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Tutkielma selvittdd aiempaan tutkimukseen perustuen itsepalvelukassojen ja
asiakaskokemuksen suhdetta. Tavoitteena on hahmottaa, kuinka itsepalvelu-
kassat vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumisessa. Lisdksi selvitetdan
edellytykset itsepalvelukassojen hyvin asiakaskokemuksen aikaansaamiseksi.
Tutkimustarve perustuu nousevaan kiinnostukseen itsepalveluteknologioita
kohtaan, kuten myo6s asiakaskokemuksen merkityksen kasvulle kaupanalan
kilpailun kiristyessd ja asiakkaiden vaatimusten kasvaessa. Lisdksi tutkimus on
aiemmin painottunut ldhinnd itsepalvelukassojen teknisiin ja taloudellisiin
edellytyksiin, sekd kadytettdvyyden tarkasteluun.

Tutkielma yhdistelee nikokulman uutuuden vuoksi laajasti aiempaa tut-
kimusta niin kognitiotieteistd kuin tietotekniikan ja kaupanalaltakin. Tutkielma
rajataan marketkaupan itsepalvelukassatoteutuksiin tarkastellen aihetta mah-
dollisimman suomalaisesta ndkokulmasta. Ensiksi maééritelldan asiakaskoke-
muksen rakenne, jonka jdlkeen esitellddn itsepalvelukassojen konsepti ja sen
tilanne Suomessa. Tdtd seuraa itsepalvelukassan ja asiakaskokemuksen suhtei-
den selvittdiminen.

Tuloksina havaitaan, ettd itsepalvelukassat vaikuttavat asiakaskokemuk-
sen muodostumisessa moniulotteisesti. Ulottuvuuksina tarkastellaan kayttaja-
kokemusta, ostokokemusta, sekd palvelukokemusta. Itsepalvelukassat mielle-
tddn kassa-asioinnin nopeuttamisen ja tilanne- sekd asiakassidonnaisen jouston
osalta asiakaskokemusta parantavana konseptina. Otollisena toimintaymparis-
tond pidetddn arkisia, valmiiksi itsepalvelukonseptiin nojaavia myymaloitd,
kuten marketmyymaloitd. Toisaalta palvelukokemus heikentyy teknologisesti
arkojen ja henkilokohtaista palvelua odottavien asiakkaiden keskuudessa. Itse-
palvelukassapéaétteiden laadukas toteutus, asiakkaiden hyva perehdyttdminen
ja motivointi pdatteiden kdyttdmiseen néhtiin avainkeinoina hyvéan asiakasko-
kemuksen muodostumiseksi.

Asiasanat: asiakaskokemus, kayttdjakokemus, ostokokemus, palvelukokemus,
itsepalvelukassa



ABSTRACT

Innil4d, Frans

Self-service checkout systems: The influence on customer experience
Jyvaskyla: University of Jyvaskyld, 2014, 34 p.

Information systems science, Bachelor’s thesis

Supervisor(s): Rousi, Rebekah

This bachelor thesis examines the relationship between SSCOs (self-service
checkout systems) and customer experience relying on previous research and
literature. The study discovers the influence of SSCOs on customer experience.
It also explores how to enable good customer experience on SSCOs. The need
for this study is based on the rising interest of self-service technologies as well
as the signification of the customer experience as a competitive advantage. Until
now the concept of SSCOs has been considered from technical, economic and
usability-oriented perspectives. Due to the novelty of approach in this thesis, it
considers previous research from a vast set of fields including cognitive science,
information systems and economics.

The study was undertaken from the perspective of supermarkets in the
Finnish daily consumer goods sector. Firstly, this thesis defines the structure of
the customer experience. Secondly, it introduces the concept of SSCOs and the
concept’s current situation in Finland. Thirdly, it evaluates the relationship be-
tween the concept and customer experience.

The results indicate that the structure of customer experience of SSCOs is a
complex wholeness. It consists of user experience, buying experience and ser-
vice experience. SSCOs please customers as a rapid and adaptive option along
with the traditional checkouts. The favored environment for self-service check-
outs is daily consumer stores which already rely on the idea of collecting items
as self-service. On the other hand, the value of the service experience declines
among customers fearful of technology, as well as among customers who ex-
pect personal customer service. The most important ways to enable good cus-
tomer experience on SSCOs are good technical implementation, well-made in-
troduction of the implementation to the customers and motivating them to use
the new system.

Keywords: customer experience, user experience, buying experience, service
experience, self-service checkout
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1 JOHDANTO

Tdamdn tutkielman tarkoituksena on selvittdd aiempaan tutkimukseen perustu-
en itsepalvelukassojen ja asiakaskokemuksen suhdetta. Aiempi tutkimus itse-
palvelukassoista on keskittynyt lahinnd niiden teknisiin ja taloudellisiin edelly-
tyksiin, sekd aihetta on kisitelty asiakkaiden itsepalveluteknologian omaksumi-
sen osa-alueena (Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros & Schlesin-
ger 2009, 36). Asiakaskdyttdaytymisen merkitys jdlleenmyyijille on nykyisessd
globaalissa kilpailutilanteessa ratkaisevan tdrkedd. Asiakkaiden kdytoksen ja
tottumusten sekd niistd johtuvien seurausten tutkimiseen kdytetddn nykyddn
miljoonia dollareita (Puccinelli, Goodstein, Grewal, Price, Raghubir & Stewart
2009, 15). Itsepalvelukassojen merkitystd asiakaskokemukselle on entistd tarke-
dmpadd tutkia johtuen pdivittdistavarakaupan kasvavista pyrkimyksistd kustan-
nustehokkuuteen (Verhoef et al. 2009, 34). Suomen osalta Uitto (2011, 10) mai-
nitsee, ettd esimerkiksi itsepalvelukassojen kayttdjakokemuksia ei ole vield tut-
kittu riittavasti.

Tutkielma rajataan késittelemddn aihetta suomalaisesta ndkokulmasta
kayttoymparistonddn pdivittdistavarakaupat, kuten marketmyymalat. Tutkiel-
man tavoitteena on vastata, kuinka itsepalvelukassat vaikuttavat asiakaskoke-
muksen muodostumisessa. Samalla vastataan tarpeeseen luoda kokoava yleis-
katsaus itsepalvelukassojen asiakaskokemuksen olemuksesta. Lisdksi selvite-
tadan edellytykset itsepalvelukassojen hyvin asiakaskokemuksen aikaansaami-
seksi. Lahtooletuksena on, ettd asiakaskokemus mielletddn itsepalvelukassojen
myotd huonommaksi palvelukokemuksen osalta, mutta ostokokemuksen odo-
tetaan paranevan nopeuden myotd. Johtuen aiheen uutuudesta erityisesti Suo-
messa, aihetta tarkastellaan peilaamalla globaalia tutkimusta suomalaisiin ha-
vaintoihin. Tutkielman tarkoitus on hyddyttdd erityisesti suomalaisia kau-
panalan toimijoita tarjoten suuntaviivat itsepalvelukassatoteutusten suunnitte-
luun ja kehittimiseen asiakkaiden kannalta yhd toimivammiksi ja miellytta-
vammiksi. Myos kuluttaja-asiakkaat hyotyvit tutkielman itsepalvelukassojen
konseptia ja kdyttdjakokemuksia selvittavasta sisdllostd. Tutkielma pyrkii myos
heradttdamédan kiinnostusta kaupanalan toimijoiden ja asiakkaiden viliseen aktii-
viseen vuorovaikutukseen itsepalvelukassojen suunnittelussa.
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Tutkielma koostuu kolmesta sisdltoluvusta ja loppupéddtelmistd. Luvussa

kaksi kasitellddn asiakaskokemuksen rakennetta ja sen osatekijoitd, kuten myos
asiakaskokemuksen mitattavuutta. Luku kolme esittelee itsepalvelukassojen
konseptia yleiselld tasolla, sekd konseptin tilaa Suomessa. Luvussa nelja tuo-
daan esiin tutkimustuloksia ja -havaintoja itsepalvelukassojen asiakaskokemuk-
seen vaikuttavista tekijoistd. Luku viisi tarjoaa yhteenvedon ilmitulleista ha-
vainnoista ja tuo esiin keinoja hyvan asiakaskokemuksen mahdollistamiseksi.

Seuraavaksi madritellddn tutkielman kannalta olennaiset késitteet:
Itsepalvelukassajarjestelma: Itsepalvelukassan taustajdrjestelmit sisal-
tden myos itsepalvelukassan asiakaspéddtteet.

Itsepalvelukassan asiakaspddte, asiakaspdite: Itsepalvelukassan asiak-
kaille tarkoitettu tietokonepddte, jolla ostokset rekisterdidddn itsepalve-
lukassan taustajdrjestelmiin ja mahdollistetaan omatoiminen transaktio.
Itsepalvelukassakonsepti: Globaali yleismddritelmd konseptille, joka
merkitsee kassatapahtuman suorittamisen mahdollistamista asiakkaan
itsensd suorittamaksi.

Itsepalvelukassatoteutus, toteutus: Tietyn toimijan omaan strategiaan
perustuva kdytannon toteutus itsepalvelukassajdrjestelméstd pitden sisal-
laan niin taustajarjestelmat, kuin itsepalvelukassan asiakaspditteet.
Itsepalvelumyymald: Myymald, kuten marketmyymald, jossa asiakas ke-
rdilee haluamansa tuotteet itse. Tuotteet ovat asiakkaiden saatavilla sijoi-
tettuna erityisille myyntikalusteille.

Itsepalveluteknologia: Teknologiaa, joka tarjoaa asiakkaalle puitteet
suorittaa perinteisesti erityisen palveluhenkilon hoitamia palveluita.
Kassajdrjestelmd: Mddritellddan tekstiyhteydessd, puhutaanko perinteis-
ten kassojen taustajdrjestelméstd kassoineen vai itsepalvelukassan tausta-
jarjestelmistd asiakaspédtteineen.

Kassapdidte: Madritellddn tekstiyhteydessd, puhutaanko perinteisestd
kassapddtteestd vai itsepalvelukassapddtteestd. Kassapddte mahdollistaa
ostosten rekisterdinnin taustajdrjestelmiin ja transaktion suorittamisen.
Kivijalkamyymalai: Fyysisessa sijainnissa toimiva liiketila.

Maksupdite: Madritelldan tekstiyhteydessd, puhutaanko perinteisestd
maksupdétteestd vai itsepalvelukassan asiakaspddtteen osasta. Mahdol-
listaa maksusuorituksen toimittamisen maksuvalineelld.
Maksutapahtuma: Transaktio, eli maksun suorittaminen tuotteita tai
palveluita vastaan jollakin maksuvdlineelld. Seurauksena tuote tai palve-
lu vaihtaa vastikkeellisesti omistajaa.

Ostotapahtuma, kassatapahtuma: Asiakkaan kerdilemien tuotteiden tai
valitsemien palveluiden kirjaaminen joko perinteiseen tai itsepalvelukas-
sajdrjestelméddan. Lopulta tuotteet tai palvelut maksetaan ja niiden omis-
tusoikeus siirtyy asiakkaalle. Tapahtuman péadtteeksi asiakas poistuu
tuotteiden kanssa.



2 ASIAKASKOKEMUKSEN RAKENNE

Asiakaskokemus on moniulotteinen kokonaisuus, joka muodostuu useista ali-
kasitteistd. Nakokulmien vélilld on kuitenkin havaittavissa selkeitd yhtaldisyyk-
sid. Tutkielman kannalta on tdrkedd selvittdd aluksi asiakaskokemuksen raken-
ne ja mitattavuus. Seuraavaksi késitellddn aiempien tutkimusten havaintoja
asiakaskokemuksesta, sekd maédritelldadn niiden perusteella asiakaskokemuksen
koostumus.

Frow & Payne (2007, 91) mukaan asiakaskokemus on eriteltdavissd seka
loogisiin ja havaittaviin, ettd alitajuntaisiin ja tunteisiin perustuviin tekijoihin.
Pullinen (2013, 5) sen sijaan jaottelee perinteisen marketkaupan asiakaskoke-
muksen sujuvuuden, mielikuvien ja kanta-asiakkuuden kokonaisuuksiin maini-
ten my0s asioinnin rationaalisuuden. Asiakaskokemuksen mainitaan muodos-
tuvan asiakassuhteen aikana “toiminnallisista, taloudellisista ja ei-

Rationaalisesti suuntautuneiden asiakkaiden lisdksi esimerkiksi Kuhanen
(2009, 41-42) huomauttaa asiakkaiden mielihyvan tuntemusten olevan merkit-
tava tekijd asiakaskokemuksen muodostumisessa. Kokemusten mainitaan ole-
van nykyddn jo itsessddn hyodykkeitd (Mustonen 2012, 142). Liséksi on otettava
huomioon maksutapahtuman vaikutus, mikd tuo esille Somanin (2001, 473)
mainitseman ostokokemuksen osa-alueen. Maksutapahtumalla ja maksutavalla
on merkitystd asiakaskokemuksessa, silld ne vaikuttavat asiakkaan ostohaluihin
ja -asenteisiin, sekd maksutottumuksiin (Soman 2001, 473).

Rameshin (2007, 109) tutkimuksen mukaan asiakaskokemus koostuu asi-
oinnin helppoudesta, monikanavaisuudesta, asiakkaan tarpeiden tayttamisesta
ja kohtelusta. Jaottelussa mainitaan selkeésti teknisid ja loogisia osa-alueita, ku-
ten asioinnin helppous ja monikanavaisuus, mutta myos rationaalisia ja tunne-
kokemuksiin liittyvid tekijoitd, kuten asiakkaan tarpeiden huomioiminen ja hy-
véd kohtelu (ks. kuvio 1).

Rameshin asiakaskokemuksen madritelma (kuvio 1):



Asioinnin
monikanavai-
suus

e : Asiakkaan
Asioinnin Asiakaskokemus tarpeisiin

helppous vastaaminen

Asiakkaan
kohtelu

KUVIO 1 Asiakaskokemuksen elementit (Ramesh 2007, 109)

Asiakaskokemuksen mittaamiseksi suositellaan laadullisia tutkimuskeino-
ja. Kdytannossd mittaaminen tapahtuu tdlloin asiakkaalle suunnatulla kysely-
lomakkeella. Sekd Puccinelli et al. (2009, 21) ettd Lin & Hsieh (2011, 195) mainit-
sevat tutkimuksissaan Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988, 23) kehittdaméan
SERVQUAL- viitekehyksen (ks. kuvio 2) olevan yhtendisin ja vertailukelpoisin
keino tutkia asiakaskokemusta. SERVQUAL- standardi jakaa asiakaskokemuk-
sen viiteen mitattavaan ulottuvuuteen. Ensimmadisen ulottuvuuden muodosta-
vat pysyvit ja fyysiset elementit, kuten myymaldymparistd kalusteineen ja véa-
lineineen, sekd henkilokunta. Toinen ulottuvuus muodostuu luotettavuudesta,
eli kuinka tdsmallisesti ja odotustenmukaisesti asiakasta palvellaan. Kolmante-
na ulottuvuutena mainittu reagointi merkitsee kuinka nopeasti ja milld asen-
teella asiakkaaseen otetaan kontakti palvelutilanteessa. Neljdntend arvioidaan
henkilokunnan ammatillista osaamistasoa, kuten myyntivélineiden hallintaa,
viestintdtaitoja ja luotettavuuden tuntua. Viidentend osa-alueena tarkastellaan
ja huoliin paneudutaan (Parasuraman et al. 1988, 23). Rameshin asiakaskoke-
muksen madritelmailld ja SERVQUAL- viitekehykselld (ks. kuvio 1 & kuvio 2)
on useita yhtéldisyyksid teknisyyden, logiikan ja emotionaalisten ulottuvuuksi-
en osalta.

SERVQUAL- asiakaskokemuksen mittaamisen viitekehys (kuvio 2):
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Fyysiset ja
pysyvat
elementit

Henkilékunnan
ammatillinen
osaaminen

Asiakaskokemus

Henkilokunnan
empatiakyvyt

Reagointi
asiakkaaseen

KUVIO 2 SERVQUAL- viitekehys (Parasuraman et al. 1988, 23)

Esitellyistd madritelmistd mitattavuudesta voidaan tehdé jaottelu teknisiin,
loogisiin ja emotionaalisiin ominaisuuksiin pohjautuen. Niiden perusteella
asiakaskokemuksen rakenteesta on eroteltavissa kolme tdmén tutkielman kan-
nalta olennaista ja kokoavaa osakategoriaa. Tadssd tutkielmassa asiakaskokemus
madritellddn edelld mainittujen yhtdldisyyksien mukaisesti koostumaan tekno-
logisesti kdyttdjakokemuksen, loogisesti ostokokemuksen ja emotionaalisesti
palvelukokemuksen yhdistelmastd. Seuraavaksi maédritellddn tarkemmin kayt-

daan Hassenzahl & Tractinsky (2006, 95) mukaan tiivistdd keskeisimmilldan
kayttdjan ja teknologian viliseksi vuorovaikutukseksi. He mainitsevat myos
ettd kdyttdjakokemuksen perustavanlaatuisin tarkoitus on teknologian kayton
mahdollistavien teknisten edellytysten tayttymisen lisdksi ottaa huomioon kayt-
den tavoittelua teknologian, kuten tietojdrjestelmén tai jopa kokonaisen myyn-
tikonseptin suunnitteluvaiheessa ja sisdllonsuunnittelua niin, ettd vuorovaiku-
tus teknologian ja kayttdjan valilld olisi mahdollisimman positiivista, luonnol-
lista ja helppoa (Hassenzahl & Tractinsky 2006, 95).

Helppokayttdisyys ja luonnollisuus kuuluvat myos SERVQUAL- viiteke-
hyksen fyysisten puitteiden ulottuvuuteen (Parasuraman et al. 1988, 23). Law,
Roto, Hassenzahl, Vermeeren & Kort (2009, 727) sanoin kayttdjadkokemus on
dynaaminen, mutta kontekstisidonnainen ja abstrakti kokemus, jonka pyrki-
myksend on tuottaa hyotyd tuotteen tai palvelun kayttdjdlle. Rameshin (2007,
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109) jaottelussa kayttdjakokemus liittyy useaan asiakaskokemuksen kompo-
nenttiin. Kéyttdjakokemuksella on vaikutusta niin asioinnin helpottamisessa,
sen monikanavaistamisessa, kuin asiakastarpeiden huomioimisessa.

Kayttdjakokemuksen parantamiseen tdhtddvad kayttdjalahtoisyyttda hyo-
dynnetddn kaupanalalla laajasti esimerkiksi verkkopalveluiden ja myymaloiden
suunnittelussa (Maliranta 2012, 9; Kuhanen 2009, 2). Van Dyune, Landay &
Hong (2002, 6) mainitsevat, ettd kadyttdjaldhtoisessd suunnittelussa on kyse siitd,
ettd pyritdidn huomioimaan sosiaaliset tottumukset ja tarpeet, sekd tyokalut ja
teknologiat joita he jo ennestddn kdyttdvat. Ndin pyritddn kehittimdan uutta
teknologiaa, joka tdyttdd sekd asiakkaan tarpeet ettd tarjoaa mahdollisimman
luonnollinen ja positiivinen kayttdjadkokemuksen (Van Dyune et al. 2002, 6).
Asiakkaan kognitiivisten kykyjen ja osaamisen ylittdiminen liian vaikeilla tai
uusilla teknologioilla voi my6s aiheuttaa ahdistusta ja vaikuttaa negatiivisesti
kayttdjakokemukseen (Pratibha, Dabholkar & Spaid 2011, 1428). SERVQUAL-
viitekehyksessd kayttdjaldahtoisyys sijoittuu helppokdyttdisyyden osalta fyysi-
seen ulottuvuuteen, kdyttdjan henkilokohtaisten ominaisuuksien huomioimisen
osalta luotettavuuden ja reagoinnin ulottuvuuteen (Parasuraman, Zeithaml &
Berry 1988, 23). Lisdksi kompleksisuuden ja ahdistavuuden tunteen vilttiminen
kaytettavyydessa liittyvit viitekehyksen empatiaulottuvuuteen.

Kéaytettdvyys on tarpeen ottaa huomioon myts maksutavoissa, mika liit-
tyy kéayttdjakokemuksen lisiksi myos seuraavassa luvussa késiteltdvaan osto-
kokemukseen. Somanin (2001, 473) havaintojen mukaan tiettyja maksutapoja,
kuten luottokorttia, kdytetddn luonnollisemmin ja huolettomammin. Maksuta-
pojen yleisyys ja tunnettuus parantavat myo6s niiden kaytettavyytta (Dahlberg
& Obrni 2006, 56).

2.2 Ostokokemus

Ostokokemus on tiukimmillaan rajattavissa transaktioon, eli tapahtumaketjuun,
jossa tuotteen tai palvelun omistusoikeus vaihtuu vastikkeellisesti esimerkiksi
rahallista maksusuoritetta vastaan (Frow & Payne 2007, 94-95). Ostotapahtuma
on aina tavoitteellinen, silld asiakas pyrkii tyydyttamadan ostoksella jonkin tie-
tyn tarpeen riippumatta siitd, onko tarve rationaalinen vai tunnepohjainen
(Puccinelli et al. 2009, 16). Ostokokemukseen vaikuttaa itse transaktio, eli mak-
sutapahtuma (Mustonen 2012, 58), siithen kuluva aika (Curran et al. 2003, 211;
Meuter, Ostrom, Bitner & Roundtree 2003, 902) ja maksutapa (Soman 2001, 473).
SERVQUAL- viitekehyksessd ostokokemus liittyy maksutapojen ja laitteistojen
osalta fyysiseen ulottuvuuteen, maksutapahtuman luotettavuuden ja toimi-
vuuden osalta luotettavuuden ulottuvuuteen, seki lasnd olevan henkilskunnan
osaamisen ja luotettavuuden osalta luotettavuuden ulottuvuuteen (Parasura-
man, Zeithaml & Berry 1988, 23).

Marketkaupan tapauksessa maksutapahtuman vaiheiksi mainitaan ostos-
ten siirtdminen kassapisteelle sekd tuoteviivakoodien tai vaihtoehtoisten hinta-
tietojen lukeminen kassajdrjestelmddan. Tédtd seuraa loppusumman ilmoittami-
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nen asiakkaalle, loppusumman rahastaminen asiakkaalta maksuvailineelld, ku-
ten maksukortilla tai kéteiselld. Lopulta tuotteet pakataan ja siirrytddn pois kas-
sapisteeltd. Maksutapahtuman prosessi on ldheisesti yhteydessd myos palvelu-
kokemuksen ulottuvuuteen yhdistden pelkkddn transaktioon myds tuotteiden
kéasittelyn myymaladn fyysisessd ympaéristossa tarkoituksenmukaisilla vilineilla.
(Mustonen 2012, 58).

Maksutapa on ratkaisevassa asemassa maksutapahtuman sujuvuuden,
maksuvarojen saatavilla olon ja saatavuusnopeuden osalta, miké liittyy ldhei-
sesti luvussa 2.2 késiteltyyn kéytettavyyteen ja kayttdjakokemukseen (Soman
2001, 473). Rameshin (2007, 109) jaottelussa ostokokemus liittyy yhdessa kaytta-
jakokemuksen kanssa asioinnin helppouteen ja monikanavaisuuteen, sekd asi-
akkaan tarpeiden tdyttimiseen. Maksutapahtumasta pyritddn luomaan mahdol-
lisimman helppo ja luonteva, sekd asiakkaan kykyjd ja tarpeita vastaava. On
myds huomioitava teknologisesti edistyneet ja uudet maksuteknologiat, kuten
mobiilimaksaminen. T&lloin helppokayttdisyys, nopeus ja monikanavaisuus on
pyritty kehittimddn olemassa olevia maksutapoja paremmiksi (Mallat 2007,
427).

2.3 Palvelukokemus

Palvelukokemus on henkinen ja abstrakti kokemus, jonka asiakas muodostaa
useiden tekijoiden summana. Tdmédn vuoksi on tarkedd selvittdd sekd palvelun
késitettd ettd sen yhteyttd kokemuksellisuuteen. Kuhanen (2009, 22) mainitsee,
ettd termilld palvelu voidaan tarkoittaa esimerkiksi ammattia, palvelusektoria
tai -alaa, tai palvelua itseddn tuotteena. Han tiivistdd palvelun olevan interaktii-
vinen tapahtuma asiakkaan ja myyjan valillda (Kuhanen 2009, 23). Puustinen,
Salonen & Ahonen (2007, 111) pohtivat, ettd perinteisen aika- ja paikkasidon-
naisen kivijalkamyymalan palveluympariston lisdksi palvelu voi olla paikasta ja
ajasta riippumatonta esimeriksi verkkoymparistdissa toteutettuna.

Asiakastapahtuma ja tarve voivat rakentua nautinnon hakemiselle johtaen
impulsiiviseen ja tunneperustaiseen ostokadyttdaytymiseen (Puccinelli et al. 2009,
16; Gentle, Spiller & Noci 2007, 396). T4lloin mielihyvé ja hankinnan helppous
korostuvat palvelukokemuksessa. Toisaalta sekd Puccinelli et al. (2009, 16) ettd
Gentle et al. (2007, 396) mainitsevat, ettd asiakastapahtuma voi olla hyvin spesi-
fi asiakkaan hakiessa paamaddratietoisesti jotakin tiettyd tuotetta tai palvelua.
T&lloin palvelukokemuksen muodostumisen ytimend on myyjaliikkeen ja myy-
jan asiantuntemus, sekd hankinnan nopeus. Asiakkaalle voidaan myos tarjota
erilaisia henkilokohtaisesti raataloityjad ratkaisuja, kuten tuotteiden personointia,
joilla parannetaan koettua palvelua (Puccinelli et al. 2009, 20).

Myyjan ominaisuuksien merkitys koetussa palvelussa on tdarked nakokul-
ma. Rameshin (2007, 109) jaottelun mukaisesti palvelukokemus liittyy ldheises-
ti asiakkaan kohteluun ja asiakkaiden tarpeiden tayttamiseen. SERVQUAL- vii-
tekehyksessd (Parasuraman et al. 1988, 23) palvelukokemus kuuluu useiden sen
ulottuvuuksien piiriin. Siind missa fyysinen ulottuvuus sisdltdd myymalan fyy-
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siset puitteet ja tunnelman, luotettavuuden ulottuvuuteen kuuluu asiakkaalle
tarkoitettujen myymaldkalusteiden ja -vilineiden toimivuus, kuten mys henki-
Iokunnan toiminta. Henkilokunnan osaaminen ja luotettavuus kuuluvat viite-
kehyksessd henkilokunnan osaamisen, sekd myos luotettavuuden ulottuvuuk-
siin. Henkilokunnan asenne ja reagointi asiakkaaseen linkittyvét viitekehykses-
sd osaamisen ja empatian ulottuvuuksiin. Hakala & Isomaa (2012, 8) mainitse-
vat, ettd kontaktin ottaminen asiakkaaseen on ratkaisevaa positiivisen koke-
muksen muodostumisen kannalta. Asiakas voidaan huomioida kassapisteelld
esimerkiksi tdtd tervehtien (Wang et al. 2013, 11; Hakala & Isomaa 2012, 8).

Marketkaupan palvelukonseptiin ostotapahtuman osalta kuuluu kassalin-
jasto sekd kassahenkilo. Kassahenkilo lukee tuotteiden viivakoodit tai vaihtoeh-
toiset hintatiedot kassajdrjestelméédn, ilmoittaa loppusumman asiakkaalle, seka
veloittaa asiakasta loppusumman verran (Mustonen 2012, 58). Palveluun voi
sisdltyd joissain tapauksissa myos tuotteiden pakkaaminen, mikd suomalaisessa
marketkaupassa on mielletty harvinaiseksi (Mustonen 2012, 99). My6s myyjan
kyvyilld ja olemuksella on merkitystd. Hyvdn myyjan ominaisuuksiksi maini-
taan esimerkiksi rehellisyys ja luotettava luonne, ystdvillinen ja joustava asenne
palvelutilanteessa, sekd karsivillisyys ja ongelmanratkaisukyky (Frei & McDa-
niel 1998, 23; Hakala & Isomaa 2012, 19). Palvelukokemukseen voivat asiantun-
temuksen ja myyjdn olemuksen ja osaamisen lisdksi vaikuttaa myos esimerkiksi
liiketilojen tunnelma ja kokemuksellisuus, jota voidaan edistdd esimerkiksi huo-
lellisella myymaldsuunnittelulla sekd myyntikalusteiden ja -vélineiden muotoi-
lulla (Puccinelli et al. 2009, 18; Kuhanen 2009, 52; Mustonen 2012, 142).
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3 ITSEPALVELUKASSAT MARKETKAUPASSA

Itsepalveluteknologioiden kaytto ja kehittdiminen ovat kasvaneet huomattavasti
viimeisen 10 vuoden aikana (Meuter et al. 2005, 61). Itsepalveluteknologiaa
hyodynnetédan laajasti esimerkiksi matkailu- rahoitus- ja kaupanalalla (Meuter
et al. 2005, 61), kuten my0s ravintola-alalla. Esimerkiksi McDonald’s julkisti
vuonna 2011 korvaavansa Yhdysvalloissa 7000 kassatyontekijdd itsepalvelukas-
soilla (Callado 2011). Itsepalvelukassojen idea asettuu loogisesti jo ldhes sata
vuotta sitten lanseerattuun itsepalvelumyymaildiden konseptiin. Ensimmadiset
itsepalvelumyymaldt, joissa asiakas kykeni kerdilemddn tuotteet omatoimisesti,
otettiin kayttoon Yhdysvalloissa vuonna 1916 (Shaw et al. 2004, 570). Euroop-
paan itsepalvelumyymalét levisivat Iso-Britannian kautta 1940- luvulla (Shaw et
al. 2004, 568).

Marketkaupan toiminnan keskitssd on asiakkaan osallistuminen palvelun
tuotantoon palvelemalla itse itseddn (Shaw et al. 2004, 570; Meuter et al. 2000,
50). Tamd mahdollistuu tuotteiden selkedlld ja informatiivisella esillepanolla
liiketilan kulkuvéylien varrelle, jolloin asiakas voi itse kerdtéd tuotteensa. Kassa-
tapahtuman mahdollistaminen itsepalveluna tdydentdd ja tehostaa olennaisesti
asiakkaille jo tutuksi muodostunutta itsepalvelumyymadldn toimintamallia
(Meuter et al. 2000, 50). Seuraavaksi esitellddn itsepalvelukassojen konseptia
marketkaupan ndkokulmasta yleiselld tasolla, sekd luodaan katsaus konseptin
tilaan Suomessa.

3.1 Konsepti

Itsepalvelukassat luovat vaihtoehdon perinteiselle kivijalkakaupan kassatapah-
tumalle sijoittuen perinteisen kassahenkilovetoisen ja verkkokaupan tdysin
sahkoisen kassatapahtuman vélimaastoon. Itsepalvelukassoilla pyritdan lyhen-
tamddn kassajonoja ja nopeuttamaan kassatapahtumaa (Meuter et al. 2000, 50;
Liftin & Wolfarm 2006, ks. Uitto 2011, 13). Fyysisen ja sdhkoisen kaupankdyn-
nin rajanvetojen kannalta olennaista on, ettd verkkokaupasta poiketen konsepti
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on tarkoitettu kivijalkamyymaldan, siis fyysiseen kadyttoympéristoon ja vuoro-
vaikutukseen (Verhoef et al. 2009, 35-36). Konseptin ensimmdinen lanseeraus
80-luvulla ei ollut menestyksekds, minkd todetaan johtuneen kuluttajien tottu-
mattomuudesta ja epdilevistd asenteista uutta teknologiaa ja sen omaksumista
vastaan (Dabholkar 2003, 60; Bobbitt & Lee 2003).

Itsepalvelukassojen uudelleenlanseeraaminen 2000-luvulla on tapahtunut
otollisemmassa ilmapiirissd johtuen kuluttajien teknologisten tottumusten ja
asenteiden muuttumisesta suopeammiksi, kuten myos ostotottumusten muu-
toksesta impulsiivisemmiksi (Dabholkar 2003, 60; Rinta-Kahila 2013, 20; Dahl-
berg & Oorni 2006, 63-64; Turpeinen 2012, 58-60). Itsepalvelukassajirjestelmien
kayttoonotto maailmanlaajuisesti on kasvanut voimakkaasti 2010- luvun tait-
teesta lahtien (NV INCO 2012). Kyseiset jdrjestelmit ovat jo vakiinnuttaneet
suosionsa esimerkiksi Yhdysvalloissa ja Lansi-Euroopassa (Uitto 2011, 5). Tut-
kimuslaitos RBR:n vuonna 2010 julkaiseman raportin “Global EPOS and Self-
Checkout 2010” mukaan itsepalvelukassajdrjestelmien kdyttoonotot ovat kas-
vaneet vuodesta 2008 ldhtien 25 % vuosittain (ks. kuvio 3; NV INCO 2012).

Itsepalvelukassajdrjestelmien kayttoonotot maailmassa vuosina 2008-2015 (ku-
vio 3):
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KUVIO 3 Itsepalvelukassajdrjestelmien kadyttoonotot maailmassa vuosina 2008-2015 (RBR
London 2010, ks. NV INCO 2012)

Itsepalvelukassojen konsepti perustuu kdytdnnossa kassatapahtuman
kaikkien suoritteiden ulkoistamiseen asiakkaan itsensd hoidettavaksi (Shaw et
al. 2004, 570). Perinteiseen kassatapahtumaan verrattuna itsepalvelukassojen
asiakaspddtteet poistavat tarpeen kassahenkilolle (Alpert 2008; Collier & Kimes
2012). Perinteisessd kassatapahtumassa kassahenkil6 lukee kassapditteelld tuot-
teiden hintatiedot kassajdrjestelmdén, ilmoittaa loppusumman asiakkaalle, sekd
veloittaa loppusumman asiakkaalta tarjolla olevilla maksutavoilla, kuten kétei-
nen, pankkikortti tai luottokortti (Mustonen 2012, 58). Perinteisestd mallista
poiketen itsepalvelukassat ovat Alpertin (2008) mukaan tietokonejdrjestelmid,
joiden erityisilld asiakaspddtteilld asiakas itse lukee ostosten hintatiedot padit-
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teelle, pakkaa ostokset ja my6s maksaa ostokset tarjolla olevilla maksutavoilla.
Kuviossa 4 on esitetty yksinkertaistettu versio asiakkaan toiminnasta itsepalve-

lukassalla.

Asiakkaan toiminta itsepalvelukassalla (kuvio 4):

Tuotteita jaljelld

KUVIO 4 Asiakkaan toiminta itsepalvelukassalla (Alpert 2008)

Esimerkiksi Iso-Britanniassa konsepti on jalostunut jo entistd kehit-
tyneempiin toteutuksiin, joissa asiakas voi skannata tuotteiden hintatiedot mu-
kana kulkevaan lukijaan tuotteiden kerdilyn yhteydessad. T4lloin asiakkaan toi-
minta kassapditteelld supistuu hintatietojen siirtdmiseen lukijasta kassapé&ét-
teelle ja maksutapahtuman suorittamiseen (Waitrose 2014). Lisdksi asiakaspé&ét-
teilld voi olla ldsnd asiakaspalvelija valvomassa ostostilanteita ja opastamassa
asiakkaita (Wang et al. 2013, 11; Osuuskauppa Keskimaa 2013; Sosiaali- ja ter-
veysalan lupa- ja valvontavirasto 2012, 2-3). Maksutapoja on itsepalvelukassan
toteutuksesta riippuen useita. Vaihtoehtoihin voi sisdltyd niin fyysisid maksu-
tapoja, kuten kateismaksu, kuin sdhkoisid tai mobiileja maksutapoja, kuten
korttimaksu ja NFC- ldhilukuteknologiaan perustuvat maksusovellukset (Dahl-
berg & Obrni 2006, 15; Mallat 2007, 427; Turpeinen 2012, 58-60).

Itsepalvelukassajdrjestelmid kehittdd ja valmistaa useita eri toimijoita. It-
sepalvelukassojen markkinat ovat jakautuneet kdytdnnossd neljan hallitsevan
valmistajan, yhdysvaltalaisten NCR:n ja IBM:n, saksalaisen Wincor Nixdorfin,
sekd japanilaisen Fujitsun kesken. Vuonna 2010 toimitetuista itsepalvelukassois-
ta 68 % oli NCR:n, 11 % Wincor Nixdorfin, 11 % IBM:n, 9 % Fujitsun, sekd 1 %
muiden valmistajien toimittamia (selfserviceworld.com, 2011). Valmistajasta
riippumatta itsepalvelukassojen asiakaspdatteet koostuvat ulkondkoa ja sijoitte-
lua lukuun ottamatta yksinkertaisimmillaan hyvin samankaltaisista komponen-
teista tarjoten perusedellytykset kassatapahtuman suorittamiseen. Kuviossa 5
on esitelty itsepalvelukassan asiakaspddte Wincor Nixdorfin patenttia mukail-
len. Kuviosta on havaittavissa asiakkaan ostoskorin laskutaso (kohta 1), asia-
kasnaytto (kohta 2), viivakoodinlukija (kohta 3), maksupdéate (kohta 4), kuitin-
tulostin (kohta 5), sekd pakkaustaso (kohta 6).

Itsepalvelukassan asiakaspddte (kuvio 5):
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KUVIO 5 Itsepalvelukassan asiakaspddte (Kruse 2011)

Itsepalvelukassoilla pyritddan ldhtokohtaisesti tarjoamaan asiakkaalle no-
peampi ostotapahtuma (Alpert 2008) ja konseptia kdyttavat toimijat tavoittele-
vat sddstojd myymaloiden operatiivisisten, kuten henkilostokulujen osalta (Bit-
ner et al. 2002). Automatisointi tuo mukanaan myos haasteita, kuten asiakkai-
den opastamistarpeen uuteen tekniikkaan, sekd esimerkiksi ikédrajoitettujen
tuotteiden valvonnan tarpeen. Ilman valvontaa on olemassa riski esimerkiksi
alkoholi- ja tupakkatuotteiden p&atymisestd alaikdisille, sekd myds tuotevarka-
uksien riski koetaan suurempana (Sosiaali- ja terveysalan lupa- ja valvontavi-
rasto, 2012, 2). Sosiaali- ja terveysalan lupa- ja valvontaviraston (2012, 1) mu-
kaan ikdrajavalvonnan ongelmat johtivat Kaliforniassa Yhdysvalloissa alkoholi-
tuotteiden myyntikieltoon itsepalvelukassoilla vuonna 2011.

3.2 Tilanne Suomessa

Suomessa marketkauppa eroaa suuresti muiden markkinoiden vastaavista.
Suomen pdivittdistavarakaupassa vallitsee kdytdnnossd kahden kaupparyhmit-
tymédn, S-ryhmén ja Keskon markkinajohtajuus, mikd muodostaa suomalaisille
vahittdiskaupalle erityisen suuren keskittyneisyyden (Ulvinen 2006, 51). Suo-
malaisessa vidhittdiskaupassa on aiemmin panostettu teknologisten innovaati-
oiden ja asiakaskokemuksen kehittimisen sijaan hintakilpailuun ja toiminnan
tehokkuuteen, mutta tilanne on kasvavien asiakasvaatimusten ja kiristyvéan kil-
pailun myotd muuttumassa merkittavasti (Kurttila, Lindblom & Mattila 2012;
Varjo 2013, 8). Tarkednd teknisend edistysaskeleena suomalaisen kivijalkakau-
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pan kehittymisen ja uudistumisen kannalta toteutui Euroopan laajuinen SEPA-
standardin mukaisiin sirullisiin maksukortteihin siirtyminen vuodesta 2008 al-
kaen (Finanssialan keskusliitto 2010; Turpeinen 2012 58-59). Uusimpiin maksu-
pddtteisiin voi sisdltyd sirullisten maksukorttien lukumahdollisuuden lisdksi
valmiudet myo6s uusille maksutekniikoille, kuten NFC- ldhilukuteknologialle,
sekd mobiilimaksamiselle (Dahlberg & Oorni 2006 72-73; Turpeinen 2012 58-60).
Turpeisen (2012, 59) mukaan mobiilimaksaminen on jo nostamassa suosiotaan
Euroopassa.

Viime vuosina kaupanalalla on havaittu tarve kassapalveluiden kehitta-
miseen ja vaihtoehtoisten tekniikoiden pilotointiin kiristyneen kilpailun my®ota.
Ennen vuotta 2012 kansainvilinen kodinsisustusliike Ikea oli Suomen ainoa
kaupanalan toimija, jonka myymadldkonseptiin kuuluivat itsepalvelukassat.
Vuonna 2012 pdivittdistavarakaupan markkinajohtajat S-ryhmaé ja Kesko ryh-
tyivdat suunnittelemaan omia itsepalvelukassatoteutuksiaan koettuaan teknolo-
gian olevan tarpeeksi kypsdd omiin tarkoituksiinsa. (Rinta-Kahila 2013, 5-6).
Edelld mainituista S-ryhmad aloitti vuonna 2013 itsepalvelukassojen kokeilun
perinteisen kassapalvelun oheisvaihtoehtona (Fujitsu 2012). Esimerkiksi S-
ryhmdan kuuluvan Osuuskauppa Keskimaan ensimmadiset vakituiset itsepalve-
lukassapddtteet otettiin kdyttoon Jyvaskyldan S-Market Vaajalassa syksylla 2013
(Osuuskauppa Keskimaa 2013).

S-ryhmén itsepalvelukassat perustuvat Fujitsun Pohjois-Amerikassa kehi-
tettyyn, asiakkaalle raatdloitavaan U-Scan itsepalvelukassajdrjestelmddan (Fujit-
su 2012). Kesko kehittdd omaa itsepalvelukassatoteutustaan Wincor Nixdorfin
tekniikkaan perustuen (Rinta-Kahila 2013, 6). Fujitsuun perustuvassa S-ryhméan
toteutuksessa asiakas lukee itse tuotteen EAN-koodit (viivakoodit) kassapadt-
teelle, pakkaa tuotteet, sekd lopulta asiakas suorittaa maksun korttimaksuna.
Kateismaksu on kyseisessd toteutuksessa rajattu pois maksutapavaihtoehdoista
(Osuuskauppa Keskimaa 2013; Fujitsu 2012). Asiakaspddtteen kayttoliittyma on
Fujitsun (2012) mukaan kosketusndyttopohjainen ja se hyodyntdd pddtteen ndy-
tolld ndkyvien visuaalisten ohjeiden lisdksi my6s ddniopasteita asiakkaan opas-
tamisessa. S-ryhman toteutuksessa asiakaspditteilld on aina ldsnd palveluhenki-
16 ongelmatilanteiden varalta. Palveluhenkil6t my6s valvovat ikdrajaluokiteltu-
jen tuotteiden myyntid (Osuuskauppa Keskimaa 2013). Juuri valvonnan tarpeen,
kuten myos konseptin uutuuden myo6td tdysin henkilokunnattomaan kassalin-
jastoon ei Suomessa ole vield toistaiseksi edetty (Osuuskauppa Keskimaa 2013;
Sosiaali- ja terveysalan lupa- ja valvontavirasto 2012, 2).
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4 VAIKUTUS ASIAKASKOKEMUKSEN MUODOS-
TUMISESSA

Kuten luvussa 1.1 havaittiin, asiakaskokemus ei ole yksiselitteinen ja konkreet-
tinen ké&site. Asiakaskokemus on tdssd tutkielmassa mddritelty koostumaan
teknologisesti kayttdjakokemuksen, loogisesti ostokokemuksen ja emotionaali-
sesti palvelukokemuksen yhdistelméstd. Seuraavaksi tarkastellaan havaintoja
itsepalvelukassojen vaikutuksista asiakaskokemuksen muodostumisessa kayt-
tdjakokemuksen, ostokokemuksen ja palvelukokemuksen ndkokulmista.

4.1 Kayttijakokemus

mahdollisimman helppokéyttsisiin ja luonnollisiin tuotteisiin ja palveluihin.
Verhoef et al. (2009, 36) mainitsevat, ettd itsepalveluteknologioiden yleistyessa
asiakkaan ja henkilokunnan kanssakdyminen tapahtuu entistd todenndkoi-
semmin jonkin teknologian vélitykselld. He perustavat vditteensd Parasurama-
nin (Parasuraman & Grewal 2000, 171) Pyramidimalliin, jonka mukaan tekno-
logia toimii asiakas-, yritys- ja tyontekijdinteraktion valittdjand. Itsepalvelukas-
sojen konseptissa asiakas on tdlloin vuorovaikutuksessa yritykseen kassapdit-
teen vilitykselld. Tapahtumaan voi osallistua my6s tyontekija esimerkiksi ole-
malla fyysisesti ldsnd itsepalvelukassan asiakaspditteelld (Osuuskauppa Kes-
kimaa 2013) tai mallin mukaisesti teknologian vilitykselld esimerkiksi virtuaali-
sen assistentin muodossa asiakaspdidtteen kayttoliittyméssa (Payne, Johnson &
Szymkowiak 2012).

Parasuraman & Grewal (2000, 171-172) esittdmiin ongelmiin itsepalvelu-
teknologian tarkoituksenmukaisesta toimivuudesta voidaan vastata esimerkiksi
kayttdjalahtoiselld suunnittelulla, sekd kayttdjaosapuolten, kuten henkilokun-
nan ja asiakkaiden kouluttamisella ja opastamisella. Myos Collier & Kimes
(2012, 48) mainitsevat, ettd aiemmin konseptiin tottumattomien asiakkaiden
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opastaminen on ratkaisevassa asemassa kayttoonoton “kynnyksen” ylittamises-
sa.

411 Kaiytettivyys ja asiakkaiden ominaisuudet

Itsepalvelukassojen kassapddtteiden hyva kaytettdavyys, sekd positiivinen kayt-
tdjakokemus toimivat olennaisena ldhtokohtana myos osto- ja palvelukokemuk-
sen rakentumiselle (Meuter et al. 2000, 61). Laadukas toteutus tuntuu asiakkaas-
ta vaivattomalta kdyttdd sekd mahdollistaa luottamuksen tunteen lisdksi jopa
hallinnan tunteen (Dabholkar et al. 2003, Wang et al. 11). Negatiivisilla kaytta-
jakokemuksilla onkin todettu olevan suuri vaikutus itsepalveluteknologioiden
kayttoonoton ja soveltamisen hidasteena (Curran et al. 2003, 221; Meuter et al.
2000, 60; Verhoef et al. 2009, 36; Wang et al. 2013, 11). Ilman toimivaa kassapda-
tettd ostotapahtuma ei olisi mahdollinen, miké sotisi jo lahtokohtaisesti itsepal-
velukassan ldhtokohtia ja tarkoitusta vastaan, sekd voi vaikuttaa negatiivisesti
myos asiakasuskollisuuteen (Meuter et al. 2000, 60-61; Verhoef et al. 2009, 36;
Turpeinen 2012, 54-55).

Kassapditteen kdytettivyyden suunnittelussa on kiinnitettdvd huomiota
useisiin eri vaatimuksiin, joita asiakkaiden ominaisuudet muodostavat. Kaytta-
jalahtoisyyden myotd on huomioitava asiakkaan demografiset ominaisuudet
kuten iké ja sukupuoli. Ndiden lisdksi on huomioitava myos asiakkaan teknisen
osaamisen taso, arvot ja asenteet, sekd henkiset ettd fyysiset toimintakyvyn ra-
joitteet. Edelld mainittua selitetddn silld, ettd esimerkiksi asiakkaan ikéd tai su-
kupuoli ei yksinddn selitd itsepalvelukassoihin kohdistuvia asenteita (Dean
2008, 234-235; Turpeinen 2012, 60). Turpeinen (2012, 60) kuitenkin pohtii, ettd
esimerkiksi naiset kiinnittdvidt miehid enemmé&n huomiota turvallisuusseikkoi-
hin ja pelkddvat uutta teknologiaa ldhtokohtaisesti enemmaén. Havaittiin myos,
ettd idkkdaammat asiakkaat (51-69 vuotiaat) mieltdvat esimerkiksi nykyiset siru-
lukijamalliset maksupditteet hankaliksi (Turpeinen 2012, 58). Iiltddan nuorem-
mat kuluttajat, jotka ovat tottuneet tietotekniikkaan jo lapsesta ldhtien, suhtau-
tuvat itsepalveluteknologioihin muita kuluttajia myonteisemmin (Dean 2008,
229; Rinta-Kahila 2013, 20). Collier & Kimes (2012, 48) mainitsevat, ettd pelkés-
tédn asiakkaan demografisten ominaisuuksien sijaan konseptiin tottumatto-
muus ja uuden opettelu muodostavat suurimman hidasteen itsepalvelukassojen
omaksunnalle.

4.1.2 Toteutuksen uskottavuus ja houkuttelevuus

Asiakas on saatava vakuuttuneeksi itsepalvelukassan toimivuudesta ja lisdar-
vosta, mikd onnistuu viestinnilld, kuten konseptista tiedottamisella, sekd asiak-
kaan ohjeistamisella ja opastamisella niin audiovisuaalisin kuin fyysisin keinoin
itsepalvelukassan asiakaspddtteelld (Collier & Kimes 2012, 39-40). Asiakkaan
lisdksi on myos kiinnitettdvd huomioitava ja panostettava henkilokunnan, ku-
ten ldsnd olevan asiakaspalvelijan tekniseen osaamiseen ja sen kehittdmiseen
(Verhoef et al. 2009, 39). On myos pidettdva asiakkaalle tarjottavat valinnaisuu-
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det, kuten tédssd tapauksessa asiakaspddtteen kayttoliittyméan valikoiden moni-
puolisuus harkittuna ja selkednd. Taméd perustuu positiiviseen korrelaatioon
asiakkaan kokeman ahdistuksen ja teknologian kompleksisuuden vililld (Dean
2008, 235). Esimerkkind Dean (2008, 235) mainitsee havainnon, jonka mukaan
asiakkaat kokivat turhautumista manuaalisesti pddtteelle kirjattavien tuotteiden,
kuten hedelmien késittelyssd itsepalvelukassalla. Tédlloin asiakkaan tdytyi las-
kea tuote punnitustasolle, etsid tuotetta vastaava koodi tuotelistasta ja lopulta
ndppdilld oikea tuotekoodi péadtteelle. Kompleksisuuden seurauksena asiakkaat
saattavat kokea itsepalvelukassat negatiivisena ja valttdd niiden kdyttod (Meu-
ter et al. 2000, 60-61; Verhoef et al. 2009, 36; Dean 2008, 234).

4.1.3 Asiakaspditteen omaksuminen

Itsepalvelukassojen kayttdjakokemuksen muodostumisen peruspilarina toimi-
vat asiakkaille suunnattujen kassapddtteiden tekniset toteutukset. Kuten luvus-
sa 3.1 selvitettiin, asiakkaan toiminta kassapddtteelld on hyvin toistettava ja
standardisoitavissa oleva malli johtuen sen suoritteiden samankaltaisuudesta
riippumatta kassapddtteen valmistajasta tai toteutuksesta (ks. kuvio 3). Wang et
al. (2013, 11) mainitsevat marketkaupan olevan otollinen ympéristd uuden tek-
nologian omaksumiselle sen arkisen ja toistuvista suoritteista koostuvan ole-
muksen ansiosta. Toimintamallin yhdenmukaisuuden johdosta on keskityttava
pddtteiden muotoiluun ja kayttoliittyméaan. Kuten kuviossa 5 esiteltiin, Wincor
Nixdorfin kassapdétteessd muotoilu on toteutettu niin, ettd asiakas pystyy hoi-
tamaan kuviossa 3 esitellyt toimenpiteet kronologisessa jarjestyksessa (ks. kuvio
5 & kuvio 4). Fujitsu (2012) mainitsee ottaneensa oman kassapditteensd suun-
nittelussa huomioon asiakkaiden olemassa olevat kokemukset ja tottuneisuu-
den pankkiautomaatteihin. Tasséd tapauksessa tarkoituksena on hyodyntda tut-
tuuden tunnetta itsepalvelukassojen omaksumisessa ja kdyttamisessd, kun paa-
te mukailee asiakkaalle jo ennestddn tuttua muotoilua esimerkiksi painikkeiden
ulkoasun ja niiden sijoittelun osalta (Fujitsu 2012). Tuttuuden hyodyntdminen
vastaa asiakkaiden rajallisen osaamisen ja keskittymiskyvyn asettamiin vaati-
muksiin ja helpottaa kassapditteiden omaksumista ja kdyttod (Van Dyune et al.
2002, 6; Wang et al. 2013, 11).

414 Kayttoliittymdn luonnollisuus

Asiakkaalle tarjotaan kassapddtteelld kayttoliittymd, joka toimii kdytannossa
suoramanipuloitavasti kosketusnaytolld tai kosketusndyton sijaan perinteiselld
ndytolld, jonka yhteyteen on sijoitettu toimintandppdimet (Fujitsu 2012; Payne
et al. 2012). Visuaalisia ohjeita ja valikoita voidaan myos tdaydentédd esimerkiksi
ddniopasteilla (Fujitsu 2012; Osuuskauppa Keskimaa 2013). Mitd luonnollisempi
ja helppokayttoisempi kayttoliittymd on, sitd miellyttdvammaéksi ja toimivam-
maksi asiakas kokee itsepalvelukassan (Collier & Kimes 2012, 39-40; Meuter et
al. 2000, 60). Kayttoliittyman luonnollisuuden parantamiseksi on selvitetty esi-
merkiksi virtuaalisen, audiovisuaalisesti kassapddtteelld toimivan avustaja-
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hahmon kéayttod (Payne et al. 2012). Vaivaa kassapddtteelld voidaan helpottaa
uusilla teknologisilla innovaatioilla, kuten etdluettavilla viivakoodeilla ja mu-
kana kulkevilla viivakoodinlukijoilla. T&lloin suoritteet kassapddtteelld jadavat

vain hintatietojen lataamiseen péadtteelle ja maksun suorittamiseen (Dean 2008,
236; Waitrose 2014).

4.2 Ostokokemus

Alpert (2008) totesi, ettd asiakkaalle pyritddn tarjoamaan itsepalvelukassojen
avulla ajallisesti nopeampi ostotapahtuma aina kassalle jonottamisesta itse
maksusuoritukseen asti. On havaittu, ettd mitd sujuvampi ja nopeampi maksu-
tapahtuma on, sitd miellyttavammaksi ostokokemus muodostuu (Collier & Ki-
mes, 2012, 40). Seuraavaksi kasitellddn ostokokemuksessa vaikuttavia teemoja,
kuten asiakkaiden maksutottumuksia, maksuvilineiden yleisyyttd ja toimivuut-
ta, kuten my6s maksamisen turvallisuutta ja luotettavuutta.

4.2.1 Maksutavat ja henkilokohtaiset tottumukset

Uiton (2011, 97) mukaan suomalaiset asiakkaat eivit koe Suomessa kdytossd
olevien itsepalvelukassatoteutusten kiteismaksuvaihtoehdon puutetta ongel-
mana. Korttimaksaminen koetaan hdnen mukaansa jo oletusarvoisena, nopeana
ja luonnollisena maksutapana. Dahlberg & Oorni (2006, 63) mainitsevat, ettd
kédteisen suosio on laskenut suomalaisessa kaupankdynnissd huomattavasti
pankkien sédhkoisten palveluiden yleistyessd muodostaen itsepalvelukassoille ja
sdhkoisille maksutavoille otollisemman ympaériston. He havaitsivat my®s, etta
sdhkoiset maksutavat on omaksuttu erityisen nopeasti nuorten kuluttajien kes-
kuudessa. Nuoret kuluttajat mainitaan myos otollisimpana asiakaskuntana uu-
sien maksutapojen kayttdjiksi (Dahlberg & Oorni 2006, 63).

Kun sdhkoinen korttimaksaminen koetaan Suomessa jo luonnollisena,
ovat uudet maksutavat, kuten mobiilimaksaminen vasta alkutekijoissddn. Uusi-
en maksutapojen lanseeraamisen suurimpana esteend mainitaan asiakkaiden
haluttomuus muuttaa aiempia toimintamallejaan ja tottumuksiaan (Dahlberg &
Obrni 2006, 63-64). Sekd Wang et al. (2013, 11) ettd Turpeisen (2012, 61) mukaan
kuluttajat edellyttavat uusilta maksutavoilta todellista lisdarvoa ja etua nykyi-
siin maksutapoihin ndhden. Suomen osalta mainitaan korttimaksamisen saa-
vuttaneen tarpeeksi etua kiteiseen verrattuna niin, ettd siitd on muodostunut
pysyvd ja suosittu maksuvdline. Turpeinen (2012, 60) teki havaintoja myos ika-
ja sukupuoliperustaisista maksutottumuksista. Havaittiin, ettd miehet ovat
huomattavasti naisia rohkeampia maksuteknologian hytdyntdmisessd. Naiset
sen sijaan kokivat nakyvampad arkuutta esimerkiksi maksupditteiden kaytossa
sekd mobiilimaksamisen omaksumisessa ja he kiinnittivit enemmaé&n huomiota
turvallisuuteen, kuten tunnusluvun suojaamiseen. Mainittiin myds, ettd iak-
kaammat asiakkaat olivat ylldttavan kiinnostuneita uusien maksutapojen kokei-
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lemiseen hankalaksi miellettyjen maksupditteiden seurauksena (Dean 2008, 235;
Turpeinen 2012, 58-61).

4.2.2 Maksamisen nopeus ja maksutapahtuman havainnointi

Soman (2001, 463) on havainnut, ettd maksamisen helppous ja nopeus johtavat
todenndkoisemmin positiiviseen kokemukseen. Hénen mukaansa asiakkaan
transaktioon kdytetyn ajan kasvaessa asiakkaalle jid enemmaén aikaa hahmottaa
ostosten rahallinen kokonaisvaikutus. Tamédn seurauksena ostokokemus voi
herkemmin muodostua negatiiviseksi. Ostotapahtuman nopeus koetaan toisaal-
ta my0s heikkoutena. Tamé johtuu ostotapahtuman oikeellisuuden merkityk-
sestd ostokokemuksen muodostumisessa (Dean 2008, 234-236; Parasuraman et
al. 1988, 23). Ostotapahtuman kokeminen oikeelliseksi ja onnistuneeksi saatta-
vat kérsid, kun asiakas ei valttamatta ehdi havainnoimaan maksutapahtuman
taloudellisia vaikutuksia, kuten kokonaissummaa ja esimerkiksi mahdollisten
heréteostosten lisdhintaa (Soman 2001, 463; Dean 2008, 234-236). Taman lisdksi
esimerkiksi elamyshakuinen ja impulsiivinen asiakas voi kokea nopeuden ne-
gatiivisena. Nopeuden ja aktiivisen osallistumisen seurauksena kyseiselle asia-
kastyypille jdd perinteiseen kassajonottamisen verrattuna vihemman aikaa he-
rateostoksiin kassalinjastossa (Dean 2008, 234-236; Norman 2008, 7). Maksuta-
pahtuman nopeus itsepalvelukassalla tyydyttdd méadradtietoista asiakasta, joka
hakee ennalta suunnittelemansa tuotteet ja siirtyy valittomaésti kassapisteelle
(Puccinelli et al. 2009, 16).

4.2.3 Maksutapahtuman luotettavuus ja turvallisuus

Maksutapahtuman on oltava ennustettava, sujuva ja luotettava. Ongelmatilan-
teet, kuten hintavirheet, korttiveloituksen epdonnistuminen tai summavirheet
heréttavat asiakkaassa epdluottamusta. Ongelmatilanteiden ratkaisu edellyttaa
myds henkilokunnalta toimia, mikd samalla mitdtoi itsepalvelun idean. Epa-
luottamus ja epdonnistuneet kokemukset itsepalvelukassapditteistd ilmenevit
itsepalvelukassojen valttamisend jatkossa (Meuter et al. 2000, 60-61; Verhoef et
al. 2009, 36; Dean 2008, 234). Asiakkaat myos havainnoivat maksutapahtuman
turvallisuutta. Suomalaiset asiakkaat kokevat erityisesti korttimaksamisen tur-
vallisena, kun maksutapahtuma hyvéksytdan henkilokohtaisella PIN-koodilla
(Uitto 2011, 90). Myo6s henkilokunnan ldsndolo nostaa asiakaspddtteen ymparis-
ton turvallisuusvaikutelmaa herdttden luottamusta ja turvallisuuden tunnetta
asiakkaiden keskuudessa (Uitto 2011, 100, 145-155 ; Wang et al. 2013, 11).
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4.3 Palvelukokemus

Palvelun luonne itsepalvelukassoilla poikkeaa huomattavasti perinteisestd kas-
sapalvelusta. Kuten kappaleessa 4.1 kasiteltiin, itsepalvelukassojen perustana
on toteutuksen hyva kaytettdvyys. Asiakkaan tulee ldhtokohtaisesti kyetd pal-
velemaan itse itsensd itsepalvelukassapddtteen tarjoamin puittein, mutta on-
gelma- tai epdvarmuustilanteessa tulee asiakkaalle olla tarjolla myos henkilo-
kohtaista palvelua (Norman 2008, 4; Collier & Kimes 2012, 48; Uitto 2009, 100).
Henkilokunnalla on tdlloin oltava valmiudet toimia kédytossd olevan itsepalve-
luteknologian kanssa (Verhoef et al. 2009, 39). Ndin luodaan edellytykset asiak-
kaan palvelemiselle ja onnistuneen kassatapahtuman mahdollistamiselle my6s
uusien kdyttdjien ja ongelmatilanteiden varalle. Onnistunut kassatapahtuma
pohjautuu ldhtokohtaisesti sujuvuudelle ja jopa huomaamattomuudelle, jolloin
asiakas ei joudu endd kauppakierroksen pddtteeksi turhautumaan uusiin tai
muuten monimutkaisiin kassaprosesseihin tai ongelmatilanteisiin (Uitto 2009,
72; Norman 2008, 4).

4.3.1 Asiakkaan henkilokohtaiset ominaisuudet

Osa asiakkaista saattaa kokea henkisesti tarkedksi henkilokohtaisen palvelun
kassatapahtumassa, mutta toisaalta timédn vastavoimana osa arvostaa nimen-
omaisesti kassahenkilon puuttumista ja kassatapahtuman yksityisyyttd (Rein-
ders 2008; Lee et al. 2010). Esimerkiksi sosiaalista arkuutta potevat asiakkaat
kokevat itsepalvelukassojen olemassaolon jo itsessddn palveluna, silld tdlloin he
voivat asioida kaupassa joutumatta kohtaamaan edes kassatapahtumaa sosiaa-
lisena tapahtumana (Dabholkar et al. 2003, 87; Collier & Kimes 2012, 48). Onkin
syytd kiinnittdd huomiota asiakkaan ja henkilokunnan véliseen dynamiikkaan.
Perinteisessd kassapalvelussa asiakas on vuorovaikutuksessa toisen ihmisen
kanssa kokien tilanteen inhimillisend ja sosiaalisena. Itsepalvelukassojen tapa-
uksessa vuorovaikutus tapahtuu koneen kanssa, jolloin humaani kanssakdymi-
nen, kuten vapaamuotoinen henkildiden vilinen keskustelu rajautuu kassata-
pahtuman ulkopuolelle (Verhoef et al. 2009, 36). Talloin inhimillinen kasvok-
kain tapahtuva asiakkaan ja henkilokunnan vuorovaikuttaminen jaavéat erdan-
laiseen ”suorittavaan” oheispalvelun rooliin, jonka pddpainona on ratkaista on-
gelmatilanteita (Verhoef et al. 2009, 34-35).

Itsepalvelukassat miellyttavat myos madratietoisia asiakkaita, jotka koke-
vat hallitsevansa kassatapahtuman paremmin ja nopeammin itse kuin perintei-
sen kassahenkilon suorittamana (Puccinelli et al. 2009, 16; Norman 2008, 7; Uitto
2009, 16). Hallinnan tunteeseen liittyen itsepalvelukassoja kayttdvét asiakkaat
kokevat Collier & Kimes (2012, 42-43) mukaan suurempaa luottamusta ja saa-
vutettua tarkkuutta kassatapahtumasta hoitaessaan tuotteiden kisittelyn ja
maksutapahtuman tdysin itsendisesti. Mainitaan myos, ettd perinteisessd kassa-
palvelussa palvelun laatu ja nopeus ovat riippuvaisia kassahenkilén ominai-
suuksista ja kassalinjaston fyysisten puitteiden kapasiteetista. Itsepalvelukasso-
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jen avulla kassalinjaston kapasiteettiin, sekd kassatapahtuman nopeuteen ja laa-
tuun saadaan tilanne- ja asiakassidonnaista joustavuutta (Collier & Kimes 2012,
42). Curran et al. (2003, 221) mukaan asiakkaiden itsepalvelukassojen omaksu-
miseen ja kdyttoon vaikuttaa kaksi voimaa, joista toinen koostuu asenteista
henkilokuntaan ja yritykseen, kun toinen rakentuu asenteista itsepalvelutekno-
logiaa kohtaan.

Havaintojen perusteella positiiviset kokemukset ja mielikuvat itsepalvelu-
teknologioista, mutta toisaalta my6s henkilokuntaan kohdistuvat negatiiviset
asenteet ja kokemukset, edistdavét itsepalvelukassojen suosimista (Curran et al.
2003, 221). Itsepalvelukassojen suosiminen on siis riippuvainen sekd kassapédt-
teen toimivuudesta, ettd myymadldstd ja sen henkilokunnasta (Uitto 2011, 66).
Curran et al. (2003, 221) mainitsemien kahden voiman lisdksi voidaan kolman-
tena vaikuttavana voimana tarkastella asiakasta itsedan. Esimerkiksi idkkaampi
asiakaskunta on tottunut perinteiseen kassahenkilon suorittamaan kassapalve-
luun, jolloin itsepalvelukassa koetaan suuremmalla todenndkoisyydelld palve-
lun heikentdmisend ja lisddntyneend vaivana (Dean 2008, 234; Collier & Kimes
2012, 48). Iakkdammat asiakkaat myos kokevat todenndkodisemmin teknologista
alemmuudentunnetta. Tdlloin kassatapahtuma koetaan turvallisempana ja su-
juvampana ammattilaisen suorittamana, mutta osaamattomuus ja uutuuden-
pelko heikentdvit myos jatkossa uskallusta tutustua itsepalvelukassoihin (Uitto
2009, 100; Dean 2008, 234; Collier & Kimes 2012, 48).

My0s naiset ovat arempia teknologian kdyttoon ja kiinnittdvat huomiota
erityisesti turvallisuuteen ja kassatapahtuman oikeellisuuteen (Turpeinen 2009,
58-60). Siind missd hdpedn tunne muodostuu itsepalvelukassoilla osaamatto-
muudesta, perinteisilld kassoilla se liittyy usein inhimilliseen vuorovaikutuk-
seen. Talloin itsepalvelukassa poistaa hdpedn tunteen esimerkiksi asiakkaan
ostamien tuotteiden, kdyttimdn maksutavan ja taloudellisen tilanteen osalta,
kun myyja ei ole havainnoimassa néitd (Bove & Johnson 2000, 499-500). Nuor-
ten asiakkaiden havaittiin suhtautuvan itsepalvelukassapditteisiin positiivi-
semmin, silld heiddn todettiin omaksuvan uuden teknologian muita nopeam-
min. Nuoret myo6s kokivat itsepalvelukassapddtteet hyodyllisind (Dahlberg &
Obrni 2006, 63).

4.3.2 Opastus ja apu

Suomen marketkaupan toimijoiden konseptissa asiakkaan avun ja tuen tarve on
huomioitu pditteilld ldsnd olevien palveluhenkildiden muodossa (Osuuskaup-
pa Keskimaa 2013). Télloin asiakas voi halutessaan saada henkilokohtaista
opastusta kassatapahtumassa. Opastusta voidaan tarjota myos esimerkiksi vir-
tuaalisen assistentin muodossa yhdistden teknologiaan humaaneja elementtejd,
kuten &ddnen ja kasvot (Payne et al. 2012). Humaaneilla elementeilld, kuten &a-
niopastuksen avulla voidaan yhdessd esimerkiksi tarkkaan harkitun toiminto-
painikesijoittelun avulla mahdollistaa my®os fyysisid rajoitteita omaavien, kuten
ndkovammaisten asiakkaiden asiointi itsepalvelukassoilla (Crandall 2001). Vir-
tuaalinen avustaja mahdollistaa myos kdyttoliittyméan paremman personoinnin,
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jonka Puccinelli et al. (2009, 20) mainitsivat palvelukokemusta parantavana te-
kijand. Itsepalvelukassan selked ohjeistus sekd kassapisteelld toimimiseen ettd
kayttoliittymadssa aktiivisen kassatapahtuman aikana parantavat asiakkaan tur-
vallisuuden ja luottamuksen tuntemusta kassatapahtumassa. Tuntemusta vah-
vistaa my0s tieto saatavilla olevasta avusta esimerkiksi palveluhenkilon toimes-
ta. Wang et al. (2013, 11) mainitsevat, ettd palvelukokemus paranee ja asiakkaan
uutuudenahdistus pienenevit jo pelkdstddn silld, ettd joku henkilokunnan edus-
taja on ldasnd kassapisteilld ja tervehtii kassalinjastoon saapuvia asiakkaita. Tur-
vallisuus ja luottamus yhdessd sujuvuuden kanssa korreloivat parantuneena
asiakaskokemuksena ja sitoutuneempana asiakassuhteena (Norman 2008 4;
Collier & Kimes 2012, 48).

Uiton (2011, 66) mukaan suomalaiset asiakkaat ovatkin kokeneet itsepal-
velukassat hyodyllisind ja kokemukseltaan positiivisina. Asiakkaat mieltavit
hénen mukaansa konseptin tuovan lisdarvoa ja laatua, mutta eritoten nopeutta
ja suoraviivaisuutta kassa-asiointiin. Havainto on yhdenmukainen Collier &
Kimes (2012, 39-40) odotusten kanssa. Uiton (2011, 72) tutkimuksessa k&vi
myos ilmi valinnanvapauden merkitys suomalaisasiakkaille, silld konsepti koet-
tiin erinomaisena ja asioinnin helppoutta tdydentdvana kassapalvelumuotona
perinteisen kassapalvelun ohella. Asiakkaat myos arvostavat kassatapahtuman
yksityisyyttd ja omatoimisuuden rauhaa (Uitto 2011, 68). Palveluhenkilon lds-
ndolo koettiin kuitenkin tdrkednd ongelmatilanteiden ja mahdollisten lisdkysy-
mysten varalta (Uitto 2011, 100, 145-155 ; Wang et al. 2013, 11; Bove & Johnson
2000, 492).

4.3.3 Ostokidyttiytyminen ja kassatilanteen hallinta

Uiton (2011, 99) mukaan asiakkaat kokevat myyjien ldsndolon tdarkedmpéana
kassapddtteiden sijaan myymadldosastoilla. Kyseinen asiakaskunta painottaa
Puccinelli et al. (2009, 16) mukaan ostamisen eldmyksellisyyttd ja impulsiivi-
suutta toisin kuin rationaalisesti ja mddréatietoisesti suuntautunut asiakaskunta.
Uiton (2011, 99) mukaansa tim& merkitsee eldmyshakuisten kuluttajien kassa-
pdétteelld koetun palvelun muodostuvan endd pddtteen kdytettdvyyden sekd
maksutapahtuman sujuvuuden perusteella. Tosin tillin kyseinen kuluttaja
kokee tyydytystd nopeasta ja sujuvasta kassatapahtumasta méaéaréatietoisten ku-
luttajien tavoin ilman odottamista, mutta maaratietoinen kuluttaja kokee taman
lisdksi tyydytystd herdteostosten ja muiden ylimdardisten herdtteiden valttami-
sestd kassalinjastossa (Puccinelli et al. 2009, 16; Norman 2008, 7; Uitto 2009, 16).
Yleisten havaintojen lisdksi myos suomalaisessa marketkaupassa on ha-
vaittu asiakkaiden kokevan itsepalvelukassat pddosin nopeampana ja tdten
miellyttivampéand vaihtoehtona niin jonottamisen kuin itse kassatapahtuman
osalta (Uitto 2011, 99). Norman (2008, 7) mainitsee jonottamisen haasteen teesis-
sddn, jonka mukaan asiakas tulisi pitdd “kiireisend” kassajonottamisen ja -
tapahtuman aikana. Tama selittyy hdnen mukaansa niin, ettd asiakkaan aktiivi-
nen osallistuminen toimettomana seisomisen sijaan muodostaa mielikuvan ajan
nopeammasta ja mielekkddmmastad kulusta. Asiakas voi my6s kokea osallistu-
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misen ja tekemisen nautintoa, sekd timan seurauksena jdttdd havaitsematta ole-
vansa jonossa (Norman 2008, 7; Uitto 2011, 100).

Asiakas voi kokea kassatapahtumassa parhaimmillaan hallinnan tunnetta,
uutuudenviehdtystd, sekd omatoimisuuden iloa (Dabholkar et al. 2003, 87; Col-
lier & Kimes 2012, 48). Puccinelli et al. (2009, 20) ovat havainneet, ettd hankin-
nan kokoluokan ja henkisen sekéd rahallisen arvon ollessa merkittavampi, asia-
kas havainnoi ja kokee palvelutapahtuman voimakkaammin. Tamén seurauk-
sena kassatapahtuman vaivattomuus ja nopeus, kuten myds saatavilla oleva
henkilokunnan tuki, korostuvat verrattuna esimerkiksi pienen hintaluokan he-
rdteostoksiin joissa palvelun ja harkinnan merkitys ovat pienid (Puccinelli et al.
2009, 20; Uitto 2011, 99; Reinders 2008; Lee et al. 2010). Verhoef et al. (2009, 37)
mainitsevat, ettd asiakkaan odotukset henkilokohtaisesta palvelusta ja kasvok-
kain tapahtuvasta vuorovaikutuksesta ovat sitd korkeammalla, mitd arvoste-
tumpi tuotteen tai myymaldn brandi on. Paremmaksi tai “premiumiksi” luoki-
teltujen tuotteiden tai liikeketjujen osalta asiakas odottaakin henkilokohtaisen
palvelun kuuluvan normaaliin palvelutasoon. Télloin itsepalvelukassapadte
mielletddn palvelun heikkenemisend ja se voi jopa syddd brandin uskottavuutta
ja haluttavuutta (Verhoef et al. 2009, 34-37). Sen sijaan arkisemman hintaluokan
myymaldissd, kuten pdivittdistavarakaupoissa itsepalvelukassojen kaytto koet-
tiin luonnollisempana ja johdonmukaisena osana myymalédn jo valmiiksi itse-
palveluun nojaavaa palvelukonseptia (Verhoef et al. 2009, 34-37).
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5 POHDINTA

Tassd tutkielmassa selvitettiin itsepalvelukassojen ja asiakaskokemuksen suh-
detta aiempaan tutkimukseen perustuen. Tarkoituksena oli 16ytdd vastaus,
kuinka itsepalvelukassapddtteet vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumi-
sessa. Samalla koottiin yleiskatsaus itsepalvelukassojen asiakaskokemuksen
olemuksesta. Lisdksi tavoitteena oli 16ytdd edellytykset itsepalvelukassojen hy-
vdn asiakaskokemuksen mahdollistamiseksi. Aihetta kasiteltiin erittelemalld
havainnot luvussa kaksi esiteltyjen asiakaskokemuksen alikategorioiden mu-
kokulma, sekd palvelukokemuksen ndkokulma. Luvussa kolme luotiin yleiskat-
saus itsepalvelukassojen konseptiin, sekd konseptin tilaan Suomessa. Luvussa
neljd esiteltiin tutkimustuloksia ja havaintoja tekijoistd jotka vaikuttavat itse-
palvelukassojen asiakaskokemuksen muodostumisessa. Seuraavaksi esitellddn
yhteenveto ilmitulleista havainnoista ja tuodaan esille keinoja hyvén asiakasko-
kemuksen mahdollistamiseksi.

Itsepalvelukassojen perustana on toteutuksen hyva kdytettavyys. Asiak-
kaille tulee tarjota mahdollisuus suoriutua helposti, nopeasti ja luotettavasti
kassatapahtumasta omatoimisesti. Asiakaspditteen ja sen moduulien muotoi-
lun tulee olla tarkoituksenmukainen, jotta sekd tuotteet ettd maksutapahtuma
ovat helposti kasiteltavissd. Liiallinen monimutkaisuus ja ongelmatilanteet ai-
heuttavat asiakkaalle ahdistusta johtaen pitkédkestoiseen negatiiviseen asiakas-
kokemukseen. Asiakaspddtteelld toimimisen ja maksamisen nopeus, mutta
my0ds turvallisuus ja oikeellisuus korostuvat positiivisen asiakaskokemuksen
luojana. Tuttuuden ja yleisyyden hyodyntdminen toteutuksen suunnittelussa
ndhd&dan keinona hyvian asiakaskokemuksen edistamiseksi. Asiakkaan on help-
po ldhestyd ja omaksua tuttuja elementtejd sisaltava kayttoliittyma, kuten myos
yleisid ja luonnolliseksi miellettyjd maksuvélineitd. Suomessa maksuvéalineend
suositaan oletusarvoisesti sahkoistd korttimaksua. Henkilokunnan ldsnéolo ko-
ettiin kuitenkin tdrkednd erityisesti uusien kdyttdjien opastamista ja mahdollisia
ongelmatilanteita varten.

Hyvéan asiakaskokemuksen edellytysten mahdollistaminen tarkoittaa
SERVQUAL- viitekehyksen mukaisesti myymaldn fyysisten ja pysyvien ele-
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menttien, henkilokunnan ammatillisen osaamisen sekd palvelun luotettavuu-
den osa-alueiden huomioimista. Tdssd tapauksessa palvelun luotettavuus voi-
daan késittdd asiakaspéddtteen luotettavana toimintana ja sen kayttoliittymaén ja
opastamisen tai perehdyttamisen laatuna.

Itsepalvelukassojen toteutuksessa on huomioitava seka kayttdjat, ettd sijoi-
tusympdristo. Siind missd itsepalvelukassojen otollisena kayttdjakuntana ndh-
d&ddn erityisesti ikdluokaltaan nuoret ja miespuoliset asiakkaat, on esimerkiksi
vanhempien ikdluokkien ja naisten osalta panostettava perehdyttdmiseen ja
opastamiseen itsepalvelukassapddtteilld. Taméd edellyttdd mielikuvien ja asen-
teiden muuttamista esimerkiksi kasvokkain tapahtuvan palveluhenkilovetoisen
opastuksen jdrjestamistd asiakaspddtteen yhteyteen. Palveluhenkilon ldsnéolo
myos lisdd kassaympdriston turvallisuusvaikutelmaa. On huomioitava, ettd asi-
akkaan ja henkilokunnan vélinen dynamiikka muuttuu suoritus- ja ratkaisu-
keskeisemmadksi lisdtoiminnoksi aiemman, perinteisilld kassoilla ilmenevan so-
siaalisen ja persoonasidonnaisen kanssakdymisen sijaan. Taméa voidaan mieltaa
erityisesti asiakaspalvelua sosiaalisena tapahtumana arvostavan asiakkaan
asiakaskokemusta heikentdvand. Toisaalta, vastoin tutkimushypoteesin odo-
tuksia kassahenkilon puuttuminen parantaa erityisesti rationaalisten, kontrollia
ja nopeutta arvostavien, kuten myos sosiaalisia tilanteita tai henkilokuntaa valt-
tavien asiakkaiden palvelukokemusta.

Nuorten ja miespuolisen asiakkaiden osalta itsepalvelukassapddtteiden
koetaan tarjoavan lisdarvoa nopeuden, tarkkuuden ja hallinnan tuntemusten
osalta parantaen tutkimushypoteesin odotusten mukaisesti ostokokemusta.
lakkdaammat, kuten my0s naispuoliset asiakkaat kokevat herkemmin teknologi-
seen osaamiseen liittyvdd arkuutta ja hdpedd. Edelld mainituilla asiakastyypeillad
asenne itsepalvelukassoilla koettavaan asiakaskokemukseen on jo valmiiksi
negatiivinen, jolloin ldsnd olevalla palveluhenkil6lld on merkittava rooli seka
henkisend, ettd tarvittaessa myos konkreettisena apuna. Iakkddt asiakkaat ko-
kevat itsepalvelun muita yleisemmin ylimddrdisend vaivana ja tutkimushypo-
teesin odotusten mukaisesti palvelukokemusta heikentdvana.

On my0s harkittava, onko myymaldn tai tuotteiden brandi tai arvo korkea
vai arkinen. Korkean brédndin ja arvon tapauksessa asiakkaat odottavat henki-
lokohtaista palvelua ja vuorovaikutusta kasvokkain henkilskunnan kanssa. Sen
sijaan arkisessa asioinnissa, kuten ruokakaupassa, erityisesti rationaaliset ja
pddmddréatietoiset asiakkaat mieltdvat itsepalvelukassat positiivisina ja aikaa
sddstdavind. Asiakaskokemus on siis riippuvainen myos brandiin ja arvoon liit-
tyvistd ennakko-odotuksista.

Asiakaspddtteen kayttoliittymédn parantaminen esimerkiksi ddniopastuk-
sella sekd painikkeiden ulkoasun ja sijoittelun tuttuudella huomioi myos asiak-
kaiden erityistarpeita. Lisdyksilld voidaan parantavaa asiakaskokemusta esi-
merkiksi fyysisesti rajoittuneilla, kuten sokeilla asiakkailla. Toisaalta esimerkik-
si sosiaalisesti rajoittuneet asiakkaat kokevat itsepalvelun mahdollistamisen jo
itsessddn asiakaskokemuksen kannalta positiivisesti.

SERVQUAL- viitekehyksen mukaisesti tarkasteltuna asiakaspéddte ja sen
helppokayttoisyys liittyvit fyysisten ja pysyvien elementtien sekéd luotettavuu-
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den osa-alueisiin. Asiakaspddtteeseen perehdyttdmisen ja ongelmatapausten
ratkomisen osalta edellytetddn erityisesti asiakkaaseen reagointia, henkilokun-
nan ammatillista osaamista sekd henkilokunnan empatiakykyja.

Asiakkaan opastaminen ja totuttaminen itsepalvelukassojen asiakaspdit-
teisiin tulee toteuttaa laadukkaasti ja johdonmukaisesti. Asiakkaalle tulee todis-
taa itsepalvelukassan asiakaspditteen lisdarvo. Kadytdnnossa tamd merkitsee
erityisesti asiakkaiden perehdyttdmisvaiheessa henkilokunnan ldsndoloa ja
opastustoimintaa asiakaspddtteilld. Parhaimmillaan asiakas motivoituu osallis-
tumisesta, onnistumisen ilosta ja kontrollin tunteesta. Nykytilanteessa itsepal-
velukassat koetaan Suomessa uutena ja hyvénd, asiakas- ja tilannekohtaista
joustoa tuovana oheisvaihtoehtona perinteisen kassapalvelun rinnalla. Tulevai-
suuden mahdollisina motivaattoreina voidaan ndhda esimerkiksi asiakaspdét-
teiden personoitavuus, uusien maksuvilineiden, kuten mobiili- ja ldhimaksami-
sen kdyttoonotto, sekd tuotteiden hintatietojen etdluku.

SERVQUAL- viitekehyksen osa-alueista motivointi edellyttdd erityisesti
asiakkaaseen reagointia, henkilokunnan ammatillista osaamista sekd henkilo-
kunnan empatiakykyjd. Asiakaspddtteen on myos oltava sekd teknisesti ettd
loogisesti toimiva ja tyydyttdd asiakasta myo6s kontrolloitavuudella ja oikeelli-
suudella, mika edellyttdd luotettavuuden osa-alueen huomiointia.

Tulevaisuudessa tutkimuksen tulisi maksutapojen kehittymisen myotd
huomioida esimerkiksi mobiili- ja ldhimaksamisen kdyttoonottaminen itsepal-
velukassojen toteutuksissa. Tahén liittyen olennaista olisi selvittdd uusien mak-
sutapojen tuomia lisdhyotyjd ja vaikutuksia asiakaskokemukseen. Jopa idk-
kdammat asiakkaat odottavat helpompia vaihtoehtoja nykyisten maksukortti-
lukijoiden tilalle. Suomen osalta olisi selvitettdva itsepalvelukassojen pitkédn
aikavilin omaksumista ja vaikutuksia niiden uutuuden vuoksi. Taméanhetkises-
sd tilanteessa asiakkaiden perehdyttdminen uuteen konseptiin edellyttdd vield
runsaasti kasvokkain tapahtuvaa opastusta henkilokunnan toimesta. Lisdksi
uusien teknologioiden hyddyntdminen itsepalvelukassojen toteutuksissa, kuten
virtuaaliset assistentit ja etdluettavat hintatiedot vaativat vield pitkdn aikavalin
tutkimusta. Niiden tarkastelussa tulisi ottaa huomioon vaikutukset erityisesti
SERVQUAL- viitekehyksessd mainittuihin vaatimuksiin empatian ja reagoinnin
osalta. My0s asenteet ja vuorovaikutuksen dynamiikka on syyta ottaa tarkaste-
lundkokulmiksi.
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