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Digitalisaation myo6td kuluttajilla on mahdollisuus hyodyntda asiakasmatkansa
aikana saumattomasti ja jopa samanaikaisesti yhd useampia kanavia ja
kontaktipisteitd. Tdssd tutkimuksessa pyritddn selvittdmé&dn, miten kuluttajat
kokevat itsepalveluteknologian kédyton lahjakorttien ostamisessa. Tutkimuksen
tavoitteena oli tarkastella, miten kuluttajat kokevat mindpystyvyyttad
itsepalveluteknologiaa kdyttdessddn, ja kerdtd eldmysautomaatin kriittisid
kayttokokemuksia. Tutkielma koostuu kahdesta osasta. Ensimmdinen osa
esittelee aiemman kirjallisuuden, ja toinen osa kasittdd tutkimuksen empiirisen
osan. Tutkimuksen teoreettisena viitekehyksend hyodynnettiin aiempaa
kirjallisuutta omnikanavaisuudesta ja teknologisesta mindpystyvyydesta.
Omnikanavaisuudella tarkoitetaan kaikki kanavat ja kontaktipisteet integroivaa
ympadristod. Teknologinen mindpystyvyys taas kuvaa ihmisen omaa késitysta
kyvyistddn kayttdad teknologiaa. Tutkimusmetodiksi valikoitui laadullisen
tutkimuksen laji fenomenografia. Empiirinen tutkimusaineisto kerittiin
puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Tiedonkeruun ja analyysin tukena
hyodynnettiin kriittisten tapahtumien menetelméd, jonka avulla havainnoitiin
kriittisia ~ kayttokokemuksia. Tutkimus rajattiin koskemaan ainoastaan
Eldamyslahjat Oy:td. Tutkimuksessa haastateltiin suomalaisia 23-67-vuotiaita
kuluttajia, jotka olivat ostaneet lahjakortin eldmysautomaatista. Haastattelut
toteutettiin ~ etdyhteyden  vilitykselldi =~ Zoomissa ja  puhelimitse.
Haastatteluaineisto analysoitiin teemoittelua hyodyntamalld. Tutkimuksen
tulosten perusteella tunnistettiin erilaisia mindpystyvyyteen vaikuttavia tekijoita,
kuten aiemmat kokemukset ja kiinnostus teknologiaa kohtaan. Haastateltavien
kertomuksissa korostuneita negatiivisia kdyttokokemuksia olivat esimerkiksi
hakutoiminnon ongelmat ja rekister6ityminen.
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With digitalization consumers have the opportunity to use more and more chan-
nels and touchpoints seamlessly and even simultaneously during their customer
journey. This study aims to find out how consumers perceive the use of self-ser-
vice technology when buying gift cards. The aim of the study was to examine
how consumers experience self-efficacy when using self-service technology, and
to collect critical incidents of using self-service technology. This study consists of
two parts. The first part presents previous literature, and the second part com-
prises the empirical part of the study. Previous literature on omnichannel and
technological self-efficacy was utilized as the theoretical framework of the study.
Omnichannel refers to an environment that integrates all channels and touch-
points. Technological self-efficacy describes a person's own perception of his or
her abilities to use technology. Type of qualitative research, phenomenography,
was chosen as the research method. Empirical research material was collected
with semi-structured thematic interviews. To support the data collection and the
analysis, the critical incident technique was used to observe critical user experi-
ences. The research was limited only to Elamyslahjat Oy. In the study, Finnish
consumers aged 23-67 who had bought a gift card from a self-service gift card
vending machine were interviewed. The interviews were conducted remotely via
Zoom and phone. The analysis was conducted as a thematic analysis. Based on
the results of the study, various factors influencing self-efficacy were identified,
such as previous experiences and interest in technology. Negative user experi-
ences highlighted in the interviewees' stories were, for example, problems with
the search function and the registration.

Keywords: omnichannel, customer journey, customer experience, technological
self-efficacy, self-service technology, self-service purchasing



KUVIOT

KUVIO 1 Ostokokemuksen kolme vaihetta ............ccococcoeiiniiiiiinniiies 18
KUVIO 2 Perinteinen asiakkaan ostopaatosprosessi .........coeceeevererceneercnvevcnnnnes 18
KUVIO 3 Omnikanavaiseen kokemukseen vaikuttavat tekijt ................cc.c..... 21
KUVIO 4 MINEPYStYVYYS .cviiiiiiiiiiiiiiiicicicicicceiese e 24
TAULUKOT

TAULUKKO 1 Omnikanavaisen asiakaskokemuksen viisi dimensiota.............. 20
TAULUKKO 2 Mindpystyvyyteen vaikuttavat tekijat...........ccccoovriciinnnccne. 23
TAULUKKO 3 Tutkimuksen keskeisimmat kadsitteet...........c.ccceuveciveinncnnnenne. 26
TAULUKKO 4 Haastateltavien taustatiedot ............cccceeeiveinncnnccinciniiciniene. 34
TAULUKKO 5 Yhteenveto mindpystyvyyteen vaikuttavista tekijoista.............. 49
TAULUKKO 6 Yhteenveto negatiivisina koetuista kdyttokokemuksista............ 49
KUVAT

KUVA 1 Kuvakaappaus: Eldamyslahjojen verkkokauppa........ccccccevueincineennnes 29

KUVA 2 Elamysautomaatti...........ccccoooiviiiiiiiiiiiiiccccccne 30



SISALLYS

TIIVISTELMA
ABSTRACT
KUVIOT, TAULUKOT JA KUVAT

1 JOHDANTO ..o 7
2 OMNIKANAVAINEN YMPARISTO......ccovmierierrireierineineieesesieeeseieisesseeeseens 11
21 OmnikanavaiSuus.........ccccccviriciiiiniiccic e 11

2.2 Omnikanavaisuuden kehitys ..........cccoeoeviiiniiiniiinciniiicicce 13

2.3 Kontaktipiste ja kanavaintegraatio ............cccocecevreeireineenncciniecnienne. 14

2.4  Uudet myymadldteknologiat ja itsepalveluteknologia ..............c.c........ 15

3  OMNIKANAVAISEN KULUTTAJAN TEKNOLOGINEN
MINAPYSTYVYYS ....ooiriiiiniieieiiesiesseisesessse s ssesssssss e sss st ssessessss s ssessessssns 17
3.1 Asiakasmatka ..o, 18

3.2 Omnikanavainen asiakaskokemus...........ccccccocoeviiinniiiiiniiiin, 19

3.3 Teknologinen MiNAPYStyVYYs....ccocccveiriieinieinieiiinieineeeeieeereeseenenes 22

4  TEORIAN YHTEENVETO.......cccccciiiiiiiiiiiiiiiicecereeee e 26
5  TUTKIMUSMENETELMA JA -AINEISTO .....cccotuniieinreneireieeineeneieieseneeneens 28
51 Eldmyslahjat Oy ......ccccooeiiiiiiniiiiiiiciiecceeeeee s 28

52  Tutkimusmetodit ........cccooueuiiiiiriiiiiicce e 30

5.3  TUtKimMUSPIOSESSI......cucuiiiiciiiiirieiciciiririe et 32

5.4 Haastateltavien valinta ja haastatteluiden toteutus..............c.ccccco...... 33

5.5  ANalysointi......ccccceciiiiiiiiiiiiiiiiiici 34

6 TULOKSET ..ottt 36
6.1 Omnikanavaisen kuluttajan ostokokemus.............cccccevvivirnnininnnnnnne. 36

6.1.1 Brandin tunnettuus ..........c.cccoveieiininiicicccec e, 36

6.1.2 Ostoa edeltdvd vaihe..........cccoieiiiniiiiccccceee, 37

6.1.3 Ostovaihe.........ccccoiiiiiiiiiiii 37

6.1.4 Oston jdlkeinen vaihe .........cccccoeviiinciniiniincccceeee 38

6.2 Negatiivisina koetut kdyttokokemukset ..............cccccoocoinniiinnne. 39

6.2.1 Hakutoiminto.........ccccoviiiiiiiiiniiiiiicccccccee 39

6.2.2 Rekisterdityminen ... 40

6.2.3 Valikot ja kayttoliittyma..........cccooviiiiiiiiiiiiiic 41

6.2.4 Automaatin sijainti........ccccecviiiiininiiiini, 42

6.3 Omnikanavaisen kuluttajan teknologinen mindpystyvyys................. 43

6.3.1 Itsepalveluteknologian valinta............cccccccoiiiiinniiiininne. 43

6.3.2 Aiemmat kokemukset.............cccccocoiiniiiiiiie 44

6.3.3 Sijaiskokemukset .............cccccooviiiiiiiiie 45

6.3.4 Sosiaalinen vVaikuttaminen .......eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eee e 46



6.3.5 Tunteet ja tuntemukset..............cccccooviiiiiiiiie 46

7 JOHTOPAATOKSET .....cooiuiiieniieieisesiseeseiesseesseississsessssese e ssesess s ssessssenens 48
7.1 Yhteenveto tuloKSista .........ccccoeirieiniiiiiniiiiicircicccecee 438
7.2 Johtopddtokset ja kontribuutio..........ccccceveieiiiiniiiniiniiiiccc 50
7.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusaiheet..............cccccccenriniinis 53
8  YHTEENVETO ....ccoiiiiiiiiiiiiniisiccicts e 55
LAHTEET ..ottt ettt ees sttt 57
LITE 1 HAASTATTELUKUTSU ......ccoviiiviiiiiiininininiiiniincnnisssssse e 64

LIITE 2 HAASTATTELURUNKO . ...ccocoiiiiiiniiiieicceeeneeeseeeeeeeeeeie e 65



1 JOHDANTO

Digitalisaation myotd vahittdiskaupan maailmaan on syntynyt uusi ilmio, joka
tunnetaan nimelld omnikanavaisuus (Beck & Rygl, 2015 ; Verhoef, Kannan &
Inman, 2015). Omnikanavaisessa ymparistossad kuluttajalla on mahdollisuus hyo-
dyntdd asiakaskokemuksen aikana samanaikaisesti ja saumattomasti lukuisia
tarjolla olevia kanavia ja kontaktipisteitd. Vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan
valilld voi tapahtua esimerkiksi verkossa, mobiilissa ja/tai perinteisessd myyma-
laympaéristossd. Omnikanavaisuuden ilmio on rakentunut jo aiemmin tunnetun
monikanavaisen vdahittdiskaupan kehityksen tuloksena. (Lazaris ja Vrecho-
poulous, 2014a; Juaneda-Ayesa, Mosquera & Sierra Murillo, 2016)
Omnikanavaisuus on tdrked aihe monilla tieteenaloilla, mutta erityinen
rooli silld on v&hittdiskaupan, markkinoinnin ja tietojarjestelmatieteen tutkimuk-
sessa (Mirsch, Lehrer & Jung, 2016). My6s Shi, Wang, Chen ja Zhang (2020) pai-
nottavat omnikanavaisen asiakaskayttdytymisen tutkimuksen tiarkeyttd erityi-
sesti tietojdrjestelmétieteen ja markkinoinnin aloilla. Omnikanavaisuus liittyy
hyvin vahvasti digitalisaatioon ja teknologiaan sekd on vahvasti riippuvainen in-
formaatioteknologiasta, joten tietojdrjestelmatieteelld on merkittdva ja hedelmal-
linen rooli omnikanavaisuuden tutkimuksessa (Mirsch ym., 2016). Teknolo-
giandkokulmasta omnikanavaisuuden tutkimuksessa tulisi keskittyd uusiin tek-
nologioihin ja kanaviin sekd tukea omnikanavaisia yrityksid kanavien valinnassa
ja integroinnissa (Lehrer & Trenz, 2022). Uusia teknologioita ja teknologian
omaksumista omnikanavaisessa vahittdiskaupassa on tutkittu jonkin verran: li-
sdatyn todellisuuden omaksumiseen vaikuttavia tekijoita vahittdiskaupassa (Pe-
rannagari & Chakrabarti, 2020), teknologian omaksumisen ja kadyton keskeisia
tekijoitd ja niiden vaikutuksia ostoaikeisiin (Juaneda-Ayesa ym, 2016) ja omni-
kanavaisen kuluttajan teknologian omaksumista (Kazancoglu & Aydin, 2018).
Juaneda-Ayensa ja muut (2016) ovat tutkineet teknologian omaksumista seka ai-
komusta kayttdd uusia teknologioita omnikanavaisessa kontekstissa. Tutkimus
keskittyy niihin teknologioihin, joita asiakas kédyttda ennen ostoa ja varsinaisessa
ostovaiheessa (Juaneda-Ayesa ym., 2016). Juaneda-Ayesan ja muiden (2016) mu-
kaan aiemmat omnikanavaisten kuluttajien kayttaytymistd kasittelevat tutki-
mukset ovat keskittyneet padasiassa instrumentaalisiin uskomuksiin teknologiaa
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kohtaan, kuten teknologian kayttoaikeisiin vaikuttaviin tekijoihin: koettuun hyo-
dyllisyyteen ja helppokayttoisyyteen. Koska teknologian omaksumisesta on jo
tehty laajaa tutkimusta, tima tutkimus ottaa ndkokulman teknologiseen mina-
pystyvyyteen. Teknologista mindpystyvyyttd on tutkittu itsepalveluteknologian
kontekstissa myos aiemmin (Kim, Jang, Choi, Youn & Lee, 2022; Fan, Wu, Miao
& Mattila, 2020; Wang, Harris & Patterson, 2013). Sun, Yang, Shen ja Wang (2020)
taas ovat tutkineet mindpystyvyyttd omnikanavaisuuden kontekstissa.

Verhoefin ja muiden mukaan (2015) on tarkedd edistdd omnikanavaisen ku-
luttajakdyttaytymisen tutkimusta. Erityisesti sitd, miten kuluttajien asenteet ja
mindpystyvyys teknologiaa kohtaan vaikuttavat ostopdatosprosessiin, tulisi tut-
kia vield lisdd (Escobar-Rodriguez & Carvajal-Trujillo, 2014). Mishran, Singhin ja
Kolesin (2021) mukaan omnikanavainen vahittdiskauppa on viime aikoina ke-
rannyt runsaasti tutkimusta, mutta kuluttajakeskeisid ja kdyttdytymiseen liitty-
vid tutkimuksia omnikanavaiseen vahittdiskauppaan liittyen on jatkettava edel-
leen, jotta saadaan luotettavia, patevid ja vakuuttavia tuloksia. Omnikanavaisuus
on monimutkainen ké&site johtuen useamman kuin yhden kanavan ja
kontaktipisteen samanaikaisesta osallistumisesta asiakasmatkaan, joten
omnikanavaisten kuluttajien tutkiminen on erittdin tdrkedd (Lazaris,
Vrechopoulous, Fraidaki & Doukis, 2014b). My6s Hanninen, Mitronen ja Kwan
(2020) perdaankuuluttavat tutkimusta vahittdiskaupan kanavien lisddntyneen
madran vaikutuksista asiakkaiden kdyttaytymiseen.

Omnikanavaisuutta on tutkittu aiemmissa tutkimuksissa yrityksen per-
spektiivistd, joten tutkimusta tulisi edistdd asiakkaan ndkokulmasta (Shi ym.,
2020, Kazancoglu & Aydin, 2018) ja huomiota tulisi kiinnittda asiakaspolun ym-
martdmiseen (Salvietti, Ziliani, Teller, Ieva & Ranfagni, 2022). Myts Komulaisen
ja Makkosen (2018) mukaan on edelleen tdrkedd tutkia asiakkaan ndkokulmaa,
silld yritys pystyy kehittdmé&édn ja parantamaan kokemusta vain ymmartamalla
asiakkaitaan paremmin. Omnikanavaisuutta tulisi tarkastella eri konteksteissa ja
erityylisiin palveluihin liittyen, jotta voidaan luoda syvempdd ymmarrystd ilmi-
ostd (Komulainen & Makkonen, 2018). Mali, Paananen, Frank ja Makkonen (2022)
ovat laajentaneet omnikanavaisuuden tutkimusta asiakasldhtoisestd nakokul-
masta ja tutkineet asiakkaiden kayttaytymistd omnikanavaisen asiakasmatkan
aikana. Paananen, Kemppainen, Frank, Holkkola ja Mali (2022) ovat tutkineet
brandikokemusta omnikanavaisessa ymparistossd asiakkaan ndakokulmasta.

Tdamad tutkimus keskittyy omnikanavaiseen asiakasmatkaan ja asiakaskoke-
mukseen itsepalveluteknologian kontekstissa. Tutkimus tarjoaa uutta niakokul-
maa ja tietoa omnikanavaisuuden ja teknologisen mindpystyvyyden tutkimuk-
selle. Tutkimuksen empiirinen osio rakentuu asiakashaastatteluista. Haastatel-
tava ryhma koostuu kuluttajista, jotka ovat hyodyntaneet asiakaskokemuksensa
aikana itsepalveluteknologiaa ja muita kanavia tai kontaktipisteitd: esimerkiksi
verkkokauppaa, ennakkotilausta ja noutoa tai sosiaalista mediaa. Tutkimuksessa
tarkastellaan kriittisid kayttokokemuksia, joita kuluttajat ovat kokeneet ostoko-
kemukseensa liittyen itsepalveluteknologian kontekstissa. Tutkimuksessa sy-
vennytddn myos teknologiseen mindpystyvyyteen ja siihen, miten kuluttajat ko-
kevat mindpystyvyyttd itsepalveluteknologiaa kayttdessaan. Talld tutkimuksella
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pyritddn syventdmddn ymmarrystd kuluttajakdyttdytymisestd ja asiakaskoke-
muksen muodostumisesta omnikanavaisessa ympaéristossa.

Tutkimusongelma:

- Miten kuluttajat kokevat itsepalveluteknologian kdyton lahjakorttien os-
tamisessa?

Tutkimuskysymykset:

- Mitd on omnikanavaisuus ja teknologinen minédpystyvyys, ja miten kulut-
tajat kokevat mindpystyvyyttd itsepalveluteknologiaa kayttdessaan?

- Minkalaisia kriittisid kdyttokokemuksia kuluttajat kokevat ostokokemuk-
seen liittyen itsepalveluteknologian kontekstissa?

Laadullinen fenomenografinen tutkimus toteutettiin puolistrukturoituina
teemahaastatteluina. Tiedonkeruun ja analyysin tukena kédytettiin kriittisten ta-
pahtumien menetelméé (engl. The Critical Incident Technique), jonka avulla voi-
tiin havainnoida kriittisid kokemuksia. Tutkimuksessa haastateltiin suomalaisia
23-67-vuotiaita omnikanavaisia kuluttajia heiddn asiakaskokemukseensa liittyen.
Haastattelut toteutettiin etdyhteyden viélitykselld Zoomissa ja muutamassa ta-
pauksessa puhelimitse.

Tutkimus rajattiin koskemaan Eldmyslahjat Oy:td (jdljempana Eldmyslahjat)
ja lahjakorttiautomaattia kayttaneitad asiakkaita. Elamyslahjat on Suomen suurin
elamyslahjakorttien verkkokauppa. Verkkokaupan lisdksi lahjakortteja voi ostaa
tyysisiltda myyntipisteiltd, lahjakorttiautomaateista, Tokmannin verkkokaupasta
ja Woltin kautta. Tdssd tutkimuksessa tarkasteluun otetaan erityisesti lahjakort-
tiautomaatit. Asiakas voi hyodyntdd lahjakorttiautomaattia kaikissa
asiakaskokemuksen vaiheissa: ennen ostoa, ostovaiheessa kuin myo6s oston ja-
lkeen. Asiakas voi esimerkiksi ostaa lahjakortin verkkokaupasta ja noutaa sen
automaatista tai ostaa lahjakortin suoraan automaatista.

Tutkimuksessa hyddynnetty kirjallisuus on haettu JYKDOK:ista ja Google
Scholarista seuraavilla hakusanoilla: omnichannel, customer journey, customer
experience, technological self-efficacy, technology self-efficacy ja self-service
technology sekd ndiden hakusanojen erilaisilla yhdistelmillad. Kirjallisuuden va-
linnassa on painotettu tutkimusten tuoreutta ja laatua. Ldhdeaineistona on hyo-
dynnetty myds esimerkiksi mindpystyvyyteen ja laadullisiin tutkimusmenetel-
miin liittyvid kirjoja.

Tutkielma rakentuu kahdesta osasta, joista ensimmdinen esittelee aiemman
kirjallisuuden omnikanavaisuudesta ja teknologisesta mindpystyvyydestd. Toi-
nen osa késittdd tutkimuksen empiirisen osan. Johdannon jdlkeen syvennytaan
omnikanavaisuuden maaritelmddan ja omnikanavaiseen ymparistoon. Kolman-
nessa luvussa kasitellddn omnikanavaisen kuluttajan teknologista mindpysty-
vyyttd. Luvussa neljd vedetddn yhteen aiemman kirjallisuuden pohjalta tehdyt
keskeiset havainnot ja esitellddn tutkimuksen taustateoria. Viidennessa luvussa
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kdyddan lapi tutkimusmenetelmd. Kuudes luku esittelee tutkimuksen tulokset.
Seitsemdnnessd luvussa tarkastellaan johtop&atoksid, tutkimuksen kontribuu-
tiota, rajoitteita ja jatkotutkimusaiheita. Viimeisessd luvussa esitelldan tutkimuk-
sen yhteenveto.
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2 OMNIKANAVAINEN YMPARISTO

Omnikanavainen ympadristo tarkoittaa ympadristdd, jossa asiakas voi ostaa yrityk-
sen tuotteita tai palveluita useiden online- ja offline-kanavien vélitykselld. Asia-
kas voi joko mennd fyysiseen myymaldan hakemaan tietoa tai etsid tietoa etdna
digitaalisia kanavia hyodyntden. Asiakas voi esimerkiksi ostaa tuotteen netisté ja
noutaa tilauksen myymalastd. Nykypdivand asiakkaat ovat yhd enenevissd maa-
rin omnikanavaisia ajattelutavoiltaan ja kdytokseltdan. (Bell, Galliano & Moreno,
2014)

Tédssd luvussa tutustutaan omnikanavaisuuden maédritelmddan ja omni-
kanavaiseen ymparistoon. Lisdksi tutustutaan kontaktipisteisiin ja kanavainteg-
raatioon, jonka jdlkeen tutustutaan vield uusiin myymaldteknologioihin ja erityi-
sesti itsepalveluteknologiaan.

2.1 Omnikanavaisuus

Omnikanavainen vihittdiskauppa on nouseva trendi, joka on tuonut mullistavia
tapoja perinteiseen sihkoiseen kaupankdyntiin ja muuttanut perusteellisesti ku-
luttajien odotuksia ja kédyttaytymistd ostopaatosprosessin aikana (Mishra, Singh,
& Koles, 2021; Verhoef, Kannan & Inman, 2015). On tavallista, ettd vahittdiskau-
pan ala kokee muutoksia ja disruptioita aina noin viidenkymmenen vuoden va-
lein, jolloin perinteiset toimintatavat haastetaan ja laitetaan uusiksi (Rigby, 2011).
Yksi tédllainen suuri muutos on digitalisaatio ja sen tuomat mahdollisuudet, ku-
ten sahkodinen kaupankadynti ja verkkokaupat (Rigby, 2011; Juaneda-Ayesa ym.,
2016).

Omnikanavaisuus on rakentunut jo aiemmin tunnetun monikanavaisen va-
hittdiskaupan kehityksen tuloksena (Lazaris ja Vrechopoulous, 2014a; Juaneda-
Ayesa ym., 2016). Rigbyn (2011) mukaan digitaalisen vahittdiskaupan kehitys oli
nopeaa, ja endd ei voitu puhua vain monikanavaisuudesta, vaan vaadittiin uusi
termi kuvaamaan usean eri kanavan hyodyntdmistd. Omnikanavaisuuden ansi-
osta jdlleenmyyjilla on mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden
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kanssa lukemattomien eri kanavien, esimerkiksi verkkosivustojen, fyysisten
myymaloiden, sosiaalisen median ja mobiililaitteiden, kautta. (Rigby, 2011)

Brynjolfsson, Hu & Rahman (2013) arvioivat, ettd vahittdiskaupan ala on
siirtymdssd kohti saumatonta omnikanavaista kokemusta, ja ettd erot kivijalka-
kauppojen ja internet-jdlleenmyyjien vililld ovat havidmédssd kokonaan. Myos
Verhoefin ja muiden (2015) mukaan eri kanavien viliset rajat alkavat kadota.
Omnikanavaisen véahittdismyynnin ja dlypuhelimien kasvaneen suosion myota
kuluttajille on tarjolla yhd enemman kanavia, joita he voivat hyddyntdd ostopad-
tosprosessissa, esimerkiksi verkkosivut, mobiilikanavat ja sosiaalinen media
(Brynjolfsson ym., 2013; Verhoef ym., 2015). Uusien teknologioiden ansiosta jal-
leenmyyjdt voivat integroida kaikkien kanavien tarjoamat tiedot yhteen (Bryn-
jolfsson ym., 2013).

Omnikanavaisuus on tuonut muutoksia kuluttajien odotuksiin ja ostotottu-
muksiin (Rigby, 2011; Juaneda-Ayesa ym., 2016). Rigbyn (2011) mukaan asiak-
kaat arvostavat niin digitaalisuuden tuomia hyotyjd (esimerkiksi monipuolisia
tuotetietoja sekd muiden asiakkaiden arvosteluja ja vinkkejd) kuin myos fyysis-
ten myymaloiden tarjoamia etuja (esimerkiksi henkilokohtaista palvelua, tuot-
teen ndkemistd ja koskettamista sekd ostotapahtumaa ja -eldamystd). Jokainen
asiakassegmentti luonnollisesti arvostaa eri asioita asiakaskokemuksen aikana,
mutta nykyddn ldahes jokainen asiakas haluaa digitaalisen ja fyysisen kaupan-
kdynnin integroinnin toimivan eheésti. Perinteinen fyysinen ja digitaalinen kau-
pankdynti tdydentdvit toisiaan sen sijaan, ettd ne kilpailisivat keskendan. Yrityk-
set, jotka osaavat hyodyntdd omnikanavaisuuden tarjoamia mahdollisuuksia ja
hallitsevat sekd fyysisen ettd digitaalisen kaupankdynnin, ovat hyvéassa asemassa
menestydkseen markkinoilla. (Rigby, 2011)

Omnikanavaisuudesta ryhdyttiin puhumaan 2010-luvun alussa (Yan,
Wang & Zhou, 2010) osittain vield monikanavaisuuteen (engl. multi channel) vii-
taten. Edelleen akateemisessa kirjallisuudessa kisitteitd moni-, risti- ja omni-
kanavaisuus kédytetddn osittain paallekkdin (Beck & Rygl, 2015). Omni on latinan-
kielinen sana, joka tarkoittaa kaikkea ja universaalia. Omnichannel taas tarkoit-
taa kaikkia kanavia yhdessd. (Lazaris & Vrechopoulous, 2014a) Suomen kielessd
omnikanavaisuudesta kdytetddn myos termid kaikkikanavaisuus. Tédssd pro
gradu -tutkielmassa kéytetdan termid omnikanavaisuus.

Maailmanlaajuinen markkinatutkimusyritys International Data Corpora-
tion (IDC) oli yksi ensimmadisistd omnikanavaisuuden tutkijoista. Parkerin ja
Handin (2009) seké Ortisin ja Casolin (2009) mukaan omnikanavainen kuluttaja
on monikanavaisen kuluttajan evoluution tulos. Ortis ja Casolin (2009) suositte-
livat tutkimuksessaan esimerkiksi itsepalveluteknologian ja mobiiliteknologian
integroimista asiakaskokemukseen. Ndiden ja muiden uusien teknologioiden
avulla voitaisiin tehdd asiakkaiden ostokokemuksesta entistd parempi ja raken-
taa uskollisia ja arvokkaita kuluttajasuhteita. Ortisin ja Casolin tutkimuksessa
(2009) tarkasteltiin teknologian valintaa mukaansatempaavien ostokokemusten
ndkokulmasta.

Rigby oli ensimmadinen, joka kadytti omnikanavaisuuden termid akateemi-
sessa kirjallisuudessa. Rigby (2011) ma&aritteli omnikanavaisuuden tarkoittavan
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integroitua kokemusta, joka yhdistdd fyysisten myymaldiden edut verkkokau-
pan informaatiorikkaaseen kokemukseen. Keskeistd on, ettd méaaritelma ei koske
ainoastaan kanavien samanaikaista ja sujuvaa kadyttod, vaan se kasittdd myos eri
kanavien integroidun yhdistelméan. Lazarisin ja Vrechopoulousin (2014a) mu-
kaan viimeisimmé&n maédritelmdn omnikanavaisuudelle antoivat Levy, Weitz ja
Grewal (2013, s. 67), jotka mddrittelivdt omnikanavaisuuden seuraavasti “koor-
dinoitu monikanavainen tarjonta, joka tarjoaa saumattoman kokemuksen kéaytet-
taessd kaikkia jalleenmyyjan tarjoamia ostokanavia”. Lazarisin ja Vrechopoulou-
sin (2014a) mukaan omnikanavaisuuden varhaisille mé&éaritelmille yhteistd oli
saumaton ja integroitu kaikkia palvelukanavia hy6dyntdva kokemus.

Omnikanavaisessa vahittdismyynnissd useat eri kanavat integroituvat ja
auttavat asiakasta jatkuvasti ja samanaikaisesti yhdistaimddn saatavissa olevat
jalleenmyyjdt online- ja offline-ymparistoissd, kun he tekevét ostoksia (Bell, Gal-
lino & Moreno, 2014).

2.2 Omnikanavaisuuden kehitys

Kirjallisuudessa on tunnistettu kolme erilaista kanavatasoa, jotka ovat moni-
kanavaisuus, ristikanavaisuus (engl. cross-channel) ja omnikanavaisuus (Beck &
Rygl, 2015; Mirch ym., 2016). Nama kanavatasot eroavat toisistaan kanavien va-
lisen vuorovaikutuksen ja integraation osalta (Mirsch ym., 2016). Ennen digitali-
saation ja teknologian tarjoamia mahdollisuuksia vahittdismyyjilld on ollut vain
yksi kanava, yleensd kivijalkakauppa, jolloin puhutaan yksikanavaisuudesta
(engl. single channel).

Monikanavaisuudella tarkoitetaan joukkoa toimintoja, joihin liittyy tavaroi-
den tai palveluiden myyminen useamman kuin yhden kanavan kautta, mutta il-
man eri kanavien vilistd vuorovaikutusta ja integraatiota (Beck & Rygl, 2015).
Monikanavaisessa ympadristossd esimerkiksi verkkokaupasta tilattua tuotetta ei
voi palauttaa myymalddn (Beck & Rygl, 2015; Mirch ym., 2016).

Ristikanavaisuus tarkoittaa joukkoa toimintoja, jotka liittyvét tavaroiden tai
palveluiden myyntiin useamman kuin yhden kanavan kautta. Ristikanavaisuu-
dessa kanavien vélinen vuorovaikutus ja integraatio on vain osittaista. (Beck &
Rygl, 2015) Ristikanavaisessa ympdristossd asiakas voi lunastaa myymaldssa
alennuskoodin, jonka héin sai séhkopostitse (Mirch ym., 2016).

Verrattuna kahteen aiempaan kanavatasoon omnikanavaisuudessa taas
kaikki kanavat pyritdan integroimaan ilman keskeytyksid ja tarjoamaan siten ku-
luttajille kattava ja universaali ostokokemus (Lazaris & Vrechopoulous, 2014a).
Omnikanavaisuudessa kanavien vilinen vuorovaikutus ja integraatio on kes-
keistd (Beck & Rygl, 2015). Omnikanavainen vahittdiskauppa on integroitu fyy-
sisten kanavien sekd online - ja mobiilikanavien kokonaisuus, jonka kautta asi-
akkaan ostokokemus on saumaton (Brynjolfsson ym., 2013). Omnikanavaisessa
ympdristossd asiakas voi esimerkiksi lisdtd tuotteen ostoskoriin verkkokaupassa
ja suorittaa oston mydhemmin loppuun esimerkiksi ostossovelluksessa, josta
tuote 16ytyy jo valmiiksi ostoskorista (Mirch ym., 2016).
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2.3 Kontaktipiste ja kanavaintegraatio

Nykyaikaisen kuluttajan ostopddtosprosessiin siséltyy vuorovaikutusta yhéa use-
amman kontaktipisteen kautta, esimerkiksi kun kuluttaja etsii tietoa, ostaa tuot-
teen tai saa tukea ostopddtosprosessiinsa (Lazaris, Vrechopoulous, Fraidaki &
Doukis, 2014b). Kontaktipisteet ovat asiakkaan ja yrityksen vélisid kontakteja,
joilla on jokin tarkoitus asiakaspolun aikana (De Keyser, Verleye, Lemon, Kei-
ningham & Klaus, 2020; Lemon & Verhoef, 2016). Kanavat taas ovat valineitd,
joiden kautta yritys ja asiakas voivat olla vuorovaikutuksessa keskenddn (Neslin,
Grewal, Leghorn, Shankar, Teerling, Thomas & Verhoef, 2006). Kanaviin lukeu-
tuvat myymadlat, verkkosivustot, suoramarkkinointi, mobiilikananavat, sosiaali-
nen media, televisio, radio, painettu media sekd asiakkaiden vélinen kommuni-
kaatio (Lemon & Verhoef, 2016). Kanava voi pitdd sisdllddan useita kontaktipis-
teitd (Barann ym. 2022). Omnikanavaisuudessa kaikki kdytettdvissd olevat kana-
vat ja asiakkaan vuorovaikutuksen kontaktipisteet yhdistyvét yhtendiseksi ja ko-
konaisvaltaiseksi kokemukseksi (Mishra ym., 2021 ; Verhoef ym., 2015).

Kontakti-, kohtaamis- tai kosketuspisteet ovat tunnettuja késitteitd esimer-
kiksi markkinoinnin ja palvelutieteen aloilla. Tamé termi sisdltdd hieman eri mer-
kityksid eri tieteenalojen vililld. (Barann, Hermann, Heuchert & Becker, 2022) Ba-
rann ja muut (2022) madrittelevit kontaktipisteen omnikanavaisuuden ndkokul-
masta. Kontaktipiste rakentuu kolmesta osasta: stimulista, kdyttoliittymadsta ja
kohtaamisesta. Stimuli tarkoittaa asiakkaan varsinaista kontaktipistettd, joka toi-
mii jossakin roolissa ostopddtosprosessin aikana. Stimulissa on ihmisen, analogi-
sen esineen tai teknologian valittdma kayttoliittymd, jonka kautta varsinaiseen
kontaktipisteeseen padstdan. Kayttoliittyma voi sijaita fyysisessa tai digitaali-
sessa ympdristossd. Kontaktipisteen kohtaamisen yhteydessd asiakkaan ja jal-
leenmyyijan, brandin tai muiden asiakkaiden valilld vaihtuu informaatiota. Tasta
kohtaamisesta syntyy asiakaskokemus. (Barann ym., 2022)

Kanavien ja kosketuspisteiden on oltava integroituja, jotta ne tarjoavat sau-
mattoman ja onnistuneen asiakaskokemuksen kdytetystd kanavasta riippumatta
(Juaneda-Ayesa ym., 2016; Lazaris & Vrecholpulous, 2014a). Kanavaintegraati-
ossa eri kanavat ja kontaktipisteet muodostavat yhden toimivan kokonaisuuden
ja toimivat vuorovaikutuksessa keskenddn (Beck & Rygl, 2015). Yksi yleisin esi-
merkki perinteisen ja online-kanavan integroinnista on mahdollisuus tilata tuote
verkosta ja noutaa tilaus perinteistd kanavaa hyodyntden (Yan ym., 2010).

Tarve kanavien viliselle yhteistyolle ja integraatiolle on syntynyt digitali-
saation edetessd: kanavaintegraation tarve ilmeni monella alalla erityisesti silloin,
kun kilpailu online-kanavien ja perinteisten kanavien vélilld kasvoi. Kanavain-
tegraatiolla kuvataan sitd, miten eri kanavat ja kosketuspisteet toimivat vuoro-
vaikutuksessa ja yhteistyossd keskenddn. Usean kanavan hallintaa on tutkittu
esimerkiksi markkinoinnin ja tietojdrjestelmdtieteen tutkimuksessa. (Yan ym.,
2010)

Omnikanavaisuus tdhtdd saumattomaan asiakaskokemukseen riippumatta
siitd, missd vaiheessa ostopddtosprosessia asiakas on, ja mitd kanavaa han
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kayttaa (Brynjolfsson ym., 2013; Piotrowicz & Cuthbertson 2014; Rigby 2011).
Asiakas ei koe ainoastaan yksittdistd kanavaa tai kontaktipistettd, vaan asiakas
kokee brandin kokonaisuutena (Verhoef ym., 2015; Piotrowicz & Cuthbertson,
2014). Asiakas voi my0s kadyttdd useita kanavia samanaikaisesti (Mirsch ym.,
2016), ja valita vapaasti sopivimman kanavan jokaiseen tilanteeseen (Mirsch ym.,
2016).

Kanavaintegraatioihin kohdistuva tutkimus on toteutettu p&ddasiassa yri-
tyksen ndkokulmasta (Gasparin ym., 2022). Gasparinin ja muiden mukaan (2022)
tulevaisuudessa olisi tarkedd tutkia negatiivisia ja positiivisia asiakaskokemuksia
liittyen véhdiseen integraatioon eri kontaktipisteiden valilla.

2.4 Uudet myymaliteknologiat ja itsepalveluteknologia

Perinteisten myymadldratkaisujen ohelle on tullut lukuisia uusia teknologioita,
kuten esimerkiksi virtuaaliset sovituskopit, dlykkéét itsepalvelukioskit ja myyn-
tiautomaatit (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Ei pidd unohtaa myoskdan asiak-
kaiden omia laitteita, jotka ovat mukana myymaldsss, ja esimerkiksi QR-koodien
tarjoamia mahdollisuuksia (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Vihittdiskauppiaat
tekevit suuria investointeja myymadlatiloihinsa, joten ndiden fyysisten myymala-
ratkaisujen tulevaisuuden roolien ja lisddntyneiden digitaalisen vahittdiskaupan
kanavien vaikutusten tutkiminen on tdrkedd. Tutkimusta tulisi viedd erityisesti
asiakkaiden kayttdytymisen, asiakasuskollisuuden ja asiakastyytyvdisyyden
suuntaan. (Hanninen ym., 2020)

Nykyajan myymalidteknologioiden on hyodynnettava kaytannollistd, nau-
tinnollista ja kiinnostavaa teknologiaa, jotta niiden avulla voidaan luoda uusia
integroituja asiakaskokemuksia. Myymaldteknologialla on oltava jokin tadrked
tarkoitus, ja sen on helpotettava ja nopeutettava asiakkaan ostopolkua, jotta asi-
akkaat kokevat teknologian hyodylliseksi. (Juaneda-Ayesa ym., 2016)

Olennaista on muistaa, ettd osa asiakkaista haluaa edelleen myots ndhds,
tuntea, koskettaa ja kokeilla tuotteita sekd aistia kaupan tunnelmaa ennen osto-
padtoksen tekemista (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Fyysiset myymaldympa-
ristot ovat siis jatkossakin tiarkeitd kontaktipisteitd asiakkaille (Von Briel, 2018).

Perinteiset véahittdiskauppiaat tuovat yhd enemmadn digitaalisia kanavia
osaksi fyysisid myymaloitd. Samaan aikaan ainoastaan digiympaéristossad toimi-
vat kauppiaat avaavat kivijalkakauppoja, jotta he voisivat luoda elamyksid, joita
ei ole mahdollista tarjota verkossa. Seka perinteisilld vahittdiskauppiailla etta di-
giymparistossd toimivilla kauppiailla on kaikilla sama tavoite: luoda henkilokoh-
tainen, johdonmukainen ja yhtendinen ostokokemus kanavasta riippumatta.
Tuomalla digitaalisia teknologioita fyysisiin myymaldaympaéristdihin on mahdol-
lisuus parantaa asiakaskokemusta, ja tarjota asiakkaalle enemméan kanavia ja
kontaktipisteitd. (Bolton ym., 2018)

Koronaviruspandemian myotd asiakkaat siirtyivéat yha enemman hyodyn-
tamddn verkko-ostamista ja itsepalveluteknologioita, joiden ansiosta voidaan
valttdd ihmiskontakteja. Taméan vuoksi on yha tarkedmpédd tarjota asiakkaille
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mahdollisuus asioida yhd useamman digitaalisen kanavan kautta. (Mahadevan
& Joshi, 2022)
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3 OMNIKANAVAISEN KULUTTAJAN
TEKNOLOGINEN MINAPYSTYVYYS

Omnikanavainen kuluttaja haluaa itse tehdd p&datoksen siitd, missd, miten ja mil-
loin asiakaskokemus rakentuu. Lisdksi omnikanavainen asiakas on kiinnostunut
etsim&dn tietoa tuotteista ja palveluista sekd valmis hyodyntaméaan teknologiaa.
Ndin ollen omnikanavaisen asiakkaan odotukset asiakaskokemukselle ovat kor-
keammat, ja omnikanavaisuus vastaa nykyajan asiakkaan tarpeisiin. (Cakiroglu
& Cengel, 2020) Erilaiset digitaaliset kanavat ovat tulleet perinteisten kanavien
rinnalle tdydentamé&dn omnikanavaisen kuluttajan asiakaskokemusta (Piotro-
wicz & Cuthbertson, 2014). Asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa lukemattomien
eri kanavien ja kosketuspisteiden kautta, joten vahvan ja yhtendisen asiakasko-
kemuksen luominen on entistd tirkeampdd (Lemon & Verhoef, 2016). Omni-
kanavaisuudessa asiakas on kaiken keskiossad (Ailawadi & Farris, 2017; Dirsehan
& Dirsehan, 2020), ja asiakkaalla on vapaus itse pddttdd mitd kanavaa han haluaa
ostoprosessissaan kdyttdd (Dirsehan & Dirsehan, 2020). Omnikanavainen asiakas
on valmis siirtyméd&dn saumattomasti kanavien vililld, joten asiakaskokemuksen
tulisi olla johdonmukainen, yhtendinen ja integroitu riippumatta siitd, missa ka-
navassa vuorovaikutus tapahtuu (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Yritysten tu-
lisikin mahdollistaa uniikit ja ikimuistoiset asiakaskokemukset kanavasta riippu-
matta (Dirsehan & Dirsehan, 2020). Myos Bolton ja muut (2018) korostavat tar-
vetta radtaloidyille asiakaskokemuksille.

Deloitten (2019) mukaan esimerkiksi milleniaalit ovat omnikanavaisia ku-
luttajia, sillda milleniaalit hoitavat asioitaan sujuvasti sekd digitaalisten ettd fyy-
sisten kanavien sekd my®os eri laitteiden valilld. Milleniaalien tekemét valinnat
kanavien ja laitteiden valilld eivét ole systemaattisia, silld esimerkiksi kuluttaja,
joka suosii poytdvarauksen tekemisessd mobiililaitetta, saattaa suosia kenkien
ostamisessa kivijalkamyymadlda (Deloitte, 2019). Vaikka digitalisaatio ja teknolo-
gia ovat tarjonneet paljon mahdollisuuksia, ei perinteisid kanavia ja myyma-
laymparistojd tule kuitenkaan kokonaan unohtaa. Tulevaisuudessa on yha
tarkedmpadad sitoa eri kanavat yhteen sekd hyodyntaa teknologian tarjoamia mah-
dollisuuksia my®os perinteisissda myymaldaympaéristoissa (Deloitte, 2019).
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Téssd luvussa tutustutaan omnikanavaisen kuluttajan asiakasmatkaan ja
asiakaskokemukseen. Lisdksi tutustutaan teknologisen mindpystyvyyden késit-
teeseen.

3.1 Asiakasmatka

Asiakasmatka kuvaa asiakkaan ostopddtdsprosessia ja sen vaiheita. Lemonin ja
Verhoefin (2016) mukaan ostopolkuun siséltyvét kaikki kanavat ja kosketuspis-
teet, joista asiakkaan kokemus muodostuu. Asiakkaan ostopolku voidaan jakaa
kolmeen vaiheeseen (kuvio 1). Nama vaiheet ovat ostoa edeltdva vaihe (engl. pre-
purchase), varsinainen ostovaihe (engl. purchase) ja oston jdlkeinen vaihe (engl.
postpurchase). Ensimmadisessd vaiheessa asiakas tunnistaa tarpeen, harkitsee os-
toa ja etsii tietoa. Seuraavaan vaiheeseen sisdltyy ostotapahtuman aikana tapah-
tuva vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen vililld. Tdhdn vaiheeseen sisdltyvat
valinnan tekeminen, tilaaminen ja maksaminen. Viimeiseen vaiheeseen sisdltyy
tuotteeseen tai palveluun liittyva vuorovaikutus, joka tapahtuu ostotapahtuman
jalkeen, kuten kaytto, kulutus, sitoutuminen ja palvelupyynnot. On tdrked ottaa

huomioon, ettd myos aiemmilla kokemuksilla voi olla vaikutusta nykyiseen asia-
kaskokemukseen. (Lemon & Verhoef, 2016)

Ostoa edeltava Oston jalkeinen
vaihe: tarpeen tun- Ostovaihe: valinta, vaihe: kulutus,
nistaminen, harkinta tilaus ja maksu kaytto, sitoutuminen
ja tiedon etsinta ja palvelupyynté

KUVIO 1 Ostokokemuksen kolme vaihetta (Lemon & Verhoef, 2016)

Perinteinen asiakkaan ostopddtosprosessi (kuvio 2) koostuu viidestd vaiheesta:
tarpeen tunnistaminen, tiedon hankinta, vaihtoehtojen vertailu, ostopdétos ja os-
ton jdlkeinen kayttdytyminen (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy, 2017).

Tarpeen tunnis- Tiedon hakemi- Vaihtoehtojen Ostopaatoksen Oston jalkeinen
taminen nen arviointi tekeminen kayttaytyminen

KUVIO 2 Perinteinen asiakkaan ostopdatdsprosessi (Kotler ym., 2017)

Nykypdivanad asiakasmatkat ovat entistd monimutkaisempia, silld asiakas on
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa lukuisten kanavien ja kontaktipisteiden
kautta (Lemon & Verhoef, 2016). Pienilldkin yksityiskohdilla asiakasmatkan var-
rella on merkittdva vaikutus asiakaskokemukseen kokonaisuutena (Bolton, Gus-
tafsson, McColl-Kennedy, Sirianni & Tse, 2014). Taméd korostaa saumattomia ja
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integroituja jarjestelmid, joiden ansiosta asiakkaat voivat siirtyd sujuvasti ja es-
teettomadsti eri kontaktipisteistd toisiin (Tax, McCutcheon & Wilkinson, 2013; Le-
mon & Verhoef, 2016). Erilaisista digitaalisista ja online-kanavista on tullut tarkea
haku-, osto- ja palvelukanava monilla markkinoilla. Internetilld on ldhes poik-
keuksetta jokin rooli asiakasmatkan jokaisessa vaiheessa. (Verhoef, 2021).

3.2 Omnikanavainen asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen rakenne ja terminologia ovat lihes samanlaisia riippumatta
siitd, toteutuuko asiakaskokemus monikanavaisessa, ristikanavaisessa vai omni-
kanavaisessa ymparistossd. Digitalisaation ja uusien teknologioiden myotd om-
nikanavaisuudesta on kuitenkin tullut yhd merkittivampi suunta asiakaskoke-
muksen tutkimukselle, silld teknologialla on suora vaikutus asiakkaisiin ja asia-
kaskokemuksiin. (Cakiroglu & Cengel, 2020) Asiakaskokemusta on tutkittu mo-
nilla tieteenaloilla ja késitteen tieteellinen ymmarrys on edistynyt merkittavasti
edellisvuosien aikana. Asiakaskokemus on kuitenkin edelleen pirstaleinen kasite,
joka on tuonut haasteita esimerkiksi késitteen mittaamiseen ja aiheuttanut teo-
reettista sekaannusta. (Becker & Jaakkola, 2020) Beckerin ja Jaakkolan (2020) mu-
kaan asiakaskokemus késittdd tahattomat ja spontaanit vastaukset sekéd reaktiot
tiettyihin drsykkeisiin asiakasmatkan varrella.

Asiakaskokemus on siis subjektiivinen ja kontekstisidonnainen asiakkaan
reaktio drsykkeisiin. Asiakaskokemukseen vaikuttavat erilaiset yksilolliset ja ti-
lanteeseen liittyvét sekd sosiokulttuuriset tekijat (Becker & Jaakkola, 2020). De
Keyser, Lemon, Klaus ja Keiningham (2015) maéarittelevat asiakaskokemuksen
olevan suoraa tai epdsuoraa vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen vililld. Asia-
kaskokemus rakentuu usean eri ulottuvuuden kautta. Nditd ovat kognitiiviset,
emotionaaliset, sosiaaliset sekd kdyttdytymiseen ja aisteihin liittyvat tekijdt (De
Keyser ym., 2015; Lemon & Verhoef, 2016). Asiakkaan ndkokulmasta asiakasko-
kemukseen voi sisdltyd sekd digitaalisia, fyysisid ettd sosiaalisia elementteja.
Néama elementit tukevat toisiaan ja sekoittuvat yhdeksi kokonaisvaltaiseksi asia-
kaskokemukseksi. Esimerkiksi sosiaaliset elementit tulevat esiin silloin, kun asia-
kas ottaa ystdvansd mukaansa ostoksille, tai kun digitaalinen kanava tukee sosi-
aalista vuorovaikutusta. (Bolton ym., 2018)

Asiakaskokemus on moniulotteinen rakenne, joka rakentuu kontaktipis-
teistd (Lemon & Verhoef, 2016; Neslin ym., 2006). Verhoefin ja Lemonin (2016)
mukaan kontaktipisteet voidaan jakaa neljddn kategoriaan: brandin omistamat
kontaktipisteet (esim. myyntipiste, pakkaus, palvelu, mainonta, verkkosivu,
kanta-asiakasohjelma), kumppanin omistamat (esim. kumppanin omistaman
tuotteen jakelukanava, markkinointitoimisto), asiakkaan omistamat (esim. asiak-
kaan itse tuottama tuotteeseen tai palveluun liittyva sosiaalisen median sisdlto)
sekd sosiaaliset ulkoiset tai riippumattomat kontaktipisteet (esim. toiset asiak-
kaat, ystavat).

Beckerin ja Jaakkolan (2020) mukaan asiakaskokemuksen tutkimus on kes-
kittynyt yleensd tiettyihin kontaktipisteisiin ja integroiva ndkemys puuttuu
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kokonaan. Kanavien ja kontaktipisteiden méédrad kasvaa koko ajan, joten yrityk-
silld on oltava laaja ymmadrrys sekd yrityksen sisdisistd ettd ulkoisista kontakti-
pisteistd huomioiden myos digitaalinen, fyysinen kuin sosiaalinenkin ulottuvuus
(Bolton ym., 2018; Lemon & Verhoef, 2016). Boltonin ja muiden (2018) mukaan
aiempi tutkimus asiakaskokemukseen liittyen keskittyy pddasiallisesti joko digi-
taalisiin tai sosiaalisiin elementteihin kayttden fyysisid elementtejd vertailukoh-
tana. Asiakasmatkat muuttuvat yhd monimutkaisemmiksi ja yksilollisemmiksi,
joten my0s asiakkaan kokonaisvaltaisen kokemuksen ymmartaminen on tarkeda.
Arsykkeiden ja kontaktipisteiden moninaisuutta ja yhteytts toisiinsa tulisi ym-
mdrtdd paremmin. Sen sijaan, ettd yritys keskittyy luomaan vain positiivisia ja
ikimuistoisia asiakaskokemuksia, tulisi sen kehittdd syvempdd ymmarrysta asi-
akkaiden kokemuksista ja purkaa asiakaskokemuksia pienempiin osiin. (Becker
& Jaakkola, 2020)

Shi ja muut (2020) ovat tunnistaneet viisi keskeistd omnikanavaisen asia-
kaskokemuksen dimensiota (taulukko 1). Nditd omnikanavaisen asiakaskoke-
muksen ominaisuuksia ovat liitettdvyys, integrointi, johdonmukaisuus, jousta-
vuus ja personointi.

TAULUKKO 1 Omnikanavaisen asiakaskokemuksen viisi dimensiota (Shi ym., 2020, s. 329)

Ominaisuus Maiéritelma Esimerkki

Liitettavyys Eri kanavien sisdllon ja Asiakas saa suosituksen
tietojen linkityksen laajuus. | ldhelld sijaitsevasta kivi-

jalkamyymaldstd, kun hdn

selaa tuotetta mobiililait-

teella.

Integrointi Asiakkaan kokemus | Synkronoitu ja samanai-
tietojdrjestelmien ja hallinta- | kainen wuusien tuotteiden
toimintojen lanseeraus toteutetaan
yhtendisyydestd ja  in- | kaikissa kanavissa.
tegroinnista.

Johdonmukaisuus Asiakkaan kokemus | Yhtenevdiiset tiedot

sisdllon ~ ja  prosessien @ tuotteista hintoineen 16-
yhdenmukaisuuden eri ka- | ytyvitjokaisessa kanavassa.
navien vdlilld tapahtuvan

vuorovaikutuksen aikana.

Joustavuus Joustavien  vaihtoehtojen = Asiakas ostaa tuotteen
mddrd ja  asiakkaiden @ verkosta ja noutaa tilauksen
kokemus jatkuvuudesta eri = myymalasta.
kanavien  wvdlilla  siir-

ryttaessd.
Personointi Asiakkaan kokemus yksilol- £ Myyjad suosittelee asiak-
lisestd huomiosta. kaalle tuotetta, joka pe-
rustuu asiakkaan omaan
ostohistoriaan.

Namad ominaisuudet kuvaavat omnikanavaista asiakaskokemusta aina ostoa
edeltdviastd vaiheesta oston jdlkeiseen vaiheeseen (Shi ym., 2020). Liitettdavyys
tarkoittaa eri kanavien sisdllon ja tietojen vahvaa linkitystd toisiinsa, minkéa
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ansiosta asiakas voi valita vapaasti kanavat, joita haluaa hyodyntadd
asiakaskokemuksensa aikana. Esimerkki liitettdvyydestd on viivakoodien tai
QR-koodien skannaaminen tai asiakasarvostelujen lukeminen mobiililaitteella
perinteisen myymalan sisdlld (Beck & Rygl, 2015; Shi ym., 2020). Integrointi tar-
koittaa tietojdrjestelmien ja palvelusisdltdjen yhtendisyyttd ja integrointia (Shi
ym., 2020): esimerkiksi integroitu tietojdrjestelmd kokoaa yhteen asiakkaiden
ostohistorian kanavasta riippumatta (Beck & Rygl, 2015). Johdonmukaisuus tar-
koittaa sisédllon ja prosessien yhdenmukaisuutta kanavien vililld. Joustavuus
viittaa joustavien vaihtoehtojen tarjontaan ja jatkuvuuden kokemukseen eri ka-
navien vdlilld siirryttdessd. Personoinnilla tarkoitetaan yksilollistd ja raataloitya
palvelua. Namad viisi ominaisuutta liittyvat niin asiakkaiden kokemiin hydtyihin
kuin my6s mahdollisiin riskeihin. (Shi ym., 2020)

Hickman, Kharouf & Sekhon (2020) maddrittelivat neljd tekijdd, jotka
vaikuttavat omnikanavaiseen kokemukseen: brandin tunnettuus, rdatilointi,
koettu arvo ja teknologiavalmius (kuvio 3). Ndiden tekijoiden tutkiminen on
tarkedd, jotta omnikanavaista asiakaskokemusta voidaan kehittdd. Omnikanav-
ainen ympdristd koostuu usean eri kontaktipisteen ja kanavan yhdistelméasta
(esim. Lazaris ja Vrechopoulous, 2014a): tdssd kuviossa online-, myymal&- ja mo-
biilikanavista (Hickman ym., 2020).

KUVIO 3 Omnikanavaiseen kokemukseen vaikuttavat tekijat (Hickman ym., 2020)

Brandin tunnettuudella on vahva rooli omnikanavaisessa asiakaskokemuksessa,
erityisesti myymald- ja mobiilikanavissa (Hickman ym., 2020). Omnikanav-
aisessa ympdristdssd brandilld on hallinnassaan useita kanavia ja eri kanavien
hallintamahdollisuudet vaihtelevat (Paananen ym., 2022; Lemon & Verhoef,
2016). Kivijalkakauppa on brandin oma kanava, kun taas verkkokaupalla ja so-
siaalisen median kanavilla voi olla useita omistajia (Paananen ym., 2022). Ka-
navilla saattaa olla keskindisid riippuvuuksia koko asiakasmatkan ajan, mika tar-
koittaa johdonmukaista brandin ldsndoloa kanavasta riippumatta. (Paananen
ym., 2022; Lemon & Verhoef, 2016) Brandikokemusta voidaan vahvistaa eri ta-
valla jokaisessa kanavassa (Paananen ym., 2022). Brandin tunnettuutta voi lisidta
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esimerkiksi logon tai vdrien avulla, miké tarkoittaa my6s markkinoinnin vahvaa
roolia omnikanavaisessa asiakaskokemuksessa (Hickman ym., 2020).

Paananen ja muut (2022) ovat tutkineet brandisuhteen vahvistamista nel-
jassd kanavassa: kivijalkakaupassa, verkkokaupassa, sosiaalisessa mediassa ja
second hand -kaupassa. Esimerkiksi kivijalkakaupassa tuotteen laadun
aistiminen, odotusten mukainen asiakaspalvelu ja myymaldtunnelma ovat oleel-
lisia brdandikokemuksen kannalta. Verkkokaupassa taas parhaat tarjoukset,
selaaminen huvin vuoksi, tuotteiden testaus ja harkinta ennen ostopdatostd seka
eksklusiivisuuden tunne oston jdlkeen vahvistavat brdandikokemusta.
Brandikokemusta tulisi kehittdd yksi kanava kerrallaan huomioiden jokaisen ka-
navan omat erityispiirteet sekd niihin liittyvat haasteet ja mahdollisuudet.
(Paananen ym., 2022)

Hickmanin ja muiden (2020) mukaan toinen omnikanavaiseen kokemuk-
seen vaikuttava tekijd, rdatalointi, antaa asiakkaalle mahdollisuuden kustomoida
esimerkiksi verkkosivustoa sopivammaksi itselleen. Ra&tilointi voidaan mah-
dollistaa esimerkiksi perehtymalld asiakkaan ostokdyttdytymiseen. Kolmas te-
kija on koettu arvo: asiakas sitoutuu sitd positiivisemmin brandiin, mitd enem-
mdn hdn kokee arvoa eri kontaktipisteiden ja koko asiakaskokemuksen aikana.
Asiakasta voi kannustaa hyddyntdméadn eri kanavia ja kontaktipisteitd esimer-
kiksi alennusten avulla. (Hickman ym., 2020)

Teknologiavalmiudella viitataan “ihmisen taipumukseen omaksua ja
kayttdad uusia teknologioita” (Parasuraman, 2000, s. 308). Hickmanin ja muiden
(2020) mukaan  teknologiavalmiudella @~ on  myonteinen  vaikutus
asiakaskokemukseen erityisesti mobiili- ja verkkokanavissa. Asiakkaalle voidaan
tarjota tukea ja apua ndissd kanavissa esimerkiksi chatbot ja livechat -
ominaisuuksien avulla. Myymadldkanavissa taas teknologiavalmiudella ei ole
niin suurta merkitystd, silld asiakkaiden apuna on usein myds henkilokuntaa.
(Hickman ym., 2020)

3.3 Teknologinen mindpystyvyys

Mindpystyvyyden teoria esiteltiin Banduran toimesta vuonna 1977. Tami ra-
kenne on tdrked osa sosiaalipsykologiaa ja kuuluu osana sosiaalis-kognitiiviseen
teoriaan (engl. Social Cognitive Theory, SCT), joka on yksi tunnetuimmista
kaytostd selittavistd teorioista. Mindpystyvyydelld tarkoitetaan ihmisen usko-
musta ja arviota omista kyvyistd jonkin asian suorittamista tai hallintaa kohtaan.
(Bandura, 1986, 1991)

Mindpystyvyys on yksi ihmisen toimintaa ohjaavista tekijoista.
Mindpystyvyydelld tarkoitetaan koettua pystyvyyttd: ihminen kokee pystyvansa
tekemddn jotakin. Koettu mindpystyvyys (engl. perceived self-efficacy) on tahtoa
madradva tekija. Koettu mindpystyvyys tulee kuitenkin pitéd erillddn itsetunnon,
hallinnan ja odotettujen seurauksien kasitteistd. (Bandura, 2006)

Mindpystyvyyttd on tutkittu my6s erilaisten teknologiaratkaisujen kontek-
steissa. Mindpystyvyydelld on todettu olevan vaikutusta teknologian
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kayttoaikomuksiin ja varsinaiseen kdyttoon (Agarwal, Sambamurthy & Stair,
2000; Hsu & Chiu, 2004). Teknologisella mindpystyvyydelld viitataan ihmisen
kasitykseen kyvystdan kayttad teknologiaa (McDonald & Siegall, 1992). [Imio6 ku-
vaa ihmisen kokemaa teknistd osaamista ja teknisen osaamisen kehittdmisen tyo-
layttd sekd kykyad sisdistdd uusia teknologioita (Kyllonen, 2020). Teknologisella
mindpystyvyydelld on merkittdva vaikutus yksilon uskomuksiin teknologiaa ja
sen kayttod kohtaan (Venkatesh & Davis, 1996). Suomen kielessd ei ole vaki-
intunutta suomennosta teknologiselle mindpystyvyydelle. Késitteestd voidaan
kayttad myos suomennoksia teknologiapystyvyys (Kyllonen, 2020) ja teknologi-
aan liittyva pystyvyyden tunne (Larjovuori ym., 2020).

Teknologinen =~ mindpystyvyys voidaan  jakaa tietotekniseen
mindpystyvyyteen (engl. computer self-efficacy) (Compeau & Higgigns, 1995),
internetin kayttoon liittyvaan mindpystyvyyteen (engl. internet self-efficacy) (Joo
& Choi, 2000; Eastin & LaRose, 2000) ja informaatioteknologian kdyttoon liit-
tyvddan mindpystyvyyteen (engl. information technology self-efficacy) (Staples,
Hulland & Higgins, 1999).

Wang ja muut (2013) ovat tutkineet mindpystyvyyden vaikutusta itsepalve-
luteknologioiden jatkuvaan kayttoon liittyen, ja todenneet, ettd tunteet, oppimi-
nen, kokemuksen kertyminen sekd myos tyytyvdisyys, mindpystyvyyden koke-
mus ja tottumukset ohjaavat itsepalveluteknologioiden kdyttoda. Myos Fan ja
muut (2020) sekd Kim ja muut (2022) ovat tutkineet teknologista mindpysty-
vyyttd itsepalveluteknologian kontekstissa. Sun ja muut (2022) ovat laajentaneet
mindpystyvyyden tutkimusta digitalisaatioon ja omnikanavaisuuteen liittyen.

Koetulla mindpystyvyydelld on nelja padasiallista ldhdettd (taulukko 2),
jotka ovat aiemmat kokemukset, sijaiskokemukset, sosiaalinen vaikuttaminen
sekd tunteet ja tuntemukset (Bandura, 1986, 1997).

TAULUKKO 2 Mindpystyvyyteen vaikuttavat tekijat (Bandura, 1986, 1997)

ences or learning)

Tekija Selitys

Aiemmat kokemukset (engl. mastery expe- | Aiemmat onnistumisen ja hallinnan
riences) kokemukset

Sijaiskokemukset (engl. vicarious experi- | Toisten yksiloiden onnistumisien

seuraaminen ja omien kykyjen arviointi ni-

iden pohjalta

Sosiaalinen vaikuttaminen (verbal and so-
cial persuation)

Ympadriston palaute, sanallinen vaikutta-
minen ja muut sosiaaliset viestit

Tunteet ja tuntemukset (engl. psychological

Emotionaaliset ja fysiologiset tuntemukset

arousal)

Nama tekijdt voivat joko yksin tai yhdessa vaikuttaa mindpystyvyyteen (kuvio
4). Mindpystyvyys muodostuu erilaisten prosessien kautta. Mindpystyvyyden
nelja padprosessia ovat kognitiiviset, motivationaaliset, affektiiviset ja selektiivi-
set prosessit. (Bandura, 1986, 1989, 1997)
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Aiemmat
kokemukset

Sijaiskokemukset

Sosiaalinen /

vaikuttaminen

Minapystyvyys

Tunteet ja
tuntemukset

KUVIO 4 Minépystyvyys (Bandura 1977, 1986, 1997)

Aiemmilla kokemuksilla on merkittdva vaikutus mindpystyvyyteen, silld mita
enemmdn haasteita ihminen kokee ja selviytyy niistd, sitd parempi
mindpystyvyyden tunne hdnelld on. Onnistumiset rakentavat mindpystyvyyttd,
kun taas epdonnistumiset heikentdvit sitd. Jos onnistuminen on aina helposti
saavutettavissa, ihminen myds odottaa nopeita tuloksia ja kokee epdonnistum-
iset suurempina. Kestdvd mindpystyvyys vaatii kokemuksia esteiden voittamis-
esta sinnikkdiden ja jatkuvien ponnisteluiden kautta. Koetut vaikeudet tarjoavat
mahdollisuuden sietdd epdonnistumisia ja oppia kddntamadn niitd voitoiksi. Osa
epdonnistumisista toimii hyodyllisind opetuksina siitd, ettd menestys vaatii aina
tietyn tason ponnisteluja. (Bandura, 1997)

Mindpystyyvys riippuu siis aiemmista kokemuksista ja siitd, miten ihminen
kasittelee ndistd kokemuksista saatua tietoa. Ihminen kaisittelee tietoa kahden ar-
viointikriteerin kautta. Ensimmaéinen arviointikriteeri on tilannetekijét, joita ovat
esimerkiksi saatavilla olevat resurssit, fyysiset hdiriotekijdt ja ulkoinen apu.
Toinen arviointikriteeri on kykykaésitys, joka tarkoittaa arvioita tiettyyn suori-
tukseen vaadittavista kyvyistd. Jos ihminen arvioi, ettd kyky on mahdollista
hankkia, hdn yleensad kdyttdd enemmaén aikaa tehtdvddn ja on vdhemmadn altis
epdonnistumisille ja niiden negatiivisille vaikutuksille. (Bandura, 1997; Stajkovic
& Luthans, 1998)

Ihminen ei arvioi omaa mindpystyvyyttdan ainoastaan aiempien kokemus-
ten perusteella. Mindpystyvyys muodostuu myos sosiaalisten mallien kautta
havaittujen ja saatujen sijaiskokemusten kautta. Sijaiskokemukset muodostuvat
siirtdimdlld osaamista ja vertailemalla omia saavutuksia muiden saavutuksiin.
Kun ihminen ndkee samankaltaisen ihmisen onnistuvan tietyssa tehtdvassa, vah-
vistuu hédnen késityksensd omasta mindpystyvyydestd. Taméd péatee luonnollis-
esti my0s toisin pdin: muiden ihmisten epdonnistumisten ndkeminen heikent&a
omaa mindpystyvyyttd. Mitd enemmidn samankaltaisuutta koetaan, sita
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vahvempi vaikutus silld on mindpystyvyyteen niin positiivisessa kuin negatiivis-
essakin mielessd. (Bandura, 1982, 1997; Stajkovic & Luthans, 1998) Esimerkiksi
tyopaikalla tapahtuvissa koulutuksissa on helppo hyodyntda sijaiskokemuksia,
jolloin tydntekijan mindpystyvyys kehittyy sekd sijaiskokemuksen ettd aiemman
kokemuksen pohjalta (Stajkovic & Luthans, 1998).

Kolmas mindpystyvyyttd vahvistava ldhde on sosiaalinen vaikuttaminen.
Sosiaalisella vaikuttamisella voidaan vahvistaa ihmisen uskomuksia siitsd, ettd
hénelld on kyky saavuttaa se, mitd hdn haluaa. Tehokkuuden tunnetta on
helpompi ylldpitdd vaikeissa tilanteissa erityisesti silloin, kun muut ihmiset
luovat uskoa ihmisen kykyihin ja kannustavat, eivitkd ilmaise epdilyksid. So-
siaalinen vaikuttaminen ei vilttamattd luo kestdvad pohjaa mindpystyvyydelle,
mutta se tukee muutoksessa. Ihminen, joka on suullisesti tai sosiaalisesti
vakuuttunut siitd, ettd hdnelld on kyky hallita annettuja tehtdvid, kohdistaa
todenndkoisesti enemmdn ponnisteluja tdhdn tehtdvddn, ja kestdd omia
epdavarmuuksia ja vaikeuksia tilanteessa paremmin. (Bandura, 1997; Stajkovic &
Luthans, 1998) Erityisen tdrkedd sosiaalinen vaikuttaminen on silloin, kun ih-
miselld ei ole uskoa omiin kykyihinsa (Stajkovic & Luthans, 1998).

My0s tunteet ja tuntemukset vaikuttavat mindpystyvyyteen, silld ihminen
luottaa kykyjd arvioidessaan emotionaalisten ja fysiologisten tuntemusten
vélittdmaan tietoon. Stressi, pelko ja jannitys voivat altistaa epdonnistumiselle ja
koko toiminta saattaa jaddd niiden takia suorittamatta. Esimerkiksi toiminnassa,
johon liittyy voimaa ja kestdvyyttd, ihmiset pitdvat vasymystd ja kipua fyysisen
tehottomuuden merkkind. Mielialat vaikuttavat my6s ihmisen arvioon omasta
mindpystyvyydestd. Ndin ollen uskomuksia mindpystyvyydestd voidaan paran-
taa vahentamallad stressitasoja ja negatiivisia tunteita. Positiivinen mieliala ko-
hentaa mindpystyvyyttd, kun taas negatiivinen mieliala heikent&a sitd. Ihminen,
jolla onjo korkea mindpystyvyyden kokemus, negatiiviset tunteet ja tuntemukset
saattavat energisoida ja kasvattaa sinnikkyyttd. Ihminen, jonka mindpystyvyys
on alhaista, kokee negatiiviset tunteet ja tuntemukset heikentdvind ja lamaannut-
tavina tekijoind. (Bandura 1977, 1997; Stajkovic & Luthans, 1998)
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4 TEORIAN YHTEENVETO

Tdamdn tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjautuu aiempaan kirjallisuuteen
omnikanavaisuudesta ja teknologisesta mindpystyvyydestd. Omnikanavaisuus
on digitalisaation myotd kehittynyt tuore ilmio (Beck & Rygl, 2015; Verhoef ym.,
2015). Omnikanavaisuuden kisite on vield monimutkainen johtuen useamman
kuin yhden kanavan ja kontaktipisteen samanaikaisesta osallistumisesta asiakas-
matkaan (Lazaris ym., 2014b). Aiemman kirjallisuuden perusteella voidaan tun-
nistaa omnikanavaisuuteen liittyvid keskeisid késitteitd. Tutkimuksen kannalta
keskeisimmat késitteet on koottu taulukkoon 3.

TAULUKKO 3 Tutkimuksen keskeisimmat kisitteet

yritys ja asiakas voivat olla
vuorovaikutuksessa kesken&in.

Kisite Madritelma Lihde
Kontaktipiste (engl. touch- | Kontaktipiste on asiakkaan ja yri- | (De Keyser ym., 2020;
point) tyksen vilinen kontakti, jolla on | Lemon &  Verhoef,
jokin tarkoitus asiakaspolun ai- | 2016)
kana.
Kanava (engl. channel) Kanava on viline, jonka kautta | (Neslin ym., 2006)

technological self-efficacy)

osaamista sekd kykya kadyttda ja si-
sdistdd uusia teknologioita.

Kanavaintegraatio (engl. | Kanavaintegraatiossa eri kanavat | (Beck & Rygl, 2015)
channel integration) ja kontaktipisteet muodostavat in-

tegroidun kokonaisuuden.
Asiakasmatka (engl. | Asiakasmatka kuvaa asiakkaan | (Lemon & Verhoef,
customer journey) ostoprosessia ja sen vaiheita aina | 2016)

ostoa edeltdvastd vaiheesta oston

jdlkeiseen vaiheeseen.
Asiakaskokemus  (engl. | Asiakaskokemus rakentuu kai- | (De Keyser ym., 2015)
customer experience) kesta vuorovaikutuksesta asiak-

kaan ja yrityksen valilla.
Teknologinen Teknologinen mindpystyvyys ku- | (Kyllonen, 2020)
mindpystyvyys (engl. | vaa ihmisen kokemaa teknistd
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Kontaktipisteilld viitataan asiakkaan ja yrityksen vélisiin kontakteihin, joilla on
jokin tarkoitus asiakasmatkan aikana (De Keyser ym., 2016). Kanavat taas ovat
vilineitd, joiden kautta yritys ja asiakas voivat olla vuorovaikutuksessa keske-
nadan (Neslin ym., 2006). Kanaviin lukeutuvat esimerkiksi myymalat, verkkosi-
vustot, mobiilikananavat ja sosiaalinen media (Lemon & Verhoef, 2016). Yhteen
kanavaan voi sisdltyd useita kontaktipisteitd (Barann ym. 2022). Omnikanavai-
suudessa asiakkaalle pyritddn luomaan saumaton kokemus kanavaintegraation
avulla: kanavaintegraatiossa eri kanavat ja kontaktipisteet muodostavat toimi-
van kokonaisuuden ja toimivat vuorovaikutuksessa keskenddn (Beck & Rygl,
2015).

Asiakasmatka kuvaa tyypillistd prosessia, jonka asiakas kdy ldpi ostaessaan
jonkin tuotteen tai palvelun. Lemonin ja Verhoefin (2016) mukaan ostokokemus
voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen: ostoa edeltdvd vaihe, ostovaihe ja oston
jalkeinen vaihe. Asiakasmatka alkaa tavallisesti silloin, kun asiakas tunnistaa
tarpeen, harkitsee ostoa ja etsii tietoa. Varsinaisessa ostovaiheessa asiakas tekee
valinnan sekd tilaa ja/tai maksaa tuotteen tai palvelun. Oston jilkeiseen
vaiheeseen sisdltyy esimerkiksi tuotteen tai palvelun kéytto. (Lemon & Verhoef,
2016) Nykyaikaisen kuluttajan asiakasmatkaan sisdltyy vuorovaikutusta usean
eri kanavan ja kontaktipisteen kautta, kun kuluttaja esimerkiksi etsii tietoa, tekee
vertailua ja ostaa tuotteen (Lazaris ym., 2014b). Asiakasmatkat muuttuvat yha
monimutkaisemmiksi ja yksilollisemmiksi, joten asiakkaiden kokemusten
kokonaisvaltainen ymmaértdminen on tdrkedd (Becker & Jaakkola, 2020).
Yritykset voivat kehittdd omaa toimintaansa ja asiakkaidensa kokemuksia vain
ymmartdamalld asiakkaitaan paremmin (Komulainen & Makkonen, 2018).

Asiakaskokemus rakentuu kaikesta asiakkaan ja yrityksen vilisestd
vuorovaikutuksesta eri kanavissa ja kontaktipisteissd (De Keyser ym., 2015). Ka-
navien ja kontaktipisteiden vélinen integraatio mahdollistaa saumattoman ja on-
nistuneen asiakaskokemuksen kanavasta riippumatta (Juaneda-Ayesa ym., 2016;
Lazaris & Vrecholpulous, 2014a). Omnikanavaiseen asiakaskokemukseen
vaikuttavat brandin tunnettuus, réd&talointi, koettu arvo ja teknologiavalmius
(Hickman ym., 2020). Kirjallisuuskatsauksen perusteella voidaan loytda
yhtymékohta teknologiavalmiudelle ja teknologiselle mindpystyvyydelle.
Teknologiavalmius tarkoittaa “ihmisen taipumusta omaksua ja kdyttdd uusia
teknologioita” (Parasuraman, 2000, s. 308). Teknologiavalmius on yksi
Hickmanin ja muiden (2020) maédrittelemdstd tekijdstd, joka voi vaikuttaa
myonteisesti omnikanavaiseen asiakaskokemukseen. Mindpystyvyys taas on
yksi ihmisen tahtoa ja toimintaa ohjaavista tekijoisti: mindpystyvyyden
kasitteelld tarkoitetaan ihmisen arviota ja uskomusta omista kyvyistdan jonkin
asian suorittamista tai hallintaa kohtaan (Bandura, 1986, 1991, 2006).
Teknologisella mindpystyvyydelld viitataan ihmisen késitykseen kyvystdan
kayttdaa teknologiaa (McDonald & Siegall, 1992). Mindpystyvyydelld on nelja
pddasiallista ldhdettd: aiemmat kokemukset, sijaiskokemukset, sosiaalinen
vaikuttaminen sekd tunteet ja tuntemukset (Bandura, 1986, 1997).
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5 TUTKIMUSMENETELMA JA -AINEISTO

Tdssd luvussa tarkastellaan tutkimusmetodia ja -prosessia. Tutkimuksessa hyo-
dynnetddn kvalitatiivista eli laadullista menetelméé ja tarkemmin fenomenogra-
tiaa. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2016) mukaan laadullisen tutkimuksen
ldhtoasetelmana toimii todellisen eldmédn kuvaaminen. Fenomenografian avulla
voidaan selvittdd ihmisten kasityksid tutkittavasta ilmiostd (Rissanen, 2016). Tie-
donkeruumenetelménd hyodynnetddn puolistrukturoituja haastatteluja.
Tutkimuksessa hyodynnetdan myos kriittisten kokemusten tekniikkaa, The
Critical Incident Technique -menetelmdd (jaljempéand CIT-menetelmd), mer-
kittdvien positiivisten ja negatiivisten asiakaskokemusten kerddamisen, aineiston
analysoinnin ja haastattelukysymysten suunnittelun apuna. Haastatteluky-
symysten teemoja ovat omnikanavainen asiakasmatka ja asiakaskokemus,
itsepalveluautomaatin kayttokokemukset sekd teknologinen mindpystyvyys.
Tutkimus on rajattu koskemaan ainoastaan Eldmyslahjoja ja sen asiakkaita. Tut-
kimusmetodin ja -prosessin lisdksi tdssd luvussa esitelldan myds kohdeyritys.

5.1 Eliamyslahjat Oy

Elamyslahjat on Suomen suurin eldmyslahjakorttien verkkokauppa (kuva 1). El&-
myslahjat toimii osana kansainvalistd konsernia Emoti Groupia, joka toimii vii-
dessd maassa: Liettuassa, Latviassa, Puolassa, Virossa ja Suomessa. Verkko-
kaupan lisdksi elamyslahjakortteja voi Suomessa ostaa fyysisiltd myyntipisteiltd,
lahjakorttiautomaateista, Tokmannin verkkokaupasta ja Woltin kautta. Fyysiset
myyntipisteet sijaitsevat Espoon Isossa Omenassa ja Sellossa sekd Helsingin
Kampissa. Uusimpia kanavia ja kontaktipisteitd ovat Itiksessd, Myyrmannissa ja
Koskikeskuksessa sijaitsevat lahjakorttiautomaatit.
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B clamyslahjat

Eldmykselliset
joululahjat!

Lahjoja myos heille,
joilla todennakoisesti
on jo kaikkea!

n elLahja minuutissa sahkopostiin!

ETSI LAHJA

KUVA 1 Kuvakaappaus: Elamyslahjojen verkkokauppa

Elamyslahjojen omnikanavaista ostopddtosprosessia tai asiakaskokemusta ei ole
koskaan aiemmin tutkittu. Lisdksi lahjakorttiautomaatit ovat tuorein lisdys Ela-
myslahjojen omnikanavaiseen ymparistoon. Taman tutkimuksen avulla ymmar-
retddn asiakkaiden kayttaytymistd ja kokemuksia niin omnikanavaisessa ympa-
ristossd kuin itsepalveluautomaatin kayttoon liittyen. Tutkimuksesta saatua tie-
toa voitiin hyddyntdad Elamyslahjojen asiakaskokemusten parantamisessa ja vas-
taavien palveluiden kehittdmisessd. Kerdtyistd positiivisista ja negatiivisista
kayttokokemuksista saatiin arvokasta tietoa lahjakorttiautomaatin toimivuu-
desta.

Eldmysautomaatin (kuva 2) toimintaperiaate on yksinkertainen: kuluttaja
valitsee haluamansa eldamyksen néytoltd ja maksaa sen maksupditteelld, jonka
jalkeen automaatti tulostaa lahjakortin ja syottdd ulos lahjakuoren. Itsepalvelu-
teknologian lisddminen kanavavalikoimaan tuli ajankohtaiseksi, koska liiketoi-
minnan kustannuksia haluttiin vihentdd. Automaatin avulla kulujen vahentdmi-
nen onnistuu tinkiméttd kuitenkaan tuotteiden tai palveluiden laadukkuudesta.
Automaatin yksi parhaimmista eduista on etdhallinta, jonka avulla tarjontaan ja
kampanjoihin voidaan tehdd nopeitakin muutoksia. (Hansab, 2022)

Asiakkaat voivat kayttdd lahjakorttiautomaattia kaikissa asiakaskokemuk-
sen vaiheissa, niin ennen ostoa, varsinaisessa ostovaiheessa kuin myos oston jal-
keen. Asiakas voi esimerkiksi ostaa lahjakortin verkkokaupasta ja noutaa sen au-
tomaatista tai tehdd oston suoraan automaatista.



KUVA 2 Eldamysautomaatti

5.2 Tutkimusmetodit

Tarkein asia tutkimuksessa on luonnollisesti tutkimusongelma. Tutkimusongel-
man pohjalta maardytyy esimerkiksi tutkimusmenetelméd ja aineiston keruu.
(Hirsjarvi & Hurme, 2017) Laadullista tutkimusmenetelmdd hyodynnettdessa
tutkimusongelmaa pyritddn tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti
(Hirsjédrvi ym., 2016). Tamén tutkimuksen tutkimusongelma on:

- Miten kuluttajat kokevat itsepalveluteknologian kayton lahjakorttien os-
tamisessa?

Tutkimusongelmaa tukevat tutkimuskysymykset ovat:

- Mitd on omnikanavaisuus ja teknologinen mindpystyvyys, ja miten kulut-
tajat kokevat mindpystyvyyttd itsepalveluteknologiaa kdyttdessaan?

- Minkalaisia kriittisida kayttokokemuksia kuluttajat kokevat ostokokemuk-
seen liittyen itsepalveluteknologian kontekstissa?

Laadullinen tutkimusmenetelmd auttaa tutkijaa ymmartdmaan ihmisid sekd ih-
misten sosiaalisia ja kulttuurisia konteksteja (Myers, 1997). Laadulliselle tutki-
mukselle on tyypillistd, ettd aineisto kootaan ihmisiltd luonnollisissa ja todelli-
sissa tilanteissa. Laadullinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista
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tiedonhankintaa. (Hirsjarvi ym., 2016) Laadullisten tutkimusmenetelmien suosio
tietojdrjestelmaétieteen tutkimuksessa on kasvanut (Myers, 1997).

Tutkimusmetodiksi valikoitui laadullisen tutkimuksen laji fenomenografia.
Fenomenografian avulla tutkitaan kokemuksia (Rissanen, 2006), joten on pe-
rusteltua hyodyntdd valittua metodia tdssd tutkimuksessa. Tutkimuksen tavoit-
teena oli kerdtd asiakkaiden kokemuksia ja valittu metodi sopi tdhdn tarkoi-
tukseen hyvin. Fenomenografisessa tutkimuksessa kdytetddn aineistona yleensd
empiirisid laadullisia haastatteluaineistoja (Rissanen, 2006), joten tdssd
tutkimuksessa aineistonkeruun menetelmaéksi valikoituivat haastattelut. Taman
tutkimuksen strategiaksi olisi voitu harkita my6s esimerkiksi tapaus- tai survey-
tutkimusta ja aineistonhankintamenetelmaéksi kyselya.

Laadullisia tiedonkeruutapoja ovat esimerkiksi haastattelut, kysely-
lomakkeet, asiakirjat, tekstit, havainnointi ja kenttatyo (Myers, 2020). Myersin ja
Newmanin (2007) mukaan laadulliset haastattelut ovat tehokas ja erinomainen
tapa kerdtd tietoa. Haastattelu valitaan usein tiedonkeruumenetelmaiksi, koska
tutkimustilanteessa haastateltava ihminen halutaan ndhda subjektina, merkityk-
sid luovana ja aktiivisena osapuolena (Hirsjarvi ym., 2016). Haastattelujen ongel-
mallisina puolina pidetddn sitd, ettd ne vievat paljon aikaa. Haastatteluissa on
usein taipumus vastata sosiaalisesti suotavalla tavalla, mika voi heikentdd luo-
tettavuutta. (Hirsjarvi ym., 2016) Myos se, ettd haastattelu on usein keinotekoi-
nen ja aikapaineen sisdltdava tilanne, jossa tutkija keskustelee vieraan ihmisen
kanssa, tuo oman haasteensa (Myers & Newman, 2007).

Tutkimushaastattelut voidaan jakaa strukturoituihin, puolistrukturoituihin
ja avoimiin haastatteluihin. Teemahaastattelut ovat yksi esimerkki strukturoidun
ja avoimen haastattelun valimuodoista. (Hirsjarvi ym., 2016; Hirsjarvi & Hurme,
2017; Myers, 2020) Téassd tutkimuksessa hyddynnettiin puolistrukturoituja tee-
mahaastatteluja. Teemahaastattelussa aihepiirit eli teema-alueet ovat usein tie-
dossa, mutta kysymysten tarkka muotoilu ja jdrjestys voi puuttua kokonaan
(Hirsjarvi ym., 2016; Hirsjdrvi & Hurme, 2017; Hyvérinen, 2017). Teemahaastat-
teluissa improvisaatio on sallittua, ja uusia kysymyksid voi keksid keskustelun
aikana (Myers, 2020). Teemahaastattelun kesto on tavallisesti tunnista kahteen
tuntiin. Haastateltavat voivat olla joko puheliaita tai niukkasanaisia, joten
koehaastattelut ovat hyva tapa testata ja kontrolloida haastatteluteemojen toimi-
vuutta. (Hirsjarvi ym., 2016)

Aineistonkeruun ja analysoinnin tukena hyoddynnettiin kriittisten kayt-
tokokemusten havainnointiin tarkoitettua CIT-menetelmdd. John C. Flanagan
(1954) esitteli kriittisten tapahtumien tekniikan, jonka avulla voidaan tutkia
kriittisia kokemuksia, tapahtumia ja tilanteita. Salon (2014) mukaan CIT-
menetelmdd on hyodynnetty aiemmin esimerkiksi itsepalveluteknologiaa ja
verkkokauppoja késittelevassa tutkimuksessa. Meuter, Ostrom, Roundtree ja Bit-
ner (2000) ovat hyodyntdneet kriittisten kokemusten menetelmaéa itsepalvelu-
teknologioiden kontekstissa. Tutkimuksessa tunnistettiin erilaisia ldhteitd niin
positiivisille kuin negatiivisillekin kokemuksille. Holloway ja Beatty (2008) taas
tutkivat kuluttajien tyytyvdisyytta verkkokauppaymparistossa CIT-menetelman
avulla.
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Kriittisten kokemusten menetelmd soveltuu vdhemmidn tunnettujen
ilmididen tutkimiseen (Gremler, 2004; Meuter ym., 2000). Gremlerin (2004) muk-
aan kriittisid kokemuksia voidaan kerdtd monella eri tapaa, mutta useimmiten
haastateltavia pyydetddn kertomaan tarina heiddan omasta kokemuksestaan. CIT-
menetelmdn suurin vahvuus on siind, ettdi “menetelmd erottaa tirkeit
kokemukset muista kokemuksista - sithen on syynsd, miksi ihminen muistaa,
erottaa ja kertoo uudelleen tietystd kokemuksesta” (Salo, 2014, s. 167). Gremlerin
(2004) mukaan yksi kriittisten kokemusten menetelman hyvistd puolista on se,
ettd haastateltava saa vastata omasta ndkokulmastaan ja madéritelld itse, mitka
tapahtumat ovat hdnen mielestddn kriittisid tutkittavan tapauksen kannalta. Sa-
lon ja Frankin (2017) mukaan haastateltava raportoi vain hénelle mer-
kityksellisistd ja erityisistd tapauksista. Kriittiset tapahtumat jdavat hyvin
mieleen, joten haastateltavan on helppo muistella ja kuvailla niitd (Salo & Frank,
2017).

Salon ja Frankin (2017) mukaan CIT-menetelmén yksi heikkouksista on
vain positiivisten ja negatiivisten kokemusten kerddminen, jolloin tavalliset
kokemukset eivit saa lainkaan painoarvoa. Myos mahdolliset muistamisharhat
ovat yksi heikkouksista. Tdmd riski voidaan kuitenkin huomioida antamalla
haastateltavalle kunnolla aikaa muistella tapahtumaa ja pyytdmalld kuvailemaan
tapahtumaa mahdollisimman yksityiskohtaisesti. (Salo & Frank, 2017)

5.3 Tutkimusprosessi

Tdssd alaluvussa esitelldan tutkimusprosessi. Suunnitteluvaiheen kaikista kriitti-
sin tehtdvad on haastatteluteemojen- ja rungon suunnittelu. Teemahaastatteluita
varten ei laadita yksityiskohtaista luetteloa kysymyksistd vaan teemaluettelo
niistd alueista, joihin varsinaiset haastattelukysymykset kohdistuvat. (Hirsjarvi
& Hurme, 2017) Teemahaastatteluiden yksi vahvuuksista on se, ettd haastattelun
aikana voidaan tarkentaa ja syventdd kysymyksid haastateltavien vastauksien
perusteella (Tuomi & Sarajdrvi, 2018). Hyvarisen (2017) mukaan on tiarked muis-
taa, ettd haastattelu on ennen kaikkea vuorovaikutusta. Haastatteluissa tulee jat-
tad tilaa yllatyksille, silld tarkkoja sddntojda noudattamalla ei voida saavuttaa on-
nistuneita tutkimushaastatteluita (Hyvérinen, 2017).

Laineen (2015) mukaan kokemuksia tavoittelevasta haastattelusta tulisi
pyrkid luomaan mahdollisimman avoin, luonnollinen ja keskustelunomainen ti-
lanne. Parhaiten kokemuksia tavoittelevassa haastattelussa toimii konkreettiset
ja kokemuksellisen, toiminnallisen sekd havainnollisen todellisuuden kuvailemi-
seen ohjaavat kysymykset. (Laine, 2015) Tallainen kysymys voi olla esimer-
kiksi “Kuvaile, millainen lahjakortin ostokokemus oli.”

Ensimmadisend haastattelukysymyksend toimii hyvin my6s esimer-
kiksi ”Voisitko kertoa mahdollisimman vapaasti omin sanoin, millaisia koke-
muksia sinulla on lahjakortin ostamisesta lahjakorttiautomaatista?” Hyvarisen
(2017) mukaan tdmén tyylinen kysymys on tyypillinen kerronnalliselle haastat-
telulle, jossa haastateltavalle annetaan mahdollisuus pitk&dédn ja vapaamuotoiseen
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vastausvuoroon. Kun haastateltava tottuu heti alussa antamaan pidempid vas-
tauksia, on hdnen helpompi vastata kysymyksiin kattavasti my6s haastattelun
edetessd. Haastattelijan tulee osata olla hiljaa sekd kuunnella ja kannustaa haas-
tateltavaa antamaan pitkid ja vapaita vastauksia. (Hyvéarinen, 2017) Meuterin ja
muiden (2000) sekd Salon (2014) kysymysten muotoilua kriittisten kayt-
tokokemusten osalta hyddynnettiin mallina tdssd tutkimuksessa.

Tutkielman toisena liitteend (liite 2) on tutkimuksen haastattelurunko.
Haastattelutilanteen alkaessa haastateltavalle kerrottiin tutkimuksen taustasta ja
pyydettiin lupa haastattelun tallentamiselle. Varsinainen haastatteluosuus alkoi
selvittdmalld haastateltavan demografisia tietoja, jotka on esiteltynd seuraavassa
alaluvussa. Taman jdlkeen haastateltavia pyydettiin vastaamaan asiakasmatkaan
ja asiakaskokemukseen, itsepalveluautomaatin kayttokokemuksiin ja teknologi-
seen mindpystyvyyteen liittyviin kysymyksiin. Haastateltavia pyydettiin kuvaa-
maan oma asiakasmatkansa mahdollisimman yksityiskohtaisesti kdyttden apuna
Kotlerin ja muiden (2017) perinteisen asiakkaan ostopdatosprosessin kuviota. It-
sepalveluautomaatin kayttokokemuksia keréttiin hyodyntamaélld Flanaganin
(1954) kehittamad kriittisten tapahtumien tekniikkaa. Lopuksi haastateltavilta
kysyttiin vield, mikéd on heiddn kokemuksensa omista kyvyistdan kayttdd erilai-
sia teknologioita.

5.4 Haastateltavien valinta ja haastatteluiden toteutus

Tutkimushaastatteluun osallistuvat haastateltavat ovat yleensd kokeneet saman
tietynlaisen tilanteen (Hirsjarvi & Hurme, 2017). Tamén tutkimuksen avulla ha-
luttiin selvittdd, miksi asiakas valitsee lahjakorttiautomaatin, ja millainen asiak-
kaan kokemus automaatin kdytostd on, joten haastateltaviksi valikoitui lahjakort-
tiautomaattia kdyttaneet asiakkaat. Vuoden 2022 aikana lahjakorttiautomaatista
oston suorittaneita asiakkaita tavoiteltiin sahkopostitse (liite 1). Sahkopostivies-
tejd lahetettiin yhteensd yli sadalle asiakkaalle. Potentiaalisia haastateltavia ta-
voiteltiin myds Elamyslahjojen Facebook-sivuilla.

Laadulliselle tutkimukselle on tyypillistd, ettd tutkimuskohteiden maaraa
ei padtetd etukdteen. Haastatteluja jatketaan aineiston kyllddntymiseen eli satu-
raatioon saakka. Kylldantymiselld tarkoitetaan sitd, ettd haastatteluja jatketaan
niin kauan kuin haastattelut tuovat tutkimusongelman kannalta uutta tietoa. Sat-
uraatio on saavutettu, kun samat asiat alkavat toistua haastatteluissa. (Hirsjdrvi
ym., 2016; Hirsjdrvi & Hurme, 2017; Myers, 2020)

Elamyslahjojen asiakkaista vdhén yli puolet on naisia. Kaikki tdysi-ikdiset
ikdryhmaét ovat edustettuina tdssa tutkimuksessa. Tutkimukseen osallistui yht-
eensd 14 haastateltavaa, ja haastateltavan ryhméan koko rajattiin saturaatioperi-
aatteen mukaan. Haastatteluja jatkettiin sithen asti, ettd ne tarjosivat tutkimuksen
kannalta olennaista uutta tietoa. Haastateltavia pyrittiin saamaan jokaisesta
ikdkategoriasta. Haastatteluiden kohderyhmada ei rajattu idn tai sukupuolen pe-
rusteella. Tavoitteena oli saada haastateltavia mahdollisimman monesta
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ikdkategoriasta ja siind onnistuttiin hyvin. Tutkimukseen osallistuneet
haastateltavat olivat idltdan 23-67-vuotiaita.

Tutkimuksessa kartoitettiin omnikanavaisten kuluttajien teknologista
mindpystyvyyttd ja asiakaskokemusta seka kerittiin lahjakorttiautomaatin kayt-
tokokemuksia. Omnikanavaiseen ymparistoon kuuluvat myos kaikki muut yri-
tyksen tarjoamat kanavat ja kontaktipisteet. Kaikki haastateltavista olivat
hyodyntdneet asiakaskokemuksensa aikana myds muita kanavia tai kon-
taktipisteitd. Haastateltavien taustatiedot on esitelty taulukossa 4.

TAULUKKO 4 Haastateltavien taustatiedot

Haastateltava | Ikd, sukupuoli | Oston ajankohta (en- | Vierailtu kauppakeskus
nen haastattelua)

H1 47, nainen 2 kk Myyrmanni

H2 35, nainen 2kk Myyrmanni

H3 49, nainen 4 kk Myyrmanni

H4 28, mies 2kk Myyrmanni

H5 32, nainen 2pv Koskikeskus

Hé6 41, nainen 2 vko Myyrmanni

H7 67, nainen 10 kk Itis

HS8 30, nainen 10 kk Itis

H9 42, mies 1pv Koskikeskus

H10 30, mies 1 vko Koskikeskus

H11 23, nainen 10 kk Itis

H12 25, nainen 4 pv Koskikeskus

H13 45, nainen 1 vko Myyrmanni

H14 27, nainen 10 kk Itis

Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina Zoomin vilitykselld ja puhelimitse
syksyn 2022 aikana. Haastattelut tallennettiin, jotta ne voitiin litteroida.
Haastateltavat saivat kiitoksena haastatteluun osallistumisesta 20 euron arvoiset
elamyslahjakortit.

5.5 Analysointi

Hirsjarven ja muiden (2016) mukaan kerdtyn aineiston pohjalta tehty analyysi,
tulkinta ja johtopddtokset ovat tutkimuksen tdrkein vaihe. Hirsjarven ja Hur-
meen (2017) mukaan analysointi alkaa usein jo itse haastattelutilanteessa, kun
haastattelija tekee ensimmaisid havaintoja ja tulkintoja haastateltavien vastaus-
ten pohjalta. Haastatteluaineistojen tarkempi analysointi on tdrkedd aloittaa
mahdollisimman pian haastattelujen jdlkeen, jotta haastattelut ovat vield haastat-
telijan muistissa, ja tieto on tuoretta (Ojasalo ym., 2015). Kun haastatteluaineisto
on kerdtty ja tallennettu, kirjoitetaan se puhtaaksi tekstimuotoon eli litteroidaan.
Analysointi alkaa lukemalla litteroitu aineisto ldpi useaan kertaan ja luokittele-
malla aineistoa teema-alueittain. (Hirsjarvi & Hurme, 2017; Ojasalo ym., 2015)
Teemoittelussa tutkimuksen kannalta keskeisid aihekokonaisuuksia voidaan
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muodostaa aineistoldhtoisesti tai teorialdhtoisesti. Teemoittelu on kaikista luon-
tevin etenemistapa teemahaastatteluaineiston analysoimisessa. (Saaranen-Kaup-
pinen & Puusniekka, 2006).

Rissasen (2006) mukaan fenomenografisessa tutkimuksessa on tyypillistd
laatia aineiston pohjalta kuvauskategorioita. Ndiden kategorioiden pohjalta voi-
daan kuvata késitysten jakautumista eri ryhmissad. Aineiston pohjalta tavoitteena
on tuoda esiin se konteksti, johon haastateltavan késitykset liittyvit. (Rissanen,
2006)

Kerétty aineisto kirjoitettiin puhtaaksi tekstimuotoon eli litteroitiin, jonka
jdlkeen sisdlto luettiin huolellisesti ldpi useaan otteeseen. Taman jdlkeen toistuvat
teemakokonaisuudet luokiteltiin ja lajiteltiin edelleen pienempiin teemoihin tu-
losten raportoimiseksi. Esimerkiksi kaikki asiakaskokemukseen liittyvit lainauk-
set jaoteltiin sen mukaan, mihin ostopddtosprosessin vaiheeseen ne kuuluivat.
Koska tdssd tutkimuksessa haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina, hyo-
dynnettiin myos kysymysten teemoja lainausten lajittelussa. Luokittelun jalkeen
eri teemojen tdrkeys arvioitiin uudelleen. Analyysin perusteella valitut keskei-
simmit tulokset on esitelty seuraavassa luvussa.
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6 TULOKSET

Tdssd luvussa esitellddn tutkimuksen tulokset. Tuloksissa késiteltavat teemat
ovat valikoituneet haastattelujen pohjalta siten, ettd tutkimusongelman kannalta
keskeisimmat ja haastatteluissa korostuneet aihepiirit on nostettu omiksi tee-
moikseen. Haastateltavien kertomuksissa korostuivat ostokokemuksen lisdksi
negatiivisina koetut kdyttokokemukset ja teknologinen mindpystyvyys.

6.1 Omnikanavaisen kuluttajan ostokokemus

Téssd alaluvussa tarkastellaan brandin tunnettuutta, kdyddan lapi haastatelta-
vien ostokokemusta eri vaiheissa ja tarkastellaan asiakkaiden tyytyvdisyytta
koko asiakaskokemukseen. Teemoittelun tukena kadytetddan Lemonin ja Ver-
hoefin (2016) nimedmadd ostokokemuksen kolmea vaihetta: ostoa edeltdva vaihe,
ostovaihe ja oston jdlkeinen vaihe.

6.1.1 Brindin tunnettuus

Kaikki haastateltavista tunsivat yrityksen entuudestaan, ja useimmat haastatel-
tavat olivat ostaneet lahjakortteja myos aiemmin. Lihes puolet haastateltavista
kertoi loytidneensd brandin alun perin Googlen kautta. Muutama haastatelta-
vista mainitsi ndhneensd mainoksia televisiossa tai sosiaalisessa mediassa, ja 16y-
taneensa brandin siten. Yksi haastateltavista mainitsi vaikuttajayhteistyon.

”Maé luulen, ettd ma oon Googleen sitten laittanut, ettd just joku kokemus,
elamys tai joku tdllainen ja sitten sieltd on tullut.” H8

“Vuosikausia sitten [...] ekan kerran Instagramin kautta joku vaikuttaja teh-
nyt yhteisty6td, ja sen jdlkeen kylld useampia semmoisia ndhnyt, etta sita
kautta itselle eniten tuttu.” H12
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Haastateltavat olivat kuulleet yrityksestd myos ystdviltddn tai tuttaviltaan. Muu-
tama haastateltavista kertoi tutustuneensa yritykseen sen jalkeen, kun oli ndhnyt
myyntipisteen kauppakeskuksessa. Merkittiva havainto oli se, ettd brandi se-
koitettiin helposti kilpaileviin brandeihin.

6.1.2 Ostoa edeltiva vaihe

Ostoa edeltdava vaihe oli jokaisella haastateltavalla hyvin samankaltainen.
Jokainen haastateltavista oli ostanut lahjakortin lahjaksi ldheiselleen. Tarve
ostolle oli herdnnyt esimerkiksi juhlakutsun tai ldhestyvdan merkkipdivan
johdosta.

“Meilld oli puolison kanssa vuosipdiva tulossa ja halusin hdnelle ostaa lah-
jan.” H11

Lahes jokainen haastateltavista oli tutustunut eldamysvalikoimaan verkko-
kaupassa sekd vertaillut tuotteita ja tarkistanut elamysautomaattien sijainnin in-
ternetistd. Vain yhden haastateltavan ostoimpulssi oli syntynyt juuri silld het-
kelld, kun hin oli ndhnyt lahjakorttiautomaatin.

“Se oli niinku tdmmdinen yhtikkinen padhanpisto, ettd hei tuosta nyt se
synttdrilahja, kun méd ndin sen pompelin." H7

“Katselinko m& Googlesta ihan perus nditd, ettd mitd ostaa miehelle lahjaksi
ja sitten jotenkin liippasi ldhelle kokemus ja eldmyslahja. M4 tiesin tédn fir-
man ja rupesin katsomaan, mitd Tampereen alueella tarjotaan ja siitd aika
nopeasti oli selked, ettd tdn jonkun lahjakortin ostan.” H12

Usea haastateltava joutui tekemddn tiedonhakua vield ostopdatoksen tekemisen
jdlkeen, silld he eivit loytdneet automaattia kauppakeskuksesta. Automaatin si-
jaintiin liittyvid ongelmia késitellddn tarkemmin negatiivisten kdayttokokemusten
yhteydessa.

6.1.3 Ostovaihe

Vaikka tiedon hakeminen ja vaihtoehtojen arviointi tehtiin pddosin internetissd,
haastateltavat ldhtivédt ostamaan lahjakortin automaatista. Lahjakortti haluttiin
ostaa automaatista, koska se tulostuu automaatista fyysisend versiona eika sitd
tarvitse tulostaa itse. Vield ostovaiheessa osa haastateltavista teki vertailua eri
vaihtoehtojen valilla.

“En halunnut sieltd netin kautta ostaa sitd, koska se on vdhéan tylsda sitten
tulostaa ite joku paperi vaan. Ajattelin, ettd saadaan sit ihan oikea lahja-
kortti. Aikaisemmin oon kdynyt hakemassa sen sieltd myyntipisteeltd, mut
sit bongasin, et Myyrmannissa tdssa ldhelld on semmoinen automaatti, niin
pddtin sitten, ettd sen nettioston sijaan kdyn ostamassa sen sieltd automaa-
tista." H1
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“Helpoin tapa oli ldhted ostaan automaatista, kun ei ole kotona tulostinta ja
automaatti sijaitsi ldhelld." H3

"M4 aika tarkkaan katsoin netistid valmiiksi. Mutta kun mé en halunnut, etti
se olisi niinku netistd myos ostettu, vaan ma halusin fyysisen kortin ja ei
ollut endd riittavasti aikaa, et se postissa ehtisi perille." H5

Asiakaskokemukseen oltiin péddosin tyytyvdisid ja erityisesti verkkokauppa ko-
ettiin erittdin toimivana. Automaatin kadyttokokemus kuitenkin laski useissa ta-
pauksissa asiakaskokemukselle annettua kokonaisarvosanaa, silld automaatin
kayttoon ja itse tulosteeseen ei oltu niin tyytyvdisid. Automaatista kaupanpaalli-
send tullut lahjakorttikotelo oli haastateltavien mielestd positiivinen yllétys, jota
ei osattu odottaa. Ostovaiheessa esiin tulleita haasteita kdyd&an lapi tarkemmin
negatiivisten kdyttokokemusten yhteydessa.

“No kokonaisuudessaan annetaan [arvosanaksi] vaikka kasi. Tosiaan se va-
likoima on hirvedn hyva ja sielld netissd selaaminen on todella helppoa.
Nettisivu on tosi helppo kadyttdd, mutta sitten se itse automaattikokemus
vahentdd niitd pisteitd. Automaatti ei ollut sitten niin helppokéayttoinen,
kuin mitd se nettiliittyma oli." H1

"Se lahjalaatikko, mika tuli sieltd ulos, niin se on erittdin positiivinen asia.
Mai en odottanut, ettd sieltd tulis noin siisti. M4 ajattelin, ettd sieltd tulee joku
kdamaénen kirjekuori tai jotain vastaavaa, niin se oli siisti. Mutta sitten taas,
kun se kotelo oli siisti, niin sitten kun sieltd tuli se tulostettu printtilippu ja
se taas ei vastannut siihen standardiin, niin vihidn semmoinen ristiriitai-
nen." H9

Asiakkaiden kokemusten perusteella erityisesti lahjakorttiautomaatin toimintaa
ja tulostetta tulisi kehittdd. Eldmysautomaatteja my0s toivottiin useampaan
kauppakeskukseen saataville sekd p&ddkaupunkiseudun sisdlld ettd myos
muualle Suomeen.

6.1.4 Oston jilkeinen vaihe

Koska kyseessd oli lahja, haastateltavat eivit itse olleet kdyttamassa lahjakortteja.
Osa haastateltavista kertoi suosittelevansa yritystd onnistuneen kokemuksensa
jalkeen myds muille sekd hyodyntdvansa palveluita myos jatkossa. Haastatelta-
vat eivat olleet halukkaita jattdméaan palautetta ostokokemuksensa jdlkeen, mutta
palautetta toivottiin lahjan saajalta.

“Toki md nyt haluan, ettd vield saada sen arvion sitten ndiltd asianosaisista,
mitd he tykkasi siitd lahjasta ja elamyksestd." H2

Ensimmadistd kertaa lahjakortin ostaneet haastateltavat olisivat toivoneet lisdd
ohjeistusta siitd, miten lahjakortti kdytetdan. Ne haastateltavat, joille yritys oli tu-
tumpi, ja heilld oli kokemusta lahjakorteista, eivit kaivanneet lisdohjeistuksia.
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“Sitd lahjakorttia ei ole vield kaytetty, ettd md en ole siis ensimmadistakdan
lahjakorttia saanut itse enkd myoskadan kayttanyt koskaan, ettd kai tdn jo-
tenkin pystyy lunastamaan helposti sitten palveluntarjoajalta. En osaa sa-
noa, miten se sitten tapahtuu. Ehka jotain parempaa ohjetta siihen jdin kai-
pailemaan." H10

“Lahjan saaja ei ole varmaan kdynyt ennen niin vaikka sdhkopostiin just
joku pieni info siitd itsessddn olis ollu kiva, ettd hei ostit tdmé&n palvelun,
niin tdssd nditd kootusti vield nditd infoja ja miten toimia tdmdn kanssa."
H12

Erityisesti uusille asiakkaille lisdohjeistuksen tarjoaminen olisi hyodyllistd. Li-
sdksi se, miten lahjakorttituloste asetellaan lahjakuoreen, aiheutti hammennysta
muutamassa haastateltavassa, joten ohjeistus sekd lahjakuoresta ettd lahjakortin
kayttamisestd olisi tarpeen.

6.2 Negatiivisina koetut kayttokokemukset

Tdssd alaluvussa kdyddan ldpi haastateltavien kokemia negatiivisia kadyttokoke-
muksia. Tutkimuksessa on keskitytty negatiivisina koettuihin kayttokokemuk-
siin, silld niitd nousi haastatteluissa esiin enemman kuin positiivisia.

"No se itse pompelin kadytto, niin se oli enemmaén negatiivista, ettd ei siitd ei
hirvedsti niinku positiivista jadnyt kidteen." H1

Negatiivisten kokemusten tarkastelu on lisdksi hedelmallisempad, jotta Elamys-
lahjojen asiakaskokemusta voidaan ldhted kehittdmadan ndiden pohjalta. Negatii-
viset kdyttokokemukset on jaoteltu vield sen mukaisesti, mihin toimintoon tai
asiaan ne liittyvat.

6.2.1 Hakutoiminto

Lahjakorttiautomaatin hakutoimintoon liittyvid negatiivisia kokemuksia tuli
esiin kuudessa haastattelussa. Useassa tapauksessa haasteltava oli tutustunut va-
likoimaan etukédteen verkkokaupassa ja paattanyt, mitd aikoo automaatista ostaa,
mutta tietyn elamyksen loytdminen automaatista koettiin hankalana. Vastauk-
sissa mainittiin, ettd annetut hakusanat eivit tuo oikeita tuloksia.

“Tuote ei loytynyt helposti heti. Olin eka katsonut netistd, mutta automaa-
tista hankala 16ytda haluamansa tuote. Eli se haku ei toimi kunnolla." H4

”Siind, kun piti hakea sitd itse ravintolaa, niin se lahjakortti ei 16ytynyt ra-
vintolan nimelld, vaan sitten mun piti etsid kaikista Tampereen alueen pal-
veluista, mitkd on tarjolla ja sieltd vasta lopulta mé 16ysin sitten sen saman
ravintolan ja sitten tdn lahjakortin, minkd ma halusin hankkia. [...] Eli ihan
kdytannossd sen ravintolan nimi on Liv ja kun sen laittaa siihen
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hakukenttddn, niin se tarjoaa vaan Shitty Dinnerid eikd antanut ollenkaan
sitd viiden ruokalajin illallista, jonka ma halusin ostaa." H9

”Esimerkiksi kun me laitettiin hakusanaksi paintball Uusimaa niin se auto-
maatti kumminkin antoi kaikkea Kuopiosta ja ties mistd, siis semmoisia
niinku pitkalld olevia paikkakuntia, mistdi md en todellakaan ole osta-
massa." H13

My0s vertailu koettiin hankalana ja hakuehtojen nollaantuminen drsytti. Haasta-
teltavan piti aina aloittaa haku alusta, jos hdn avasi hakutuloksia ja tutustui jo-
honkin eldmykseen tarkemmin.

"Jos halusi vertailla, ettd mitd niissd tuotteissa lukee, niin sitten aina piti

mennd takaisin alkuun ja haku jotenkin nollaantuu ja piti hakee uudestaan.”
H1

”Koko aika oli hakusessa lapselle niitd vaihtoehtoja ja se ei jadny muistiin.
Jos avasit jonkun hakutuloksen, niin sit piti aina taas alottaa alusta ja hakea
taas lapselle erikseen, ettd se 1dhti muistista tavallaan pois." H13

Kokemuksen negatiivisuuden aiheutti nimenomaan haun ja hakusanojen toimi-
mattomuus sekd vertailun vaikeus ja alkuun palaaminen. Suurimmalle osalle
ndmd ongelmat eivit olleet merkittdvid, koska ostotapahtuma oli kokonaisuu-
dessaan hyvin nopea.

”Onneksi mé tiesin, mitd méd oon ostamassa. Et jos mé en olisi tiennyt, mita
mé oon hakemassa ja olisin tarpeeksi monta hakuehtoa siihen laittanut, oli-
sin jattanyt koko ostotapahtuman sikseen." H1

”Koska muuten toimi ihan hyvin ja 16ysin lopulta oikean, niin ei se nyt ollut
niin merkittavad.” H4

"Ei ollut mitenkddn merkittava, kun siis ihan 5 minuuttia niin koko homma
oli hoidettu. Mut jos en olis etukiteen tiennyt, mitd oon ostamassa, niin sit-
ten taas se ois ollu entistd sokkeloisempi.” H12

Yksi vastaajista kuitenkin koki hakutoiminnon ongelmat todella negatiivisina, ja
hén kertoi ostavansa lahjakortin seuraavalla kerralla joltakin toiselta yritykselta.
Haastateltavat kokivat, ettd automaatin kdytto ja kohdattujen ongelmien ratkai-
seminen oli helpompaa, kun oli ennalta tiedossa, mitad aikoo ostaa. Elamysauto-
maatin kdyttomukavuuden kannalta hakutoimintojen kehittaminen olisi suosi-
teltavaa, ja se helpottaisi vaihtoehtojen vertailua ja parantaisi elamysten 16ydet-
tavyyttd.

6.2.2 Rekisterdityminen

Haastateltavat kokivat negatiivisena asiana myos rekisterditymisen ja omien tie-
tojen syottamisen. Haastateltavat kuvasivat tdméan tekevan nopeasta ostotapah-
tumasta erittdin hitaan.
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”Ma4 jotenkin ajattelin, ettd kun méd kdyn tuollaisella automaatilla sen osta-
massa, niin md vaan klikkailen, ettd ma otan tuollaisen ja sitten md maksan
sen ja se on siind. Sit mun piti yhtdkkid siind ruveta rekisterditymadan tai
syottdimaddn tietoja ja mun mielestd se ei tuollaisen itsepalveluautomaatin
kayttamiseen liity millddn tavalla se, ettd rekister6idyt palveluun. Siind piti
syottdd kaiken maailman salasanat ja vahvistaa ja laittaa osoitteet ja sun
muut. Se teki siitd nopeasta ostotapahtumasta aika hitaan. [...] Voisi tdllai-
sessa suorassa ostotapahtumassa jattdd tommoset ylimaardiset hompotyk-
set pois." H1

”Siindhdn oli ne vaihtoehdot, ettd voit mennd rekisterditymadtta siind auto-
maatilla. Mut silti piti kirjoittaa nimi ja sdhkoposti ynnd muuta. Voisiko
siind olla my®s se vaihtoehto, ettd ostaisi niinku vaikka pysadkointi- tai park-
kilipun ilman, ettd tarvitsee kertoa kuka on. Lihinnd sen kirjottamisen ja
nopeuden takia. Ja sit ehkd joku haluaa myos pysyéd ihan kokonaan nimet-
tomana." Hé6

Kokemuksen negatiivisuuden aiheutti ajan vieminen ja kiire. Rekisterdityminen
koettiin drsyttdvdnd ja turhaa aikaa vievand asiana. Oletuksena on, ettd automaa-
tista saa ostettua lahjan helposti ja nopeasti.

”Giis kylld mé ostin, vaikka drsytti.” H1

”Ei mua nyt oikeasti drsyttanyt se niin paljon, ettd mun pitdisi sitd kellek-
kddn sanoa. Mutta niinku ehk3 silleen, kun alkaa olemaan tdad nykyajan mei-
ninki jo sitd, ettd paina tosta ja tosta, niin sitten asia on selvd. Mut sitten se
ei ollutkaan niin helppo, vaan joutui tdyttdm&dn useamman kerran. Niin
tota eli ei oikeasti haitannut paljoa, mut sanoinpahan nyt." H6

Rekisterdityminen ei kuitenkaan ollut merkittdva kokemus kayton jatkumisen
kannalta, ja ostotapahtuma suoritettiin loppuun. Rekisterdityminen &rsytti asia-
kasta ostotilanteessa, mutta ei merkittdavasti endd jalkikateen.

6.2.3 Valikot ja kdyttoliittyma

Automaatin kdyton kannalta negatiivisena koettiin myo6s valikot ja kayttoliit-
tymad. Valikoiden ja valikoiman selaaminen oli hankalaa, silld sisdlto meni osit-
tain pdallekkdin. Taman kuvailtiin vievdn automaatin kdyttomukavuutta.

”Niitd valikoita pitdisi jarkeistdd jotenkin. Siind kosketusnaytolld ne oli tosi
vaikeata kadyttaa. Vililld tuntuu, ettd kun painaa niin sitten ei tapahdukkaan
mitddn ja pitdd painaa uudestaan, ettd aukeaisko se nytten se valikko sielta.
Ihan semmoista parempaa kdytettavyyttd kaipailisin. [...] Se oli jotenkin
siind pompelissd, ettd kun tulee paljon hakutuloksia, niin se niitten selaami-
nen oli hirvedn hankalaa ja sisdlto menee paallekkain.” H1

"Pari bugia siind itse kdyttosovelluksessa, mita voisi fiksata. Esimerkiks sil-
leen, kun avaa niitd valikkoja. Eka sulla on semmoinen niinkun mé kutsun
sitd karuselliksi, missd pyorii semmoisia yldotsikoita ja sitten sen yldapuo-
lella on semmoinen ved&-valikko, niin jos sd avaat sen veda-valikon, niin
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ne kaikki tekstit menee sen karusellin kuvien taakse piiloon. Se vihan han-
kaloitti sitd varsinkin siind, kun piti valkata alue, niin se Tampereen alue
meni siitd kokonaan piiloon." H9

Kokemus oli melko merkittdavéa, koska valikot koettiin drsyttdvind ja hankalina.
Vaikka yksi haastateltavista koki timan erittdin epamiellyttdvéand, kokemus ei
kuitenkaan johtanut kdyton lopettamiseen, silld hin tarvitsi kyseisen lahjakortin.

”Se itse kdyttdminen oli tosi epdmukavaa, ettd jos ei olisi ollut semmoinen
tilanne, ettd tosiaan haluttiin se lahjakortti télle hddparille heti, niin ma ehkéa
olisin jattanyt sikseen koko homman. Than vaan turhautumisen takia, mutta
koska tarve oli, niin mé vaan kérvistelin sen loppuun asti." H1

"Mut kylld md péddsin siitd eteenpdin. Méd veikkaan, ettd jos olisi joku van-
hempi henkilo tai ehké ei niin it-osaava, niin voisi olla, ettd siind varmaan
jdisi kiinni siitd tai voisi olla, ettei onnistuisi samalla tavalla." H9

Useampi haastateltavista koki, ettdi aiemmat kokemukset erilaisten teknologi-
oiden kidytostd ja hyvit tietotekniset taidot auttoivat selviytymdin ongelmal-
lisina koetuissa tilanteissa. Kuluttajan kokemaa mindpystyvyyttd tarkastellaan
myohemmassd alaluvussa.

6.2.4 Automaatin sijainti

Yksi negatiivinen asia, joka korostui haastatteluissa, oli automaatin sijainti. Tama
ei kuitenkaan ole merkittidva tekijd kdyton jatkumisen kannalta, mutta se tuli
esiin useassa haastattelussa. Automaatin sijainti keskelld kadytavaa aiheutti stres-
sid ja hdiritsi keskittymistd. Omien henkilttietojen tdyttdiminen ja maksaminen
avonaisella paikalla aiheutti jopa pelkoa.

“Huono puoli ehkd oli sen sijainti, kun se jotenkin oli ihan keskelld kaytavaa
ja molemmilta puolelta koko ajan kdvelee ihmisid ohi. [...] Jos mé en olisi
etukdteen tiennyt, mitd ostaa ja ma olisin sielld valikoinut, niin sitten mua
todenndkoisesti olisi hdirinnyt ihan keskittymistdkin se, ettd seldn takana ja
sivuilla kulkee koko ajan ihmisid. Mutta sen sijainnin puolesta puhuu se,
ettd sen loytdd ainakin helposti." H5

”Se on hyvin avonaisella paikalla sielld, niin siind oli paljon ihmisid, kun
joku sunnuntai-ilta tais olla, niin véhén sellanen pieni pelko, kun se on niin
avonaisella paikalla. Et tdssd md nyt maksan vdhdn arvokkaampaa asiaa
tassd automaatissa ja pistan omat henkildtiedot, niinku sahkopostit ja pu-
helinnumerot ja muut. Niin se oli ehkd ainoa, ettd voisi olla jossain sivum-
massakin sielld se.” H12

Muutamalla haastateltavista oli vaikeuksia 16ytdd automaatti kauppakeskuk-
sesta. Haastateltavat joutuivat pyytdamddan apua ulkopuolisilta henkil6ilt4 ja Ela-
myslahjojen asiakaspalvelusta. Tieto automaatin tarkasta sijainnista puuttui
kauppakeskusten infotauluista, eikd kauppakeskuksen henkilokuntakaan tien-
nyt automaatin tarkkaa sijaintia.
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”Etin tdtd kojua jonku 10 minuuttia, ja sitten soitin Eldmyslahjojen asiakas-
palveluun, kun koko Myyrmannissa ei tiedetty missad koko automaatti edes
sijaitsee.” H4

”M4d menin sinne Myyrmanniin ja md en 16ytanyt tdtd automaattia mistaan.
Se oli siis ihan helpossa kohdassa, mutta kuitenkaan en 16ytanyt sitd. Ma
menin sit kysymaan kaikkialta, ettd missd tdd on ja kukaan ei tiennyt missa
se on, se oli viahin outoo." H6

"Lahdetadn risuista liikkeelle, sielld Koskikeskuksessa on semmoinen info-
taulu, et mistd 16ytdd kaupat. Niin sieltd ei 16ytanyt sitd koko automaatin
sijaintia. Sit md ramppasin tan koko Koskikeskuksen ldpi niin, ettd ma 16y-
sin sen automaatin. Se nyt oli ehkéa se suurin miinus siind. [...] Enemman se
on tota ehkid Koskikeskuksen vika, kuin sen itse laitteen.” H9

Kokemuksen negatiivisuuden aiheutti se, ettd automaatti oli vaikea loytdd ja au-
tomaatin sijainti puuttui kauppakeskuksen infotauluista. Sijainti keskelld kayta-
védd aiheutti stressid, mutta toisaalta myos helpotti automaatin 16ytamistd. Tama
ei kuitenkaan ollut merkittavad kdyton jatkumisen kannalta.

6.3 Omnikanavaisen kuluttajan teknologinen minidpystyvyys

Téssd alaluvussa kdydadan lapi omnikanavaisen kuluttajan teknologista mina-
pystyvyyttd. Aluksi kdyddan ldpi syitd itsepalveluteknologian valinnalle. Lo-
puksi syvennytddn teknologiseen mindpystyvyyteen vaikuttaviin tekijoihin:
aiemmat kokemukset, sijaiskokemukset, sosiaalinen vaikuttaminen sekéa tunteet
ja tuntemukset.

6.3.1 Itsepalveluteknologian valinta

Lahes kaikki haastateltavat halusivat ostaa lahjakortin automaatista, koska he ha-
lusivat saada lahjakortin fyysisend kappaleena. Haastateltavilta tiedusteltiin
my0ds syitd, miksi he yleensd valitsevat itsepalveluteknologian ostokanavaksi.
Syyksi mainittiin useimmiten niiden nopeus ja helppous seké jonojen valttami-
nen, mutta myos se, ettd ostotapahtuman saa hoitaa tdysin itsendisesti ilman so-
siaalista kanssakdymistd kenenk&dan ihmisen kanssa.

"Than vaan just sen nopeuden takia ja ettd ei tarvitse jonotella niin paljon. Se
on kyllda mun mielestd suuri etu ja sitten suomalaisena on hyvd, kun ei tar-
vitse puhua kenellekdan.” H6

“Toisaalta, jos on vaikka vdhdn epdvarmaa, et mitd haluaa tai tarvitsee, niin
siind on enemmadn aikaa vaikka selailla tuotteita tai palveluita, ettd just jos
ihmisen kaa menee juttelemaan, niin usein tarvis olla vdhan valmiimpi, ettd
mitd haluaa. Siind on sit enemman just omaa aikaa ihmetelld." H8
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“En pidad siitd, ettd pitdd puhua ihmiselle. Aina kun pitdd ostaa jotain, niin
tarkistan kylld ensin, ettd saako sen netistd ja saako sen tilattua kotiovelle
tai lahimpddn noutopisteeseen. Jos ei saa, tarkistan kuitenkin netin kautta,
ettd 1oytyyko myymadldstd, johon olen menossa.” H14

Haastateltavat kertoivat hyodyntdvansa ostamiseen sekd digitaalisia ettd fyysisid
kanavia riippuen siitd, mitd he olivat ostamassa. Useimmat haastateltavista va-
litsevat itsepalveluautomaatin aina kun sellainen on saatavilla: esimerkiksi ruo-
kakaupassa itsepalvelukassa. Osa haastateltavista kertoi kuitenkin arvostavansa
my0s asiakaspalvelua.

6.3.2 Aiemmat kokemukset

Haastateltavien vastauksista tuli ilmi, ettd he kokevat omien teknologisten kyky-
jensd olevan hyvilla tasolla. Kykyihin kerrottiin vaikuttavan kokemus teknolo-
gian kdytostd, digitaalinen aikakausi, ikd ja oma kiinnostus teknologiaa kohtaan.
Haastateltavilta 16ytyi sinnikkyyttd voittaa esteitd ja kykyd kdantdd epdonnistu-
miset voitoiksi, joka viestii korkeasta ja kestdvéstd teknologisesta mindpystyvyy-
destd.

”"Ma4 mielldn olevani ihan kitevd ndiden kaikkien teknisten vempeleiden
kanssa, ettd niiden kdyttdiminen mulle on aina ollut hirvedan helppoa, mika
tietty madaltaa sitd kynnystd ldhted niitd kdyttamaan. Ei tarvitse jannittad
sitd, ettd osaakohan kayttdd tota." H1

”Ma4 oon kuitenkin aika rohkea kokeilemaan, ettd yleensd ma selvitan kylla
sitten, jos on joku pulma juttu niin tota ihan itse sen tilanteen.” H2

”Epdsuorasti my0s aikakausi, jolla on kasvanut, on suurin edellytys. Ettd,
jos olisin 40-vuotta vanhempi, en olisi vélttamattd ihan niin kyvykés. Olen
kasvanut teknologian ympéaroiménid ja helppo oppia kdyttdaméaan kaikkia
uusiakin, mitka tulee.” H14

Toisaalta teorian mukaan, jos onnistuminen on aina helposti saavutettavissa, ih-
minen myds odottaa nopeita tuloksia ja kokee helpommin epdonnistumisia. La-
hes jokainen haastateltavista kertoi, ettd odottaa asioiden tapahtuvan nopeasti ja
drsytyksen valtaavan heti, jos asia ei heti onnistu, tai teknologia ei toimi kuten
pitdisi. Jos teknologinen mindpystyvyys olisi heikko, tdima saattaisi pahimmassa
tapauksessa johtaa siihen, ettd koko tapahtuma keskeytetddn. Negatiivisia tunte-
mubksia késitellddan tarkemmin tunteita ja tuntemuksia késittelevassa alaluvussa.

Haastatteluiden perusteella havaittiin, ettd kokemukset eivit vaikuta aino-
astaan kykykaésitykseen vaan myos haluihin kayttas tiettyjd itsepalveluteknolo-
gioita jatkossa.

“Haluihin vaikuttaa paljonkin. Biorexissd en mene endd ikind automaatille,
koska oli niin huono kokemus. Mutta yleisesti mitd enemman kayttda eri-
laisia, sitd helpompi on kayttdd jatkossakin. Kylld sitd ensimmdistd kertaa
Prisman itsepalvelukassa on kauhean jannittdva, mutta nythdn se menee
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ihan rutiinilla. Siind mielessd kyvyt lisddntyy, mitd enemman niitd kayttaa.”
H14

Haastateltavat olivat luottavaisia itsepalveluteknologioita kohtaan. Vaikka jon-
kin itsepalveluteknologian ensimmadinen kayttokokemus oli yleensd jannittava,
haastateltavat luottivat kuitenkin siihen, ettd itsepalveluteknologiat ovat tavalli-
selle ihmiselle suunniteltuja ja niitd osaa varmasti myos kayttad. Seuraavan kayt-
tokerran kerrottiin olevan aina helpompi.

6.3.3 Sijaiskokemukset

Teknologista mindpystyvyyttd voidaan kehittdd toisten yksiloiden onnistumisia
seuraamalla ja arvioimalla omia kykyjd sen pohjalta. Esimerkiksi jos ihminen na-
kee samankaltaisen ihmisen onnistuvan tietyssa tehtdvéassd, vahvistuu hanen ka-
sityksensd omasta mindpystyvyydestd. Tulosten perusteella timd pédtee myos
toisin pdin.

”Just kun on kattonu et jos noi muutkin parjaa tossa, niin miksi en minakin.
Esimerkiksi just silloin kun néki ekan kerran noita automaattikassoja, niin
ajattelin ettd ei kamalaa mitd mitd mitd. Mut sit kun jengi kaytti niitd, niin
piti myds ite antaa niille mahdollisuus." H13

“Mut sit jos on joku mua fiksumpi ja mé kuulen jonkun uuden vempaimen
tulleen ja hdn ei pysty sitd kdyttdmé&dn ja mé tieddn et hanelld on kova ko-
kemus niistd niin sitten voi olla, ettd vaikuttaisi enka ldhtisi itse edes yritta-
mdan." H6

“Mua suorastaan kiinnostaa ne [itsepalveluteknologiat], ettd ma aina kun
on joku timmoinen, niinku nyt tdd Kerdd ja Skannaa, niin kun mun tytér oli
ndhnyt sen Prismassa ja kehui, niin mé ldhdin siltd istumalta kauppaan. Ma
sanoin et md haluan kanssa oppia sen." H7

Toisaalta osa haastateltavista halusi kuitenkin rohkeasti kokeilla itse, ja tehda
omat johtopddtoksensd vasta sen jalkeen. Myos tamd viestii vahvasta mindpysty-
vyyden tunteesta.

”On tullut jonkin verran jaettua kokemuksia, mutta mad en muitten mielipi-
teitd kuuntele. Haluan menné kokeilemaan itse ja nden sitten itse, toimiiko
miten minulla." H4

“Kerran tdssd jdin vaan miettimaan sitd, ettd tuota kun yks mun ystavatar
sanoi, ettd mind en tule koskaan kayttamé&an noita itsepalvelukassoja, ettd
sehdn vie niinku myyjiltd ja kassoilta tyon. M olin pitkédan niinku sité sa-
maa mieltd, mutta md muutin mielipidettani. Kylldhan koko kaupan ala on
muuttunut niin valtavasti ja teknologia menee eteenpdin. Jdin miettimédén,
ettd miksi ihmeessd méa kuuntelen muiden mielipiteita.” H7

Myos opettaminen mainittiin sijaiskokemusten yhteydessd. Haastateltava koki
mindpystyvyytensd olevan niin hyvi, ettd pystyi opettamaan muita itsepalvelu-
teknologian kdytossd ja samalla oppimaan itsekin uutta.
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”Ehka siltd kantilta, ettd jos opastan jotakuta muuta tai selvitdn vaikka mi-
ten mummun pesula-automaatti toimii tai joku mitd sen nyt tarvii oppia
kayttdamaddn, niin saatan oppia siind samalla kdyttamadn sellasia, mitd ei itse
vélttamattda muuten kayttdis.” H14

6.3.4 Sosiaalinen vaikuttaminen

Sosiaalisen vaikuttamisen osalta ympariston tuki ja muiden ihmisten luoma usko
omiin kykyihin mainittiin haastatteluissa tarkednd asiana. Myos mahdollisuus
avun saantiin oli tirked tekija. Apua voitiin saada joko ldheiseltd ihmiseltd tai
esimerkiksi myyjalta ruokakaupan itsepalvelukassalla.

”Ma4 yritan vdhédn liian nopeasti ja hatdisesti, kun vdhan kédrsimaton ihmi-
nen on, niin mies rauhoittelee vieressd ja sanoo, ettd ota ihan rauhallisesti,
ettd eihdn se konekkaan pysy perdssa." H8

”Ehké just miehen kans, jos me ollaan menty lentokoneella vaik johonkin,
niin sitten ollaan yhdessa pahkdilty sitd asiaa, vaikka et miten saadaan liput
ulos. Hédn on silleen just enemmaén tohon tietotekniikkapuolelle perehtynyt,
niin hdn mua tsemppaa tarvittaessa." H6

”Kun oltiin saatu se lahjakortti ulos ja ma olin ihan et wuhuu, et me parjat-
tiin ja sit mun lapsikin oli silleen, et jee hyva diti. Mulle tuli ihan voittajafii-
lis.” H13

Muiden sosiaalisten viestien osalta mainittiin sosiaalinen media, jonka kautta on
mahdollisuus sosiaaliseen vaikuttamiseen ja tuen saantiin. Yksi haastateltavista
oli saanut vinkkejd sosiaalisesta mediasta itsepalvelukassan kdyttoon.

“Mutta tottakai aina jotain vinkkejd saattaa ndhda ympaéristostd, siis konk-
reettisena esimerkkind nédin TikTokista, ettd sen itsepalvelukassojen kama-
lan huutavan ddnen voi kddntad pois, ettd se ei sitten huuda sitd S-etukorttia
ja kaikkea siind. Niin jotain timmosid vinkkejd ehkd saattaa ymparistosta
keradtd, mitd ei itse vélttamattd edes tajua, ettd on mahdollista.” H14

6.3.5 Tunteet ja tuntemukset

Itsepalveluteknologioiden kaytto ei herdttanyt kovinkaan monessa haastatelta-
vassa erityisid positiivisia tuntemuksia, kun asenne ja mieliala olivat kohdallaan.
Itsepalveluteknologian kdyttimisen kuvattiin olevan neutraali ja arkipdivai-
nen asia. Onnistunut kaytto koettiin kuitenkin my®6s positiivisina onnistumi-
sen tunteina.

”Vdlilla kaupassa sitd vaan tuntee itsensd sellaiseksi niinku paremmaksi
kuin muut: miksi jonotatte sielld, miksi ette kaytd itsepalvelukassaa. La-
hinnd aina sellainen positiivinen mieli, kun on péddssyt jonon ohi ja osaa
kayttdd nadita." H1
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”Ma4 tunnen suunnatonta tyydytystd, kun méd saan jonkun tota homman pe-
littdmé&dn, mé jaksan niinku aika sitkedsti vadntdd esimerkiksi netissd jotain,
ettd jos ma tilaan esimerkiksi jotain ja sitten se ei niinku meinaa milld&n on-
nistua, niin kylld méd niinku jaksan yrittdd ja sit on ihanaa, kun se sitten lop-
pujen lopuksi onnistuu." H7

Haastatteluissa tuli enemmaén esiin negatiivisia tunteita ja tuntemuksia: esimer-
kiksi kiire, epdvarmuus ja pelko itsepalvelukassalla siitd, mitd tuotteita siind voi
maksaa. Kiireen kuvattiin ruokkivan negatiivisia tunteita ja lisddvan epdonnistu-
misen mahdollisuutta.

“Mulla oli kato kiire, niin sitten kaikki tota on paljon hankalampaa.” H2

"Just, ettd jos on hirved kiire, niin sitten on semmoinen htd, ettd no niin nyt
dkkid. Se siind kiireessd on, ettd méd pelkddn, ettd mitd jos md teen virheen
ja tilaakin vaikka vddrdn just, ettd kun pitdd nopeasti saada tehtyd, niin sit-
ten semmoinen, ettd voi vitsi, ettd nyt mad joudun katsomaan tan niinku 100
kertaa tastd lapi, ettd se tulee varmasti se oikea.” H2

“"Mulla itselld on ainakin kehittynyt timmoinen, ettd joidenkin tiettyjen
tuotteiden kohdalla en edes uskalla mennid itsepalvelukassalle. Tuntuu
epdilyttavaltd, jos vaikka paistopisteestd ostan jotain, ettd miten sen kanssa
menetelldan, niin mieluummin menen normikassalle." H5

Ruokakauppojen itsepalvelukassoilla useampaa haastateltavaa drsytti se, jos
edelld oleva asiakas oli hidas ja hénelld oli paljon ostoksia. Tamé&n kuvattiin ai-
heuttavan pelkoa ja stressid myos toisin pdin.

“Pelkddan my0s, ettd oonko mad liian hidas, onko mun takana ihmisig, joilla
on kiire. Muakin drsyttdd, jos mun edelld joku on hidas. Md oon aina ajatel-
lut, ettd se kassa ois sellaisille, joilla on vdhdn ostoksia ja kiire, niin ne me-
nevit sen kautta." H5

Jos itsepalveluteknologia toimi hitaasti tai ei toiminut ollenkaan, aiheutti se véli-
tontd drsytystd haastateltavissa. Oletuksena oli, ettd itsepalveluteknologiaa hyo-
dyntamalld ostotapahtuman saa suoritettua nopeasti. Negatiiviset tuntemukset
voivat helposti heikentdd mindpystyvyyden tunnetta ja altistaa epdonnistumi-
selle.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tamdn tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella, miten kuluttajat kokevat mina-
pystyvyyttd itsepalveluteknologiaa kdyttdessddn, ja kerdtd lahjakorttiautomaatin
kriittisia kayttokokemuksia. Tutkimuksen kohderyhmaiksi valittiin kuluttajia,
jotka ovat hyodyntdneet asiakaskokemuksensa aikana itsepalveluteknologiaa.
Tutkimuksen viitekehyksend kaytettiin aiempaa kirjallisuutta omnikanavaisuu-
desta ja teknologisesta mindpystyvyydesta.

Tutkimusongelmaksi muodostui:

- Miten kuluttajat kokevat itsepalveluteknologian kayton lahjakorttien os-
tamisessa?

Tutkimusongelmaa tukevat tutkimuskysymykset:

- Mitd on omnikanavaisuus ja teknologinen minédpystyvyys, ja miten kulut-
tajat kokevat mindpystyvyyttd itsepalveluteknologiaa kayttdessaan?

- Minkalaisia kriittisid kdyttokokemuksia kuluttajat kokevat ostokokemuk-
seen liittyen itsepalveluteknologian kontekstissa?

Téssd luvussa vastataan esitettyihin tutkimuskysymyksiin ja tarkastellaan tutki-
muksen keskeisimpid 16ydoksid. Alaluvuissa pohditaan liséksi tulosten kaytan-
nollisid ja tieteellisid merkityksid, rajoitteita ja jatkotutkimusaiheita. Tutkielman
toisessa ja kolmannessa luvussa vastattiin kysymykseen: mitd on omnikanavai-
suus ja teknologinen mindpystyvyys.

7.1 Yhteenveto tuloksista

Tutkimuksen tuloksissa tarkasteltiin asiakkaan prosessia, jonka han kavi lapi
ostaessaan lahjakortin aina tarpeen tunnistamisesta oston jdlkeiseen kayttayty-
miseen. Haastateltavien asiakasmatkaan sisédltyi useita kanavia ja
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kontaktipisteitd: esimerkiksi verkkokauppa, asiakaspalvelu ja elamysautomaatti.
Lahjakortti haluttiin ostaa eldmysautomaatista, koska se tulostuu automaatista
tyysisend versiona eikd asiakkaan tarvitse tulostaa sitd itse. Haastateltavat olivat
pddosin tyytyvdisid asiakaskokemukseensa, mutta automaatin kadyttokokemus
laski useissa tapauksissa asiakaskokemukselle annettua kokonaisarvosanaa. Kir-
jallisuuskatsauksen perusteella tunnistettiin yhtyméakohta teknologiselle mina-
pystyvyydelle ja teknologiavalmiudelle, joka voi vaikuttaa positiivisesti omni-
kanavaiseen asiakaskokemukseen (Hickman ym., 2020).

Ensimmdisend tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella, miten kuluttajat
kokevat mindpystyvyyttd itsepalveluteknologiaa kayttdessdan. Tulosten perus-
teella  tunnistettiin ~ kuluttajan =~ mindpystyvyyttda  lisddvid  tekijoita.

Mindpystyvyyttd lisddvat tekijdt on tiivistetty taulukkoon 5.

TAULUKKO 5 Yhteenveto mindpystyvyyteen vaikuttavista tekijoista

Koettu mindpystyvyytti lisddva tekija

Havainnollistava lainaus haastatteluista

Aiemmat kokemukset:
- Kokemus teknologian kaytosta
- Digitaalinen aikakausi
- Oma kiinnostus teknologiaa
kohtaan
- Halut

"Just se kokemus, ettd on aloittanut jo hy-
vissd ajoin kdyttdd noita itsepalveluita,
niin kynnys kayttdd jatkossakin on hel-
pompaa." H10

Sijaiskokemukset:
- Muiden kokemusten seuraami-
nen
- Kéayton opettaminen jollekin
muulle

“Just kun on kattonu et jos noi muutkin
pédrjdd tossa, niin miksi en min&kin. Esi-
merkiksi just silloin kun niki ekan kerran
noita automaattikassoja, niin ajattelin etta
ei kamalaa mitd mitd mitd. Mut sit kun
jengi kdytti niitd, niin piti my0s ite antaa
niille mahdollisuus." H13

Sosiaalinen vaikuttaminen:
- Ympdriston tuki ja
dollisuus avun saantiin
- Muiden ihmisten Iuoma usko
omiin kykyihin
- Sosiaalinen media

mah-

”Ma4 yritdn vdhan liian nopeasti ja hatai-
sesti, kun vdhin kadrsiméton ihminen on,
niin mies rauhoittelee vieressd ja sanoo,
ettd ota ihan rauhallisesti, ettd eihin se ko-
nekkaan pysy perdssd." H8

Tunteet ja tuntemukset:

- Positiiviset: myonteinen mie-
liala ja asenne, onnistumisen
tunteet

- Negatiiviset: kiire,
epdvarmuus, pelko ja stressi

"Just, ettd jos on hirved kiire, niin sitten on
semmoinen hétd, ettd no niin nyt dkkia. Se
siind kiireessd on, ettd md pelkddn, ettd
mitd jos méd teen virheen ja tilaakin vaikka
vadrdn just, ettd kun pitdd nopeasti saada
tehtyd, niin sitten semmoinen, ettd voi
vitsi, ettd nyt md joudun katsomaan tan
niinku 100 kertaa tastd ldpi, ettd se tulee
varmasti se oikea.” H2

Toinen tutkimuksen tavoitteista oli keratd lahjakorttiautomaatin kriittisia kaytto-
kokemuksia. Haastatteluiden perusteella tunnistettiin neljd teemaa negatiivisena

koetuista kayttokokemuksista, jotka ovat tiivistettynd taulukkoon 6.

TAULUKKO 6 Yhteenveto negatiivisina koetuista kdyttokokemuksista
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Teema, johon negatii-
vinen kiyttokokemus

liittyy

Havainnollistava lainaus haastat-
teluista

Haastateltavat, jotka
mainitsivat timan
kiyttokokemuksen

Hakutoiminto

”Sitd joutu vahdn kaivamaan, ettd

H1, H4, H5 H9, H12,

mistd md loydédn tin tietyn jutun | H13
mitd md nyt oon hakemassa, kun
tiesin mitd haen sieltda.” H12

”Sit mun piti yhtakkia siind ruveta
rekisterditymaan tai syottamaan tie-
toja ja mun mielestd se ei tuollaisen
niinku itsepalveluautomaatin kayt-
tamiseen liity milldadn tavalla se, etta
rekisterdidyt palveluun.” H1

“Eka sulla on semmoinen niinkun
méd kutsun sitd karuselliksi, missa
pyorii niinku semmoisia ylédotsi-
koita ja sitten sen yldpuolella on
semmoinen vedé&-valikko, niin jos s&
avaat sen vedi-valikon, niin ne
kaikki tekstit menee sen karusellin
kuvien taakse piiloon.” H9

”Etin t&dtd kojua jonku 10 minuuttia,
ja sitten soitin Elamyslahjojen asia-
kaspalveluun, kun koko Myyrman-
nissa ei tiedetty missd koko auto-
maatti edes sijaitsee.” H4

Rekisterdityminen H1, He6

Valikot
tyma

ja  Kayttoliit- H1, H9, H12

Automaatin sijainti H4, H5, H6, H9, H12

7.2 Johtopditokset ja kontribuutio

Ensimmadisend tutkimuksen tavoitteena oli tutkia, miten kuluttaja kokee mina-
pystyvyyttd itsepalveluteknologiaa kdyttdessdan. Fanin ja muiden (2020) mu-
kaan omnikanavaisen kuluttajan kasitys omista teknologisista kyvyistd on usein
korkea. Aiemman tutkimuksen perusteella kuluttajilla, jotka ovat kdyttaneet it-
sepalveluteknologioita, on yleensa korkea teknologinen mindpystyvyys (Fan ym.,
2020). Tassa tutkimuksessa kaikki haastateltavat olivat kdyttaneet itsepalvelutek-
nologioita ostamiseen. Haastateltavista valtaosa kertoi idn ja kasvamisen tekno-
logian aikakaudella olevan suurin syy omille kyvyille kayttda itsepalvelutekno-
logioita. Aiempien tutkimusten mukaan esimerkiksi juuri milleniaalien ja Z-su-
kupolven kokemus teknologisesta mindpystyvyydestd on erittdin korkea (Kim
ym., 2022). Usein taas vanhemmilla ihmisilld, joilla on vdhemmin kokemusta
teknologioista, on alhaisempi teknologisen mindpystyvyyden taso (Fan ym.,
2020).

Kuluttajat, joilla on korkea teknologisen mindpystyyden taso, luottavat
usein kykyynsa kayttdd ja hallita erilaisia itsepalveluteknologioita (Robertson &
Shaw, 2009). Myos tdmédn tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd omni-
kanavainen kuluttaja hyddyntdd ostokokemuksensa aikana rohkeasti erilaisia
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kanavia ja digitaalisia ratkaisuja, esimerkiksi itsepalveluteknologioita, jolloin
myo6s oma kasitys omista teknologisista kyvyistd ja mindpystyvyydestd on hy-
vélld tasolla. Omnikanavaisella kuluttajalla on teknologian ansiosta mahdolli-
suus hyodyntdd saumattomasti, ja jopa samanaikaisesti lukuisia tarjolla olevia
kanavia ja kontaktipisteitd asiakaskokemuksensa aikana (Lazaris ym., 2014b).
Haastateltavat kertoivat hyodyntdvansa ostamiseen sekd digitaalisia ettd fyysisid
kanavia riippuen siitd, mita he olivat ostamassa. Haastateltavat kertoivat valitse-
vansa itsepalvelukassan aina kun sellainen on saatavilla, mutta arvostavansa
myos asiakaspalvelua. Deloitten (2019) mukaan esimerkiksi milleniaalien teke-
mit valinnat laitteiden ja kanavien vélilld eivit ole systemaattisia, vaan kuluttajat
voivat suosia monia eri kanavia tilanteesta riippuen.

Omnikanavainen asiakas on usein kiinnostunut etsiméan tietoa tuotteista ja
palveluista useiden kanavien kautta seka lisdksi valmis hyodyntdamaééan erilaisia
teknologioita ostamiseen (Cakiroglu & Cengel, 2020). Kuluttajilla, jotka ovat kiin-
nostuneita teknologiasta, on myos vahvaa luottamusta omiin kykyihinsad hyo-
dyntdd teknologiaa (Kim ym., 2022). Kiinnostus teknologiaa kohtaan nousi esiin
niin ikddn tutkimushaastatteluissa. Mahdollisuus nopeaan ja helppoon ostota-
pahtumaan sekd jonojen vélttaminen mainittiin kuitenkin yleisimpind syind hyo-
dyntdd itsepalveluteknologioita ostamiseen. Haastateltavat kuvasivat itsepalve-
luteknologian kdyttamisen olevan neutraali ja arkipdivdinen asia.

Nuorimmat haastateltavat mainitsivat kuitenkin my0s itsendisen os-
totapahtuman ja mahdollisuuden tehdd ostoksia ilman sosiaalista kanssakdy-
mistd syyksi kadyttdd itsepalveluteknologioita. Aiempien tutkimusten mukaan
usein juuri nuoret kuluttajat tuntevatkin olonsa epdmukavaksi ostotilanteissa,
jotka vaativat kommunikointia muiden kanssa, ja yleensa he suosivatkin kanavia
ja kontaktipisteitd, joissa ei ole tarvetta kasvokkaiselle vuorovaikutukselle (Kim
ym., 2022). Esimerkiksi milleniaalit ja Z-sukupolven edustajat suosivat usein
kontaktitonta palvelua. Nuoret kuluttajat saattavat tuntea painetta paatosten te-
kemisestd muiden silmien alla, esimerkiksi myyjdn tai takana jonottavien ihmis-
ten seurassa. (Kim ym., 2022) My6s tamé nousi esiin erityisesti nuorimpien haas-
tateltavien vastauksissa.

Kuten aiemman tutkimuksen perusteella on todettu, mindpystyvyys
tarvitsee rakentuakseen aiempia onnistumisen ja hallinnan kokemuksia (Ban-
dura, 1986; 1997). Aiemmin opitut taidot ja kokemuksen kertyminen lisd&dvit ai-
keita kdyttdd itsepalveluteknologioita myos jatkossa (Wang ym., 2013). Aiempien
kokemusten voidaan todeta vaikuttavan teknologisen mindpystyvyyden raken-
tumiseen myds tdaméan tutkimuksen tulosten pohjalta. Lisdksi havaittiin, ettd
aiemmat kokemukset eivit vaikuta ainoastaan kykyihin vaan myos haluihin
kayttad tiettyjd itsepalveluteknologioita jatkossa.

Sijaiskokemuksilla ~ todettiin ~ olevan  vaikutusta  teknologiseen
mindpystyvyyteen, niin muiden kokemuksia seuraamalla kuin my®os itse opetta-
malla. Ympaériston tuki ja muiden ihmisten luoma usko omiin kykyihin
mainittiin sosiaalisen vaikuttamisen osalta mindpystyvyyden rakentajana.
Nykyaikana myos sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuksia sosiaaliseen
vaikuttamiseen ja tuen saantiin. Positiivisista tuntemuksista myotnteisen
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mielialan ja asenteen koettiin kohentavan mindpystyvyyttd, kun taas negatiivis-
ten tuntemuksien, kuten stressin, pelon ja jannityksen, koettiin aiheuttavan en-
tisestddn lisdd negatiivisuutta ja voivan altistaa epdonnistumisille ja virheille.
Yhdesséd kaikki ndmad tekijdt edistavat mindpystyvyyden tunnetta joko yksin tai
yhdessa.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli keratd lahjakorttiautomaatin kriittisid
kayttokokemuksia. Meuterin ja muiden (2000) itsepalveluteknologioihin keskit-
tyneessd tutkimuksessa eniten esiintynyt negatiivinen kayttokokemus oli tekni-
set viat. Muita negatiivisia kdyttokokemuksia olivat esimerkiksi prosessivirheet,
palvelukokemuksen ja teknologian suunnitteluun liittyvit ongelmat sekd asia-
kaslédhtoiset viat.

Aiemman tutkimuksen perusteella on tunnistettu, ettd huono suunnittelu
ja tekniset ongelmat ovat kuluttajien mielestd yksi merkittavimmistd itsepalvelu-
teknologioiden ongelmista (Meuter ym., 2000). Huonosta suunnittelusta ja tekni-
sistd ongelmista johtuvia kdyttokokemuksia tunnistettiin myos taméan tutkimuk-
sen perusteella. Lahjakorttiautomaatin hakutoimintoon liittyvid ongelmia mai-
nittiin eniten. Lisdksi valikoiden ja kdyttoliittymdn ongelmia tuli esiin haastatte-
luiden aikana.

Haastateltavat kokivat negatiivisena rekistertitymisen ja omien tietojen
tayttamisen. Tunnistautuminen ja siihen liittyvidt menettelyt, kuten rekistersinti
ja salasanat on koettu negatiivisena asiana asiakaskokemuksen aikana myos esi-
merkiksi Kemppaisen ja Frankin (2018) tutkimuksessa.

Neljds negatiivisena mainittu kdayttokokemus oli automaatin sijainti, mutta
tama ei varsinaisesti liity automaatin kayttoon. Siihen liittyvat huomiot on kui-
tenkin tarked ottaa huomioon, jotta asiakaskokemusta voidaan kehittaa.

Meuterin ja muiden (2020) mukaan itsepalveluteknologioita hyodynnetdan
tdysimddrdisesti vain silloin, kun ne on suunniteltu asiakkaan tarpeita silmalla
pitden ja integroitu tdysin kokonaispalvelun suunnitteluun. Yksi tapa vahentdd
tamadn tyylisid vikoja on ottaa asiakkaat mukaan itsepalveluteknologian suunnit-
teluun ja testaukseen. (Meuter ym., 2000)

Meuterin ja muiden (2000) tutkimuksessa merkittdva havainto oli myos se,
ettd asiakkaat olivat valmiita ottamaan osan itsepalveluteknologian toimimatto-
muudesta omaksi syykseen. Tassd tutkimuksessa haastateltavien mukaan on-
gelma oli kuitenkin lahjakorttiautomaatissa, ei kdyttdjassa. Toisaalta haastatelta-
vat tunnistivat, ettd esimerkiksi kiire saattoi lisidtad virheiden mahdollisuutta. Use-
ampi haastateltavista koki, ettd aiemmat kokemukset erilaisten teknologioiden
kaytostd ja hyvit tietotekniset taidot auttoivat selviytym&an ongelmallisina koe-
tuissa tilanteissa. On hyva huomioida, ettd kriittisia kdyttokokemuksia paasivat
raportoimaan loppujen lopuksi vain ne asiakkaat, jotka olivat onnistuneet suo-
rittamaan oston onnistuneesti.

Tamd tutkimus auttaa ymmaértdimdan asiakkaiden kayttaytymistd,
kokemuksia ja odotuksia niin omnikanavaiseen ympadristoon kuin myos
itsepalveluteknologian kayttoon liittyen. Tutkielma laajentaa omnikanav-
aisuuden tutkimusta asiakkaan ndkokulmasta ja edistdd omnikanavaisen kulut-
tajakdyttdaytymisen tutkimusta.
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Asiakkaan kokonaisvaltaisen kokemuksen ymmadrtdminen on entistd
tarkedmpédd (Bolton ym., 2018). Yritykset voivat kehittdd toimintaansa ja asiak-
kaidensa kokemuksia vain ymmartamalld asiakkaitaan paremmin (Komulainen
& Makkonen, 2018). Sen sijaan, ettd yritykset keskittyvdt luomaan vain
positiivisia ja ikimuistoisia asiakaskokemuksia, tulisi niiden kehittdd syvempaa
ymmarrystd asiakkaiden kokemuksista ja purkaa asiakaskokemus pienempiin
osiin (Becker & Jaakkola, 2020). Von Brielin (2018) mukaan vihittdiskaupan tule-
vaisuuden Kkilpailu tulee perustumaan kokonaisvaltaisiin asiakaskokemuksiin.
Barannin ja muiden (2020) mukaan asiakkaat suosivat tulevaisuudessa yhéa
enemmadn kanavia ja kosketuspisteitd, jotka tukevat tuotehakua ja -valintaa, tar-
joavat tietoa ja tekevit ostamisesta tehokasta. Itsepalveluteknologia on yksi esi-
merkki ndista.

Pienilldkin yksityiskohdilla on merkittdva vaikutus asiakaskokemukseen
kokonaisuutena (Bolton ym., 2014). Tamd ndhd&an siind, ettd negatiivisena koe-
tut kdyttokokemukset ja lahjakorttiautomaatin tuloste laskivat usean haastatelta-
van antamaa kokonaisarvosanaa koko asiakaskokemukselle.

Tutkimuksesta  saadun  tiedon  perusteella  voidaan  kehittdd
asiakaskokemusta, ja tutkimustuloksia voidaan hyodyntdd myo6s vastaavien
palveluiden kehittimisessd. Kerddmalld positiivisia ja negatiivisia kayt-
tokokemuksia saatiin arvokasta tietoa lahjakorttiautomaatin toimivuudesta, ja
ndiden kayttokokemusten perusteella lahjakorttiautomaatin toimintaa voidaan
kehittaa. Elamyslahjojen liiketoiminnan kehittamisessa tulisi kiinnittdda huomiota
ensisijaisesti elamysautomaatin hakutoiminnon kehittimiseen. Haastateltavien
kokemusten mukaan tuotteita oli vaikea hakea elamysautomaatista, ja lisdksi eri
eldamysten vertailu oli haastavaa. Hakutoiminto on lahjakorttiautomaatin yksi
tarkeimmistd navigointikeinoista, joten sen optimoiminen on tdrke&a. Asiakas ei
voi ostaa eldmystd, jota han ei 16ydd hakutoiminnon avulla. My6s automaatin
valikot ja kayttoliittymd kaipaavat pdivitystd, silld haastateltavat kuvasivat vali-
koiden ja sisdllon menevdn osittain padllekkdin, mikd vaikeuttaa valikoiman
selaamista. Lisdksi automaatin 16ytamista olisi hyva helpottaa; lisdamalla tieto
automaatin tarkasta sijainnista kauppakeskusten infotauluihin. Suurin osa
haastateltavista oli pettyneitd eldimysautomaatin tulosteeseen, joten my®0s sita
voisi kehittaa.

7.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusaiheet

Tdssd alaluvussa Kkésitelldan tutkimuksen rajoitteita ja luotettavuutta.
Tutkimuksen yksi rajoite on rajoittunut kohderyhma. Tutkimus rajattiin koske-
maan vain lahjakorttiautomaattia kayttaneitd asiakkaita, jotka olivat onnistuneet
tekemddn oston automaatista. Negatiivisia kdyttokokemuksia olisi voinut saada
kerdttyd enemmadn kuluttajilta, jotka eivdt ole onnistuneet ostossa. Heiddn
kokemuksensa myos teknologisesta mindpystyvyydestd olisi voinut olla
heikompi. Néditd automaattia vapaaehtoisesti kdyttaneita kuluttajia olisi kuiten-
kin ollut haastavaa tavoittaa.
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Muutaman haastateltavan kadyttokokemuksesta oli kulunut jo useampi
kuukausi, joten heiddn muistikuvissaan voi olla aukkoja. Salon ja Frankin (2017)
mukaan kuitenkin kriittiset kokemukset jadvat ihmisten mieleen. Vaikka osan
haastateltavista lahjakorttiautomaatin kaytostd oli kulunut jo kymmenen
kuukautta, haastateltavat muistivat silti hyvinkin tarkasti negatiivisena koetut
asiat.

Aiemman tutkimuksen perusteella itsepalveluteknologiaa hyodyntédvien
henkildiden ja omnikanavaisten kuluttajien teknologinen mindpystyvyys on
korkea. Henkil6t, joiden teknologinen mindpystyvyys on matala, eivit
valttamattd kaytd itsepalveluteknologioita ollenkaan (Fan ym., 2020). Teknologi-
sen mindpystyvyyden osalta kohderyhmaa olisi voinut rajata koskemaan esimer-
kiksi vain vanhempia ikdryhmia. Téassd tutkimuksessa padpaino oli lahjakortti-
automaatissa, jolloin muut kanavat ja kontaktipisteet jaivat vihemmalle huomi-
olle.

Tiedonkeruumenetelmin osalta haasteena on se, ettd haastatteluissa on
usein taipumus vastata sosiaalisesti suotavalla tavalla, mikéa voi heikentdd luotet-
tavuutta (Hirsjarvi ym., 2016). My0s se, ettd haastattelu on jannittava, keinotekoi-
nen ja aikapaineen sisdltdva sosiaalinen kanssakdyminen tdysin vieraan ihmisen
kanssa, voi heikent&d luotettavuutta (Myers & Newman, 2007). Haastattelutilan-
teesta pyrittiin tekem&dn mahdollisimman rento. Osa haastateltavista oli puheli-
aampia kuin toiset, ja heiltd luonnollisesti sai kattavampia vastauksia. Sitd kuinka
puhelias haastateltava osallistuu tutkimukseen, on kuitenkin mahdotonta en-
nustaa etukdteen. Tdtd haastetta olisi voinut ennakoida tekemdlld useamman
koehaastattelun, ja testaamalla haastattelurungon toimivuutta vield paremmin.

Tutkimuksen luotettavuuden kannalta keskeinen haaste on tutkijan koke-
mattomuus (Hirsjarvi ym., 2016). Taméan tutkimuksen osalta tutkijan kokematto-
muuden vaikutuksia yritettiin minimoida laatimalla haastattelurunko Kkir-
jallisuuskatsauksen kirjoittamisen jdlkeen, jotta tutkijalla olisi mahdollisimman
paljon ymmarrystd tutkittavasta aiheesta. Koehaastatteluiden avulla testattiin
haastattelurungon toimivuutta ja ymmarrettivyyttd, ja ndin tutkija sai myos
harjoitusta haastatteluista.

Tamédn pro gradu -tutkielman myotd nousi esiin useita aiheita jat-
kotutkimukselle. Tehty tutkimus kohdistui Eldmyslahjojen asiakkaisiin ja lahja-
korttiautomaatin kayttokokemuksiin. Tutkimusta voisi laajentaa esimerkiksi
vertailemalla tuloksia toisesta kohdeyrityksestd tai brdndistd toteutettavaan
tutkimukseen.

Jatkotutkimusaiheena voisi toimia myos kriittisten kayttokokemusten
tutkiminen koko asiakasmatkan ja asiakaskokemuksen ajalta keskittyen kaikkiin
kanaviin ja kontaktipisteisiin, silld tdssd tutkimuksessa keskityttiin ainoastaan
itsepalveluteknologiaan. Itsepalveluteknologian kdyttokokemuksia taas voisi
kerdtd lisdd esimerkiksi think-aloud -menetelm&dd hyodyntden: lahjakorttiau-
tomaatin kdyttokokemuksen voisi tallentaa esimerkiksi kuvaamalla videota ja
kannustamalla kayttdjad selostamaan mahdollisimman tarkkaan, mitd han ajat-
telee automaattia kdyttdessdan. Kriittisid kdyttokokemuksia voisi kerdtd myos
verkkokaupan osalta.
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8 YHTEENVETO

Taman pro gradu -tutkielman tavoitteena oli tarkastella, miten kuluttajat kokevat
mindpystyvyyttd itsepalveluteknologiaa kdyttdessddn, ja kerdtd lahjakorttiauto-
maatin kriittisid kayttokokemuksia. Tutkimuksen kohderyhmaéksi valittiin kulut-
tajia, jotka ovat hyodyntdneet asiakaskokemuksensa aikana itsepalveluteknolo-
giaa. Tutkimuksen viitekehyksend hyodynnettiin aiempaa kirjallisuutta omni-
kanavaisuudesta ja teknologisesta mindpystyvyydestd. Taméd tutkimusaihe oli
houkutteleva ja hedelmadllinen, koska omnikanavaisuus on vield verrattain tuore
ilmio, ja sen aiempi tutkimus on keskittynyt pddasiassa yrityksen nikokulmaan.
Tutkimus koostui kahdesta osasta: katsauksesta aiempaan kirjallisuuteen ja em-
piirisestd osiosta.

Tutkimuksen teoriaosuudessa maédriteltiin omnikanavainen ympaéristo ja
omnikanavaisen kuluttajan teknologinen mindpystyvyys. Luvussa 2 tutustuttiin
omnikanavaisuuden mdaaritelmédn, kehitykseen ja keskeisiin kasitteisiin. Lu-
vussa 3 omnikanavaista kuluttajaa lahestyttiin asiakasmatkan ja -kokemuksen
sekd teknologisen mindpystyvyyden kautta. Neljannessd luvussa vedettiin yh-
teen aiemman kirjallisuuden pohjalta tehdyt keskeiset havainnot, jotka toimivat
teoreettisena viitekehyksend empiiriselle tutkimukselle.

Luvussa 5 esiteltiin tutkimusmenetelma ja -aineisto. Empiirisessd osiossa
toteutetun laadullisen tutkimuksen menetelmd oli fenomenografinen. Aineiston-
keruumenetelména hyodynnettiin puolistrukturoituja teemahaastatteluja. Tutki-
muksen teoreettista viitekehystd kédytettiin apuna haastattelurungon laatimisessa.
Tiedonkeruun tukena kéytettiin myos kriittisten tapahtumien menetelmaéd, jonka
avulla saatiin havainnoitua lahjakorttiautomaatin kriittisid kayttokokemuksia.

Tutkimus rajattiin koskemaan Eldmyslahjoja ja lahjakorttiautomaattia kayt-
taneitd asiakkaita. Tutkimuksessa haastateltiin suomalaisia 23-67-vuotiaita om-
nikanavaisia kuluttajia heiddn asiakaskokemukseensa liittyen. Haastattelut to-
teutettiin etdyhteyden vilitykselld Zoomissa ja muutamassa tapauksessa pu-
helimitse. Haastatteluaineisto analysoitiin teemoittelua hyodyntamalla.
Analyysi oli seka teoria- ettd aineistoldhtoista.

Tutkimuksen tulosten perusteella tunnistettiin erilaisia mindpystyvyyteen
vaikuttavia tekijoitd, kuten aiemmat kokemukset teknologian kaytostd,
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kasvaminen digitaalisella aikakaudella ja oma kiinnostus teknologiaa kohtaan.

Toinen tutkimuksen tavoitteista oli keréatd lahjakorttiautomaatin kriittisid kaytto-

kokemuksia. Haastatteluissa negatiivisina kokemuksina mainittiin hakutoiminto,
rekisterdityminen, valikot ja kdyttoliittyma sekd automaatin sijainti.

Tdamad tutkielma syventdd ymmarrystd asiakkaiden kayttaytymisestd, koke-
muksista ja odotuksista niin omnikanavaiseen ymparistoon kuin myos itsepalve-
luteknologiaan liittyen. Tutkielma laajentaa omnikanavaisuuden tutkimusta asi-
akkaan ja itsepalveluteknologian ndkokulmasta, ja edistdd omnikanavaisen ku-
luttajakdyttaytymisen tutkimusta. Tutkimuksesta saadun tiedon perusteella Ela-
myslahjat voi kehittdd asiakaskokemustaan ja lahjakorttiautomaatin toimintaa.
Tutkimustuloksia voidaan hyodyntdd myos vastaavien palveluiden kehittami-
sessd.

Rajoitteita tunnistettiin kohderyhmén ja menetelmén osalta. Tutkimuksesta
saatuja tuloksia voidaan tarkastella kriittisesti. Kaikki haastateltavat olivat suo-
rittaneet oston lahjakorttiautomaatista, ja onnistuneet sen kdytossd. Jokainen
haastateltavista hyddynsi itsepalveluteknologiaa ostamiseen ldhes pdivittdin.
Niiltd asiakkailta, jotka ovat epdonnistuneet lahjakorttiautomaatin kaytossd, olisi
saanut kerdttyd enemman kriittisid kayttokokemuksia. My0s kasitys omista ky-
vyistd kdyttdd erilaisia teknologioita olisi voinut tédlloin olla erilainen. Haastateltu
joukko edustaa kuitenkin hyvin Eldamyslahjojen asiakaskuntaa.

Tunnistetuista rajoitteista huolimatta tutkimus tarjoaa useita aiheita jatko-
tutkimukselle. Tutkimusta voisi laajentaa esimerkiksi vertailemalla tuloksia toi-
sesta kohdeyrityksestd tai brandistd saatuun tutkimustietoon. Toinen jatkotutki-
musaihe voisi olla esimerkiksi kriittisten kdyttokokemusten tutkiminen koko
asiakasmatkan ja asiakaskokemuksen ajalta keskittyen kaikkiin kanaviin ja kon-
taktipisteisiin.
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LIITE1 HAASTATTELUKUTSU

Haastattelukutsu - Osallistu tutkimukseen, saat lahjakortin
Hei,

olet ostanut jokin aika sitten eldmyslahjakortin lahjakorttiautomaatista. Haen
haastateltavia pro gradu -tutkimukseeni, jossa tavoitteeni on haastatella lahja-
korttiautomaattia kadyttaneitd asiakkaita ja tutkia Eldmyslahjojen asiakaskoke-
musta.

Voisitko osallistua lyhyeen, noin 30-45 minuutin mittaiseen etdhaastatteluun? Jos
kylld, niin vastaa tdhan sdhkopostiin.

Kiitoksena haastatteluun osallistumisesta saat 20 euron arvoisen eldmyslahjakor-
tin, jonka voi kdyttdad esimerkiksi ravintolaan, karting-ajoon, trampoliinipuistoon
tai suppailuun.

Vastaa tihan viestiin xx mennessa.

Ystavillisin terveisin,
Essi Hayhdnen



65

LIITE 2 HAASTATTELURUNKO

Esittely:

Ensimmdisend haluan kiittdd sinua jo etukdteen haastatteluun osallistumisesta.
Tdstd on valtavan paljon hyotyd pro gradu -tutkimukseni kannalta.

Tdamd haastattelu tallennetaan ja kirjoitetaan myohemmin luottamuksellisesti
puhtaaksi. Saanko suostumuksesi tallentaa timan keskustelun?

Opiskelen tietojdrjestelmatiedettd Jyvaskyldn yliopistossa. Pro graduni kasittelee
omnikanavaista asiakasmatkaa ja asiakaskokemusta, itsepalveluautomaatin
kayttokokemuksia sekd teknologista mindpystyvyytta.

Toivon sinun vastaavan kysymyksiin rehellisesti, jotta vastaukset olisivat mah-
dollisimman aitoja. Pro gradun tutkimusaineisto kasitelldan taysin luottamuksel-
lisesti.
Onko sinulla tdssd vaiheessa kysyttavaa?
Haastattelu:
TEEMA 1: Tausta
Haastateltavan taustatiedot:
- Ika:
Sukupuoli:

Ammatti ja koulutustaso:
Sosiaalisen median kanavat, joita kaytat:

Lahjakorttiostaminen:

- Kerro yleisesti lahjakorttiostamisestasi.

- Mistd ostat lahjakortteja? Mitd kanavia kaytét lahjakortin ostamiseen?
- Mihin tilanteisiin ostat lahjakortteja?

- Kuinka usein ostat lahjakortteja?

Elamyslahjat:
- Onko Elamyslahjat sinulle tuttu entuudestaan?

- Misté sait tiedon Eldmyslahjoista?
- Kuinka usein ostat Elamyslahjojen lahjakortteja?
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TEEMA 2: Asiakasmatka ja asiakaskokemus

”Esitdn sinulle seuraavaksi kysymyksid asiakasmatkaasi ja asiakaskokemukseesi
liittyen.”

- Minka lahjakortin ostit?
- Milloin ostit lahjakortin?
- Missd kauppakeskuksessa vierailit?

” Asiakasmatkan vaiheisiin kuuluu perinteisesti tarpeen tunnistaminen, tiedon
hakeminen, vaihtoehtojen arviointi, ostopdatoksen tekeminen ja oston jidlkeinen
kayttaytyminen. Toivoisin, ettd kertoisit minulle, miten asiakasmatkasi eteni
mahdollisimman yksityiskohtaisesti. Voit kdyttdd kerronnan tukena esittamidni
ostopolun vaiheita, mutta se ei ole pakollista. Esitdn sinulle tarvittaessa tarkenta-
via kysymyksid.”

Tarpeen tunnis- Tiedon hakemi- Vaihtoehtojen Ostopaatoksen Oston jilkeinen
taminen nen arviointi tekeminen kayttaytyminen

Perinteinen asiakkaan ostopdatdsprosessi (Kotler ym., 2017)
Apukysymyksié:

- Miten sinulle herdsi tarve ostaa lahjakortti?

- Tutkitko eldmyslahjakorttivaihtoehtoja muualta? Mistd?

- Miki sai sinut ostamaan Elamyslahjojen lahjakortin?

- Mitkéd Elamyslahjojen kanavista ja kontaktipisteistd ovat sinulle tuttuja?

- Mitd muita kanavia tai kontaktipisteitd hyddynsit asiakasmatkasi aikana?

- Miksi ostit lahjakortin automaatista (etkd esimerkiksi verkkokaupasta tai
myyntipisteeltd)?

- Valitsetko usein verkko-ostamisen tai itsepalveluautomaatin kivijalka-
kaupassa vierailun ja myyjan kanssa asioinnin sijaan? Miksi?

- Toivoisitko, ettd Elamyslahjat on sinuun vuorovaikutuksessa asiointisi jal-
keen?

- Olitko itse vuorovaikutuksessa Elamyslahjoihin oston jalkeen?

- Miten tyytyviinen olet ostokokemukseesi kouluasteikolla?

- Miten ostokokemusta tai asiakaskokemusta voisi mielestédsi kehittaa?

TEEMA 3: Itsepalveluautomaatin kayttokokemus
Mieti rauhassa tilanne, jolloin sinulla oli merkittdvan positiivinen tai negatiivi-

nen kayttokokemus itsepalveluautomaatin kaytostd (yleiselld tasolla, mika ta-
hansa itsepalveluautomaatti). Kdaytd muisteluun kunnolla aikaa.
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- Millaisia aiempia kokemuksia sinulla on itsepalveluautomaattien kay-
tosta?

- Millaisia itsepalveluteknologioita tai -automaatteja olet kdyttdnyt aiem-
min?

Palauta mieleesi tilanne, kun kaytit Elamyslahjojen lahjakorttiautomaattia ja si-
nulla oli merkittdvan positiivinen tai negatiivinen kayttokokemus Elamyslahjo-
jen lahjakorttiautomaatin kaytosta.

- Negatiivinen vai positiivinen kokemus

- Kuvaile tapahtumaa omin sanoin.

- Mika tarkalleen ottaen aiheutti kokemuksen positiivisuuden tai negatiivi-
suuden?

- Millaisia seurauksia kokemuksella oli lahjakorttiautomaatin kdyton kan-
nalta?

- Kuinka merkittdvad kokemus oli lahjakorttiautomatin kédyton jatkumisen
kannalta?

- Miten tdtd kokemusta olisi voinut parantaa (jos olisi voinut)?

Tuleeko sinulle mieleen toista merkittdvad joko positiivista tai negatiivista koke-
musta? Toistetaan tarkentavat kysymykset tarvittaessa.

TEEMA 4: Teknologinen mindpystyvyys
Kerro yleisesti, miten hyddynnét teknologiaa ostamiseen.

- Miten arvioisit omia kykyjasi kdyttdd erilaisia teknologioita?

- Minkai asioiden koet eniten vaikuttavan kykyihisi tai haluihisi kayttaa it-
sepalveluautomaatteja?

- Miten aiemmat kokemukset itsepalveluautomaattien kaytosta vaikuttavat
kykyihisi kdyttdd automaatteja jatkossa?

- Oletko saanut ohjeita tai opastusta toisilta ihmisilt4 liittyen itsepalveluau-
tomaattien kayttoon? Millaisia? Keneltd? Mitd hyotyd nédistd on ollut?

- Oletko kuullut jonkun toisen kokemuksia itsepalveluautomaateista? Mi-
ten koet, ettd muiden kertomat kokemukset vaikuttavat sinuun ja kykyysi
kayttad itsepalveluautomaatteja?

- Oletko saanut palautetta itsepalveluautomaattien kaytostda? Millaista pa-
lautetta olet saanut? Miten tama palaute vaikuttaa sinuun?

- Millaisia tunteita ja tuntemuksia sinussa herda itsepalveluautomaattien
kdyton aikana ja kdyton jalkeen? Miten luulet, ettd nama tunteet ja tunte-
mukset vaikuttavat automaattien kayttoon jatkossa?

o DPositiiviset tuntemukset ja negatiiviset tuntemukset

Lopuksi:
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- Haluatko vield tarkentaa jotakin? Saitko sanottua kaiken tarpeellisen?
- Jdiko sinua askarruttamaan jokin asia tutkimukseen liittyen?

Kiitos haastatteluun osallistumisesta. Toimitan sinulle palkintolahjakortin sdh-
kopostiin mahdollisimman pian.
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