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Tassa opinnadytetydssa tarkastellaan itsepalvelukassojen kaytdn vaikutusta asiakaskokemuksen
muodostumiseen vaatekaupassa. Aiheen taustalla on itsepalvelukassojen yleistyminen muilla-
kin aloilla kuin ruokakaupassa, mikd on muuttanut perinteista asiakaspolkua kaupanalalla. Tydn
tavoitteena oli selvittda, miten itsepalvelukassojen kayttdonotto vaikuttaa koetun palvelun laa-
tuun, ostopaatoksen muodostumiseen, brandimielikuvaan seka asiakkaan palvelutarpeeseen
vaatekaupassa. Tyo rajattiin koskemaan suomalaisten kuluttajien kokemuksia kivijalkamyyma-
|6issa.

Opinnaytetyo sisaltaa tietoperustan, empiirisen osuuden eli laadullisen tutkimuksen seka tulok-
sien lapikaynnin. Tyon tietoperusta sisaltaa kaksi oleellista osa-aluetta, eli tietoa asiakaskoke-
muksesta seka itsepalvelukassoista konseptina. Opinnaytetydssa kasiteltiin asiakaskokemuk-
sen ymparilla aiheita kuten ostokayttaytymista, kontaktipisteita ja kayttajakokemusta. Taman li-
saksi tydssa kasiteltiin itsepalvelukassojen toimintaa ja vaikutuksia palvelukokemukseen seka
brandimielikuvaan.

Laadullinen tutkimus toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Haastattelututkimuk-
seen vastasi kuusi 20—30-vuotiasta vastaajaa, joilla kaikilla oli kokemusta itsepalvelukassojen
kaytdsta vaatekaupassa. Puolistrukturoidun haastattelun kysymykset kasittelivat samoja tee-
moja mita tietoperustan aiheet sisalsivat, ja niiden avulla pyrittin saamaan vastaukset tutkimuk-
sen alaongelmiin. Tyon haastattelurunko I6ytyy liitteena.

Tutkimuksen tuloksista ilmeni, etta itsepalvelukassat vaikuttivat asiakaskokemukseen monialai-
sesti. Positiivisia vaikutuksia kaytolla oli silloin, kun kaytettavyys oli sujuvaa ja asiointi nopeaa.
Negatiivisempia vaikutuksia kaytdssa ilmeni silloin, kun asiakas tarvitsee apua ja tukea ostopaa-
toksen tekemiseen seka ostotapahtuman loppuun viemiseen. Myds mielikuva brandista voi hei-
kentya, silla itsepalvelukassojen kayttd nahdaan laskevana asiakaspalvelun tasona. Mikali vaa-
tekaupassa on erilaisia kassavaihtoehtoja, joista asiakas voi valita, tdma koettiin parhaaksi vaih-
toehdoksi siitéd syntyvan valinnanvapauden mahdollistumisen takia.

Tutkimuksen tulosten perusteella itsepalvelukassat voivat parantaa asiakaskokemusta vaate-
kaupassa, kunhan ne on suunniteltu kayttajaystavallisesti, ja asiakkaalle annetaan vaihtoehto
saada niiden lisaksi henkilokohtaista palvelua. Tyon avulla saatiin konkreettisia kokemuksia
asiakaskokemuksen muodostumisesta itsepalvelukassojen kayttéonoton jalkeen toimialalla,
jossa henkilokohtainen palvelu on perinteisesti ollut keskeinen osa ostopolkua.
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asiakaskokemus, kayttdjakokemus, asiakaspolku, itsepalvelukassa, vaatekauppa
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1 Johdanto

Tassa opinnadytetydssa kasitellaan itsepalvelukassojen kayton vaikutusta asiakaskokemuksen
muodostumiseen vaatekaupassa. ltsepalvelukassat ovat olleet arkipaivaa ruokakaupoissa jo pit-
kaan ja asiakkaat ovat tottuneet niihin, niilld on oma kayttajakuntansa ja ne tuovat lisdarvoa ruoka-

kaupassa asiointiin.

Itsepalvelukassat ovat kuitenkin lisdantyneet myos muilla kaupan aloilla, kuten vaatekaupoissa.
Tasta syysta perinteinen asiakaspolku vaatekaupassa asioidessa on murroksessa ja monet kon-
taktipisteet muuttuvat asioimiskokemuksen eri vaiheissa, kun asiakas hoitaa ostoksensa alusta
loppuun jopa taysin itsenaisesti. Toisaalta yritys pystyy itsepalvelukassan avulla vaikuttamaan
asiakaskokemukseen ja ostokokemukseen taysin uusilla tavoilla, kuten ostoprosessin nopeuttami-
sella vahentamalla jonotukseen kuluvaa aikaa, itsepalvelulaitteen kayttokokemuksen parantami-
sella ja ostokayttaytymisen muokkaamisella. Tasta esimerkkeja on erilaiset itsepalvelukassan kayt-
tajakokemukseen liittyvat asiat, kuten tiettyjen asioiden tai palveluiden korostaminen esimerkiksi

kuvilla tai isommalla fontilla.

Asiakaskokemus on kuitenkin nimensa mukaisesti asiakkaan kokemus, ja nain ollen se voi erota
hyvinkin paljon eri asiakkaiden valilla. Tasta syysta onkin mielenkiintoista tutkia laadullisen eli kvali-
tatiivisen tutkimuksen avulla, mita asioita, kuten palvelua ja kokemuksia, asiakas todella arvottaa
vaatekaupassa kdydessaan, ja tutkia eroaako odotukset paljon erilaisten liikkeiden valilla. Lisaksi
voidaan my®os vertailla teknisia itsepalvelukassojen eroja, ja sitd onko kassajarjestelman kayttaja-

kokemuksella vaikutusta asiakaskokemuksen muodostumisessa.

Aihetta selvitetdan ensin tutkimalla tietoperustaa, sisaltaen erilliset osiot niin asiakaskokemuksen
synnysta, kuin myds itsepalvelukassojen toiminnasta tarkemmin. Taman jalkeen laadullisessa tut-
kimuksessa, puolistrukturoidun haastattelun avulla selvitetdan tarkemmin kohderyhman toiveita ja
odotuksia vaatekaupassa saatuun palveluun liittyen. Haastatteluihin vastasi 20—30-vuotiaita henki-
16ita, jotka ovat kayttaneet itsepalvelukassoja vaatekaupassa. Haastattelun runko I6ytyy liitteena

tydn lopusta.



1.1 Opinnaytetydn tavoitteet

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksen tavoitteena on vastata paakysymykseen, eli miten itsepalvelu-
kassojen kaytto vaikuttaa asiakaskokemuksen muodostumiseen vaatekaupassa. Tavoite onnistuu,
kun selvitamme kirjallisuuskatsauksen seka teemahaastatteluiden avulla vastaukset neljgan alaon-
gelmaan. Nain voimme muodostaa johtopaatokset ja vastaukset alaongelmiin, eli kuinka itsepalve-
lukassan kaytto vaikuttaa asiakkaan kokemaan palvelun laatuun, ostopaatdkseen seka mieliku-
vaan brandista ja sen arvoista. Tutkimuksessa selvitetdan lisdksi itsepalvelukassan asiakaspaat-
teen toiminnan vaikutusta seka syvennytdan pohtimaan minka tyyppisissa vaatekaupoissa asiak-
kaat kokevat tarvitsevansa palvelua kassalla, jotta voidaan rajata palvelutoiveet myos vaatekaupan
eri ominaisuuksien perusteella. Tutkimuksen avulla tavoitteena on saada uudenlaista ndkékulmaa
siihen, miten itsepalvelukassan kaytto alalla, jossa perinteisemmin palvelu on isossa osassa osto-

polkua, vaikuttaa.

Tutkimusongelma:
1. Miten itsepalvelukassojen kayttd vaikuttaa asiakaskokemuksen muodostumiseen vaatekau-

passa?
Alaongelmat:
1. Miten itsepalvelukassan kayttd vaikuttaa asiakkaan kokemaan palvelun laatuun?
2. Miten itsepalvelukassan kaytto vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen?
3. Miten itsepalvelukassat vaikuttavat asiakkaan mielikuvaan brandista ja sen arvoista?
4. Minka tyyppisissa vaatekaupoissa asiakkaat kokevat tarvitsevansa palvelua kassalla?

Tutkimus rajataan koskemaan asiakaskokemusta vain Suomessa, silla opinnaytety6ta varten
haastateltavat ovat suomalaisia. Asiakaskokemukseen voi vaikuttaa kulttuuri ja maakohtaiset erot
palvelutason odotuksissa, jonka takia asiaa ei voida yleistaa maailmanlaajuisesti. Teoriaosuudessa
voidaan kuitenkin kayttaa tietoa ja tutkimuksia myos muualta maailmasta kansainvalisesti, ja sovel-
taa sitd Suomen vaikutuspiiriin. Taman lisaksi rajaus tehdaan vain kasittelemaan kokemusta kivijal-

kamyymalassa eli sellaiseen liikkeeseen, jossa voi vierailla fyysisesti.
Peittomatriisi

Alla olevassa taulukossa 1 on kuvattu peittomatriisin avulla tutkimuksen alaongelmat. Sen avulla
saadaan luotua yhteys viitekehyksen seka tulosten valilla. Peittomatriisista 10ytyy myos tarkennus

siihen, mihin alaongelmiin teemahaastattelun kysymykset vastaavat. Taulukon tarkoitus on tuottaa



kokonaisvaltainen ymmarrys tutkimuksesta seka auttaa hahmottamaan sitd kokonaisuutena pa-
remmin. Taulukossa iso k-kirjain ennen numeroa tarkoittaa kysymysta ja sen numeroa haastattelu-

rungossa. Muut numerot viittaavat tutkimuksen lukuihin.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat Tietoperusta Tulokset Teemahaastattelun
kysymykset

Alaongelma 1. 2,3 5.2,5.5, K3, K6

Alaongelma 2. 3 53,55 K4, K6

Alaongelma 3. 3 5.4 K5

Alaongelma 4. 2 53,56 K3, K7

1.2 Keskeiset kasitteet

Asiakaskokemus — Moniulotteinen ilmid, joka muodostuu emotionaalisista seka subjektiivisista tun-
temuksista ja arvioista, jotka syntyvat tuotteiden, palveluiden ja vuorovaikutustilanteiden kautta
(Kortesuo & Loytana 2011, luku 1.1).

Kayttajakokemus — Palveluiden arvioinnissa kaytetty asiakkaan vuorovaikutus ja kokemus teknolo-
gisista jarjestelmista, palveluista tai tuotteista, joka painottaa kaytettavyytta ja intuitiivista tunnetta
(Oulasvirta 2011).

Kontaktipiste — Seka fyysiset etta digitaaliset tilat ja kohtaamiset, joissa asiakas on vuorovaikutuk-
sessa yrityksen kanssa (Tuulaniemi 2013, 80).

Itsepalvelukassa — Teknologinen ratkaisu, jonka avulla asiakas suorittaa maksutapahtuman itse-
naisesti, ja jonka avulla voi tehostaa asiakkaan ostoprosessia, lyhentaa jonotusaikoja ja lisata asi-
akkaan kontrollia ostotilanteessa (Meuter, Ostrom, Roundtree & Bitner 2000, 50).



2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus muodostuu monista eri tekijoista, jotka yhdessa maarittavat asiakkaan kokonais-
valtaisen kokemuksen seka tuotteen, palvelun ja vuorovaikutustilanteiden vaikutuksesta. Se ei siis
rajoitu pelkastaan yksittaisiin kohtaamisiin, vaan sen keskidssa on erilaisten kosketuspisteiden yh-
teisvaikutus, jossa asiakkaan odotukset, aistit, tunteet sekd muistot kohtaavat. Kokonaisuutta hah-
mottaessa taytyy siis tutkia ostopolun eri vaiheita, seka niin rationaalisten kuin emotionaalisten
ulottuvuuksien vaikuttavat tekijat. (Korkiakoski & Karhinen 2019, 18.)

Asiakaskokemusta seka sen tehokkuutta pystytaan mittaamaan erilaisilla mittareilla, kuten esimer-
kiksi NPS-score (Net promoter score) sekd CES-malli (Customer effective score). Kumpikaan ei
yksinaan riita asiakaskokemuksen todenmukaiseen mittaamiseen, mutta NPS mitatessa asiakkaan
suositteluhalua ja CES-mallin mitatessa asioimisen helppoutta seka sujuvuutta, ne muodostavat
yhdessa hyvan yhdistelman, jonka avulla voi saada arvokasta tietoa, jota voi hyddyntaa esimer-
kiksi asiakaskokemuksen kehittdmisessa. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 166—169.)

Asiakaskokemus on kuitenkin padosin tunneperaista, joten mittarit antavat lopulta vain pienen
osan informaatiota, jonka perusteella sitad voidaan arvioida ja kehittdd. Niiden avulla kuitenkin saa-
daan helposti tietoa, kuinka uudistukset asiakaskokemukseen vaikuttavissa toiminnoissa muuttavat
koettua palvelua ja tilannetta. (Korkiakoski & Karhinen 2019, 63—-64.)

Tutkimuksen paapainon ollessa itsepalvelukassojen vaikutukseen asiakaskokemuksen muodostu-
misessa, kiinnitimme aiheeseen erityishuomiota erityisesti digitaalisen asiakaskokemuksen seka
palveluliiketoiminnan kehityksen muutoksen nakodkulmasta. Itsepalvelukassat yhdistavat uniikilla
tavalla niin paikan paalla kivijalkamyymalassa tapahtuvan kokemuksen, johon voi kuulua myds
myyja, seka omatoimisen digitaalisen kokemuksen, joten on tarkeaa tarkastella asiakaskokemuk-

sen muodostumista kokonaisuutena ja monen eri tekijan summana.

Taman lisdksi yhdistdmme asiakaskokemuksen erityisesti vaatekaupassa tapahtuvaan asiakasko-
kemuksen muodostumiseen ja sen ymparistdssa ominaisiin esimerkkeihin, silla asiakaskokemuk-
sen muodostumisessa voi olla eroja riippuen siitd, minka alan kaupassa asiakas vierailee. Tarkas-
telemme seuraavissa osioissa neljaa eri asiakaskokemuksen muodostumisessa vaikuttavaa osa-
aluetta, joiden avulla ymmarramme paremmin, miten itsepalvelukassojen kayttd vaatekaupassa

vaikuttaa asiakaskokemukseen ja siten myos koko liiketoiminnan kilpailukykyyn.
21 Ostokayttiaytyminen ja paatoksenteko

Ostokayttaytyminen on asiakasryhmittelyn eli segmentoinnin perusta. Se ohjaa sita, milla perus-

teilla kuluttaja tekee valintojansa, seka mita, miten ja mista yksild niitd ostaa. Yrityksen tulee tuntea



asiakkaansa, silla ostokayttaytyminen ilmenee erilaisina valintoina ja tapoina, kuinka he toimivat
markkinoilla. Ostoprosessin, eli halun ostaa, aloittaa yksilon tarve ja motiivit. Sen lisaksi kuitenkin
on myos ostokyvyn elementti, joka toimii samassa ymparistossa ostohalun kanssa. (Bergstrom &
Leppanen 2021, luku 3.1.)

Kuluttajan paatoksentekoon vaikuttavat monet tekijat, kuten henkilokohtaiset arvot, sosiaaliset nor-
mit, brandin imago, hintatietoisuus seka kaupan fyysiset ja digitaaliset ymparistét. Paatokset eivat
aina perustu pelkkaan rationaaliseen pohdintaan, vaan niihin vaikuttavat myds emotionaaliset tun-
nereaktiot ja aiemmat kokemukset. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 3.1.) Esimerkiksi vaatekau-
passa asiakkaat voivat kokea mielihyvaa tai turhautumista eri vuorovaikutustilanteissa, mikd muok-
kaa heidan paatdksentekoprosessiaan. Nain ollen itsepalvelukassojen rooli tulee ndhda osana ko-
konaisvaltaista kuluttajakokemusta, jossa teknologia ja inhimillinen vuorovaikutus yhdistyvat.
(Duarte, Silva, Lindardi & Novais 2022, 141.)

Ostokayttaytymiseen vaikuttaa myos asiakaskokemuksen erilaiset arvoa tuottavat elementit. Esi-
merkiksi henkildkohtainen palvelu ja asioinnin selkeys tuovat lisdarvoa koko asiakaskokemuksen
tuottamisessa. Arvoa tuottavan oston helpottamisen paaajatus onkin, etté ostoprosessissa lisataan
arvoa asiakkaalle tuotetusta palvelusta. Paaosassa tassa ajatusmallissa on, etta halutaan aidosti
helpottaa asiakkaan ostamista, kuitenkaan poistamatta vaihtoehtoja, jotta valinnanvapaus sailyy.
(Loytéana & Kortesuo 2011, luku 3.7.) Kuva 1, jossa nakyy asiakaskokemuksessa arvoa tuottavan

oston helpottamisen paapiirteet, havainnollistaa tarkeimmat aspektit taman prosessin aikana.

Vaihe 1 Vaihe 2 Vaihe 3
Kokemuksen Asiakkaan tilanteen Arvoa tuottavan ratkaisun
luominen huomioiminen esittely
Vaihe 4 Vaihe 5
Helpotetaan ostamista Poistetaan ostamisen riskit

Kuva 1. Asiakaskokemuksessa arvoa tuottavan oston helpottamisen piirteet (mukaillen Loytana &
Kortesuo 2011)

Jos tdma viedaan vaatekaupan itsepalvelukassojen ymparistdon, voidaan nahda itsepalvelukassa
arvoa tuottavana tekijana, silla se tuo vaihtoehdon ostotapahtuman suorittamiseen nopeammin ja

selkedmmin. Se tuo myo6s uudenlaisen vaihtoehdon ihmisille, jotka suosivat itsenaista



ostotilannetta ilman tarvetta kontaktille. Tarkeinta tadssa mallissa kuitenkin on, ettd vaihtoehto kayt-

taa perinteisempaa, asiakaspalvelijan kanssa kaytya ostotapahtumaa silti sailyy.
2.2 Kontaktipisteet

Kontaktipisteet ovat niita hetkia, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Ne katta-
vat seka fyysiset etta digitaaliset kohtaamiset, jotka muodostavat asiakaskokemuksen perustan.
Ne voidaan jakaa neljaan eri ryhmaan: kanavat, esineet, ihmiset ja toimintamallit. (Tuulaniemi
2013.) Vaatekaupassa kontaktipisteita voivat olla muun muassa myymalan sisaankaynti, myymala-
tilat, sovitushuone, kassapiste, henkildkohtainen palvelu seka digitaaliset kanavat, kuten radiomai-

nonta, verkkosivut ja mobiilisovellukset.

Kontaktipisteiden toimivuus ja saumattomuus ovat ratkaisevia tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaan
kokemukseen kokonaisuutena. Jokainen kohtaaminen, fyysinen tai digitaalinen, tarjoaa mahdolli-
suuden vahvistaa tai heikentda asiakkaan kuvaa yrityksesta. Sen takia kontaktipisteet toimivat sa-

maan aikaan seka mahdollisuutena ettd haasteena. (Tuulaniemi 2013.)

Kokonaisvaltainen kontaktipisteiden analysointi edellyttda seka yksittaisten kohtaamisten etta nii-
den vaélisen yhteisvaikutuksen tarkastelua. Esimerkiksi digitaalisten ja fyysisten kontaktipisteiden
valinen toimivuus on tarkeaa, silla asiakkaan kokemus voi heikentyd, jos eri kanavat eivat tue toisi-
aan. Tama on erityisen relevanttia vaatekaupassa, jossa asiakas odottaa saumattoman palveluko-
kemuksen siirtyessaan verkko- ja kivijalkakaupan valilla. Asiakkaat arvostavat erityisesti moni-
kanavaista kokonaisuutta eli sita, ettd myymaldymparisto ja digitaalinen palvelu ovat linjassa kes-
kendan. Sen toimivuus auttaa vahvistamaan yrityksen brandia ja asiakasuskollisuutta. (Gitter, Ray-
mond, Robinson & Wilkie 2020.)

Kontaktipisteiden analysoinnissa tulee huomioida asiakkaan henkilokohtaiset kokemukset ja miel-
tymykset. Erilaiset asiakasryhmat saattavat kokea saman kontaktipisteen eri tavoin riippuen esi-
merkiksi teknologian kayttékokemuksesta ja kulttuuritaustasta. Nain ollen yritysten tulisi panostaa
seka teknologian laadun etta henkilokohtaisen palvelun kehittamiseen, jotta asiakaskokemus on
mahdollisimman positiivinen kaikissa kohtaamistilanteissa, ja ettd asiakkaalla olisi mahdollisuuk-

sien mukaan vaihtoehtoja valita itselleen sopivin palvelumuoto. (Miettinen & Koivisto 2009, 189.)

Itsepalvelukassojen osalta kontaktipisteisiin sisaltyy sen tarjoama nopea mutta itsenainen ostota-
pahtuma, teknologian kaytto, jarjestelman intuitiivisuus seka mahdollisten ongelmatilanteiden no-
pea ratkaisu. Naiden lisaksi kriittista on myos se, miten hyvin myymalaymparisto tukee teknologian

kayttoa esimerkiksi selkealla opastuksella ja henkildkunnan tarjoamalla tuella. (Gitter ym. 2020.)



2.3 Asiakaspolku

Asiakaspolku kuvaa asiakkaan matkaa yrityksen kanssa alkaen ensimmaisesta kontaktista aina
oston jalkeisiin palvelutilanteisiin asti. Se ei ole tasainen polku vaan prosessi, joka kehittyy asiak-
kaan eri kohtaamisten my6ta. Asiakaspolun analysointi auttaa ymmartamaan, miten eri vaiheet vai-
kuttavat toisiinsa ja miten kokonaiskokemusta voidaan parantaa. Asiakaspolku voidaan jakaa kar-
keasti seuraaviin paavaiheisiin: tiedonhaku- ja harkintavaihe, ostoprosessi seka oston jalkeinen

kayttaytyminen. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.2.)
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Kuva 2. Asiakaspolun ja ostoprosessin vaiheet (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2011)
Tiedonhaku ja harkinta:

Ennen ostopaatdsta asiakkaalla on jokin arsyke, jonka takia hanelle syntyy tarve ostolle. Tarpeen
tiedostamisen jalkeen asiakas hakee tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista eri I&hteista, kuten
verkkosivuilta, sosiaalisesta mediasta ja word-of-mouth-markkinointina eli esimerkiksi [&heisilta ih-
misiltd tapahtuvasta tiedonvalityksesta. Tassa vaiheessa asiakkaan odotukset muotoutuvat ja ne
perustuvat seka aiempiin kokemuksiin etta yrityksen markkinointiviestintaan. Asiakas myds vertai-
lee vaihtoehtojansa ja tekee naiden perusteella paatdksensa. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku
3.2)

Ostoprosessi:

Ostoprosessissa asiakkaan on siirryttava konkreettiseen ostopaatokseen, mika vaatii saumatto-

man ja hairiéttdman palvelukokemuksen. Kun vertailu on tehty ja sen paatéksena seuraa osto, al-
kaa ostoprosessi. Ostoprosessi on yksinkertainen ja useasti nopea osa koko polkua. Sen toteutu-
miseen tarvitaan valinta siita, missa osto suoritetaan eli onko se esimerkiksi digitaalinen ymparisto

vai fyysinen myymala. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.2.)



Kivijalkaliike vaatekaupan ymparistdssa itsepalvelukassojen rooli korostuu tassa vaiheessa, silla
niiden kaytdn helppous ja nopeus voivat vahentaa jonotusaikaa ja lisata asiakkaan tuntemaa kont-
rollia tilanteessa. Tassa yhteydessa teknologian toimivuus on avainasemassa, ja asiakkaan koke-
mus riippuu siita, kuinka hyvin kassajarjestelma onnistuu tukemaan ostoprosessin eri vaiheita.
Teknologian kayton helppous, mahdollisten virheiden minimointi ja avun saaminen myymalahenki-
I6kunnalta voivat kaikki olla kriittisia tekijoita, jotka vaikuttavat ostoprosessin sujuvuuteen. (limari-
nen & Koskela 2015, 120.)

Ostamisen jilkeinen vaihe ja palaute:

Oston jalkeen asiakas voi kokea erilaisia palvelutilanteita liittyen tapahtuneeseen ostoprosessiin,
kuten arvostelun kirjoittaminen, tuotepalautukset ja reklamaatiot. Asiakaspolun viimeisella vaiheella
on merkittava vaikutus siihen, miten asiakas muistaa ja arvioi koko ostokokemuksensa. Positiivi-
nen kokemus jalkitilanteista voi lisatad asiakasuskollisuutta ja suosituksien saamista, kun taas nega-
tiiviset kokemukset saattavat johtaa asiakkaan etdantymiseen yrityksesta ja negatiivisen palaut-
teen jakamista. Tasta syysta yrityksen tulisi kehittda selkeita ja tehokkaita prosesseja, jotka tukevat
asiakkaan mahdollisia tarpeita ostoprosessin jalkeen ja antavat heille mahdollisuuden antaa pa-

lautetta helposti. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.2.)

Asiakaspolun eri vaiheiden valinen yhteys on erityisen tarkeaa, silla yksittaisen kontaktipisteen toi-
mivuus vaikuttaa koko asiakaspolun laatuun. Jos esimerkiksi asiakkaan ensimmainen kosketus yri-
tyksen digitaalisiin palveluihin on negatiivinen, se voi varjostaa mydhempia kohtaamisia, vaikka
fyysiset palvelutilanteet olisivat erinomaisia. Tallainen kokonaisvaltainen nakdkulma on erityisen
tarked monikanavaisten brandien osalta, silla eri kanavien onnistunut kayttd edellyttaa saumatto-
muutta kaikkien asiakaspolun vaiheiden valilla. (Filenius 2015.) Jos esimerkiksi vaatebrandin verk-
kokaupassa on virheelliset saldomerkinnat tuotteen saatavuudesta, ja asiakkaan tullessa liikkee-
seen tuotetta ei olekaan saatavilla, on kokemus brandista huono, vaikka myymalassa saatava pal-
velu olisikin moitteetonta. Monikanavaisuudessa on tarkeinta ratkaista asiakkaan tarpeet ja ongel-

mat siis hyddyntamalla kaikkia eri kanavia saumattomasti yhdessa. (Hyken 2017.)

Nykyajan vahittaiskaupassa monikanavaisuus on noussut tarkeaksi mittariksi menestykselle. Asia-
kaspolun eri vaiheet eivat enaa rajoitu pelkastaan fyysisiin myymalatiloihin, vaan digitaalisten pal-
velukanavien merkitys kasvaa jatkuvasti. Kun asiakkaat voivat likkua saumattomasti verkkokaupan
ja fyysisen myymalan valilla, syntyy yhtenainen ja kokonaisvaltainen asiakaskokemus, joka tukee
seka asiakkaiden etta yritysten tavoitteita. Tama edellyttda teknologian jatkuvaa kehittdmista ja ta-
man lisdksi myds henkildstdon koulutusta ja toimivien viestintdkanavien luomista, jotta uudet tekni-

set muutokset ovat selkeitd ja helppoja lahestya myds asiakkaan nakdékulmasta. (Filenius 2015.)



24 Kayttajakokemus

Kayttajakokemus (user experience, UX) viittaa asiakkaan vuorovaikutukseen teknologisten jarjes-
telmien ja palveluiden kanssa. Se on yksi digitaalisten palveluiden keskeisimpia osa-alueita ja kat-
taa kaytettavyysnakokulmat seka emotionaaliset ja kognitiiviset reaktiot, jotka syntyvat jarjestelman
kayton aikana seka siitd seuraavat kayttajavaatimukset. Kayttajakokemuksen laatu vaikuttaa mer-
kittavasti siihen, miten asiakas arvioi koko ostokokemuksensa, mikd puolestaan voi vaikuttaa asia-

kasuskollisuuteen ja halukkuuteen suositella yritysta tulevaisuudessa. (Oulasvirta 2011.)

Kayttajakokemuksen voi jakaa kahteen isompaan osa-alueeseen, eli kaytanndllisyyteen ja visuaali-
suuteen. Kaytannollisyytta kuvaa kuinka helppo jarjestelmaa on kayttaa, tai kuinka sisaltd on sijoi-

tettu tai tarvittavat ominaisuudet ovat I6ydettavissa. Kayttajakokemuksen kontekstissa visuaalisuus
on nimensa mukaisesti kayttdjan ndkemys siitd, kuinka sivusto ja teknologia miellyttaa silmaa. Kes-
keisia ominaisuuksia kayttdjakokemuksen onnistumisessa on kayttajan perehdyttdminen, kayttoliit-

tyman suunnittelu seka kayttajan sitouttaminen. (Matihaldi & Sinisalo 2020, 2-3.)

Positiivinen kayttajakokemus edesauttaa asiakkaan palaamista myds tulevaisuudessa asiakkaaksi.
Taman takia sen merkitys on hyva nahda tarkeadna osana asiakaspolkua ja kontaktipisteita. Peter
Morvillen mallin mukaisesti kayttajakokemuksen voi jakaa kolmeen osaan: kayttdja, sisalto ja asia-
yhteys. Nain voidaan vastata tarkemmin kysymyksiin, kuten mista kayttaja etsii sisaltdd, millaista
tietoa kayttajalla on saatavilla seka millaisia odotuksia kayttajalla on sisalléstd. Taman jalkeen mal-
lista voidaan muodostaa suurempi verkosto, hunajakennomalli. Sen avulla voidaan maaritella tar-
kemmin seitsemaan eri kategoriaan koko kayttajakokemuksen suunnittelu ja sen laajuus. (Morville
& Sullenger 2004.)
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Kaytettavyys

Saavutetta-
vuus

Loydettavyys

Kuva 3. Kayttajakokemuksen suunnittelun vaiheet (mukaillen Morville, 2004)

Jarjestelmien intuitiivisuus on keskeinen tekija, sillda monimutkaiset tai epaselvat kayttdohjeet voivat
johtaa virhetilanteisiin, turhautumiseen ja siten heikentda asiakkaan kokonaiskokemusta. Asiak-
kaan henkilokohtaiset odotukset ja aikaisemmat kokemukset vaikuttavat siis siihen, miten uusi tek-
nologia vastaanotetaan. Nain ollen itseluottamus ja teknologian tuntemus ovat olennaisia tekijoita,

jotka vaikuttavat jarjestelman onnistuneeseen kayttéénottoon. (Niemela s.a.)

Kayttajakokemuksen monipuolinen analyysi huomioi seka teknologisen etta inhimillisen puolen.
Esimerkiksi kayttoliittyman visuaalinen suunnittelu, navigoinnin intuitiivisuus seka asiakkaan mah-
dollisuus saada tukea ostotapahtuman lapiviemiseen ovat kaikki tarkeita elementteja, jotka yh-
dessa rakentavat positiivista kokemusta. Tama kokonaisvaltainen nakdkulma auttaa ymmarta-
maan, miten jarjestelmat voivat toimia osana laajempaa asiakaspolkua ja parantaa siten yrityksen

kilpailukykya. (Niemela s.a.)

Asiakaspolku muodostuu siis kokonaisuutena useiden eri vaiheiden ja kontaktipisteiden vuorovai-
kutuksesta, joissa jokaisella on oma merkityksensa asiakaskokemuksen rakentumisessa. Vaate-
kaupassa itsepalvelukassojen kayttd voi mahdollistaa uusia tapoja sujuvoittaa ja nopeuttaa osto-
prosessia, vahvistaa asiakkaan kontrollin tunnetta ja edistaa positiivista palvelukokemusta, kunhan

prosessin kaikki osa-alueet integroidaan osaksi kokonaisuutta huolellisesti ja asiakaslahtoisesti.
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3 Itsepalvelukassat

Itsepalvelukassat ovat yksi erimerkki palveluiden digitalisoitumisesta. Kateismaksujen vahentyessa
entista itsendaisemmat ja automatisoidummat maksuratkaisut ovat mahdollisia. Itsepalvelukassojen
keskeisena etuna pidetaan niiden kykya nopeuttaa maksuprosessia, vahentaa jonotusaikoja ja
mahdollistaa resurssien kohdentaminen muuhun asiakaspalveluun. Samalla jarjestelmien kayt-
toéonotto on tuonut esiin uusia haasteita, kuten maksutapojen rajoitteita ja kayttajaystavallisyyteen
liittyvia kysymyksia. (Meuter ym. 2000, 50.) Naita kaikkia tekijoitd on hyva tarkastella kriittisesti,
kun pyritdan ymmartamaan itsepalvelukassojen roolia ja vaikutusta kokonaisvaltaiseen asiakasko-

kemukseen.

lImién kehittyminen heijastaa myo6s laajempaa muutosta kuluttajakayttaytymisessa, jossa digitali-
saatio vaikuttaa asiakaspolun eri vaiheisiin. Itsepalvelukassat ovat nykyaan osa suurempaa palve-
lustrategiaa, jossa pyritdan yhdistdmaan tehokkuus ja asiakaslahtdisyys. Tutummaksi ne ovat suu-
relle yleisdlle tulleet esimerkiksi ruokakaupoissa seka pikaruokaloissa. Konsepti levida kuitenkin
my®os eri kaupanalan liikkeisiin, kuten vaatekauppoihin. (Duarte ym. 2022, 141.) Seuraavaksi kasit-
telemme itsepalvelukassojen konseptia yleisesti, jonka jalkeen kohdistamme tarkastelun erityisesti
vaatekaupan ymparistdssa konseptista johtuviin havaintoihin, kuten sen vaikutuksesta koettuun

palveluun, sen laatuun seka brandimielikuvaan.
3.1  Konsepti

Itsepalvelukassat ovat digitaalisen palvelun ratkaisu, jonka avulla asiakas suorittaa maksutapahtu-
man itsenaisesti ilman perinteistd kassahenkildon apua. Konsepti sijoittuu perinteisen kassahenkil®-
vetoisen maksuprosessin ja taysin verkkopohjaisen, automatisoidun maksujarjestelman valille.
Kaytannossa itsepalvelukassat siis edustavat naiden kahden ratkaisun valiin tulevaa teknologista
vaihtoehtoa, jossa fyysisen myymalaympariston vaatimukset ja digitaalisten maksujarjestelmien
edut yhdistyvat. Jarjestelmien kehityksessa korostuvat muun muassa kayttajaystavallisyys, tehok-
kuus ja maksujarjestelman turvallisuus, jotka yhdessa mahdollistavat sujuvan kassakokemuksen.
(Meuter ym. 2000, 50-54.)

Itsepalvelukassat konseptina ovat osa laajempaa digitalisaatioprosessia, jossa perinteiset myyma-
|atilat ovat alkaneet omaksua uusia teknologioita vastauksena muuttuneeseen kuluttajakayttayty-
miseen ja odotuksiin. Automatisoinnin tavoitteena on nopeuttaa ostoprosessia kassalla seka myds
vapauttaa henkil6stda asiakaspalvelutehtaviin. ltsepalvelukassat mahdollistavat asiakkaille oman
maksutapahtumansa tavan vapaasti valitsemisen, jolloin kauppojen toiminta on muuttunut jousta-
vammaksi ja tehokkaammaksi. (Dabholkar & Spaid 2012, 60.)
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Itsepalvelukassojen toimintaperiaate perustuu siihen, ettd kaikki kassalla tapahtuvan ostoprosessin
vaiheet kuten tuotteiden skannaus, hintatietojen tarkistus ja maksutapahtuma, suoritetaan asiak-
kaan toimesta erilaisten asiakaspaatteiden ja lukijoiden avulla. Tama ulkoistaa perinteisesti tydnte-
kijan suorittamat toiminnot ja korostaa kuluttajan roolia prosessin ohjaajana. (Shaw, Curth & Ale-
xander 2004, 570). Samalla kuitenkin jarjestelmaan liittyy omat haasteensa, kuten mahdolliset tek-
niset viat, kayttajan tekemat virheet ja maksutapojen rajoitteet, kuten kateisen kayton kieltdminen
(Szymkowiak & Turner 2018, 39).

Suurissa vaateliikeketjuissa, kuten Uniqglo ja Zara, itsepalvelukassojen kayttddnotto on osana laa-
jempaa palvelustrategian uudistusta, jossa pyritdan vastaamaan nykypaivan kuluttajien odotuksiin
digitaalisista ratkaisuista. Vaatekaupan erityispiirteet kuten vaihtelevat tuotteiden saatavuudet seka
usein epasaannodllisen muotoiset ostoskorit asettavat lisdvaatimuksia itsepalvelukassajarjestel-
mille. Esimerkiksi tuotteiden tunnistaminen, hinnoittelu ja tuotekuvaukset voivat poiketa paivittaista-

varakaupan jarjestelmista. (Chen 2024.)

Vaatekaupassa tuotteiden tiuhaan tahtiin vaihtuva valikoima asettavat myds erityisia vaatimuksia
skannaus- ja tietojenkasittelyjarjestelmille, minka vuoksi teknologiset ratkaisut on usein raatalditava
tarkasti kyseisen liikkkeen toimintaan. TallGin itsepalvelukassan kehityksessa korostuu paitsi tekno-
loginen innovaatio myos yrityksen strateginen kyky vastata kuluttajien muuttuviin ostotottumuksiin.
(Wang, Harris & Patterson 2013, 401.)

3.2 Konseptin vaikutus palvelukokemukseen

Vaatekaupan kontekstissa itsepalvelukassat ovat osa laajempaa palvelukokemusta, jossa teknolo-
gian ja henkil6kohtaisen palvelun yhdistdminen on keskeista. Vaatekaupassa itsepalvelukassojen
kaytto tarjoaa seka mahdollisuuksia ettd erityishaasteita, joita perinteisissa paivittaistavarakau-

poissa ei valttamatta esiinny yhta voimakkaasti. (Chan 2024.)

Vaatekaupan ja paivittaistavarakaupan ostokokemus eroaa toisistaan sen suhteen, etta vaatekau-
passa ostoprosessi on usein pitkakestoisempi, tunnepitoisempi ja visuaalisempi. Asiakkaat eivat
hae ainoastaan tehokkuutta ja nopeutta, vaan he arvostavat myos henkilokohtaista palvelua ja es-
teettista seka siistia kokemusta. Tallaisessa ymparistossa itsepalvelukassojen rooli on kaksijakoi-
nen: niiden avulla voidaan tehostaa kassaprosessia ja vahentaa jonotusaikaa, mutta samalla ne
voivat muuttaa perinteisen, henkilokohtaisesti hoidetun palvelukokemuksen luonnetta. (Wang ym.
2013, 405.)

Itsepalvelukassojen kayttoonotto voi parantaa asiakastyytyvaisyytta, mikali jarjestelma on hyvin
suunniteltu ja integroitu osaksi myymalan muita palveluprosesseja. Toisaalta on huomioitava, etta

niiden kayttoon liittyy aina riskeja, kuten virheiden todennakaoisyyden kasvu ja asiakkaiden



13

mahdollinen epavarmuus uuden teknologian suhteen. Naiden tekijéiden mydta onkin tarkeaa, etta
kauppojen teknologiatoteutukset pyritaén sovittamaan mahdollisimman luontevasti asiakkaiden
odotuksiin ja kayttotoimintoihin, jotta itsepalvelukassat eivat aiheuta turhautumista, vaan tuovat li-

saarvoa ostokokemukseen. (Meuter ym. 2000, 50.)
3.3 Palvelun laatu ja brandimielikuva

Palvelun laatu on keskeinen mittari, jolla arvioidaan itsepalvelukassojen onnistumista vaatekaupan
ymparistdssa. Laadun nakdékulmasta palvelun tulee olla seka teknisesti toimiva etta asiakkaan tar-
peet huomioiva. Jarjestelmien sujuva toiminta, virheettdmyys ja selkea ohjeistus ovat olennaisia
elementteja, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemaan palvelun kokonaislaatuun. (Grénroos & Tillman
2020, luku 1.)

Palvelun laatua varmistettaessa on otettava huomioon jarjestelman kaytettavyys ja saavutettavuus.
Itsepalvelukassat, joissa on selkeat opasteet ja mahdollisuus reaaliaikaiseen avunpyyntéon no-
peuttavat maksuprosessia sekd parantavat kokonaisvaltaista asiakaskokemusta. (Verhoef ym.
2009, 32.) Korkea palvelun laatu on merkittava kilpailutekija, joka vaikuttaa asiakasuskollisuuteen

ja brandimielikuvaan pitkalla aikavalilla (Grénroos & Tillman 2020, luku 1).

Palvelun laatuun vaikuttaa se, kuinka hyvin itsepalvelukassat integroidaan osaksi laajempaa asia-
kaskokemusta. Asiakaslahtdinen suunnittelu, joka huomioi taitavasti yhdessa niin tekniset ratkaisut
kuin inhimillisen palvelun, on paras yhdistelma laadukkaan palvelukokemuksen luomisessa. Tall6in
itsepalvelukassojen kayttoonotto tukee tehokkuuden liséksi myos asiakastyytyvaisyytta ja pitkaai-

kaista sitoutumista. (Meuter ym. 2000, 54.)

Brandimielikuva tarkoittaa kuluttajien subjektiivista kasitysta ja tuntemuksia, jotka liittyvat tiettyyn
brandiin. Se muodostuu pitkaaikaisen viestinnan, asiakaskokemusten ja markkinointitoimenpitei-
den seurauksena. Brandimielikuva ei ole vain yrityksen itsestdan luoma kuva, vaan se syntyy asi-
akkaiden mielissa erilaisten kontaktipisteiden, kuten mainonnan ja omakohtaisten kokemusten
kautta. Vahva brandimielikuva voi lisata asiakasuskollisuutta, kasvattaa markkinaosuutta ja luoda

emotionaalista yhteytta kuluttajiin. (Gronroos & Tillman 2020, luku 12.)
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[ Markkinointi\riestinta] — [ Branditietoisuus }

| Haluttu brandi- ’ [ Koettu brandi-imago ]

identiteetti

l /

Asiakkaan kokemus
yrityksesta ja ——— | Brandin toteuttaminen

palveluprosessista

Kuva 4. Brandin kehittamisprosessi palvelunakdkulmasta (mukaillen Gronroos & Tillman)

Itsepalvelukassojen kayttéonotto on yhteydessa kaupan brandimielikuvaan, sillda uuden teknologian
rooli heijastaa yrityksen modernia ja innovatiivista identiteettid. Brandin arvostus muodostuu osal-
taan siita, kuinka hyvin yritys onnistuu integroimaan digitaaliset palveluratkaisut perinteisiin myy-
malakokemuksiin maksutilanteissa. Positiivinen mielikuva syntyy, kun asiakkaat kokevat mak-

suprosessin olevan nopea, luotettava ja helppokayttdinen. (Meuter ym. 2000, 54.)

Toisaalta itsepalvelukassojen vaikutus brandimielikuvaan ei ole aina yksiselitteisesti myonteinen.
Joskus teknologian korostaminen voi johtaa koetun palvelun vahenemiseen, mika puolestaan saat-
taa vaikuttaa negatiivisesti asiakkaiden kokemaan henkilokohtaisesti saatuun huomioon. Negatiivi-
nen mielikuva myos voi syntya ajatuksesta, etta tavallisesti palvelualttissa kaupassa kuten vaate-
kaupassa personoitu palvelu vahenee, kun koko ostoprosessi tehdaan itsenaisesti. Tama korostaa
tarvetta tasapainottaa itsenaisesti tehtavat toiminnot seka henkilékohtainen palvelu. (Gronroos &
Tillman 2020, luku 12.)

Brandimielikuvasta puhuessa pitaa myds huomioida eri asiakassegmentit. Nuoremmat ja teknolo-
giaorientoituneet asiakkaat saattavat arvostaa itsepalvelukassojen tuomaa tehokkuutta, kun taas
perinteisempia maksutapoja suosivat asiakkaat kokevat ratkaisun hankalaksi. Nain ollen yrityksen
tulee viestia ja ohjata selkeasti, miten teknologiaa tulee kayttaa ja kuinka se tukee kokonaisval-
taista palvelukokemusta eikd korvaa kokonaan henkilékohtaista palvelua. Nain brandin mielikuva

pysyy yhtendisena ja vastaa kaikkien asiakkaiden odotuksia. (Verhoef ym. 2009, 32.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tama opinnaytetydn empiirinen osuus sisaltaa tydssa kaytetyn tutkimusmenetelman eli laadullisen
tutkimusmenetelman valinnan perustelut seka analysoinnin. Empiirisen osuuden tavoitteena on ku-

vata yksityiskohtaisesti, miten tutkimus on kaytannéssa toteutettu suunnittelusta tiedonkeruuseen.
4.1 Tutkimusmenetelmat

Tassa opinnaytetydssa valittiin kaytettavaksi tutkimusmenetelmaksi laadullinen eli kvalitatiivinen
tutkimusmenetelma. Tama tutkimusmenetelma vastaa parhaiten tutkimuskysymyksiin silloin, kun
halutaan ymmartaa laajemmin ja syvemmin tutkittavaa ilmiéta. (Heikkila 2014, 7-8.) Tama sopii

erityisesti asiakaskokemusta tutkivaan tutkimukseen, silla sen taustasyyt ovat monialaiset, jonka
takia vastaukset on hyodyllista kerata myos kysymalla mahdollisimman laajasti aiheen ymparilta

kysymyksia asettamatta tiukkoja rajoja tutkimukseen vastaajille.

Laadullisessa tutkimuksessa kaytettiin haastattelumuotona puolistrukturoitua teemahaastattelua.
Puolistrukturoitu teemahaastattelu on laadullisen tutkimuksen menetelma, jossa keskitytaan en-
nalta maariteltyihin aihepiireihin ilman tarkasti strukturoitua kysymysrunkoa. Tama lahestymistapa
sijoittuu avoimen ja strukturoidun haastattelun valimaastoon, mahdollistaen joustavan keskustelun
tutkijan maarittelemien teemojen ymparilla. Sen erityispiirteena on joustavuus, silla vaikka kasitel-
tavat aihealueet on suunniteltu etukateen, kysymysten tarkka muotoilu ja jarjestys voivat vaihdella
haastattelutilanteen mukaan. Tama mahdollistaa syvallisemman ymmarryksen tutkittavasta ilmi-
0sta, silld haastattelija voi esittaa lisdkysymyksia ja mukauttaa keskustelua tilanteen edellyttamalla
tavalla. Menetelman onnistuminen edellyttaa tutkijalta perusteellista perehtymista aihepiiriin ja
haastateltavien tilanteeseen, jotta keskustelu voidaan kohdentaa olennaisiin teemoihin. Teema-
haastattelu soveltuu erityisesti tilanteisiin, joissa halutaan syventdd ymmarrysta vahemman tunne-
tuista ilmidista tai kerata tietoa yksildllisistd kokemuksista. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006.)

Teemahaastattelun tarkoituksena on luoda keskustelunomainen seka rento tilanne, jossa kaydaan
lapi valittuja aiheita teemaan liittyen. Yhta oikeaa vastausta asiakaskokemukseen ei ole, joten tutki-
muksen arvo syntyy keratyistd kokemuksista ja ajatuksista aiheeseen liittyen. (Saaranen-Kauppi-
nen & Puusniekka 2006.) Tasta syysta teemahaastattelu valittin myds tahan tutkimukseen, silla
tutkimus kasittelee vahemman tutkittua ja tunnettua ilmiétd nimenomaan vaatekaupan ymparis-

t0ssa, ja vastauksiin vaikuttaa suuresti ihmisten oma nakemys ja kokemusten maara asiasta.
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4.2 Tutkimuksen vaiheet

Haastattelun rungon suunnittelu Iahti liikkeelle tutkimuksen padongelmasta, eli otettiin tarkasteluun
mita tutkimuksessa halutaan saada selville. Tutkimuksen paaongelmana ja teemana oli itsepalve-
lukassojen kaytdn vaikutus asiakaskokemuksen muodostumisessa. Alaongelmina ilmenevat siihen
vaikuttavat tekijat. Naiden maarittelyn jalkeen muodostettiin haastattelurunko, jossa haastatteluky-
symykset antavat mahdollisimman kattavan kuvan alaongelmien kysymyksista. Haastateltavien
otos rajattiin 20—30 vuotiaisiin, silld ndin saadaan pienessa otoksessa mahdollisimman tarkka kuva
tietyn ikdryhman vastauksista. Taman lisaksi tutkimuksessa ei ollut muuta rajausta kuin se, etta on
todellisuudessa joskus kayttanyt vaatekaupassa kdydessaan itsepalvelukassaa. Talla rajauksella
saamme mahdollisimman hyddyllisia vastauksia tutkimuksen kannalta, kun haastateltavalla on

omakohtaista kokemusta tutkitun palvelun kaytosta.

Teorian avulla voidaan paatella yleisia havaintoja asiakaskokemuksen, kayttajakokemuksen seka
itsepalvelukassojen konseptin ja brandimielikuvan osalta. Teemahaastattelu tuo tutkimukselle lisa-
arvoa, silla sen avulla saadaan laajempaa ja syvallisempaa nakemysta tutkimukselle. Kokemus-
tensa perusteella jokainen haastateltava osaa sanoa mielipiteensa. On kuitenkin mielenkiintoista
tarkastella, miten nama kokemukset ja tuntemukset poikkeavat haastateltavien ennakko-oletuk-

sista sekd muista vaikuttavista tekijoista.

Haastatteluun valmistauduttiin ensin hahmottelemassa paa- ja alaongelmien avulla haastatteluky-
symysten teemat. Naistd muodostettiin mahdollisimman laaja-alaisesti asiaa kasitteleva haastatte-
lurunko, joka oli pituudeltaan sopiva haastattelulle eli noin puolen tunnin aikana toteutettava. Haas-
tattelut suoritettiin haastateltaville sopivina paivina, jokaiselle henkilokohtaisesti kahden viikon aika-
jaksolla huhtikuussa 2025. Haastattelut suoritettiin suullisesti paikan paalla tai etdyhteyksin. Jokai-

nen haastateltava oli haastattelijalle entuudestaan tuttu.

Haastattelussa (Liite 1) ensimmaiset kysymykset olivat taustakysymyksia kuten iké seka sukupuoli.
Naiden kysymysten avulla saadaan tarkennettua hieman eri taustatekijoita, joita voidaan myos
analysoida tuloksissa. Taman jalkeen kysymysten teemat liittyivat puhtaasti alaongelmien avulla
paaongelman selvittamiseen. Haastattelutilanteessa jokaiselta haastateltavalta ei kysytty kaikkia
kysymyksia samassa jarjestyksessa, ja kysymyksen rakenne saattoi hieman vaihdella haastatelta-

van mukaan.
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5 Tutkimustulokset

Tassa osiossa kdymme lapi teemahaastatteluista kerattyja vastauksia. Opinnaytetyéta varten teh-
tiin yhteensa kuusi kappaletta haastatteluja, joista kaikki yksilohaastatteluina. Haastattelut etenivat
kaikki etukateen hahmotellun rungon mukaan, sisaltden hieman tarkentavia kysymyksia, mikali ky-
symyksen asettelu ei heti auennut haastateltavalle. Haastattelussa jokainen tutkimuksen alaon-
gelma oli yksi oma osa-alueensa, ja tdssa osiossa kdymme jokaisen kysymyksen kerrallaan sa-
massa jarjestyksessa, kuin ne ovat kysymyslomakkeessa (Liite 1) taustatietoja lukuun ottamatta.

Haastateltavat ryhmitellaan numeroin 1-6, jotta vastaajien sitaatit on helppo erotella toisistaan.

Haastateltavien taustatiedoiksi laskettiin ikd, sukupuoli seka tieto siita, onko kayttanyt aiemmin it-
sepalvelukassaa, ja jos on, kuinka usein. Seuraava kuvio havainnollistaa haastateltavien 1-6 taus-

tatiedot.

Taulukko 2. Haastateltavien taustatiedot

Haastateltavat Ika Sukupuoli Onko kayttanyt itse-
palvelukassaa ja
kuinka usein

Haastateltava 1. 30 Nainen Kylla, 1-5 kertaa

Haastateltava 2. 28 Mies Kylld, 10-15 kertaa

Haastateltava 3. 23 Mies Kylla, 5-10 kertaa

Haastateltava 4. 27 Mies Kylla, 1-5 kertaa

Haastateltava 5. 26 Nainen Kylla, 10-15 kertaa

Haastateltava 6. 32 Mies Kylla, 5-10 kertaa

Haastatteluissa rajattiin kokemukset itsepalvelukassoista tiukasti vain kokemuksiin vaatekau-
poissa. Muissa kaupoissa saadut kokemukset eivat olleet oleellisia tassa tutkimuksessa. Haastat-
telun analysoinnissa kaytetaan suoria lainauksia haastateltavilta. Kuitenkin jokaista osiota analy-

soidaan lahtokohtaisesti kokonaisuutena ottaen huomioon jokainen haastateltava.
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5.1 Kokemukset itsepalvelukassoilta

Ensimmaisen kysymyksen tavoite oli hahmottaa yleiskuva siita, millaisia kokemukset itsepalvelu-
kassojen kaytosta vaatekaupoissa on haastateltavalla olleet. Lahtokohtaisesti kaikilla kuudella
haastateltavilla paallyspuolin kokemukset ovat olleet positiivisia. Yhdella haastateltavalla nousi
esiin kokemus hammennyksesta, kun itsepalvelukassan tulo ennestaan tuttuun kauppaan on tullut
yllatyksena ja ensireaktiona jopa vahan harmittanut. Huomioitavaa on, etta jokaisen haastateltavan
kohdalla nousi kolme vaatebrandia esiin heti ensimmaisen kysymyksen aikana, joissa kokemuksia
itsepalvelukassoista on ollut. Nama ovat H&M, Zara seka Uniglo. H&M:n ja Zaran kokemuksia I0y-
tyi kaikilta haastateltavilta Suomessa, ja kolmelta haastateltavalta 16ytyi kokemus Ruotsissa kay-

dessaan Uniglon liikkeen itsepalvelukassasta.

Taman jalkeen tarkennettiin ja eroteltiin seka positiiviset ettd negatiiviset kokemukset. Jokaisen
haastateltavan vastauksissa itsepalvelukassojen parhaiksi puoliksi nimettiin niiden nopeus, erityi-
sesti jonotustilanteissa. Haastateltavat mainitsivat usein, etta itsepalvelukassoille ei yleensa ole ol-
lut ollenkaan jonoa verrattuna perinteiseen kassapalveluun. Taman lisdksi jokaisen kuuden haasta-
teltavan vastauksessa positiiviseksi puoleksi mainittiin se, ettei halutessaan tarvitse kommunikoida

kenenkaan kanssa ostoprosessin aikana.

Negatiiviset kokemukset liittyivat poikkeustilanteisiin, eli siihen kun ostoprosessi ei etene totutun
mukaisesti, tai siind kay jokin erikoistilanne tai virhe. Naissa tilanteissa se, mika koettiin positii-
viseksi eli prosessin nopeus, kaantyi paalaelleen ja itsepalvelukassalla toimimisesta tuli hidasta.
Tama johtui siita, etta asiakas ei ehka osaa kayttaa kassajarjestelmaa oikein, henkildkuntaa ei ole
I&hella, jolta kysya apua, tai esimerkiksi kassa menee jumiin tai kuittia ei tulostu. Taman lisaksi yksi
haastateltava mainitsi negatiiviseksi asiaksi sen, ettei itsepalvelukassoilla voi maksaa kateisell3,
vaan maksutavat on rajoitettu vain korttimaksuihin. Tama oli vaikuttanut koko ostoprosessin lop-
puun saattamiseen, silla muita maksutapoja ei siina tilanteessa ollut kaytossa. Muilla haastatelta-
villa kuitenkaan itsepalvelukassan olemassaolo ei ole vaikuttanut ostopaatokseen ratkaisevasti,
Tarve ja halu ostokselle on prioriteettina ostopaatoksen muodostumisessa, eika maksutapa ja

maksutilanteen ymparisto vaikuta siihen.

Moni haastateltava nosti myés esiin negatiivisena puolena sen, etta itsepalvelukassan kayttd koe-
taan usein hankalana. Eri liikkeissa on erilaiset kassajarjestelmat, ja haastateltavilla oli paljon kysy-
myksia liittyen siihen, kuinka kassaa kaytetaan oikeaoppisesti tai voiko siina maksaa esimerkiksi

alennushintaisia tuotteita.
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5.2 Vaikutus palvelun laatuun

Toisen kysymyksen teemana oli miettia, kuinka itsepalvelukassat vaikuttavat vaatekaupassa asiak-
kaan kokeman asiakaspalvelun laatuun. Kun haastateltavilta kysyttiin, kokevatko he itsepalvelu-
kassojen parantaneen tai heikentdneen palvelukokemusta kokonaisuudessa ja miksi, vastaukset
vaihtelivat paljon. Kolme haastateltavaa koki, ettd palvelun laatu on heikentynyt. Haastateltava 2
tiivistda asian seuraavasti: "Hoidat kaiken itse. Pakkaat ja maksat itse, kukaan ei vélttaméatta sano
mitdan sinulle koko kaupassa kdynnin aikana. Kylla sité kaipaisi edes jossain kohtaa ostoproses-
sia.” My0s kaksi haastateltavaa nosti esiin tarpeen kommunikoida henkildkunnan kanssa esimer-

kiksi ostettavasta tuotteesta, jota on mahdoton kokea itsepalvelukassalla.

Toisaalta kolme haastateltavaa kertoi, ettd itsepalvelukassojen kayttd vaatekaupassa ei vaikuta
heidan kokemaansa palveluun negatiivisesti, ja jopa yhden haastateltavan mielesta se vaikuttaa
positiivisesti. Hanen mielestdan saatu palvelu niissa liikkeissa, joissa itsepalvelukassoja on, ei lah-
tokohtaisestikaan ole hyvaa. Taman takia itsepalvelukassat ovat hyva vaihtoehto suorittaa ostos
ilman kontaktia henkildkuntaan. Myds toinen haastateltava sanoi, etta lahtékohtaisesti ei edes
oleta saavansa palvelua pikamuotia myyvissa liikkeissa, joten ei ole nahnyt muutosta palvelun laa-
dussa. Tama haastateltava myds mainitsi, ettd hanen kokemuksensa mukaan itsepalvelukassat
vapauttavat henkildkuntaa myymalan puolelle enemman, jolloin positiivinen vaikutus tulee siita,

ettd apua saa nykyaan mahdollisesti jopa helpommin ennen kassalle menemista.
5.3 Vaikutus ostopaatokseen

Kolmas kysymys kasitteli teemaltaan vaikutusta koko ostopaatdkseen. Yhdelld haastateltavalla ol
kokemus ostoprosessin keskeyttamisesta tilanteessa, jossa kateista ei voinut kayttaa itsepalvelu-
kassalla. Muilla haastateltavilla ei ollut tilannetta, jossa itseisarvollisesti itsepalvelukassa olisi ollut

syy kaupan kesken jattamiselle.

Kysyttaessa mahdollisia tilanteita, jossa nain kuitenkin voisi kdyda, kolme mainitsi tilanteen, jossa
on kiire suorittaa maksutapahtuma ja itsepalvelukassalla on jo valmiiksi jonoa, muttei henkilokun-
taa auttamassa asiakkaita. Monella oli kokemus siita, etta jos itsepalvelukassalla edella jonossa
oleva ihminen ei osaa kayttda kassaa, ostoprosessissa tulee luultavasti kestamaan kauemmin kuin
perinteisen kassan kautta maksaessa. Tama oletus vaikuttaisi kriittisesti ostopaatdksen tekemi-

seen, silla oletettu aika jonossa tuntuu liian pitkalta jo ennen jonotuksen aloittamista.

Tarkennettaessa nopeuden ja helppouden roolia ostopaatoksen tekemisessa kaikki haastateltavat
kokivat sen enenevissa maarin oleelliseksi. Haastateltava 2 mainitsi myos nopeuden vaikuttavan
ostopaatokseen siind mielessa, ettd nopean ostoprosessin aikana ei ehdi kiertdmaan paatostaan:

*Jos menen liikkeeseen, ja jos en vélttdméttéd en tarvitse tuotetta tai se on impulsiivinen ostos, niin
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jos nden ettd on pitka jono niin sitten en vélttdmétta osta. Ostokrapula ehtii tulla jo ennen osta-
mista. Pitda olla helppoa ja vaivatonta niin voi tehda helpommin heréteostoksia.” Ostopaatdksen
tekemiseen siis vaikuttaa haastateltavien mukaan tuotteen tarpeellisuus, joka on verrannollinen sii-
hen, kuinka nopea ostoprosessi on. Mitd vahemman tarpeellinen ostos on, tai sen voi tehdad myoés
jossain muualla, sita tarkedmpaa nopeus on. Jos tuote on tarkea ja tarpeellinen, eika sitd saa mis-

tddn muualta, silloin tdma kriteeri vastaajien mukaan ohittaa usein nopeuden.
5.4 Mielikuva brandista ja sen arvoista

Kun haastateltavilta kysyttiin, kuinka itsepalvelukassojen kayttédnotto vaikuttaa heidan mieliku-
vaansa niitd kayttavasta vaatekaupasta ja brandista, kaikki kuusi kokivat sen huonontavan tai hal-
ventavan sitd. Haastateltava 2 kuvaa sita niin, etta itsepalvelukassat ndhdaan viestina pikamuo-
dista, “jossa halutaan vain asiakas ulos liikkeesta nopeasti ja maksimoida voitot.” Myds kaksi haas-
tateltavaa vertasi mielikuvaa jopa pikaruokalaan. Haastateltava 1 jai kysymyksen jalkeen itsekin
pohtimaan ostokayttaytymistaan, silla vaikka han kokeekin, etta itsepalvelukassoista heraa negatii-
vinen mielikuva, han kayttaa niita silti aina kun vain sille on mahdollisuus. Haastateltava kuitenkin
jatkoi myds pohtimalla valinnanvaran tarkeytta kassaa valitessa: “Jos on molemmat (kassat), niin
se on vaan tété paivaa. Hyvéa jos on molemmat vaihtoehdot, koska se nopeuttaa ja sujuvoittaa asi-
ointia. Jos kaikki tapahtuu vaan itsepalvelukassalla niin sitten pitdé olla muuten asiakaspalvelua

saatavilla ja sen pitéé olla vaivatonta.”

Jokainen haastateltava koki, etta itsepalvelukassojen konsepti sopii erityisesti pikamuotilikkeiden
brandi-identiteettiin. Vastauksissa toistui ajatus siita, etta hinnalla on iso vaikutus. Itsepalvelukas-
san kaytto ja itsenaisesti suoritettava maksutapahtuma koetaan loogiseksi silloin, kun ostettava
tuote on halpa. Vastaavasti, jos yksilo on ostamassa kalliin tuotteen, silloin oletusarvo on, etta saisi
palvelua. Tahan liittyi haastateltavien mukaan esimerkiksi tuotteen paketointi esimerkiksi silkkipa-
periin, tai jos ostotilanteessa asiakkaalle tuodaan kayttamaton tuote esittelykappaleen tilalle. Joi-
tain asioita ei siis kykene integroimaan osaksi itsenaisesti tehtdvaa ostoprosessia kassatilan-
teessa. Brandeja, joihin viitattiin paikkoina, joissa ei osaisi nahda itsepalvelukassoja osana osto-

prosessia, olivat Marimekko seka Louis Vuitton.

Brandiin ja arvoihin viitattin myds tyontekijéiden nakdkulmasta. Haastateltava 3 kyseenalaisti myds
seuraavanlaista asiaa miettiessaan, kuinka itsepalvelukassat vaikuttavat koko brandiin tydnantaja-
mielessa: "Eikd sinne palkata endé asiakaspalveluun kykenevié? Onko se niin iso sdéstésyy. On

laskenut ehké sité kasitysta bréndista, miten henkiléstéa arvostetaan ja mikd on bréandin arvot.”
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5.5 Kaytettavyys ja teknologian vaikutus

Haastateltavilta kysyttiin, kuinka helppona tai vaikeana he pitavat itsepalvelukassojen kayttéa vaa-
tekaupassa. Kaikki haastateltavat kokivat itsepalvelukassan kaytettavyyden helpoksi, mutta vas-
tauksissa kavi ilmi, etta eri vaateketjuilla on erilaisia toteutuksia tuotteiden rekisterdimisen teknolo-
giassa. Tama vaikuttaa omalta osaltaan myds itsepalvelukassan kaytettavyyteen. Haastateltavat
kokivat seka Zarasta ettéd Uniglosta I0ytyvan itsepalvelukassan helppokayttdiseksi, silld niissa os-
tettavat tuotteet asetetaan kassapisteeseen integroituun kiintedan koriin, jossa jarjestelma tunnis-
taa RFID-koodit suoraan, ja antaa loppusumman ruudulle. Tdman jalkeen asiakkaalle jaa tehta-
vaksi vain suorittaa maksu ja pakata tuotteensa. Toisissa liikkeissa, kuten H&M:ssa, asiakkaan
taytyy itse skannata tuotteet skannerilla, seka poistaa halyttimet itse. Tama tuottaa enemman

tyota, seka on erityisesti ensikertalaiselle hankalaa ymmartaa kuinka tilanteessa tulisi toimia.

Haastateltavat painottivat hyvissa ominaisuuksissa muun muassa jarjestelman intuitiivisuutta, sel-
keitd ohjeita vaihe vaiheelta, sekd saavutettavuutta esimerkiksi tarpeeksi isona tekstin fonttikokona
seka selkeina vareina. Haastateltava 6 nosti esiin erittain tarkeana tekijana sen, etta kaytettavyy-
teen eniten positiivisessa mielessa vaikuttava tekija on se, ettd kayttokokemus sailyisi mahdollisim-
man samanlaisena liikkeesta ja sen sijainnista riippumatta. Haastateltava koki, etta jos kay esimer-
kiksi saman ketjun liikkeessa ulkomailla, on sen kayttd yksinkertaisempaa, kun tarjolla on kieliver-

siot ja tuttu kayttojarjestelma, joka etenee samalla tavalla kuin kotimaassa tuttu itsepalvelukassa.

Neljalld haastateltavalla oli kokemuksia tilanteesta, jossa itsepalvelukassa ei ole toiminut odote-
tusti. Naissa kaikissa tilanne on liittynyt kassakoneen kuittirullan loppumiseen, ja nain ollen asiakas
ei ole saanut kuittia maksutapahtumastaan. Taman takia ostoprosessi on hidastunut, silla asiakas
on joutunut etsimaan myyjan paikalle ja pyytamaan apua. Tilanne on vaikuttanut kokemukseen
aina negatiivisesti, silla itsepalvelukassa on Iahtokohtaisesti valittu sen nopeuden takia, ja ndissa
ongelmatilanteissa ostoprosessi on muuttunut hitaaksi. Myds yleisesti kaikki kassapaatteeseen liit-
tyvat viat, jotka ovat hidastaneet prosessia, ovat olleet arsykkeita haastateltaville sen aiheuttaman
hitauden takia. Naissa tilanteissa on korostunut se, etta usein henkilokunta on kaukana tai ei ollen-

kaan saatavilla.
5.6 Tarve henkilokohtaiselle palvelulle

Tilanteet, joissa haastateltavat kokivat tarvitsevansa eniten henkilokohtaista palvelua erityisesti
kassatilannetta tarkastellessa, liittyivat usein tuotetietojen tiedusteluun. Tallaisia tilanteita on esi-
merkiksi vaatekokojen tiedustelu, mikali haluttua kokoa ei ole myymalassa esilla, joka tuli esiin
kahden haastateltavan vastauksissa. Moni haastateltava otti esiin my0s tilanteen, jossa potentiaali-

sesti ostettavassa tuotteessa on jokin tuotevirhe, ja asiakas haluaisi tiedustella myyjalta, olisiko
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siitd mahdollista saada alennusta. MyG6s erilaiset jasenyysohjelmiin liittyvat kysymykset koettiin ti-

lanteiksi, joissa tarve henkilokohtaiselle palvelulle syntyy.

Haastateltavilla oli myds esteettisyyteen liittyvia tarpeita. Jos asiakas on ostamassa tuotetta lah-
jaksi, on usein tarve saada tuote paketoitua lahjapakettiin jo myymalassa. Aiheissa nousi esiin
haastateltavan 2 kanssa myds kassahenkilon toimesta tapahtuva tuotteen kasittely: "Myyjét viikkaa

yleensé aika hyvin vaatteet ja laittaa nétisti kassiin. Itse en néin harvoin tai oikeastaan ikinéa tee.”

Haastateltavilta kysyttiin myds reaktiota tilanteeseen, jossa asiakas haluaisi kayttaa perinteista
kassapalvelua, mutta henkildkunta ohjaa heidat kayttamaan itsepalvelukassaa. Tama tilanne oli
kolmelle haastateltavalle tuttu, ja jokaisen reaktio siihen on ollut erittdin negatiivinen. Tilanne koe-
taan vaistamatta niin, ettei henkildkunta suostuisi palvelemaan. Haastateltava 4 kuvasi tunnetta
seuraavanlaisesti: “En suostu kdyméaéan kaupassa sen jalkeen, jos haluan ihmispalvelua ja minut
ohjataan itsepalvelukassalle — periaatteesta ldhden pois.” Monet haastateltavat kokivat myds epa-
kohteliaana ohjauksen, silla henkildkunta ei voi tietda, miksi asiakas jonottaa kassalle. Itsepalvelu-
kassoilla on monia rajoitteita, kuten palautusten vastaanotto seka kateisen kayttd, mita ei voi tehda

niissa.

Toisaalta kaksi haastateltavaa myos jakavat vahan ymmarrysta henkilokuntaa kohtaan. Haastatel-
tava 1 kuvaa asiaa nain: “Vaikka toisaalta nyt kun mietin, niin voihan se olla, ettd myyjillé on joku
toinen homma meneilléén ja ystavéllisyyttdan ohjaavat itsepalvelukassalle.” Tilanne nahtiin myos
ymmarrettavana, jos kassapisteilld oli pitkat jonot, mutta itsepalvelukassoilla oli paljon tilaa. Tassa
tilanteessa, jos itsepalvelukassoille ohjausta ei pakoteta, vaan ennemminkin informoidaan sen ole-

massaolosta, sita ei koeta yhta hairitsevana.
5.7 Yleinen mielipide ja kehitysehdotukset

Lopuksi haastateltavilta kysyttiin todennakaisyytta, kayttavatko he itsepalvelukassoja tulevaisuu-
dessa, jos vaihtoehtona on myds perinteinen kassapalvelu. Jokainen haastateltava vastasi myon-
tavasti, mutta jokaisella haastateltavalla oli omat reunaehtonsa sille, mitka kriteerit vaikuttavat itse-
palvelukassan valitsemiseen. Asiaan vaikuttaa erityisesti ostosten koko, niiden hinta seka ostopro-
sessin nopeus ja jonotusaika. Osalle paatds oli helppo ja preferenssi erityisesti itsepalvelukassan
kannalla, mutta esimerkiksi haastateltava 1 kuvasi tilannetta nain: “Henkilbkassa mieluummin, jos
valita saa. Ainoastaan iso ja pitké jono vs. jonoton tilanne saa valitsemaan itsepalvelukassan. Jos
lasken, etta pddsen nopeammin ulos itsepalvelukassalta niin sitten sinne, ihan sama vaikka olisi

paljon tuotteita.”

Haastateltavat toivoisivat itsepalvelukassoilta viela enemman selkeytta ohjeisiin, seka fyysisesti

enemman tilaa pakata tuotteet maksuprosessin jalkeen. Nelja haastateltavaa, joilla oli kokemusta
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kaikista eri liikkeiden erilaisista teknologisista itsepalvelukassaratkaisuista, toivoisivat, etta kaikki
kassat olisivat samanlaisia kuin Uniglon liikkeissa. TAma tarkoittaa, etta itsepalvelukassalla ei tar-
vitsisi itse skannata tuotteita, vaan ostokokemus olisi mahdollisimman looginen, yksinkertainen ja

nopea.

Kysyttdessa vapaasti kommentoitavia asioita aiheeseen liittyen, kolme haastateltavaa mainitsivat
asioita, jotka liittyvat itsepalvelukassoihin erityisesti kaupan seka henkildkunnan nakdkulmasta.
Kaksi haastateltavaa pohti, ettd kaupasta varastaminen varmaan lisdantyy itsepalvelukassojen li-
sdantyessa, kun kunnollista valvontaa ei ole. Haastateltava 2 myos totesi, ettd “ltsepalvelukassoilla
saa varmasti sdastojé yritykselle, kun kassalla palvelevat myyjéat pystyvét vapauttamaan muihin

tyotehtéviin, samalla kun kone hoitaa myymisen.”
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6 Pohdinta

Tassa luvussa kasitelladn teemahaastatteluiden tuloksia yhteenvetona ja verrataan niita aiempaan
tutkimukseen. Keskeisena teemana koko tutkimuksessa oli kasitella asiakaskokemuksen monia-
laista muodostumista nimenomaan vaatekaupan ymparistossa, ja tarkentaa se erityisesti ostopro-
sessin ostopaatdsvaiheeseen, jossa perinteisen kassapalvelun tilalla onkin itsepalvelukassa.
Haastatteluiden tavoitteena oli 16ytaa laadullisesti hyddyllistd dataa vastausten muodossa siita,

mitka asiat vaikuttavat vaatekauppojen asiakkaiden asiakaskokemuksen muodostumiseen.

Taman lisaksi kappaleessa kasitellaan tutkimuksen luotettavuutta, mahdollisuuksia aiheen jatkoke-

hitykselle tutkimuksen muodossa seka oman oppimisen ja tyon arviointia.
6.1 Johtopaitokset

Seka teoriaosuudessa etta teemahaastatteluissa nousi samoja asiakaskokemuksen vaikutuksen
muodostumiseen liittyvia asioita. Teoriaosuudessa asiakaskokemus maariteltiin moniulotteiseksi
ilmidksi, johon vaikuttaa muun muassa palvelun laatu, sen sujuvuus, tunneperaiset kokemukset
seka asiakkaan oma osallistuminen palvelutilanteeseen (Verhoef ym. 2009, 32). Taman lisaksi tek-
nologian rooli asiakaskokemuksen ymparilla on kasvanut, ja itsepalveluteknologiat voivat vaikuttaa
kokemukseen niin positiivisesti kuin negatiivisesti, riippuen tilanteesta ja asiakkaan ennakko-ole-

tuksista ja osaamisen tasosta kayttaa teknologiaa (Meuter ym. 2000, 50-54).

Teemahaastattelutulokset tukevat monilta osin teoriassa kuvattuja positiiviseen asiakaskokemuk-
seen vaikuttavia tekijoitd. Haastatteluissa positiivisena asiana nousi esiin itsepalvelukassojen
tuoma nopeus suorittaa ostoprosessi itsenaisesti. Erityisesti pienten ja hinnaltaan edullisten ostos-
ten maksaminen koettiin jarkevaksi ja paremmaksi vaihtoehdoksi nimenomaan itsepalvelukassalla.
Tama vastaa teorian kasitteitd palvelun tehokkuudesta ja asiakkaan kontrollin tunteesta. Taman
lisaksi itsepalvelukassojen tuoma teknologia mahdollisti haastateltaville mahdollisuuden valttaa so-
siaalista kontaktia, mika joidenkin kohdalla lisasi asioinnin mukavuutta. Tama aspekti ei tullut esiin
keskeisessa roolissa teoriaosuudessa, mutta se voisi liittya nykypaivan itsenaiseen kulutuskulttuu-
riin seka erityisesti suomalaiseen kulttuuriin, jossa arvostetaan omaa tilaa ja mahdollisuutta tehda

asiat ilman, etta tarvitsee pyytaa apua.

Negatiiviset asiakaskokemukset syntyvat erityisesti tilanteissa, joissa itsepalvelukassa ei toimi odo-
tetulla tavalla. Haastateltavat toivat esiin turhautumisensa siita, ettd henkilokuntaa ei valttamatta
ole helposti saatavilla, jos teknologia petta3, tai jos edella oleva asiakas ei osaa kayttaa teknolo-

giaa, mika puolestaan hidastaa koko prosessia tai tekee siita perinteista kassapalvelua



25

hitaamman. Nama tilanteet usein aiheuttavat epdmukavuutta, turhautumista sekd epavarmuutta

palvelutilanteessa.

Tutkimuksessa nousi esiin myds huomioita ja eroavaisuuksia nimenomaan vaatekauppojen asia-

kaspalvelukontekstissa verrattuna muihin kauppoihin. Monet haastateltavat huomaamattaan verta-
sivat asiakaspalvelu- ja tasatilanteissa esimerkiksi ruokakauppojen kokemuksiinsa, silla itsepalve-
lukassat ovat niissa jo vakiintunut osa asiointia. Vaatekaupoissa itsepalvelukassat ovat viela ver-

rattain uusi ilmid, joten asiakkaiden odotukset palvelua kohtaan voivat myos olla toisenlaisia. Vaa-
tekaupassa ostotilanteisiin liittyy usein tuoteneuvontaa ja henkildkohtaisempaa palvelua, mika vai-
kuttaa kokemukseen kokonaisuutena. Erityisesti silloin, kun asiakas on epavarma esimerkiksi tuot-
teen palautusoikeudesta, tarjouksista tai haluaa kysya neuvoa kokojen osalta, itsepalvelukassan ei
koettu vastaavan naihin tarpeisiin. Nama tilanteet johtivat jopa negatiiviseen asiakaskokemukseen,

vaikka itse maksuprosessi sujuisikin teknisesti oikein.

Kaytettavyyden osalta tuloksissa nostettiin esiin erityisesti jarjestelman intuitiivisuuden tarkeys, jota
myo6s Niemelan (s.a.) teoria tukee. Esimerkiksi kampanjatuotteiden merkkaaminen oikein ja tuottei-
den skannaus, seka itsepalvelukassan kayttdjarjestelman yhtenainen toiminta eri liikkeiden valilla
koettiin tarkeimmiksi kontaktipisteiksi ostotapahtumassa, jossa intuitiivisuus nakyy. Parhaimmat
kokemukset haastateltavilla oli liikkeista, joissa itsepalvelukassa tekee kaytanndssa kaiken asiak-
kaan puolesta, ja asiakkaan tehtavaksi jaa vain maksaa tuote ja pakata ne itse. Liikkeet, joissa
asiakas laitetaan itse skannaamaan tuotteensa, eivat saaneet yhta paljon kehuja. Tama mita luul-
tavammin juontaa juurensa siihen, etta perinteisesti vaatekaupassa on totuttu nimenomaan tahan
korkeaan palveluvaateeseen, missa ei itse tarvitse tehda kassahenkilon tyota. Nain ollen se myos
on helpompaa ja sujuvampaa asiakkaalle, kun itsepalvelukassan prosessi saadaan mahdollisim-

man lahelle perinteista ostokokemusta.

Haastattelutuloksissa nousi esiin vahvasti se, etta ei voida vetaa suoria linjoja sille, onko itsepalve-
lukassa parempi vai huonompi vaihtoehto perinteiseen kassapalveluun verrattuna. Tarkeimpana
havaintona tuloksista saatiin tarve molemmille, eli asiakas saa itse paattaa ostotilanteessa itselleen
paremmin sopivamman vaihtoehdon. Mikali myymalahenkildkunta tekee taman paatdksen asiak-
kaan puolesta, antamalla vain toisen vaihtoehdon tai ohjaamalla asiakkaan epamieluisan vaihtoeh-

don pariin, tilanne tuottaa vaistamassa negatiivisia mielikuvia brandia ja myymalaa kohden.

Itsepalvelukassat voivat siis vahvistaa asiakaskokemusta tarjoamalla nopean ja helpon tavan asi-
oida vaatekaupassa, mutta ne eivat taysin korvaa henkildkohtaista ja perinteista palvelua tilan-
teissa, joissa asiakas tarvitsee tukea tai jarjestelma ei toimi odotetun laisesti. Parhaimmillaan itse-
palvelukassa toimii osana monikanavaista palvelukonseptia, jossa asiakkaalla on mahdollisuus va-

lita itselleen sopivin asiointitapa.
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6.2 Luotettavuus ja eettisyys

Luotettavassa tutkimuksessa sen laatua kuuluu tarkkailla tutkimuksen eri vaiheissa, eli jo aineiston
keruusta lahtien sen kasittelyyn asti. Reliaabeli tutkimus tarkoittaa, etta tutkimus kyetaan toista-
maan eri tutkimuskerroilla, ja samalla tutkittavalla henkil6lld saadaan sama lopputulos. Jos kuiten-
kin tutkitaan muuttuvia ominaisuuksia, maaritelmaa tulee soveltaa. (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku
8.2.)

Tassa opinnaytetydssa tutkimuksen luotettavuuden varmistamiseksi tutkimus toteutettiin laadu-
kasta ja laajaa kirjallista tietoperustaa kayttaen. Lahteita oli laaja skaala E-kirjoista tieteellisiin artik-
keleihin seka asiantuntijatason verkkosivustoihin. Lahteiden valinnassa painotettiin ajankohtai-
suutta ja Iahteiden asiasisallon soveltuvuutta opinnaytetydn aiheeseen. Tietoperustan kaksi eri tee-
maa, asiakaskokemus seka itsepalvelukassat erosivat hieman toisistaan teorian laadukkuudes-
saan. Asiakaskokemuksen muodostumiseen liittyva teoria ja sen kasitteet ovat yleisemmin tutkittu

aihe, joten siita 16ytyi paljon lahteita niin kotimaisesti kuin kansainvalisestikin.

Toisin kuin asiakaskokemus ja siihen liittyvat aiheet, itsepalvelukassoja kasittelevaa teoriaa nimen-
omaan vaatekaupan ymparistdssa on saatavilla niukasti, jonka takia lahteiden kayttamista piti laa-
jentaa ja soveltaa myos muiden toimialojen tutkimukseen ja ndkemykseen, kuten ruokakauppojen
itsepalvelukassoihin kohdistuvat tutkimukset. Tama saattaa osittain heikentaa tutkimuksen validi-
teettia, mutta tutkimuksessa pyrittiin kuitenkin varmistamaan, etta teorian soveltaminen myoés vaa-

tekauppojen ymparistoon tapahtui loogisesti ja tutkimuksen ndkokulmasta perustellusti.

Empiirinen osio toteutettiin teemahaastatteluina, silla asiakaskokemus on moniulotteinen ja henki-
I6kohtainen ilmid. Haastateltavilla oli omakohtaista kokemusta itsepalvelukassojen kaytdsta vaate-
kaupoissa, mika lisasi aineiston luotettavuutta. Tutkimuksen haasteena on kuitenkin pieni otoskoko
(6 henkildd) ja vastaajien sijoittuminen paaasiassa samaan ikaluokkaan (20—30-vuotiaat), mika ra-
jaa tulosten yleistettavyytta. Nama haasteet huomioiden vastauksissa kuitenkin nousivat esiin sa-

mat teemat kuin teoriaosuudessa, mika tukee sisallon luotettavuutta.

Tutkimus toteutettiin eettisesti kestavalla tavalla. Tarkeimpiad periaatteita ihmisiin kohdistuvassa tut-
kimuksessa on luottamuksellisuus, selva ja hyvin informoitu suostumus haastateltavalta seka yksi-
tyisyys (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 2.3). Haastatteluihin osallistuttiin vapaaehtoisesti, ja vastaa-
jille kerrottiin tutkimuksen tarkoituksesta seka heidan oikeuksistaan. Vastaukset kasiteltiin luotta-

muksellisesti ja anonyymisti. Tutkijan rooli pysyi neutraalina koko prosessin ajan.
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Kokonaiskuvassa tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin varmistamaan tietoperustan laadulla, eetti-
sesti kestavalla tutkimusotteella seka tutkimusmenetelman huolellisella valinnalla ja toteutuksella.
Vaikka tutkimuksella on rajauksensa ja siita johtuvat rajoitteensa, voidaan sen katsoa tuottaneen
luotettavaa ja aiheeseen liittyvaa tietoa asiakaskokemuksen muodostumisesta itsepalvelukassojen

kaytossa vaatekaupoissa.
6.3 Jatkokehitys

Tata tutkimusta voitaisiin syventaa laajentamalla haastateltavien maaraa, seka monipuolistamalla
vastaajien taustatekijoita, kuten ikaryhmia. Tassa tutkimuksessa kaikki haastateltavat olivat ikaluo-
kaltaan 20-30-vuotiaita, joten voisi olla hedelmallistd verrata taman ikaluokan mielipiteita ja koke-
muksia my6s vanhempien ikaluokkien vastaaviin kokemuksiin. Nain saataisiin tarkempi kuva siita,

miten erilaiset asiakasryhmat kokevat itsepalvelukassojen kaytdn vaatekaupoissa.

Haastattelun taustakysymyksina kysyttiin haastateltavan sukupuoli, mutta tdman osalta eroavai-
suuksia vastauksissa ei havaittu. Sekd miehet etta naiset kokivat itsepalvelukassat, tarvitun palve-
luvaateen sekd ostokokemuksen hyvinkin samanlaisina. Jos tutkimus toteutettaisiin laajemmalla
otoksella, tastakin taustamuuttujasta voitaisiin kuitenkin saada entista tarkempaa dataa eri otosryh-

mien kokemuksista ja mielipiteista.

Haastateltavien maaran laajentamista varten tutkimus olisi hyddyllista tehda kvantitatiivisen tutki-
muksen keinoin, esimerkiksi kyselylomakkeen avulla. Nain saataisiin maarallistd dataa siita, kuinka
yleisia tietyt kokemukset ja mielipiteet ovat. Kvantitatiivinen tutkimus voisi toimia jatkona tdman
opinnaytetyon laadullisille havainnoille ja vahvistaa niiden paikkansapitavyyttd suuremmassa mitta-
kaavassa. Tutkimus voitaisiin laajentaa myds vertailevaksi tutkimukseksi, jossa tarkasteltaisiin
asiakaskokemusta itsepalvelukassoilla erityyppisissa kaupoissa seka esimerkiksi ravintoloissa.
Nain voitaisiin paremmin ymmartaa, millaisia odotuksia ja tarpeita asiakkailla on eri toimijoita koh-

taan ja kuinka hyvin itsepalveluratkaisut niita tayttavat.

Myos kauppiaiden tai henkildkunnan nakodkulma toisi tutkimukseen uuden kulman. Heilld on usein
kaytannon kokemusta siita, miten asiakkaat toimivat kassatilanteissa ja millaisia haasteita tai hyo-
tyja itsepalvelukassoihin liittyy liketoiminnan nakokulmasta. Tutkimuksen voisi suorittaa esimer-

kiksi toimeksiantona jollekin myymalalle, jossa itsepalvelukassat ovat kaytossa, ja toteuttaa haas-

tattelut myymalahenkilokunnalle.
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6.4 Oma oppiminen

Opinnaytetyon tekeminen opetti paljon tieteellisen tutkimuksen suunnittelusta seka toteuttamisesta.
Ty6 oli laaja ja monivaiheinen prosessi, joka vaati karsivallisyytta, kriittista ajattelua ja ajanhallin-
taa. Lisaksi tyd opetti soveltamaan olemassa olevaa tietoperustaa uuteen kontekstiin eli vaate-
kauppoihin, silld aiheeseen suoraan liittyvia lahteita oli vain vahan tarjolla. Tama haaste kehitti ky-

kya tehda johtopaatdksia ja hyddyntaa teoriaa soveltavasti.

Opinnaytetydn tekoprosessi kesti kokonaisuudessaan vuoden, josta aktiivista tyéta oli kolme kuu-
kautta. Vaikka alkuperainen tydn valmistumisen ajankohta siirtyi puolella vuodella, tdma oli harkittu
paatds ja tyo lopulta valmistui tarkoituksellisesti muutetun aikataulun mukaisesti. Tdma kokemus
kuitenkin opetti jatkossa pitamaan vielakin hallitummin kiinni sovitusta aikataulusta, jotta ajankaytto
myoOs kohtaa ennalta maaritellyt paivamaarat, eika tutkija itse siirtaisi sovittuja paivamaaria yksi-

puolisesti.

Kaiken kaikkiaan opinnaytetydprosessi kehitti kykya jasentaa ja hallita laajoja kokonaisuuksia,
seka hahmottaa olennaisissa yhteyksia eri aiheiden ja tietolahteiden valilla. Monivaiheinen tutki-
musprosessi vahvisti myds taitoja kirjoittaa systemaattista ja selkeda tieteellista tekstia. Tata osaa-

mista voi jatkossa hyddyntaa jatko-opinnoissa ja tydelaman asiantuntijatehtavissa.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun runko

Haastattelurunko: Itsepalvelukassojen kayttéonoton vaikutus asiakaskokemukseen vaate-
kaupoissa

1. Alkukysymykset ja taustatiedot
e |ka ja sukupuoli
o Kuinka usein kayt ostoksilla vaatekaupoissa?

o Oletko aiemmin kayttanyt itsepalvelukassoja vaatekaupoissa tai muissa kaupoissa? Jos
kylla, kuinka usein?

2. Kokemukset itsepalvelukassoista
o Millaisia kokemuksia sinulla on itsepalvelukassojen kaytdsta vaatekaupoissa?
o Mitka asiat ovat mielestasi positiivisia itsepalvelukassoissa? Enta negatiivisia?

¢ Onko itsepalvelukassoilla asiointi vaikuttanut siihen, miten usein asioit tietyissa vaatekau-
poissa?

3. Vaikutus koettuun palvelun laatuun
o Miten koet itsepalvelukassojen vaikutuksen saamasi palvelun laatuun vaatekaupoissa?

o« Koetko, etta itsepalvelukassat ovat parantaneet vai heikentaneet palvelukokemustasi koko-
naisuudessa? Miksi?

+ Millaisissa tilanteissa koet tarvitsevasi enemman apua tai palvelua kassalla?

4. Vaikutus ostopaatokseen

e Onko ollut tilanteita, joissa itsepalvelukassa on vaikuttanut siihen, etta olet paattanyt olla
ostamatta tuotetta?

o Jos kylla, millainen tilanne?
o Jos ei, millaisen tilanteen kuvittelet johtavan tahan?

e Mika rooli nopeudella tai helppoudella on ostopaatdksessasi vaatekaupassa?

5. Mielikuva brandista ja sen arvoista
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Miten itsepalvelukassojen olemassaolo vaikuttaa mielikuvaasi niitd kayttavasta vaatekau-
pasta tai brandista?

Millaisen muotibrandin arvoihin ja imagoihin koet itsepalvelukassojen kayton sopivan?

Onko itsepalvelukassojen kayttoonotto muuttanut kasitystasi kaupan asiakaspalvelusta tai
sen laadusta?

6. Kaytettavyys ja teknologian vaikutus

Kuinka helppona tai vaikeana pidat itsepalvelukassojen kayttéa vaatekaupoissa?

Mitka asiat vaikuttavat mielestasi itsepalvelukassojen kaytettavyyteen? (Esim. laitteiden
selkeys, ohjeistus, tekniset ongelmat)

Onko ollut tilanteita, joissa itsepalvelukassa ei toiminut odotetusti? Miten se vaikutti koke-
mukseesi?

7. Tarve henkilokohtaiselle palvelulle

Millaisissa tilanteissa koet tarvitsevasi henkilokohtaista palvelua kassalla vaatekaupassa?
(Esim. palautukset, alennukset, tuoteneuvonta)

Onko jotain tiettyja tilanteita, joissa itsepalvelukassa ei riita ja haluaisit mieluummin perintei-
sen kassapalvelun?

Miten koet tilanteen, jossa henkildkunta ohjaa sinut kayttdmaan itsepalvelukassaa, vaikka
haluaisit tai sinun pitaisi kayttaa perinteista kassapalvelua?

8. Kehitysehdotukset ja yleinen mielipide

Kuinka todennakoisesti kayttaisit itsepalvelukassoja tulevaisuudessa, jos vaihtoehtona olisi
my0s perinteinen kassapalvelu?

Mita kehitysehdotuksia sinulla olisi itsepalvelukassoille vaatekaupoissa?

Onko muuta, mitd haluaisit kertoa kokemuksistasi itsepalvelukassoista?

9. Loppukiitokset

Kiitos haastattelusta!
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