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Titvistelma

Sekd kuluttajakdyttdytyminen ettd vahittdiskaupan toiminta ovat muuttuneet
voimakkaasti etenkin viimeisten vuosien aikana. Kuluttajat ovat siirtyneet kayt-
tamé&an useita eri kanavia kaikissa ostoprosessin vaiheissa ja odottavat markki-
noijalta saumatonta asiakaskokemusta. Vahittdiskauppaa koskevissa tutkimuk-
sissa onkin siirrytty monikanavaisuudesta omnikanavaisuuteen, jossa kanavien
vilinen vuorovaikutus ja integrointi tulisi ottaa huomioon ja jossa tavoitteena on
tarjota kuluttajalle saumaton asiakaskokemus.

Aikaisemmissa tutkimuksissa on kuitenkin todettu, ettd siirtyminen omni-
kanavaisuuteen on yksi keskeisin vahittdiskaupan haaste. Tdssd tutkimuksessa
tarkasteltiin suomalaisia yksityisid apteekkeja, jotka ovat juuri télld hetkelld laa-
jentamassa toimintaansa aktiivisesti digitaalisiin kanaviin ja etenkin verkko-
kauppaan. Tutkimuksen tarkoitus oli lisdtd ymmaérrystd siitd, miten omni-
kanavaisuus ilmenee apteekkien toiminnassa. Tutkimusaineisto kerittiin laa-
dullisesti haastattelemalla apteekin markkinoinnin parissa tyoskennelleitd hen-
kiloitd sekd analysoimalla apteekkien toimintaa heiddn verkkokauppasivustoil-
lansa. Aineisto analysoitiin teoriaohjaavan sisdllénanalyysin avulla.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd monet tekniset asiat, ku-
ten hinta- ja tuotetietojen integrointi sekd logistiikka- ja muut transaktiotekijt
on huomioitu kanavien yhdistamisessd. Apteekeilla on kuitenkin vield matkaa
sithen, ettd toiminta olisi tdysin omnikanavaista. Kehitettdvad on etenkin asia-
kastietojen integroinnissa seké siind, ettd palvelut, kuten ladkeneuvonta, saatai-
siin laajemmin siirrettyd verkkoon ja ettd kanavien vilinen vuorovaikutus na-
kyisi my0s esimerkiksi pdivittdisissd prosesseissa ja henkilokunnan toiminnassa.
Tutkimuksen perusteella apteekkien kannattaakin jatkossa tavoitella kokonais-
valtaisempaa kanavien integrointia. Tutkimuksen tulokset viittasivat myos sii-
hen, ettd uudet digitaaliset kanavat mielletdan apteekeissa usein lisdpalveluksi.
Omnikanavaisuuden ndkdkulmasta olisi kuitenkin tdrkedd, ettd kanavia pyrit-
tdisiin johtamaan yhtendisesti. Kuluttajalla ei vield ole mahdollisuutta vapaasti
valita mieleistd apteekkiasiointikanavaa eikd toisaalta mahdollisuutta siirty4 es-
teettomasti kanavasta toiseen.

Asiasanat
Omnikanavaisuus, asiakaskokemus, apteekkien digitaalinen markkinointi, verkko-
apteekkialusta
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Nopeasti kehittyva teknologia ja sen myotd tulleet uudet digitaaliset kanavat
ovat vaikuttaneet huomattavasti sekd kuluttajakdyttaytymiseen ettd vahittdis-
kaupan toimintaan (Brynjolfsson, Hu & Rahman 2013; Piotrowicz & Cuthbertson
2014). Yritykset ovat ottaneet aktiivisesti kdyttoonsd uusia vahittdiskaupan kana-
via (Melero, Sese & Verhoef 2016) ja toisaalta kuluttajat ovat siirtyneet kaytta-
maéadn useita eri kanavia kaikissa ostoprosessin vaiheissa (Rigby 2011; Verhoef,
Kannan & Inaman 2015). Véahittdiskauppa on selkedsti siirtyméssa perinteisesta
myymaldympaéristostda monikanavaisuuteen ja monikanavaisuudesta edelleen
omnikanavaisuuteen, jossa eri kanavien vilistd rajaa on endd vaikea erottaa.

Muun vihittdiskaupan tapaan myos apteekkitoiminta on kohdannut useita
muutoksia etenkin viimeisen vuosikymmenen aikana. Kuluttajat ovat siirtyneet
verkkoon ja apteekit ovat pyrkineet vastaamaan tdhdn muutokseen digitaalisia
palveluita kehittamalld. Yhd useammat apteekit toimivat kivijalkamyymaloiden
lissksi myos verkossa ja esimerkiksi verkkoapteekkien mddrd on lisdantynyt
merkittavasti. Verkkoapteekkipalveluita tarjoaa télld hetkelld noin 130 suoma-
laista apteekkia (Fimea 2019a).

Liiketoiminnan siirtdminen digitaalisiin kanaviin edellyttdd markkinoijilta
kuitenkin uudenlaista ajattelutapaa (Lazaris & Vrecholpoulos 2014). Vihittais-
kaupan liiketoimintamalleja tulisi muokata omnikanavaisiksi, (eng. omnichan-
nel), jossa kanavien vilinen 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 siirtyessddn kanavasta toiseen (Piotrowicz & Cuthbertson 2014;
Verhoef ym. 2015).

Monikanavaisuuteen siirtyneet markkinoijat ovat kuitenkin tottuneet késit-
telemddn kanavia erillisind jakelukanavina (Melero ym. 2016). Saumattoman
asiakaskokemuksen tuottaminen on osoittautunut yhdeksi vahittdiskaupan kes-
keisimmaksi haasteeksi (Piotrowicz & Cuthbertson 2014, Melero ym. 2016; Picot-
Coupey, Hure & Piveteau 2016). Kilpailukyvyn kannalta asiakaskokemuksen
saumattomuus ja kanavien vélinen integraatio olisi kuitenkin tdrkedd (Rigby
2011; Verhoef ym. 2015). Tulevaisuudessa véahittdiskauppojen kilpailukyvyn on-
kin ennustettu perustuvan etenkin siihen, kuinka yhtendisen asiakaskokemuk-
sen yritys onnistuu kuluttajille tarjoamaan (Von Briel 2018). Aikaisemmat tutki-
mukset osoittavat melko yksiselitteisesti sen, ettd yritysten menestyminen ja kil-
pailukyvyn varmistaminen my®0s tulevaisuudessa edellyttdd saumattoman asia-
kaskokemuksen tarjoamista ja eri kanavien integrointia toisiinsa (Zhang, Ren,
Wang & He 2010; Cao & Li 2015; Lemon & Verhoef 2016). Vastaavasti kanavien
vilisen integraation puutteen on todettu kuuluvan merkittavimpiin syihin sille,
miksi jotkut vahittdiskauppiaat eivit ole onnistuneet luomaan kilpailuetua mui-
hin véahittdiskauppiaisiin ndhden (Rigby 2011).



Akateemisissa tutkimuksissa omnikanavaista vahittdiskauppaa (eng. omnichan-
nel retailing) ja kanavien vilistd integraatiota on tutkittu vield suhteellisen vahan
(Verhoef ym. 2015). Suurin osa tutkimuksista on tehty vasta viimevuosien aikana
(Hagberg, Sundstrom & Egels-Zandén 2016; Grewal, Roggeveen & Nordfilt 2017)
ja usein niissd on keskitytty tarkastelemaan vain tiettyd 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 yhtendisyytta tar-
kastellaan kokonaisuutena, on toistaiseksi vield melko vahan (Cao & Li 2015).

Aikaisempiin tutkimuksiin (mm. Konus, Neslin & Verhoef 2014; Dholakia
Kahn, Reeves, Rindfleisch, Stewart & Taylor 2010; Ailawadi & Farris, 2017; Blom,
Lange & Hess 2017) viitaten ndyttdisi my0s siltd, ettd integraation hallinta tulisi
sovittaa liiketoiminnan erityispiirteitd, kuten tuotteita tai kohderyhman osto-
kayttaytymistd, vastaavaksi. Asiakaskdyttdytyminen, kuten eri kanavien kaytto
ostopolun eri vaiheissa tai eri kanavien tarjoamat hyddyt, voivat vaihdella mer-
kittavéstikin eri toimialojen valilld. Esimerkiksi apteekkitoiminta tai tietyt ap-
teekkien asiakassegmentit eroavat oleellisesti monista muista vahittdiskaupan
toimialoista, kuten vaikka vaatekaupasta, matkailusta tai pankkitoiminnasta.
Seké toimialakohtaisten tekijoiden ettd kohderyhman erityispiirteiden tulisi kui-
tenkin kiistdamattd olla keskeisessd asemassa omnikanavaista markkinointia
suunniteltaessa. Apteekit tarjoavat kuluttajille tuotteiden lisdksi mys muita pal-
veluita ja siten apteekkien kuluttajille tarjoama hyoty perustuu fyysisten hyodyk-
keiden lisdksi muun muassa apteekkien antamaan ladkeneuvontaan ja palvelui-
hin. Apteekkien monikanavaisen liiketoiminnan kehittimisen kannalta olisikin
tarpeellista saada tarkempaa tietoa esimerkiksi siitd, mitd eri kanavien integrointi
apteekkitoimialaa ajatellen tarkoittaa ja kuinka saumattomasti kanavat on talla
hetkelld integroitu toisiinsa.

Toisin sanoen aikaisemmat tutkimukset osoittavat, ettid tarvitaan lisdi tietoa
siitd, kuinka yritykset voivat hallita kaikkia kosketuspisteitd saumattomasti ja
johdonmukaisesti kokonaisuutena ja myos siitd, mitd tdima tarkoittaa eri toimi-
aloja ajatellen. [Imion kokonaisvaltainen ymmartaminen on tarkedd, silld useisiin
aikaisempiin tutkimuksiin viitaten kanavien integroinnilla ja omnikanavaisen
markkinoinnin omaksumisella on positiivinen vaikutus asiakaskokemuksen
muodostumiseen ja edelleen yrityksen suorituskykyyn. Omnikanavaisuuden ka-
sitteen moniulotteisuus huomioiden voidaan my®os olettaa, ettd yksittdisten va-
hittdiskaupan toimintojen lisdksi tarvitaan tutkittua tietoa ilmidstd kokonaisuu-
tena. Tdysin saumattoman ja yhtendisen asiakaskokemuksen huomioiminen
edellyttad kaikkien kosketuspisteiden ja kanavien yhtendisyyttd ja integrointia
toisiinsa (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014; Verhoef ym. 2015).

Téssd pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan eri kanavien integrointia ja om-
nikanavaisuuden ndyttdytymistd apteekkitoimialan ndkoékulmasta. Kuviossa 1
on vield havainnollistettu, kuinka tutkielma yhdistyy aikaisempiin vahittdiskau-
pan tutkimuksiin ja kuinka se sijoittuu, kun edellisessd kappaleessa kuvattuja
vdhittdiskaupan oleellisimpia viimeaikaisia muutoksia tarkastellaan kokonai-
suutena (Kuvio 1).
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KUVIO 1 Késitteellinen viitekehys tutkielman ldhtokohdaksi.

Omnikanavaisuuden kannalta kanavien vélistd integraatiota voidaan pitdd yh-
tend oleellisimpana tekijand (Cao & Li 2015; Lemon & Verhoef 2016; Picot-Cou-
pey ym. 2016). Integraation avulla eri kanavat ja kosketuspisteet voidaan liittaa
saumattomasti toisiinsa, mikd 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 selvastikin kriittisid, mutta vield suhteellisen vahan tutkittuja,
ilmioitd. Ja vield toistaiseksi vaikuttaisi my0s siltd, ettd kanavien integraatio vaih-
telee tdysin erillisestd kanavien hallinasta integroidumpaan (Neslin ym. 2006).

Téassd pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan omnikanavaisuuden ilmiota
apteekkialan ndkokulmasta. Tutkimuksen tavoitteena on ensinndkin muodostaa
kokonaiskuva omnikanavaisen markkinoinnin edellytyksista ja erityispiirteista
ja sen jdlkeen selvittdd, kuinka omnikanavaisuus ndyttdaytyy apteekkikonteks-
tissa. Apteekkien omnikanavaisuutta tarkastellaan etenkin verkkokaupaupan ja
tyysisen myymaldn nidkokulmasta; apteekkien verkkokauppojen médra on juuri
talld hetkelld voimakkaasti lisddntymassé ja sen vuoksi ndhtiin tarpeellisena tar-
kastella integraatiota etenkin verkkokaupan seké fyysisen myymaldn nakokul-
masta.

Koska tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmarrystd tuoreesta kuviossa 1
esitetystd omnikanavisuuden ilmiostd, lahestytddn tutkimusta laadullisesti. Ai-



neiston kerddmisessd kdytetddn sekd havainnointia ettd puolistrukturoituja haas-
tatteluita. Ja koska ilmeisti on, ettd toimintamallit tulee sovittaa aina esimerkiksi
kunkin toimialan erityispiirteitd vastaaviksi, keskitytddn tutkimuksessa ainoas-
taan yhteen toimialaan. Toimialaksi valittiin apteekit, joiden toiminta eroaa sel-
kedsti muusta vahittdiskaupan toiminnasta ja vaikuttaa vield toistaiseksi 16yty-
van suhteellisen vahan tutkittua tietoa.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoite on lisdtd ymmarrystd omnikanavaisuuden késitteestd ap-
teekkikontekstissa ja sitd, kuinka omnikanavaista markkinointia voidaan hallita
saumattomasti ja johdonmukaisesti apteekkitoimialan ndkdkulmasta. Tutkimuk-
sen padkysymykseksi muodostui seuraava:

Padkysymys:
e Miten omnikanavaisuus ilmenee apteekkien liiketoiminnassa?
Ja alakysymyksiksi seuraavat:

o Miten yhtendinen ja saumaton asiakaskokemus toteutuu apteekkien
liikketoiminnassa?

o Miten kanavien vilinen integraatio on huomioitu apteekkien liiketoi-
minnassa etenkin verkkokaupan ndkokulmasta?

1.3 Kaisitteiden maarittelya

Monikanavainen vihittdiskauppa

Vidhittdiskaupan toimiessa monikanavaisesti (eng. multichannel) tuotteita tai
palveluita myyd&dan useammassa kuin yhdessd kanavassa. Kanavat ovat toisis-
taan erillisid eikd niiden véliseen integraatioon tai vuorovaikutukseen ole kiinni-
tetty huomiota. (Beck & Rygl 2015.)

Omnikanavainen véhittdiskauppa

Vahittdiskaupan kontekstissa omnikanavaisuudella (eng. omnichannel) tarkoite-
taan eri kanavien integrointia ja saumattoman asiakaskokemuksen tuottamista
(Von Briel 2018); tavoitteena on yhdistdd eri kanavien edut (Rigby 2011). Integ-
roinnissa otetaan huomioon kaikki kédytossd kanavat ja niihin liittyvéat kosketus-
pisteet; siten omnikanavainen viahittdiskauppa on kaikkien kanavien synergista
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 véahittdiskau-
pan rakenne, jossa tapahtuu joko tavaroiden tai palvelun vaihtoa (Gorsch 2000).
Toisin sanoen kanavat mahdollistavat sekd tuotteen, palvelun, rahan ettd viestin-
ndn vaihtamisen ja véalittymisen. Usein kanavat jaetaan digitaalisiin kanaviin,
tyysisiin kanaviin ja muihin kanaviin.

Kanavien integraatio

Eri kanavat on integroitu toisiinsa silloin, kun ne ovat vuorovaikutuksessa tois-
tensa kanssa (Bendoly 2005; Tyrvdinen & Karjaluoto 2019) ja silloin, kun kaytet-
tavissd 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, henkilokohtainen ja pitkdan
ajan kuluessa syntyvéd kokonaisvaltainen kasite. (Verhoef, Lemon, Parasuraman,
Roggeveen, Tsiros & Schlesinger 2009.)

Kosketuspiste
Kosketuspisteet ovat niitd hetkid, jolloin asiakas on suorassa tai epdsuorassa kon-
taktissa yrityksen tai brandin kanssa (Verhoef ym. 2009).

Suomen Apteekkariliitto
Suomen Apteekkariliitto on yksityisid apteekkeja edustava yhdistys, joka kehit-
tad eettisesti ja ammatillisesti korkeatasoista apteekkitoimintaa osana terveyden-

huoltoa ja tuottaa jasenilleen apteekkitoimintaa tukevia palveluita (Suomen Ap-
teekkariliitto 2019a).

APTEEKKI -brindi

Suomen Apteekkariliiton jasenapteekkien yhteinen bréandi, jonka tavoitteena on
brandityon kautta tukea liittoon kuuluvien apteekkien asemaa, toimintaedelly-
tyksid, kannattavuutta ja kilpailukykya (APTEEKKI- brandiopas 2016).

Apteekin verkkopalvelu

Apteekin verkkopalveluilla tarkoitetaan lddkkeiden myyntid asiakkaan interne-
tin vélitykselld tekemdn tilauksen perusteella (Ladkelaki 395/1987). Verkkopal-
velun ladkemyyntiin sovelletaan samoja periaatteita kuin muuhunkin ldgke-
myyntiin.



1.4 Tutkimuksen rakenne

Tama pro gradu muodostuu johdannosta, teoriasta, empiirisestd osasta ja johto-
paatoksistd. Tutkimuksen rakenne ja eteneminen on kuvattu péapiirteittdin ku-
viossa 2. Johdannossa eli tdssd luvussa on kdyty lyhyesti ldpi sekd tutkimuksen
taustaa, tavoitteita ettd tutkimusongelmaa. Lisdksi johdannossa selkiytetdan tut-
kimuksen kannalta keskeisimpid késitteitd. Johdannon tavoitteena on perustella
taman tutkielman tarpeellisuus ja osoittaa tutkimusaukko, jota t&lla tutkielmalla
pyritddan pienentamaédn. Liséksi johdannon tavoite on muodostaa lukijalle yleis-
kuva tutkittavasta aiheesta ja selkiyttdd, kuinka tutkimus sijoittuu muihin vahit-
taiskaupan alan ajankohtaisiin ilmi6ihin.

Teoriaosan puolestaan sisdltdd tarkemman kirjallisuuskatsauksen aikai-
semmista tutkimusongelmaan liittyvista ldhteistd. Sen tavoite on muodostaa ko-
konaiskuva siitd, miten tutkimusongelmaa on aikaisemmin ldhestytty ja mit4 ai-
heesta jo tiedetddn sekd muodostaa teoreettinen viitekehys tutkittavan ilmion tar-
kastelua ja tulosten analysointia varten. Teoriaosa pddtetdan yhteenvetokappa-
leeseen, jossa tuodaan esille tutkimusongelman kannalta oleellisimmat seikat.
Teoriaosan tarkoitus on my0s ohjata tdtd tutkimusta ja sitd, miten tutkimuson-
gelmaa ldhdetddn selvittdmaan. Tutkielman empiirisessd osassa puolestaan ku-
vataan sekd tutkimuksessa kadytettdava metodologia ettd tulokset. Johtopditos-
kappaleessa edelleen tarkastellaan, kuinka tulokset suhtautuvat aikaisempiin
tutkimuksiin ja siitd muodostettuun teoreettiseen viitekehykseen. Johtopaatok-
sissd pohditaan myos tulosten merkitsevyyttd empiirisen kontribuution ja liik-
keenjohdon kannalta. Lisédksi johtopddtoskappaleen lopussa arvioidaan tutki-
muksen luotettavuutta, rajoituksia ja jatkotutkimusaiheita.

Tutkimuksen eteneminen prosessina on kuvattu padpiirteittdan kuviossa
kaksi. On kuitenkin hyva huomioida, ettd 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, missa jarjestyksessa
tutkimusta ldhdettiin toteuttamaan.
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* Muodostetaan alusta kirjallisuuskatsauksen runko ja alustava
teoreettinen viitekehys

e Maaritellaan tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

e Tarkennetaan teoreettista viitekehysta seka tarvittaessa
tutkimusongelmaa - ja kysymyksia

e Maaritellaan tutkielman metodologia ja menetelmat

e Kerataan aineisto
e Analysoidaan aineisto teoreettiseen viitekehykseen verraten

|
|

e Muodostetaan johtopaatokset ja kontribuutioit aikaisempaan
teoriaan ndhden seka arvioidaan tutkimuksen luotettavuus

~

J

e Muodostetaan yhteenveto tutkielmasta

~

KUVIO 2 Tutkielman rakenne ja eteneminen



2 TEORIA

Teknologian kehittyminen, kuten dlypuhelimien ja eri sosiaaliset median kana-
vien lisddntyminen, ovat muokanneet vihittdiskaupan toimintaa huomattavasti
etenkin viimeisen vuosikymmenen aikana (Brynjolfsson ym. 2013; Piotrowicz &
Cuthbertson 2014). Teknologia on mahdollistanut sekd vahittdiskauppiaiden siir-
tymisen digitaalisiin kanaviin ettd kuluttajakdyttdytymisen muuttumisen (Huré,
Picot-Coupey & Ackermann 2017). Perinteisesti kuluttajat ovat olleet vuorovai-
kutuksessa markkinoijan kanssa vain yhden kanavan kautta (Verhoef ym. 2015).
Verkkokauppatoiminnot, dlypuhelinsovellukset 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, ettd kosketuspisteiden
mddrd on edelleen kasvussa (Ailawadi & Warris 2017). Namaé kosketuspisteet
voivat olla transaktioon tai suhteisiin perustuvia ja ilmetd joko digitaalisissa tai
tyysisissd kanavissa (Ailawadi & Warris 2017). Siirtyminen kanavasta toiseen jat-
kuu moniulotteisesti koko kuluttajan ostoprosessin ajan (Rigby 2011; Verhoef ym.
2015).

Edelld kuvattu kuluttajien omnikanavainen kdyttdytyminen ja siirtyminen
eri kanavien ja kosketuspisteiden vaélilld edellyttaa markkinoijalta fyysisten kivi-
jalkamyymaldiden ja verkkokauppojen toimintojen saumatonta integrointia eli
omnikanavaista toimintaa (Lazaris & Vrecholpoulos 2014). Omnikanavaisuu-
della tarkoitetaan kaikkien eri kanavien ja kosketuspisteiden synergistd ja yhte-
ndistd hallintaa, mikd parantaa asiakaskokemusta (Verhoef ym. 2015; Li, Liu,
Lim, Goh, Yang & Lee 2018) ja edelleen yrityksen suorituskykyad (Oh ym. 2012;
Melero ym. 2016; Blom ym. 2017). Omnikanavaisuuden késitettd ei kuitenkaan
aina ole selkedsti eroteltu esimerkiksi monikanavaisuudesta (Beck and Rygl,
2015) ja toisaalta monet yrityksetkddn eivét vield taysin ole omaksuneet omnika-
vaista ajattelutapaa. Osittain tima on selitettdvissa késitteen tuoreudella; suurin
osa tutkimuksista on tehty vasta viimevuosien aikana (Grewal ym. 2017; Hag-
berg ym. 2017).

Seuraavissa kappaleissa kdydadan tarkemmin ldpi, mitd omnikanavaisuu-
della tarkoitetaan: mitd erityispiirteitd sithen voidaan erityisesti liittdd ja miten se
eroaa monikanavaisuuden kasitteesta.

2.1 Omnikanavaisuus

Vaikka véahittdismyyjat ovat siirtdneet toimintojaan yhd enemmén my6s digitaa-
lisiin kanaviin, on eri kanavien véliseen integraatioon kiinnitetty suhteellisen va-
han huomiota (Verhoef ym. 2015). Kanavia on totuttu hallitsemaan monikanavai-
suudelle tyypillisesti erillisind kanavina. Kuluttajat ovat pystyneet asioimaan
useissa eri kanavissa, kuten fyysisissd myymaloissd ja verkkokaupoissa, mutta
vuorovaikutus eri kanavien vililld on ollut vahaista. Tatd aikakautta voidaankin
pitdd monikanavaisuuden ensimmdisend vaiheena.
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Muuttunut kuluttajakdyttdytyminen, kuten useiden eri kanavien samanaikainen
kayttaminen, on kuitenkin tuonut tarpeen muuttaa tdtd monikanavaisuuden ka-
sitettd suuntaan, johon voidaan yhdistdd etenkin tietyt ominaispiirteet, kuten
asiakaskokemuksen yhtendisyys ja saumattomuus (Brynjolfsson ym. 2013) sekéa
kanavien vilinen integraatio (Piotrowicz & Cuthbertson 2014). Useissa englannin
kielisissd lahteissa onkin siirrytty kdyttamaan termid omnichannel, jolla usein vii-
tataan juuri ndihin ominaisuuksiin ominaispiirteisiin . Sana Omni tulee latinan-
kielen sanasta Omnis, joka voidaan suomentaa jokainen/kaikki ja vastaavasti sana
Multi tulee latinankielen sanasta Multus, joka tarkoittaa suomenkielessd sanaa
monta, useita. Nditd kasitteitd on pyritty erottamaan toisistaan muun muassa ka-
navien vélisen integraation asteen perusteella (Cao & Li; Huré ym. 2017). Esimer-
kiksi Hure ym. (2017) havainnollistavat eroa integraation tason jatkumolla, jossa
integraation lisddntyessd voidaan saavuttaa omnikanavainen ja saumaton asia-
kaskokemus (Kuvio 3).

- Level of integration +
O —

Multi-channel experience Cross-channel experience Omni-channel experience

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

Multikanavaisuuden (multichannel) ja omnikanavaisuuden (omnichannel) késit-
teitd kaytadtetddn kuitenkin vield edelleen péaillekkdin eikd niitd ole yksiselittei-
sesti erotettu toisistaan (Beck & Rygl, 2015; Hure ym. 2017). T4lla hetkelld moni-
kanavaisuus voidaan ndhdd my6s erddnlaisena sateenvarjokasitteend, jota kayte-
tadn sekd tilanteissa, joissa kanavat ovat ldhes tdysin erillisid ettd tilanteissa,
joissa eri kanavat on selkedsti integroitu toisiinsa. Toisin sanoen eri termien kayt-
taminen ja niiden erottelu ovat ldhteestd riippuvaisia ja lukijan on péadteltava lah-
teen sisdllostd, onko ldhteen ndkokulmana monikanavaisuus vai sen jatkeena
muodostunut omnikanavainen toiminta.

Vaikka omnichannel termin kdyttdminen ei olekaan vield tdysin vakiintu-
nut englanninkaan kieleen, on havaittavissa, ettd sen esiintyminen on selkedsti
lisdédntynyt etenkin viimeisten vuosien aikana. Tédtad havaintoa tukee myos tahan
tutkielmaan tehty kirjallisuuskatsaus; opinndytetyota tehtdessa JYU:n kansain-
vilisen e-aineistohaun (JYKDOKIin) kautta 16ytyi vuosilta 2010-2014 vain 62 ver-
taisarvioitua artikkelia hakusanalla omnichannel. Vastaava luku vuosina 2015-
2019 oli 629 kappaletta. Lisdksi Simone ja Sabbadin (2018) toteavat, ettd sekd aka-
teemisissa tutkimuksissa ettd liikkeenjohdollisissa ldhteissd ollaan menossa yha
enemmadn sithen suuntaan, ettd nama ilmiot (multichannel ja omnichannel) erotel-
laan toisistaan. Tdhdn viitaten voidaan olettaa, ettd kasitteiden paillekkdinen ja
ristiriitainen kaytto eri ldhteissd perustuu vield osittain sen tuoreuteen. Tdssa
yhteydessa on kuitenkin hyva todeta, ettd Omnichannel -sanana ei ole tdysin uusi,



silld esimerkiksi Darrel Rigby kaytti sitd jo vuonna 2011 kirjoittaessa artikkelin
The Future of Shopping. Ja edelleen timdn vuosikymmenen loppua kohden kasit-
teen kaytto englannin kielisissd ldhteissd on jatkuvasti yleistynyt ja nayttas siltd,
ettd se on vahitellen saavuttamassa vakiintunutta asemaa.

Suomenkielessd sana omnikanavaisuus toistuu vield melko harvoin. Monissa
yhteyksissd kdytetddn edelleen sanaa monikanavaisuus, vaikka sisdllossd saate-
taan viitata omnikanavaisuudelle tyypillisiin piirteisiin, kuten saumattomaan ja
yhtendiseen asiakaskokemukseen tai kanavien integrointiin. Liséksi joissain yh-
teyksissd sana omnichannel on suomennettu kaikkikanavaiseksi.

Téssd opinndytetyossd padadyttiin lopulta kdyttamaan suomenkielistd sanaa
omnikanavainen, koska on oletettavaa, ettd sen kdytto vakiintuu viahitellen myos
suomen kieleen. Esimerkiksi Von Briel (2018) toteaa, ettd seuraavan kymmenen
vuoden aikana omnikanavaisuudesta tulee monikanavaisuuden tapaan ja moni-
kanavaisuuden jatkeena new normal. Muun muassa tdhén ja sanan yleistymiseen
englannin kielessd viitaten voidaan pitdd perusteltuna, ettd késite erotellaan
myos suomen kielessd sanasta monikanavainen ja tutkielmassa kdytetdan erillista
termid omnikanavainen.

2.1.2 Omnikanavaisen vihittiiskaupan edellytykset ja ominaispiirteet

Omnikanavaisuuden kisitteestd ei vield toistaiseksi ole olemassa yksiselitteista
ja kaiken kattavaa madritelméad (Beck & Rygl 2015). Useimmissa kirjallisuuden
lahteissd kuitenkin toistuu tietyt ominaispiirteet, kuten kanavien vélinen vuoro-
vaikutus sekd asiakaskokemuksen saumattomuus ja yhtendisyys (mm. Brynjolfs-
son ym. 2013; Von Briel 2018). Nama madritelmaan liitettdavat keskeisimmat piir-
teet ovat oikeastaan pysyneet suurelta osin samankaltaisina jo vuodesta 2011, jol-
loin Darrel Rigby maéaéritteli késitteen tiettdvéasti ensimmadisen kerran (Kuvio 4).
Téssd kappaleessa pyritddn menemddn késitteen madrittelyssa vield hieman sy-
vemmalle ja selvitetddn aikaisempien ldhteiden perusteella, mitd néilla tekijoilla
tarkoitetaan ja mitkd ovat omnikanavaisuuden tarkeimmat edellytykset.
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Verhoef ym. 2015: Eri kanavien ja koske-
tuspisteiden synergistd hallintaa niin, ettd
asiakaskokemus ja suorituskyky eri kana-
vien vdlilld on optimoitu

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

mat edut
I 2011 I 2015
I 2013 I 2018
Brynjolfsson ym. 2013: Saumaton Shen, Li, Sun & Wang 2018:

asiakaskokemus, jossa fyysisten
ja digitaalisten kanavien valinen
ero havida

Kanavien ja kosketuspisteiden
yhtendistd hallintaa, mikd mah-
dollistaa saumattoman asiakas-
kokemuksen muodostumisen

KUVIO 4 Esimerkkejd omnikanavaisuuden késitteen maarittelysta vuosina 2011-2018.

Huré ym. ovat tunnistaneet vuonna 2017 tehdyssa tutkimuksessaan kolme om-
nikanavaisuudelle ominaista piirrettd: 1) monimutkaisuus useiden eri kanavien
vuorovaikutusten vuoksi, (2) keskittyminen tuotemerkkiin eli brandiin ja lopulta
(3) johdonmukaisuus ja saumattomuus eri kanavien valilld. Asiakkaiden osto-
kayttaytyminen on monimutkaistunut myyjan ja asiakkaiden kosketuspisteiden
lisddntymisen myotd. Tahdnastisissa tutkimuksissa ei kuitenkaan olla pystytty
osoittamaan sitd, onko ostokdyttdytymisen monimutkaistumisen taustalla se,
ettd vahittdiskaupat ovat kehittdneet toimintaansa tdyttddkseen asiakkaiden
muuttuneet odotukset vai se, ettd asiakkaat ovat alkaneet kdyttamaan eri kanavia
monimutkaisemmin vahittdiskauppiaiden kehittdmien uusien kosketuspistei-
den myo6td. Hurén ym. (2017) mukaan omnikanavaiselle ostokokemukselle
(omni-channel shopping experience) on ominaista myos se, ettd se kuvaa etenkin
brandin ja kuluttajan vilistd suhdetta. Muun muassa ndaméa omnikanavaisuudelle
tyypilliset ominaispiirteet toistuvat myods useissa muissa lahteissa (Taulukko 1).
Sekd eri kosketuspisteiden vilinen vuorovaikutus, suhde brandiin ettd asiakas-
kokemuksen saumattomuus ja johdonmukaisuus korostuvat monissa omni-
kanavaisuutta késittelevissa tutkimuksissa.



TAULUKKO 1 Omni- ja monikanavaisuuden ominaispiirteet ja eroavaisuudet

Lahde

Hure ym. 2017:

e Omnikanavaisen ostoko-
kemuksen ulottuvuudet ja
erityispiirteet

Lazaris & Vrecholpoulos 2014

e Vuorovaikutus asiakkaan
kanssa ja asiakkaan kana-
vien kaytto

Verhoef ym. 2015:

e Kanavaintegraatio

e Vuorovaikutus

Piotrowicz & Cuthbertson 2014;

Melero ym. 2016

e Suhteen luonne

Beck & Rygl 2015

e Kanavien vilinen vuoro-
vaikutus ja integraatio

Saghiri ym. 2017
e Kaisitteen eri ulottuvuuk-
sien jdsentdminen

Mirch ym. 2016
e  Omnichannel
-késitteen jasentdminen

Meyer 2013
e Kanavien hallinta

Melero ym. 2016
e Kanavien hallinta

Monikanavaisuus

Kanavat itsenéisia kokonai-
suuksia
Suhde kanavaan

Rinnakkain fyysisessi ja on-
line-kanavassa

Erilliset kanavat
Asiakkaan ja kaupan vilinen

Kuluttajat vuorovaikutuksessa
kanavaan

Kanavat toimivat erilldan eikéd
niiden vélill4 ei ole vuorovaiku-
tusta tai integraatiota

Muodostuu erillisistd kanavista

Kanavia hallitaan erillisiné ka-
navina ilman integraatiota tai
tiedon vaihtoa

Koisistaan riippumattomasti eri
kanavissa (fyysisissd myyma-
16issd ja digitaalisissa kana-
vissa)

Kanavia johdetaan erillising,
kutakin erikseen.

Omnikanavaisuus

Suhteiden monimutkaisuus ka-
navien vuorovaikutuksen
vuoksi

Suhde brandiin
Johdonmukaisuus ja saumatto-
muus sekd taysin integroitu os-
tokokemus.

Kaikissa kanavissa samanaikai-
sesti

Kanavien vilinen synergia

Kanavien vilien synergia
Asiakkaan, kaupan ja bréndin
vélinen

Kuluttajat vuorovaikutuksessa
brandiin

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

Omnikanavaisuuden mahdollis-
taa:

integraatio ja niakyvyys eri ka-
navien vililld (integration and
visibility)

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

Integroidusti kaikissa kana-
vissa, kuten myymaéloissa,
verkkokaupassa, kotisivuille,
mobiili..., sosiaalisessa medi-
assa, massaviestintdvalineissa,
jotta saavutetaan saumaton
asiakaskokemus (omnipre-
sence)

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

Asiakaskokemuksen saumattomuus on usein asetettu omnikanavaisen vahittéis-
kaupan tavoitteeksi (Rigby 2011; Melero. ym. 2016). Tyypillistd omnikanavaisuu-
delle onkin asiakasldhttisyys (Melero ym. 2016), jossa asiakkaat sijoitetaan liike-
toiminnan kehittamisen keskioon (Kumar 2015). Asiakasldhtoisyys on ollut yksi
keskeisimmistd vahittdiskaupan omnikanavaisuuteen ohjanneista kannustimista
(Homburg, Jozi¢ & Kuehnl 2017). Omnikanavaisen vahittdiskaupan voidaankin
olettaa tarkoittavan saumattoman kuluttajakokemuksen tarjoamista kaikissa saa-
tavilla olevissa kanavissa ja kaikissa kosketuspisteissd. Omnikanavaisuuden ja
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asiakaskokemuksen saumattomuuden avulla voidaan tarjota mahdollisimman
mukava ja helppo ostokokemus kuluttajalle. Omnikanavaisen strategian valinta
tarkoittaa siten myos asiakasldhtoisen toimintamallin valintaa. Vastaavasti tuo-
tekeskeisessd strategiassa tavoitteena on asiakastyytyvéaisyyden sijaan tuotteiden
myyminen (Shah ym. 2006), mika ei ole esimerkiksi pitkdaikaisia asiakkuuksia
tai asiakasarvon luomista ajatellen paras vaihtoehto. Asiakasldhtoisyyteen perus-
tuvalla omnikanavaisella strategialla voidaan vastata asiakkaiden tarpeisiin ja
luoda pidempiaikaisia asiakassuhteita (Galbraith 2011). Toisaalta asiakasldhtoi-
sen liiketoiminnan toteuttaminen omnikanavaisesti on myos helpottunut muun
muassa teknologian kehittymisen myo6ta (Oh ym. 2012; Melero ym. 2016).

Asiakaskokemukseen ja sen saumattomuuteen voidaan liittdd myds omni-
kanavaisuuden muut ominaispiirteet, kuten brandikeskeisyys ja kanavien vali-
nen vuorovaikutus. Muun muassa Meleron ym. (2016) mukaan omnikanavai-
suus edellyttdd saumatonta brandikokemusta, kuten yhtendistd viestintad, sisal-
tod ja prosesseja jokaisessa kanavassa. Suhde brandiin eikd tuotteeseen tai jake-
lukanavaan korostuu myos useissa muissa ldhteissd (mm. Piotrowicz & Cuth-
bertson 2014; Verhoef ym. 2015; Huré ym. 2017). Omnikanavaisuuden edellytyk-
send on brandin yhdenmukaisuus (Verhoef ym. 2015) ja omnikanavaisen mark-
kinoinnin toteutuessa kuluttajat ovat suhteessa brandiin eivitka yksittdiseen ka-
navaan (Piotrowicz & Cuthbertson 2014). Brandinkeskeisyys selittyy myos silld,
ettd brandiin liittyvat mielikuvat heijastuvat kaikissa kosketuspisteisiin; omni-
kanavaisuus puolestaan edellyttdd yhdenmukaisuutta kaikissa kanavissa ja kos-
ketuspisteissd. Toisin sanoen kuluttajalle tulisi tarjota my6s yhdenmukainen
brandikokemus kaikissa kohtaamisissa.

Digitaalisissa kanavissa, ja siten my6s omnikanavaisuuden kontekstissa,
brandikokemuksen tdrkeys on korostunut entisestdan. Esimerkiksi brandikoke-
muksen yhteys asiakastyytyvdisyyteen ja asiakassuhteen luottamukseen verkko-
ympadristossd on osoitettu jo vuonna 2005 (Ha & Perks 2005). Digitaalisissa kana-
vissa luottamus brandiin voidaan puolestaan saavuttaa huomioimalla brandi-
kohtaamisen eri ulottuvuudet kaikissa brandikohtaamisissa kuluttajan ostopro-
sessin ensimmadisestd vaiheesta eli tiedonetsinnasta lahtien. Verkkoympériston
kontekstissa korostuvat myo6s brandin tunnettavuus ja tuttuus sekd toisaalta
brandiin yhdistettdavit kognitiiviset ja emotionaaliset ulottuvuudet. Nama tekijat
ovat edelleen yhteydessd kuluttajan tulevaan ostokdyttdytymiseen. Johdonmu-
kaisuus (mm. Chang 2018), brandin tunnistettavuus ja tuttuus (Yu, Cho & John-
son 2017) ovat myos viimeaikaisten tutkimusten mukaan keskeisid brandiele-
menttejd. Ja toisaalta muun muassa omnikanavaisella toiminnalla, kuten omni-
kanavaisuuteen pohjautuvilla promootioilla, on todettu olevan vaikutusta bran-
dimielikuvien muodostumiseen (Blom ym. 2017).

Asiakas- ja brandikeskeisyyden lisdksi omnikanavaisuudelle tyypillisena
piirteend voidaan pitdd kanavien vilistd vuorovaikutusta. Melero ym. (2016) mu-
kaan omnikanavaisuudella tarkoitetaan kaikkien eri kanavien ja kosketuspistei-
den synergista hallintaa, mikd edelleen vaikuttaa positiivisesti asiakaskokemuk-
seen ja yrityksen suorituskykyyn. Samaan tapaan Verhoef ym. (2015) méérittele-
viat omnikanavaisuuden kaytettdvissd olevien kanavien ja asiakkaan kosketus-
pisteiden synergiseksi hallinnaksi, jossa asiakaskokemus eri kanavien vilill ja
yritys suorituskyky on optimoitu.



Kanavien viliseen vuorovaikutukseen ja synergiaan liittyen on oleellista ymmar-
tad my0s eri kanavien muuttuneet roolit (Von Briel 2018). Vaikka verkkokaup-
pojen médrd on lisddntynyt, eivit fyysiset kaupat kuitenkaan ole tdysin poistu-
massa. Omnikanavaisuuden kontekstissa tdimd kuitenkin tarkoittaa sitd, etta fyy-
sisten myymaloiden rooli tulee muotoilla kokonaisuuteen sopivaksi. Useat vii-
meaikaiset tutkimukset (Verhoef 2015; Hultman, Johansson, Wispeler & Wolf
2017; Huré ym.2017) osoittavat selkedsti sen, ettd fyysisen kaupan rooli on muo-
toutumassa uudenlaiseksi. On esimerkiksi havaittavissa, ettid aikaisemmin aino-
astaan verkossa toimineet yritykset ovat alkaneet perustamaan verkkokauppojen
rinnalle fyysisid myymaloita. Taustalla on ajatus siitd, ettd 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, ettd kuluttajat hakeutuvat
kivijalkamyymaldihin muun muassa sosiaalisten hyotyjen ja kokemuksellisuu-
den vuoksi. Myymaéiloissd asiakkaat voivat myos tunnustella, sovittaa ja tutustua
tuotteeseen ja siten viahentdd ostamiseen liittyvaa riskeja.

Lisdksi Huré ym. (2017) osoittavat tutkimuksessaan, ettd fyysiset kanavat
voivat tarjota kuluttajille myos utilitaristisia hyotyja. Heiddn tutkimustuloksensa
poikkeavat siten aikaisemmista tutkimuksista, joissa on keskitytty korostamaan
tyysisen myymaldympariston sosiaalisia ulottuvuuksia ja kokemuksellisuutta.
Huré ym. (2017) mukaan esimerkiksi henkilokohtainen asiakaspalvelu voi tarjota
kuluttajille arvokasta tietoa, jota on vaikeampi verkkoympéristdssa saada. Huré
ym. toteavat, ettd kuluttajalla itsellddn ei valttamattd ole kaytossddn riittavaa
taustatietoa, jonka avulla hin voisi ratkaista monimutkaisia ongelmia. Siten kivi-
jalkamyymaldiden tarjoamiin utilitaristisiin arvoihin voidaan luokitella my®os
niiden tarjoama informatiivinen arvo.

Verkkokaupat puolestaan voivat tarjota kuluttajille erityyppisid hyotyja
tyysisiin myymalsihin ndhden. Usein verkkokaupan etuihin liitetdan esimerkiksi
hintavertailujen helppous, tuotevalikoiman laajuus ja arvostelujen saatavuus
(Grewal ym. 2004; Rigby 2011). On siten tdarkedd ymmartdd, millainen rooli kul-
lakin kanavalla on, mitd hyotyja ne kuluttajalle tarjoavat ja toisaalta huomioida
myos se, ettd ne toimivat kokonaisuutena ja ovat vuorovaikutuksessa keskendan
(Melero ym. 2016). Useissa ldhteissd (Kumar ym. 2015; Verhoef ym. 2015; Melero
ym. 2016) viitataan muun muassa kanavien viliseen koordinointiin ja johdonmu-
kaisuuteen. Muuttuneeseen kuluttajakdyttaytymiseen liittyen asiakkaat saatta-
vat ostaa missd ja milloin tahansa tilanteesta ja ostoprosessin vaiheesta riippuen
ja eri kanavien on toimittava hyvin yhteen myos kokonaisuutena.

Omnikanavaisuuden tavoitteena on siten kuluttajan ndkckulmasta tuottaa
yhtendinen ja saumaton asiakaskokemus, mikéd heijastuu asiakassuhteisiin ja si-
ten yrityksen suorituskykyyn. Nama puolestaan edellyttdvét eri kanavien syner-
giaa ja vuorovaikutusta. Synergia ja vuorovaikutus edelleen riippuvat siitd, mi-
ten eri kanavat on onnistuttu yhdistdméan ja integroimaan toisiinsa (Cao & Li
2015). Toisin sanoen sekéd asiakaskokemuksen ettd yrityksen suorituskyvyn kan-
nalta on tarke&d kiinnittdd huomiota kanavien viliseen integraatioon (Avery ym.
2012; Oh ym. 2012; Cao & Li ym. 2015). Seuraavassa kappaleessa kaisitelldan tar-
kemmin kanavien vélisen integraation vaikutuksia ja edellytyksid omnikanavai-
sessa vahittdiskaupassa.
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2.2 Kanavien integrointi

2.21 Parempi asiakaskokemus ja kilpailuetua

Useat omnikanavaisuutta kéasittelevit ldhteet viittaavat kanavien vilisen integ-
raation merkitykseen sekéd asiakaskokemuksen (Piotrowicz & Cuthbertson 2014;
Chen ym. 2018) ettd yrityksen suorituskyvyn kannalta (Avery ym. 2012; Oh
ym.2012; Cao & Li ym. 2015; Lemon & Verhoef 2016). Kuluttajat odottavat sau-
matonta asiakaskokemusta ja sitd, ettd kanavat tukevat toisiaan (Piotrowicz &
Cuthbertson, 2014). Kanavien vilisen integraation avulla voidaan tukea asiakkai-
den siirtymistd kanavasta toiseen ja edistdd kanavien vélilld tapahtuvaa vuoro-
vaikutusta (Bendoly 2005; Chen ym. 2018). Kanavaintegraatiolla ja sen mahdol-
listamalla kanavien viliselld vuorovaikutuksella voidaan parantaa kuluttajan
asiakaskokemusta kaikissa ostopolun vaiheissa (Chen ym. 2018). Vastaavasti yri-
tyksen ndkokulmasta integraatiolla voidaan saavuttaa kanavien vilisid synergia-
etuja (Cao & Li 2015) seké vaikuttaa asiakkuuksien hallintaan ja asiakkaiden si-
touttamiseen (Li ym. 2019).

Omnikanavaisuuden késitteeseen liittyy kiintedsti myos yhtendisen eri ka-
navista kerdtyn asiakasdatan hyodyntdaminen (Oh ym. 2012). Asiakkaan ostohis-
toriaan ja intresseihin perustuvasta integroidusta asiakasdatasta on hyotya seka
asiakkaalle ettd markkinoijalle; se mahdollistaa sekd personoidun, tehokkaan ja
kohdennetun markkinoinnin ettd helpon ja sujuvan asiakaskokemuksen. On
myos todettu, ettd omnikanavaiset asiakkaat ovat yrityksille monella tavalla ar-
vokkaampia kuin asiakkaat, jotka kdyttavat vain yhtd kanavaa. Omnikanvaiset
asiakkaat kuluttavat keskimddrin enemmaén kuin yksikanavaiset asiakkaat. Suu-
remman ostoskorin lisdksi heiddn on todettu olevan my®os uskollisempia asiak-
kaita yritykselle. (Benjamin, Sopadjieva & Dholkia 2017.) Hyvan kanavaintegraa-
tion avulla voidaan tukea kuluttajia asioimaan useissa eri kanavissa (Brynjolfs-
son ym. 2013) ja siten edistdd omnikanavaista kuluttamista.

Toisin sanoen kanavien integrointi hyodyttdd sekd asiakasta ettd yritysta.
Tavoitteena on tuottaa asiakkaalle mahdollisimman hyvéa ja saumaton asiakas-
kokemus. Kanavien vélinen integraation ja hyva asiakaskokemus vaikuttavat
edelleen yrityksen suorituskykyyn (Oh ym. 2012; Cao & Li 2015; Verhoef ym.
2015) ja tuovat siten yritykselle kilpailuetua toisiin vahittdismyyjiin ndhden.

Kanavien vilistd integraatiota sekd myos kosketuspisteiden vuorovaiku-
tusta voidaankin pitdd oleellisena omnikanavaisuuteen ja saumattomaan asia-
kaskokemukseen vaikuttavana tekijand (Cao & Li 2015; Lemon & Verhoef, 2016;
Picot-Coupey ym. 2016; Saghiri ym. 2017). Seuraavassa kappaleessa kuvataan
tarkemmin, mitd integraatiolla tarkoitetaan ja mitd edellytyksid sillda on markki-
noijan ndkokulmasta.



2.2.2 Kanavien vilinen integraatio ja sen edellytykset

Kanavien viliselld integraatiolla tarkoitetaan yhtendisyyden luomista ja vuoro-
vaikutusta eri kanavissa ja kosketuspisteissd ja siten yrityksen kykya tarjota ku-
luttajalle yhtendinen ja saumaton asiakaskokemus (Sousa & Voss 2006; Cao & Li
2015; Hure ym. 2017). Bendoly ym. (2005) maérittelivit kanavaintegraation as-
teeksi, jolla eri kanavat ovat vuorovaikutuksessa keskenddn. Ja yleisesti organi-
saatiotasolla integraatiokésite on madritelty jo 60-luvun lopulla organisaation eri
yksikoiden samaan suuntaan vievéksi ja yhteneviisyyttd edistaviaksi toiminnaksi
(Lawrence & Lorsch 1967). Késitteend integraatio, tai kanavien vélinen integraa-
tio, eivdt siis ole suinkaan uusia, mutta omnikanavaisuuteen siirtymisen jalkeen
niiden merkityksen voidaan ndhdd muuttuneen. Yhtendisyys ja vuorovaikutus
korostuvat integraation maédritelmdssda myds omnikanavaisuuden ndkokul-
masta. Kdytannossa se kuitenkin edellyttda vield tdydellisempé&d yhtendisyyttd ja
vuorovaikutusta kaikissa kanavissa ja kaikissa kosketuspisteissd sekd kanavien
vilistd synergiaa. Ja edelleen integraation asteen noustessa voidaan saavuttaa
omnikanavainen ja saumaton asiakaskokemus (Hure ym. 2017).

Yksiselitteistda kuvausta siitd, mitd eri toimintoja tai ulottuvuuksia integraa-
tio siséltdd, ei vield ole esitetty kirjallisuudessa. Toisaalta my0s kasitteestd on kay-
tetty hieman toisistaan eridviad termejd, 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 vilisen integraation
yhteydessd viitataan vihittdiskaupan markkinointimixiin eli markkkinoinnin
kilpailukeinoihin (Li ym. 2017; Gao ym. 2018; Zhang ym. 2018) tai osaan kei-
noista. Integraatiota on tarkasteltu esimerkiksi siitd ndkokulmasta, 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 kosketuspisteissd. Lisdksi integraatiota ja asiakaskokemuksen saumatto-
muutta on tarkasteltu muun muassa briandin (Van Baal ym. 2014; Saghiri ym.
2017) tai teknologisten ratkaisuiden (Piotrowicz & Cuthbertson 2014; Simone &
Sabbadin 2017; Von Briel 2018) kannalta. Joissain ldhteissa (esim. Li ym. 2018; Li
ym. 2019) integraatio on rajattu tarkastelemaan esimerkiksi ainoastaan eri kana-
vien teknisii toteutuksia, kuten tuotteen, hinnoittelun, informaation, tilausten tai
myynninedistdimistoimien yhtendisyytta.

Laaja-alaisesti tarkasteltuna vahittdiskaupan kanavaintegraation voidaan
kuitenkin ndhda ulottuvan kaikkiin vahittdiskaupan toimintoihin tuotetarjon-
nasta, hinnoitteluun, informaatioon, palveluihin, logistiikkaan, myyntityohon,
myynninedistimiseen ja imagoon (Oh ym. 2012; Avensia, 2014; Bell ym., 2014;
Brynjolfsson ym., 2013; Li ym. 2018; Cook, 2014; Huré ym. 2017). My6s edelliseen
omnikanavaisuutta késittelevddan kappaleeseen (2.1.2) viitaten on perusteltua,
ettd 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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tendisyyden ja vuorovaikutuksen kaikissa kuluttajan ostopolun vaiheissa. Integ-
raation avulla voidaan tilloin tuottaa sekd yhtendisid prosesseja, siséltod ja infor-
maatio eri kanaviin (Melero ym. 2006). Ndiden toimintojen yhdistaminen puo-
lestaan mahdollistaa kuluttajan rajat ylittdvan palvelun (Li ym. 2018) ja yhtendi-
sen asiakaskokemuksen (Melero ym. 2006). Omnikanavaisuuden ndkdkulmasta
tarkedd on myos se, ettd kanavat tuottavat integraation myo6td synergiaa (Van
Baal ym. 2014; Lazaris & Vrechopoulos 2014). Eli toisin sanoen integraation ta-
voite ei ainoastaan, tai aina, ole yhtendisyys vaan myos kanavien synergia.

Aikaisemmissa tutkimuksissa tarkasteltuja toimintoja, jotka vaikuttavat in-
tegraation tasoon ja joiden avulla kanavat voidaan integroida toisiinsa, on koottu
taulukkoon 2. Myos taméan taulukon perusteella voidaan todeta, ettd ldhteiden
vdlilld on eroja. Tarkasteltavat ominaisuudet vaihtelevat fyysisistd ja yksittdisista
toiminnoista ja teknologisista ratkaisuista kokonaisvaltaisempaan palveluiden,
informaatioiden ja prosessien integrointiin. Toisaalta integraatiota voidaan tar-
kastella my0s sen tavoitteiden kannalta, joihin voidaan luetella esimerkiksi yhte-
ndisyys, vuorovaikutus, helppo liikkuminen kanavasta toiseen ja kanavien vali-
nen synergia.

TAULUKKO 2 Kanavaintegraatiossa huomioitavia tekijoita.

Esimerkkeji yhtendisyyteen Huomioitavia teki- Lihteet
vaikuttavista tekijoisti ja toi- joita
minnoista
Hinta Hintojen yhteneviisyys ja syner-  Onko hinnoittelu joh- Oh ym.
gia donmukaista ja yhte- 2012; Van
naista? Baal 2014;
Saghiri ym.
2017
Tuotetiedot Saatavuustiedot, valikoima, tuo- Ovatko tiedot yhtene- Oh ym.
teinformaatio vid ja tuotetietoja sisdl- = 2012; Bell
tévit jarjestelmat integ- | ym. 2014;
roitu keskenédéan? Van Baal
2014;
Emrich
ym. 2015;
Saghiri
ym. 2017
Transaktzw a Logistiikkavaihtoehdot: Onko kuluttajalla mah- = Oh ym.
Jakelu -Verkko-ostosten toimitusvaihto- = dollisuus valita va- 2012;
ehdot paasti mieleinen toimi- = Piotrowicz
-Myymalastd nouto (Click & Col-  tus-, maksu- ja palau- & Cuth-
lect) tuskanava? bertson
-Myymélain palautus 2014; Her-
-Tuotepuutteiden toimitusvaihto- hausen ym.
ehdot 2015; Li
-Toimitusten nopeus/hinta/help- ym. 2017;
pous Saghiri ym.
-Maksutapavaihtoehdot 2017



Myynninedistd-

mistoimet

Myymidldtekno-

logia

Asiakaspalvelu

Asiakastiedot

Brindi

Liikkuminen
kanavasta toi-

seen

Yhtendinen kampanjointi eri ka-
navassa

-Kampanjahintojen yhtendisyys
-Kampanjaviestin yhtendisyys
-Sijaintitiedot (Store Locator)

Digitaaliset ndytot, interaktiiviset
naytot, Itsepalvelukassa, QR-koo-
dit, Wifi

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

Integrointi ja yhdenmukaisuus

-Brandin visuaalinen yhtendisyys
-Brandiviestinta
-Brandilupaus

Liikkumisen helppous kanavien
valilla

Tietoisuuden lisddminen eri kana-
vien olemassaolosta:
-Verkkosivujen mainostaminen
myymaloissa

-Myyméldn mainostaminen verk-
kosivustolla

-Myymélén aukioloaikojen 16y-
dettiavyys

Onko myynninedisté-
mistoimet kohdistettu
eri kanaviin integ-
roidusti?

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

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

Tallentuvatko asiakas-
tiedot kaikista kana-
vista yhtendiseksi da-
taksi?

Onko brindays eri ka-
navissa yhdenmu-
kaista?

Onko litkkuminen ka-
navien valilld helppoa,
vaivatonta ja ylipadtaan
mahdollista?

Voiko asiakas valita
mieleisensd kanavan?

Oh ym.
2012; Her-
hausen ym.
2015;
Saghiri ym.
2017
Piotrowicz
& Cuth-
bertson
2014;
Simone &
Sabbadin
2017; Von
Briel 2018
Oh ym.
2012;
Saghiri ym.
2017; Shen
ym. 2018

Neslin ym.
2006; Me-
lero ym.
2016; Shen
ym. 2018
Pentina &
Hasty
2009; Van
Baal 2014;
Saghiri ym.
2017
Herhausen
ym. 2015;
Piotrowicz
& Cuth-
bertson
2014; Shen
ym. 2018

Taulukkoon 2 viitaten omnikanavaisuus edellyttdd markkinoijalta kokonaisval-
taista ldhestymistd, useiden toimintojen ja prosessien integrointia sekd paatoksia
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useiden markkinointikeinojen suhteen. Markkinoijan on esimerkiksi tehtdva
pddtoksid hinnoittelun, kampanjoiden ja valikoiman yhtendisyyden tasosta
(Zhang ym. 2010). Muun muassa hinnoittelun johdonmukaisuuden ja kampan-
joinnin yhdenmukaisuuden on todettu olevan tédrkeita tekijoitd asiakaskokemuk-
sen saumattomuuden kannalta (Oh ym. 2012).

Vahittdismyyjd voi kuitenkin hyodyntdaa myos erilaisia hinnoittelustrategi-
oita eri kanavissa esimerkiksi asiakkaan kanavavalintaa ohjatakseen (Zhang ym.
2010). Hinnoittelupaatokset ovatkin tarkeitd sekd kuluttajan ettd vahittdismyyjan
kannalta (Neslin & Shankar 2009). Hintadifferoinnilla eli hinnoittelulla erilaisuu-
della kanavasta riippuen voidaan vaikuttaa seka kuluttajan ostopdatokseen, ka-
navavalintaan ettd yrityksen kannattavuuteen. Hintojen differoinnilla voi kuiten-
kin olla my®s kielteisid vaikutuksia ja siten hinnoittelun yhdenmukaisuus kana-
vien vililld on usein perusteltua (Neslin & Shankar 2009). Tuotteiden erilainen
hinnoittelu eri kanavissa voi esimerkiksi herdttdd epdoikeudenmukaisuuden
tunteita kuluttajassa (Vogel & Paul 2015). Monikanavaisesti toimivan yrityksen
on siten tehtdvad pdédtos siitd, hinnoitellaanko tuotteet samoin kaikissa kanavissa
vai hyddynnetdanko hintadifferointia ja jos, niin milloin.

Myynninedistamistoimien integraatiolla puolestaan tarkoitetaan kampan-
joiden markkinatiedon tietoldhteiden, kanavien ja rajapintojen synkronointia.
Kampanjamateriaalin on oltava sekd tuotteen tai brandin nimen, logon, sloganin
ettd hinnan suhteen yhtenevdisid. Kaikkia kanavia tulisi kdyttaa aktiivisesi niin,
ettd ne tukevat toisiaan (Avery ym. 2012; Weathers ym. 2015). Strategiasta riip-
pumatta kanavien hallinnan tulisi olla johdonmukaista ja lapindkyvéaa (Shen ym.
2018). Palveluprosessien tulisi olla yhtendisid ja kanavien tukea toisiaan. Tama
koskee hinnoittelun lisdksi yhtd lailla my6s muita yrityksen prosesseja. Siten voi-
daan saavuttaa kuluttajan ndkokulmasta saumaton asiakaskokemus (Shen
ym.2018) ja toisaalta markkinoijan kannalta kanavien vilinen synergia.

Vidhittdismyyjan on kiinnitettdvd huomiota myos siihen, ettd asiakkaan liik-
kuminen kanavasta toiseen olisi riittdvan helppoa (Brynjolfsson ym. 2013; Her-
hausen ym. 2015; Shen ym. 2018). Kuten aikaisemmissa kappaleissa todettiin, ku-
luttajan ostopolku etenee vain harvoin yhtd kanavaa pitkin. On yleistd, ettd osto-
polun varrella sekd kanavaa ettd laitetta vaihdetaan. Jotta asiakaskokemus olisi
saumaton, kuluttajan on pystyttdava vaivattomasti siirtymaan kanavasta ja kos-
ketuspisteestd toiseen. Kdytannossa tama tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd asiak-
kaalla on mahdollisuus saada palvelua eri kanavissa ja kanavien l&pi ja siirtymi-
nen kanavasta toiseen on mahdollista. Kuluttajien on my6s oltava tietoisia eri
kanavamahdollisuuksista (Saghiri ym. 2017; Shen ym. 2018) ja markkinoijan tu-
lisikin tarvittaessa lisdtd kuluttajien tietoisuutta eri kanavien olemassa olosta ja
siitd, mitd palveluita eri kanavista on saatavilla. Esimerkiksi verkkosivustoa voi-
daan mainostaa fyysisessd myymaloissd esitteiden, kuittien, asiakaspalvelun tai
julisteiden avulla (Berman &Thelen 2004) tai vastaavasti fyysistd myymalaa verk-
kosivustolla olevan sijaintitiedon avulla. Lisdksi informaation, kuten asiakastie-
tojen yhdistyminen yhdeksi dataksi, on oleellinen kanavaintegraatioon kuuluva
osa-alue (Neslin ym. 2006; Melero ym. 2016; Saghiri ym. 2017). Informaation pi-
tdisi olla yhdenmukaista ja helposti saatavilla riippumatta siitd, missd kanavassa
asiakas asioi (Shen ym. 2018).



Digitaalisten kanavien lisdksi omnikanavaisuutta voidaan tukea myos fyysisiad
myymaloita kehittamalld. Esimerkiksi Von Brielin (2018) mukaan, kivijalkakau-
poilla tulee olemaan suuri rooli ainutlaatuisen asiakaskokemuksen kannalta.
Fyysisid myymaloitd tulisikin uudistaa muun muassa myymaldteknologian
avulla. Muun muassa uusilla teknologisilla ratkaisuilla voidaan edistéda seka ko-
kemuksellisuutta, vaivattomuutta ettd mukavuutta eli tukea sekd omnikanavai-
suutta ettd asiakkaan yksilollistd palvelua.

Eri toimintojen, informaatioiden ja prosessien liséksi vahittdismyyjan tulee
huomioida bréandin yhtendisyys kanavien vélilld (Pentina & Hasty 2009). Symbo-
listen ja visuaalisten elementtien, brandilupausten ja sloganeiden liséksi brandin
yhdenmukaisuutta voidaan tukea muun muassa tarjoamalla kuluttajalle tasalaa-
tuista asiakaspalvelua ja johdonmukaista informaatiota kaikissa kanavissa. Asi-
akkaan tulisi kokea, ettd hin on vuorovaikutuksessa bridndin eikd kanavan
kanssa (Verhoef ym. 2015). Toisaalta brandin merkitystd voidaan pitdd omni-
kanavaisuuden myotd entistd korostuneempana, koska markkinoijan tulee huo-
mioida yhtendisyys kaikissa kanavissa ja kosketuspisteissd ja kuluttajan tulee
tuntea olevansa suhteessa brandiin.

Kéytannossd eri toimintoja ei kuitenkaan voida puhtaasti jaotella eri kate-
gorioihin, kuten taulukossa 2 on tehty. Esimerkiksi informaation integrointi lin-
kittyy useimpiin muihin tekijoihin ja toisaalta siten se voitaisiin méaaritelld myos
erddnlaiseksi kattokategoriaksi monille muille toiminnoille. Bendoly ym. (2005)
ovatkin jakaneet kanavien vélisen integraation kahteen kokonaisuuteen: infor-
maatiotekijoihin ja fyysisiin tekijoihin. Taulukon tavoite ei olekaan jaotella teki-
joitd ja ominaisuuksia eri osiin vaan tuoda esille esimerkkeja tekijoistd, joiden
avulla voidaan vaikuttaa positiivisesti kanavien ja kosketuspisteiden viliseen in-
tegraatioon.

Mikéli kanavaintegraatiota tarkastellaan omnikanavaisuuden ndkokul-
masta, tulisi tavoitteena olla mahdollisimman korkea integraation taso, jotta sau-
maton asiakaskokemus ja yhtendisyys myos esimerkiksi brandin suhteen voi-
daan saavuttaa (Beck & Rygl 2015; Cao & Li 2015; Hure ym. 2017; Picot- Coupey
ym. 2016). Integraatiossa tulisi siten huomioida kaikki taulukossa 2 esitetyt teki-
jat — ottaen kuitenkin huomioon esimerkiksi toimiala- ja organisaatiokohtaiset
erot ja yritysten heterogeenisyys (vrt. Van Baal 2014). Omnikanavaisuuden ja
integraation moniulotteisuudesta johtuen on luonnollista, ettd onnistunut omni-
kanavainen strategia edellyttdd riittdvid resursseja ja omnikanavaisuuteen pa-
nostamista. Investointien puute ja liian rajalliset resurssit ovatkin yleisid syita
sille, ettd siirtyminen omnikanavaiseen vahittdiskauppaan epdonnistuu (Roggio
2017). Taloudellisten resurssien lisdksi omnikanavaisuus edellyttaa riittavésti in-
himillisid resursseja ja osaamista. Liian vdhdisten resurssien lisdksi epdonnistu-
misen taustalla on usein teknologiset ongelmat. Jarjestelméat voivat esimerkiksi
olla vaikeasti integroitavissa toisiinsa tai lilan vanhanaikaisia.
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2.3 Apteekkien siirtyminen verkkoon

2.3.1 Apteekkitoimialan erityispiirteet

Apteekkitoimiala eroaa monella tapaa muusta vahittdiskaupasta; toiminta on
sddnneltyd ja siihen liittyy myos velvoitteita. Apteekeilla on lakisddteinen vel-
voite huolehtia avohuollon lddkejakelun jdrjestdmisestd, lddkkeiden saatavuu-
desta ja ladkeneuvonnasta (Lddkelaki 1987 /395). Apteekit ovatkin térked osa suo-
malaista terveydenhuoltoa ja niiden antama neuvonta seké terveyttd ja hyvin-
vointia tukevat palvelut tuovat huomattavia kustannussaastoja muuhun tervey-
denhuoltoon. Vuonna 2018 Suomessa oli 815 apteekkitoimipistettd (617 paa-
apteekkia ja 198 sivuapteekkia), joiden ladkeneuvonnan avulla on voitu viahentaa
esimerkiksi turhia yleisldadkari- ja pdivystyskdyntejd. Vastaavasti reseptipuolella
sddstojd syntyy, kun apteekit tukevat potilaita lddkemddrdysten noudattami-
sessa, havaitsevat ja puuttuvat virheellisiin ja poikkeaviin ladkemaarayksiin seka
haitallisiin yhteisvaikutuksiin. On arvioitu, ettd vuosittain apteekin lddkeneu-
vonnan avulla syntyy n. 965 miljoonan euron s&dastot yhteiskunnalle. (Suomen
ApteekKkariliitto 2016b; Suomen Apteekkariliitto 2019b.)

Sddntely ohjaa myos apteekin omistajuutta, sijaintia ja ladkkeiden hinnoit-
telua (Ladkelaki 1987/395). Apteekin voi omistaa vain apteekkiluvan saanut yk-
sityinen ammatinharjoittaja ja luvan apteekkitoimintaan myontada Ladkealan tur-
vallisuus- ja kehittdmiskeskus Fimea. Luvan myontamisen edellytyksend on pro-
viisorin tutkinto, lupa on henkilkohtainen ja se mydnnetdan tietylle sijaintialu-
eelle. Luvanvaraisuudella on pystytty turvaamaan sijainnista ja asukasluvusta
riippumaton laadukas ja tasavertainen koko maan kattava ammattiapteekkijar-
jestelmd. Luvanvaraisuus ja tarveharkinta ovat muun muassa turvanneet apteek-
kipalvelujen toteutumisen my®os syrjaseuduilla (Apteekkariliitto 2016a).

Myo6s ladkkeiden osto- ja myyntihinnat ovat tarkkaan sddnneltyja (Ladke-
laki 1987/395). Apteekkien katerakenne maaraytyy suurelta osin lddkelaissa ole-
van ladketaksan mukaan ja toisaalta ldadketaksasta johtuen hinnat ovat aptee-
keista riippumatta samoja lukuun ottamatta nikotiinivalmisteita. Lisdksi apteek-
kien katerakenteeseen vaikuttaa myos valtiolle maksettava apteekkiverolaissa
sdddetty progressiivinen apteekkiveronmaksu (apteekkiverolaki 6§ 770/2016).

Suurin osa (n. 80%) apteekkien liikevaihdosta muodostuu reseptilddkkei-
den viahittdismyynnistd, noin 14% itsehoitolddkkeiden myynnista ja loput (n. 6%)
muusta myynnistd. Muuhun myyntiin kuuluvat yleiset kauppatavarat (14% ja
24%:n verokannan tuotteet) sekd palvelut (Suomen apteekkariliitto 2016a.). Pal-
veluilla tarkoitetaan terveyden ja hyvinvoinnin edistimiseen ja sairauksien eh-
kaisyyn liittyvaa maksullista palvelutoimintaa (Ladkelaki 1987/395), joita aptee-
kit tarjoavat ilmaisen lakisddteisen ladkeneuvonnan lisdksi. Maksullisten terveys-
palveluiden osuus apteekkien liikevaihdosta on kuitenkin vield pientd (vuonna
2017 714€/apteekki) etenkin apteekin henkilokunnan osaamista ja védeston ter-
veyteen ja hyvinvointiin liittyvid tarpeita ajatellen. Esimerkiksi vuonna 2017 far-
maseuttisten palveluiden myynti oli keskiméérin apteekkia kohden 714€ (Fimea
2019b.).



2.3.2 Digitalisaatio suomalaisissa apteekeissa

Suomalaiset apteekit ovat digitalisaation suhteen palvelualojen kérjessa (Suomen
Apteekkariliitto 2017). Jokaisella suomalaisella apteekilla on kaytossaan sahkoi-
nen resepti ja apteekkijdrjestelmit on integroitu muun muassa Kelan suorakor-
vaus ja perustoimeentulotukitietoihin. Apteekkien reseptitoimitusjdrjestelmiin
on yhdistetty myos lddke- ja yhteisvaikutustietokantoja, mikd parantaa seka
ladke- ja terveysneuvontaa ettd potilasturvallisuutta. Lisdksi yhd useammalla ap-
teekilla on kaytossddan esimerkiksi varastorobotti (n=150), etdlddkaripalvelu, mo-
biiliresepti sekd digitaalisia myymaldteknologiaratkaisuita. Myos apteekkien in-
ternetmarkkinointi on suhteellisen yleistd. Lahes kaikilla suomalaisilla aptee-
keilla on kotisivut (Halonen 2015) ja useimmat apteekit hyodyntavat markki-
noinnissaan myos sosiaalista mediaa. Lisdéksi muutamilla apteekeilla on kédytossa
vuorovaikutteisuutta lisddva chat -palvelu.

My6s verkkoapteekkipalveluiden méddra on lisddntynyt voimakkaasti eten-
kin viimeisen vuoden aikana. Verkkoapteekkipalveluita tarjoaa tdlld hetkellad
noin 130 apteekkia (Fimea 2019.). Apteekin verkkopalveluilla tarkoitetaan laak-
keiden myyntid asiakkaan internetin valitykselld tekemén tilauksen perusteella
(Laakelaki 395/1987). Verkkoapteekkipalveluiden madardan voimakkaaseen kas-
vuun on todenndkoisesti vaikuttanut kuluttajakdyttdytymisen muuttumisen li-
sdksi Suomen Apteekkariliiton digitalisaatiostrategia. Suomen apteekkariliiton
digitalisaatiostrategiaan kuuluu asiakaskeskeisten ajasta ja paikasta riippumat-
tomien apteekkipalveluiden kehittdminen (Suomen Apteekkariliitto 2017). Vii-
meisin Suomen Apteekkariliiton digitalisaatiostrategiaan kuuluva hanke on ollut
syksylld 2019 lanseerattu uusi eApteekki -verkkoalusta (Suomen apteekkariliitto
2019b). Hankkeen tavoite on sekd madaltaa yksityisten apteekkien kynnysta
verkkoapteekkitoiminnan aloittamiseksi ettd edistdd asiakkaiden asioimista
verkkoapteekeissa. Vaikka apteekkien digitalisaatioaste onkin melko korkea, on
selvédd, ettd verkkoapteekkitoimintaa pitdd vield kehittdd. Ottaen huomioon verk-
koapteekkien kautta myytyjen lddkkeiden pieni osuus suhteessa potentiaaliin,
tulee palvelua kehittdd vield enemman kuluttajaystdavallisempddan suuntaan.

Kaiken kaikkiaan yksityiset apteekit sekd koko toimiala ovat selkedsti pa-
nostaneet digitalisaation edistamiseen. On kuitenkin hyvad huomioida, ettd esi-
merkiksi apteekkien verkkopalvelutoimintaa koskevat samat saannét ja velvoit-
teet kuin kivijalka-apteekkeja. Esimerkiksi reseptilddkkeiden ostaminen edellyt-
tid vahvaa sahkoistd tunnistautumista ja lddkkeiden myyminen lddkeneuvontaa.
Tédhan asti verkkoapteekkien ladkemyynti onkin ollut vield suhteellisen pientd;
vuonna 2018 apteekkiostosten osuus apteekkien kokonaismyynnistd oli vain
noin prosentin luokkaa. Voidaan olettaa, osuus tulee todenndkdisesti kasvamaan
huomattavasti jo ldhiaikoina. Esimerkiksi Ruotsissa ja Saksassa internetin kautta
myytédvien apteekkiostosten maara kokonaismyynnistad on yli 10%. Tété oletusta
tukee my06s Suomen Apteekkariliiton vuonna 2018 tekema tutkimus, jonka mu-
kaan yli 30% suomalaisista pitdd tdrkednd sitd, ettd apteekkiasioita voi hoitaa
myos verkossa (Suomen apteekkariliitto 2019b).
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2.4 Yhteenveto teoriasta

24.1 Omnikanavaisuuden tyypillisimmit ominaispiirteet

Kuten edelld todettiin, omnikanavaisuuden késitteelle ei vield ole olemassa yk-
sitelitteistd méaaritelmad. Kirjallisuuden perusteella voidaan kuitenkin tunnistaa
omnikanavaisuuteen liittyvid keskeisid tekijoitda (Taulukko 3). Tekijdt ilmenevit
osittain myos padllekkdin. Esimerkiksi kanavien vélinen vuorovaikutus ja bran-
din yhdenmukaisuus vaikuttavat asiakaskokemukseen ja vastaavasti asiakasko-
kemuksella on vaikutusta kanavien viliseen synergiaan. Taulukon tarkoitus on
kuitenkin havainnollistaa tyypillisimpid omnikanavaisuuteen yhdistettdvia piir-
teitd ja teemoja. Taulukon avulla on edelleen mahdollista tarkastella, kuinka eri
teemat ilmenevit tutkittavan kohteen eli tdssd tapauksessa apteekkien toimin-
nassa.

TAULUKKO 3 Kirjallisuuskatsauksessa korostuneet omnikanavaisuuden ilmioon liitetta-
vt tekijat.

Asiakaskokemuksen saumattomuus ja asiakaskeskeisyys

- asiakaskokemuksen optimointi
- liikkkuminen kanavasta toiseen
- asiakaslahtoisyys

Brandi -nakokulma

- asiakkaan suhde brandiin
- huomio brandissa
- brandin yhdenmukaisuus

Kanavien valinen vuorovaikutus

- synergia
- kanavien roolien ymmartdaminen ja optimointi
- integraatio

Ndiden lisdksi késitteelle ominaisena piirteend voidaan pitdd sen laajuutta ja ulot-
tumista kaikkiin véhittdiskaupan toimintoihin. Omnikanavaisuus edellyttaa
kaikkien asiakaskokemukseen vaikuttavien kosketuspisteiden huomioimista
(Piotrowicz & Cuthbertson 2014; Verhoef ym. 2015) ja siten kaikkia kosketuspis-
teitd ja kanavia tulee hallita yhtend kokonaisuutena. Kasitteen laajuuteen viittaa
myos sen latinankielinen sana omnis, joka tarkoittaa kaikkea. Toisin sanoen seka
omnikanavaisuuden maéédritelmddan ettd sanaan omni -sanaan viitaten omni-
kanavaisuutta tulisi tarkastella:

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



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

2.4.2 Kanavien vilinen integraatio

Kanavien vélinen integraatio muodostaa omnikanavaisuuden ytimen. Omni-
kanavaisuuden ndkokulmasta sen voidaan katsoa ulottuvan kaikkiin véahittais-
kaupan toimintoihin. Integraation avulla eri kanavat ja kosketuspisteet voidaan
liittdd saumattomasti toisiinsa, mikid edelleen mahdollistaa saumattoman asia-
kaskokemuksen tarjoamisen kuluttajille.

Vaikuttaisin siltd, ettd omnikanavaisuuden ndkokulmasta kanavaintegraa-
tiota voidaan pitdd kokonaisvaltaisena ja moniulotteisena késitteeltd. Tama mo-
niulotteisuus on havainnollistettu kuviossa 4.

Yhtendisyys

Palvelu

Vuororovaikutus

PANVN

Teknologia
Prosessit
Ihmiset

Lilkkkuminen

Svnergia

AVAN

Yritys- ja toimialakoh- Omnikanavainen
taiset ominaisuudet integraatio
Saumaton

asiakaskokemus

KUVIOS5  Integraation moniulotteisuus omnikanavaisessa kontekstissa.

Kuten Kuviosta 5 on havaittavissa, niin kanavien ja kosketuspisteiden integraa-
tiossa tulee huomioida sekd tuote, palvelut ettd informaatio ja toisaalta seké tek-
nologiset ja fyysiset ratkaisut ettd prosessit ja ihmiset. N4itd toimintoja puoles-
taan tulee kehittdd siten, ettd ne tukevat kanavaintegraation tavoitteita, joita om-
nikanavaisuus edellyttdd. Tavoitteita ovat muun muassa markkinointitoiminto-
jen yhtendisyys, kanavien vilinen vuorovaikutus, helppo liikkuminen kanavasta
toiseen sekd kanavien vilinen synergia. Tédssd kokonaisuudessa tulee huomioida
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myos se, ettd integraatio toteutuu kaikissa asiakkaan ostopolun vaiheissa seka
horisontaalisesti kosketuspisteestd toiseen ettd vertikaalisesti asiakkaan siirty-
essd kanavasta toiseen. On kuitenkin oleellista huomioida my®os se, ettd toimin-
not tulee aina sovittaa kunkin vahittdismyyjdn ja tuotteen ominaispiirteisiin so-
pivaksi. Kanavia integroitaessa ja yhtendistdessd tulisi huomioida aikaisempaa
enemmadn sekd vahittdiskauppiaiden heterogeenisyys ettd ongelman kompleksi-
suus. Tavoitteet ja toimenpiteet eivit siten voi aina olla samoja, eikd tavoitteena
myoskddn aina ole tdydellinen yhdenmukaisuus vaan synergia.



3 AINEISTO JA MENETELMA

Tama tutkimus toteutettiin laadullisesti ja tulosten analysoinnissa hyddynnettiin
abduktiivisen pddttelyn periaatteita. Teoriaosassa keskityttiin muodostamaan
mahdollisimman tarkka kuva omnikanavaisuuden méaéritelméstad sekd kanavien
viliseen integraatioon vaikuttavista tekijoistd. Aineisto puolestaan kerttiin puo-
listrukturoitujen haastatteluiden avulla ja lisdksi sekundéérisend aineistona kay-
tettiin Suomen Apteekkariliiton (SAL) jasenten verkkoapteekkisivustoja. Tavoit-
teena oli, ettd aineisto on sellainen, joka toisi mahdollisimman hyvin vastauksia
tutkimuskysymyksiin:

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

o Miten kanavien vélinen integraatio on huomioitu apteekkien liiketoi-
minnassa etenkin verkkokaupan ndkokulmasta?

Haastattelujen avulla pyrittiin vastaamaan etenkin ensimmadiseen tutkimuskysy-
mykseen. Haastatteluun valittiin henkil6itd, joilla on kokemusta apteekkien di-
gitaalisesta markkinoinnista sekd henkilditd, jotka ovat olleet mukana kehitta-
maéssd SAL:n uutta verkkoapteekkialustaa (Taulukko 4). Osa haastateltavista oli
apteekin henkilokuntaan kuuluvia, osa SAL:n henkil6st6d ja osa markkinointi- ja
viestintdtoimistossa tyoskentelevid henkiloitd. Aineisto analysoitiin teoriaohjaa-
van eli abduktiivisen sisdllonanalyysin avulla.

TAULUKKO 4 Haastateltavien henkildiden taustatiedot.

Tyonkuva nykyisessi tyossi Tyopaikka Haastatte-
lun kesto

Haastateltava 1 = Projektipallikko Mainostoimisto 65 min
H1
Haastateltava 2 =  Yrittéj4, viestinndn kouluttaja Viestinnén ja markki- 62 min
H2 noinnin yritys
Haastateltava 3 = Markkinointipaallikko Apteekki (yksityinen ap- 36 min
H3 teekki)
Haastateltava 4 = Toimitusjohtaja digitaalisen Markkinointitoimisto 35 min
H4 markkinointia tukea tarjoavassa

yrityksessé
Haastateltava 5 = Farmaseuttisten asioiden ja pal- = Suomen Apteekkariliitto 55 min
HS5 veluiden johtaminen

Kanavien vilistd integraatiota puolestaan tarkasteltiin kerddamalld tietoa Suomen
apteekkariliiton (SAL) jasenapteekkien verkkokauppasivustoilta. Tavoitteena oli
verkkoapteekkien sisdltod analysoimalla saada tarkentavaa tietoa siitd, miten ka-
navien vélinen 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 niitd apteekkeja, joilla oli kdytossa
SAL:n uusi verkkoapteekkialusta. Aineiston kerddmistd aloitettaessa nditd ap-
teekkeja oli kolme kappaletta. SAL:n uusi verkkoapteekkialusta on tarkoitettu
kaikille SAL:n jdsenille, joten uutta verkkoalustaa tulee tulevaisuudessa kaytta-
mé&dn huomattava osa suomalaisista yksityisistd apteekeista.

3.1 Laadullinen lihestymistapa

Koska omnikanavaisuus ilmiond on suhteellisen uusi eika siitd vield tdssa vai-
heessa ole saatavilla yleisesti hyvaksyttyjd tai ilmiotd yleispatevasti kuvaavia
teoreettisia malleja tai viitekehyksid, paadyttiin tutkimusongelmaa ldhestyméaan
laadullisesti. Tama tutkimusote tuntui sopivimmalta ajatellen sekd tutkimuson-
gelmaa, tutkimuksen tavoitteita ettd aikaisempien tutkimusten tuottamaa tietoa.
Téssd tapauksessa tavoitteena ei ollut muodostaa tilastollisia yleistyksid vaan
luoda tarkempaa kuvaa tutkittavasti ilmiostd eli apteekkien omnikanavaisesta
markkinoinnista.

Useissa menetelmaikirjallisuuden ldhteissa (mm. Eskola & Suoranta 1996, 9)
kuitenkin todetaan, ettd selkedd kahtiajakoa laadullisen ja mé&arallisen tutkimuk-
sen vélille ei kannata tehda. Esimerkiksi Eskolan (1975) mukaan kaikkeen tieteel-
liseen kuvaamiseen sisdltyy jossain maddrin maarallistd tarkastelua. Tamén voi-
daan olettaa pitdvdn paikkansa, koska myos laadullista tutkimusta tehddan
suunnitelmallisesti ja jarjestelmaillisin menetelmin eiké aineistoa silloinkaan ka-
sitelld sattumanvaraisesti. Myos Alasuutarin (2012) mukaan tieteellisen tutki-
muksen taustalla on aina, oli se sitten mddrallinen tai laadullinen, loogisuus ja
objektiivisuus sekd se, ettd tulokset perustuvat havaintoaineistoon eivatka tutki-
jan subjektiivisiin mieltymyksiin. Samaan tapaan myosk&an analyysia ei ole tar-
peen jaotella puhtaasti laadulliseen tai méadralliseen analyysiin. Usein tutkimus-
aineiston analysoinnissa ilmenee piirteitd molemmista malleista eikd niitd siksi
kannata pitdd toistensa vastakohtina tai toisiaan poissulkevina analyysi- tai tut-
kimusmalleina.

Vaikka laadullisen ja madrallisen tutkimusotteen vililld on vaikea tehda sel-
kedd kahtiajakoa, liittyy laadulliseen tutkimukseen tiettyjda ominaispiirteitd.
Yleensa laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan tekniikoita, joilla kuvataan mer-
kityksid tai ilmioitd eikd lukumadérid (Tuomi & Sarajarvi 2018). Yleensa kerdttava
aineisto on sanallisessa muodossa (Eskola & Suoranta 1996, 11). Toisin sanoen
laadullisen tutkimuksen tavoitteena ei ole saada yleistettdvissa olevia numeerisia
tuloksia vaan sanallinen kuvaus, joka tuo vastauksia tutkimusongelmaan ja aut-
taa tutkimuksen tavoitteiden saavuttamisessa. Taman (tutkimuksen tavoitteena
oli lisdtd ilmion tunnettavuutta sanallisin kuvauksin, joten laadullinen tutkimus
tuki parhaiten tavoitteiden saavuttamista.

Menetelmaa valitessa tiarkeintd on, ettd se sopii tutkimusongelmaan (Eskola
& Suoranta 1996, 10). Myos tama tuki laadullisen menetelmén valintaa. Tutki-
musta ei voitu ldhestyd méaarallisesti, mika olisi sitonut aineiston keruun tiukasti
ennalta madrdttyyn koeasetelmaan ja teoriaan. Laadullisen tutkimusotteen va-
linta mahdollisti muun muassa sen, ettd vastaajilla oli enemmaén vapautta tuottaa



aineistoa, jota voitiin puolestaan hyodyntdd tutkimusongelman ratkaisussa ja
uusien ndkokulmien esille tuomisessa.

3.2 Teorian rooli tutkimuksessa

Vaikka aikaisempi teoria ei mddritellyt tatd tutkimusta tiukasti, oli teorialla kui-
tenkin tdrked rooli tutkimuksen suunnittelun ja tulosten analysoinnin kannalta.
My6s mm. Eskola & Suoranta (1996, 60-62) viittaavat teorian tarkeyteen. He to-
teavat, ettd periaatteessa tutkimusta, etenkin maéérallistd, on mahdollista tehda
myos ilman teoriaa, mutta silloin tdytyy miettid, onko kyseessa tutkimus vai sel-
vitys. Tutkimuksen yksi tavoite on teorian kehittiminen edelleen, mika tekee teo-
riasta ja aikaisempiin tutkimuksiin perehtymisestd valttaméattoman. Eskola ja
Suoranta (1996, 62) my0s toteavat, ettd teorian merkitys oikeastaan korostuu laa-
dullisessa tutkimuksessa, silld teoriaa tarvitaan sekd aineiston tarkastelun tueksi
ettd tulkintaan. My0s tédssd tutkimuksessa teorian rooli ndkyi ndillda molemmilla
tavoilla; teorian tarkoitus oli ohjata sekd aineiston keruuta ettd tulkintaa. Liséksi
se sitoi taméan tutkimuksen aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin seka osaksi ilmi-
oon liittyvad tieteellistd keskustelua.

Tutkimusasetelman rakentamisessa otettiinkin huomioon etenkin se, etti
ilmio on suhteellisen nuori eikd sitd haluttu tdysin sitoa aikaisempaan teoriaan.
Tutkimus toteutettiin my0s tédstd syystd teoriaohjaavasti ja vastaavasti tuloksia
analysoitiin abduktiivisen pddttelyn periaatteita noudattaen. Abduktiivinen eli
teoriasidonnainen analyysi jdttdd tilaa jo olemassa olevan teorian tarkentami-
selle, mitd pidettiin tdmdn tutkimuksen kohdalla tarpeellisena. Teoriaohjaavuus
oli valttamé&tontd muun muassa aineiston kerdamistd, kuten haastattelurungon
suunnittelua, ajatellen ja edelleen aineiston analyysia ajatellen. My6s muun mu-
assa Tuomen ja Sarajdarven mukaan teoriaohjaavan analyysin kohdalla padttelyn
logiikka on yleensd abduktiivinen (Tuomi & Sarajdrvi 2018). Eli tutkimusproses-
sia ja tutkijan ajattelua ohjaavat sekd valmiit teoriasta muodostetut viitekehykset
ettd aineisto; nimenomaan tillaista ldhestymistapaa noudatettiin myos taméan
tutkimusprosessin etenemisessd. Laadulliselle tutkimukselle ominaisesti tutki-
mussuunnitelmalle asetettiin kuitenkin vapaus muotoutua tutkimusprosessin
edetessd.

3.3 Aineisto

Aineistonkeruussa hyodynnettiin sekd haastatteluita ettd Suomen Apteekkarilii-
ton jasenten verkkoapteekkisivustoja. Aineistot olivat toisiaan tukevia. Tutki-
musongelma huomioiden arvioitiin, ettd kumpikaan aineisto yksindén ei olisi ol-
lut riittava. Kaytettdvissd oleviin resursseihin ndhden nédiden yhdistdminen 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, ettd kysymyksiin
ei ollut valmiita vastausvaihtoehtoja. Haastateltavilla oli siten mahdollisuus vas-
tata kysymyksiin omin sanoin.

Puolistrukturoitu haastattelu loi tietyt vapaudet haastateltaville ja heiddn na-

kemyksilleen. IImit on suhteellisen uusi ja siksi pidettiin tdarkednd, ettd aineiston-
keruumenetelmd mahdollisti my6s sellaisten asioiden esille nousemisen, joita ei
aikaisemmissa tutkimuksissa ole tunnistettu. Puolistrukturoitu haastattelu tun-
tui sopivimmalta tavalta myos siksi, ettd haastattelutilanteessa oli mahdollista
tarkentaa ja syventdd kysymyksid ja vastaavasti haastateltavan oli mahdollista
pyytdd selvennystd vaikeilta tuntuviin kysymyksiin. Vilimatkoista johtuen haas-
tattelut toteutettiin puhelinhaastatteluina. Haastattelut nauhoitettiin, jotta epa-
selviin kohtiin oli mahdollista palata jdlkeen p&din. Nauhoitettu aineisto sdilytet-
tiin raportoinnin ja johtopadatdsten kirjoittamiseen saakka, jonka jalkeen ne havi-
tettiin asianmukaisesti.
Tuomea ja Sarajdrved (2018) mukaillen teemat ja kysymykset laadittiin siten, etta
ne perustuivat tutkimuksen viitekehykseen eli siihen, mita ilmitistd jo tiedetdan.
Haastattelurunko muodostettiin teoriassa esiin nousseiden keskeisten teemojen
ympdrille. Haastateltavat valittiin tiettyjen kriteereiden perusteella. Muun mu-
assa Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan haastateltavien valinnan tulee olla har-
kittua ja tarkoituksenmukaista. Téassd tutkimuksessa haastateltavalla henkilolla
tuli olla riittdvasti kokemusta apteekkien digitaalisesta markkinoinnista tai etta
haastateltava oli ollut riittdvan aktiivisesti mukana Suomen apteekkariliiton
verkkoalustan suunnittelussa, joka tdiman tutkimuksen osalta oli tarkedssd ase-
massa. Téstd syystd haastateltaviksi valittiin sekd apteekkitaustan omaavia hen-
kiloita ettd henkiloitd, jotka pystyivat tarkastelemaan ilmiotd toimialan ”ulko-
puolelta”. Tama mahdollisti sen, ettd haastatteluiden avulla saatiin keréattya rik-
kaampaa tietoa myos siitd, miten apteekit kdytannossa pyrkivat huomioimaan
omnikanavaisuuden edellytykset ja kanavien vilisen integraation.

Haastatteluiden ensikontaktiin siséllytettiin 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 vilistd integraatiota puolestaan tarkasteltiin kerddamalld tietoa Suomen
apteekkariliiton (SAL) jasenapteekkien verkkokauppasivuilta. Tutkimukseen va-
littiin niita apteekkeja, joilla oli kdytossda SAL:n uusi verkkoapteekkialusta. Ai-
neiston kerddmistd aloitettaessa nditd apteekkeja oli kolme kappaletta. Verkko-
alustaa tulee kdyttamadan suuri osa suomalaisista yksityisistd apteekeista ja
maédrd lisddntyy huomattavasti jo vuoden 2020 alkupuolella. Siten havainnoinnin
osalta tutkimustulokset koskettavat suurta osaa suomalaisia apteekkeja, koska
verkkoalustan tekniset toiminnallisuudet tulevat olemaan samat.



Aineiston kerddmisessd kiinnitettiin huomiota niihin tekijoihin, jotka voidaan
ndhdé aikaisemman kirjallisuuden perusteella oleellisina integraatioon vaikutta-
vina tekijoind. Etenkin apteekkien verkkokauppojen mdird on lisdantynyt ja li-
sddntymassd merkittdavasti, joten tarpeelliseksi ndhtiin tarkastella etenkin niita
tekijoitd, jotka ovat tdarkeitd verkkokaupan nakokulmasta. Nditd tekijoitd [0ytyi
kirjallisuudesta yhteensé seitseméan (Kuvio 6). Tarkastelussa kaytettiin apuna liit-
teessd 2 olevia apukysymyksid. Jokainen verkkokauppasivusto kaytiin ldpi ndita
kysymyksid hyodyntden.

1.
Hintatiedot

6.
Liiikkuminen 2.
kanavasta Tuotetiedot

toiseen
3.
5. Asiakas- Myynnin-
tiedot edistamis-

4. toimet

Transaktio
ja jakelua

KUVIO 6 Kanavien viliseen integraation vaikuttavat osa-alueet verkkokaupan nako-
kulmasta.

3.3.1 Aineiston riittivyys

Haastattelun kohdalla aineiston riittdvyyttd arvioitiin aina kunkin haastattelun
jalkeen. Haastattelun méaaraa pidettiin riittdvand siind vaiheessa, kun aineistosta
oli mahdollista riittavan luotettavasti 16ytda tutkimusongelmaan vastauksia. Tut-
kimusongelman kannalta uudet haastattelut eivat todenndkoisesti olisi tuoneet
endd uutta tai erilaista tietoa, jota voitaisiin pitdd tutkimusongelman kannalta
oleellisena. Havainnoinnin kohdalla otantaan puolestaan siséltyivit kaikki ap-
teekit, jotka olivat sithen mennessa ottaneet kadyttoonsa uuden SAL:n verkkoap-
teekkialustan, eikd aineistoa siten olisi ollut mahdollista kerata kyseiselld ajan-
hetkelld endd useammasta apteekista. Kaikkien SAL:n jasenapteekkien on kui-
tenkin tulevaisuudessa mahdollista ottaa kayttoon tama verkkoalusta ja siten tut-
kimustulokset ovat tarkeitd myos muiden apteekkien kannalta. Apteekit, jotka
tulevat ottamaan kyseisen verkkoalustan ldhivuosina kadytt6onsd, edustavat huo-
mattavaa osaa suomalaisista yksityistd apteekeista, joilla on kédytossa verkkoap-
teekki.
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3.4 Analyysimenetelma

Aineisto analysoitiin teoriaohjaavan eli abduktiivisen sisdllonanalyysin avulla.
Sisdllonanalyysia voidaan kédyttdd Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan oikeas-
taan kaikissa laadullisen tutkimuksen tapauksissa. Sisdllonanalyysi puolestaan
voidaan kasittdd yksittdisend metodina tai viljand tulosten analysoinnin teoreet-
tisena kehyksenad. Sisdllonanalyysi ei kuitenkaan liity ainoastaan laadulliseen tut-
kimukseen vaan sitd kdytetdan myos madrallisen tutkimuksen analyysimenetel-
ménd. Toisaalta mydskddn analyysivaiheessa ero madréllisen ja laadullisen me-
netelmén vélilld ei ole ldhesk&ddn aina niin selked. Esimerkiksi analyysivaiheessa
on tavallista, ettd myos laadulliseen tutkimukseen sisiltyy jossain mddrin myos
tilastollista tarkastelua (Alasuutari 2012). Samassa yhteydessd esimerkiksi Ala-
suutari toteaa, ettd laadullisessa analyysissa ei kuitenkaan voida muodostaa ti-
lastollisia todennédkoisyyksid. Taméa on luonnollisesti selitettdvissa jo tutkittavien
rajallisella maaralla. Toisaalta tutkimusyksikoiden suuri méara ei edes ole tar-
peen laadullista tutkimusta ajatellen.

Sen sijaan madrdllinen tutkimus perustuu ennalta mééritettyyn koeasetel-
maan ja niiden perusteella kerdttyjen tulosten analysointiin (Alasuutari 2012).
Vastaavasti laadullisen tutkimuksen ndkokulmasta kaikki luotettavaksi mééri-
teltdavat havainnot ja ongelman ratkaisuun liittyvit asiat voidaan ja tietyissé ta-
pauksissa myos on hyva selvittdd. Samoin suhtautuminen poikkeuksiin voidaan
ndhdé laadullisessa ja mddrallisessd analyysissé erilaisina (Alasuutari 2012). Laa-
dullisen analyysin kohdalla poikkeukset pyritddn suhteuttamaan kokonaisuu-
teen. Poikkeava 16ydos voi olla esimerkiksi osoitus siitd, ettd tulkintaa olisi hyva
jatkaa tai asiaa olisi hyva tarkastella toisin. On esimerkiksi mahdollista, ettd ai-
neistosta tulee vield l16ytymaan poikkeusta selittdava lisdehto.

Analyysivaiheen tarkoitus on seké jasennelld aineistoa ettd luoda tulkintaan
ja uutta tietoa (Eskola & Suoranta 2008, 137.) Eskolan ja Suorannan tapaan Ala-
suutari (2012) erottelee analyysin vaiheet karkeasti kahteen osaan: havaintojen
pelkistamiseen ja arvoituksen ratkaisemiseen. Aineiston pelkistaminen voidaan
ndhdé aineiston kisittelynd ja arvoituksen ratkaiseminen tulosten arviointina ja
pohdintana. Namad vaiheet puolestaan nivoutuvat toisiinsa. Eli toisin sanoen ana-
lyysin avulla on mahdollista keskittyd aineistossa olennaiseen sisdltoon ja edel-
leen esittdmadn oleellisia tulkintoja muun muassa teoriaan ndhden. Pelkistamis-
vaiheessa aineistossa kiinnitetdan huomiota asioihin, jotka teoreettisen viiteke-
hyksen ja tutkimusongelman kannalta ovat olennaisia. Toisin sanoen pelkistéa-
misvaiheessa havainnot saadaan pelkistettyd mahdollisimman tiiviiksi havainto-
jen joukoksi ja siten aineisto saadaan hallittavampaan muotoon. Erillisistd ha-
tenkaan ole maédritelld tyyppitapauksia, keskivertoyksiloitd, keskiarvoja tai tilas-
tollisia yhteyksid, jotka liittyvat méadrélliseen analyysiin. Esimerkiksi tamén tut-
kimuksen tavoitteena oli saada lisdd ymmarrystd siitd, miten omnikanavaisuus
ilmenee apteekkien liiketoiminnassa. Laadulliseen tutkimukseen voidaan kui-
tenkin siséllyttdd myos maarallistd tarkastelua (Eskola & Suoranta 1996, 127).
Tama voi olla esimerkiksi hyva keino pééastéd sisille aineistoon ja liikkeelle ana-



lyysissd. Aineistoa voidaan esimerkiksi luokitella ja laskea. Ja edelleen pelkistys-
vaiheen jdlkeen analyysia jatketaan havaintojen ja tulosten tulkitaan seké lopulta
pddtelmien tekoon - eli arvoituksen ratkaisemiseen.

Analyysin vaiheita voidaan eritelld my6s useampiin eri vaiheisiin. Tdssa tut-
kimuksessa hyddynnettiin Tuomen ja Sarajarven (2018, 104) kirjassa kuvattua
tutkija Timo Laineen (Jyvaskyldan yliopiston filosofian laitos) laadullisen tutki-
muksen analyysin etenemisen runkoa:

1. Tunnistetaan aiheet, joihin aineistossa kiinnitetdan huomiota
e kirjallisuuden perusteella tehdyn teoreettisen viitekehyksen avulla
e eli tehdddn suuntaa antava analyysirunko, johon maééritelldan teori-
assa esiintyvit tutkimusongelman kannalta oleelliset asiat
2. Kdydddn aineisto ldpi tdta viitekehystd apuna kdyttden
e erotellaan aineistosta kohdassa 1 mddritellyt aiheet
e kirjataan ylos mahdolliset muut voimakkaasti esiin nousevat ja tois-
tuvat teemat tai vaihtoehtoisesti ristiriitaiset teemat
® jamuu aineisto jdtetddn tutkimuksen ulkopuolelle
Kerédtdan kohdassa 2 tunnistetut asiat yhteen
4. Jarjestellddn, teemoitellaan, luokitellaan ja yhdistellddn aineisto
e Kkerdtddn samalla ylos myos mahdolliset suorat sitaatit, mikali ne
ovat tulosten esittdmisen kannalta oleellisia
5. Tulkitaan tuloksia ja tehd&dan paatelmat
6. Kirjoitetaan tuloksista raportti

@

Eli ensimmaisessd vaiheessa aineistosta etsittiin kirjallisuuden kannalta oleellisia
asioita, kuten lauseita, sanoja, lausahduksia, toimintoja tai ajatuskokonaisuuksia.
Ennen titd vaihetta nauhoitettu haastatteluaineisto muutettiin tekstimuotoon.
Aineistolle muodostettiin analyysirunko, jonka muodostamisessa hyodynnettiin
myos teoriaa. Aineistosta pyrittiin tunnistamaan tutkimusongelman kannalta
oleelliset kohdat ja kaikki muu jatettiin tdméan tutkimuksen ulkopuolelle. Tuomi
ja Sarajdrvi (2018) toteavat, ettd tdstd vaiheesta kdytetddn toisinaan metodikirjal-
lisuudessa my®os nimityksid aineiston litterointi tai koodaaminen. Heiddn mukaansa
koodaamiselle tai koodimerkintdjen tekemiselle ei ole olemassa yleistd ohjetta.
Merkintdjen on kuitenkin oltava sellaisia, ettd niiden avulla on mahdollista muun
muassa jasentdd tai tarvittaessa myos etsid ja tarkastaa aineiston eri kohtia.

Varsinainen analyysi voidaan ndhda tehtdvan kohdassa kolme ja neljd, jossa
asiat teemoitellaan tai luokitellaan eri ryhmiin. Haastattelun osalta eri elementit
teemoiteltiin teoriaohjaavasti. Teemojen muodostamisessa ja haastatteluaineis-
ton litteroinnissa hyodynnettiin etenkin teoriaosan kappaletta 2.4.1, jossa on
maédritelty omnikanavaisuudelle tyypilliset piirteet. Haastatteluaineistoa kaytiin
ldpi vertaamalla sitd edelld mainitun kappaleen sisédltoon eli timédn tutkielman
teoreettiseen viitekehykseen. Aineistosta nostettiin esille kohdat, jotka liittyivat
omnikanavaisuudelle tyypillisiin piirteisiin sekd teemoja (sanoja, lauseita, asia-
kokonaisuuksia toteamuksia jne.), jotka toistuivat aineistossa selkedsti, mutta
joita aiemmassa teoriassa ei ole tullut esille.
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Teemoittelu tehtiin kdymalla tekstimuotoiseksi muutettu haastatteluaineisto pa-
riin kertaa ldpi. Tamd mahdollisti sen, ettd aineistosta voitiin havaita teoriaan lii-
tettdvid teemoja, mutta my6s aihekokonaisuuksia, jotka eivat aikaisempien tut-
kimusten perusteella tehtyyn teoreettiseen viitekehykseen sisdltyneet. Toisin sa-
noen teoria ohjasi analyysia, mutta yhtdldisyyksien lisdksi analyysitapa mahdol-
listi my0s eroavaisuuksien havaitsemisen.

Kanavien vilistd integraatiota puolestaan tarkasteltiin kerdamalla tietoa Suo-
men apteekkariliiton (SAL) jasenapteekkien verkkokauppasivuilta. Tavoitteena
oli verkkoapteekkien sisdltod analysoimalla saada tarkentavaa tietoa siitd, miten
integraation on huomioitu apteekkien toiminnassa. Apteekkien verkkokauppo-
jen mddrd on lisddntynyt ja tulee lisdantymdan merkittdavasti etenkin nyt, kun
SAL:n uusi verkkoapteekkialusta on otettu kdyttoon. Sen vuoksi néhtiin tarpeel-
lisena tarkastella integraatiota etenkin verkkokauppa-alustan toimintojen kan-
nalta.

Tutkimukseen valittiin apteekit, joilla on kdytossda SAL:n uusi verkkoapteek-
kialusta. Aineiston kerddmistd aloitettaessa nditd apteekkeja oli kolme kappa-
letta, joten nama kaikki valittiin tutkimukseen. Integraatioon vaikuttavia tekijoita
arvioitiin kdymalld systemaattisesti ldapi apteekkien verkkokauppasivuilta ke-
rétty aineisto. Aineistoa verrattiin kirjallisuuden perusteella muodostettuun vii-
tekehykseen integraation edellytyksistd (kappale 2.2.2 ja 2.4.2). Kirjallisuuden pe-
rusteella edellytykset voitiin jakaa seitsemddn eri osa-alueeseen (Kuvio 6). Jokai-
nen osa-alue analysoitiin erikseen. Analysoinnissa hyodynnettiin apukysymyk-
sid, jotka oli muodostettu teoreettisen viitekehyksen perusteella (Liite 2).



4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tdssd 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 nama
tulokset on vield koottu yhteen. Tadssa luvussa tuloksia ei vield suhteuteta aikai-
sempaan teoriaan, vaan pohdinta ja teorian perusteella tehdyt johtopaatokset esi-
tetddn 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 ndkemyksid siitd, miten omnikanavaisuuden edellytykset nakyvit ap-
teekkien toiminnassa. Tulokset on jaoteltu teoreettisen viitekehyksen mukaan
kolmeen osaan 1) asiakaskokemuksen saumattomuus ja asiakaskeskeisyys 2) ka-
navien vilinen vuorovaikutus ja 3) brandi -ndkokulman toteutuminen.

Tulokset esitetddan Hirsijarven ja Hurmeen (2008) ohjeistusta mukaillen eli
raportoinnissa kdytetdan sekd suoria lainauksia silloin, kun se on tulosten argu-
mentoinnin ja tutkimuksen luotettavuuden kannalta tarkedd ettd tutkijan omia
aineistosta tehtyjd yhteenvetoja. Suorien lainausten kadyttdmisessa on kiinnitetty
huomioita siihen, ettd ne esitetddn oikeassa asiayhteydessd, jolloin niiden alku-
perédinen tarkoitus ei vadristy. Lainausten osalta aineistosta on jdtetty epdolen-
naisuuksia, kuten sanojen toistoa, pois ja tarvittaessa lauseita on muutettu ldhem-
maéksi kirjakieltd. Kirjoitettuna tekstind haastatteluaineistoa kertyi viiden haas-
tattelun osalta yhteensé 68 sivua.

4.1.1 Asiakaskokemuksen saumattomuus ja asiakaskeskeisyys

Sekaé asiakaskokemuksen saumattomuus (Rigby 2011; Melero ym. 2016) ett4 asia-
kasldhtoisyys (Melero ym. 2016) ovat omninkanavaisen vahittdiskaupan tarkeita
tavoitteita. Omnikanavaisuuden saavuttaminen edellyttds sitd, ettd asiakas sijoi-
tetaan liiketoiminnan kehittamisessd keskioon (Kumar 2015). Tédssd kappaleessa
kuvataan, miten asiakaskokemuksen saumattomuus ja asiakaskeskeisyys nikyi-
vt haastattelijoiden vastauksissa heiddn arvioidessaan suomalaisten yksityisten
apteekkien toimintaa eri kanavissa. Aineiston tarkastelussa on kiinnitetty huo-
miota esimerkiksi siihen, pyritddnkoé apteekkien toiminnassa huomioimaan
kaikki asiakkaan kosketuspisteet, onko tavoitteena saavuttaa saumaton ja yhte-
ndinen asiakaskokemus kaikissa kanavissa, koetaanko esimerkiksi palvelun
laatu samanlaiseksi kanavasta riippumatta ja uudistetaanko liiketoimintaa yli-
pddtddan asiakkaan ehdoilla ja kuluttajakdyttaytymisen muutokset huomioiden.
Aineistosta nousi selkedsti esille se, ettd haastateltavien mielestd apteekit
ovat suhteellisen aktiivisesti siirtyneet digitaalisiin kanaviin ja apteekit ovat siten
pyrkineet huomioimaan kuluttajakédyttdaytymisen muutoksen. Haastateltavien
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mielestd apteekkitoimialan kohdalla asiakaskokemus muodostuu kaikissa kana-
vissa ja kaikissa kosketuspisteissd - ei vain ainoastaan apteekkien fyysisissa myy-
méloissa eli kivijalka-apteekeissa. Haastateltavien mielestd apteekkien viestin-
ndssd pyritddn tuomaan esille apteekkien asiantuntemusta riippumatta siitd,
missd kanavassa ja kosketuspisteessd toimitaan. Apteekeilla vaikuttaisi olevan
selkedsti halu ja tavoite palvella asiakkaita niissd kanavissa, jossa asiakkaat ovat.
Pyrkimyksend on olla myds digitaalisissa kanavissa se sama, helposti 1dhestyt-
tavd ja asiantunteva, terveydenhuolloin ammattilainen.

Osa apteekeista on rohkeasti ldhtenyt mukaan tdhdn nyky-yhteiskuntaan eli kaytta-
maéédn sosiaalista mediaa ja sosiaalisen median kanavia. (H2)

Kyll4 siihen ollaan herétty ja ollaan herddmassa (kuluttajakéyttdytymisen muuttumi-
seen). Varmaan se on tdlld hetkelld siind vaiheessa. (H4)

Apteekit ovat oman kivijalkamyymalan lisdksi perustaneet digitaalisen jalanjéljen,
paikan sinne verkkoon. (H2)

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

Kylld varmaan yks on monikanavaisuus (asiakaskokemukseen vaikuttava tekija ap-
teekkialalla). (H4)

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

Apteekkien toiminnassa on keskeistd kanavasta riippumatta sekd asiantuntijuus ettd
luottamus. (H5)

Se on hyvaad palvelua, ettd voit ostaa myos verkon kautta. (H1)

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

Haastateltavien mukaan digitaalisiin kanaviin siirtyminen ja liiketoimintastrate-
gian asiakasldhtoisyys vaihtelevat apteekeittain. Osa apteekeista kamppailee pe-
rusasioiden kanssa ja osa on jo kehittdnyt toimintaa tietoisemmin kuluttajakéayt-
taytymistd vastaavaksi. Taustalla voi vastausten perusteella olla muun muassa
se, ettd eri apteekkien asiakkaat voivat olla suhteellisen heterogeenisid esimer-
kiksi digitaalisten kanavien kdyton ja kuluttajakédyttdytymisen suhteen (vrt. maa-
seutuapteekit ja isojen kaupunkien keskusta-apteekit). On myos todenndkoistd,
ettd esimerkiksi kaupunkiapteekkien kohdalla kilpailu on kovempaa, mika ohjaa
apteekkeja panostamaan asiakaskokemuksen kehittamiseen.

Toisaalta haastatteluiss nousi myos esille, ettd apteekkien toiminta perso-
noituu ja perustuu usein apteekin omistajan eli apteekkarin henkilokohtaisiin
ominaisuuksiin. Haastateltujen ndkemysten mukaan muun muassa monet liike-
toiminnan kehittamiseen liittyvit panostukset, kuten asiakaskokemuksen kehit-
taminen, ovat todenn&koisesti usein liitettdvissd apteekkariin asenteisiin ja/tai
osaamiseen. Apteekkarin asenteet digitaalisia kanavia kohtaan voivat ndkya seka
vdhdisend tai keskenerdisend panostuksena digitaalisiin kanaviin ettd myos
myonteisyytend kanavien kehittamistd kohtaan. Haastattelussa tuli esimerkiksi



esille yksityisid apteekkeja, jotka eivit sijaitse kasvukeskuksissa, mutta jotka ovat
juuri sijainnin ja pitkien valimatkojen vuoksi pystyneet tarjoamaan palveluita,
kuten reseptilddkkeiden toimittamista, my0s syrjaseuduilla asuville kuluttajille.
Toisin sanoen digitaalisten kanavien hyodyntdaminen apteekeissa on tdlld het-
kelld paljon kiinni siitd, miten niitd halutaan ja osataan hyodyntda. Yksi haasta-
teltava totesi myos, ettd asiakaskeskeisyys ja esimerkiksi digitaalisiin kanaviin
panostaminen tulee todenndkoisesti lisdantyméaan apteekkien kohdalla sitd mu-
kaa, kun apteekkareiksi siirtyy nuorempia sukupolvia, jotka ovat itse kasvaneet
lahempana digitaalista murrosta.

Sehén (asiakaskokemuksen yhtendisyys ja asiakaskeskeisyys) voi olla aika vaihtele-
vaakin. (H3)

Ennen kuin ldhdetddn monikanavaisuutta tavoittelemaan, perusasioiden pitéa olla
kunnossa. (H2)

Kaupunkipaikkakunnilla taytyy olla varmaan enemmaén sitd strategiamietintad jo kil-
pailunkin vuoksi. (H1)

Varmaan riippuu viahén apteekkarin itsensé visiosta, mihin ollaan menossa ja onko
(kuluttajakayttdaytymisen muuttumista) huomioitu. (H4)

Sitten on nditd apteekkeja, jotka ovat pystyneet laajentamaan toimintaa (viitattiin re-
septilddkkeiden myyntiin) syrjaseuduille. (H5)

Pitkien vilimatkojen paikoilla on pystytty laajentamaan palvelua. (H5)

Oma arvaus on, ettd se tulee tulevaisuudessa muuttumaan. Se vaatii sen, ettd apteek-
kareiksi tulee sellaisia ihmisid, jotka nakevit sen arvon. (H4)

Haastatteluiden perusteella selked trendi apteekkien kohdalla ndyttdisi olevan
se, ettd eri kanavia on otettu hyvinkin aktiivisesti kdyttoon, mutta niiden roolia
tai merkitystd asiakaskokemuksen muodostumisessa pidetdan vield melko pie-
nend tai ei olla juuri mietitty. Useilla apteekeilla on kidytossd monia digitaalisia
kanavia. Kanavien toteutusta, digitaalisiin kanaviin siirtymistd tai niissa toimista
ei kuitenkaan valttamaétta ole jokaisen kosketuspisteen osalta tehty asiakkaan eh-
doilla. Vastauksista heijastuu muun muassa se, ettd esimerkiksi asiakaskoke-
musta ei aina tarkastella kokonaisuutena vaan kanavakohtaisena lisdpalveluna.
Digitaalisiin kanaviin on saatettu siirtyd, koska se ndhd&an valttaméattomyytend.
Digitaalisia kanavia on voitu ottaa kédyttoon, miettiméttd tarkemmin eri kanavien
strategiaa tai tavoitteita kokonaisuuden kannalta. Yhtendisen strategian tarkeys
tuli esille muutamissa haastatteluissa ja toisaalta se, ettd sithen on todennadkoi-
sesti vain harvoin panostettu. Ndissd haastatteluissa kanavien yhtendinen hal-
linta ndhtiin tarkednd yhtendisen asiakaskokemuksen saavuttamisen kannalta.
Omnikanavaisen strategian osalta ndyttdisi kuitenkin siltd, ettd padsaantoisesti
yksityisilld apteekeilla on vield matkaa siihen, ettd kanavia hallittaisiin ja johdet-
taisiin yhtend kokonaisuutena. Haastatteluissa tuli paikoin esille myos se, ettd
apteekeilla ei valttamattd ole vield riittavéasti osaamista tai resursseja timéan suh-
teen. My®0s eri kanavien vililld koettiin olevan eroja sen suhteen, miten helposti
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ne ovat yhdistettdvissd apteekkitoiminnan kokonaisuuteen. Yhtendisen asiakas-
kokemuksen saavuttamista pidettiin helpompana esimerkiksi fyysisen myyma-
lan, kotisivujen ja sosiaalisen median kanavien vélilld. Verkkokaupan yhdistami-
nen puolestaan ndhtiin useassa haastattelussa haasteellisempana.

Se olis tarkeetd, ettd kanavat olisi yhtendisesti johdettu ja olisi selked strategia siithen
toimintaan. (H3)

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

Asiakaskokemuksen kannalta tarkedd varmasti se, ettd johtaminen olisi jollain tavalla
hallittua kaikissa kanavissa ja strategia maariteltyna. (H3)

Mikili nama (digitaaliset) kanavat padtetddn perustaa, pitdd olla osaamista. (H2)

No varmaan se (yhtendinen strategia) on helpompi niin, ettéd on se kivijalkamyymald,
kotisivut ja sosiaalisen median kanavat. (H1)

Vaikka haastateltavien vastauksissa ndkyy se, ettd myos apteekkien kohdalla
asiakaskokemuksen ndhddan muodostuvan muiden toimialojen tapaan kaikista
kosketuspiteistd, koettiin digitaalisten kanavien merkitys tdssd kokonaisuudessa
vield hieman vdhdisemmadksi moniin muihin véhittdiskaupan aloihin verrattuna.
Vastauksista nousi esille se, ettd apteekkien toiminnan ndhddan painottuvan
vield suurelta osin kivijalkamyymaloihin. Digitaalisten kanavien merkitysta pi-
dettiin kuitenkin voimakkaasti kasvavana. Tama nékyy toisaalta my0s siind, etta
toimijoiden mddra digitaalisissa kanavissa on lisddntynyt. Esimerkiksi verkkoap-
teekkien mddrd on lisddntynyt merkittavasti etenkin viimevuosina ja samalla
myos erottautumisesta on tullut vaikeampaa.

Asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta tiarkeintd on edelleen varmaan se
asiakaspalvelutilanne sielld apteekissa. (H1)

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

Digitaalisilla kanavilla on siind mielessd merkitystd, ettd sieltd saa esimerkiksi ajan-
kohtaista kohdennettua tietoa. Ja digitaaliset kanavat antavat (apteekeille) mahdolli-
suuden markkinoida esimerkiksi palveluitaan. (H1)

Digitaalisten kanavien merkitys vaikuttaa enenevissd maarin (asiakaskokemuksen
muodostumiseen apteekkialalla). (H4)

Se (digitaalisten kanavien merkitys) on kasvava. Jos kerran koko meidéan yhteiskunta
digitalisoituu, niin apteekit eivit voi jadda tasta kehityksesta pois. (H2)

Viimevuosina toimijoiden maéra (digitaalisissa kanavissa) on lisddntynyt ja erottau-
tuminen vaikeutunut. (H3)

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



Apteekkitoiminnan kohdalla digitaalisiin kanaviin siirtyminen nayttaadkin vielad
tidssd vaiheessa olevan osittaista eiké sitd voida pitdd omnikanavaisena - eikd kai-
kilta osin monikanavaisenakaan. Apteekit ovat ottaneet kdyttoon useita digitaa-
lisia kanavia, mutta vain tietyiltd 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 lddkeneuvontati-
lanteiden koettiin painottuvan vield suurelta osin apteekkien fyysisiin myyma-
16ihin. Haastatteluaineiston perusteella digitaaliset kanavat ovat erddnlainen lisa
niitd kaipaaville ja ne toimivat usein varsinaisen asiakaspalvelun sijaan esimer-
kiksi jakelu-, tiedotus- tai markkinointikanavina, mikd on toki ymmarrettavaa
esimerkiksi tietosuojan ndkokulmasta. Yksi haastateltava nosti esille toisaalta
myos hyvénd asiana sen, ettd apteekeista on edelleen mahdollista saada palvelua
myos fyysisistd myymaloissd, mika ei ole kaikkien alojen kohdalla itsestdan sel-
vyys. Digitaalisissa kanavissa nédhtiin kuitenkin paljon potentiaalia esimerkiksi
ladkeneuvonnan antamisen suhteen ja samalla ne nidhtiin my6s keinona vahvis-
taa farmasistien ammatillista roolia. Esimerkiksi chat -neuvonnan tarve nousi
useassa haastattelussa esille. Toisaalta haastatteluissa korostui mys chat -neu-
vonnan toteuttamiseen liittyvit haasteet, kuten tietoturvaan liittyvét riskit, lain-
saddannolliset esteet ja resurssit. Nditd haasteita voidaankin tdiman tutkimuksen
perusteella pitdd toimialakohtaisina omnikanavaisuuden haasteina. Samat haas-
teet nousivat haastatteluiden kohdalla esiin myos usean muun kysymyksen koh-
dalla. Ladkeneuvontatilanteissa késitellddn yleensa henkilokohtaisia ja arkaluon-
teisia asioita, mikd edellyttdd vahvaa tunnistautumista ja tietosuojan huomioi-
mista. Apteekkien lddkeneuvonta on tarkkaan madritelty lainsdddannon tasolta,
mikd tulee huomioida myos apteekkien verkkopalveluissa. Apteekeilta palvelun
tarjoaminen puolestaan edellyttdisi resursseja eikd etenkdan 24/7 -palvelun tar-
joaminen olisi yksittdisen apteekin kohdalla kdytannossa mahdollista.

Kylldhédn suurin osa siitd informaatiosta edelleen toimitetaan niin sanotusti tiskin ta-
kaa. Se on edelleen se tarkein. (H4)

Kylld apteekin palvelu paljon perustuu siihen kahden henkil6n kommunikaatioon ja
ladkeneuvonta ndkyy sielld apteekissa. Muissa kanavissa asiantuntemus tulee sitten
nditten visuaalisten elementtien kautta. (H5)

En pysty nimedmain yksittdistd apteekkia, jonka omnikanavaisuus olisi onnistunut
ihan kaikissa kanavissa silleen, ettd sen tunnistaa ja ettd sen palvelu olisi yhdenmu-
kainen. (H1)

Monilla apteekeilla digitaaliset kanavat ovat jo siltd osin kunnossa, ettd he pystyvét
esimerkiksi kohdentamaan markkinointiviestintda sosiaalisen median kanavien
kautta. (H1)

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

Monikanavaisuudessa on se hyvi asia, ettd apteekeilla on mahdollisuus levittada oi-
keata tietoa ja korjata vadraa tietoa. (H2)
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Ne (sosiaalisen median kanavat) olis erinomaisia mahdollisuuksia tuoda myos am-
mattitaitoa esille. Se vahdn harmittaa, ettd edelleen nykypdivana pitdd menné aptee-
kin tiskin taakse ennen kuin saat mitddan neuvontaa. (H4)

Varmaan esimerkiksi chat -palveluiden tarve on kasvava, ettd pystyy hoitamaan ja
kysymaééan pienid asioita. (H4)

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

Takavuosina selviteltiin myos mahdollisuutta palvelulle, ettd vuokrafarmaseutit olisi
etdnd hoitanut vaikka muutaman verkkoapteekin asiakaspalvelua. Siihen tuli joku
este, ettd sitd ei koskaan tarjottu. (H3)

Nykymaailmassahan on usein vaikea pédésta fyysisesti asioimaan ja siind mielessad ap-
teekeilla tdma toimii. (HS5)

Melko toistuvasti haastateltavien puheissa nousi esille myos se, ettd apteekkitoi-
minta koettiin monesta syysta haasteelliseksi siirtda digitaalisiin kanaviin. Monin
paikoin viitattiin esimerkiksi edelld mainittuihin apteekkitoimintaa koskeviin
lainsddadannon vaatimuksiin seka eri jarjestelmien integroinnin haasteisiin. Toi-
saalta haastatteluissa tuli esille my6s se ndkemys, tosin ei voimakkaasti, ettd joil-
tain osin koettiin, ettd kuluttajakdyttaytyminenké&an ei vield ole apteekkitoimin-
nan kohdalla muuttunut niin radikaalisti kuin monilla muilla vahittdiskaupan
aloilla. Osittain tdmaén ajateltiin johtuvan siitd, ettd joidenkin apteekkien kohde-
ryhmd, esimerkiksi maaseutuapteekkien, muodostuu idkkdistd ihmisistd, joiden
kohdalla digitaalisiin kanaviin siirtyminen on vield viahdisempad. Yksi haastatel-
tava viittasi tdssd yhteydessa myos siihen, ettd apteekkituotteita hankitaan usein
akuuttiin tarpeeseen. On tietenkin vaikea sanoa, johtuuko kuluttajien kayttayty-
minen heiddn mieltymyksistddan vai digitaalisten palveluiden kdytettdvyydesta
vai siitd, ettd vain osa palveluista on siirretty verkkoon.

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

Esimerkiksi on ne lainsddddnnon vaatimukset, jotka aiheuttavat sen, ettd palvelua on
hankala muotoilla sinne verkkoon. Siind on varmasti vield tosi paljon tekemista. (H3)

Siihen liittyy myos tammoisid muitakin (tekijoitd), jotka eivit ole apteekkien hallin-
nassa, kuten Omakanta. (H3)

Yleensd tilanne on se, ettd jos pdita siarkee, niin padnsarkylddke pitdd saada heti, jol-
loin on helpompi kivelld suoraan apteekkiin. (H1)

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

Ja sitten jos ajatellaan verkkokauppaa, niin siind on pitka siirtymakausi, ettd kulutta-
jat oppivat vaikka tilaamaan lddkkeitd tai ihonhoitotuotteita verkkoapteekista. (H1)

Apteekkiasiakkaiden kuluttajakdyttaytyminen ei ehka vield silleen ole painottunut
sithen verkko-ostamiseen. (H1)



4.1.2 Kanavien vilinen vuorovaikutus

Kanavien vilinen vuorovaikutus ja integraatio muodostavat perustan omni-
kanavaiselle markkinoinnille (Cao & Li 2015; Lemon & Verhoef, 2016; Picot-Cou-
pey ym. 2016). Integraation voidaan ndhdd ulottuvan kaikkiin vahittdiskaupan
toimintoihin teknisistd toteutuksista, prosesseihin ja ihmisten toimintaan seka
toisaalta tuotteista palveluun ja informaatioon (Kuvio 5). Haastatteluaineiston
perusteella apteekit ovat pyrkineet huomiomaan monia kanavien valiseen vuo-
rovaikutukseen ja integrointiin vaikuttavia tekijoitd. Pddpaino vaikuttaisi kuiten-
kin olevan teknisissa toteutuksissa ja esimerkiksi palvelu tai ihmisten toimintaan
ja prosessien integrointiin liittyvit toimenpiteet eivat juuri nousseet haastatte-
luissa esille.

Vuorovaikutteisuus tuli esille esimerkiksi viittauksissa brandin yhtendisyy-
den tarpeeseen. Apteekkariliiton uusi verkkoalusta mahdollistaa sivujen muok-
kaamisen ja siten bréandiin liittyvien visuaalisten tekijoiden muokkaamisen.
Haastateltavien mukaan apteekit ovat myos pyrkineet parantamaan asiakkaiden
siirtymistd kanavasta toiseen esimerkiksi eri kanavien vélisilld linkityksilla.
Haastateltavat viittasivat muun muassa apteekkien verkkosivuilta sosiaalisen
median kanaviin ja pdinvastaiseen suuntaan ohjaaviin linkkeihin. Lisdksi Ap-
teekkariliiton jdsenid haastateltaessa tuli esille se, ettd apteekkeja on kannustettu
informoimaan asiakkaita muun muassa verkkoapteekkipalveluistaan, mikd on-
kin tarkedd, kun kuluttajia kannustetaan kayttamaan uusia kanavia. Siten nayt-
tdisi siltd, ettd on tiedostettu muun muassa se, ettd myos apteekeilla itselldan on
vastuu lisdtd asiakkaiden tietoisuutta eri kanavien olemassaolosta. Tassa tutki-
muksessa ei kuitenkaan selvitetty sitd, toteutuuko tama.

Varmasti siind (ettd liikkkuminen kanavasta toiseen olisi helppoa) olisi vield paljon
tehtdvad. (H3)

Pitéis olla ehdottomasti linkit aina joka suuntaan - ja selkedsti esilld. (H2)

Nettisivuilla on esimerkiksi ndita linkkejd some -kanaviin ja linkki verkkokauppaan
ja tietenkin verkkokaupassa vastaavasti some -linkkeja. (H1)

Uusi verkkoalusta mahdollistaa sen, ettd apteekit tekevit sivuista oman nidkdisen.
(H5)

On tdrkeetd, ettd apteekit kertovat omalle asiakaskunnalle sielld kivijalka-apteekissa,
ettd heilld on nyt myos tdmé verkkoapteekki. (H5)

Kuluttajan ostopolun katkeaminen ja kanavien huono vuorovaikutus puolestaan
nousivat esille etenkin silloin, kun haastateltavat puhuivat lddkeneuvontatilan-
teista tai muista henkilokohtaisista asiakaspalvelutilanteista. Téhan liittyy jo
edellisessd kappaleessa viitattu asiakastiedon integroinnin puute. Apteekeilla ei
vield ole kdytossd integroitua asiakastietojdrjestelmédd, joka mahdollistaisi osto-
polun jatkumisen my®s silloin, kun asiakas siirtyy kanavasta toiseen.
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Jos ajatellaan palvelun jatkoa, esimerkiksi sitd, ettd joku kysyy neuvon ongelmaan
verkossa ja menee sitten apteekkiin, on keskustelu aloitettava alusta. (H5)

Tietenkin lddkepuoli on hankala. Tullaan vaikka noihin, ettd ei ole vield Kanta-yh-
teyksia. (H4)

Kun asiakastiedoista on kysymys niin. niiden kanssa kannattaakin tarkka olla. (H3)
Se haaste on siind, kun on ndita arkaluonteisia terveystietoja. (H5)

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

Haastateltavien perusteella vaikuttaisi my0s siltd, ettd apteekit eivit ole valtta-
mittd miettineet kovin tarkkaan sitd, miki rooli eri kanavilla on kokonaisuutta
ajatellen. Haastatteluaineiston perusteella uudet kanavat mielletddn herkasti li-
sdpalveluksi eikd ajatella, ettd ne ovat osa kokonaisuutta ja omnikanavaista pal-
velua. Useimmat haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd etenkin verkkokaupan
rooli voi olla apteekeille vield epdselva tai sitd ei kenties vield ole juuri mietitty.
Muutaman haastateltavan perusteella verkkokauppa on voitu usein ottaa kayt-
toon miettimattd tarkemmin sen tavoitteita tai strategiaa, koska “verkossa pitaa
olla ja verkkoapteekkipalvelua pitdd tarjota”. Toisaalta vastauksista heijastui
myos se, ettd keskimaédrin apteekit ovat verkkokaupan osalta vasta alkuvaiheissa.
Haastateltavat uskoivatkin, ettd tavoitteena on todennékdisesti jatkossa panostaa
enemmadn myos strategiseen puoleen. Télld hetkelld toiminta digitaalisissa kana-
vissa ei valttamadttd ole riittdvan hyvin johdettua ja selked strategia vaikuttaisi
puuttuvan monilta. Kanaville ei vdlttamaittd ole asetettu tavoitteita, mikad puoles-
taan voi heijastua tekemiseen. Selittdvana tekijand tassakin tapauksessa nousi yk-
sityisten apteekkien rajalliset resurssit.

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

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

Se (miten tarkkaan eri kanavien rooleja on mietitty), vaihtelee hirvedsti. (H3)
Pienelld “mutu” -tuntumalla sanoisin, ettd aika vahdn on mietitty. (H4)

Ymmarran, ettd verkossa taytyy nykypdivand pystyd ostamaan ja se on lisdpalveluna
apteekissa ihan oleellinen juttu. (H1)

Aloittaminen (digitaalisten kanavien) on tullut hieman ulkoisen paineen kautta. Eikd
mietitd sitd, miksi. (H4)

Ensimmdinen asia, mitd sen apteekin tulee tehdd, on laatia siihen toimintaan strate-
gia. Osalla tdimd on tehty ja osalla ei. (H2)

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



Jos ajatellaan sitd uutta alustaa, niin sieltd ei niin yksiselitteisesti 16ydy taas néitd au-
kioloaikoja. (H1)

Ei varmaan kukaan ole (méaéritellyt selkeésti verkkokaupan roolia). Kylla se selkeyt-
tamistd vaatii. (H1)

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

Vidittdisin, ettd panostuksia ollaan jo nyt tdstd eteenpdin viemédssd enemman sinne
verkkoapteekin suuntaan. (H1)

Se on monesti semmosta, ettd alussa innostutaan, mutta jonkun ajan paésta ei ole-
kaan endéd mitdan ideaa ja sitten tulee tauko. (H3)

No tietystihdn sen nékee, ettd niitd tehdddn hyvin moninaisella taustalla. (H3)

Vaatii tosi paljon (ettd kanavat tukevat tdysin toisiaan). Jos on pienempi toimija...Se
resurssi se aika... (H2)

Resurssit tekee varmaan sithen omansa. (H3)

Yksi haastateltava toi toisaalta esille myds melko pdinvastaisen mielipiteen; haas-
tateltava uskoi, ettd apteekit ovat melko todenndkoisesti pohtineet verkkokau-
pan roolia jo siind vaiheessa, kun paatos verkkokaupan perustamisesta on tehty.
Hyvin eridvat ndkokannat voivat johtua mahdollisesti siitd, ettd apteekit ovat
voineet pohtia verkkokaupan roolia kdyttoonottovaiheessa, mutta se ei toisaalta
kerro sitd, kuinka hyvin he ovat onnistuneet siind tai kuinka perusteellisesti se
on tehty. Ovatko apteekit todella miettineet esimerkiksi sitd, onko fyysisen myy-
malédn rooli edelleen sama siind vaiheessa, kun verkkoapteekki otetaan kayttoon
tai mitd arvoa verkkokaupan on kuluttajalle tarkoitus tuoda. Lisdksi omni-
kanavaisuuden ndkokulmasta tulisi miettid etenkin sitd, miten ne toimivat koko-
naisuutena ja mika rooli kullakin kanavalla on kokonaisuutta ajatellen.

Verkkoapteekki on aika iso ponnistus yksityiselle apteekille myos rahallisesti ja us-
kon, ettd jokainen apteekkari on kdynyt ldpi sen pohdinnan, miksi kanava otetaan
kayttoon, kenelle ja miten. (H5)

Yl1l4 oleviin kappaleisiin viitaten vaikuttaisi siltd, ettd kanavien vélistd vuorovai-
kutusta ja integraatiota on pyritty parantamaan joiltain osin. Kuitenkin useat te-
kijat, joiden voidaan ndhda vaikuttava kanavien véliseen vuorovaikutukseen ja
integraatioon, nakyvéat haastattelijoiden ajatusten perusteella vield suhteellisen
vdhin tai ei ollenkaan apteekkien toiminnassa. Eri kanavien yhtendisessa hallin-
nassa ja strategisessa suunnittelussa on todenndkoisesti vield paljon tehtavaa.
Huomioitavaa haastatteluissa oli my0s se, ettd vain pieni osa integraatioon vai-
kuttavista tekijoistd mainittiin. Tama voikin viitata siihen, ettd apteekkitoimintaa
ei vield ole totuttu ajattelemaan omnikanavaisena kanavat ylittavana kokonais-
valtaisena asiakkaan palveluna vaan kanavat miellettddn vield toisistaan erilli-
siksi kanaviksi.
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4.1.3 Brandin yhtendisyys

Apteekkien toimialakohtaiset erityispiirteet ja haasteet nousivat selkeésti esille
myos brandid tarkasteltaessa. Aineistossa korostui toisaalta apteekkibrandiin
liittyvat haasteet ettd brandityon péaédllekkdisyys ja tietynlainen keskenerdisyys.
Se, miten hyvin haastateltavat kokivat apteekkien onnistuneen branditytssd,

riippuu siitd, tarkastellaanko yksittdisen apteekin brandid vai valtakunnallista
APTEEKKI-brandia.

Kuten edellisissdkin kohdissa, myo6s branddamisessd, haastateltavat kokivat, etta
apteekkien vililld on suuria eroja. Pddsdantoisesti haastateltavien mieleen tuli
vain muutamia apteekkeja, jotka ovat pystyneet brandillddn erottautumaan
muista apteekeista. Ja vastaavasti oletettiin, ettd suuri osa yksityisistd apteekeista
ei ole asiaan juurikaan kiinnittanyt tietoisesti huomiota. Toisaalta my6s bran-
ddamisen tarve koettiin erilaiseksi esimerkiksi kilpailun mé&éarasta ja apteekin si-
jainnista riippuen.

Tosi harvassa on apteekit (Suomessa), jotka ovat ldhteneet milldén tavalla erottautu-
maan siind (brandissa). (H4)

Ei tule juurikaan mieleen yksityistd apteekkia, jolla olisi erottuva brandi ja joka né-
kyisi samanlaisena brandina kaikissa kanavissa. (H1)

No tamékin (onko brandaitty) riippuu niin paljon apteekkarista. (H1)
Aika vaihtelevasti (apteekit onnistuneet branditydssa). (H3)

Pitdd panostaa ja vaatii toistoa. (H2)

Ne, jotka ndkyvait, ne muistetaan. (H2)

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

Haastateltavien ndkemysten mukaan Suomessa on vain muutamia yksityisid ap-
teekkeja, joiden verkkokauppojen koetaan olevan jollain tapaa brandittyja.
Namad apteekit ovat my0s niitd, joiden verkkotoiminnan uskottiin olevan talou-
dellisesti merkittavad. Toisaalta ndidenk&ddn esimerkkien kohdalla bréndin ei
valttamattd nahty ulottuvan kaikkiin kanaviin, vaan verkkokauppabrandin ko-
ettiin olevan kivijalka-apteekista erillinen brandi. Yksittdisten apteekkien bran-
dityd koettiinkin puutteelliseksi etenkin silloin, jos toimintaa tarkasteltiin kaik-
kien kanavien osalta. Muutama haastateltava kuitenkin viittasi myos siihen, etta
esimerkiksi verkkoon siirtyminen tulee melko varmasti lisddmé&an erottautumi-
sen tarvetta ja siten apteekkien on jatkossa panostettava myos tdhdan enemman.
Yksi haastateltavista kuitenkin kyseenalaisti erottautumisen tarpeen. Hanen na-
kemyksensa mukaan valtakunnallisesti yhtendisestd brandistd on yksityisille ap-
teekeille, etenkin pitkalld aikavalilld, enemman hyotyd. Hanen mukaansa bran-
din yhtendisyydessa onkin onnistuttu suhteellisen hyvin; kanavasta riippumatta
tietyt ominaisuudet ja viesti toistuvat samalla tavoin. Ja tdssd kohtaa kyseinen
haastateltava siis viittasi valtakunnalliseen APTEEKKI-brandiin.



Nakisin, ettd verkkokauppatoiminta itsessddn hyvélla tavalla pakottaa yksittdisen
apteekin branddaamaan. (H4)

Suomessahan on kisittddkseni muutama verkkoapteekki, joista voi sanoa, etté he te-
kevit bisnestd silld. Ja nithin on selkeésti panostettu. Néissd tapauksissa verkkoap-
teekki on usein branditty. (H1)

Verkkokaupat saattavat olla hyvinkin erindkdisid apteekkiin verrattuna. (H2)
Ehké se (branddys) tulee; verkkokaupat on sen verran uusi juttu. (H4)

Eli apteekeilla on itse juurikaan tekemaétta vahva bréandi taustalla (APTEEKKI-
bréandi). (H5)

Toki jotkut apteekit ovat ldhteneet véhan eri suuntiin. (H5)
Onko kukaan osoittanut sitd, mitda hyotya apteekeille on siité, ettd erilaistuu? (H5)

Vai voittaisivatko molemmat (kilpailevat apteekit), jos kdytossa olisi vihred risti. (H5)

Yksi haastateltava toi esille myos sen ndkokulman, ettd verkkokaupan ja fyysisen
myymaldn erilainen branddys voi olla joskus jopa tietoinen valinta. Apteekkitoi-
minnan luvanvaraisuudesta johtuen useimmat apteekkarit aloittavat uransa pie-
nestd apteekista, jonka jdlkeen heilld on paremmat mahdollisuudet saada lupa
suurempaan apteekkiin (vrt. Ladkelaki 43 §: apteekkiluvan myontdmisen perus-
teet). Tdlloin voidaan ajatella, ettd pitkalld tahtdimelld voi olla perusteltua bran-
datda verkkokauppa erilliseksi, jolloin verkkoapteekkitoimintaa voi halutessaan
jatkaa samalla nimelld myos uuden apteekkiluvan my®6ta.

Nadissa tapauksissa (kun toiminta on isompaa) verkkoapteekki on usein branditty,
mutta toisaalta silld ei ole mitdan tekemistd kivijalka-apteekin brandin kanssa. (H1)

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

Apteekkien brandity6 koettiin monella tapaa haasteelliseksi. Haasteisiin liitettiin
etenkin apteekkitoimintaan liittyvét padllekkdiset brandadykset sekd apteekkitoi-
minnan luvanvaraisuus ja sddtely. Osa yksityisistd apteekeista hyddyntdd selke-
dsti Suomen apteekkariliiton (SAL) alla olevaa valtakunnallista APTEEKKI -
brandid, osa saattaa kuulua johonkin apteekkiketjuun (Avainapteekit, Laatuap-
teekit, OLO-apteekit jne.) ja osalla on oma tietoisesti rakennettu brandi, jonka
avulle he pyrkivit erottautumaan. APTEEKKI -bréndin osalta haasteellisena ko-
ettiin muun muassa se, ettd kaikki yksityiset apteekit eivat valttamatta sovi sa-
man brédndin alle ja toisaalta se, ettd kilpailun kannalta se ei edes ole jarkevaa.
Myos tdssd kohtaa oli ndkemyseroja. Kuten edelld todettiin, haastateltavien va-
lilla oli selkedsti ndkemyseroja sen suhteen, tarvitaanko erottautumista vai tuli-
siko kaikkien yksityisten apteekkien olla saman valtakunnallisen APTEEKKI-
brandin alla. Kuitenkin kaikkien haastateltavien kohdalla tuli tavalla tai toisella
esille se, ettd valtakunnallisesti tarkasteltuna apteekkeja voidaan pitdd luotetta-
vina ja siind mielessd mielikuvien rakentamisessa on onnistuttu.
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Tai miten sen nyt sanoisin...Meilldhdn on (Suomessa) apteekkibrandayksessd monta
linjaa: Suomena apteekkariliiton APTEEKKI -brandi, apteekkiketjut ja sit on vield ne
yksityiset apteekit, jotka haluavat erottua. (H1)

T&& on niin moninainen t4d apteekkibrandi. On apteekkiketjuja, sitten on niitéd, jotka
ei ole ketjussa ja niitd, jotka ovat (Suomen Apteekkariliiton) APTEEKKI -brandin mu-
kaisia. Sitten on vield niitd, jotka haluaa erottua yksityisend apteekkina. (H1)

Kaikki apteekit eivit istu samaan kaavaan. (H1)
Minun vankka usko on, ettd kaikki apteekit voivat olla saman brandin alla. (H5)
Meilld on yksi maailman parhaista bréandeistd (APTEEKKI-brandi) (H5)

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

Jos menndan tuohon luottamukseen, niin apteekit ovat ihan kérjessda. Ammattitaitoon
luotetaan. (H4)

Mutta kun menndin apteekkikohtaiseen (brandiin)... niin eihén sitd oikeastaan juuri
tehd4. (H4)

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

Haastatteluista tuli esille myos se, ettd brandddaminen vaatii tyotd ja resursseja.
Téssd yhteydessa SAL:n valtakunnallisesta brandistd koettiiinkin olevan hyotya
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 brandaystd. Haasteel-
lista on se, ettd nama yksittdinen apteekki voi samaan aikaan olla esimerkiksi
sekd valtakunnallisen APTEEKKI -brandin alla, apteekkiketjussa ettd kayttaa
myos omaa apteekkikohtaista logoa ja markkinointiviestintdd. Vaikuttaisikin
siltd, ettd apteekkien brandityd vaatisi varsinaisen brandéyksen lisdksi myos sel-
kiyttamista.

Siind, ettd yritys (tdssd yhteydessd apteekki) tunnistetaan samaksi yritykseksi, on
kylla paljon tyota. (H1)

Sielldhdn (erddssad apteekkiketjussa) rupee sitten jo kaikki kanavat tukemaan sité sa-
maa. (H1)

Kylld varmasti isommat ketjut joo (H3)

Sitten meilld on tietenkin pienempid apteekkeja, joilla ei ole niin resursseja ja heidan
on sitten helppo ottaa vaikka (SAL:n) APTEEKKI -brandi. (H1)

Kun oli se Apteekkariliiton brandiuudistus, niin pienemmilld paikkakunnilla se vaan
vahvisti sitd, ettd apteekki on luotettava ja asiantunteva terveyspiste. Sit ei tajuttut
siind vaiheessa, ettd on néi kilpailevat apteekit. (H1)

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



Vastaukset viittaavat myos siihen, ettd kuluttajan koettiin vain harvoin olevan
suhteessa yksittdisen apteekin bréndiin esimerkiksi verkkokaupassa asioides-
saan. Myos verkkoalustalla koettiin olevan merkitysta siihen, mitkd mahdolli-
suudet apteekilla on erottautua. Téassdkin kohtaa tuli esille se, tarkastellaanko yk-
sittdisen apteekin brandid vai valtakunnallista APTEEKKI-brandia.

Apteekin brandi ei varmastikaan ole se (verkkokauppaan) ohjaava tekija. Esimerkiksi
jollekin ihonhoitotuotteelle uskollisena surffaat tietyn ihonhoitotuotteen brandin pe-
rédssd ja ostat sen sieltd, mistd sen edullisimmin saa. (H1)

Se on hyvin pitkalti kiinni varmaan siitd verkkoalustastakin: onko paikkaa omalle
brandi-ilmeelle ja logolle. (H1)

Sielld on minun mielestd se valtakunnallinen brédndji, joka luo sen asiantuntijuuden ja
sitten on se apteekkikohtainen tunnistettavuus. (H5)

Kaiken kaikkiaan brandin osalta haastatteluissa tuli eniten esille ristiriitaisia mie-
lipiteitd ja eridvid nakemyksid haastateltavien vélillda. Nakemyserot liittyivit
etenkin siihen, voivatko kaikki apteekit olla saman APTEEKKI-bréndin alla vai
pitddko yksittdisen apteekin pyrkid erottautumaan. Tamé on toki yrityskohtai-
nen pdatds, mutta tdiméan tutkimuksen perusteella vaikuttaa siltd, ettd brandin
merkitys on apteekeille osittain epdselva ja brandityotd on tietoisesti tehty vield
melko vahan. Apteekkien kohdalla brandi vaikuttaa ndyttaytyvan vield jollain
tapaa keskenerdisend.

4.2 Kanavien vilinen integraatio, Case -verkkoapteekki

Kanavien vilistd integraatiota puolestaan tarkasteltiin lahemmin kerdamallé tie-
toa Suomen apteekkariliiton (SAL) jasenapteekkien verkkokauppasivuilta. Ai-
neisto keréttiin niiltd apteekeilta, joilla oli kdytossdan SAL:n uusi verkkoapteek-
kialusta. Aineiston kerddmistd aloitettaessa nditd apteekkeja oli kolme kappa-
letta, joten ndmd kaikki valittiin mukaan tutkimukseen. Verkkokauppasivujen
sisdltdd ja toimintoja analysoitiin kiinnittdmallda huomiota seitseméddn eri teki-
jddn, jotka olivat kirjallisuudessa nousseet esille oleellisina integraatioon vaikut-
tavina tekijoind verkkokaupan ndkokulmasta. Nama tekijit olivat:

Hintatietojen integrointi
Tuotetietojen integrointi
Myynninedistamistoimien integrointi
Transaktio ja jakelu

Asiakastietojen integrointi
Liikkuminen kanavasta toiseen
Asiakaspalvelun integrointi

Nl LN

Taulukkoon 5 on koottu ndiden tekijoiden ilmeneminen kunkin apteekin verk-
kokauppasivustoilla. Verkkoapteekkisivujen analysoinnissa hyodynnettiin liit-
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teessd 2 olevia kysymyksid. Jokainen sivusto kdytiin 1dpi kysymyksid hyodyn-
tden ja vastaukset keréttiin erilliselle doc. -tiedostolle. Yhteensa sisdltod kertyi 12
sivua (1784 sanaa).

TAULUKKO 5 Integraatioon vaikuttavien tekijoiden ilmeneminen apteekkien verkko-

kauppasivustoilla.
Integroitava toiminto Apteekki A ApteekkiB  ApteekkiC
Hintatiedot k3k(3k) k3k(3k) XK (3K)
Hintojen yhtendisyys / synergia
Tuotetiedot *k %k kk

Tuotevalikoima
Tuotetietojen yhtenaisyys
Saatavuustiedot

Myynninedistamistoimet * *(k) *(k)
Kampanjointi eri kanavissa

Transaktio ja jakelu X (k) *%k *(3k)
Logistiikkavaihtoehdot

Asiakastiedot X X X
Integrointi ja yhdenmukaisuus

Liikkuminen kanavasta toiseen X X X
Liikkumisen helppous kanavien valilla

Asiakaspalvelu * * *

Asiakkaalla mahdollisuus omni-
kanavaiseen asiakaspalveluun

Ei toiminnallisuutta: -
Toiminto olemassa, mutta kehitettdviéd/ vaatimukset vain osin huomioitu: %
Toiminto olemassa ja useilta edellytyksid huomioitu, mutta kehitettévaa vield jonkin verran: 3k

Toiminto olemassa / toimii hyvin mm. asiakaskokemuksen saumattomuutta ja kanavien vuorovaikutusta ajatellen:
*kekk

4.2.1 Hinta- ja tuotetietojen integrointi

Jokaisen apteekin osalta hintatiedot olivat selkeésti esilld ja apteekeille séhkopos-
titse ldhettdmien selvennyspyynttjen perusteella ne on integroitu myymaladssa
oleviin hintoihin. Hinnoittelun osalta ainoa esiin tullut puute olikin juuri timd,
ettd verkkokauppasivustolta ei kdynyt selkedsti ilmi, koskeeko hintatiedot myos
myymaldssd olevia tuotteita vai ainoastaan verkkokauppaa. Samanlainen tilanne
oli my0s tuotteiden saatavuustietojen kohdalla; tuotteen saatavuustiedot olivat
selkedsti verkkoapteekkisivustoilla, mutta sivuilta ei kdynyt ilmi, koskeeko saa-
tavuus myos kyseisen apteekin kivijalkamyymadldd. Taméa voi herattdd kulutta-
jassa epdvarmuutta ja epdtietoisuutta esimerkiksi silloin, jos kuluttaja haluaisi
tarkistaa saldon ja hinnan verkkokauppasivuilta ennen apteekkiin menoa. Sel-
keyden vuoksi olisikin hyvé, ettd sivuilla olisi mainittu, koskeeko saatavuustieto
myos kyseisen apteekin varastoa vai ainoastaan verkkokaupan varastoa. Tama
ei valttamattd ole kuluttajalle itsestddn selvyys eikd se, ettd yleensd apteekkien
kohdalla kyse on samasta varastosta. Taméa sama puute koski kaikkia apteekkeja.



Tuotetietojen osalta omnikanavaisuutta tukee myos se, ettd tuoteinformaatio vai-
kuttaa yleensa apteekkien kohdalla olevan sama kanavasta riippumatta. Tarkas-
teltavien sivustojen perusteella markkinoinnissa hytdynnetdan paljon tuoteval-
mistajien tuottamaa valmista markkinointimateriaalia ja tuoteinformaatiota,
mikd lisdd informaation yhtendisyyttd ja johdonmukaisuutta. Lisdksi tuotteiden
kohdalla oli tuotearvostelumahdollisuus. Tuotetietojen osalta teknologiaa voisi
ehkd hyodyntdaa myos tuotelinkitysten tai asiakasdatan perusteella kohdennetun
markkinoinnin avulla.

4.2.2 Myynninedistimistoimien integrointi

Myynninedistamistoimien integraation aste puolestaan riippuu siitd, tarkastel-
laanko pelkéstdan hinnoittelua vai myo6s esimerkiksi eri kanavissa nakyvid kam-
panjailmeitd ja nakyvyyttd. Tarjoustuotteiden hinnat olivat muiden hintojen ta-
paan integroituja ja yhdenmukaisia riippumatta siitd, ostetaanko tuote verkkoap-
teekista vai kivijalka-apteekista. Sekd apteekki A, B ettd C pdivittivat kampanjan-
tuotteiden hintoja aktiivisesti ja reaaliaikaisesti verkkokauppasivuille. Hintojen
yhtendisyys fyysisen kaupan osalta tarkistettiin séhkdpostitse. Sen sijaan kam-
panjailmeiden voidaan olettaa verkkoapteekkien sivustojen perusteella poikkea-
van kivijalka-apteekkien kampanjoinnista. Kahden apteekin osalta verkkoaptee-
kin etusivun ndkyvimmalld paikalla mainostettiin vield tammi-helmikuussa
” Apteekin uutta joululehted”. Facebook -sivuilla olevien kuvien perusteella kam-
panjat oli kuitenkin fyysisen myymaldn osalta pdivitetty sesonkia vastaaviksi.
Taman perusteella kampanjoiden esillepanoa ei ole kyseisissd apteekeissa integ-
roitu operatiivisella tasolla. Todenn&kdisesti timd johtuu siitd, ettd kampanja-
markkinointimateriaalin pédivittdiminen edellyttdd aina kanavasta riippumatta
tyotd eikd niitd saa automatisoitua, kuten hintojen integrointia; kampanjamateri-
aalit (verkkosivubannerit, myymédldmateriaalit jne.) on aina vaihdettava itse, oli
kampanjakanavana myymala tai verkkokauppa. Verkkokaupan houkuttelevuu-
den kannalta olisi kuitenkin hyvé, ettd kampanjamateriaalit (bannerit ym.) vaih-
dettaisiin sdannollisesti vuodenaikaan ja sesonkiin sopivaksi myos verkkokau-
passa - aivan kuten kivijalka-apteekeissakin yleensd tehddan. Omnikanavaisuu-
den ndkokulmasta hyva olisi, jos ndima kampanjat olisi integroitu toisiinsa eli sa-
mat kampanjat ndkyisivdt 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 sekd postin ja matkahuollon paketit). Li-
sdksi kyseiselld apteekilla oli mahdollisuus pikatoimitukseen saman pdivan ai-
kana, mikali toimitusosoite sijaitsee ldhietdisyydelld apteekista. On siten hyvd,
ettd kuluttajalla on mahdollisuus valita mieleisensd 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
hyva suuntaus, ettd kuluttajille tarjotaan eri mahdollisuuksia esimerkiksi tuottei-
den noutamiseen. Kuitenkin muun muassa toimitusehdot olivat monin paikoin
muotoiltu niin, ettd ne eivit valttamattda kannusta kuluttajaa tilaamaan verkko-
kaupasta - tdméan kuitenkin pitdisi mitd todenndkoisimmin olla apteekkien verk-
kokaupan tavoite. Esimerkiksi toimitusaika oli yhden tutkittavan apteekin koh-
dalla mddritelty seuraavasti “Toimitusaika riippuu valitusta toimitustavasta ja
tuotteen saatavuudesta”. Tama voi olla kuluttajan ndkokulmasta liian epatarkka
ilmaisu sen sijaan, ettd toimitusaika olisi mé&éaritelty vaihtoehtoisesti pdivien lu-
kumaédrand (esim. 3-7 pdivad). Samoin myos maksutavan kohdalla oli maininta:
”Ostokset maksetaan ostoskorissa valittavissa olevilla maksutavoilla”. Toisin sa-
noen mahdolliset maksutavat selvidvéat kuluttajalle vasta siind vaiheessa, kun
tuotteet ovat ostokorissa. Nama eivat kuitenkaan vaikuta sivujen kdytettavyy-
teen, mutta asiakaskokemukseen ne vaikuttavat.

424 Asiakastietojen integrointi ja liikkuminen kanavasta toiseen

Kaikilla tutkittavilla apteekeilla on kdytossd sama verkkoapteekkialusta, johon
tallentuu asiakkaan aikaisemmat ostot. Siten asiakkaan on mahdollista tarkas-
tella my06s aiemmin tekemi&an tilauksia. Selked puute oli kuitenkin se, ettd verk-
koapteekin kautta kuluttajalla ei ole mahdollista ndhda fyysisessd myymaldssa
tekemiddn ostoja - vaikka hén olisi kdynyt samassa apteekissa. Apteekin on mah-
dollista tarkastella nditd molempia, mutta kuluttaja itse nidkee verkkoapteekkisi-
vustolla ainoastaan verkkokaupan ostohistoriansa. Asiakasdatan osalta kehitet-
tavad onkin vield paljon, jotta voidaan saavuttaa katkeamaton ja saumaton asia-
kaspolku, joka tulee asiakaskokemusta. Asiakkaan koko ostohistoriaan ja intres-
seihin perustuvasta integroidusta asiakasdatasta olisi hyotyd sekd asiakkaalle
ettd apteekille. Asiakastietojen ja eri tietojdrjestelmien integrointi nousi kes-
keiseksi puutteeksi my6s haastatteluissa.

Tutkimuksessa tarkasteltiin myos sitd, onko kuluttajalla mahdollisuus liikkua
kanavasta toiseen ja miten helposti. Eri logistiikkavaihtoehdot, joita kuvattiin
edelld, tuovat osaltaan kuluttajalle mahdollisuuden siirtyd ostoprosessin ede-
tessd kanavasta toiseen. Kahden tarkasteltavan apteekkien verkkokauppasivuilla
oli my6s linkkejd muihin digitaalisiin kanaviin, mikd myds mahdollistaa siirty-
misen kanavasta toiseen. Yhden apteekin osalta verkkokauppasivuilta puuttui
kuitenkin esimerkiksi linkki Facebook -sivuille.

425 Asiakaspalvelun integrointi

Mahdollisuudet saada asiakaspalvelua verkkoapteekkisivujen kautta oli kaik-
kien apteekkien kohdalla melko pienet. Sivustoilta 16ytyy esimerkiksi painike
”Kysy neuvo”, mutta ei chat-palvelua eikd myotskddn sisddnkirjautumisen jal-
keen mahdollisuutta suojatun viestin ldhettdmiseen. Sivustoilta 16ytyi puhelin-
numerot ja sdhkopostiosoitteet, jotka toki mahdollistavat yhteydenoton. Ladke-



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

Kuluttajan mahdollisuudet saada yhtendistd palvelua eri kanavien ldpi oli
kaikkien apteekkien kohdalla melko vahaistad. Verkkoalusta ei juuri sisdlld omi-
naisuuksia, jotka mahdollistaisivat kuluttajan siirtymisen kanavasta toiseen niin,
ettd katkeamaton palvelu siirtyisi kuluttajan mukana kosketuspisteestd toiseen -
lukuun ottamatta lddkkeiden toimitusta. Palvelun katkeaminen koskee etenkin
ladkeneuvontatilanteita. Vuorovaikutteista lddkeneuvontaa ei ole mahdollista
saada verkkopalvelussa vaan rajoittuu apteekkien perinteisiin kanaviin, kuten
tyysisiin myymaloihin ja puhelimeen. Kuluttajan mahdollisuus valita mieleinen
asiointikanava on tdssd suhteessa rajallinen.

4.3 Yhteenveto tutkimustuloksista

Apteekkitoimiala on digitalisoitunut voimakkaasti; yksittdiset apteekit ovat siir-
tyneet aktiivisesti eri kanaviin ja kehitysty6td on tehty paljon myo6s koko toi-
mialalla valtakunnallisesti. Vaikuttaisi siltd, ettd apteekit ovat sisdistdneet sen,
ettd taman pdivan kuluttajat kayttavat useita eri kanavia ja apteekeilla on halu
palvella asiakkaita niissd kanavissa, joissa asiakkaat ovat.

Monin paikoin, sekd haastatteluissa ettd apteekkien verkkokauppasivuja
tarkasteltaessa, tuli kuitenkin esille tekijoitd, jotka viittaavat vield suurelta osin
monikanavaisuuteen - ei omnikanavaisuuteen. Omnikanavaisuus edellyttdisi
sitd, ettd kuluttajalla on mahdollisuus liikkua vapaasti kanavasta toiseen niin,
ettd ostopolusta muodostuu katkeamaton ja asiakaskokemuksesta yhtendinen.

Vaikka apteekit toimivat digitaalisissa kanavissa aktiivisesti, nadyttdisi siltd,
ettd toiminta painottuu vield suurelta osin kivijalka-apteekkeihin. Tama korostuu
etenkin silloin, jos tarkastellaan henkilokohtaista asiakaspalvelua, kuten ladke-
neuvontaa. Apteekkien lddke- ja terveysneuvonta painottuvat kivijalka-apteek-
keihin eiviatkd kuluttajat pysty tdysin vapaasti valitsemaan mieleistd asiointika-
navaa. Myos kanavien vilinen integraatio ja vuorovaikutteisuus eivit vield ndy
kaikkien tekijoiden osalta. Monet omnikanavaisuuden tekniset edellytykset, ku-
ten tuote-ja hintatietoihin tai logistiikkaan liittyvat tekijdt, tukevat omnikanavai-
suutta, mutta puutteet myos tdssd kohtaa liittyivatkin etenkin palvelun ja proses-
sien integrointiin ja yhtendisyyteen. Tdysin omnikanavainen toiminta edellyttaa
teknisten asioiden lisdksi sitd, ettd integrointi ja yhtendisyys ulottuu myos aptee-
kin prosesseihin ja esimerkiksi ihmisten toimintaan. Toisaalta se edellyttdd myos
kanavien kayttoonoton jdlkeen jatkuvaa tyota.

My6s esimerkiksi eri asiakastietojadrjestelmien integroinnissa on vield kehi-
tettdvad, mikd vaikuttaa edelleen asiakaspalvelun integrointiin ja kuluttajan os-
topolun katkeamattomuuteen. Yksittdisten apteekkien mahdollisuudet ratkaista
tatd ongelmaa ovat kuitenkin rajalliset. Kaikki apteekkitoimintaan sisdltyvit
asiakastietojdrjestelmdt, kuten valtakunnallinen Kanta-palvelu, eivit ole apteek-
kien omassa hallinnassa.
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Tutkimuksessa tuli esille kuitenkin monia omnikanavaisuuteen vaikuttavia teki-
joitd, joiden eteen myos yksityiset apteekit itse voisivat tehda tyotd. Esimerkiksi
sivujen personointiin, pdivitystiheyteen, viestintityyliin, vuorovaikutteisuuteen,
lasnédoloon ja saavutettavuuteen panostamalla voitaisiin tukea omnikanavaisen
ja saumattoman asiakaskokemuksen muodostumista. Vaikuttaisikin siltd, ettd
yksittdisten apteekkien tulisi tarkemmin miettid sitd, mika merkitys kanavalla
kuluttajalle on ja miten sen tulisi kdytdnnossd ottaa huomioon apteekkien pro-
sesseja ja toimintaa suunniteltaessa. Asiakaskokemuksen kannalta tarkedd olisi
muun muassa, ettd palvelun laatu, viestintadtyyli ja visuaaliset elementit nayttay-
tyisivdt samanlaisena kanavasta riippumatta - esimerkiksi se, miten aktiivisesti
ja vuorovaikutteisesti kanavissa ollaan ldsnd, millaista viestintatyylid kdytetdan
ja miten vaikka yksittdiset kampanjat saataisiin yhtendistettyd kaikissa kana-
vissa. Vaikuttaisin siltd, ettd yksittdisen apteekin tasolla ei ehké vield olla ajateltu,
mitd kaikkea kanavien vilinen yhtendisyys ja integrointi kdytannossa tarkoittaa.

Lisdksi eri kanavien kdyttoonotto edellyttdd apteekeilta myos strategista
suunnittelua sekd jatkuvaa tyotd tavoitteiden saavuttamiseksi. Haastatteluaineis-
tojen perusteella etenkin strategista suunnittelua tehddan apteekeissa keskimaa-
rin vield melko vdhdn - joskin vaihtelevasti. Lisdksi vaikuttaisi siltd, ettd uudet
kayttoon otettavat kanavat ndhddan useimmiten erillising, kuluttajille tarjotti-
vana, lisdpalveluina. Omnikanavaisuuden nakokulmasta olisi tdrkedd, ettd toi-
mintaa ajateltaisiin kokonaisuutena ja pohdittaisiin tarkemmin, miké rooli eri ka-
navilla tassd kokonaisuudessa on.

Tutkimuksen perusteella apteekit ovat matkalla kohti omnikanavaisuutta.
Monet omnikanavaisuuden edellytykset nakyvéat apteekkien toiminnassa, mutta
matkaa tdysin saumattoman asiakaskokemuksen tarjoamiseen on vield. Tutki-
muksessa tuli kuitenkin esille monia toimialakohtaisia haasteita, kuten lainsii-
dantoon liittyvat haasteet sekd asiakastietojdrjestelmien integrointiin liittyvét
haasteet. Lisédksi yksittdisen apteekin mahdollisuudet kehittdad toimintaa tdysin
omnikanavaiseksi on my0s kaytettdvissd olevien resurssien ndkokulmasta haas-
teellista. Toimialakohtaiseksi haasteeksi voidaan luokitella myos tutkimuksessa
esiin noussut brdndien pdillekkdisyys ja sekavuus. Yksityisten apteekkien
brandi nayttaytyi tassa tutkimuksessa osittain keskenerdisend. Toisaalta koettiin,
ettd monet yksittdiset apteekit eivit vield ole tietoisesti tehneet kovinkaan paljon
tyotd yhtendisen brandin eteen. Vaikka asiakas onkin omnikanavaisuuden nako-
kulmasta toiminnan keskiossd, tulisi apteekkien kiinnittdd jatkossa huomioita
myos tdhan, jotta asiakaskokemuksen olisi mahdollista olla saumaton.

Teoreettisen viitekehyksen perusteella omnikanavaisuuden voidaan katsoa
ulottuvan kaikkiin véhittdiskaupan toimintoihin. Kanavien ja kosketuspisteiden
integraatiossa tulisi siten huomioida seké tuote, palvelut ettd informaatio ja toi-
saalta sekd teknologiset ja fyysiset ratkaisut ettd prosessit ja ihmiset. Yhteenve-
tona voidaan sanoa, ettd useat teknologiset ratkaisut, tuote- ja informaatiotietojen
yhtendisyys ja osittain ilmeneva kanavien vélinen synergia tukevat saumattoman
asiakaskokemuksen ja omnikanavaisuuden ilmenemistd (Kuvio 7).
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KUVIO7 Omnikanavaisen ja saumattoman asiakaskokemukseen vaikuttavien tekijoiden
ilmenenminen apteekkitoimialla.

Kehitettdvdd puolestaan on etenkin palveluiden integroinnissa ja lisdksi infor-
maation integroinninssa asiakasdatan osalta. Apteekin asiakaspalvelua tulisi
pyrkid siirtdimddn tarvittavilta osin enemman digitaalisiin kanaviin sekd samalla
kehittdd kanavien vélistd vuorovaikutusta ja helpottaa kuluttajan siirtymista ka-
navasta toiseen. Tdhdn liittyy oleellisena osana my0s asiakastietojdrjestelmien ja
asiakasdatan integrointi. Nama tutkimuksessa esiin nousseet omnikanavaisuu-
den ulottuvuudet, joihin apteekkien kannattaa jatkossa kiinnittdd enemmaén huo-
miota, on kuvattu kuviossa 7 katkoviivoin. Toimintaa voidaan kuitenkin monilta
osin pitdd yhtendisend. Muun muassa SAL:n uusi verkkoapteekkialusta mahdol-
listaa esimerkiksi tuote- ja hintatietojen seka osittain myos visuaalisen ilmeen yh-
tendistdimisen. Useiden toimintojen toteutus edellyttdd kuitenkin alustan lisdksi
panostusta my0s yksittdiseltd apteekilta. Esimerkiksi myymaldkampanjoiden tai
visuaalisen ilmeen pdivittdminen, kuten my®s eri kanavien olemassa olon viesti-
minen, edellyttdd tyotd myos apteekeilta itseltdan. N4iltd osin ei riitd, ettd verk-
koalusta on tehty riittavan hyvin. Apteekkien tulisikin miettid, miten jo olemassa
olevia prosesseja ja tyontekijoiden toimintamalleja tulisi muokata, jotta uusien
kanavien tarjoamat edut saataisiin mahdollisimman hyvin hyddynnettyd. Uu-
sien kanavien kayttoonotto edellyttadkin apteekeilta alkuponnistusten liséksi jat-
kuvaa tyotd ja kehittamista.
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Tdssd luvussa tutkimuksen tarkeimpid tuloksia peilataan aikaisempiin tutkimus-
tuloksiin. Liséksi pohditaan, mitd merkitystd 16ydetyilld tuloksilla on liikkeen-
johdon ja apteekkitoiminnan kehittdmisen kannalta. Lopuksi vield arvioidaan
sekd tutkimuksen ja tulosten luotettavuutta, rajoituksia ettd jatkotutkimusai-
heita.

Laadullisen tutkimuksen perusluonteeseen viitaten taman tutkimuksen ta-
voitteena ei ollut tehdéd yleistettdvissd olevia pddtelmid apteekkien toiminnasta
tai omnikanavaisuudesta. Tavoitteena oli selvittid, miten omnikanavaisuus ilme-
nee apteekkien liiketoiminnassa ja oppia ymmartaméaan ilmiotd paremmin ap-
teekkikontestissa. Sekd haastatteluiden ettd verkkokauppasivustojen analysoin-
nin tavoitteena oli tuoda esille eri teemoja ja aihealueita omnikanavaisuuden né-
kokulmasta ja siten auttaa yksityisid apteekkeja kehittdmé&dn toimintaansa yha
omnikanavaisemmaksi. Tutkimusongelmaan pyrittiin saamaan vastaus etenkin
kahden alakysymyksen avulla:

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

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

Tutkimuksen teoriaosassa muodostettiin viitekehys omnikanavaisuudelle tyy-
pillisistd erityispiirteistd ja kanavien integraatioon liittyvistd edellytyksistd. Em-
piirinen aineisto muodostui asiantuntijahaastatteluista ja Suomen Apteekkarilii-
ton jasenten verkkoapteekkisivustoilta keradtyistd havainnoista. Haastateltavina
oli henkiloitd sekd apteekista, markkinointi- ja viestintdtoimistoista ettd Suomen
Apteekkariliitosta. Verkkoapteekkisivuja puolestaan tarkasteltiin niiden apteek-
kien osalta, jotka olivat tdtd tutkielmaa aloitettaessa ottaneet kdayttoon SAL:n uu-
den verkkoapteekkialustan.

Ensimmadisessd alaluvussa tutkimustuloksia kdydddan lapi aikaisempaan
teoriaan ndhden ja seuraavassa luvussa tuodaan esille teemoja ja aihealueita,
jotka tutkimuksen perusteella kannattaa huomioida liikkeenjohdollisia kontri-
buutioita ajatellen. Kappaleessa 5.3 kdydddn vield ldpi tutkimuksen luotetta-
vuutta ja viimeisessd luvussa tutkimukseen liitettdvid rajoituksia sekd mahdolli-
sia jatkotutkimusaiheita.

5.1 Teoreettiset kontribuutiot

5.1.1 Asiakaskokemuksen yhtendisyys ja saumattomuus

Tamdn tutkimuksen perusteella vaikuttaisi siltd, ettd apteekit ovat tiedostaneet
kuluttajakdyttaytymisen muutoksen ja reagoineet sithen muun muassa siirty-
malld aktiivisesti digitaalisiin kanaviin. Esimerkiksi verkkoapteekkien méaara 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 yksityisid apteekkeja verkko-
kauppaan siirtymisessd muun muassa lanseeraamalla uuden jdsenilleen tarkoi-
tetun verkkoapteekkialustan.

Tutkimustulokset viittaavat siihen, ettd apteekeilla on selked halu palvella
kuluttajia niissd kanavissa, joissa kuluttajat ovat. Tdhén liittyen asiakaskokemuk-
sen koettiin muodostuvan kaikissa kanavissa ja kosketuspisteissd, joissa kulutta-
jat ovat yhteydessa yritykseen - mikd tukee myos aikaisempaa teoriaa asiakasko-
kemuksen muodostumisesta (mm. Verhoef ym. 2009). Omnikanavainen asiakas-
kokemus edellyttdd kuitenkin my®0s sitd, ettd kokemusta tarkastellaan kanavien
yli ja kanavien vélilld (Melero ym. 2016). Tama4 ei oikeastaan tullut haastatteluai-
neistossa asiakaskokemusta kasiteltdessd esille. Myoskdan tutkimuksessa analy-
soidut verkkoapteekkialustan toiminnot eivat merkittdavasti tue kuluttajan siirty-
mistd kanavasta toiseen.

Apteekkien tulisikin enemman kiinnittdd huomiota my®os siihen, ettd kulut-
tajilla on taipumus siirtyd kanavasta toiseen (vrt. esim. Lemon & Verhoef 2016).
Muuttunut kuluttajakdyttaytyminen ei tarkoita ainoastaan sitd, ettd kuluttajat
ovat siirtyneet digitaalisiin kanaviin, vaan my®os sitd, ettd koko ostopolusta on
tullut monimutkaisempi kuin mitd se on aikaisemmin ollut. Omnikanavaisuu-
den yhtend erityispiirteend voidaankin pitdd eri kanavien vuorovaikutuksesta
johtuvaa monimutkaisuutta (Hure ym. 2017). Apteekkien kohdalla digitalisaatio
ndkyy siind, ettd monia kanavia on otettu aktiivisesti kdyttoon, mutta ei vield
merkittdaviasti siten, ettd niiden vililld olisi vuorovaikutusta. Tutkimusaineistossa
ei myoskaddn tullut juuri esille sitd, ettd asiakkaat odottavat personoitua asiakas-
kokemusta, mikd on yhtd lailla tarkedd huomioida asiakaskokemusta ajatellen
(Melero ym. 2016).

Vaikka apteekit ovat siirtyneet verkkoon melko aktiivisestikin, lahes kaikki
haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd digitaalisten kanavien osuus asiakaskoke-
muksen muodostumisessa on vield melko pieni. Digitaalisten kanavien merkitys
apteekkitoiminnassa tosin néhtiin kasvavana ja osan mielestd voimakkaasti kas-
vava. Tédssd vaiheessa apteekkien toiminta nadyttdisi kuitenkin painottuvan viela
melko paljon kivijalka-apteekkeihin. Haastatteluissa tuli kuitenkin esille myos
se, ettd on toisaalta hyvd, ettd apteekkipalveluita on edelleen hyvin saatavilla
myos fyysisissd myymaloissd; monella muulla palvelualalla henkilokohtaisen
asiakaspalvelun saaminen fyysisessd myymadldssa ei ole itsestddn selvyys. Kaksi
haastateltavaa uskoi my0s, ettd kuluttajakdyttaytyminenkddn ei ole apteekkitoi-
minnan kohdalla vield muuttunut niin merkittdavasti kuin monella muulla alalla.
Tama voi olla hyvinkin mahdollista. Kuluttajakdyttdytyminen, kuten eri kana-
vien kayttd, eri ostopolun vaiheissa tai eri kanavien tarjoamat hyddyt voivat
vaihdella merkittavastikin eri toimialojen valilld (Ailawadi & Farris 2017; Blom
ym. 2017). Apteekkien kohdalla tarkeimmét kohderyhmat muodostuvat usein
idkkaistd ihmisistd, jotka eivét vield ole tottuneet kdyttamaan digitaalisia kanavia
nuorempien sukupolvien tapaan. Internetid saatetaan kayttdd tiedon etsintddn,
mutta ei vield siind maarin esimerkiksi ostamiseen ja palveluiden kuluttamiseen.
Toisaalta tdméan tutkimuksen perusteella emme voi tietdd, miten suuri merkitys
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esimerkiksi digitaalisten palveluiden kédytettdvyyteen, helppouteen tai saatavuu-
teen liittyvilld tekijoilld on tai silld, ettd kuluttajat eivat vield ole tietoisia verk-
koapteekkipalveluiden olemassa olosta. Kuluttajien kokemuksista ja toisaalta
myos odotuksista kaivattaisiinkin huomattavasti enemman tietoa apteekkitoi-
mialaa ajatellen.

Tutkimuksessa tuli esille toisaalta myos se, ettd vain osa apteekin toimin-
noista on siirretty verkkoon. Tamé korostui oikeastaan sekd haastatteluissa etta
verkkoapteekkisivujen analysoinnissa. Etenkin ladkeneuvonta ja henkilokohtai-
nen asiakaspalvelu nédyttdvat painottuvan suurelta osin kivijalka-apteekkeihin.
Tama ei tue omnikanavaista ajattelua, jos otetaan huomioon se, ettd lddkeneu-
vonta on apteekkien yksi tdrkein tehtdva ja se, ettd terveyteen ja hyvinvointiin
liittyvaa tietoa etsitddn usein juuri digitaalisista kanavista. Toisin sanoen se, etta
digitaalisten kanavien osuutta apteekkitoiminnassa kuvailtiin vield melko pie-
neksi, johtunee osittain my0s siitd, ettd apteekit ovat vasta parhaillaan siirta-
maéssd toimintaansa verkkoapteekin puolelle.

Apteekkitoiminta koettiin myts monesta syystd haasteelliseksi siirtdd digitaa-
lisiin kanaviin. Monin paikoin viitattiin esimerkiksi ladkeneuvontaa tai apteek-
kien verkkopalvelua koskeviin lainsdddannon vaatimuksiin ja rajoituksiin seka
eri jarjestelmien integroinnin haasteisiin. N&itd toimialakohtaisia esteitd kannat-
taisikin tarkastella jatkossa ldhemmin. Esimerkiksi chat-palvelun toteuttaminen
yksityisissd apteekeissa edellyttdisi suhteellisen isoja panostuksia kadytossa ole-
viin resursseihin ndhden. Yksityiset apteekit ovat PK-yrityksid ja niissd tydsken-
telee keskimddrin alle kymmenen farmaseuttisen koulutuksen saanutta henkiloa
(Suomen Apteekkariliitto 2019b). Kdytannossa chat-palvelun tarjoaminen voisi-
kin olla mahdollista esimerkiksi apteekkien vilisen yhteistyon avulla. Verkkoap-
teekkitoiminta, mukaan lukien lddkeneuvonta, tulee kuitenkin lainsdadannon
mukaan rajata apteekin tiloihin (Fimea, Madrdys apteekkien verkkopalvelusta
2011) ja siten keskitetyn chat -palvelun toteuttaminen on taméan hetkisen lainsaa-
dannon vuoksi haasteellista. Tama oikeastaan asettaa pienet yksityiset apteekit
ja esimerkiksi ison useasta toimipisteestd koostuvan Yliopiston Apteekki -ketjun
eriarvoiseen asemaan. Olisikin ehkd tarpeen miettid, sisdltddko tdiméan hetkinen
lainsdadanto kohtia, jotka estdavat yksityisid apteekkeja tarjoamasta verkkopalve-
luita, joita tamé&n pdivan kuluttajat odottavat. Esimerkiksi apteekkien verkkopal-
veluita koskeva méaardys apteekkien verkkopalvelusta on tullut voimaan vuonna
2011 ja ladkelaki (Ladkelaki 395/1987; uudistettu 2010) jo ennen t&ta.

Téssd tutkimuksessa tuli ilmi useita toimialakohtaisia omnikanavaisuuteen
liittyvid haasteita. Haasteiden tunnistaminen ei ollut timéan tutkimuksen varsi-
nainen tavoite, mutta koska ne korostuivat haastatteluaineistossa monessakin
kohtaa, haluttiin ne raportoida myos tuloksiin ja johtopaatoksiin. Omnikanavai-
suuteen liittyvat haasteet on tunnistettu laajasti myos aikaisemmissa tutkimuk-
sissa. Liiketoiminnan siirtdminen digitaalisiin kanaviin ja etenkin saumattoman
omnikanavaisen palvelun saavuttaminen edellyttdvat markkinoijilta tdysin uu-
denlaista ajattelutapaa (Lazaris & Verchopoulos 2014; Briel 2018). Omnikanavai-
sen asiakaspalvelun tuottaminen on osoittautunut yhdeksi keskeisimmaksi va-
hittdiskaupan 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 ndhden muun maussa lainsddadannosta johtuen.

Toisaalta haasteista huolimatta omnikanavaisuutta ja asiakaskokemuksen
saumattomuutta tulisi pyrkid kehittdméa&dn; omnikanavaisuutta ja asiakaskoke-
muksen saumattomuutta pidetddn useissa ldhteissd (Zhang ym. 2010; Rigby
2011; Cao & Li 2015; Verhoef ym. 2015; Von Briel 2018) merkittavimpind vahit-
taiskaupan kilpailukykyyn vaikuttavina tekijoind. Toisin sanoen pidemmalla
tahtdimelld olisi tarkedd, ettd myo6s ndihin haasteisiin pystyttdisiin 1oytaméaan rat-
kaisut. Apteekkien tulisi kiinnittdd huomiota siihen, ettd kuluttajilla olisi mah-
dollisuus valita mieleinen kanava myo6s esimerkiksi lddkeneuvonnan suhteen ja
myos sithen, ettd kuluttajan siirtyessd kanavasta toiseen ostopolku jatkuisi sau-
mattomana ja katkeamattomana.

Haastateltavien vastauksissa heijastui osittain myos se, ettd digitaalisiin ka-
naviin siirtymistd ei valttamattd olla kaikilta osin toteutettu asiakkaan ehdoilla.
Digitaalisiin kanaviin on saatettu siirtyd, koska se ndhd&an valttaméattomyytend.
Tama onkin voinut johtaa siihen, ettd asiakaskokemusta ei tarkastella riittdvan
kokonaisvaltaisesti ja uudet kanavat ndhddan ehkd enemmankin erillisind kulut-
tajille tarjottavina lisdpalveluina. Omnikanavaisuuden ndkokulmasta toimintaa
pitdisi kuitenkin ajatella kokonaisuutena. Taméa onkin yksi yleisimmistd omni-
kanavaisuuteen liittyvistd haasteista. Vahittdismyyjdt ovat tottuneet johtamaan
kanavina erillisind kanavina (Piotrowicz & Cuthebertson 2014; Melero ym. 2016)
ja siirtyminen tdysin yhtendiseen kanavien hallintaan on haastavaa - seka vaatii
resursseja. Yksityisten apteekkien rajalliset resurssit tulivat haastatteluissa suh-
teellisen usein esille. Apteekkien tulisikin miettid, pitdisiko asiakaskokemuksen
parantamiseen panostaa aikaisempaa enemman ja millainen rooli digitaalisilla
kanavilla tulee tulevaisuudessa olemaan. Mikali kuluttajakdyttaytymisen muu-
tos alkaa heijastua voimakkaammin my6s apteekkitoiminnassa, tulee yksityisten
apteekkien todenndkdisesti tehdd aikaisempaa enemman yhteistyotd, jotta taysin
omnikanavainen toiminta voidaan saavuttaa. Yksittdisten apteekkien tulisi myos
pohtia, pitdisikd omnikanavaisuuteen ja digitaalisten kanavien kehittamiseen pa-
nostaa enemman myos Suomen Apteekkariliiton osalta. Digitaalisaation ja esi-
merkiksi verkkokauppa-alustan eteen on jo tehty paljon tyotd, mutta todenna-
koisesti siihen pitdisi suunnata vield enemman resursseja. Omnikanavainen va-
hittdiskauppa on teoriassa yksinkertaista, mutta sen toteuttaminen vaatii seka ra-
hallisia investointeja ettd riittavéasti ihmisid toteuttamaan sita (Roggio 2017). Re-
surssit tarkoittavat sekd riittivdd osaamista, riittdavdda henkilokuntaméaardsd ettd
myos riittdvid rahallisia investointeja. Liian rajallisten resurssien on todettu ole-
van yleinen syy sille, ettd siirtyminen omnikanavaiseen viahittdiskauppaan epa-
onnistuu (Roggio 2017).

Asiakasldhtoisyys toteutuukin tdméan kappaleen perusteella niiltd osin, ettd
apteekit ovat siirtyneet digitaalisiin kanaviin hyvinkin aktiivisesti ja nimen-
omaan siksi, ettd asiakkaat ovat sielld. Vaikuttaisi kuitenkin siltd, ettd apteekkien
tulisi kiinnittdd enemman huomiota myos siihen, mitd asiakaspalvelu tai tdssa
tapauksessa apteekkipalvelu digitaalisissa kanavissa kadytdnnossd tarkoittaa,
mitd se voisi tarkoittaa, mitd asiakkaat odottavat, miten asiakkaiden ostopolku
muodostuu, miten ostopolku ja eri kosketuspisteet saadaan yhdistettya niin, etta
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asiakaskokemus olisi katkeamaton ja saumaton sekd edelleen, miten tama vai-
kuttaa apteekkien prosesseihin ja toimintaan kdytannossa sekd mitd investointeja
se apteekeilta edellyttda.

5.1.2 Kanavien vilinen integraatio

Omnikanavaisuuden kannalta on tidrkedd, ettd eri kanavat muodostavat yhden
toimivan kokonaisuuden ja ettd ne ovat tdysin integroitu ja vuorovaikutuksessa
keskenddn (Beck & Rygl 2015). Tavoitteena on poistaa esteet eri kanavien ja kos-
ketuspisteiden vililtd (Mirch ym. 2016) seké tarjota kuluttajalle saumaton asia-
kaskokemus (Pentina & Hasty, 2009). Laaja-alaisesti tarkasteltuna vé&hittdiskau-
pan kanavaintegraation voidaan ndhda ulottuvan kaikkiin véhittdiskaupan 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 vield suurilta osin teknisiin to-
teutuksiin eikd kanavien vilinen vuorovaikutus heijastu vield kokonaisvaltai-
sesti kaikkiin apteekin prosesseihin ja toimintoihin. Tutkimuksen teoriaosassa,
kappaleessa 2.2.2, tunnistettiin seitsemaén eri tekijdd, jotka tulisi huomioida kana-
vien integraatiossa verkkokauppaa ajatellen:

Hintojen johdonmukaisuus ja integrointi
Tuotetietojen yhtendisyys ja integrointi
Transaktion ja jakelun integrointi
Myynninedistdmistoimien integrointi
Asiakaspalvelun integrointi
Asiakastietojen integrointi

Liikkumisen helppous kanavien valilld

Ndistd edelld mainituista tekijoistd apteekit ovat huomioineet etenkin hintojen,
tuotetietojen ja osittain my0s logistiikan ja maksuvaihtoehtojen integroinnin.
Hintatiedot integroituvat automattisesti eri kanavien vililld ja apteekeilla on
mahdollisuus valita verkkokauppaansa helposti eri toimitus- ja palautusvaihto-
ehtoja. Kehitettdvdd puolestaan on erityisesti asiakaspalvelun ja asiakastietojen
integroinnissa sekd osittain myos siind, ettd liikkuminen kanavasta toiseen olisi
mahdollisimman helppoa. Ostopolun katkeaminen korostui etenkin henkilokoh-
taisissa asiakaspalvelutilanteissa. Henkilokohtaista asiakaspalvelua tarjotaankin
lahinnd apteekkien kivijalkamyymaloissa.

Taustalla on myos se, ettd apteekeilla ei vield ole kdytossd integroitua asia-
kastietojdrjestelmdd, mika mahdollistaisi ostopolun jatkumisen kanavasta toi-
seen esimerkiksi ldadkeneuvontatilanteissa. Asiakastietojen yhdistdiminen yh-
deksi dataksi olisi kuitenkin oleellinen kanavaintegraatioon kuuluva osa-alue
(Neslin ym. 2006; Melero ym. 2016). Asiakasta ja asiakkaan ostoja koskeva infor-
maatio pitdisi saada tdysin integroitua yhtendiseksi dataksi riippumatta siitd,
missd kanavassa asiakas asioi. Tamd hyodyttdisi sekd asiakasta ettd apteekkia
(Oh ym. 2012). Eri kanavista ldhtoisin olevan integroidun asiakasdatan avulla
vahittdismyyjan 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 ldpi kanavien.

Tietojdrjestelmien yhdistdiminen on my®os yleisesti tunnistettu yhdeksi ka-
navaintegraation suurimmaksi haasteeksi ja investointeja edellyttavaksi tekijaksi
(Stone ym. 2002). Tassd tapauksessa asiakastietojen integrointiin liittyy kuitenkin
selkedsti my0s toimialakohtaisia haasteita. Apteekkitoimialalla haasteellisuutta
lisdd se, ettd asiakastietoa on apteekin omien jdrjestelmien lisdksi myos esimer-
kiksi valtakunnallisessa potilastiedon arkistossa eli Kanta-palvelussa. Kanta-pal-
velut ovat osa Suomen sosiaali- ja terveydenhuollon kokonaisarkkitehtuuria, jo-
ten tietojdrjestelménad se ei ole apteekkien hallinnassa. Kdytannossa tama tarkoit-
taa sitd, ettd apteekkiasiakkaan on siirryttdva apteekin verkkopalvelusta Kanta-
palveluun esimerkiksi silloin, kun hian haluaa tarkastella reseptitietojaan tai uu-
sia reseptejddn. N4itd toimintoja ei ole tdlld hetkelld mahdollista tehdd apteekin
verkkopalvelun kautta.

Asiakastietojen integroinnin osalta tutkimuksessa nousi esille myos teki-
joitd, joihin ei liity vastaavia haasteita ja joita olisi mahdollista kehittdad esimer-
kiksi verkkoalustaa ja apteekin omaa jdrjestelmdd muokkaamalla. Kuluttajan ei
esimerkiksi ole tdlld hetkelld ole mahdollista ndhdd apteekin verkkopalvelun
kautta fyysisessd myymaldssd tekemiddn ostoja; kuluttajan on mentdva apteek-
kiin, mik&li hén haluaa tietoa apteekissa tekemistddn ostoista. Useat yksityiset
apteekit ovat ottaneet kdyttoon kanta-asiakasjdrjestelmaén, johon tallentuu resep-
tilddkeostojen lisdksi myos muut ostot. Nditd ostoja kuluttajat eivét kuitenkaan
itse pysty tarkastelemaan apteekin verkkopalvelun kautta. Asiakaskokemuksen
sujuvuutta voitaisiinkin tukea esimerkiksi silld, ettd apteekin tietojdrjestelman
tiedot integroitaisiin tiiviimmin apteekin verkkopalveluun. Té&lld hetkelld resep-
tilddkkeiden toimitukset ovat ndhtdvissd Kanta-palvelussa, mutta sinne tallentuu
ainoastaan reseptiostot. Esimerkiksi itsehoitotuotteiden ostoja kuluttaja ei pysty
seuraamaan verkkopalvelun kautta, vaikka ne olisivat tallentuneet apteekin
kanta-asiakasjdrjestelméaan.

Useiden ldhteiden (mm. Piotrowicz & Cuthbertson 2014; Verhoef ym. 2015;
Melero ym. 2016; Huré ym. 2017) perusteella omnikanavaisuus edellyttdd myos
saumatonta brandikokemusta, kuten yhtendistd viestintad, siséltod, palvelua ja
prosesseja jokaisessa kanavassa ja kosketuspisteessd. Etenkin haastatteluissa
nousi selkeésti esille se, ettd yksittdisten apteekkien brandid ei voida pitdd riitta-
vdn yhtendisend ja selkénd. Apteekkien eri brandit vaikuttavat ndyttaytyvan osin
paéllekkdin; apteekeilla on kédytossd Suomen Apteekkariliiton valtakunnallinen
APTEEKKI -bréandi, yksityisten apteekkien omia brandeja seké lisdksi myos eri
apteekkiketjujen bréndejd. Brandin osalta tutkimuksessa nousikin esille juuri eri
brandien padllekkdisyys sekd brandityon keskenerdisyys. Vaikuttaisi siltd, ettad
etenkddn yksittdiset apteekit eivét itse ole vield riittavasti kiinnittaneet huomiota
brandityohon eivitkd tiedostaneet brandin yhtendisyyden merkitystd. Haastat-
teluissa nousi kuitenkin selkedsti esille my6s se, ettd Suomen Apteekkariliiton
brandityotd pidettiin tarkednad ja ettd osin sen vuoksi apteekkitoimialaa pidetdan
luotettavana ja asiantuntevana terveydenhuollon toimijana.

Tutkimuksen perusteella apteekkien tulisi kuitenkin pyrkid selkiyttaméaan
brandidan. Brandin yhdenmukaisuus on yksi omnikanavaisuuden edellytys
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(Verhoef ym. 2015). Tama puolestaan edellyttdd yksityisilta apteekeilta itseltdan
strategisia paatoksid ja toimenpanoja. Haastateltavat olivat ldhes padsaantoisesti
sitd mieltd, ettd brandityotd on tehty yksityisissd apteekeissa keskimddrin melko
vahdn; vaikuttaisi siltd, ettd muutamat apteekit sekd apteekkiketjut ovat panos-
taneet brandityohon enemman, jotkin apteekit ovat kiinnittdneet sithen hieman
huomiota ja monet eivét tietoisesti lainkaan. On kuitenkin hyva pitdd mielessa
se, ettd vahittdiskauppojen siirtyessd digitaalisiin kanaviin ja edelleen omni-
kanavaisuuteen yhtendisestd brandikuvasta tulee entistdkin tarkedmpi tekija
asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta (Pentind & Hasty 2009). Organi-
saatioiden olisi pystyttdva viestimadan brandistddn riittdvan yhtendisesti kaikissa
kanavissa. Taméa koskee sekd visuaalista yhdenmukaisuutta, tuotevalikoimaa,
informaatiota ettd myos tasalaatuista palvelua. Visuaalinen yhdenmukaisuus to-
teutuu osittain SAL:n uuden verkkopalvelun myotd. Verkkoalustalla toistuvat
muun muassa tietyt APTEEKKI-bréandiin liittyvét symbolit, kuten vihred risti ja
tietynlainen vdrimaailma. Yksittdisen apteekin kannalta on kuitenkin hyva huo-
mioida se, ettd brandikokemukseen vaikuttaa myds muut tekijdt, kuten palvelun
laatu. Apteekkien tulisikin miettid, ovatko esimerkiksi apteekkeihin yleisesti yh-
distetyt tekijdt, kuten palvelualttius, hyva saavutettavuus ja erinomainen palve-
lun laatu, ndkyvissd myos digitaalisissa kanavissa. Brandiin liitettdvien mieliku-
vien pitdisi heijastua samanlaisena kaikissa kanavissa ja kaikissa kosketuspi-
teissd.

Lisaksi esimerkiksi omnikanavaisuuteen pohjautuvilla promootioilla on to-
dettu olevan vaikutusta brandimielikuvien muodostumiseen (Blom 2017). Tassa
tutkimuksessa tarkasteltujen verkkoapteekkisivustojen perusteella apteekkien
kampanjoita ei ole tdysin integroitu kaikkiin kanaviin. Omnikanavaisuuden na-
kokulmasta olisi tarkedd, ettd apteekit miettisivét, milld tavoin uuden kanavan
kayttoonotto vaikuttaa apteekin jo olemassa oleviin prosesseihin. Esimerkiksi
kampanjailmeen muuttaminen kivijalka-apteekissa ei valttamatta talla hetkellad
aina ndy muissa kanavissa. Tama edellyttdisi yksittdiseltd apteekilta prosessien
uudelleen ajattelua.

Kanavien vilisen vuorovaikutuksen ja synergian kannalta on oleellista ym-
mértdd myos eri kanavien muuttuneet roolit (Von Briel 2018). Haastateltavien
perusteella vaikuttaisi siltd, ettd apteekit eivat valttamaittd kovin tarkkaan ole
miettineet sitd, mika rooli eri kanavilla on kokonaisuutta ajatellen. Haastattelujen
perusteella uudet kanavat mielletddn herkasti lisdpalveluksi eiké ajatella, ettd ne
ovat osa kokonaisuutta ja omnikanavaista palvelua. Olisi tdarkedd ymmartad
muun maussa se, mitd hyotyd kukin kanava tarjoaa kuluttajalle ja toisaalta se,
ettd toimivatko kanavat johdonmukaisena kokonaisuutena ja ovatko ne vuoro-
vaikutuksessa keskendan (Kumar ym. 2015; Verhoef ym. 2015; Melero ym. 2016).
Kuluttajat odottavat vahittdiskaupalta kokonaisuutta, jossa yhdistyy eri kana-
vien parhaat ominaisuudet (Rigby 2011) ja jossa kanavien vilistd rajaa on vaikea
erottaa.

Useimmat haastateltavat uskoivat, ettd etenkddn verkkoapteekin roolia ei
ole kovin tarkkaan vield mietitty apteekkitoiminnan kannalta. Todenn&kdisesti
verkkoapteekeissa onkin vield paljon hyodyntamétontd potentiaalia ja toisaalta
verkkoapteekin osalta useimmat apteekit ovat vield alkuvaiheissa. Apteekkien
olisi hyvd miettid muun muassa sitd, mitd hyotya verkkoapteekki voisi tarjota



kuluttajalle, miksi kuluttaja asioi verkkoapteekissa ja milld keinoilla kuluttaja
voidaan sitouttaa verkkoapteekkiin. Tai onko kanavien roolit muotoiltu niin, ettd
asiakaskokemuksessa yhdistyy kunkin kanavan edut? Toisin sanoen verkkokau-
pan roolin kehittaminen edellyttdisi mys kuluttajan tuntemista ja kuluttajien na-
kemysten huomioimista, jotta voitaisiin saada vastauksia muun muassa edella
mainittuihin kysymyksiin.

Lisdksi useat viimeaikaiset tutkimukset osoittavat sen, ettd fyysisen kaupan
rooli on muotoutumassa uudenlaiseksi (Verhoef 2015; Hultman ym. 2017; Huré
ym. 2017). Kuluttajien on todettu hakeutuvan kivijalkamyymalsihin etenkin so-
siaalisten hyotyjen ja kokemuksellisuuden vuoksi (Avery ym. 2012; Vanheems,
ym. 2013). Lisdksi Huré ym. (2017) ovat osoittaneet, ettd fyysiset kanavat voivat
tarjota kuluttajille my6s utilitaristisia hyotyjd: esimerkiksi henkilokohtaisen pal-
velun myo6td arvokasta tietoa, jota kuluttajan on verkkokaupasta vaikeampi
saada. Todenndkoisesti apteekkien fyysisen myymaldn tarjoamat hyodyt perus-
tuvatkin tdlld hetkelld etenkin siihen, ettd kuluttajalla on mahdollisuus saada ki-
vijalka-apteekista helposti henkilokohtaista neuvontaa terveyteen ja ldadkehoi-
toon liittyen. Toisin sanoen apteekkien fyysisen myymaldn hyodyt liittyvéat to-
dennékoisesti suurelta osin informatiiviseen arvoon. Lisdksi useimmat haastatel-
tavat uskoivat, ettd kuluttajat hakeutuvat kivijalka-apteekkeihin myos sen
vuoksi, ettd tuotteet on mahdollista saada valittomésti mukaan. Verkkokaupan
tarjoamina hyotyind puolestaan néhtiin tilaamisen helppous ja mukavuus. Toi-
saalta tdhdn liittyen verkkokaupan kadyttomukavuutta ei ilmeisesti vield olla ko-
vin laajasti tutkittu eikd myoskaan sitd, mita hyotyd se apteekkikontekstissa voisi
kuluttajalle tarjota.

Toisin sanoen tutkimuksen perusteella vaikuttaisin siltd, ettd tdlld hetkelld
apteekkien fyysisen myymaldn rooli tuntuu olevan melko selked, mutta siihen-
kin liittynee oletuksia. Eri kanavien rooleja, etenkin verkkoapteekin roolia, tuli-
sikin miettid vield tarkemmin - yhdessa kuluttajien kanssa. Kuluttajatutkimukset
takaisivat sen, ettd kanavia lahdetdidn kehittimé&an oikeaan suuntaan eiki resurs-
seja laiteta liiaksi toimintoihin, jotka eivat tuota kuluttajille hyotya. Ja vastaavasti
resursseja voitaisiin kohdistaa enemmaén niihin toimintoihin, jotka ovat kulutta-
jan ndkokulmasta oleellisia. Eri kanavien rooleja kehittdessa tulee pitdd mielessa
myos asiakaskokemuksen saumattomuus eli ajatus siitd, ettd asiakas voi siirtya
kanavasta toiseen riittdavan helposti ja vaivattomasti ja toisaalta yrityksen kan-
nalta se, ettd kanavat toimivat kokonaisuutena ja tuottavat toisiinsa ndhden sy-
nergiaa.

5.2 Liikkeenjohdolliset kontribuutiot

Téssd luvussa on tarkoitus tuoda esille ne teemat ja aihekokonaisuudet, jotka
nousivat selkeimmin esille liikkeenjohdollisia kontribuutioita ajatellen. Tutki-
muksen tavoitteena oli lisdtd ymmarrystd siitd, miten omnikanavaisuus ilmenee
apteekkien liiketoiminnassa. Tutkimusongelmaan pyrittiin samaan vastauksia
kahden alakysymyksen avulla: miten yhtendinen ja saumaton asiakaskokemus
toteutuu apteekkien liiketoiminnassa ja miten kanavien vilinen integraatio on
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huomioitu apteekkien liiketoiminnassa. Tutkimustulosten avulla puolestaan voi-
tiin nostaa esille niitd teemoja, joihin apteekkien erityisesti kannattaa omni-
kanavaisuutta ajatellen kiinnittdd huomiota.

Tutkimuksen perusteella apteekit ndyttdisivdt toimivan hyvinkin aktiivi-
sesti eri kanavissa. Matkaa omnikanavaisen, saumattoman ja yhtendisen asiakas-
kokemuksen tarjoamiseen on kuitenkin vield. Aikaisemman kirjallisuuden pe-
rusteella omnikanavainen vihittdiskauppa voidaan ndhdd monikanavaisen vé-
hittdiskaupan jatkeena, jossa kaikki kanavat on tdysin integroitu ja vuorovaiku-
tuksessa toisiinsa niin, ettd asiakkaille voidaan tarjota saumaton ja yhtendinen
asiakaskokemus. Sekéd haastatteluissa ettd apteekkien verkkokauppasivujen ana-
lysoinnissa tuli esille se, ettd osa omnikanavaisuuteen vaikuttavista tekijoistd on
huomioitu, mutta kehitettdvadkin vield on. Tdmd on hyvin samankaltainen ti-
lanne kuin monilla muilla vahittdiskaupan toimialoilla.

Vaikuttaisi siltd, ettd esimerkiksi monet tekniset osa-alueet, kuten hintojen
integrointi, tuotetiedot ja osittain myos logistiikka- ja maksuvaihtoehdot, on py-
ritty toteuttamaan niin, ettd ne tukevat kuluttajan omnikanavaista kayttayty-
mistd. Monet tekniset ominaisuudet toteutuvat etenkin nyt, kun SAL:n uusiverk-
koalusta on otettu kayttoon. Kanavien vélinen integraatio ei kuitenkaan nayttaisi
ulottuvan esimerkiksi apteekin prosesseihin. Uusia kanavia on otettu kayttoon,
mutta digitaaliset kanavat ndhdddn usein erddnlaisena kuluttajalle tarjottavana
lisdpalveluna eiké kiintednd osana apteekkitoimintaa tai apteekkien asiakaspal-
velukokemusta.

Omnikanavaisuuteen padseminen edellyttdisikin uudenlaista ajattelutapaa.
Mikili uudet kanavat mielletddn ainoastaan lisdpalveluksi tai kuluttajalle tarjot-
tavaksi vaihtoehdoksi, voi tuloksena olla monikanavainen vahittdiskauppa, jossa
kanavat toimivat toisistaan erilldan. Kuluttajalla pitdisi olla mahdollisuus valita
mieleinen asiointikanava ja lisdksi mahdollisuus siirtyd vaivattomasti kanavasta
toiseen ostopolun edetessd. Talld hetkelld esimerkiksi ladkeneuvonta rajoittuu
suurimmaksi osaksi apteekkien kivijalkamyymalddn eikd henkilokohtaista 144-
keneuvontaa ole juurikaan mahdollista saada digitaalisissa kanavissa. Kuluttajan
ei myoskddn ole lddkeneuvontatilanteissa mahdollista siirtyd saumattomasti ka-
navasta toiseen. Kanavien valilld liikkumista vaikeuttaa etenkin puutteet asia-
kasdatan integroinnissa. Tahan puolestaan liittyy edelld mainitut toimialakohtai-
set haasteet. Kaikki tietojdrjestelmat, kuten valtakunnallinen Kanta-palvelu, eivit
ole apteekkien hallinnassa ja niiden integrointi edellyttdd myts muiden tahojen
yhteistyota.

Tutkimuksen perusteella apteekkitoiminnan siirtdminen kohti tdysin omni-
kanavaista véhittdiskauppaa on mahdollista vain, jos sekd verkkoalustan kehit-
tdjat, yksityiset apteekit ettd myos tietyt apteekit sidosryhmit ldhtevat kehitta-
mistyohon aktiivisesti mukaan. Verkkokauppa-alusta osalta oleellisin tutkimuk-
sessa esiin tullut omnikanavaisuutta estdva tekija on asiakastietojdrjestelmien in-
tegrointiin liittyva puute. Kanta-palvelun lisdksi apteekkien voisi olla hyodyllista
integroida apteekkiverkkopalveluun myos esimerkiksi apteekkien kanta-asia-
kasjdrjestelmét, jotta kuluttajan olisi mahdollista tarkastella verkkopalvelun
kautta my0s fyysisessd myymaldssd tekemid ostojaan. Lisédksi asiakaskokemuk-
sen kannalta tdrkedd olisi tutkia my6s verkkokaupan kaytettavyyttd ja toimi-
vuutta: toimivatko kaikki linkit, onko navigoitavuus riittavan helppo, l16ytyyko



sieltd kaikki toiminnot, mitd kuluttajat odottavat tai voisiko esimerkiksi resepti-
ladkkeiden ostamisesta tai reseptin uusinnasta tehdd helpompaa? Helppous ei
valttamattd tarkoita tietosuojan huonontamista. Esimerkiksi kuvalliset ohjeet,
muun muassa reseptilddkkeiden tilaamisen kohdalla, voisivat olla kuluttajan na-
kokulmasta sanallisia ohjeita informatiivisemmat ja voisivat siten kannustaa ku-
luttajaa kdyttdmaan uusia palveluita.

Tassd tutkimuksessa tuli selkedsti esille my6s se, ettd muun muassa verk-
koalustan kehittamistd hidastaa osaltaan tietyt lainsddadantoon liittyvét haasteet.
Kaikki toiminnot eivit ole apteekkeja koskevan lainsdadannonkaan vuoksi hel-
posti siirrettavissa digitaalisiin kanaviin. Tdhan viitattiin useaan kertaan haastat-
teluissa. Apteekit voisivat joissain tapauksissa kuitenkin miettid my®os sitd, oli-
siko toimintoja mahdollista toteuttaa jollain toisella tavalla. Omnikanavaisuus
edellyttad markkinoijalta uudenlaista, ja usein ketterddkin, ajattelutapaa. Esimer-
kiksi reseptinuusintatoiminnon lisddminen verkkopalveluun on haasteellista
siitd syystd, ettd reseptitiedot sijaitsevat Kanta-palvelussa, joka puolestaan ei ole
apteekin hallinnassa. Voisiko uusintapyynnon kuitenkin toteuttaa toisin? Esi-
merkiksi lisddmalld verkkopalveluun kohdan, johon asiakas voisi vapaamuotoi-
sesti syottdd uusittavan reseptin nimen. Ja edelleen verkkopalveluun tunnistau-
tumisella voitaisiin varmistua siitd, ettd kysymyksessd on oikea henkild. Omni-
kanavaisuuden ndkokulmasta olisi tarkedd, ettd mahdollisimman monet apteek-
kien toiminnoista saataisiin siirrettyd digitaalisiin kanaviin ja ettd kuluttajalla
olisi mahdollisuus valita mieleinen asiointikanava. T&lld hetkelld verkkopalve-
lun kautta on saatavilla vain tietyt toiminnot ja palvelut; tdhan kannattaisikin jat-
kossa kiinnittdd enemmin huomiota seki sithen, ovatko tdhidn asti todetut esteet
todellisia esteita.

Kuten edelld todettiin, omnikanavaiseen véhittdiskauppaan siirtyminen
edellyttdd toimintoja ja muutoksia myo6s markkinoijalta, eli tdssa tapauksessa ap-
teekilta itseltdadn. FEi riitd, ettd verkkoalusta kehitetddn riittavan hyvéaksi ja uusi
kanava otetaan kayttoon, vaan resursseja tarvitaan yhta lailla myos jatkoa ajatel-
len kanavan ylldpidossa. Uudet kanavat tulisi yhdistdd jo olemassa oleviin kana-
viin sekd jo olemassa oleviin prosesseihin - eli esimerkiksi pdivittdiseen toimin-
taan kivijalka-apteekissa. Toimintaa eri kanavissa tulisi hallita kokonaisuutena ja
samaan tapaan my0s asiakaskokemusta ja kuluttajan ostopolkua tulisi ajatella
yhtend kokonaisuutena.

Digitaalisten kanavien osalta huomiota kannattaa kiinnittdd myos palvelun laa-
tuun. Tutkielman teoriaosan yhteenvedossa todettiin (s. 28), ettd omnikanavaista
toimintaa voidaan pitdad kokonaisvaltaisena ja moniulotteisena kasitteend. Kana-
vien ja kosketuspisteiden integraatiossa tulee huomioida seké tuotteen ja infor-
maation integrointi ettd myos palvelun integrointi. Palvelun tulee olla yhtendista
ja eri kanavien vuorovaikutuksessa toistensa kanssa myos palvelun tasolla. Toi-
sin sanoen ei riitd, ettd teknologiset toiminnot integroidaan, vaan integroinnin
tulee ulottua myo6s ihmisten toimintaan ja yrityksen prosesseihin. N4itad ulottu-
vuuksia ja tdmédn tutkimuksen perusteella esiin nousseita kehittdmisen kohteita

on pyritty havainnollistamaan myos tutkimustulosten yhteenvedossa kuviossa 7
(s.56).
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Palvelun osalta se, miten apteekit toimivat verkossa, on yhtd lailla tarkedd kuin
se, miten he toimivat kivijalkamyymaloissd; jokainen kohtaaminen yrityksen
kanssa vaikuttaa siihen, millainen asiakaskokemus kuluttajalle syntyy. Toisin sa-
noen apteekkien tulisi toimia yhtendisesti kaikissa kanavissa. Muun muassa vies-
tintdtyylien, vastausnopeuden, palvelun laadun, tunnelman ja saavutettavuuden
pitdisi olla yhdenmukaista kaikissa kanavissa.

Yksittdiset apteekit voivat myds monella tapaa tukea kuluttajia siirtyméaan
verkkoapteekin puolelle. Esimerkiksi ladkkeiden ostaminen internetistd on talla
hetkelld Suomessa suhteellisen vahdistd. Mikaili apteekkien tavoitteena on kas-
vattaa verkkoliiketoimintaa, tulee esimerkiksi kuluttajien tietoisuutta verkkoap-
teekkien olemassa olosta pyrkid parantamaan. Tama4 ei tarkoita ainoastaan verk-
koapteekin mainosmateriaalin tuottamista vaan myos sitd, ettd verkkoapteekki-
toiminta nivotaan osaksi kivijalka-apteekin prosesseja. Koko henkilokunnan tu-
lisi sisdistdd, mitd yhtendinen kanavat ylittdva palvelu tarkoittaa. Uusia kanavia
kayttoon otettaessa apteekkien kannattaisikin koko henkilokunnan kesken miet-
tid, miten uudet kanavat yhdistetddn jo olemassa oleviin kanaviin. Esimerkiksi
verkkoapteekkia kadyttoon otettaessa sitd, missa tilanteissa asiakas ohjataan verk-
koapteekkiin, miten tietoisuutta verkkoapteekista lisdtdan, milld tavoin yhtendi-
nen palvelun laatu ndkyy uusissa kanavissa ja mitd ndmd asiat kdytannossa tar-
koittavat.

Omnikanavaisuuden ja asiakaskokemuksen saumattomuuden kannalta on
oleellista myos se, ettd brandikokemus muodostuu yhtendiseksi kaikissa kana-
vissa. Brandiin liittyen on hyva sisdistdd, ettd yhtendisyys edellyttdd visuaalisten
elementtien lisdksi yhtendisyyttd my6s muun muassa palvelun osalta, johon
edellisessdkin kappaleessa viitattiin. Suomalaiset apteekkien palvelua pidetdan
yleisesti ottaen hyvéani ja korkealaatuisena; suomalaiset kuluttajat kokevat saa-
vansa apteekeista hyvad palvelua ja se on helposti saatavilla. Omnikanavaisuu-
den ndkokulmasta timédn hyvéan ja helposti saavutettavan palvelun pitdisi nakya
kivijalka-apteekeiden lisdksi myos muissa kanavissa. Apteekkien palvelua pide-
tddn muun muassa ystavillisend ja ammattitaitoisena. Apteekkien tulisikin miet-
tid, nakyyko tamad riittdvan monipuolisesta ja selkedsti myos digitaalisissa kana-
vissa. Toisaalta esimerkiksi helposti saavutettavan asiakaspalvelun laajentami-
nen verkkoon voi olla yksittdiselle apteekille haasteellista kdytossad oleviin re-
sursseihin ndhden. Apteekkitoimiala eroaa monista muista vahittdiskaupan
aloista muun maussa siind, ettd henkilokohtainen asiakaspalvelu on oleellinen ja
erottamaton osa liiketoimintaa seké lddkkeiden kohdalla myos lakisddteinen vel-
vollisuus. Toisin sanoen liiketoiminnan kokonaisvaltainen siirtdiminen esimer-
kiksi verkkokauppaan edellyttda tuotteiden lisdksi myds henkilokohtaisen pal-
velun siirtdmistd verkkoon.

Apteekkitoiminnan kehittdiminen tdysin omnikanavaiseksi edellyttddkin
todenndkoisesti entistd tiiviimpadd yhteistyotd apteekkien kesken. Omnikanavai-
suuden saavuttaminen edellyttdd siind mé&arin resursseja, ettd yhteistyo, kuten
myos Suomen Apteekkariliiton antama tuki, on valttaméatonta. Siind vaiheessa,
kun omnikanavaisesta kuluttamisesta tulee arkipdivada myos apteekkitoimialalla,
on yksittdisen apteekin haasteellista kilpailla isompia toimijoita vastaan. Apteek-
kitoiminnan kehittamisessa tulisikin ehka vield ponnekkaammin pyrkid huomi-
oimaan mahdolliset muutokset toimialalla myos pidemmalla tahtdimelld. Taméan



tutkimuksen kannalta se tarkoittaa sitd, ettd yksityisten apteekkien tulisi miettia
sekd yhdessd ettd myos apteekkikohtaisesti sitd, milld keinoin kaikki toiminnot
saataisiin siirrettyd digitaalisiin kanaviin, miten toteutetaan kanavien vdalinen
vuorovaikutus my6s palveluiden ja asiakaspalvelun informaation osalta, miten
varmistetaan sama palvelun laatu kaikissa kanavissa, milld keinoilla voidaan hel-
pottaa kuluttajan siirtymistd kanavasta toiseen ja miten yhtendisyyttd voidaan
brandin osalta kehittaa.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tavoite oli lisdtd ymmarrysta siitd, kuinka omnikanavaista markki-
nointia voidaan hallita saumattomasti ja johdonmukaisesti apteekkitoimialan na-
kokulmasta. Omnikanavaisuus on ilmionéa suhteellisen tuore eika siitd ole saata-
villa yleisesti hyvidksyttyjd tai ilmiotd yleispatevasti kuvaavia teoriamalleja.
Muun muassa tdstd syystd tutkimusongelmaa pditettiin ldhestyd laadullisesti.
Laadullinen tutkimusote tuntui sopivimmalta sekd tutkimusongelmaa, tutki-
muksen tavoitteita ettd aikaisempien tutkimusten tuottamaa tietoa ajatellen.
Tassd tapauksessa tavoitteena ei ollut tuottaa tilastollisia yleistyksid vaan luoda
tarkempaa kuvaa ilmiostd eli apteekkien toiminnasta omnikanavaisuuden nako-
kulmasta.

Laadullisen tutkimuksen kohdalla luotettavuutta on hyva arvioida tarkas-
telemalla tutkimusprosessia kokonaisuudessaan (Eskola & Suoranta 1998). Luo-
tettavuuden arvioinnin kannalta keskeiseksi tekijdksi voidaan nostaa tutkija itse.
Tastda syystd tutkimusmenetelméddn liittyvat valinnat pyrittiin perustelemaan
mahdollisimman aukottomasti ja tutkimusprosessin etenemisestd tehtiin mah-
dollisimman lapindkyva. Kaikkien tutkimusvaiheiden osalta pidettiin tarkedna
esimerkiksi sitd, ettd tutkimuksen eteneminen ja tulokset dokumentoitiin mah-
dollisimman yksityiskohtaisesti sekd sitd, ettd tutkimukseen valitut menetelmat
ja pddtokset olivat riittdavan hyvin perusteltuja.

Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin parantamaan jo teoreettista viiteke-
hystd tehtdessd. Tuomea & Saraojaa (2018) mukaillen haastattelun teemat ja ky-
symykset laadittiin siten, ettd ne perustuivat tutkimuksen viitekehykseen eli sii-
hen, mitd ilmicistd jo tiedettiin. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta pidettiin-
kin tarkednd, ettd teoriaosa tehtiin huolella ja siten pystyttiin tunnistamaan oleel-
lisimmat omnikanavaisuuteen liittyvit teemat, joiden ympdrille haastattelu-
runko rakennettiin. Vastaavasti apteekkien verkkokauppasivustojen analysoin-
tia varten teoriaosassa muodostettiin mahdollisimman tarkka kuva kanavien va-
lisen integroinnin edellytyksistd. Seka haastattelurunko ettd verkkoapteekkisivu-
jen analysointi perustuivat niihin teemoihin, jotka teoreettisessa viitekehyksessa
tunnistettiin tdrkeimmiksi omnikanavaisuuden ja kanavien véilisen integraation
edellytyksiksi - eivétka tutkijan subjektiivisiin mieltymyksiin tai ennakkokési-
tyksiin.

Toisin sanoen, vaikka tutkimusta ldhestyttiin laadullisesti, se pyrittiin to-
teuttamaan mahdollisimman suunnitelmallisesti ja jarjestelmallisesti sekd aikai-
sempaan jo olemassa olevaa tutkimustietoon perustuen. Esimerkiksi Eskola ja
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Suoranta (1998) ohjeistavat arvioimaan sekd tutkimuksen uskottavuutta, siirret-
tavyyttd, varmuutta sekd vahvistettavuutta. Uskottavuus edellyttda sitd, ettd tut-
kijan on varmistuttava siitd, ettd hdnen késitteellistyksensé ja tulkintansa vastaa-
vat tutkittavien kasityksid. Tamad pyrittiin huomiomaan esimerkiksi haastattelu-
runkoa tehdessd. Haastattelurunkoa muokattiinkin useampaan kertaan muun
muassa kysymyksessd kadytettyjen termien osalta yksinkertaisemmaksi ja ym-
maérrettivaimmadksi. Siirrettdvyydelld Eskola ja Suoranta (1998) puolestaan tar-
koittavat tulosten siirrettdavyyttd tilanteesta toiseen, varmuudella tutkijan ennak-
kokésitysten huomioimista ja vahvistettavuudella sitd, ettd tutkimuksen tuotta-
mia tulkinoja voidaan vahvistaa muilla ilmiotd tarkastelevilla tutkimuksilla.
Namad tutkimuksen luotettavuuden edellytykset pyrittiin saavuttamaan sillg, etta
tutkimuksessa kaytettiin huolella tehtyd teoreettista viitekehystd, aineiston ke-
ruu tehtiin tarkasti ja tutkimusongelma huomioiden riittdvan kattavasti ja silld,
ettd sekd aineiston keruun ettd analysoinnin osalta pyrittiin sulkemaan pois tut-
kijan omat ennakkokasitykset ja henkilokohtaiset mielipiteet.

5.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Vaikka tutkimus pyrittiin tekemé&an edelliseen lukuun viitaten mahdollisimman
objektiivisesti, on kuitenkin otettava huomioon, ettd esimerkiksi tutkimusase-
telma ja koko tutkimus toteutettiin sillda ymmaérrykselld ja osaamisella, mika mi-
nulla tutkijana oli t4td tutkielmaa tehdessd. Puhdasta ja tdysin objektiivista tietoa
olisi tuskin mahdollista saavuttaa vankemmallakaan kokemuksella, mutta omaa
osaamistani arvioiden sanoisin kuitenkin, ettd objektiivisuus kasvaa koko ajan
kokemuksen ja muun muassa menetelmédosaamisen karttumisen myota.

Tutkimuksen yksi selked rajoite on my0s se, ettd aineisto koostui suhteelli-
sen pienestd mddrdstd haastateltavia ja apteekkeja. Haastateltavien mddran rajaa-
minen suhteellisen pieneksi (n=5) mahdollisti kuitenkin se, ettd aineistoa voitiin
analysoida syvillisesti. Haastateltavien vahyydestd huolimatta aineisto oli suh-
teellisen rikas ja monipuolinen ja tietyt teemat alkoivat selkedsti nousemaan
esille. Apteekkien madrdd puolestaan rajoitti se, ettd uusi SAL:n uusi verkko-
alusta on otettu vasta hiljattain kadyttoon; tdtd tukimusta aloitettaessa uusi verk-
koalusta oli kédytossd kolmella apteekilla ja ndma kaikki valittiin tutkimukseen
mukaan.

Lisadksi tutkimuksen rajoituksiin liittyy se, ettd tdssa tutkielmassa keskityt-
tiin tarkastelemaan suurimmaksi osaksi kahta kanavaa: apteekkien toimintaa
verkkokaupassa suhteessa fyysiseen myymaldan. Kivijalka-apteekit eli apteek-
kien fyysiset myymaldt ovat tdlld hetkelld selkedsti apteekkien liiketoiminnassa
se yleisin kanava, jossa apteekit toimivat; apteekkien verkkokaupat puolestaan
ovat juuri tilld hetkelld yleistymdssa nopeaa vauhtia ja siten apteekkien oletettiin
kaipaavan tyokaluja etenkin sen kehittdmiseen. Omnikanavaisuuden kannalta
tarkastelun kohteena tulisi kuitenkin olla kaikki vahittdismyyjan kanavat. Nako-
kulmaa voidaankin tulevissa tutkimuksissa laajentaa kaikkiin apteekkien kay-
tossd oleviin kanaviin.



Apteekkien toimintaa tarkasteltiin teoreettisen viitekehykseen pohjalta. Viiteke-
hykseen koottiin omnikanavaisuuteen ja kanavien viliseen integraatioon liitty-
vt oleellisimmat tekijdt. Jokaisen tekijan kohdalla voidaan kuitenkin menna
myos huomattavasti syvemmalle. Tassd tutkimuksessa tavoitteena oli saada
yleiskuva siitd, kuinka omnikanavaisuus ja kanavien integrointi on talld hetkella
huomioitu apteekkien toiminnassa. Ilmié on vield melko tuore ja siitd saatavilla
oleva tieto on rajallista. Siten ndhtiin tarpeelliseksi ldhted liikkeelle yleisemmalta
tasolta. Jatkotutkimuksia ajatellen ndité tekijoitd olisi varmasti tarpeen tarkastella
vield syvdllisemmin. Esimerkiksi apteekkien brandistd olisi tdmédn tutkielman
perusteella aiheellista saada syvéllisempdd tietoa. Apteekkien brandit nayttay-
tyivat tassd tutkimuksessa osittain pddllekkdisind ja keskenerdisind ja vaikuttaisi
siltd, ettd my0s apteekit itse kaipaavat aiheesta lisdd tutkittua tietoa. Brandin yh-
tendisyys ja selkeys olisi my6s omnikanavaisuuden ndkokulmasta tarkedd. Tut-
kielman laajuus huomioiden (APTEEKKI)-brdandin syvempi tarkastelu ei tdssa
tutkimuksessa kuitenkaan ollut mahdollista.

Tutkimuksessa ei myoskddn otettu huomioon sitd, missd méérin eri tekijat
vaikuttavat asiakaskokemukseen ja mikd on kunkin tekijan merkitys kokonai-
suudessa. On mahdollista, ettd tietyssd kontekstissa esimerkiksi tuotteen palaut-
tamismahdollisuudella ei ole juuri merkitysta asiakaskokemuksen muodostumi-
seen ja toisaalta toisessa kontekstissa silld on suurikin merkitys. Lisdd tutkittua
tietoa tarvitaan myos eri kanavien roolista - erityisesti verkkokaupan roolista ap-
teekkitoimintaa ajatellen. Toisaalta fyysisen kaupan tulevaa roolia voisi olla
myos aiheellista tutkia. T4lld hetkelld kivijalka-apteekkien roolia pidetddn ehka
itsestddn selvyytend ja siihen liitetddn etenkin tietyt kuluttajille tarjottavat hyo-
dyt, kuten asiakaspalveluun liittyva informatiivinen arvo. Fyysisen kaupan roo-
lin on kuitenkin todettu muuttuneen monilla muilla vahittdiskaupan aloilla ja si-
ten voisi olla tarpeen tarkastella tatd myos apteekkikontekstissa.

Tdssd tutkielmassa omnikanavaisuutta tarkasteltiin etenkin apteekkien toi-
minnan, eli markkinoijan, ndkokulmasta. Omnikanavaisuuden kasite edellyttaa
kuitenkin sitd, ettid asiakas asetetaan keskioon. Siten tarvitaan ehdottomasti lisda
tietoa my6s muun muassa kuluttajien odotuksista ja kokemuksista. Parempi
kuluttajatuntemus puolestaan tuo apteekeille paremmat edellytykset kehittda
toimintaa oikeaan suuntaan.
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LIITTEET

Liite 1, Haastattelukysymykset

Vastaajan taustatiedot

1. Missé tehtdvissd toimitte nykyisessd tydssdnne?

2. Miten pitkddn olette toimineet alalla?

3. Minkaélaista kokemusta teilld on digitaalisiin kanaviin liittyen?
4. Minkdélaista kokemusta teilld on verkkoapteekkeihin liittyen?

Asiakaskeskeisyys ja asiakaskokemuksen saumattomuus

1.
2.

Mistd tekijoistd asiakaskokemus mielestdsi muodostuu apteekkialalla?

Mikd rooli digitaalisilla kanavilla on asiakaskokemuksen muodostumisessa
apteekkialla?

Mitd toimenpiteitd yksittdiset apteekit ovat ndhdéksesi tehneet, jotta kulutta-
jan asiakaskokemus muodostuisi mahdollisimman yhtendiseksi kaikissa ka-
navissa?

Mitd toimenpiteitd apteekit voisivat vield tehdd, jotta asiakaskokemus olisi
mahdollisimman hyvai ja saumaton?

Miten ajattelet uuden verkkoalustan vaikuttavan asiakaskokemuksen muo-
dostumiseen?

Kanavien vilinen vuorovaikutus

6.

N

10.

Miten tarkkaan apteekit ovat mielestdsi miettineet eri kanavien roolia ap-
teekkien toiminnassa?

Miten apteekkien eri kanavat tukevat mielestési toisiaan?

Miten vaivattomasti koet, ettd kuluttajat voivat valita haluamansa apteekki-
asiointikanavan?

Millainen kokemus kuluttajalle mielestdsi syntyy, jos hén siirtyy kanavasta
toiseen?

Mita asioita apteekit voisivat vield tehdd, jotta asiakkaan liikkuminen kana-
vien vililld olisi mahdollisimman helppoa?

Brindi -nikokulma

11.
12.

13.

14.

Miten koet, ettd apteekit ovat onnistuneet branditydssa?

Miten yhtendisend nédet apteekkien brandin, jos kiinnitetddn huomiota ap-
teekkien toimintaan etenkin kahdessa seuraavassa kanavassa: verkkokau-
passa ja fyysisessd myymaldssa?

Onko eri kanavissa asioiva kuluttaja vuorovaikutuksessa apteekin brandiin
vai kyseiseen kanavaan? Perustelisitko tata?

Mill4 tekijoilld tai toiminnoilla apteekit voisivat mielestési tukea tédta bran-
din yhtendisyytta?

e

o O o O
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Liite 2, Verkkoapteekkisivustojen arvioinnissa huomioitavat tekijat

Hintatiedot: yhtendisyys / synergia
Onko hinnoittelu johdonmukaista ja yhtendista?

Tuotetiedot: tuotevalikoima, tuotetietojen yhtendisyys, saatavuustiedot
Ovatko tiedot yhtenevid ja tuotetietoja sisdltavit jarjestelmét integroitu keskendan?

Myynninedistidmistoimet: kampanjointi eri kanavissa
Onko myynninedistdmistoimet kohdistettu eri kanaviin integroidusti? Toteutetaanko samoja
kampanjoita (visuaalisesti, hinnoittelun kannalta jne.) yhtenevisti yli kanavien rajojen?

Transaktio ja jakelu:

Logistiikkavaihtoehdot

Onko kuluttajalla mahdollisuus valita vapaasti mieleinen toimitus-, maksu- ja palautuskanava? Ja
mahdollistavatko eri transaktio ja jakeluvaihtoehdot omnikanavaisen kuluttajakayttdytymisen?

Asiakastiedot:

Integrointi ja yhdenmukaisuus

Tallentuvatko asiakastiedot kaikista kanavista yhtendiseksi dataksi vai ovatko erillisid eri kana-
vissa?

Liikkuminen kanavasta toiseen:

Liikkumisen helppous kanavien valilla?

Onko liikkkuminen kanavien vililla helppoa, vaivatonta ja ylipadtdan mahdollista?
Voiko asiakas valita mieleisensd kanavan?

Lisétaanko asiakkaan tietoisuutta eri kanavien olemassaolosta:

Myymalidn mainostaminen verkkosivustolla

Myymaélén aukioloaikojen 16ydettdvyys

Verkkosivujen mainostaminen myymaéldissa (ei tutkittu tdssé tapauksessa)

Asiakaspalvelu:

Asiakkaalla mahdollisuus omnikanavaiseen asiakaspalveluun

Onko palvelua saatavilla kanavien rajojen yli tasalaatuisesti?

Ovatko asiakkaat tietoisia eri kanavien palveluista? Kytkeytyvatko asiakaspalvelutilanteet eri ka-
navilla toisiinsa?

= =0f ¥ =0/



