaisuu-
della kanavasta riippuen voidaan vaikuttaa sekä kuluttajan ostopäätökseen, ka-
navavalintaan että yrityksen kannattavuuteen. Hintojen differoinnilla voi kuiten-
kin olla myös kielteisiä vaikutuksia ja siten hinnoittelun yhdenmukaisuus kana-
vien välillä on usein perusteltua (Neslin & Shankar 2009). Tuotteiden erilainen 
hinnoittelu eri kanavissa voi esimerkiksi herättää epäoikeudenmukaisuuden 
tunteita kuluttajassa (Vogel & Paul 2015). Monikanavaisesti toimivan yrityksen 
on siten tehtävä päätös siitä, hinnoitellaanko tuotteet samoin kaikissa kanavissa 
vai hyödynnetäänkö hintadifferointia ja jos, niin milloin.  

Myynninedistämistoimien integraatiolla puolestaan tarkoitetaan kampan-
joiden markkinatiedon tietolähteiden, kanavien ja rajapintojen synkronointia. 
Kampanjamateriaalin on oltava sekä tuotteen tai brändin nimen, logon, sloganin 
että hinnan suhteen yhteneväisiä. Kaikkia kanavia tulisi käyttää aktiivisesi niin, 
että ne tukevat toisiaan (Avery ym. 2012; Weathers ym. 2015). Strategiasta riip-
pumatta kanavien hallinnan tulisi olla johdonmukaista ja läpinäkyvää (Shen ym. 
2018). Palveluprosessien tulisi olla yhtenäisiä ja kanavien tukea toisiaan. Tämä 
koskee hinnoittelun lisäksi yhtä lailla myös muita yrityksen prosesseja. Siten voi-
daan saavuttaa kuluttajan näkökulmasta saumaton asiakaskokemus (Shen 
ym.2018) ja toisaalta markkinoijan kannalta kanavien välinen synergia.  

Vähittäismyyjän on kiinnitettävä huomiota myös siihen, että asiakkaan liik-
kuminen kanavasta toiseen olisi riittävän helppoa (Brynjolfsson ym. 2013; Her-
hausen ym. 2015; Shen ym. 2018). Kuten aikaisemmissa kappaleissa todettiin, ku-
luttajan ostopolku etenee vain harvoin yhtä kanavaa pitkin. On yleistä, että osto-
polun varrella sekä kanavaa että laitetta vaihdetaan. Jotta asiakaskokemus olisi 
saumaton, kuluttajan on pystyttävä vaivattomasti siirtymään kanavasta ja kos-
ketuspisteestä toiseen. Käytännössä tämä tarkoittaa esimerkiksi sitä, että asiak-
kaalla on mahdollisuus saada palvelua eri kanavissa ja kanavien läpi ja siirtymi-
nen kanavasta toiseen on mahdollista. Kuluttajien on myös oltava tietoisia eri 
kanavamahdollisuuksista (Saghiri ym. 2017; Shen ym. 2018) ja markkinoijan tu-
lisikin tarvittaessa lisätä kuluttajien tietoisuutta eri kanavien olemassa olosta ja 
siitä, mitä palveluita eri kanavista on saatavilla. Esimerkiksi verkkosivustoa voi-
daan mainostaa fyysisessä myymälöissä esitteiden, kuittien, asiakaspalvelun tai 
julisteiden avulla (Berman &Thelen 2004) tai vastaavasti fyysistä myymälää verk-
kosivustolla olevan sijaintitiedon avulla. Lisäksi informaation, kuten asiakastie-
tojen yhdistyminen yhdeksi dataksi, on oleellinen kanavaintegraatioon kuuluva 
osa-alue (Neslin ym. 2006; Melero ym. 2016; Saghiri ym. 2017). Informaation pi-
täisi olla yhdenmukaista ja helposti saatavilla riippumatta siitä, missä kanavassa 
asiakas asioi (Shen ym. 2018).   



 
 
Digitaalisten kanavien lisäksi omnikanavaisuutta voidaan tukea myös fyysisiä 
myymälöitä kehittämällä. Esimerkiksi Von Brielin (2018) mukaan, kivijalkakau-
poilla tulee olemaan suuri rooli ainutlaatuisen asiakaskokemuksen kannalta. 
Fyysisiä myymälöitä tulisikin uudistaa muun muassa myymäläteknologian 
avulla. Muun muassa uusilla teknologisilla ratkaisuilla voidaan edistää sekä ko-
kemuksellisuutta, vaivattomuutta että mukavuutta eli tukea sekä omnikanavai-
suutta että asiakkaan yksilöllistä palvelua. 

Eri toimintojen, informaatioiden ja prosessien lisäksi vähittäismyyjän tulee 
huomioida brändin yhtenäisyys kanavien välillä (Pentina & Hasty 2009). Symbo-
listen ja visuaalisten elementtien, brändilupausten ja sloganeiden lisäksi brändin 
yhdenmukaisuutta voidaan tukea muun muassa tarjoamalla kuluttajalle tasalaa-
tuista asiakaspalvelua ja johdonmukaista informaatiota kaikissa kanavissa. Asi-
akkaan tulisi kokea, että hän on vuorovaikutuksessa brändin eikä kanavan 
kanssa (Verhoef ym. 2015). Toisaalta brändin merkitystä voidaan pitää omni-
kanavaisuuden myötä entistä korostuneempana, koska markkinoijan tulee huo-
mioida yhtenäisyys kaikissa kanavissa ja kosketuspisteissä ja kuluttajan tulee 
tuntea olevansa suhteessa brändiin.  

Käytännössä eri toimintoja ei kuitenkaan voida puhtaasti jaotella eri kate-
gorioihin, kuten taulukossa 2 on tehty. Esimerkiksi informaation integrointi lin-
kittyy useimpiin muihin tekijöihin ja toisaalta siten se voitaisiin määritellä myös 
eräänlaiseksi kattokategoriaksi monille muille toiminnoille. Bendoly ym. (2005) 
ovatkin jakaneet kanavien välisen integraation kahteen kokonaisuuteen: infor-
maatiotekijöihin ja fyysisiin tekijöihin. Taulukon tavoite ei olekaan jaotella teki-
jöitä ja ominaisuuksia eri osiin vaan tuoda esille esimerkkejä tekijöistä, joiden 
avulla voidaan vaikuttaa positiivisesti kanavien ja kosketuspisteiden väliseen in-
tegraatioon. 

Mikäli kanavaintegraatiota tarkastellaan omnikanavaisuuden näkökul-
masta, tulisi tavoitteena olla mahdollisimman korkea integraation taso, jotta sau-
maton asiakaskokemus ja yhtenäisyys myös esimerkiksi brändin suhteen voi-
daan saavuttaa (Beck & Rygl 2015; Cao & Li 2015; Huré ym. 2017; Picot- Coupey 
ym. 2016). Integraatiossa tulisi siten huomioida kaikki taulukossa 2 esitetyt teki-
jät – ottaen kuitenkin huomioon esimerkiksi toimiala- ja organisaatiokohtaiset 
erot ja yritysten heterogeenisyys (vrt. Van Baal 2014).  Omnikanavaisuuden ja 
integraation moniulotteisuudesta johtuen on luonnollista, että onnistunut omni-
kanavainen strategia edellyttää riittäviä resursseja ja omnikanavaisuuteen pa-
nostamista. Investointien puute ja liian rajalliset resurssit ovatkin yleisiä syitä 
sille, että siirtyminen omnikanavaiseen vähittäiskauppaan epäonnistuu (Roggio 
2017). Taloudellisten resurssien lisäksi omnikanavaisuus edellyttää riittävästi in-
himillisiä resursseja ja osaamista. Liian vähäisten resurssien lisäksi epäonnistu-
misen taustalla on usein teknologiset ongelmat. Järjestelmät voivat esimerkiksi 
olla vaikeasti integroitavissa toisiinsa tai liian vanhanaikaisia.  
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2.3 Apteekkien siirtyminen verkkoon 

2.3.1 Apteekkitoimialan erityispiirteet 

Apteekkitoimiala eroaa monella tapaa muusta vähittäiskaupasta; toiminta on 
säänneltyä ja siihen liittyy myös velvoitteita. Apteekeilla on lakisääteinen vel-
voite huolehtia avohuollon lääkejakelun järjestämisestä, lääkkeiden saatavuu-
desta ja lääkeneuvonnasta (Lääkelaki 1987/395). Apteekit ovatkin tärkeä osa suo-
malaista terveydenhuoltoa ja niiden antama neuvonta sekä terveyttä ja hyvin-
vointia tukevat palvelut tuovat huomattavia kustannussäästöjä muuhun tervey-
denhuoltoon. Vuonna 2018 Suomessa oli 815 apteekkitoimipistettä (617 pää-
apteekkia ja 198 sivuapteekkia), joiden lääkeneuvonnan avulla on voitu vähentää 
esimerkiksi turhia yleislääkäri- ja päivystyskäyntejä. Vastaavasti reseptipuolella 
säästöjä syntyy, kun apteekit tukevat potilaita lääkemääräysten noudattami-
sessa, havaitsevat ja puuttuvat virheellisiin ja poikkeaviin lääkemääräyksiin sekä 
haitallisiin yhteisvaikutuksiin. On arvioitu, että vuosittain apteekin lääkeneu-
vonnan avulla syntyy n. 965 miljoonan euron säästöt yhteiskunnalle. (Suomen 
Apteekkariliitto 2016b; Suomen Apteekkariliitto 2019b.) 

Sääntely ohjaa myös apteekin omistajuutta, sijaintia ja lääkkeiden hinnoit-
telua (Lääkelaki 1987/395). Apteekin voi omistaa vain apteekkiluvan saanut yk-
sityinen ammatinharjoittaja ja luvan apteekkitoimintaan myöntää Lääkealan tur-
vallisuus- ja kehittämiskeskus Fimea. Luvan myöntämisen edellytyksenä on pro-
viisorin tutkinto, lupa on henkilökohtainen ja se myönnetään tietylle sijaintialu-
eelle. Luvanvaraisuudella on pystytty turvaamaan sijainnista ja asukasluvusta 
riippumaton laadukas ja tasavertainen koko maan kattava ammattiapteekkijär-
jestelmä. Luvanvaraisuus ja tarveharkinta ovat muun muassa turvanneet apteek-
kipalvelujen toteutumisen myös syrjäseuduilla (Apteekkariliitto 2016a). 

Myös lääkkeiden osto- ja myyntihinnat ovat tarkkaan säänneltyjä (Lääke-
laki 1987/395).  Apteekkien katerakenne määräytyy suurelta osin lääkelaissa ole-
van lääketaksan mukaan ja toisaalta lääketaksasta johtuen hinnat ovat aptee-
keista riippumatta samoja lukuun ottamatta nikotiinivalmisteita. Lisäksi apteek-
kien katerakenteeseen vaikuttaa myös valtiolle maksettava apteekkiverolaissa 
säädetty progressiivinen apteekkiveronmaksu (apteekkiverolaki 6§ 770/2016). 

Suurin osa (n. 80%) apteekkien liikevaihdosta muodostuu reseptilääkkei-
den vähittäismyynnistä, noin 14% itsehoitolääkkeiden myynnistä ja loput (n. 6%) 
muusta myynnistä. Muuhun myyntiin kuuluvat yleiset kauppatavarat (14% ja 
24%:n verokannan tuotteet) sekä palvelut (Suomen apteekkariliitto 2016a.). Pal-
veluilla tarkoitetaan terveyden ja hyvinvoinnin edistämiseen ja sairauksien eh-
käisyyn liittyvää maksullista palvelutoimintaa (Lääkelaki 1987/395), joita aptee-
kit tarjoavat ilmaisen lakisääteisen lääkeneuvonnan lisäksi. Maksullisten terveys-
palveluiden osuus apteekkien liikevaihdosta on kuitenkin vielä pientä (vuonna 
2017 714€/apteekki) etenkin apteekin henkilökunnan osaamista ja väestön ter-
veyteen ja hyvinvointiin liittyviä tarpeita ajatellen. Esimerkiksi vuonna 2017 far-
maseuttisten palveluiden myynti oli keskimäärin apteekkia kohden 714€ (Fimea 
2019b.).  



 
 
2.3.2 Digitalisaatio suomalaisissa apteekeissa 

Suomalaiset apteekit ovat digitalisaation suhteen palvelualojen kärjessä (Suomen 
Apteekkariliitto 2017). Jokaisella suomalaisella apteekilla on käytössään sähköi-
nen resepti ja apteekkijärjestelmät on integroitu muun muassa Kelan suorakor-
vaus ja perustoimeentulotukitietoihin. Apteekkien reseptitoimitusjärjestelmiin 
on yhdistetty myös lääke- ja yhteisvaikutustietokantoja, mikä parantaa sekä 
lääke- ja terveysneuvontaa että potilasturvallisuutta. Lisäksi yhä useammalla ap-
teekilla on käytössään esimerkiksi varastorobotti (n=150), etälääkäripalvelu, mo-
biiliresepti sekä digitaalisia myymäläteknologiaratkaisuita. Myös apteekkien in-
ternetmarkkinointi on suhteellisen yleistä. Lähes kaikilla suomalaisilla aptee-
keilla on kotisivut (Halonen 2015) ja useimmat apteekit hyödyntävät markki-
noinnissaan myös sosiaalista mediaa. Lisäksi muutamilla apteekeilla on käytössä 
vuorovaikutteisuutta lisäävä chat -palvelu. 

Myös verkkoapteekkipalveluiden määrä on lisääntynyt voimakkaasti eten-
kin viimeisen vuoden aikana. Verkkoapteekkipalveluita tarjoaa tällä hetkellä 
noin 130 apteekkia (Fimea 2019.). Apteekin verkkopalveluilla tarkoitetaan lääk-
keiden myyntiä asiakkaan internetin välityksellä tekemän tilauksen perusteella 
(Lääkelaki 395/1987). Verkkoapteekkipalveluiden määrän voimakkaaseen kas-
vuun on todennäköisesti vaikuttanut kuluttajakäyttäytymisen muuttumisen li-
säksi Suomen Apteekkariliiton digitalisaatiostrategia. Suomen apteekkariliiton 
digitalisaatiostrategiaan kuuluu asiakaskeskeisten ajasta ja paikasta riippumat-
tomien apteekkipalveluiden kehittäminen (Suomen Apteekkariliitto 2017). Vii-
meisin Suomen Apteekkariliiton digitalisaatiostrategiaan kuuluva hanke on ollut 
syksyllä 2019 lanseerattu uusi eApteekki -verkkoalusta (Suomen apteekkariliitto 
2019b). Hankkeen tavoite on sekä madaltaa yksityisten apteekkien kynnystä 
verkkoapteekkitoiminnan aloittamiseksi että edistää asiakkaiden asioimista 
verkkoapteekeissa.  Vaikka apteekkien digitalisaatioaste onkin melko korkea, on 
selvää, että verkkoapteekkitoimintaa pitää vielä kehittää. Ottaen huomioon verk-
koapteekkien kautta myytyjen lääkkeiden pieni osuus suhteessa potentiaaliin, 
tulee palvelua kehittää vielä enemmän kuluttajaystävällisempään suuntaan.   

Kaiken kaikkiaan yksityiset apteekit sekä koko toimiala ovat selkeästi pa-
nostaneet digitalisaation edistämiseen. On kuitenkin hyvä huomioida, että esi-
merkiksi apteekkien verkkopalvelutoimintaa koskevat samat säännöt ja velvoit-
teet kuin kivijalka-apteekkeja. Esimerkiksi reseptilääkkeiden ostaminen edellyt-
tää vahvaa sähköistä tunnistautumista ja lääkkeiden myyminen lääkeneuvontaa. 
Tähän asti verkkoapteekkien lääkemyynti onkin ollut vielä suhteellisen pientä; 
vuonna 2018 apteekkiostosten osuus apteekkien kokonaismyynnistä oli vain 
noin prosentin luokkaa. Voidaan olettaa, osuus tulee todennäköisesti kasvamaan 
huomattavasti jo lähiaikoina. Esimerkiksi Ruotsissa ja Saksassa internetin kautta 
myytävien apteekkiostosten määrä kokonaismyynnistä on yli 10%. Tätä oletusta 
tukee myös Suomen Apteekkariliiton vuonna 2018 tekemä tutkimus, jonka mu-
kaan yli 30% suomalaisista pitää tärkeänä sitä, että apteekkiasioita voi hoitaa 
myös verkossa (Suomen apteekkariliitto 2019b).  
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2.4 Yhteenveto teoriasta 

2.4.1 Omnikanavaisuuden tyypillisimmät ominaispiirteet 

 Kuten edellä todettiin, omnikanavaisuuden käsitteelle ei vielä ole olemassa yk-
sitelitteistä määritelmää. Kirjallisuuden perusteella voidaan kuitenkin tunnistaa   
omnikanavaisuuteen liittyviä keskeisiä tekijöitä (Taulukko 3). Tekijät ilmenevät 
osittain myös päällekkäin. Esimerkiksi kanavien välinen vuorovaikutus ja brän-
din yhdenmukaisuus vaikuttavat asiakaskokemukseen ja vastaavasti asiakasko-
kemuksella on vaikutusta kanavien väliseen synergiaan. Taulukon tarkoitus on 
kuitenkin havainnollistaa tyypillisimpiä omnikanavaisuuteen yhdistettäviä piir-
teitä ja teemoja. Taulukon avulla on edelleen mahdollista tarkastella, kuinka eri 
teemat ilmenevät tutkittavan kohteen eli tässä tapauksessa apteekkien toimin-
nassa.  
 
TAULUKKO 3 Kirjallisuuskatsauksessa korostuneet omnikanavaisuuden ilmiöön liitettä-      
   vät tekijät. 
 

Asiakaskokemuksen saumattomuus ja asiakaskeskeisyys 
 

- asiakaskokemuksen optimointi 
- liikkuminen kanavasta toiseen 
- asiakaslähtöisyys 

 

Brändi -näkökulma 
 

- asiakkaan suhde brändiin 
- huomio brändissä 
- brändin yhdenmukaisuus 

 

Kanavien välinen vuorovaikutus  
 

- synergia 
- kanavien roolien ymmärtäminen ja optimointi 
- integraatio 

 

 
Näiden lisäksi käsitteelle ominaisena piirteenä voidaan pitää sen laajuutta ja ulot-
tumista kaikkiin vähittäiskaupan toimintoihin. Omnikanavaisuus edellyttää 
kaikkien asiakaskokemukseen vaikuttavien kosketuspisteiden huomioimista 
(Piotrowicz & Cuthbertson 2014; Verhoef ym. 2015) ja siten kaikkia kosketuspis-
teitä ja kanavia tulee hallita yhtenä kokonaisuutena. Käsitteen laajuuteen viittaa 
myös sen latinankielinen sana omnis, joka tarkoittaa kaikkea. Toisin sanoen sekä 
omnikanavaisuuden määritelmään että sanaan omni -sanaan viitaten omni-
kanavaisuutta tulisi tarkastella:  

yhtenä yhtenäisenä kanavana, johon vaikuttavat kaikki kosketuspisteet ja joka muodostuu kaikista 
kuluttajan ostopolun vaiheista ja jota tulee siten hallita yhtenä kokonaisuutena.  



 
 
Eri kosketuspisteet ja kanavat voidaan edelleen liittää toisiinsa integraation 
avulla. Seuraavaan kappaleeseen on koottu keskeisimmät ulottuvuudet, jotka tu-
lisi teoriaosan perusteella huomioida eri kanavien integraatiossa.  

2.4.2 Kanavien välinen integraatio 

Kanavien välinen integraatio muodostaa omnikanavaisuuden ytimen. Omni-
kanavaisuuden näkökulmasta sen voidaan katsoa ulottuvan kaikkiin vähittäis-
kaupan toimintoihin. Integraation avulla eri kanavat ja kosketuspisteet voidaan 
liittää saumattomasti toisiinsa, mikä edelleen mahdollistaa saumattoman asia-
kaskokemuksen tarjoamisen kuluttajille.  

Vaikuttaisin siltä, että omnikanavaisuuden näkökulmasta kanavaintegraa-
tiota voidaan pitää kokonaisvaltaisena ja moniulotteisena käsitteeltä. Tämä mo-
niulotteisuus on havainnollistettu kuviossa 4.  

 
 

 

 
 

  
 
 

KUVIO 5  Integraation moniulotteisuus omnikanavaisessa kontekstissa. 

 
Kuten Kuviosta 5 on havaittavissa, niin kanavien ja kosketuspisteiden integraa-
tiossa tulee huomioida sekä tuote, palvelut että informaatio ja toisaalta sekä tek-
nologiset ja fyysiset ratkaisut että prosessit ja ihmiset. Näitä toimintoja puoles-
taan tulee kehittää siten, että ne tukevat kanavaintegraation tavoitteita, joita om-
nikanavaisuus edellyttää. Tavoitteita ovat muun muassa markkinointitoiminto-
jen yhtenäisyys, kanavien välinen vuorovaikutus, helppo liikkuminen kanavasta 
toiseen sekä kanavien välinen synergia. Tässä kokonaisuudessa tulee huomioida 
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Informaatio
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Vuororovaikutus 
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Saumaton 
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Yritys- ja toimialakoh-
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myös se, että integraatio toteutuu kaikissa asiakkaan ostopolun vaiheissa sekä 
horisontaalisesti kosketuspisteestä toiseen että vertikaalisesti asiakkaan siirty-
essä kanavasta toiseen. On kuitenkin oleellista huomioida myös se, että toimin-
not tulee aina sovittaa kunkin vähittäismyyjän ja tuotteen ominaispiirteisiin so-
pivaksi. Kanavia integroitaessa ja yhtenäistäessä tulisi huomioida aikaisempaa 
enemmän sekä vähittäiskauppiaiden heterogeenisyys että ongelman kompleksi-
suus. Tavoitteet ja toimenpiteet eivät siten voi aina olla samoja, eikä tavoitteena 
myöskään aina ole täydellinen yhdenmukaisuus vaan synergia.  
 



 
 
3 AINEISTO JA MENETELMÄ 

Tämä tutkimus toteutettiin laadullisesti ja tulosten analysoinnissa hyödynnettiin 
abduktiivisen päättelyn periaatteita. Teoriaosassa keskityttiin muodostamaan 
mahdollisimman tarkka kuva omnikanavaisuuden määritelmästä sekä kanavien 
väliseen integraatioon vaikuttavista tekijöistä. Aineisto puolestaan kerättiin puo-
listrukturoitujen haastatteluiden avulla ja lisäksi sekundäärisenä aineistona käy-
tettiin Suomen Apteekkariliiton (SAL) jäsenten verkkoapteekkisivustoja. Tavoit-
teena oli, että aineisto on sellainen, joka toisi mahdollisimman hyvin vastauksia 
tutkimuskysymyksiin: 

o Miten yhtenäinen ja saumaton asiakaskokemus toteutuu apteekkien lii-
ketoiminnassa? 

o Miten kanavien välinen integraatio on huomioitu apteekkien liiketoi-
minnassa etenkin verkkokaupan näkökulmasta? 

Haastattelujen avulla pyrittiin vastaamaan etenkin ensimmäiseen tutkimuskysy-
mykseen. Haastatteluun valittiin henkilöitä, joilla on kokemusta apteekkien di-
gitaalisesta markkinoinnista sekä henkilöitä, jotka ovat olleet mukana kehittä-
mässä SAL:n uutta verkkoapteekkialustaa (Taulukko 4). Osa haastateltavista oli 
apteekin henkilökuntaan kuuluvia, osa SAL:n henkilöstöä ja osa markkinointi- ja 
viestintätoimistossa työskenteleviä henkilöitä.  Aineisto analysoitiin teoriaohjaa-
van eli abduktiivisen sisällönanalyysin avulla. 

TAULUKKO 4 Haastateltavien henkilöiden taustatiedot. 

 Työnkuva nykyisessä työssä Työpaikka Haastatte-
lun kesto 

Haastateltava 1 = 
H1 

Projektipäällikkö  Mainostoimisto 65 min 

Haastateltava 2 = 
H2  

Yrittäjä, viestinnän kouluttaja Viestinnän ja markki-
noinnin yritys 

62 min 

Haastateltava 3 = 
H3 

Markkinointipäällikkö Apteekki (yksityinen ap-
teekki) 

36 min 

Haastateltava 4 = 
H4 

Toimitusjohtaja digitaalisen 
markkinointia tukea tarjoavassa 
yrityksessä 

Markkinointitoimisto 35 min 

Haastateltava 5 = 
H5 

Farmaseuttisten asioiden ja pal-
veluiden johtaminen 

Suomen Apteekkariliitto 55 min 

 
Kanavien välistä integraatiota puolestaan tarkasteltiin keräämällä tietoa Suomen 
apteekkariliiton (SAL) jäsenapteekkien verkkokauppasivustoilta. Tavoitteena oli 
verkkoapteekkien sisältöä analysoimalla saada tarkentavaa tietoa siitä, miten ka-
navien välinen integraatio on huomioitu apteekkien toiminnassa. Integraatiossa 
keskityttiin tarkastelemaan etenkin apteekkien toimintaa verkkokauppa-alus-
talla, koska yksityisten apteekkien osalta siirtyminen verkkokaupan puolelle on 
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juuri nyt ajankohtaista. Tutkimukseen valittiin niitä apteekkeja, joilla oli käytössä 
SAL:n uusi verkkoapteekkialusta. Aineiston keräämistä aloitettaessa näitä ap-
teekkeja oli kolme kappaletta.  SAL:n uusi verkkoapteekkialusta on tarkoitettu 
kaikille SAL:n jäsenille, joten uutta verkkoalustaa tulee tulevaisuudessa käyttä-
mään huomattava osa suomalaisista yksityisistä apteekeista.  

3.1  Laadullinen lähestymistapa 

Koska omnikanavaisuus ilmiönä on suhteellisen uusi eikä siitä vielä tässä vai-
heessa ole saatavilla yleisesti hyväksyttyjä tai ilmiötä yleispätevästi kuvaavia  
teoreettisia malleja tai viitekehyksiä, päädyttiin tutkimusongelmaa lähestymään 
laadullisesti. Tämä tutkimusote tuntui sopivimmalta ajatellen sekä tutkimuson-
gelmaa, tutkimuksen tavoitteita että aikaisempien tutkimusten tuottamaa tietoa. 
Tässä tapauksessa tavoitteena ei ollut muodostaa tilastollisia yleistyksiä vaan 
luoda tarkempaa kuvaa tutkittavasti ilmiöstä eli apteekkien omnikanavaisesta 
markkinoinnista.  

Useissa menetelmäkirjallisuuden lähteissä (mm. Eskola & Suoranta 1996, 9) 
kuitenkin todetaan, että selkeää kahtiajakoa laadullisen ja määrällisen tutkimuk-
sen välille ei kannata tehdä. Esimerkiksi Eskolan (1975) mukaan kaikkeen tieteel-
liseen kuvaamiseen sisältyy jossain määrin määrällistä tarkastelua. Tämän voi-
daan olettaa pitävän paikkansa, koska myös laadullista tutkimusta tehdään 
suunnitelmallisesti ja järjestelmällisin menetelmin eikä aineistoa silloinkaan kä-
sitellä sattumanvaraisesti. Myös Alasuutarin (2012) mukaan tieteellisen tutki-
muksen taustalla on aina, oli se sitten määrällinen tai laadullinen, loogisuus ja 
objektiivisuus sekä se, että tulokset perustuvat havaintoaineistoon eivätkä tutki-
jan subjektiivisiin mieltymyksiin. Samaan tapaan myöskään analyysia ei ole tar-
peen jaotella puhtaasti laadulliseen tai määrälliseen analyysiin. Usein tutkimus-
aineiston analysoinnissa ilmenee piirteitä molemmista malleista eikä niitä siksi 
kannata pitää toistensa vastakohtina tai toisiaan poissulkevina analyysi- tai tut-
kimusmalleina.  

Vaikka laadullisen ja määrällisen tutkimusotteen välillä on vaikea tehdä sel-
keää kahtiajakoa, liittyy laadulliseen tutkimukseen tiettyjä ominaispiirteitä. 
Yleensä laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan tekniikoita, joilla kuvataan mer-
kityksiä tai ilmiöitä eikä lukumääriä (Tuomi & Sarajärvi 2018). Yleensä kerättävä 
aineisto on sanallisessa muodossa (Eskola & Suoranta 1996, 11). Toisin sanoen 
laadullisen tutkimuksen tavoitteena ei ole saada yleistettävissä olevia numeerisia 
tuloksia vaan sanallinen kuvaus, joka tuo vastauksia tutkimusongelmaan ja aut-
taa tutkimuksen tavoitteiden saavuttamisessa. Tämän (tutkimuksen tavoitteena 
oli lisätä ilmiön tunnettavuutta sanallisin kuvauksin, joten laadullinen tutkimus 
tuki parhaiten tavoitteiden saavuttamista.    

Menetelmää valitessa tärkeintä on, että se sopii tutkimusongelmaan (Eskola 
& Suoranta 1996, 10). Myös tämä tuki laadullisen menetelmän valintaa. Tutki-
musta ei voitu lähestyä määrällisesti, mikä olisi sitonut aineiston keruun tiukasti 
ennalta määrättyyn koeasetelmaan ja teoriaan. Laadullisen tutkimusotteen va-
linta mahdollisti muun muassa sen, että vastaajilla oli enemmän vapautta tuottaa 



 
 
aineistoa, jota voitiin puolestaan hyödyntää tutkimusongelman ratkaisussa ja 
uusien näkökulmien esille tuomisessa.  

3.2 Teorian rooli tutkimuksessa 

Vaikka aikaisempi teoria ei määritellyt tätä tutkimusta tiukasti, oli teorialla kui-
tenkin tärkeä rooli tutkimuksen suunnittelun ja tulosten analysoinnin kannalta. 
Myös mm. Eskola & Suoranta (1996, 60-62) viittaavat teorian tärkeyteen. He to-
teavat, että periaatteessa tutkimusta, etenkin määrällistä, on mahdollista tehdä 
myös ilman teoriaa, mutta silloin täytyy miettiä, onko kyseessä tutkimus vai sel-
vitys. Tutkimuksen yksi tavoite on teorian kehittäminen edelleen, mikä tekee teo-
riasta ja aikaisempiin tutkimuksiin perehtymisestä välttämättömän. Eskola ja 
Suoranta (1996, 62) myös toteavat, että teorian merkitys oikeastaan korostuu laa-
dullisessa tutkimuksessa, sillä teoriaa tarvitaan sekä aineiston tarkastelun tueksi 
että tulkintaan. Myös tässä tutkimuksessa teorian rooli näkyi näillä molemmilla 
tavoilla; teorian tarkoitus oli ohjata sekä aineiston keruuta että tulkintaa. Lisäksi 
se sitoi tämän tutkimuksen aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin sekä osaksi ilmi-
öön liittyvää tieteellistä keskustelua.  

Tutkimusasetelman rakentamisessa otettiinkin huomioon etenkin se, että 
ilmiö on suhteellisen nuori eikä sitä haluttu täysin sitoa aikaisempaan teoriaan. 
Tutkimus toteutettiin myös tästä syystä teoriaohjaavasti ja vastaavasti tuloksia 
analysoitiin abduktiivisen päättelyn periaatteita noudattaen. Abduktiivinen eli 
teoriasidonnainen analyysi jättää tilaa jo olemassa olevan teorian tarkentami-
selle, mitä pidettiin tämän tutkimuksen kohdalla tarpeellisena. Teoriaohjaavuus 
oli välttämätöntä muun muassa aineiston keräämistä, kuten haastattelurungon  
suunnittelua, ajatellen ja edelleen aineiston analyysia ajatellen. Myös muun mu-
assa Tuomen ja Sarajärven mukaan teoriaohjaavan analyysin kohdalla päättelyn 
logiikka on yleensä abduktiivinen (Tuomi & Sarajärvi 2018). Eli tutkimusproses-
sia ja tutkijan ajattelua ohjaavat sekä valmiit teoriasta muodostetut viitekehykset 
että aineisto; nimenomaan tällaista lähestymistapaa noudatettiin myös tämän 
tutkimusprosessin etenemisessä. Laadulliselle tutkimukselle ominaisesti tutki-
mussuunnitelmalle asetettiin kuitenkin vapaus muotoutua tutkimusprosessin 
edetessä.  

3.3 Aineisto 

Aineistonkeruussa hyödynnettiin sekä haastatteluita että Suomen Apteekkarilii-
ton jäsenten verkkoapteekkisivustoja.  Aineistot olivat toisiaan tukevia. Tutki-
musongelma huomioiden arvioitiin, että kumpikaan aineisto yksinään ei olisi ol-
lut riittävä. Käytettävissä oleviin resursseihin nähden näiden yhdistäminen ko-
ettiin tutkittavan tapauksen ja tutkimusongelman kannalta sopivimmaksi vaih-
toehdoksi.  
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Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna. Haastattelussa 
kysymykset olivat kaikille samoja, mutta ne oli muotoiltu niin, että kysymyksiin 
ei ollut valmiita vastausvaihtoehtoja. Haastateltavilla oli siten mahdollisuus vas-
tata kysymyksiin omin sanoin.  

Puolistrukturoitu haastattelu loi tietyt vapaudet haastateltaville ja heidän nä-
kemyksilleen. Ilmiö on suhteellisen uusi ja siksi pidettiin tärkeänä, että aineiston-
keruumenetelmä mahdollisti myös sellaisten asioiden esille nousemisen, joita ei 
aikaisemmissa tutkimuksissa ole tunnistettu. Puolistrukturoitu haastattelu tun-
tui sopivimmalta tavalta myös siksi, että haastattelutilanteessa oli mahdollista 
tarkentaa ja syventää kysymyksiä ja vastaavasti haastateltavan oli mahdollista 
pyytää selvennystä vaikeilta tuntuviin kysymyksiin. Välimatkoista johtuen haas-
tattelut toteutettiin puhelinhaastatteluina.  Haastattelut nauhoitettiin, jotta epä-
selviin kohtiin oli mahdollista palata jälkeen päin. Nauhoitettu aineisto säilytet-
tiin raportoinnin ja johtopäätösten kirjoittamiseen saakka, jonka jälkeen ne hävi-
tettiin asianmukaisesti.  
Tuomea ja Sarajärveä (2018) mukaillen teemat ja kysymykset laadittiin siten, että 
ne perustuivat tutkimuksen viitekehykseen eli siihen, mitä ilmiöistä jo tiedetään. 
Haastattelurunko muodostettiin teoriassa esiin nousseiden keskeisten teemojen 
ympärille. Haastateltavat valittiin tiettyjen kriteereiden perusteella. Muun mu-
assa Tuomen ja Sarajärven (2018) mukaan haastateltavien valinnan tulee olla har-
kittua ja tarkoituksenmukaista.   Tässä tutkimuksessa haastateltavalla henkilöllä 
tuli olla riittävästi kokemusta apteekkien digitaalisesta markkinoinnista tai että 
haastateltava oli ollut riittävän aktiivisesti mukana Suomen apteekkariliiton 
verkkoalustan suunnittelussa, joka tämän tutkimuksen osalta oli tarkeässä ase-
massa. Tästä syystä haastateltaviksi valittiin sekä apteekkitaustan omaavia hen-
kilöitä että henkilöitä, jotka pystyivät tarkastelemaan ilmiötä toimialan ”ulko-
puolelta”. Tämä mahdollisti sen, että haastatteluiden avulla saatiin kerättyä rik-
kaampaa tietoa myös siitä, miten apteekit käytännössä pyrkivät huomioimaan 
omnikanavaisuuden edellytykset ja kanavien välisen integraation.  

Haastatteluiden ensikontaktiin sisällytettiin Eskolaa ja Suorantaa (1996, 64) 
mukaillen seuraavat kohdat:  

 
1) tutkimuksen suorittajan tiedot 
2) miksi valittu haastateltavaksi 
3) tutkimuksen tarkoitus 
4) tutkimuksen luottamuksellisuus 
5) arvioitui haastatteluaika 
6) haastattelutapa  

 
Kanavien välistä integraatiota puolestaan tarkasteltiin keräämällä tietoa Suomen 
apteekkariliiton (SAL) jäsenapteekkien verkkokauppasivuilta. Tutkimukseen va-
littiin niitä apteekkeja, joilla oli käytössä SAL:n uusi verkkoapteekkialusta. Ai-
neiston keräämistä aloitettaessa näitä apteekkeja oli kolme kappaletta. Verkko-
alustaa tulee käyttämään suuri osa suomalaisista yksityisistä apteekeista ja 
määrä lisääntyy huomattavasti jo vuoden 2020 alkupuolella. Siten havainnoinnin 
osalta tutkimustulokset koskettavat suurta osaa suomalaisia apteekkeja, koska 
verkkoalustan tekniset toiminnallisuudet tulevat olemaan samat. 



 
 
Aineiston keräämisessä kiinnitettiin huomiota niihin tekijöihin, jotka voidaan 
nähdä aikaisemman kirjallisuuden perusteella oleellisina integraatioon vaikutta-
vina tekijöinä. Etenkin apteekkien verkkokauppojen määrä on lisääntynyt ja li-
sääntymässä merkittävästi, joten tarpeelliseksi nähtiin tarkastella etenkin niitä 
tekijöitä, jotka ovat tärkeitä verkkokaupan näkökulmasta.  Näitä tekijöitä löytyi 
kirjallisuudesta yhteensä seitsemän (Kuvio 6). Tarkastelussa käytettiin apuna liit-
teessä 2 olevia apukysymyksiä. Jokainen verkkokauppasivusto käytiin läpi näitä 
kysymyksiä hyödyntäen. 
 

              
 

KUVIO 6 Kanavien väliseen integraation vaikuttavat osa-alueet verkkokaupan näkö- 
kulmasta. 

 

3.3.1 Aineiston riittävyys 

Haastattelun kohdalla aineiston riittävyyttä arvioitiin aina kunkin haastattelun 
jälkeen. Haastattelun määrää pidettiin riittävänä siinä vaiheessa, kun aineistosta 
oli mahdollista riittävän luotettavasti löytää tutkimusongelmaan vastauksia. Tut-
kimusongelman kannalta uudet haastattelut eivät todennäköisesti olisi tuoneet 
enää uutta tai erilaista tietoa, jota voitaisiin pitää tutkimusongelman kannalta 
oleellisena. Havainnoinnin kohdalla otantaan puolestaan sisältyivät kaikki ap-
teekit, jotka olivat siihen mennessä ottaneet käyttöönsä uuden SAL:n verkkoap-
teekkialustan, eikä aineistoa siten olisi ollut mahdollista kerätä kyseisellä ajan-
hetkellä enää useammasta apteekista. Kaikkien SAL:n jäsenapteekkien on kui-
tenkin tulevaisuudessa mahdollista ottaa käyttöön tämä verkkoalusta ja siten tut-
kimustulokset ovat tärkeitä myös muiden apteekkien kannalta. Apteekit, jotka 
tulevat ottamaan kyseisen verkkoalustan lähivuosina käyttöönsä, edustavat huo-
mattavaa osaa suomalaisista yksityistä apteekeista, joilla on käytössä verkkoap-
teekki.   

1. 
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2. 
Tuotetiedot

3. 
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edistämis-
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Transaktio 
ja jakelua

5. Asiakas-
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6. 
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3.4 Analyysimenetelmä 

Aineisto analysoitiin teoriaohjaavan eli abduktiivisen sisällönanalyysin avulla. 
Sisällönanalyysia voidaan käyttää Tuomen ja Sarajärven (2018) mukaan oikeas-
taan kaikissa laadullisen tutkimuksen tapauksissa. Sisällönanalyysi puolestaan 
voidaan käsittää yksittäisenä metodina tai väljänä tulosten analysoinnin teoreet-
tisena kehyksenä. Sisällönanalyysi ei kuitenkaan liity ainoastaan laadulliseen tut-
kimukseen vaan sitä käytetään myös määrällisen tutkimuksen analyysimenetel-
mänä. Toisaalta myöskään analyysivaiheessa ero määrällisen ja laadullisen me-
netelmän välillä ei ole läheskään aina niin selkeä. Esimerkiksi analyysivaiheessa 
on tavallista, että myös laadulliseen tutkimukseen sisältyy jossain määrin myös 
tilastollista tarkastelua (Alasuutari 2012). Samassa yhteydessä esimerkiksi Ala-
suutari toteaa, että laadullisessa analyysissa ei kuitenkaan voida muodostaa ti-
lastollisia todennäköisyyksiä. Tämä on luonnollisesti selitettävissä jo tutkittavien 
rajallisella määrällä. Toisaalta tutkimusyksiköiden suuri määrä ei edes ole tar-
peen laadullista tutkimusta ajatellen.  

Sen sijaan määrällinen tutkimus perustuu ennalta määritettyyn koeasetel-
maan ja niiden perusteella kerättyjen tulosten analysointiin (Alasuutari 2012). 
Vastaavasti laadullisen tutkimuksen näkökulmasta kaikki luotettavaksi määri-
teltävät havainnot ja ongelman ratkaisuun liittyvät asiat voidaan ja tietyissä ta-
pauksissa myös on hyvä selvittää. Samoin suhtautuminen poikkeuksiin voidaan 
nähdä laadullisessa ja määrällisessä analyysissä erilaisina (Alasuutari 2012). Laa-
dullisen analyysin kohdalla poikkeukset pyritään suhteuttamaan kokonaisuu-
teen. Poikkeava löydös voi olla esimerkiksi osoitus siitä, että tulkintaa olisi hyvä 
jatkaa tai asiaa olisi hyvä tarkastella toisin. On esimerkiksi mahdollista, että ai-
neistosta tulee vielä löytymään poikkeusta selittävä lisäehto. 

Analyysivaiheen tarkoitus on sekä jäsennellä aineistoa että luoda tulkintaan 
ja uutta tietoa (Eskola & Suoranta 2008, 137.) Eskolan ja Suorannan tapaan Ala-
suutari (2012) erottelee analyysin vaiheet karkeasti kahteen osaan: havaintojen 
pelkistämiseen ja arvoituksen ratkaisemiseen. Aineiston pelkistäminen voidaan 
nähdä aineiston käsittelynä ja arvoituksen ratkaiseminen tulosten arviointina ja 
pohdintana. Nämä vaiheet puolestaan nivoutuvat toisiinsa. Eli toisin sanoen ana-
lyysin avulla on mahdollista keskittyä aineistossa olennaiseen sisältöön ja edel-
leen esittämään oleellisia tulkintoja muun muassa teoriaan nähden. Pelkistämis-
vaiheessa aineistossa kiinnitetään huomiota asioihin, jotka teoreettisen viiteke-
hyksen ja tutkimusongelman kannalta ovat olennaisia. Toisin sanoen pelkistä-
misvaiheessa havainnot saadaan pelkistettyä mahdollisimman tiiviiksi havainto-
jen joukoksi ja siten aineisto saadaan hallittavampaan muotoon. Erillisistä ha-
vainnoista voi edelleen etsiä yhteisiä piirteitä tai nimittäjiä. Tavoitteena ei kui-
tenkaan ole määritellä tyyppitapauksia, keskivertoyksilöitä, keskiarvoja tai tilas-
tollisia yhteyksiä, jotka liittyvät määrälliseen analyysiin. Esimerkiksi tämän tut-
kimuksen tavoitteena oli saada lisää ymmärrystä siitä, miten omnikanavaisuus 
ilmenee apteekkien liiketoiminnassa. Laadulliseen tutkimukseen voidaan kui-
tenkin sisällyttää myös määrällistä tarkastelua (Eskola & Suoranta 1996, 127). 
Tämä voi olla esimerkiksi hyvä keino päästä sisälle aineistoon ja liikkeelle ana-



 
 
lyysissä. Aineistoa voidaan esimerkiksi luokitella ja laskea. Ja edelleen pelkistys-
vaiheen jälkeen analyysia jatketaan havaintojen ja tulosten tulkitaan sekä lopulta 
päätelmien tekoon – eli arvoituksen ratkaisemiseen.  

Analyysin vaiheita voidaan eritellä myös useampiin eri vaiheisiin.  Tässä tut-
kimuksessa hyödynnettiin Tuomen ja Sarajärven (2018, 104) kirjassa kuvattua 
tutkija Timo Laineen (Jyväskylän yliopiston filosofian laitos) laadullisen tutki-
muksen analyysin etenemisen runkoa:  
 

1. Tunnistetaan aiheet, joihin aineistossa kiinnitetään huomiota 
• kirjallisuuden perusteella tehdyn teoreettisen viitekehyksen avulla 
• eli tehdään suuntaa antava analyysirunko, johon määritellään teori-

assa esiintyvät tutkimusongelman kannalta oleelliset asiat 
2. Käydään aineisto läpi tätä viitekehystä apuna käyttäen  

• erotellaan aineistosta kohdassa 1 määritellyt aiheet 
• kirjataan ylös mahdolliset muut voimakkaasti esiin nousevat ja tois-

tuvat teemat tai vaihtoehtoisesti ristiriitaiset teemat 
• ja muu aineisto jätetään tutkimuksen ulkopuolelle 

3. Kerätään kohdassa 2 tunnistetut asiat yhteen 
4. Järjestellään, teemoitellaan, luokitellaan ja yhdistellään aineisto  

• kerätään samalla ylös myös mahdolliset suorat sitaatit, mikäli ne 
ovat tulosten esittämisen kannalta oleellisia 

5. Tulkitaan tuloksia ja tehdään päätelmät 
6. Kirjoitetaan tuloksista raportti 

 
Eli ensimmäisessä vaiheessa aineistosta etsittiin kirjallisuuden kannalta oleellisia 
asioita, kuten lauseita, sanoja, lausahduksia, toimintoja tai ajatuskokonaisuuksia. 
Ennen tätä vaihetta nauhoitettu haastatteluaineisto muutettiin tekstimuotoon. 
Aineistolle muodostettiin analyysirunko, jonka muodostamisessa hyödynnettiin 
myös teoriaa. Aineistosta pyrittiin tunnistamaan tutkimusongelman kannalta 
oleelliset kohdat ja kaikki muu jätettiin tämän tutkimuksen ulkopuolelle. Tuomi 
ja Sarajärvi (2018) toteavat, että tästä vaiheesta käytetään toisinaan metodikirjal-
lisuudessa myös nimityksiä aineiston litterointi tai koodaaminen. Heidän mukaansa 
koodaamiselle tai koodimerkintöjen tekemiselle ei ole olemassa yleistä ohjetta. 
Merkintöjen on kuitenkin oltava sellaisia, että niiden avulla on mahdollista muun 
muassa jäsentää tai tarvittaessa myös etsiä ja tarkastaa aineiston eri kohtia.  

Varsinainen analyysi voidaan nähdä tehtävän kohdassa kolme ja neljä, jossa 
asiat teemoitellaan tai luokitellaan eri ryhmiin. Haastattelun osalta eri elementit 
teemoiteltiin teoriaohjaavasti. Teemojen muodostamisessa ja haastatteluaineis-
ton litteroinnissa hyödynnettiin etenkin teoriaosan kappaletta 2.4.1, jossa on 
määritelty omnikanavaisuudelle tyypilliset piirteet. Haastatteluaineistoa käytiin 
läpi vertaamalla sitä edellä mainitun kappaleen sisältöön eli tämän tutkielman 
teoreettiseen viitekehykseen. Aineistosta nostettiin esille kohdat, jotka liittyivät 
omnikanavaisuudelle tyypillisiin piirteisiin sekä teemoja (sanoja, lauseita, asia-
kokonaisuuksia toteamuksia jne.), jotka toistuivat aineistossa selkeästi, mutta 
joita aiemmassa teoriassa ei ole tullut esille.  
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Teemoittelu tehtiin käymällä tekstimuotoiseksi muutettu haastatteluaineisto pa-
riin kertaa läpi. Tämä mahdollisti sen, että aineistosta voitiin havaita teoriaan lii-
tettäviä teemoja, mutta myös aihekokonaisuuksia, jotka eivät aikaisempien tut-
kimusten perusteella tehtyyn teoreettiseen viitekehykseen sisältyneet. Toisin sa-
noen teoria ohjasi analyysia, mutta yhtäläisyyksien lisäksi analyysitapa mahdol-
listi myös eroavaisuuksien havaitsemisen.   

Kanavien välistä integraatiota puolestaan tarkasteltiin keräämällä tietoa Suo-
men apteekkariliiton (SAL) jäsenapteekkien verkkokauppasivuilta. Tavoitteena 
oli verkkoapteekkien sisältöä analysoimalla saada tarkentavaa tietoa siitä, miten 
integraation on huomioitu apteekkien toiminnassa. Apteekkien verkkokauppo-
jen määrä on lisääntynyt ja tulee lisääntymään merkittävästi etenkin nyt, kun 
SAL:n uusi verkkoapteekkialusta on otettu käyttöön. Sen vuoksi nähtiin tarpeel-
lisena tarkastella integraatiota etenkin verkkokauppa-alustan toimintojen kan-
nalta. 

Tutkimukseen valittiin apteekit, joilla on käytössä SAL:n uusi verkkoapteek-
kialusta. Aineiston keräämistä aloitettaessa näitä apteekkeja oli kolme kappa-
letta, joten nämä kaikki valittiin tutkimukseen. Integraatioon vaikuttavia tekijöitä 
arvioitiin käymällä systemaattisesti läpi apteekkien verkkokauppasivuilta ke-
rätty aineisto. Aineistoa verrattiin kirjallisuuden perusteella muodostettuun vii-
tekehykseen integraation edellytyksistä (kappale 2.2.2 ja 2.4.2). Kirjallisuuden pe-
rusteella edellytykset voitiin jakaa seitsemään eri osa-alueeseen (Kuvio 6). Jokai-
nen osa-alue analysoitiin erikseen. Analysoinnissa hyödynnettiin apukysymyk-
siä, jotka oli muodostettu teoreettisen viitekehyksen perusteella (Liite 2).  



 
 
4 TUTKIMUKSEN TULOKSET 

Tässä luvussa kuvataan empiirisen tutkimuksen tulokset. Empiirinen tutkimus 
jakaantui kahteen osaan. Luvussa 4.1 kuvataan haastatteluiden tuottamia tulok-
sia, luvussa 4.2 verkkoapteekkisivujen analysoinnin tuloksia ja luvussa 4.3 nämä 
tulokset on vielä koottu yhteen. Tässä luvussa tuloksia ei vielä suhteuteta aikai-
sempaan teoriaan, vaan pohdinta ja teorian perusteella tehdyt johtopäätökset esi-
tetään vasta luvussa 5.  

4.1 Omnikanavaisuus tavoitteena 

Seuraavissa kappaleissa 4.1.1., 4.1.2 ja 4.1.3 raportoidaan tutkimuksen keskeiset 
tulokset haastattelujen osalta. Raportoinnin tavoitteena on tuoda esille haastat-
teltavien näkemyksiä siitä, miten omnikanavaisuuden edellytykset näkyvät ap-
teekkien toiminnassa. Tulokset on jaoteltu teoreettisen viitekehyksen mukaan 
kolmeen osaan 1) asiakaskokemuksen saumattomuus ja asiakaskeskeisyys 2) ka-
navien välinen vuorovaikutus ja 3) brändi -näkökulman toteutuminen.   

Tulokset esitetään Hirsijärven ja Hurmeen (2008) ohjeistusta mukaillen eli 
raportoinnissa käytetään sekä suoria lainauksia silloin, kun se on tulosten argu-
mentoinnin ja tutkimuksen luotettavuuden kannalta tärkeää että tutkijan omia 
aineistosta tehtyjä yhteenvetoja. Suorien lainausten käyttämisessä on kiinnitetty 
huomioita siihen, että ne esitetään oikeassa asiayhteydessä, jolloin niiden alku-
peräinen tarkoitus ei vääristy. Lainausten osalta aineistosta on jätetty epäolen-
naisuuksia, kuten sanojen toistoa, pois ja tarvittaessa lauseita on muutettu lähem-
mäksi kirjakieltä. Kirjoitettuna tekstinä haastatteluaineistoa kertyi viiden haas-
tattelun osalta yhteensä 68 sivua.  

4.1.1 Asiakaskokemuksen saumattomuus ja asiakaskeskeisyys  

Sekä asiakaskokemuksen saumattomuus (Rigby 2011; Melero ym. 2016) että asia-
kaslähtöisyys (Melero ym. 2016) ovat omninkanavaisen vähittäiskaupan tärkeitä 
tavoitteita. Omnikanavaisuuden saavuttaminen edellyttää sitä, että asiakas sijoi-
tetaan liiketoiminnan kehittämisessä keskiöön (Kumar 2015). Tässä kappaleessa 
kuvataan, miten asiakaskokemuksen saumattomuus ja asiakaskeskeisyys näkyi-
vät haastattelijoiden vastauksissa heidän arvioidessaan suomalaisten yksityisten 
apteekkien toimintaa eri kanavissa. Aineiston tarkastelussa on kiinnitetty huo-
miota esimerkiksi siihen, pyritäänkö apteekkien toiminnassa huomioimaan 
kaikki asiakkaan kosketuspisteet, onko tavoitteena saavuttaa saumaton ja yhte-
näinen asiakaskokemus kaikissa kanavissa, koetaanko esimerkiksi palvelun 
laatu samanlaiseksi kanavasta riippumatta ja uudistetaanko liiketoimintaa yli-
päätään asiakkaan ehdoilla ja kuluttajakäyttäytymisen muutokset huomioiden.  

Aineistosta nousi selkeästi esille se, että haastateltavien mielestä apteekit 
ovat suhteellisen aktiivisesti siirtyneet digitaalisiin kanaviin ja apteekit ovat siten 
pyrkineet huomioimaan kuluttajakäyttäytymisen muutoksen.  Haastateltavien 
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mielestä apteekkitoimialan kohdalla asiakaskokemus muodostuu kaikissa kana-
vissa ja kaikissa kosketuspisteissä – ei vain ainoastaan apteekkien fyysisissä myy-
mälöissä eli kivijalka-apteekeissa. Haastateltavien mielestä apteekkien viestin-
nässä pyritään tuomaan esille apteekkien asiantuntemusta riippumatta siitä, 
missä kanavassa ja kosketuspisteessä toimitaan. Apteekeilla vaikuttaisi olevan 
selkeästi halu ja tavoite palvella asiakkaita niissä kanavissa, jossa asiakkaat ovat. 
Pyrkimyksenä on olla myös digitaalisissa kanavissa se sama, helposti lähestyt-
tävä ja asiantunteva, terveydenhuolloin ammattilainen. 

Osa apteekeista on rohkeasti lähtenyt mukaan tähän nyky-yhteiskuntaan eli käyttä-
mään sosiaalista mediaa ja sosiaalisen median kanavia. (H2) 

Kyllä siihen ollaan herätty ja ollaan heräämässä (kuluttajakäyttäytymisen muuttumi-
seen). Varmaan se on tällä hetkellä siinä vaiheessa. (H4) 

Apteekit ovat oman kivijalkamyymälän lisäksi perustaneet digitaalisen jalanjäljen, 
paikan sinne verkkoon. (H2) 

Asiakaskokemus muodostuu eri kanavissa, ihan samalla tavalla kuin millä tahansa 
muullakin alalla. (H3) 

Kyllä varmaan yks on monikanavaisuus (asiakaskokemukseen vaikuttava tekijä ap-
teekkialalla). (H4) 

Se (asiakaskokemus) muodostuu apteekeillakin useista eri kanavista. (H4)  

Apteekkien toiminnassa on keskeistä kanavasta riippumatta sekä asiantuntijuus että 
luottamus. (H5) 

Se on hyvää palvelua, että voit ostaa myös verkon kautta. (H1) 

Ajatus (SAL:n verkkoalustan kehittämisessä) oli, että tuodaan se sama, tuttu ja luotet-
tava, apteekki verkkoon. (H5) 

Haastateltavien mukaan digitaalisiin kanaviin siirtyminen ja liiketoimintastrate-
gian asiakaslähtöisyys vaihtelevat apteekeittain. Osa apteekeista kamppailee pe-
rusasioiden kanssa ja osa on jo kehittänyt toimintaa tietoisemmin kuluttajakäyt-
täytymistä vastaavaksi. Taustalla voi vastausten perusteella olla muun muassa 
se, että eri apteekkien asiakkaat voivat olla suhteellisen heterogeenisiä esimer-
kiksi digitaalisten kanavien käytön ja kuluttajakäyttäytymisen suhteen (vrt. maa-
seutuapteekit ja isojen kaupunkien keskusta-apteekit). On myös todennäköistä, 
että esimerkiksi kaupunkiapteekkien kohdalla kilpailu on kovempaa, mikä ohjaa 
apteekkeja panostamaan asiakaskokemuksen kehittämiseen.  

Toisaalta haastatteluiss nousi myös esille, että apteekkien toiminta perso-
noituu ja perustuu usein apteekin omistajan eli apteekkarin henkilökohtaisiin 
ominaisuuksiin.  Haastateltujen näkemysten mukaan muun muassa monet liike-
toiminnan kehittämiseen liittyvät panostukset, kuten asiakaskokemuksen kehit-
täminen, ovat todennäköisesti usein liitettävissä apteekkariin asenteisiin ja/tai 
osaamiseen. Apteekkarin asenteet digitaalisia kanavia kohtaan voivat näkyä sekä 
vähäisenä tai keskeneräisenä panostuksena digitaalisiin kanaviin että myös 
myönteisyytenä kanavien kehittämistä kohtaan. Haastattelussa tuli esimerkiksi 



 
 
esille yksityisiä apteekkeja, jotka eivät sijaitse kasvukeskuksissa, mutta jotka ovat 
juuri sijainnin ja pitkien välimatkojen vuoksi pystyneet tarjoamaan palveluita, 
kuten reseptilääkkeiden toimittamista, myös syrjäseuduilla asuville kuluttajille. 
Toisin sanoen digitaalisten kanavien hyödyntäminen apteekeissa on tällä het-
kellä paljon kiinni siitä, miten niitä halutaan ja osataan hyödyntää. Yksi haasta-
teltava totesi myös, että asiakaskeskeisyys ja esimerkiksi digitaalisiin kanaviin 
panostaminen tulee todennäköisesti lisääntymään apteekkien kohdalla sitä mu-
kaa, kun apteekkareiksi siirtyy nuorempia sukupolvia, jotka ovat itse kasvaneet 
lähempänä digitaalista murrosta.  

Sehän (asiakaskokemuksen yhtenäisyys ja asiakaskeskeisyys) voi olla aika vaihtele-
vaakin. (H3) 

Ennen kuin lähdetään monikanavaisuutta tavoittelemaan, perusasioiden pitää olla 
kunnossa. (H2) 

Kaupunkipaikkakunnilla täytyy olla varmaan enemmän sitä strategiamietintää jo kil-
pailunkin vuoksi. (H1) 

Varmaan riippuu vähän apteekkarin itsensä visiosta, mihin ollaan menossa ja onko 
(kuluttajakäyttäytymisen muuttumista) huomioitu. (H4) 

Sitten on näitä apteekkeja, jotka ovat pystyneet laajentamaan toimintaa (viitattiin re-
septilääkkeiden myyntiin) syrjäseuduille. (H5) 

Pitkien välimatkojen paikoilla on pystytty laajentamaan palvelua. (H5) 

Oma arvaus on, että se tulee tulevaisuudessa muuttumaan. Se vaatii sen, että apteek-
kareiksi tulee sellaisia ihmisiä, jotka näkevät sen arvon. (H4) 

Haastatteluiden perusteella selkeä trendi apteekkien kohdalla näyttäisi olevan 
se, että eri kanavia on otettu hyvinkin aktiivisesti käyttöön, mutta niiden roolia 
tai merkitystä asiakaskokemuksen muodostumisessa pidetään vielä melko pie-
nenä tai ei olla juuri mietitty. Useilla apteekeilla on käytössä monia digitaalisia 
kanavia. Kanavien toteutusta, digitaalisiin kanaviin siirtymistä tai niissä toimista 
ei kuitenkaan välttämättä ole jokaisen kosketuspisteen osalta tehty asiakkaan eh-
doilla. Vastauksista heijastuu muun muassa se, että esimerkiksi asiakaskoke-
musta ei aina tarkastella kokonaisuutena vaan kanavakohtaisena lisäpalveluna. 
Digitaalisiin kanaviin on saatettu siirtyä, koska se nähdään välttämättömyytenä. 
Digitaalisia kanavia on voitu ottaa käyttöön, miettimättä tarkemmin eri kanavien 
strategiaa tai tavoitteita kokonaisuuden kannalta. Yhtenäisen strategian tärkeys 
tuli esille muutamissa haastatteluissa ja toisaalta se, että siihen on todennäköi-
sesti vain harvoin panostettu. Näissä haastatteluissa kanavien yhtenäinen hal-
linta nähtiin tärkeänä yhtenäisen asiakaskokemuksen saavuttamisen kannalta.  
Omnikanavaisen strategian osalta näyttäisi kuitenkin siltä, että pääsääntöisesti 
yksityisillä apteekeilla on vielä matkaa siihen, että kanavia hallittaisiin ja johdet-
taisiin yhtenä kokonaisuutena. Haastatteluissa tuli paikoin esille myös se, että 
apteekeilla ei välttämättä ole vielä riittävästi osaamista tai resursseja tämän suh-
teen. Myös eri kanavien välillä koettiin olevan eroja sen suhteen, miten helposti 
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ne ovat yhdistettävissä apteekkitoiminnan kokonaisuuteen. Yhtenäisen asiakas-
kokemuksen saavuttamista pidettiin helpompana esimerkiksi fyysisen myymä-
län, kotisivujen ja sosiaalisen median kanavien välillä. Verkkokaupan yhdistämi-
nen puolestaan nähtiin useassa haastattelussa haasteellisempana.  

Se olis tärkeetä, että kanavat olisi yhtenäisesti johdettu ja olisi selkeä strategia siihen 
toimintaan. (H3) 

No kaikkihan lähtee strategian suunnittelusta, mutta kuinka monella apteekilla sitten 
on strategia. (H1) 

Asiakaskokemuksen kannalta tärkeää varmasti se, että johtaminen olisi jollain tavalla 
hallittua kaikissa kanavissa ja strategia määriteltynä. (H3) 

Mikäli nämä (digitaaliset) kanavat päätetään perustaa, pitää olla osaamista. (H2) 

No varmaan se (yhtenäinen strategia) on helpompi niin, että on se kivijalkamyymälä, 
kotisivut ja sosiaalisen median kanavat. (H1) 

Vaikka haastateltavien vastauksissa näkyy se, että myös apteekkien kohdalla 
asiakaskokemuksen nähdään muodostuvan muiden toimialojen tapaan kaikista 
kosketuspiteistä, koettiin digitaalisten kanavien merkitys tässä kokonaisuudessa 
vielä hieman vähäisemmäksi moniin muihin vähittäiskaupan aloihin verrattuna. 
Vastauksista nousi esille se, että apteekkien toiminnan nähdään painottuvan 
vielä suurelta osin kivijalkamyymälöihin. Digitaalisten kanavien merkitystä pi-
dettiin kuitenkin voimakkaasti kasvavana. Tämä näkyy toisaalta myös siinä, että 
toimijoiden määrä digitaalisissa kanavissa on lisääntynyt. Esimerkiksi verkkoap-
teekkien määrä on lisääntynyt merkittävästi etenkin viimevuosina ja samalla 
myös erottautumisesta on tullut vaikeampaa.  

Asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta tärkeintä on edelleen varmaan se 
asiakaspalvelutilanne siellä apteekissa. (H1) 

Digitaalisten kanavien merkitys on apteekeilla kasvava. Tärkeys kasvaa. Ja on kasva-
nut valtavasti kymmenen vuoden aikana. (H3) 

Digitaalisilla kanavilla on siinä mielessä merkitystä, että sieltä saa esimerkiksi ajan-
kohtaista kohdennettua tietoa. Ja digitaaliset kanavat antavat (apteekeille) mahdolli-
suuden markkinoida esimerkiksi palveluitaan. (H1) 

Digitaalisten kanavien merkitys vaikuttaa enenevissä määrin (asiakaskokemuksen 
muodostumiseen apteekkialalla). (H4) 

Se (digitaalisten kanavien merkitys) on kasvava. Jos kerran koko meidän yhteiskunta 
digitalisoituu, niin apteekit eivät voi jäädä tästä kehityksestä pois. (H2) 

Viimevuosina toimijoiden määrä (digitaalisissa kanavissa) on lisääntynyt ja erottau-
tuminen vaikeutunut. (H3)     

Sen voi varmasti heti linjata, että (digitaalisten kanavien merkitys) kasvaa. (H4) 



 
 
Apteekkitoiminnan kohdalla digitaalisiin kanaviin siirtyminen näyttääkin vielä 
tässä vaiheessa olevan osittaista eikä sitä voida pitää omnikanavaisena – eikä kai-
kilta osin monikanavaisenakaan. Apteekit ovat ottaneet käyttöön useita digitaa-
lisia kanavia, mutta vain tietyiltä osin. Kuluttajan ei ole mahdollista saada kaik-
kia palveluita ja toimintoja esimerkiksi verkkoapteekin kautta; vain osa proses-
seista ja palveluista on siirretty digitaalisiin kanaviin. Etenkin lääkeneuvontati-
lanteiden koettiin painottuvan vielä suurelta osin apteekkien fyysisiin myymä-
löihin. Haastatteluaineiston perusteella digitaaliset kanavat ovat eräänlainen lisä 
niitä kaipaaville ja ne toimivat usein varsinaisen asiakaspalvelun sijaan esimer-
kiksi jakelu-, tiedotus- tai markkinointikanavina, mikä on toki ymmärrettävää 
esimerkiksi tietosuojan näkökulmasta. Yksi haastateltava nosti esille toisaalta 
myös hyvänä asiana sen, että apteekeista on edelleen mahdollista saada palvelua 
myös fyysisistä myymälöissä, mikä ei ole kaikkien alojen kohdalla itsestään sel-
vyys. Digitaalisissa kanavissa nähtiin kuitenkin paljon potentiaalia esimerkiksi 
lääkeneuvonnan antamisen suhteen ja samalla ne nähtiin myös keinona vahvis-
taa farmasistien ammatillista roolia. Esimerkiksi chat -neuvonnan tarve nousi 
useassa haastattelussa esille. Toisaalta haastatteluissa korostui myös chat -neu-
vonnan toteuttamiseen liittyvät haasteet, kuten tietoturvaan liittyvät riskit, lain-
säädännölliset esteet ja resurssit. Näitä haasteita voidaankin tämän tutkimuksen 
perusteella pitää toimialakohtaisina omnikanavaisuuden haasteina. Samat haas-
teet nousivat haastatteluiden kohdalla esiin myös usean muun kysymyksen koh-
dalla. Lääkeneuvontatilanteissa käsitellään yleensä henkilökohtaisia ja arkaluon-
teisia asioita, mikä edellyttää vahvaa tunnistautumista ja tietosuojan huomioi-
mista. Apteekkien lääkeneuvonta on tarkkaan määritelty lainsäädännön tasolta, 
mikä tulee huomioida myös apteekkien verkkopalveluissa. Apteekeilta palvelun 
tarjoaminen puolestaan edellyttäisi resursseja eikä etenkään 24/7 -palvelun tar-
joaminen olisi yksittäisen apteekin kohdalla käytännössä mahdollista.  

Kyllähän suurin osa siitä informaatiosta edelleen toimitetaan niin sanotusti tiskin ta-
kaa. Se on edelleen se tärkein.  (H4) 

Kyllä apteekin palvelu paljon perustuu siihen kahden henkilön kommunikaatioon ja 
lääkeneuvonta näkyy siellä apteekissa. Muissa kanavissa asiantuntemus tulee sitten 
näitten visuaalisten elementtien kautta. (H5)  

En pysty nimeämään yksittäistä apteekkia, jonka omnikanavaisuus olisi onnistunut 
ihan kaikissa kanavissa silleen, että sen tunnistaa ja että sen palvelu olisi yhdenmu-
kainen. (H1) 

Monilla apteekeilla digitaaliset kanavat ovat jo siltä osin kunnossa, että he pystyvät 
esimerkiksi kohdentamaan markkinointiviestintää sosiaalisen median kanavien 
kautta. (H1) 

Sitten on tosiaan se hintavertailu; esimerkiksi itsehoitotuotteissa, vitamiineissa, kos-
metiikassa kuluttaja voi shoppailla sieltä, mistä edullisimmin saa. (H1) 

Monikanavaisuudessa on se hyvä asia, että apteekeilla on mahdollisuus levittää oi-
keata tietoa ja korjata väärää tietoa. (H2) 
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Ne (sosiaalisen median kanavat) olis erinomaisia mahdollisuuksia tuoda myös am-
mattitaitoa esille. Se vähän harmittaa, että edelleen nykypäivänä pitää mennä aptee-
kin tiskin taakse ennen kuin saat mitään neuvontaa. (H4) 

Varmaan esimerkiksi chat -palveluiden tarve on kasvava, että pystyy hoitamaan ja 
kysymään pieniä asioita. (H4) 

Isompien yritysten on helpompi antaa koko ajan 24/7 -palvelua, mutta sitten on 
nämä pienemmät apteekit, joiden on hankala niveltää palvelut sinne kivijalka-aptee-
kin prosesseihin. (H3) 

Takavuosina selviteltiin myös mahdollisuutta palvelulle, että vuokrafarmaseutit olisi 
etänä hoitanut vaikka muutaman verkkoapteekin asiakaspalvelua. Siihen tuli joku 
este, että sitä ei koskaan tarjottu. (H3) 

Nykymaailmassahan on usein vaikea päästä fyysisesti asioimaan ja siinä mielessä ap-
teekeilla tämä toimii. (H5) 

Melko toistuvasti haastateltavien puheissa nousi esille myös se, että apteekkitoi-
minta koettiin monesta syystä haasteelliseksi siirtää digitaalisiin kanaviin. Monin 
paikoin viitattiin esimerkiksi edellä mainittuihin apteekkitoimintaa koskeviin 
lainsäädännön vaatimuksiin sekä eri järjestelmien integroinnin haasteisiin.  Toi-
saalta haastatteluissa tuli esille myös se näkemys, tosin ei voimakkaasti, että joil-
tain osin koettiin, että kuluttajakäyttäytyminenkään ei vielä ole apteekkitoimin-
nan kohdalla muuttunut niin radikaalisti kuin monilla muilla vähittäiskaupan 
aloilla. Osittain tämän ajateltiin johtuvan siitä, että joidenkin apteekkien kohde-
ryhmä, esimerkiksi maaseutuapteekkien, muodostuu iäkkäistä ihmisistä, joiden 
kohdalla digitaalisiin kanaviin siirtyminen on vielä vähäisempää. Yksi haastatel-
tava viittasi tässä yhteydessä myös siihen, että apteekkituotteita hankitaan usein 
akuuttiin tarpeeseen.  On tietenkin vaikea sanoa, johtuuko kuluttajien käyttäyty-
minen heidän mieltymyksistään vai digitaalisten palveluiden käytettävyydestä 
vai siitä, että vain osa palveluista on siirretty verkkoon.  

Apteekkipalvelu on varmasti vähän hankalammin saavutettavissa verkon kautta. 
(H3) 

Esimerkiksi on ne lainsäädännön vaatimukset, jotka aiheuttavat sen, että palvelua on 
hankala muotoilla sinne verkkoon. Siinä on varmasti vielä tosi paljon tekemistä. (H3) 

Siihen liittyy myös tämmöisiä muitakin (tekijöitä), jotka eivät ole apteekkien hallin-
nassa, kuten Omakanta. (H3) 

Yleensä tilanne on se, että jos päätä särkee, niin päänsärkylääke pitää saada heti, jol-
loin on helpompi kävellä suoraan apteekkiin. (H1) 

Tietenkin se on linjassa (digitaalisten kanavien merkitys) siihen, että erilaisilla aptee-
keilla on kuitenkin hieman erilainen fokus. Jos me ajatellaan kaupunkiapteekkeja, 
niin se on ihan erilainen pienillä paikkakunnilla. (H4) 

Ja sitten jos ajatellaan verkkokauppaa, niin siinä on pitkä siirtymäkausi, että kulutta-
jat oppivat vaikka tilaamaan lääkkeitä tai ihonhoitotuotteita verkkoapteekista. (H1) 

Apteekkiasiakkaiden kuluttajakäyttäytyminen ei ehkä vielä silleen ole painottunut 
siihen verkko-ostamiseen. (H1) 



 
 
 

4.1.2 Kanavien välinen vuorovaikutus 

Kanavien välinen vuorovaikutus ja integraatio muodostavat perustan omni-
kanavaiselle markkinoinnille (Cao & Li 2015; Lemon & Verhoef, 2016; Picot-Cou-
pey ym. 2016). Integraation voidaan nähdä ulottuvan kaikkiin vähittäiskaupan 
toimintoihin teknisistä toteutuksista, prosesseihin ja ihmisten toimintaan sekä 
toisaalta tuotteista palveluun ja informaatioon (Kuvio 5). Haastatteluaineiston 
perusteella apteekit ovat pyrkineet huomiomaan monia kanavien väliseen vuo-
rovaikutukseen ja integrointiin vaikuttavia tekijöitä. Pääpaino vaikuttaisi kuiten-
kin olevan teknisissä toteutuksissa ja esimerkiksi palvelu tai ihmisten toimintaan 
ja prosessien integrointiin liittyvät toimenpiteet eivät juuri nousseet haastatte-
luissa esille.  

Vuorovaikutteisuus tuli esille esimerkiksi viittauksissa brändin yhtenäisyy-
den tarpeeseen. Apteekkariliiton uusi verkkoalusta mahdollistaa sivujen muok-
kaamisen ja siten brändiin liittyvien visuaalisten tekijöiden muokkaamisen. 
Haastateltavien mukaan apteekit ovat myös pyrkineet parantamaan asiakkaiden 
siirtymistä kanavasta toiseen esimerkiksi eri kanavien välisillä linkityksillä. 
Haastateltavat viittasivat muun muassa apteekkien verkkosivuilta sosiaalisen 
median kanaviin ja päinvastaiseen suuntaan ohjaaviin linkkeihin. Lisäksi Ap-
teekkariliiton jäseniä haastateltaessa tuli esille se, että apteekkeja on kannustettu 
informoimaan asiakkaita muun muassa verkkoapteekkipalveluistaan, mikä on-
kin tärkeää, kun kuluttajia kannustetaan käyttämään uusia kanavia. Siten näyt-
täisi siltä, että on tiedostettu muun muassa se, että myös apteekeilla itsellään on 
vastuu lisätä asiakkaiden tietoisuutta eri kanavien olemassaolosta. Tässä tutki-
muksessa ei kuitenkaan selvitetty sitä, toteutuuko tämä.  

Varmasti siinä (että liikkuminen kanavasta toiseen olisi helppoa) olisi vielä paljon 
tehtävää. (H3) 

Pitäis olla ehdottomasti linkit aina joka suuntaan – ja selkeästi esillä. (H2) 

Nettisivuilla on esimerkiksi näitä linkkejä some -kanaviin ja linkki verkkokauppaan 
ja tietenkin verkkokaupassa vastaavasti some -linkkejä. (H1) 

Uusi verkkoalusta mahdollistaa sen, että apteekit tekevät sivuista oman näköisen. 
(H5) 

On tärkeetä, että apteekit kertovat omalle asiakaskunnalle siellä kivijalka-apteekissa, 
että heillä on nyt myös tämä verkkoapteekki. (H5) 

Kuluttajan ostopolun katkeaminen ja kanavien huono vuorovaikutus puolestaan 
nousivat esille etenkin silloin, kun haastateltavat puhuivat lääkeneuvontatilan-
teista tai muista henkilökohtaisista asiakaspalvelutilanteista. Tähän liittyy jo 
edellisessä kappaleessa viitattu asiakastiedon integroinnin puute.  Apteekeilla ei 
vielä ole käytössä integroitua asiakastietojärjestelmää, joka mahdollistaisi osto-
polun jatkumisen myös silloin, kun asiakas siirtyy kanavasta toiseen. 
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Jos ajatellaan palvelun jatkoa, esimerkiksi sitä, että joku kysyy neuvon ongelmaan 
verkossa ja menee sitten apteekkiin, on keskustelu aloitettava alusta. (H5) 

Tietenkin lääkepuoli on hankala. Tullaan vaikka noihin, että ei ole vielä Kanta-yh-
teyksiä. (H4) 

Kun asiakastiedoista on kysymys niin. niiden kanssa kannattaakin tarkka olla. (H3) 

Se haaste on siinä, kun on näitä arkaluonteisia terveystietoja. (H5) 

Joku sellainen luotettava ja turvallinen tietojärjestelmä pitäisi olla, jossa kaikki asia-
kastiedot olisi kootusti. (H3) 

Haastateltavien perusteella vaikuttaisi myös siltä, että apteekit eivät ole välttä-
mättä miettineet kovin tarkkaan sitä, mikä rooli eri kanavilla on kokonaisuutta 
ajatellen. Haastatteluaineiston perusteella uudet kanavat mielletään herkästi li-
säpalveluksi eikä ajatella, että ne ovat osa kokonaisuutta ja omnikanavaista pal-
velua. Useimmat haastateltavat olivat sitä mieltä, että etenkin verkkokaupan 
rooli voi olla apteekeille vielä epäselvä tai sitä ei kenties vielä ole juuri mietitty. 
Muutaman haastateltavan perusteella verkkokauppa on voitu usein ottaa käyt-
töön miettimättä tarkemmin sen tavoitteita tai strategiaa, koska ”verkossa pitää 
olla ja verkkoapteekkipalvelua pitää tarjota”. Toisaalta vastauksista heijastui 
myös se, että keskimäärin apteekit ovat verkkokaupan osalta vasta alkuvaiheissa. 
Haastateltavat uskoivatkin, että tavoitteena on todennäköisesti jatkossa panostaa 
enemmän myös strategiseen puoleen. Tällä hetkellä toiminta digitaalisissa kana-
vissa ei välttämättä ole riittävän hyvin johdettua ja selkeä strategia vaikuttaisi 
puuttuvan monilta. Kanaville ei välttämättä ole asetettu tavoitteita, mikä puoles-
taan voi heijastua tekemiseen. Selittävänä tekijänä tässäkin tapauksessa nousi yk-
sityisten apteekkien rajalliset resurssit.  

Osa (apteekeista) on miettinyt hyvin, osa jotenkin ja osa ei ollenkaan (eri kanavien 
roolia) – kuten mikä tahansa yritys. (H2) 

Tämähän vaihtelee todella paljon (se miten paljon eri kanavien roolia on mietitty). 
(H5) 

Se (miten tarkkaan eri kanavien rooleja on mietitty), vaihtelee hirveästi. (H3) 

Pienellä ”mutu” -tuntumalla sanoisin, että aika vähän on mietitty. (H4) 

Ymmärrän, että verkossa täytyy nykypäivänä pystyä ostamaan ja se on lisäpalveluna 
apteekissa ihan oleellinen juttu. (H1) 

Aloittaminen (digitaalisten kanavien) on tullut hieman ulkoisen paineen kautta. Eikä 
mietitä sitä, miksi. (H4) 

Ensimmäinen asia, mitä sen apteekin tulee tehdä, on laatia siihen toimintaan strate-
gia. Osalla tämä on tehty ja osalla ei. (H2) 

Some -kanavat on monella jo hyvin hallussa (kun viitataan eri kanavien rooleihin). 
(H1) 



 
 

Jos ajatellaan sitä uutta alustaa, niin sieltä ei niin yksiselitteisesti löydy taas näitä au-
kioloaikoja. (H1) 

Ei varmaan kukaan ole (määritellyt selkeästi verkkokaupan roolia). Kyllä se selkeyt-
tämistä vaatii. (H1) 

Verkkokauppa on otettu suurimmalla osalla käyttöön varmasti ihan pakon sanele-
mana (H1) Nykyaikaistamisen takia. (H1) 

Väittäisin, että panostuksia ollaan jo nyt tästä eteenpäin viemässä enemmän sinne 
verkkoapteekin suuntaan. (H1)  

Se on monesti semmosta, että alussa innostutaan, mutta jonkun ajan päästä ei ole-
kaan enää mitään ideaa ja sitten tulee tauko. (H3) 

No tietystihän sen näkee, että niitä tehdään hyvin moninaisella taustalla. (H3) 

Vaatii tosi paljon (että kanavat tukevat täysin toisiaan). Jos on pienempi toimija…Se 
resurssi se aika… (H2) 

Resurssit tekee varmaan siihen omansa. (H3) 

Yksi haastateltava toi toisaalta esille myös melko päinvastaisen mielipiteen; haas-
tateltava uskoi, että apteekit ovat melko todennäköisesti pohtineet verkkokau-
pan roolia jo siinä vaiheessa, kun päätös verkkokaupan perustamisesta on tehty. 
Hyvin eriävät näkökannat voivat johtua mahdollisesti siitä, että apteekit ovat 
voineet pohtia verkkokaupan roolia käyttöönottovaiheessa, mutta se ei toisaalta 
kerro sitä, kuinka hyvin he ovat onnistuneet siinä tai kuinka perusteellisesti se 
on tehty. Ovatko apteekit todella miettineet esimerkiksi sitä, onko fyysisen myy-
mälän rooli edelleen sama siinä vaiheessa, kun verkkoapteekki otetaan käyttöön 
tai mitä arvoa verkkokaupan on kuluttajalle tarkoitus tuoda. Lisäksi omni-
kanavaisuuden näkökulmasta tulisi miettiä etenkin sitä, miten ne toimivat koko-
naisuutena ja mikä rooli kullakin kanavalla on kokonaisuutta ajatellen.  

Verkkoapteekki on aika iso ponnistus yksityiselle apteekille myös rahallisesti ja us-
kon, että jokainen apteekkari on käynyt läpi sen pohdinnan, miksi kanava otetaan 
käyttöön, kenelle ja miten. (H5) 

Yllä oleviin kappaleisiin viitaten vaikuttaisi siltä, että kanavien välistä vuorovai-
kutusta ja integraatiota on pyritty parantamaan joiltain osin. Kuitenkin useat te-
kijät, joiden voidaan nähdä vaikuttava kanavien väliseen vuorovaikutukseen ja 
integraatioon, näkyvät haastattelijoiden ajatusten perusteella vielä suhteellisen 
vähän tai ei ollenkaan apteekkien toiminnassa. Eri kanavien yhtenäisessä hallin-
nassa ja strategisessa suunnittelussa on todennäköisesti vielä paljon tehtävää. 
Huomioitavaa haastatteluissa oli myös se, että vain pieni osa integraatioon vai-
kuttavista tekijöistä mainittiin. Tämä voikin viitata siihen, että apteekkitoimintaa 
ei vielä ole totuttu ajattelemaan omnikanavaisena kanavat ylittävänä kokonais-
valtaisena asiakkaan palveluna vaan kanavat miellettään vielä toisistaan erilli-
siksi kanaviksi.   
 



49 
 
4.1.3 Brändin yhtenäisyys  

Apteekkien toimialakohtaiset erityispiirteet ja haasteet nousivat selkeästi esille 
myös brändiä tarkasteltaessa. Aineistossa korostui toisaalta apteekkibrändiin 
liittyvät haasteet että brändityön päällekkäisyys ja tietynlainen keskeneräisyys. 
Se, miten hyvin haastateltavat kokivat apteekkien onnistuneen brändityössä, 
riippuu siitä, tarkastellaanko yksittäisen apteekin brändiä vai valtakunnallista 
APTEEKKI-brändiä.  
 
Kuten edellisissäkin kohdissa, myös brändäämisessä, haastateltavat kokivat, että 
apteekkien välillä on suuria eroja. Pääsääntöisesti haastateltavien mieleen tuli 
vain muutamia apteekkeja, jotka ovat pystyneet brändillään erottautumaan 
muista apteekeista. Ja vastaavasti oletettiin, että suuri osa yksityisistä apteekeista 
ei ole asiaan juurikaan kiinnittänyt tietoisesti huomiota. Toisaalta myös brän-
däämisen tarve koettiin erilaiseksi esimerkiksi kilpailun määrästä ja apteekin si-
jainnista riippuen.  

Tosi harvassa on apteekit (Suomessa), jotka ovat lähteneet millään tavalla erottautu-
maan siinä (brändissä). (H4) 

Ei tule juurikaan mieleen yksityistä apteekkia, jolla olisi erottuva brändi ja joka nä-
kyisi samanlaisena brändinä kaikissa kanavissa. (H1) 

No tämäkin (onko brändätty) riippuu niin paljon apteekkarista. (H1) 

Aika vaihtelevasti (apteekit onnistuneet brändityössä). (H3) 

Pitää panostaa ja vaatii toistoa. (H2) 

Ne, jotka näkyvät, ne muistetaan. (H2) 

Se ei varmaan joillain ole mielessä ollenkaan ja tilanne on sitten hyvin erilainen jos-
sain ison kaupungin keskustassa. (H3) 

Haastateltavien näkemysten mukaan Suomessa on vain muutamia yksityisiä ap-
teekkeja, joiden verkkokauppojen koetaan olevan jollain tapaa brändättyjä. 
Nämä apteekit ovat myös niitä, joiden verkkotoiminnan uskottiin olevan talou-
dellisesti merkittävää. Toisaalta näidenkään esimerkkien kohdalla brändin ei 
välttämättä nähty ulottuvan kaikkiin kanaviin, vaan verkkokauppabrändin ko-
ettiin olevan kivijalka-apteekista erillinen brändi. Yksittäisten apteekkien brän-
dityö koettiinkin puutteelliseksi etenkin silloin, jos toimintaa tarkasteltiin kaik-
kien kanavien osalta. Muutama haastateltava kuitenkin viittasi myös siihen, että 
esimerkiksi verkkoon siirtyminen tulee melko varmasti lisäämään erottautumi-
sen tarvetta ja siten apteekkien on jatkossa panostettava myös tähän enemmän. 
Yksi haastateltavista kuitenkin kyseenalaisti erottautumisen tarpeen. Hänen nä-
kemyksensä mukaan valtakunnallisesti yhtenäisestä brändistä on yksityisille ap-
teekeille, etenkin pitkällä aikavälillä, enemmän hyötyä. Hänen mukaansa brän-
din yhtenäisyydessä onkin onnistuttu suhteellisen hyvin; kanavasta riippumatta 
tietyt ominaisuudet ja viesti toistuvat samalla tavoin. Ja tässä kohtaa kyseinen 
haastateltava siis viittasi valtakunnalliseen APTEEKKI-brändiin.  



 
 

Näkisin, että verkkokauppatoiminta itsessään hyvällä tavalla pakottaa yksittäisen 
apteekin brändäämään. (H4) 

Suomessahan on käsittääkseni muutama verkkoapteekki, joista voi sanoa, että he te-
kevät bisnestä sillä. Ja niihin on selkeästi panostettu. Näissä tapauksissa verkkoap-
teekki on usein brändätty. (H1) 

Verkkokaupat saattavat olla hyvinkin erinäköisiä apteekkiin verrattuna. (H2) 

Ehkä se (brändäys) tulee; verkkokaupat on sen verran uusi juttu. (H4) 

Eli apteekeilla on itse juurikaan tekemättä vahva brändi taustalla (APTEEKKI-
brändi). (H5) 

Toki jotkut apteekit ovat lähteneet vähän eri suuntiin. (H5) 

Onko kukaan osoittanut sitä, mitä hyötyä apteekeille on siitä, että erilaistuu? (H5) 

Vai voittaisivatko molemmat (kilpailevat apteekit), jos käytössä olisi vihreä risti. (H5) 

Yksi haastateltava toi esille myös sen näkökulman, että verkkokaupan ja fyysisen 
myymälän erilainen brändäys voi olla joskus jopa tietoinen valinta. Apteekkitoi-
minnan luvanvaraisuudesta johtuen useimmat apteekkarit aloittavat uransa pie-
nestä apteekista, jonka jälkeen heillä on paremmat mahdollisuudet saada lupa 
suurempaan apteekkiin (vrt. Lääkelaki 43 §: apteekkiluvan myöntämisen perus-
teet). Tällöin voidaan ajatella, että pitkällä tähtäimellä voi olla perusteltua brän-
dätä verkkokauppa erilliseksi, jolloin verkkoapteekkitoimintaa voi halutessaan 
jatkaa samalla nimellä myös uuden apteekkiluvan myötä. 

Näissä tapauksissa (kun toiminta on isompaa) verkkoapteekki on usein brändätty, 
mutta toisaalta sillä ei ole mitään tekemistä kivijalka-apteekin brändin kanssa. (H1) 

Se (verkkoapteekki) on usein irrallinen oma. Sehän johtuu siitä systeemistä. Jos ap-
teekki vaihtuu, niin apteekkari voi ottaa verkkoapteekin seuraavaan apteekkiin mu-
kaan. (H1) 

Apteekkien brändityö koettiin monella tapaa haasteelliseksi. Haasteisiin liitettiin 
etenkin apteekkitoimintaan liittyvät päällekkäiset brändäykset sekä apteekkitoi-
minnan luvanvaraisuus ja säätely. Osa yksityisistä apteekeista hyödyntää selke-
ästi Suomen apteekkariliiton (SAL) alla olevaa valtakunnallista APTEEKKI -
brändiä, osa saattaa kuulua johonkin apteekkiketjuun (Avainapteekit, Laatuap-
teekit, OLO-apteekit jne.) ja osalla on oma tietoisesti rakennettu brändi, jonka 
avulle he pyrkivät erottautumaan. APTEEKKI -brändin osalta haasteellisena ko-
ettiin muun muassa se, että kaikki yksityiset apteekit eivät välttämättä sovi sa-
man brändin alle ja toisaalta se, että kilpailun kannalta se ei edes ole järkevää. 
Myös tässä kohtaa oli näkemyseroja. Kuten edellä todettiin, haastateltavien vä-
lillä oli selkeästi näkemyseroja sen suhteen, tarvitaanko erottautumista vai tuli-
siko kaikkien yksityisten apteekkien olla saman valtakunnallisen APTEEKKI-
brändin alla. Kuitenkin kaikkien haastateltavien kohdalla tuli tavalla tai toisella 
esille se, että valtakunnallisesti tarkasteltuna apteekkeja voidaan pitää luotetta-
vina ja siinä mielessä mielikuvien rakentamisessa on onnistuttu. 
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Tai miten sen nyt sanoisin…Meillähän on (Suomessa) apteekkibrändäyksessä monta 
linjaa: Suomena apteekkariliiton APTEEKKI -brändi, apteekkiketjut ja sit on vielä ne 
yksityiset apteekit, jotka haluavat erottua. (H1) 

Tää on niin moninainen tää apteekkibrändi. On apteekkiketjuja, sitten on niitä, jotka 
ei ole ketjussa ja niitä, jotka ovat (Suomen Apteekkariliiton) APTEEKKI -brändin mu-
kaisia. Sitten on vielä niitä, jotka haluaa erottua yksityisenä apteekkina. (H1) 

Kaikki apteekit eivät istu samaan kaavaan. (H1) 

Minun vankka usko on, että kaikki apteekit voivat olla saman brändin alla. (H5) 

Meillä on yksi maailman parhaista brändeistä (APTEEKKI-brändi) (H5) 

Kun puhutaan apteekkialasta, mulle tulee ensimmäisenä mieleen asiat, että se on tur-
vallista ja tietoon pohjautuvaa. (H2) 

Jos mennään tuohon luottamukseen, niin apteekit ovat ihan kärjessä. Ammattitaitoon 
luotetaan. (H4) 

Mutta kun mennään apteekkikohtaiseen (brändiin)… niin eihän sitä oikeastaan juuri 
tehdä. (H4) 

Luottamus, luotettavuus ja vastuullisuus on tärkeitä asioita apteekin kohdalla. (H2) 

Haastatteluista tuli esille myös se, että brändääminen vaatii työtä ja resursseja. 
Tässä yhteydessä SAL:n valtakunnallisesta brändistä koettiiinkin olevan hyötyä 
etenkin pienemmille maaseutuapteekeille, joilla ei ole tarvetta erottautua ja joi-
den omat resurssit ovat usein pienet. Kilpailun ja erottautumisen kannalta taas 
osa haastateltavista uskoi ketjuun liittymisen helpottavan brändäystä. Haasteel-
lista on se, että nämä yksittäinen apteekki voi samaan aikaan olla esimerkiksi 
sekä valtakunnallisen APTEEKKI -brändin alla, apteekkiketjussa että käyttää 
myös omaa apteekkikohtaista logoa ja markkinointiviestintää. Vaikuttaisikin 
siltä, että apteekkien brändityö vaatisi varsinaisen brändäyksen lisäksi myös sel-
kiyttämistä.  

Siinä, että yritys (tässä yhteydessä apteekki) tunnistetaan samaksi yritykseksi, on 
kyllä paljon työtä. (H1) 

Siellähän (eräässä apteekkiketjussa) rupee sitten jo kaikki kanavat tukemaan sitä sa-
maa. (H1)  

Kyllä varmasti isommat ketjut joo (H3) 

Sitten meillä on tietenkin pienempiä apteekkeja, joilla ei ole niin resursseja ja heidän 
on sitten helppo ottaa vaikka (SAL:n) APTEEKKI -brändi. (H1) 

Kun oli se Apteekkariliiton brändiuudistus, niin pienemmillä paikkakunnilla se vaan 
vahvisti sitä, että apteekki on luotettava ja asiantunteva terveyspiste. Sit ei tajuttut 
siinä vaiheessa, että on nää kilpailevat apteekit. (H1) 

Tilanne on hyvin erilainen sitten jossain ison kaupungin keskussa, missä on paljon 
kilpailua. (H3) 



 
 
Vastaukset viittaavat myös siihen, että kuluttajan koettiin vain harvoin olevan 
suhteessa yksittäisen apteekin brändiin esimerkiksi verkkokaupassa asioides-
saan. Myös verkkoalustalla koettiin olevan merkitystä siihen, mitkä mahdolli-
suudet apteekilla on erottautua. Tässäkin kohtaa tuli esille se, tarkastellaanko yk-
sittäisen apteekin brändiä vai valtakunnallista APTEEKKI-brändiä.  

Apteekin brändi ei varmastikaan ole se (verkkokauppaan) ohjaava tekijä. Esimerkiksi 
jollekin ihonhoitotuotteelle uskollisena surffaat tietyn ihonhoitotuotteen brändin pe-
rässä ja ostat sen sieltä, mistä sen edullisimmin saa. (H1) 

Se on hyvin pitkälti kiinni varmaan siitä verkkoalustastakin: onko paikkaa omalle 
brändi-ilmeelle ja logolle. (H1) 

Siellä on minun mielestä se valtakunnallinen brändi, joka luo sen asiantuntijuuden ja 
sitten on se apteekkikohtainen tunnistettavuus. (H5) 

Kaiken kaikkiaan brändin osalta haastatteluissa tuli eniten esille ristiriitaisia mie-
lipiteitä ja eriäviä näkemyksiä haastateltavien välillä. Näkemyserot liittyivät 
etenkin siihen, voivatko kaikki apteekit olla saman APTEEKKI-brändin alla vai 
pitääkö yksittäisen apteekin pyrkiä erottautumaan. Tämä on toki yrityskohtai-
nen päätös, mutta tämän tutkimuksen perusteella vaikuttaa siltä, että brändin 
merkitys on apteekeille osittain epäselvä ja brändityötä on tietoisesti tehty vielä 
melko vähän. Apteekkien kohdalla brändi vaikuttaa näyttäytyvän vielä jollain 
tapaa keskeneräisenä. 

4.2 Kanavien välinen integraatio, Case -verkkoapteekki 

Kanavien välistä integraatiota puolestaan tarkasteltiin lähemmin keräämällä tie-
toa Suomen apteekkariliiton (SAL) jäsenapteekkien verkkokauppasivuilta. Ai-
neisto kerättiin niiltä apteekeilta, joilla oli käytössään SAL:n uusi verkkoapteek-
kialusta. Aineiston keräämistä aloitettaessa näitä apteekkeja oli kolme kappa-
letta, joten nämä kaikki valittiin mukaan tutkimukseen. Verkkokauppasivujen 
sisältöä ja toimintoja analysoitiin kiinnittämällä huomiota seitsemään eri teki-
jään, jotka olivat kirjallisuudessa nousseet esille oleellisina integraatioon vaikut-
tavina tekijöinä verkkokaupan näkökulmasta. Nämä tekijät olivat:  
 
1. Hintatietojen integrointi 
2. Tuotetietojen integrointi 
3. Myynninedistämistoimien integrointi 
4. Transaktio ja jakelu 
5. Asiakastietojen integrointi 
6. Liikkuminen kanavasta toiseen 
7. Asiakaspalvelun integrointi 
 
Taulukkoon 5 on koottu näiden tekijöiden ilmeneminen kunkin apteekin verk-
kokauppasivustoilla. Verkkoapteekkisivujen analysoinnissa hyödynnettiin liit-
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teessä 2 olevia kysymyksiä. Jokainen sivusto käytiin läpi kysymyksiä hyödyn-
täen ja vastaukset kerättiin erilliselle doc. -tiedostolle. Yhteensä sisältöä kertyi 12 
sivua (1784 sanaa).  
 
TAULUKKO 5   Integraatioon vaikuttavien tekijöiden ilmeneminen apteekkien verkko- 
                             kauppasivustoilla. 

 
Integroitava toiminto 

 
Apteekki A 

 
Apteekki B 

 
Apteekki C 

Hintatiedot 
Hintojen yhtenäisyys / synergia 

!!(!) !!(!) !!(!) 

Tuotetiedot 
Tuotevalikoima 
Tuotetietojen yhtenäisyys 
Saatavuustiedot 

!! !! !! 

Myynninedistämistoimet 
Kampanjointi eri kanavissa 

! !(!) !(!) 

Transaktio ja jakelu 
Logistiikkavaihtoehdot 

!(!) !! !(!) 

Asiakastiedot 
Integrointi ja yhdenmukaisuus 

! ! ! 

Liikkuminen kanavasta toiseen 
Liikkumisen helppous kanavien välillä 

! ! ! 

Asiakaspalvelu 
Asiakkaalla mahdollisuus omni-
kanavaiseen asiakaspalveluun 

! ! ! 

 
Ei toiminnallisuutta: - 
Toiminto olemassa, mutta kehitettävää/ vaatimukset vain osin huomioitu: ! 
Toiminto olemassa ja useilta edellytyksiä huomioitu, mutta kehitettävää vielä jonkin verran: !! 
Toiminto olemassa / toimii hyvin mm. asiakaskokemuksen saumattomuutta ja kanavien vuorovaikutusta ajatellen: 
!!! 
 

 

4.2.1 Hinta- ja tuotetietojen integrointi 

Jokaisen apteekin osalta hintatiedot olivat selkeästi esillä ja apteekeille sähköpos-
titse lähettämien selvennyspyyntöjen perusteella ne on integroitu myymälässä 
oleviin hintoihin. Hinnoittelun osalta ainoa esiin tullut puute olikin juuri tämä, 
että verkkokauppasivustolta ei käynyt selkeästi ilmi, koskeeko hintatiedot myös 
myymälässä olevia tuotteita vai ainoastaan verkkokauppaa. Samanlainen tilanne 
oli myös tuotteiden saatavuustietojen kohdalla; tuotteen saatavuustiedot olivat 
selkeästi verkkoapteekkisivustoilla, mutta sivuilta ei käynyt ilmi, koskeeko saa-
tavuus myös kyseisen apteekin kivijalkamyymälää. Tämä voi herättää kulutta-
jassa epävarmuutta ja epätietoisuutta esimerkiksi silloin, jos kuluttaja haluaisi 
tarkistaa saldon ja hinnan verkkokauppasivuilta ennen apteekkiin menoa. Sel-
keyden vuoksi olisikin hyvä, että sivuilla olisi mainittu, koskeeko saatavuustieto 
myös kyseisen apteekin varastoa vai ainoastaan verkkokaupan varastoa. Tämä 
ei välttämättä ole kuluttajalle itsestään selvyys eikä se, että yleensä apteekkien 
kohdalla kyse on samasta varastosta. Tämä sama puute koski kaikkia apteekkeja.  



 
 
Tuotetietojen osalta omnikanavaisuutta tukee myös se, että tuoteinformaatio vai-
kuttaa yleensä apteekkien kohdalla olevan sama kanavasta riippumatta. Tarkas-
teltavien sivustojen perusteella markkinoinnissa hyödynnetään paljon tuoteval-
mistajien tuottamaa valmista markkinointimateriaalia ja tuoteinformaatiota, 
mikä lisää informaation yhtenäisyyttä ja johdonmukaisuutta. Lisäksi tuotteiden 
kohdalla oli tuotearvostelumahdollisuus. Tuotetietojen osalta teknologiaa voisi 
ehkä hyödyntää myös tuotelinkitysten tai asiakasdatan perusteella kohdennetun 
markkinoinnin avulla.  

4.2.2 Myynninedistämistoimien integrointi 

Myynninedistämistoimien integraation aste puolestaan riippuu siitä, tarkastel-
laanko pelkästään hinnoittelua vai myös esimerkiksi eri kanavissa näkyviä kam-
panjailmeitä ja näkyvyyttä. Tarjoustuotteiden hinnat olivat muiden hintojen ta-
paan integroituja ja yhdenmukaisia riippumatta siitä, ostetaanko tuote verkkoap-
teekista vai kivijalka-apteekista. Sekä apteekki A, B että C päivittivät kampanjan-
tuotteiden hintoja aktiivisesti ja reaaliaikaisesti verkkokauppasivuille. Hintojen 
yhtenäisyys fyysisen kaupan osalta tarkistettiin sähköpostitse. Sen sijaan kam-
panjailmeiden voidaan olettaa verkkoapteekkien sivustojen perusteella poikkea-
van kivijalka-apteekkien kampanjoinnista. Kahden apteekin osalta verkkoaptee-
kin etusivun näkyvimmällä paikalla mainostettiin vielä tammi-helmikuussa 
”Apteekin uutta joululehteä”. Facebook -sivuilla olevien kuvien perusteella kam-
panjat oli kuitenkin fyysisen myymälän osalta päivitetty sesonkia vastaaviksi. 
Tämän perusteella kampanjoiden esillepanoa ei ole kyseisissä apteekeissa integ-
roitu operatiivisella tasolla. Todennäköisesti tämä johtuu siitä, että kampanja-
markkinointimateriaalin päivittäminen edellyttää aina kanavasta riippumatta 
työtä eikä niitä saa automatisoitua, kuten hintojen integrointia; kampanjamateri-
aalit (verkkosivubannerit, myymälämateriaalit jne.) on aina vaihdettava itse, oli 
kampanjakanavana myymälä tai verkkokauppa. Verkkokaupan houkuttelevuu-
den kannalta olisi kuitenkin hyvä, että kampanjamateriaalit (bannerit ym.) vaih-
dettaisiin säännöllisesti vuodenaikaan ja sesonkiin sopivaksi myös verkkokau-
passa – aivan kuten kivijalka-apteekeissakin yleensä tehdään. Omnikanavaisuu-
den näkökulmasta hyvä olisi, jos nämä kampanjat olisi integroitu toisiinsa eli sa-
mat kampanjat näkyisivät samaan aikaan samanlaisina kaikissa kanavissa.  

4.2.3 Transaktion ja jakelun integrointi 

Transaktion ja jakelun osalta osa tutkittavien apteekkien verkkokauppatoimin-
noista tukevat omnikanavaisuutta. Yhden apteekin kohdalla esimerkiksi toimi-
tusvaihtoehtoja oli monia (nouto apteekilta, nouto apteekin noutolokerosta, toi-
mitus apteekin useisiin palvelupisteisiin sekä postin ja matkahuollon paketit). Li-
säksi kyseisellä apteekilla oli mahdollisuus pikatoimitukseen saman päivän ai-
kana, mikäli toimitusosoite sijaitsee lähietäisyydellä apteekista. On siten hyvä, 
että kuluttajalla on mahdollisuus valita mieleisensä noutokanava. Kahden muun 
apteekin kohdalla vaihtoehdot sen sijaan rajoittuivat apteekista ja apteekin nou-
tolokerosta noutamiseen.  
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Jos esimerkiksi tutkittavien apteekkien jakelua tarkastellaan kokonaisuutena, on 
hyvä suuntaus, että kuluttajille tarjotaan eri mahdollisuuksia esimerkiksi tuottei-
den noutamiseen. Kuitenkin muun muassa toimitusehdot olivat monin paikoin 
muotoiltu niin, että ne eivät välttämättä kannusta kuluttajaa tilaamaan verkko-
kaupasta – tämän kuitenkin pitäisi mitä todennäköisimmin olla apteekkien verk-
kokaupan tavoite. Esimerkiksi toimitusaika oli yhden tutkittavan apteekin koh-
dalla määritelty seuraavasti ”Toimitusaika riippuu valitusta toimitustavasta ja 
tuotteen saatavuudesta”. Tämä voi olla kuluttajan näkökulmasta liian epätarkka 
ilmaisu sen sijaan, että toimitusaika olisi määritelty vaihtoehtoisesti päivien lu-
kumääränä (esim. 3-7 päivää). Samoin myös maksutavan kohdalla oli maininta: 
”Ostokset maksetaan ostoskorissa valittavissa olevilla maksutavoilla”. Toisin sa-
noen mahdolliset maksutavat selviävät kuluttajalle vasta siinä vaiheessa, kun 
tuotteet ovat ostokorissa. Nämä eivät kuitenkaan vaikuta sivujen käytettävyy-
teen, mutta asiakaskokemukseen ne vaikuttavat.  

4.2.4 Asiakastietojen integrointi ja liikkuminen kanavasta toiseen 

Kaikilla tutkittavilla apteekeilla on käytössä sama verkkoapteekkialusta, johon 
tallentuu asiakkaan aikaisemmat ostot. Siten asiakkaan on mahdollista tarkas-
tella myös aiemmin tekemiään tilauksia. Selkeä puute oli kuitenkin se, että verk-
koapteekin kautta kuluttajalla ei ole mahdollista nähdä fyysisessä myymälässä 
tekemiään ostoja – vaikka hän olisi käynyt samassa apteekissa. Apteekin on mah-
dollista tarkastella näitä molempia, mutta kuluttaja itse näkee verkkoapteekkisi-
vustolla ainoastaan verkkokaupan ostohistoriansa. Asiakasdatan osalta kehitet-
tävää onkin vielä paljon, jotta voidaan saavuttaa katkeamaton ja saumaton asia-
kaspolku, joka tulee asiakaskokemusta. Asiakkaan koko ostohistoriaan ja intres-
seihin perustuvasta integroidusta asiakasdatasta olisi hyötyä sekä asiakkaalle 
että apteekille. Asiakastietojen ja eri tietojärjestelmien integrointi nousi kes-
keiseksi puutteeksi myös haastatteluissa.  
 
Tutkimuksessa tarkasteltiin myös sitä, onko kuluttajalla mahdollisuus liikkua 
kanavasta toiseen ja miten helposti. Eri logistiikkavaihtoehdot, joita kuvattiin 
edellä, tuovat osaltaan kuluttajalle mahdollisuuden siirtyä ostoprosessin ede-
tessä kanavasta toiseen. Kahden tarkasteltavan apteekkien verkkokauppasivuilla 
oli myös linkkejä muihin digitaalisiin kanaviin, mikä myös mahdollistaa siirty-
misen kanavasta toiseen. Yhden apteekin osalta verkkokauppasivuilta puuttui 
kuitenkin esimerkiksi linkki Facebook -sivuille. 

4.2.5 Asiakaspalvelun integrointi 

Mahdollisuudet saada asiakaspalvelua verkkoapteekkisivujen kautta oli kaik-
kien apteekkien kohdalla melko pienet. Sivustoilta löytyy esimerkiksi painike 
”Kysy neuvo”, mutta ei chat-palvelua eikä myöskään sisäänkirjautumisen jäl-
keen mahdollisuutta suojatun viestin lähettämiseen. Sivustoilta löytyi puhelin-
numerot ja sähköpostiosoitteet, jotka toki mahdollistavat yhteydenoton. Lääke-



 
 
neuvontaa tukevat asiakaspalvelutoiminnot sivustolta kuitenkin puuttuvat. Li-
säksi yhden apteekin kohdalla ”Kysy neuvoa” -kohtaa painaessa avautui teksti 
”Sivua ei löytynyt”.  

Kuluttajan mahdollisuudet saada yhtenäistä palvelua eri kanavien läpi oli 
kaikkien apteekkien kohdalla melko vähäistä. Verkkoalusta ei juuri sisällä omi-
naisuuksia, jotka mahdollistaisivat kuluttajan siirtymisen kanavasta toiseen niin, 
että katkeamaton palvelu siirtyisi kuluttajan mukana kosketuspisteestä toiseen – 
lukuun ottamatta lääkkeiden toimitusta. Palvelun katkeaminen koskee etenkin 
lääkeneuvontatilanteita. Vuorovaikutteista lääkeneuvontaa ei ole mahdollista 
saada verkkopalvelussa vaan rajoittuu apteekkien perinteisiin kanaviin, kuten 
fyysisiin myymälöihin ja puhelimeen. Kuluttajan mahdollisuus valita mieleinen 
asiointikanava on tässä suhteessa rajallinen.  

4.3 Yhteenveto tutkimustuloksista 

Apteekkitoimiala on digitalisoitunut voimakkaasti; yksittäiset apteekit ovat siir-
tyneet aktiivisesti eri kanaviin ja kehitystyötä on tehty paljon myös koko toi-
mialalla valtakunnallisesti. Vaikuttaisi siltä, että apteekit ovat sisäistäneet sen, 
että tämän päivän kuluttajat käyttävät useita eri kanavia ja apteekeilla on halu 
palvella asiakkaita niissä kanavissa, joissa asiakkaat ovat.  

Monin paikoin, sekä haastatteluissa että apteekkien verkkokauppasivuja 
tarkasteltaessa, tuli kuitenkin esille tekijöitä, jotka viittaavat vielä suurelta osin 
monikanavaisuuteen – ei omnikanavaisuuteen. Omnikanavaisuus edellyttäisi 
sitä, että kuluttajalla on mahdollisuus liikkua vapaasti kanavasta toiseen niin, 
että ostopolusta muodostuu katkeamaton ja asiakaskokemuksesta yhtenäinen.  

Vaikka apteekit toimivat digitaalisissa kanavissa aktiivisesti, näyttäisi siltä, 
että toiminta painottuu vielä suurelta osin kivijalka-apteekkeihin. Tämä korostuu 
etenkin silloin, jos tarkastellaan henkilökohtaista asiakaspalvelua, kuten lääke-
neuvontaa. Apteekkien lääke- ja terveysneuvonta painottuvat kivijalka-apteek-
keihin eivätkä kuluttajat pysty täysin vapaasti valitsemaan mieleistä asiointika-
navaa. Myös kanavien välinen integraatio ja vuorovaikutteisuus eivät vielä näy 
kaikkien tekijöiden osalta.  Monet omnikanavaisuuden tekniset edellytykset, ku-
ten tuote-ja hintatietoihin tai logistiikkaan liittyvät tekijät, tukevat omnikanavai-
suutta, mutta puutteet myös tässä kohtaa liittyivätkin etenkin palvelun ja proses-
sien integrointiin ja yhtenäisyyteen. Täysin omnikanavainen toiminta edellyttää 
teknisten asioiden lisäksi sitä, että integrointi ja yhtenäisyys ulottuu myös aptee-
kin prosesseihin ja esimerkiksi ihmisten toimintaan. Toisaalta se edellyttää myös 
kanavien käyttöönoton jälkeen jatkuvaa työtä.  

Myös esimerkiksi eri asiakastietojärjestelmien integroinnissa on vielä kehi-
tettävää, mikä vaikuttaa edelleen asiakaspalvelun integrointiin ja kuluttajan os-
topolun katkeamattomuuteen. Yksittäisten apteekkien mahdollisuudet ratkaista 
tätä ongelmaa ovat kuitenkin rajalliset. Kaikki apteekkitoimintaan sisältyvät 
asiakastietojärjestelmät, kuten valtakunnallinen Kanta-palvelu, eivät ole apteek-
kien omassa hallinnassa.   
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Tutkimuksessa tuli esille kuitenkin monia omnikanavaisuuteen vaikuttavia teki-
jöitä, joiden eteen myös yksityiset apteekit itse voisivat tehdä työtä. Esimerkiksi 
sivujen personointiin, päivitystiheyteen, viestintätyyliin, vuorovaikutteisuuteen, 
läsnäoloon ja saavutettavuuteen panostamalla voitaisiin tukea omnikanavaisen 
ja saumattoman asiakaskokemuksen muodostumista. Vaikuttaisikin siltä, että 
yksittäisten apteekkien tulisi tarkemmin miettiä sitä, mikä merkitys kanavalla 
kuluttajalle on ja miten sen tulisi käytännössä ottaa huomioon apteekkien pro-
sesseja ja toimintaa suunniteltaessa. Asiakaskokemuksen kannalta tärkeää olisi 
muun muassa, että palvelun laatu, viestintätyyli ja visuaaliset elementit näyttäy-
tyisivät samanlaisena kanavasta riippumatta – esimerkiksi se, miten aktiivisesti 
ja vuorovaikutteisesti kanavissa ollaan läsnä, millaista viestintätyyliä käytetään 
ja miten vaikka yksittäiset kampanjat saataisiin yhtenäistettyä kaikissa kana-
vissa. Vaikuttaisin siltä, että yksittäisen apteekin tasolla ei ehkä vielä olla ajateltu, 
mitä kaikkea kanavien välinen yhtenäisyys ja integrointi käytännössä tarkoittaa.   

Lisäksi eri kanavien käyttöönotto edellyttää apteekeilta myös strategista 
suunnittelua sekä jatkuvaa työtä tavoitteiden saavuttamiseksi. Haastatteluaineis-
tojen perusteella etenkin strategista suunnittelua tehdään apteekeissa keskimää-
rin vielä melko vähän – joskin vaihtelevasti. Lisäksi vaikuttaisi siltä, että uudet 
käyttöön otettavat kanavat nähdään useimmiten erillisinä, kuluttajille tarjotti-
vana, lisäpalveluina. Omnikanavaisuuden näkökulmasta olisi tärkeää, että toi-
mintaa ajateltaisiin kokonaisuutena ja pohdittaisiin tarkemmin, mikä rooli eri ka-
navilla tässä kokonaisuudessa on.  

Tutkimuksen perusteella apteekit ovat matkalla kohti omnikanavaisuutta. 
Monet omnikanavaisuuden edellytykset näkyvät apteekkien toiminnassa, mutta 
matkaa täysin saumattoman asiakaskokemuksen tarjoamiseen on vielä. Tutki-
muksessa tuli kuitenkin esille monia toimialakohtaisia haasteita, kuten lainsää-
däntöön liittyvät haasteet sekä asiakastietojärjestelmien integrointiin liittyvät 
haasteet. Lisäksi yksittäisen apteekin mahdollisuudet kehittää toimintaa täysin 
omnikanavaiseksi on myös käytettävissä olevien resurssien näkökulmasta haas-
teellista. Toimialakohtaiseksi haasteeksi voidaan luokitella myös tutkimuksessa 
esiin noussut brändien päällekkäisyys ja sekavuus. Yksityisten apteekkien 
brändi näyttäytyi tässä tutkimuksessa osittain keskeneräisenä. Toisaalta koettiin, 
että monet yksittäiset apteekit eivät vielä ole tietoisesti tehneet kovinkaan paljon 
työtä yhtenäisen brändin eteen. Vaikka asiakas onkin omnikanavaisuuden näkö-
kulmasta toiminnan keskiössä, tulisi apteekkien kiinnittää jatkossa huomioita 
myös tähän, jotta asiakaskokemuksen olisi mahdollista olla saumaton.   

Teoreettisen viitekehyksen perusteella omnikanavaisuuden voidaan katsoa 
ulottuvan kaikkiin vähittäiskaupan toimintoihin. Kanavien ja kosketuspisteiden 
integraatiossa tulisi siten huomioida sekä tuote, palvelut että informaatio ja toi-
saalta sekä teknologiset ja fyysiset ratkaisut että prosessit ja ihmiset. Yhteenve-
tona voidaan sanoa, että useat teknologiset ratkaisut, tuote- ja informaatiotietojen 
yhtenäisyys ja osittain ilmenevä kanavien välinen synergia tukevat saumattoman 
asiakaskokemuksen ja omnikanavaisuuden ilmenemistä (Kuvio 7). 
 
 



 
 

 
 

  
 
 
 

KUVIO 7 Omnikanavaisen ja saumattoman asiakaskokemukseen vaikuttavien tekijöiden 
ilmenenminen apteekkitoimialla. 

Kehitettävää puolestaan on etenkin palveluiden integroinnissa ja lisäksi infor-
maation integroinninssa asiakasdatan osalta. Apteekin asiakaspalvelua tulisi 
pyrkiä siirtämään tarvittavilta osin enemmän digitaalisiin kanaviin sekä samalla 
kehittää kanavien välistä vuorovaikutusta ja helpottaa kuluttajan siirtymistä ka-
navasta toiseen. Tähän liittyy oleellisena osana myös asiakastietojärjestelmien ja 
asiakasdatan integrointi. Nämä tutkimuksessa esiin nousseet omnikanavaisuu-
den ulottuvuudet, joihin apteekkien kannattaa jatkossa kiinnittää enemmän huo-
miota, on kuvattu kuviossa 7 katkoviivoin. Toimintaa voidaan kuitenkin monilta 
osin pitää yhtenäisenä. Muun muassa SAL:n uusi verkkoapteekkialusta mahdol-
listaa esimerkiksi tuote- ja hintatietojen sekä osittain myös visuaalisen ilmeen yh-
tenäistämisen. Useiden toimintojen toteutus edellyttää kuitenkin alustan lisäksi 
panostusta myös yksittäiseltä apteekilta. Esimerkiksi myymäläkampanjoiden tai 
visuaalisen ilmeen päivittäminen, kuten myös eri kanavien olemassa olon viesti-
minen, edellyttää työtä myös apteekeilta itseltään. Näiltä osin ei riitä, että verk-
koalusta on tehty riittävän hyvin. Apteekkien tulisikin miettiä, miten jo olemassa 
olevia prosesseja ja työntekijöiden toimintamalleja tulisi muokata, jotta uusien 
kanavien tarjoamat edut saataisiin mahdollisimman hyvin hyödynnettyä. Uu-
sien kanavien käyttöönotto edellyttääkin apteekeilta alkuponnistusten lisäksi jat-
kuvaa työtä ja kehittämistä.   
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5 JOHTOPÄÄTÖKSET JA ARVIOINTI 

Tässä luvussa tutkimuksen tärkeimpiä tuloksia peilataan aikaisempiin tutkimus-
tuloksiin. Lisäksi pohditaan, mitä merkitystä löydetyillä tuloksilla on liikkeen-
johdon ja apteekkitoiminnan kehittämisen kannalta. Lopuksi vielä arvioidaan 
sekä tutkimuksen ja tulosten luotettavuutta, rajoituksia että jatkotutkimusai-
heita.  

Laadullisen tutkimuksen perusluonteeseen viitaten tämän tutkimuksen ta-
voitteena ei ollut tehdä yleistettävissä olevia päätelmiä apteekkien toiminnasta 
tai omnikanavaisuudesta. Tavoitteena oli selvittää, miten omnikanavaisuus ilme-
nee apteekkien liiketoiminnassa ja oppia ymmärtämään ilmiötä paremmin ap-
teekkikontestissa. Sekä haastatteluiden että verkkokauppasivustojen analysoin-
nin tavoitteena oli tuoda esille eri teemoja ja aihealueita omnikanavaisuuden nä-
kökulmasta ja siten auttaa yksityisiä apteekkeja kehittämään toimintaansa yhä 
omnikanavaisemmaksi. Tutkimusongelmaan pyrittiin saamaan vastaus etenkin 
kahden alakysymyksen avulla: 

o kuinka yhtenäinen ja saumaton asiakaskokemus toteutuu apteekkien lii-
ketoiminnassa ja  

o miten kanavien välinen integraatio on huomioitu apteekkien liiketoi-
minnassa? 

Tutkimuksen teoriaosassa muodostettiin viitekehys omnikanavaisuudelle tyy-
pillisistä erityispiirteistä ja kanavien integraatioon liittyvistä edellytyksistä. Em-
piirinen aineisto muodostui asiantuntijahaastatteluista ja Suomen Apteekkarilii-
ton jäsenten verkkoapteekkisivustoilta kerätyistä havainnoista. Haastateltavina 
oli henkilöitä sekä apteekista, markkinointi- ja viestintätoimistoista että Suomen 
Apteekkariliitosta. Verkkoapteekkisivuja puolestaan tarkasteltiin niiden apteek-
kien osalta, jotka olivat tätä tutkielmaa aloitettaessa ottaneet käyttöön SAL:n uu-
den verkkoapteekkialustan.   

Ensimmäisessä alaluvussa tutkimustuloksia käydään läpi aikaisempaan 
teoriaan nähden ja seuraavassa luvussa tuodaan esille teemoja ja aihealueita, 
jotka tutkimuksen perusteella kannattaa huomioida liikkeenjohdollisia kontri-
buutioita ajatellen. Kappaleessa 5.3 käydään vielä läpi tutkimuksen luotetta-
vuutta ja viimeisessä luvussa tutkimukseen liitettäviä rajoituksia sekä mahdolli-
sia jatkotutkimusaiheita. 

5.1 Teoreettiset kontribuutiot  

5.1.1 Asiakaskokemuksen yhtenäisyys ja saumattomuus  

Tämän tutkimuksen perusteella vaikuttaisi siltä, että apteekit ovat tiedostaneet 
kuluttajakäyttäytymisen muutoksen ja reagoineet siihen muun muassa siirty-
mällä aktiivisesti digitaalisiin kanaviin. Esimerkiksi verkkoapteekkien määrä on 



 
 
kasvanut huomattavasti etenkin viimeisen vuoden aikana (Fimea 2019a). Vuo-
den 2019 lopulla verkkoapteekkipalveluita tarjosi yli 130 apteekkia. Suomen Ap-
teekkariliitto (SAL) on osaltaan ollut tukemassa yksityisiä apteekkeja verkko-
kauppaan siirtymisessä muun muassa lanseeraamalla uuden jäsenilleen tarkoi-
tetun verkkoapteekkialustan.  

Tutkimustulokset viittaavat siihen, että apteekeilla on selkeä halu palvella 
kuluttajia niissä kanavissa, joissa kuluttajat ovat. Tähän liittyen asiakaskokemuk-
sen koettiin muodostuvan kaikissa kanavissa ja kosketuspisteissä, joissa kulutta-
jat ovat yhteydessä yritykseen - mikä tukee myös aikaisempaa teoriaa asiakasko-
kemuksen muodostumisesta (mm. Verhoef ym. 2009). Omnikanavainen asiakas-
kokemus edellyttää kuitenkin myös sitä, että kokemusta tarkastellaan kanavien 
yli ja kanavien välillä (Melero ym. 2016). Tämä ei oikeastaan tullut haastatteluai-
neistossa asiakaskokemusta käsiteltäessä esille. Myöskään tutkimuksessa analy-
soidut verkkoapteekkialustan toiminnot eivät merkittävästi tue kuluttajan siirty-
mistä kanavasta toiseen.  

Apteekkien tulisikin enemmän kiinnittää huomiota myös siihen, että kulut-
tajilla on taipumus siirtyä kanavasta toiseen (vrt. esim. Lemon & Verhoef 2016). 
Muuttunut kuluttajakäyttäytyminen ei tarkoita ainoastaan sitä, että kuluttajat 
ovat siirtyneet digitaalisiin kanaviin, vaan myös sitä, että koko ostopolusta on 
tullut monimutkaisempi kuin mitä se on aikaisemmin ollut. Omnikanavaisuu-
den yhtenä erityispiirteenä voidaankin pitää eri kanavien vuorovaikutuksesta 
johtuvaa monimutkaisuutta (Hure ́ ym. 2017). Apteekkien kohdalla digitalisaatio 
näkyy siinä, että monia kanavia on otettu aktiivisesti käyttöön, mutta ei vielä 
merkittävästi siten, että niiden välillä olisi vuorovaikutusta. Tutkimusaineistossa 
ei myöskään tullut juuri esille sitä, että asiakkaat odottavat personoitua asiakas-
kokemusta, mikä on yhtä lailla tärkeää huomioida asiakaskokemusta ajatellen 
(Melero ym. 2016).   

Vaikka apteekit ovat siirtyneet verkkoon melko aktiivisestikin, lähes kaikki 
haastateltavat olivat sitä mieltä, että digitaalisten kanavien osuus asiakaskoke-
muksen muodostumisessa on vielä melko pieni. Digitaalisten kanavien merkitys 
apteekkitoiminnassa tosin nähtiin kasvavana ja osan mielestä voimakkaasti kas-
vava. Tässä vaiheessa apteekkien toiminta näyttäisi kuitenkin painottuvan vielä 
melko paljon kivijalka-apteekkeihin. Haastatteluissa tuli kuitenkin esille myös 
se, että on toisaalta hyvä, että apteekkipalveluita on edelleen hyvin saatavilla 
myös fyysisissä myymälöissä; monella muulla palvelualalla henkilökohtaisen 
asiakaspalvelun saaminen fyysisessä myymälässä ei ole itsestään selvyys. Kaksi 
haastateltavaa uskoi myös, että kuluttajakäyttäytyminenkään ei ole apteekkitoi-
minnan kohdalla vielä muuttunut niin merkittävästi kuin monella muulla alalla. 
Tämä voi olla hyvinkin mahdollista. Kuluttajakäyttäytyminen, kuten eri kana-
vien käyttö, eri ostopolun vaiheissa tai eri kanavien tarjoamat hyödyt voivat 
vaihdella merkittävästikin eri toimialojen välillä (Ailawadi & Farris 2017; Blom 
ym. 2017). Apteekkien kohdalla tärkeimmät kohderyhmät muodostuvat usein 
iäkkäistä ihmisistä, jotka eivät vielä ole tottuneet käyttämään digitaalisia kanavia 
nuorempien sukupolvien tapaan. Internetiä saatetaan käyttää tiedon etsintään, 
mutta ei vielä siinä määrin esimerkiksi ostamiseen ja palveluiden kuluttamiseen. 
Toisaalta tämän tutkimuksen perusteella emme voi tietää, miten suuri merkitys 
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esimerkiksi digitaalisten palveluiden käytettävyyteen, helppouteen tai saatavuu-
teen liittyvillä tekijöillä on tai sillä, että kuluttajat eivät vielä ole tietoisia verk-
koapteekkipalveluiden olemassa olosta. Kuluttajien kokemuksista ja toisaalta 
myös odotuksista kaivattaisiinkin huomattavasti enemmän tietoa apteekkitoi-
mialaa ajatellen. 

Tutkimuksessa tuli esille toisaalta myös se, että vain osa apteekin toimin-
noista on siirretty verkkoon. Tämä korostui oikeastaan sekä haastatteluissa että 
verkkoapteekkisivujen analysoinnissa. Etenkin lääkeneuvonta ja henkilökohtai-
nen asiakaspalvelu näyttävät painottuvan suurelta osin kivijalka-apteekkeihin. 
Tämä ei tue omnikanavaista ajattelua, jos otetaan huomioon se, että lääkeneu-
vonta on apteekkien yksi tärkein tehtävä ja se, että terveyteen ja hyvinvointiin 
liittyvää tietoa etsitään usein juuri digitaalisista kanavista. Toisin sanoen se, että 
digitaalisten kanavien osuutta apteekkitoiminnassa kuvailtiin vielä melko pie-
neksi, johtunee osittain myös siitä, että apteekit ovat vasta parhaillaan siirtä-
mässä toimintaansa verkkoapteekin puolelle.  

Apteekkitoiminta koettiin myös monesta syystä haasteelliseksi siirtää digitaa-
lisiin kanaviin. Monin paikoin viitattiin esimerkiksi lääkeneuvontaa tai apteek-
kien verkkopalvelua koskeviin lainsäädännön vaatimuksiin ja rajoituksiin sekä 
eri järjestelmien integroinnin haasteisiin. Näitä toimialakohtaisia esteitä kannat-
taisikin tarkastella jatkossa lähemmin. Esimerkiksi chat-palvelun toteuttaminen 
yksityisissä apteekeissa edellyttäisi suhteellisen isoja panostuksia käytössä ole-
viin resursseihin nähden. Yksityiset apteekit ovat PK-yrityksiä ja niissä työsken-
telee keskimäärin alle kymmenen farmaseuttisen koulutuksen saanutta henkilöä 
(Suomen Apteekkariliitto 2019b). Käytännössä chat-palvelun tarjoaminen voisi-
kin olla mahdollista esimerkiksi apteekkien välisen yhteistyön avulla. Verkkoap-
teekkitoiminta, mukaan lukien lääkeneuvonta, tulee kuitenkin lainsäädännön 
mukaan rajata apteekin tiloihin (Fimea, Määräys apteekkien verkkopalvelusta 
2011) ja siten keskitetyn chat -palvelun toteuttaminen on tämän hetkisen lainsää-
dännön vuoksi haasteellista. Tämä oikeastaan asettaa pienet yksityiset apteekit 
ja esimerkiksi ison useasta toimipisteestä koostuvan Yliopiston Apteekki -ketjun 
eriarvoiseen asemaan. Olisikin ehkä tarpeen miettiä, sisältääkö tämän hetkinen 
lainsäädäntö kohtia, jotka estävät yksityisiä apteekkeja tarjoamasta verkkopalve-
luita, joita tämän päivän kuluttajat odottavat. Esimerkiksi apteekkien verkkopal-
veluita koskeva määräys apteekkien verkkopalvelusta on tullut voimaan vuonna 
2011 ja lääkelaki (Lääkelaki 395/1987; uudistettu 2010) jo ennen tätä.  

Tässä tutkimuksessa tuli ilmi useita toimialakohtaisia omnikanavaisuuteen 
liittyviä haasteita. Haasteiden tunnistaminen ei ollut tämän tutkimuksen varsi-
nainen tavoite, mutta koska ne korostuivat haastatteluaineistossa monessakin 
kohtaa, haluttiin ne raportoida myös tuloksiin ja johtopäätöksiin. Omnikanavai-
suuteen liittyvät haasteet on tunnistettu laajasti myös aikaisemmissa tutkimuk-
sissa. Liiketoiminnan siirtäminen digitaalisiin kanaviin ja etenkin saumattoman 
omnikanavaisen palvelun saavuttaminen edellyttävät markkinoijilta täysin uu-
denlaista ajattelutapaa (Lazaris & Verchopoulos 2014; Briel 2018). Omnikanavai-
sen asiakaspalvelun tuottaminen on osoittautunut yhdeksi keskeisimmäksi vä-
hittäiskaupan haasteeksi (Piotrowicz & Cuthbertson 2014, Melero ym. 2016; Pi-
cot-Coupey, Hure ́ & Piveteau 2016), joten apteekkiala ei ole ainoa toimiala, jota 



 
 
haasteet koskevat. Apteekkialaa koskevat haasteet ovat kuitenkin melko erilaisia 
toisiin toimialoihin nähden muun maussa lainsäädännöstä johtuen.  

Toisaalta haasteista huolimatta omnikanavaisuutta ja asiakaskokemuksen 
saumattomuutta tulisi pyrkiä kehittämään; omnikanavaisuutta ja asiakaskoke-
muksen saumattomuutta pidetään useissa lähteissä (Zhang ym. 2010; Rigby 
2011; Cao & Li 2015; Verhoef ym. 2015; Von Briel 2018) merkittävimpinä vähit-
täiskaupan kilpailukykyyn vaikuttavina tekijöinä. Toisin sanoen pidemmällä 
tähtäimellä olisi tärkeää, että myös näihin haasteisiin pystyttäisiin löytämään rat-
kaisut. Apteekkien tulisi kiinnittää huomiota siihen, että kuluttajilla olisi mah-
dollisuus valita mieleinen kanava myös esimerkiksi lääkeneuvonnan suhteen ja 
myös siihen, että kuluttajan siirtyessä kanavasta toiseen ostopolku jatkuisi sau-
mattomana ja katkeamattomana.  

Haastateltavien vastauksissa heijastui osittain myös se, että digitaalisiin ka-
naviin siirtymistä ei välttämättä olla kaikilta osin toteutettu asiakkaan ehdoilla. 
Digitaalisiin kanaviin on saatettu siirtyä, koska se nähdään välttämättömyytenä. 
Tämä onkin voinut johtaa siihen, että asiakaskokemusta ei tarkastella riittävän 
kokonaisvaltaisesti ja uudet kanavat nähdään ehkä enemmänkin erillisinä kulut-
tajille tarjottavina lisäpalveluina. Omnikanavaisuuden näkökulmasta toimintaa 
pitäisi kuitenkin ajatella kokonaisuutena. Tämä onkin yksi yleisimmistä omni-
kanavaisuuteen liittyvistä haasteista. Vähittäismyyjät ovat tottuneet johtamaan 
kanavina erillisinä kanavina (Piotrowicz & Cuthebertson 2014; Melero ym. 2016) 
ja siirtyminen täysin yhtenäiseen kanavien hallintaan on haastavaa – sekä vaatii 
resursseja. Yksityisten apteekkien rajalliset resurssit tulivat haastatteluissa suh-
teellisen usein esille. Apteekkien tulisikin miettiä, pitäisikö asiakaskokemuksen 
parantamiseen panostaa aikaisempaa enemmän ja millainen rooli digitaalisilla 
kanavilla tulee tulevaisuudessa olemaan. Mikäli kuluttajakäyttäytymisen muu-
tos alkaa heijastua voimakkaammin myös apteekkitoiminnassa, tulee yksityisten 
apteekkien todennäköisesti tehdä aikaisempaa enemmän yhteistyötä, jotta täysin 
omnikanavainen toiminta voidaan saavuttaa. Yksittäisten apteekkien tulisi myös 
pohtia, pitäisikö omnikanavaisuuteen ja digitaalisten kanavien kehittämiseen pa-
nostaa enemmän myös Suomen Apteekkariliiton osalta. Digitaalisaation ja esi-
merkiksi verkkokauppa-alustan eteen on jo tehty paljon työtä, mutta todennä-
köisesti siihen pitäisi suunnata vielä enemmän resursseja. Omnikanavainen vä-
hittäiskauppa on teoriassa yksinkertaista, mutta sen toteuttaminen vaatii sekä ra-
hallisia investointeja että riittävästi ihmisiä toteuttamaan sitä (Roggio 2017). Re-
surssit tarkoittavat sekä riittävää osaamista, riittävää henkilökuntamäärää että 
myös riittäviä rahallisia investointeja. Liian rajallisten resurssien on todettu ole-
van yleinen syy sille, että siirtyminen omnikanavaiseen vähittäiskauppaan epä-
onnistuu (Roggio 2017). 

Asiakaslähtöisyys toteutuukin tämän kappaleen perusteella niiltä osin, että 
apteekit ovat siirtyneet digitaalisiin kanaviin hyvinkin aktiivisesti ja nimen-
omaan siksi, että asiakkaat ovat siellä.  Vaikuttaisi kuitenkin siltä, että apteekkien 
tulisi kiinnittää enemmän huomiota myös siihen, mitä asiakaspalvelu tai tässä 
tapauksessa apteekkipalvelu digitaalisissa kanavissa käytännössä tarkoittaa, 
mitä se voisi tarkoittaa, mitä asiakkaat odottavat, miten asiakkaiden ostopolku 
muodostuu, miten ostopolku ja eri kosketuspisteet saadaan yhdistettyä niin, että 
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asiakaskokemus olisi katkeamaton ja saumaton sekä edelleen, miten tämä vai-
kuttaa apteekkien prosesseihin ja toimintaan käytännössä sekä mitä investointeja 
se apteekeilta edellyttää. 

5.1.2 Kanavien välinen integraatio 

Omnikanavaisuuden kannalta on tärkeää, että eri kanavat muodostavat yhden 
toimivan kokonaisuuden ja että ne ovat täysin integroitu ja vuorovaikutuksessa 
keskenään (Beck & Rygl 2015). Tavoitteena on poistaa esteet eri kanavien ja kos-
ketuspisteiden väliltä (Mirch ym. 2016) sekä tarjota kuluttajalle saumaton asia-
kaskokemus (Pentina & Hasty, 2009). Laaja-alaisesti tarkasteltuna vähittäiskau-
pan kanavaintegraation voidaan nähdä ulottuvan kaikkiin vähittäiskaupan toi-
mintoihin (Oh ym. 2012; Brynjolfsson ym. 2013; Avensia 2014; Bell ym. 2014; 
Huré ym. 2017; Li ym. 2018). Haastatteluaineiston perusteella yksityisten apteek-
kien kanavien integrointi vaikuttaa painottuvan vielä suurilta osin teknisiin to-
teutuksiin eikä kanavien välinen vuorovaikutus heijastu vielä kokonaisvaltai-
sesti kaikkiin apteekin prosesseihin ja toimintoihin. Tutkimuksen teoriaosassa, 
kappaleessa 2.2.2, tunnistettiin seitsemän eri tekijää, jotka tulisi huomioida kana-
vien integraatiossa verkkokauppaa ajatellen:  
 
• Hintojen johdonmukaisuus ja integrointi 
• Tuotetietojen yhtenäisyys ja integrointi 
• Transaktion ja jakelun integrointi 
• Myynninedistämistoimien integrointi 
• Asiakaspalvelun integrointi 
• Asiakastietojen integrointi 
• Liikkumisen helppous kanavien välillä 

 
Näistä edellä mainituista tekijöistä apteekit ovat huomioineet etenkin hintojen, 
tuotetietojen ja osittain myös logistiikan ja maksuvaihtoehtojen integroinnin. 
Hintatiedot integroituvat automattisesti eri kanavien välillä ja apteekeilla on 
mahdollisuus valita verkkokauppaansa helposti eri toimitus- ja palautusvaihto-
ehtoja. Kehitettävää puolestaan on erityisesti asiakaspalvelun ja asiakastietojen 
integroinnissa sekä osittain myös siinä, että liikkuminen kanavasta toiseen olisi 
mahdollisimman helppoa. Ostopolun katkeaminen korostui etenkin henkilökoh-
taisissa asiakaspalvelutilanteissa. Henkilökohtaista asiakaspalvelua tarjotaankin 
lähinnä apteekkien kivijalkamyymälöissä.  

Taustalla on myös se, että apteekeilla ei vielä ole käytössä integroitua asia-
kastietojärjestelmää, mikä mahdollistaisi ostopolun jatkumisen kanavasta toi-
seen esimerkiksi lääkeneuvontatilanteissa. Asiakastietojen yhdistäminen yh-
deksi dataksi olisi kuitenkin oleellinen kanavaintegraatioon kuuluva osa-alue 
(Neslin ym. 2006; Melero ym. 2016). Asiakasta ja asiakkaan ostoja koskeva infor-
maatio pitäisi saada täysin integroitua yhtenäiseksi dataksi riippumatta siitä, 
missä kanavassa asiakas asioi. Tämä hyödyttäisi sekä asiakasta että apteekkia 
(Oh ym. 2012). Eri kanavista lähtöisin olevan integroidun asiakasdatan avulla 
vähittäismyyjän olisi mahdollista tarjota personoidumpaa ja tehokkaampaa 
markkinointimateriaalia. Asiakas puolestaan saisi helpomman ja sujuvamman 



 
 
asiakaskokemuksen, kun heille tarjottaisiin ainoastaan omiin intresseihin ja osto-
historiaan perustuvia tarjouksia ja kun esimerkiksi ostohistoriaan perustuvaa tie-
toa olisi saatavissa läpi kanavien.  

Tietojärjestelmien yhdistäminen on myös yleisesti tunnistettu yhdeksi ka-
navaintegraation suurimmaksi haasteeksi ja investointeja edellyttäväksi tekijäksi 
(Stone ym. 2002). Tässä tapauksessa asiakastietojen integrointiin liittyy kuitenkin 
selkeästi myös toimialakohtaisia haasteita. Apteekkitoimialalla haasteellisuutta 
lisää se, että asiakastietoa on apteekin omien järjestelmien lisäksi myös esimer-
kiksi valtakunnallisessa potilastiedon arkistossa eli Kanta-palvelussa. Kanta-pal-
velut ovat osa Suomen sosiaali- ja terveydenhuollon kokonaisarkkitehtuuria, jo-
ten tietojärjestelmänä se ei ole apteekkien hallinnassa. Käytännössä tämä tarkoit-
taa sitä, että apteekkiasiakkaan on siirryttävä apteekin verkkopalvelusta Kanta-
palveluun esimerkiksi silloin, kun hän haluaa tarkastella reseptitietojaan tai uu-
sia reseptejään. Näitä toimintoja ei ole tällä hetkellä mahdollista tehdä apteekin 
verkkopalvelun kautta.  

Asiakastietojen integroinnin osalta tutkimuksessa nousi esille myös teki-
jöitä, joihin ei liity vastaavia haasteita ja joita olisi mahdollista kehittää esimer-
kiksi verkkoalustaa ja apteekin omaa järjestelmää muokkaamalla. Kuluttajan ei 
esimerkiksi ole tällä hetkellä ole mahdollista nähdä apteekin verkkopalvelun 
kautta fyysisessä myymälässä tekemiään ostoja; kuluttajan on mentävä apteek-
kiin, mikäli hän haluaa tietoa apteekissa tekemistään ostoista. Useat yksityiset 
apteekit ovat ottaneet käyttöön kanta-asiakasjärjestelmän, johon tallentuu resep-
tilääkeostojen lisäksi myös muut ostot. Näitä ostoja kuluttajat eivät kuitenkaan 
itse pysty tarkastelemaan apteekin verkkopalvelun kautta. Asiakaskokemuksen 
sujuvuutta voitaisiinkin tukea esimerkiksi sillä, että apteekin tietojärjestelmän 
tiedot integroitaisiin tiiviimmin apteekin verkkopalveluun. Tällä hetkellä resep-
tilääkkeiden toimitukset ovat nähtävissä Kanta-palvelussa, mutta sinne tallentuu 
ainoastaan reseptiostot. Esimerkiksi itsehoitotuotteiden ostoja kuluttaja ei pysty 
seuraamaan verkkopalvelun kautta, vaikka ne olisivat tallentuneet apteekin 
kanta-asiakasjärjestelmään.  

Useiden lähteiden (mm. Piotrowicz & Cuthbertson 2014; Verhoef ym. 2015; 
Melero ym. 2016; Huré ym. 2017) perusteella omnikanavaisuus edellyttää myös 
saumatonta brändikokemusta, kuten yhtenäistä viestintää, sisältöä, palvelua ja 
prosesseja jokaisessa kanavassa ja kosketuspisteessä. Etenkin haastatteluissa 
nousi selkeästi esille se, että yksittäisten apteekkien brändiä ei voida pitää riittä-
vän yhtenäisenä ja selkänä. Apteekkien eri brändit vaikuttavat näyttäytyvän osin 
päällekkäin; apteekeilla on käytössä Suomen Apteekkariliiton valtakunnallinen 
APTEEKKI -brändi, yksityisten apteekkien omia brändejä sekä lisäksi myös eri 
apteekkiketjujen brändejä. Brändin osalta tutkimuksessa nousikin esille juuri eri 
brändien päällekkäisyys sekä brändityön keskeneräisyys. Vaikuttaisi siltä, että 
etenkään yksittäiset apteekit eivät itse ole vielä riittävästi kiinnittäneet huomiota 
brändityöhön eivätkä tiedostaneet brändin yhtenäisyyden merkitystä. Haastat-
teluissa nousi kuitenkin selkeästi esille myös se, että Suomen Apteekkariliiton 
brändityötä pidettiin tärkeänä ja että osin sen vuoksi apteekkitoimialaa pidetään 
luotettavana ja asiantuntevana terveydenhuollon toimijana.  

Tutkimuksen perusteella apteekkien tulisi kuitenkin pyrkiä selkiyttämään 
brändiään. Brändin yhdenmukaisuus on yksi omnikanavaisuuden edellytys 
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(Verhoef ym. 2015). Tämä puolestaan edellyttää yksityisiltä apteekeilta itseltään 
strategisia päätöksiä ja toimenpanoja. Haastateltavat olivat lähes pääsääntöisesti 
sitä mieltä, että brändityötä on tehty yksityisissä apteekeissa keskimäärin melko 
vähän; vaikuttaisi siltä, että muutamat apteekit sekä apteekkiketjut ovat panos-
taneet brändityöhön enemmän, jotkin apteekit ovat kiinnittäneet siihen hieman 
huomiota ja monet eivät tietoisesti lainkaan. On kuitenkin hyvä pitää mielessä 
se, että vähittäiskauppojen siirtyessä digitaalisiin kanaviin ja edelleen omni-
kanavaisuuteen yhtenäisestä brändikuvasta tulee entistäkin tärkeämpi tekijä 
asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta (Pentinä & Hasty 2009). Organi-
saatioiden olisi pystyttävä viestimään brändistään riittävän yhtenäisesti kaikissa 
kanavissa. Tämä koskee sekä visuaalista yhdenmukaisuutta, tuotevalikoimaa, 
informaatiota että myös tasalaatuista palvelua. Visuaalinen yhdenmukaisuus to-
teutuu osittain SAL:n uuden verkkopalvelun myötä. Verkkoalustalla toistuvat 
muun muassa tietyt APTEEKKI-brändiin liittyvät symbolit, kuten vihreä risti ja 
tietynlainen värimaailma. Yksittäisen apteekin kannalta on kuitenkin hyvä huo-
mioida se, että brändikokemukseen vaikuttaa myös muut tekijät, kuten palvelun 
laatu. Apteekkien tulisikin miettiä, ovatko esimerkiksi apteekkeihin yleisesti yh-
distetyt tekijät, kuten palvelualttius, hyvä saavutettavuus ja erinomainen palve-
lun laatu, näkyvissä myös digitaalisissa kanavissa. Brändiin liitettävien mieliku-
vien pitäisi heijastua samanlaisena kaikissa kanavissa ja kaikissa kosketuspi-
teissä.  

Lisäksi esimerkiksi omnikanavaisuuteen pohjautuvilla promootioilla on to-
dettu olevan vaikutusta brändimielikuvien muodostumiseen (Blom 2017). Tässä 
tutkimuksessa tarkasteltujen verkkoapteekkisivustojen perusteella apteekkien 
kampanjoita ei ole täysin integroitu kaikkiin kanaviin. Omnikanavaisuuden nä-
kökulmasta olisi tärkeää, että apteekit miettisivät, millä tavoin uuden kanavan 
käyttöönotto vaikuttaa apteekin jo olemassa oleviin prosesseihin. Esimerkiksi 
kampanjailmeen muuttaminen kivijalka-apteekissa ei välttämättä tällä hetkellä 
aina näy muissa kanavissa. Tämä edellyttäisi yksittäiseltä apteekilta prosessien 
uudelleen ajattelua.  

Kanavien välisen vuorovaikutuksen ja synergian kannalta on oleellista ym-
märtää myös eri kanavien muuttuneet roolit (Von Briel 2018). Haastateltavien 
perusteella vaikuttaisi siltä, että apteekit eivät välttämättä kovin tarkkaan ole 
miettineet sitä, mikä rooli eri kanavilla on kokonaisuutta ajatellen. Haastattelujen 
perusteella uudet kanavat mielletään herkästi lisäpalveluksi eikä ajatella, että ne 
ovat osa kokonaisuutta ja omnikanavaista palvelua. Olisi tärkeää ymmärtää 
muun maussa se, mitä hyötyä kukin kanava tarjoaa kuluttajalle ja toisaalta se, 
että toimivatko kanavat johdonmukaisena kokonaisuutena ja ovatko ne vuoro-
vaikutuksessa keskenään (Kumar ym. 2015; Verhoef ym. 2015; Melero ym. 2016). 
Kuluttajat odottavat vähittäiskaupalta kokonaisuutta, jossa yhdistyy eri kana-
vien parhaat ominaisuudet (Rigby 2011) ja jossa kanavien välistä rajaa on vaikea 
erottaa.  

Useimmat haastateltavat uskoivat, että etenkään verkkoapteekin roolia ei 
ole kovin tarkkaan vielä mietitty apteekkitoiminnan kannalta. Todennäköisesti 
verkkoapteekeissa onkin vielä paljon hyödyntämätöntä potentiaalia ja toisaalta 
verkkoapteekin osalta useimmat apteekit ovat vielä alkuvaiheissa. Apteekkien 
olisi hyvä miettiä muun muassa sitä, mitä hyötyä verkkoapteekki voisi tarjota 



 
 
kuluttajalle, miksi kuluttaja asioi verkkoapteekissa ja millä keinoilla kuluttaja 
voidaan sitouttaa verkkoapteekkiin. Tai onko kanavien roolit muotoiltu niin, että 
asiakaskokemuksessa yhdistyy kunkin kanavan edut? Toisin sanoen verkkokau-
pan roolin kehittäminen edellyttäisi myös kuluttajan tuntemista ja kuluttajien nä-
kemysten huomioimista, jotta voitaisiin saada vastauksia muun muassa edellä 
mainittuihin kysymyksiin.  

Lisäksi useat viimeaikaiset tutkimukset osoittavat sen, että fyysisen kaupan 
rooli on muotoutumassa uudenlaiseksi (Verhoef 2015; Hultman ym. 2017; Huré 
ym. 2017).  Kuluttajien on todettu hakeutuvan kivijalkamyymälöihin etenkin so-
siaalisten hyötyjen ja kokemuksellisuuden vuoksi (Avery ym. 2012; Vanheems, 
ym. 2013). Lisäksi Huré ym. (2017) ovat osoittaneet, että fyysiset kanavat voivat 
tarjota kuluttajille myös utilitaristisia hyötyjä: esimerkiksi henkilökohtaisen pal-
velun myötä arvokasta tietoa, jota kuluttajan on verkkokaupasta vaikeampi 
saada. Todennäköisesti apteekkien fyysisen myymälän tarjoamat hyödyt perus-
tuvatkin tällä hetkellä etenkin siihen, että kuluttajalla on mahdollisuus saada ki-
vijalka-apteekista helposti henkilökohtaista neuvontaa terveyteen ja lääkehoi-
toon liittyen.  Toisin sanoen apteekkien fyysisen myymälän hyödyt liittyvät to-
dennäköisesti suurelta osin informatiiviseen arvoon. Lisäksi useimmat haastatel-
tavat uskoivat, että kuluttajat hakeutuvat kivijalka-apteekkeihin myös sen 
vuoksi, että tuotteet on mahdollista saada välittömästi mukaan. Verkkokaupan 
tarjoamina hyötyinä puolestaan nähtiin tilaamisen helppous ja mukavuus. Toi-
saalta tähän liittyen verkkokaupan käyttömukavuutta ei ilmeisesti vielä olla ko-
vin laajasti tutkittu eikä myöskään sitä, mitä hyötyä se apteekkikontekstissa voisi 
kuluttajalle tarjota.  

Toisin sanoen tutkimuksen perusteella vaikuttaisin siltä, että tällä hetkellä 
apteekkien fyysisen myymälän rooli tuntuu olevan melko selkeä, mutta siihen-
kin liittynee oletuksia. Eri kanavien rooleja, etenkin verkkoapteekin roolia, tuli-
sikin miettiä vielä tarkemmin – yhdessä kuluttajien kanssa. Kuluttajatutkimukset 
takaisivat sen, että kanavia lähdetään kehittämään oikeaan suuntaan eikä resurs-
seja laiteta liiaksi toimintoihin, jotka eivät tuota kuluttajille hyötyä. Ja vastaavasti 
resursseja voitaisiin kohdistaa enemmän niihin toimintoihin, jotka ovat kulutta-
jan näkökulmasta oleellisia. Eri kanavien rooleja kehittäessä tulee pitää mielessä 
myös asiakaskokemuksen saumattomuus eli ajatus siitä, että asiakas voi siirtyä 
kanavasta toiseen riittävän helposti ja vaivattomasti ja toisaalta yrityksen kan-
nalta se, että kanavat toimivat kokonaisuutena ja tuottavat toisiinsa nähden sy-
nergiaa.   

5.2 Liikkeenjohdolliset kontribuutiot 

Tässä luvussa on tarkoitus tuoda esille ne teemat ja aihekokonaisuudet, jotka 
nousivat selkeimmin esille liikkeenjohdollisia kontribuutioita ajatellen. Tutki-
muksen tavoitteena oli lisätä ymmärrystä siitä, miten omnikanavaisuus ilmenee 
apteekkien liiketoiminnassa. Tutkimusongelmaan pyrittiin samaan vastauksia 
kahden alakysymyksen avulla: miten yhtenäinen ja saumaton asiakaskokemus 
toteutuu apteekkien liiketoiminnassa ja miten kanavien välinen integraatio on 
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huomioitu apteekkien liiketoiminnassa. Tutkimustulosten avulla puolestaan voi-
tiin nostaa esille niitä teemoja, joihin apteekkien erityisesti kannattaa omni-
kanavaisuutta ajatellen kiinnittää huomiota.   

Tutkimuksen perusteella apteekit näyttäisivät toimivan hyvinkin aktiivi-
sesti eri kanavissa. Matkaa omnikanavaisen, saumattoman ja yhtenäisen asiakas-
kokemuksen tarjoamiseen on kuitenkin vielä. Aikaisemman kirjallisuuden pe-
rusteella omnikanavainen vähittäiskauppa voidaan nähdä monikanavaisen vä-
hittäiskaupan jatkeena, jossa kaikki kanavat on täysin integroitu ja vuorovaiku-
tuksessa toisiinsa niin, että asiakkaille voidaan tarjota saumaton ja yhtenäinen 
asiakaskokemus. Sekä haastatteluissa että apteekkien verkkokauppasivujen ana-
lysoinnissa tuli esille se, että osa omnikanavaisuuteen vaikuttavista tekijöistä on 
huomioitu, mutta kehitettävääkin vielä on. Tämä on hyvin samankaltainen ti-
lanne kuin monilla muilla vähittäiskaupan toimialoilla.  

Vaikuttaisi siltä, että esimerkiksi monet tekniset osa-alueet, kuten hintojen 
integrointi, tuotetiedot ja osittain myös logistiikka- ja maksuvaihtoehdot, on py-
ritty toteuttamaan niin, että ne tukevat kuluttajan omnikanavaista käyttäyty-
mistä. Monet tekniset ominaisuudet toteutuvat etenkin nyt, kun SAL:n uusiverk-
koalusta on otettu käyttöön. Kanavien välinen integraatio ei kuitenkaan näyttäisi 
ulottuvan esimerkiksi apteekin prosesseihin. Uusia kanavia on otettu käyttöön, 
mutta digitaaliset kanavat nähdään usein eräänlaisena kuluttajalle tarjottavana 
lisäpalveluna eikä kiinteänä osana apteekkitoimintaa tai apteekkien asiakaspal-
velukokemusta.  

Omnikanavaisuuteen pääseminen edellyttäisikin uudenlaista ajattelutapaa. 
Mikäli uudet kanavat mielletään ainoastaan lisäpalveluksi tai kuluttajalle tarjot-
tavaksi vaihtoehdoksi, voi tuloksena olla monikanavainen vähittäiskauppa, jossa 
kanavat toimivat toisistaan erillään. Kuluttajalla pitäisi olla mahdollisuus valita 
mieleinen asiointikanava ja lisäksi mahdollisuus siirtyä vaivattomasti kanavasta 
toiseen ostopolun edetessä. Tällä hetkellä esimerkiksi lääkeneuvonta rajoittuu 
suurimmaksi osaksi apteekkien kivijalkamyymälään eikä henkilökohtaista lää-
keneuvontaa ole juurikaan mahdollista saada digitaalisissa kanavissa. Kuluttajan 
ei myöskään ole lääkeneuvontatilanteissa mahdollista siirtyä saumattomasti ka-
navasta toiseen. Kanavien välillä liikkumista vaikeuttaa etenkin puutteet asia-
kasdatan integroinnissa. Tähän puolestaan liittyy edellä mainitut toimialakohtai-
set haasteet. Kaikki tietojärjestelmät, kuten valtakunnallinen Kanta-palvelu, eivät 
ole apteekkien hallinnassa ja niiden integrointi edellyttää myös muiden tahojen 
yhteistyötä.  

Tutkimuksen perusteella apteekkitoiminnan siirtäminen kohti täysin omni-
kanavaista vähittäiskauppaa on mahdollista vain, jos sekä verkkoalustan kehit-
täjät, yksityiset apteekit että myös tietyt apteekit sidosryhmät lähtevät kehittä-
mistyöhön aktiivisesti mukaan. Verkkokauppa-alusta osalta oleellisin tutkimuk-
sessa esiin tullut omnikanavaisuutta estävä tekijä on asiakastietojärjestelmien in-
tegrointiin liittyvä puute. Kanta-palvelun lisäksi apteekkien voisi olla hyödyllistä 
integroida apteekkiverkkopalveluun myös esimerkiksi apteekkien kanta-asia-
kasjärjestelmät, jotta kuluttajan olisi mahdollista tarkastella verkkopalvelun 
kautta myös fyysisessä myymälässä tekemiä ostojaan. Lisäksi asiakaskokemuk-
sen kannalta tärkeää olisi tutkia myös verkkokaupan käytettävyyttä ja toimi-
vuutta: toimivatko kaikki linkit, onko navigoitavuus riittävän helppo, löytyykö 



 
 
sieltä kaikki toiminnot, mitä kuluttajat odottavat tai voisiko esimerkiksi resepti-
lääkkeiden ostamisesta tai reseptin uusinnasta tehdä helpompaa? Helppous ei 
välttämättä tarkoita tietosuojan huonontamista. Esimerkiksi kuvalliset ohjeet, 
muun muassa reseptilääkkeiden tilaamisen kohdalla, voisivat olla kuluttajan nä-
kökulmasta sanallisia ohjeita informatiivisemmat ja voisivat siten kannustaa ku-
luttajaa käyttämään uusia palveluita.   

Tässä tutkimuksessa tuli selkeästi esille myös se, että muun muassa verk-
koalustan kehittämistä hidastaa osaltaan tietyt lainsäädäntöön liittyvät haasteet. 
Kaikki toiminnot eivät ole apteekkeja koskevan lainsäädännönkään vuoksi hel-
posti siirrettävissä digitaalisiin kanaviin. Tähän viitattiin useaan kertaan haastat-
teluissa. Apteekit voisivat joissain tapauksissa kuitenkin miettiä myös sitä, oli-
siko toimintoja mahdollista toteuttaa jollain toisella tavalla. Omnikanavaisuus 
edellyttää markkinoijalta uudenlaista, ja usein ketterääkin, ajattelutapaa. Esimer-
kiksi reseptinuusintatoiminnon lisääminen verkkopalveluun on haasteellista 
siitä syystä, että reseptitiedot sijaitsevat Kanta-palvelussa, joka puolestaan ei ole 
apteekin hallinnassa. Voisiko uusintapyynnön kuitenkin toteuttaa toisin? Esi-
merkiksi lisäämällä verkkopalveluun kohdan, johon asiakas voisi vapaamuotoi-
sesti syöttää uusittavan reseptin nimen. Ja edelleen verkkopalveluun tunnistau-
tumisella voitaisiin varmistua siitä, että kysymyksessä on oikea henkilö. Omni-
kanavaisuuden näkökulmasta olisi tärkeää, että mahdollisimman monet apteek-
kien toiminnoista saataisiin siirrettyä digitaalisiin kanaviin ja että kuluttajalla 
olisi mahdollisuus valita mieleinen asiointikanava. Tällä hetkellä verkkopalve-
lun kautta on saatavilla vain tietyt toiminnot ja palvelut; tähän kannattaisikin jat-
kossa kiinnittää enemmän huomiota sekä siihen, ovatko tähän asti todetut esteet 
todellisia esteitä.   

Kuten edellä todettiin, omnikanavaiseen vähittäiskauppaan siirtyminen 
edellyttää toimintoja ja muutoksia myös markkinoijalta, eli tässä tapauksessa ap-
teekilta itseltään. Ei riitä, että verkkoalusta kehitetään riittävän hyväksi ja uusi 
kanava otetaan käyttöön, vaan resursseja tarvitaan yhtä lailla myös jatkoa ajatel-
len kanavan ylläpidossa. Uudet kanavat tulisi yhdistää jo olemassa oleviin kana-
viin sekä jo olemassa oleviin prosesseihin – eli esimerkiksi päivittäiseen toimin-
taan kivijalka-apteekissa. Toimintaa eri kanavissa tulisi hallita kokonaisuutena ja 
samaan tapaan myös asiakaskokemusta ja kuluttajan ostopolkua tulisi ajatella 
yhtenä kokonaisuutena.  
Digitaalisten kanavien osalta huomiota kannattaa kiinnittää myös palvelun laa-
tuun. Tutkielman teoriaosan yhteenvedossa todettiin (s. 28), että omnikanavaista 
toimintaa voidaan pitää kokonaisvaltaisena ja moniulotteisena käsitteenä. Kana-
vien ja kosketuspisteiden integraatiossa tulee huomioida sekä tuotteen ja infor-
maation integrointi että myös palvelun integrointi. Palvelun tulee olla yhtenäistä 
ja eri kanavien vuorovaikutuksessa toistensa kanssa myös palvelun tasolla. Toi-
sin sanoen ei riitä, että teknologiset toiminnot integroidaan, vaan integroinnin 
tulee ulottua myös ihmisten toimintaan ja yrityksen prosesseihin. Näitä ulottu-
vuuksia ja tämän tutkimuksen perusteella esiin nousseita kehittämisen kohteita 
on pyritty havainnollistamaan myös tutkimustulosten yhteenvedossa kuviossa 7 
(s.56).  
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Palvelun osalta se, miten apteekit toimivat verkossa, on yhtä lailla tärkeää kuin 
se, miten he toimivat kivijalkamyymälöissä; jokainen kohtaaminen yrityksen 
kanssa vaikuttaa siihen, millainen asiakaskokemus kuluttajalle syntyy. Toisin sa-
noen apteekkien tulisi toimia yhtenäisesti kaikissa kanavissa. Muun muassa vies-
tintätyylien, vastausnopeuden, palvelun laadun, tunnelman ja saavutettavuuden 
pitäisi olla yhdenmukaista kaikissa kanavissa.  

Yksittäiset apteekit voivat myös monella tapaa tukea kuluttajia siirtymään 
verkkoapteekin puolelle. Esimerkiksi lääkkeiden ostaminen internetistä on tällä 
hetkellä Suomessa suhteellisen vähäistä. Mikäli apteekkien tavoitteena on kas-
vattaa verkkoliiketoimintaa, tulee esimerkiksi kuluttajien tietoisuutta verkkoap-
teekkien olemassa olosta pyrkiä parantamaan. Tämä ei tarkoita ainoastaan verk-
koapteekin mainosmateriaalin tuottamista vaan myös sitä, että verkkoapteekki-
toiminta nivotaan osaksi kivijalka-apteekin prosesseja. Koko henkilökunnan tu-
lisi sisäistää, mitä yhtenäinen kanavat ylittävä palvelu tarkoittaa. Uusia kanavia 
käyttöön otettaessa apteekkien kannattaisikin koko henkilökunnan kesken miet-
tiä, miten uudet kanavat yhdistetään jo olemassa oleviin kanaviin. Esimerkiksi 
verkkoapteekkia käyttöön otettaessa sitä, missä tilanteissa asiakas ohjataan verk-
koapteekkiin, miten tietoisuutta verkkoapteekista lisätään, millä tavoin yhtenäi-
nen palvelun laatu näkyy uusissa kanavissa ja mitä nämä asiat käytännössä tar-
koittavat.  

Omnikanavaisuuden ja asiakaskokemuksen saumattomuuden kannalta on 
oleellista myös se, että brändikokemus muodostuu yhtenäiseksi kaikissa kana-
vissa. Brändiin liittyen on hyvä sisäistää, että yhtenäisyys edellyttää visuaalisten 
elementtien lisäksi yhtenäisyyttä myös muun muassa palvelun osalta, johon 
edellisessäkin kappaleessa viitattiin. Suomalaiset apteekkien palvelua pidetään 
yleisesti ottaen hyvänä ja korkealaatuisena; suomalaiset kuluttajat kokevat saa-
vansa apteekeista hyvää palvelua ja se on helposti saatavilla. Omnikanavaisuu-
den näkökulmasta tämän hyvän ja helposti saavutettavan palvelun pitäisi näkyä 
kivijalka-apteekeiden lisäksi myös muissa kanavissa. Apteekkien palvelua pide-
tään muun muassa ystävällisenä ja ammattitaitoisena. Apteekkien tulisikin miet-
tiä, näkyykö tämä riittävän monipuolisesta ja selkeästi myös digitaalisissa kana-
vissa. Toisaalta esimerkiksi helposti saavutettavan asiakaspalvelun laajentami-
nen verkkoon voi olla yksittäiselle apteekille haasteellista käytössä oleviin re-
sursseihin nähden. Apteekkitoimiala eroaa monista muista vähittäiskaupan 
aloista muun maussa siinä, että henkilökohtainen asiakaspalvelu on oleellinen ja 
erottamaton osa liiketoimintaa sekä lääkkeiden kohdalla myös lakisääteinen vel-
vollisuus. Toisin sanoen liiketoiminnan kokonaisvaltainen siirtäminen esimer-
kiksi verkkokauppaan edellyttää tuotteiden lisäksi myös henkilökohtaisen pal-
velun siirtämistä verkkoon.  

Apteekkitoiminnan kehittäminen täysin omnikanavaiseksi edellyttääkin 
todennäköisesti entistä tiiviimpää yhteistyötä apteekkien kesken. Omnikanavai-
suuden saavuttaminen edellyttää siinä määrin resursseja, että yhteistyö, kuten 
myös Suomen Apteekkariliiton antama tuki, on välttämätöntä. Siinä vaiheessa, 
kun omnikanavaisesta kuluttamisesta tulee arkipäivää myös apteekkitoimialalla, 
on yksittäisen apteekin haasteellista kilpailla isompia toimijoita vastaan. Apteek-
kitoiminnan kehittämisessä tulisikin ehkä vielä ponnekkaammin pyrkiä huomi-
oimaan mahdolliset muutokset toimialalla myös pidemmällä tähtäimellä. Tämän 



 
 
tutkimuksen kannalta se tarkoittaa sitä, että yksityisten apteekkien tulisi miettiä 
sekä yhdessä että myös apteekkikohtaisesti sitä, millä keinoin kaikki toiminnot 
saataisiin siirrettyä digitaalisiin kanaviin, miten toteutetaan kanavien välinen 
vuorovaikutus myös palveluiden ja asiakaspalvelun informaation osalta, miten 
varmistetaan sama palvelun laatu kaikissa kanavissa, millä keinoilla voidaan hel-
pottaa kuluttajan siirtymistä kanavasta toiseen ja miten yhtenäisyyttä voidaan 
brändin osalta kehittää.  

5.3 Tutkimuksen luotettavuus  

Tutkimuksen tavoite oli lisätä ymmärrystä siitä, kuinka omnikanavaista markki-
nointia voidaan hallita saumattomasti ja johdonmukaisesti apteekkitoimialan nä-
kökulmasta. Omnikanavaisuus on ilmiönä suhteellisen tuore eikä siitä ole saata-
villa yleisesti hyväksyttyjä tai ilmiötä yleispätevästi kuvaavia teoriamalleja. 
Muun muassa tästä syystä tutkimusongelmaa päätettiin lähestyä laadullisesti. 
Laadullinen tutkimusote tuntui sopivimmalta sekä tutkimusongelmaa, tutki-
muksen tavoitteita että aikaisempien tutkimusten tuottamaa tietoa ajatellen. 
Tässä tapauksessa tavoitteena ei ollut tuottaa tilastollisia yleistyksiä vaan luoda 
tarkempaa kuvaa ilmiöstä eli apteekkien toiminnasta omnikanavaisuuden näkö-
kulmasta.  

Laadullisen tutkimuksen kohdalla luotettavuutta on hyvä arvioida tarkas-
telemalla tutkimusprosessia kokonaisuudessaan (Eskola & Suoranta 1998). Luo-
tettavuuden arvioinnin kannalta keskeiseksi tekijäksi voidaan nostaa tutkija itse. 
Tästä syystä tutkimusmenetelmään liittyvät valinnat pyrittiin perustelemaan 
mahdollisimman aukottomasti ja tutkimusprosessin etenemisestä tehtiin mah-
dollisimman läpinäkyvä. Kaikkien tutkimusvaiheiden osalta pidettiin tärkeänä 
esimerkiksi sitä, että tutkimuksen eteneminen ja tulokset dokumentoitiin mah-
dollisimman yksityiskohtaisesti sekä sitä, että tutkimukseen valitut menetelmät 
ja päätökset olivat riittävän hyvin perusteltuja.  

Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin parantamaan jo teoreettista viiteke-
hystä tehtäessä. Tuomea & Saraojaa (2018) mukaillen haastattelun teemat ja ky-
symykset laadittiin siten, että ne perustuivat tutkimuksen viitekehykseen eli sii-
hen, mitä ilmiöistä jo tiedettiin. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta pidettiin-
kin tärkeänä, että teoriaosa tehtiin huolella ja siten pystyttiin tunnistamaan oleel-
lisimmat omnikanavaisuuteen liittyvät teemat, joiden ympärille haastattelu-
runko rakennettiin. Vastaavasti apteekkien verkkokauppasivustojen analysoin-
tia varten teoriaosassa muodostettiin mahdollisimman tarkka kuva kanavien vä-
lisen integroinnin edellytyksistä. Sekä haastattelurunko että verkkoapteekkisivu-
jen analysointi perustuivat niihin teemoihin, jotka teoreettisessa viitekehyksessä 
tunnistettiin tärkeimmiksi omnikanavaisuuden ja kanavien välisen integraation 
edellytyksiksi – eivätkä tutkijan subjektiivisiin mieltymyksiin tai ennakkokäsi-
tyksiin.  

Toisin sanoen, vaikka tutkimusta lähestyttiin laadullisesti, se pyrittiin to-
teuttamaan mahdollisimman suunnitelmallisesti ja järjestelmällisesti sekä aikai-
sempaan jo olemassa olevaa tutkimustietoon perustuen. Esimerkiksi Eskola ja 
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Suoranta (1998) ohjeistavat arvioimaan sekä tutkimuksen uskottavuutta, siirret-
tävyyttä, varmuutta sekä vahvistettavuutta. Uskottavuus edellyttää sitä, että tut-
kijan on varmistuttava siitä, että hänen käsitteellistyksensä ja tulkintansa vastaa-
vat tutkittavien käsityksiä. Tämä pyrittiin huomiomaan esimerkiksi haastattelu-
runkoa tehdessä. Haastattelurunkoa muokattiinkin useampaan kertaan muun 
muassa kysymyksessä käytettyjen termien osalta yksinkertaisemmaksi ja ym-
märrettävämmäksi. Siirrettävyydellä Eskola ja Suoranta (1998) puolestaan tar-
koittavat tulosten siirrettävyyttä tilanteesta toiseen, varmuudella tutkijan ennak-
kokäsitysten huomioimista ja vahvistettavuudella sitä, että tutkimuksen tuotta-
mia tulkinoja voidaan vahvistaa muilla ilmiötä tarkastelevilla tutkimuksilla. 
Nämä tutkimuksen luotettavuuden edellytykset pyrittiin saavuttamaan sillä, että 
tutkimuksessa käytettiin huolella tehtyä teoreettista viitekehystä, aineiston ke-
ruu tehtiin tarkasti ja tutkimusongelma huomioiden riittävän kattavasti ja sillä, 
että sekä aineiston keruun että analysoinnin osalta pyrittiin sulkemaan pois tut-
kijan omat ennakkokäsitykset ja henkilökohtaiset mielipiteet.  

5.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset 

Vaikka tutkimus pyrittiin tekemään edelliseen lukuun viitaten mahdollisimman 
objektiivisesti, on kuitenkin otettava huomioon, että esimerkiksi tutkimusase-
telma ja koko tutkimus toteutettiin sillä ymmärryksellä ja osaamisella, mikä mi-
nulla tutkijana oli tätä tutkielmaa tehdessä. Puhdasta ja täysin objektiivista tietoa 
olisi tuskin mahdollista saavuttaa vankemmallakaan kokemuksella, mutta omaa 
osaamistani arvioiden sanoisin kuitenkin, että objektiivisuus kasvaa koko ajan 
kokemuksen ja muun muassa menetelmäosaamisen karttumisen myötä.  

Tutkimuksen yksi selkeä rajoite on myös se, että aineisto koostui suhteelli-
sen pienestä määrästä haastateltavia ja apteekkeja. Haastateltavien määrän rajaa-
minen suhteellisen pieneksi (n=5) mahdollisti kuitenkin se, että aineistoa voitiin 
analysoida syvällisesti. Haastateltavien vähyydestä huolimatta aineisto oli suh-
teellisen rikas ja monipuolinen ja tietyt teemat alkoivat selkeästi nousemaan 
esille. Apteekkien määrää puolestaan rajoitti se, että uusi SAL:n uusi verkko-
alusta on otettu vasta hiljattain käyttöön; tätä tukimusta aloitettaessa uusi verk-
koalusta oli käytössä kolmella apteekilla ja nämä kaikki valittiin tutkimukseen 
mukaan.  

Lisäksi tutkimuksen rajoituksiin liittyy se, että tässä tutkielmassa keskityt-
tiin tarkastelemaan suurimmaksi osaksi kahta kanavaa: apteekkien toimintaa 
verkkokaupassa suhteessa fyysiseen myymälään. Kivijalka-apteekit eli apteek-
kien fyysiset myymälät ovat tällä hetkellä selkeästi apteekkien liiketoiminnassa 
se yleisin kanava, jossa apteekit toimivat; apteekkien verkkokaupat puolestaan 
ovat juuri tällä hetkellä yleistymässä nopeaa vauhtia ja siten apteekkien oletettiin 
kaipaavan työkaluja etenkin sen kehittämiseen. Omnikanavaisuuden kannalta 
tarkastelun kohteena tulisi kuitenkin olla kaikki vähittäismyyjän kanavat. Näkö-
kulmaa voidaankin tulevissa tutkimuksissa laajentaa kaikkiin apteekkien käy-
tössä oleviin kanaviin.  



 
 
Apteekkien toimintaa tarkasteltiin teoreettisen viitekehykseen pohjalta. Viiteke-
hykseen koottiin omnikanavaisuuteen ja kanavien väliseen integraatioon liitty-
vät oleellisimmat tekijät. Jokaisen tekijän kohdalla voidaan kuitenkin mennä 
myös huomattavasti syvemmälle. Tässä tutkimuksessa tavoitteena oli saada 
yleiskuva siitä, kuinka omnikanavaisuus ja kanavien integrointi on tällä hetkellä 
huomioitu apteekkien toiminnassa. Ilmiö on vielä melko tuore ja siitä saatavilla 
oleva tieto on rajallista. Siten nähtiin tarpeelliseksi lähteä liikkeelle yleisemmältä 
tasolta. Jatkotutkimuksia ajatellen näitä tekijöitä olisi varmasti tarpeen tarkastella 
vielä syvällisemmin. Esimerkiksi apteekkien brändistä olisi tämän tutkielman 
perusteella aiheellista saada syvällisempää tietoa. Apteekkien brändit näyttäy-
tyivät tässä tutkimuksessa osittain päällekkäisinä ja keskeneräisinä ja vaikuttaisi 
siltä, että myös apteekit itse kaipaavat aiheesta lisää tutkittua tietoa. Brändin yh-
tenäisyys ja selkeys olisi myös omnikanavaisuuden näkökulmasta tärkeää. Tut-
kielman laajuus huomioiden (APTEEKKI)-brändin syvempi tarkastelu ei tässä 
tutkimuksessa kuitenkaan ollut mahdollista.  

Tutkimuksessa ei myöskään otettu huomioon sitä, missä määrin eri tekijät 
vaikuttavat asiakaskokemukseen ja mikä on kunkin tekijän merkitys kokonai-
suudessa. On mahdollista, että tietyssä kontekstissa esimerkiksi tuotteen palaut-
tamismahdollisuudella ei ole juuri merkitystä asiakaskokemuksen muodostumi-
seen ja toisaalta toisessa kontekstissa sillä on suurikin merkitys.  Lisää tutkittua 
tietoa tarvitaan myös eri kanavien roolista - erityisesti verkkokaupan roolista ap-
teekkitoimintaa ajatellen. Toisaalta fyysisen kaupan tulevaa roolia voisi olla 
myös aiheellista tutkia. Tällä hetkellä kivijalka-apteekkien roolia pidetään ehkä 
itsestään selvyytenä ja siihen liitetään etenkin tietyt kuluttajille tarjottavat hyö-
dyt, kuten asiakaspalveluun liittyvä informatiivinen arvo. Fyysisen kaupan roo-
lin on kuitenkin todettu muuttuneen monilla muilla vähittäiskaupan aloilla ja si-
ten voisi olla tarpeen tarkastella tätä myös apteekkikontekstissa.   

Tässä tutkielmassa omnikanavaisuutta tarkasteltiin etenkin apteekkien toi-
minnan, eli markkinoijan, näkökulmasta. Omnikanavaisuuden käsite edellyttää 
kuitenkin sitä, että asiakas asetetaan keskiöön. Siten tarvitaan ehdottomasti lisää 
tietoa myös muun muassa kuluttajien odotuksista ja kokemuksista.   Parempi 
kuluttajatuntemus puolestaan tuo apteekeille paremmat edellytykset kehittää 
toimintaa oikeaan suuntaan.  
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LIITTEET 

Liite 1, Haastattelukysymykset  
 
Vastaajan taustatiedot 
 
1. Missä tehtävissä toimitte nykyisessä työssänne?  
2. Miten pitkään olette toimineet alalla? 
3. Minkälaista kokemusta teillä on digitaalisiin kanaviin liittyen? 
4. Minkälaista kokemusta teillä on verkkoapteekkeihin liittyen? 
 
Asiakaskeskeisyys ja asiakaskokemuksen saumattomuus  
 
1. Mistä tekijöistä asiakaskokemus mielestäsi muodostuu apteekkialalla? 
2. Mikä rooli digitaalisilla kanavilla on asiakaskokemuksen muodostumisessa 

apteekkialla?  
3. Mitä toimenpiteitä yksittäiset apteekit ovat nähdäksesi tehneet, jotta kulutta-

jan asiakaskokemus muodostuisi mahdollisimman yhtenäiseksi kaikissa ka-
navissa? 

4. Mitä toimenpiteitä apteekit voisivat vielä tehdä, jotta asiakaskokemus olisi 
mahdollisimman hyvä ja saumaton?  

5. Miten ajattelet uuden verkkoalustan vaikuttavan asiakaskokemuksen muo-
dostumiseen?  

 
Kanavien välinen vuorovaikutus 
 
6. Miten tarkkaan apteekit ovat mielestäsi miettineet eri kanavien roolia ap-

teekkien toiminnassa? 
7. Miten apteekkien eri kanavat tukevat mielestäsi toisiaan?  
8. Miten vaivattomasti koet, että kuluttajat voivat valita haluamansa apteekki-

asiointikanavan?   
9. Millainen kokemus kuluttajalle mielestäsi syntyy, jos hän siirtyy kanavasta 

toiseen? 
10. Mitä asioita apteekit voisivat vielä tehdä, jotta asiakkaan liikkuminen kana-

vien välillä olisi mahdollisimman helppoa? 
 
Brändi -näkökulma  
 
11. Miten koet, että apteekit ovat onnistuneet brändityössä?  
12. Miten yhtenäisenä näet apteekkien brändin, jos kiinnitetään huomiota ap-

teekkien toimintaan etenkin kahdessa seuraavassa kanavassa: verkkokau-
passa ja fyysisessä myymälässä?  

13. Onko eri kanavissa asioiva kuluttaja vuorovaikutuksessa apteekin brändiin 
vai kyseiseen kanavaan? Perustelisitko tätä? 

14. Millä tekijöillä tai toiminnoilla apteekit voisivat mielestäsi tukea tätä brän-
din yhtenäisyyttä? 
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Liite 2, Verkkoapteekkisivustojen arvioinnissa huomioitavat tekijät 

 

 
Hintatiedot: yhtenäisyys / synergia 
Onko hinnoittelu johdonmukaista ja yhtenäistä? 
 
 
Tuotetiedot: tuotevalikoima, tuotetietojen yhtenäisyys, saatavuustiedot 
Ovatko tiedot yhteneviä ja tuotetietoja sisältävät järjestelmät integroitu keskenään? 
 
 
Myynninedistämistoimet: kampanjointi eri kanavissa 
Onko myynninedistämistoimet kohdistettu eri kanaviin integroidusti? Toteutetaanko samoja 
kampanjoita (visuaalisesti, hinnoittelun kannalta jne.) yhtenevästi yli kanavien rajojen? 
 
 
Transaktio ja jakelu: 
Logistiikkavaihtoehdot 
Onko kuluttajalla mahdollisuus valita vapaasti mieleinen toimitus-, maksu- ja palautuskanava? Ja 
mahdollistavatko eri transaktio ja jakeluvaihtoehdot omnikanavaisen kuluttajakäyttäytymisen? 
 
 
Asiakastiedot: 
Integrointi ja yhdenmukaisuus 
Tallentuvatko asiakastiedot kaikista kanavista yhtenäiseksi dataksi vai ovatko erillisiä eri kana-
vissa? 
 
 
Liikkuminen kanavasta toiseen: 
Liikkumisen helppous kanavien välillä? 
Onko liikkuminen kanavien välillä helppoa, vaivatonta ja ylipäätään mahdollista? 
Voiko asiakas valita mieleisensä kanavan? 
Lisätäänkö asiakkaan tietoisuutta eri kanavien olemassaolosta: 
Myymälän mainostaminen verkkosivustolla  
Myymälän aukioloaikojen löydettävyys 
Verkkosivujen mainostaminen myymälöissä (ei tutkittu tässä tapauksessa) 
 
 
Asiakaspalvelu: 
Asiakkaalla mahdollisuus omnikanavaiseen asiakaspalveluun 
Onko palvelua saatavilla kanavien rajojen yli tasalaatuisesti?  
Ovatko asiakkaat tietoisia eri kanavien palveluista? Kytkeytyvätkö asiakaspalvelutilanteet eri ka-
navilla toisiinsa? 
 

 

 


