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1 Johdanto

1.1  Tutkimuksen tausta

Omnichannel eli omnikanavaisuus on globaalisti kasvava trendi, johon Suomessakin moni
yritys pyrkii. Moni- ja omnikanavaisuus tarjoaa yritykselle mahdollisuuden tarjota palvelui-
taan entistd monipuolisemmin asiakkaat paremmin huomioiden yksiléina. Digitaaliset kana-
vat toimivat yhdessa perinteisten kanavien kanssa integroidusti, jolloin saadaan hyédynnet-
tya asiakastietoa asiakaskokemuksen parantamiseksi. Tassa opinnaytetyossa perehdytaan
omnichannelin tuomiin mahdollisuuksiin ja haasteisiin pienissa ja keskisuurissa yrityksissa

case-tutkimuksen avulla.

Digitalisaatio vaikuttaa yritysten toimintaymparistoon yha nopeammin. Muutokset asiakas-
kayttaytymisessa ja palveluliiketoiminnan digitalisoituminen vaativat yritysten uudistumisky-
kya ja halua vahvistaa ymmarrysta asiakkaista seka digitalisaatiosta. Asiakkaiden kaytta-
mat palvelukanavat lisaantyvat ja palvelujen saatavuus on parantunut, joten yritysten on
tarkeaa saada sitoutettua asiakkaansa, jotta asiakkaat sailyvat. (Palta ry 2017, 4). Muthaffar
ym. (2024) mukaan ostajien siirtyessa yksittaista kosketuspisteistd kokonaisiin digitaalisiin
ostopolkuihin, he odottavat saavansa vahintdan yhta laadukkaan kokemuksen digitaali-
sessa ymparistossa kuin kivijalkamyymalassa. Taman vuoksi on tarkeaa, etta digitaalinen

ostopolku toimii saumattomasti ja huomioiden asiakkaan yksilona.

Digitalisaatio on avannut suomalaisille palveluyrityksille mahdollisuuksia kansainvalistymi-
seen ja kasvuun. Tama kehitys nakyy erityisesti palvelualoilla, mika tarjoaa suomalaisille
palveluyrityksille mahdollisuuden nousta edelldkavijoiksi kansainvalisille digiliketoiminnan
markkinoille. Suomen sijoittuminen kansainvalisen digitalouden karkimaaksi edellyttda suo-
malaisten palveluyritysten digitalisaation tuomien mahdollisuuksien ymmartamista ja hyo-
dyntamista. Yhteiskunnan tulisi tukea yritysten aherrusta uudessa digitaloudessa. (Palta ry
2017, 4).

Suomalaiset palvelualan yritykset ovat vasta pikkuhiljaa alkaneet hyddyntamaan digitali-
saation luomia mahdollisuuksia ja ovat jaaneet jalkeen kehityksessa kansainvalisiin toimi-
joihin ndhden. Digitalisaatio luo erinomaiset mahdollisuudet kotimaisille yrityksille menes-
tya: Suomessa tietoliikenneyhteydet ovat erinomaiset, yrityksilla on kaytdéssaan laajasti pil-
vipalveluita, kuluttajat ostavat innokkaasti verkosta ja asiakkaat ovat yha kehittyneempia
digikanavien kayttgjia. (Palta ry 2017, 29).



Vaikka kaikki digitalisointihankkeet eivat yrityksissa onnistuisikaan, on kuitenkin tarkeaa ke-
hittaa liiketoimintaa vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita, saavuttaakseen liiketoi-

minnallista kasvua ja sailyttdmaan yrityksen kilpailukyky.

liImarisen & Koskelan (2015, 194) mukaan menestyakseen digitaalisessa ymparistdssa yri-
tykseltéd vaaditaan uusia toimintatapoja, taitoja ja valmiuksia. Vanhoista toimintatavoista
paaseminen vaatii suunnitelmallista ja vahvaa muutosjohtamista ja systemaattisuutta. Di-
giajan yrityksen perusedellytykset on oltava kunnossa, jotta niiden avulla saadaan raken-
nettua digitaalisesti menestynyt yritys. Perusedellytykset kiteytettyna ovat: nopeus, kokeilu,

data, asiakasymmarrys, ICT, osaaminen ja turvallisuus.

Pk-yrityksilla ei valttamatta ole saatavilla tarpeeksi laajoja resursseja, kuten esimerkiksi eril-
listd IT-osastoa, mutta ulkoistamalla toimintoja voidaan hyddyntaa eri alojen ammattiosaa-

mista, jotta liiketoiminnallinen kasvu on mahdollista.

Kilpailu palvelualoilla kiristyy, silla tarjontaa on digitalisaation mydta paljon ja asiakkailla on
mahdollisuus valita mista tuotteet ja palvelut hankkivat. Edullisin, helpoiten tavoitettava tai
parhaiten tunnettu tulee useammin valituksi. Asiakaskokemuksesta on tulossa merkittava
kilpailutekija erityisesti palvelualalla, mutta sita ei viela osata tarpeeksi hyddyntaa. Moni-
kanavaisuus tunnetaan kasitteena, mutta on kuitenkin suurimmalle osalle epaselvaa, mika
vaikutus silla voi olla omassa liiketoiminnassa. Omnikanavaisuus (omnichannel) on vie-
raampi kasite vield varsinkin Suomessa ja useasti termeja kaytetaan ristiin moni- ja omni-
kanavaisuudesta puhuttaessa. Omnikanavaisuudesta kaytetdan myods termia kaikkika-
navaisuus (Lehtonen 2021.) Digitalisaation myéta digitaalisten kanavien runsaus mahdol-

listaa yrityksille useiden kanavien hyédyntamisen liiketoiminnassaan.
1.2 Digitaalisen markkinoinnin kehitys

Digitaalisen markkinoinnin ensimmaisen aallon haasteet liittyivat teknologian ja verkon toi-
mimattomuuteen ja vain harva brandi menestyi ensimmaisessa aallossa. Ne harvat yrityk-
set, jotka menestyivat, osasivat myds hyddyntaa digitaalista markkinointia oikealla tavalla.
Monet yritykset saattoivat lopettaa verkkomyynnin kokonaan, sen kannattamattomuuden

takia ja keskittya kivijalkamyyntiin. (Lahtinen ym. 2022, 22)
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Kuva 1. Digitaalisen markkinoinnin kehitys alkoi 90-luvulla. (Lahtinen 2022, 21)

Lahtisen (22, 2022) mukaan (Kuva 1) toisen aallon aikana (2000-luvun puolivalista alkaen),
alkoivat syntya sosiaalisen median kanavat Facebook, LinkedIn. Twitter, Instagram ja You-
Tube. Sosiaalisissa medioissa ei ollut ensimmaisten vuosien aikana juurikaan kaupallista
sisaltdad. Alypuhelinten markkinoille tulemisen myéta Internet alkoi olla paremmin ihmisten

saatavilla, mika loi pohjaa markkinoinnin kolmannelle aallolle.

Kolmannen aallon tarkeimmat elementit ovat somealustojen muuttuminen mainosalustoiksi,
sisaltdmarkkinoinnin kehitys seka "mobile-first” ajattelu, mika tarkoittaa verkkokauppojen ja
sivustojen suunnittelua ensisijaisesti mobiililaitekayttoon. Tekoaly oli tuonut lisaksi mahdol-
lisuuden markkinoinnin kohdentamisen sosiaalisessa mediassa potentiaalisille ostajaeh-
dokkaille. (Lahtinen 2022, 22).

1.3 Toimeksiantaja

Idea tutkimuksen aiheeksi 1ahti ASKO-hankkeen kautta yrityksia haastatellessa esiin nous-
seissa keskusteluissa, jossa moni- ja omnikanavaisuus on koettu haasteellisena asiana yri-
tyksessa. ASKO-hanke on LAB-ammattikorkeakoulun hallinnoima ja EU:n osarahoittama
hanke, jossa kehitetdan paijathamalaisten pk-yritysten asiakaskokemusosaamista, data-
analytiikkaa, laadullista asiakastutkimusta ja palvelumuotoilun menetelmia yhdistaen (LAB-

ammattikorkeakoulu 2024.)

Toistuvasti esiin noussut ilmié on lahtdkohtaisesti hyva perusta lahtea syventymaan aihee-
seen, jotta ilmiéta voidaan ymmartaa paremmin ja laajemmin. Onko omnikanavaisuus haas-
teellista pk-yrityksille ja jos on, mitkd asiat siihen vaikuttavat? Tutkimuksen avulla pyritdan
myds selvittdmaan ASKO-hankkeen kautta nousseissa keskusteluissa esiin noussutta on-
gelmaa, joka on ollut myds, miten valita yritykselle sopivat kanavat ja tarvitseeko yrityksen

olla kaikissa kanavissa?



1.4 Tutkimuksen tavoite, aiheen rajaus ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittda pienten ja keskisuurten yritysten kokemia mahdolli-
sia haasteita liittyen omnikanavaisuuteen, seka miten yritysten kokemia haasteita voisi rat-

koa, jotta asiakaskokemus olisi paras mahdollinen.

Aihe on rajattu koskemaan pienia ja keskisuuria yrityksia, joissa asiakkaana on kuluttaja-
asiakas, eli rajaus koskee B2C-yrityksid. Case-tutkimuksen avulla pyritdan ymmartdmaan
iimiota, joka liittyy pienten ja keskisuurten yritysten kokemiin haasteisiin omnikanavaisuu-
teen liittyen. Tarkoituksena ei ole kuitenkaan hankkia yleistettavaa tietoa, vaan enemman-
kin pyrkia ymmartamaan syvallisesti aiheeseen liittyvaa ilmiota. Tutkimuskysymykseksi va-

likoitui seuraava:

¢ Onko omnikanavaisuus haasteellista pk-yrityksille? Jos on, mitka ovat siihen vaikut-

tavat tekijat?
Alakysymys on:
e Mita eri mahdollisuuksia omnikanavaisuus voi tuoda pk-yrityksille?

Tutkimus on kvalitatiivinen, jossa aineistonkeruumenetelmana kaytetaan puolistrukrutoitua
haastattelua. Haastattelut toteutetaan teemahaastatteluina, jotta haastateltavilla on mah-
dollisuus kertoa nakemyksistaan ja kokemuksistaan monipuolisesti ja laajasti. Menetelmaa
kaytetaan, jotta haastateltavalla on mahdollisuus vastata kysymyksiin myds omin sanoin
haastattelijan ohjaamatta, jotta saataisiin mahdollisesti uusia nakdkantoja vastauksissa. Ai-

neistoa analysoidaan sisalldnanalyysimenetelmalla.

Tutkimustulosten analysoinnin pohjalta, tarkastellaan omnikanavaisuuden haasteita ja
mahdollisuuksia pk-yritysten nakékulmasta pohjautuen opinnaytetydn teoreettisessa viite-
kehyksessa kasiteltyihin asioihin. Mahdolliset kehittdmisideat esitellaan opinnaytetydssa,

josta yrityksen edustajat voivat ottaa ideoita kaytantoon.
Aiempia opinnaytetoita

Aiemmissa omnichannel aihetta kasittavissa opinnaytetdissa on tutkittu omnichannel-asia-
kaskokemuksen tai markkinoinnin kehittamista kohdeyrityksissa tai tietylla toimialalla. Mik-
konen Marko (2017) on tutkinut Veikkaus Oy:n omnichannel-asiakaskokemuksen kehitta-
mista ja Heikkila Tanja (2016) on toimintatutkimuksessaan tutkinut omnichannel-markki-
noinnin soveltamista pienelle kohdeyritykselle. Helin Panu (2020) on pro gradu -tutkielmas-
saan tutkinut omnikanavaisen asiakaskokemuksen johtamista vahittdiskaupan alalla. Pien-

ten- ja keskisuurten kokemia haasteita liittyen omnikanavaisuuteen liittyen ei ole viela



tutkittu, joten aihe tuo lisdarvoa toimeksiantajalle ASKO-hankkeeseen, jossa pyritdan kehit-

tamaan pk-yritysten asiakaskokemusosaamista.
1.5 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytetyd alkaa johdannolla, jossa esitellddn tutkimuksen tausta, tavoitteet, ai-
heen rajaus seka keskeisimmat tutkimuskysymykset. Seuraavaksi opinnaytetyd teoreetti-
sessa viitekehyksessa lukuun kaksi, jossa kuvataan aluksi moni- ja omnikanavaisuuden eri
kasitteita ja niiden eroavaisuuksia. Taman jalkeen tarkastellaan asiakaskokemuksen muo-
dostumista ja siihen liittyvia eri tyOkaluja asiakaskokemuksen parantamiseksi. Digitaalista
asiakaskokemusta kasitelldan erikseen omana lukunaan, silla siihen kuuluu tietynlaisia eri-
tyispiirteitd. Kolmannessa luvussa kuvataan erilaisia palvelukanavia seka syvennytaan ka-
navien yhdistdmisen johtamiseen. Neljannessa luvussa tarkastellaan omnikanavaista
markkinointia ja kilpailukyvyn merkitystd omnikanavaisuuden nakokulmasta. Neljannessa
luvussa esitellaan myoés MVG-markkinointistrategian ja markkinoinnin MRACE-mallin kayt-
téa yrityksen omnikanavaisen markkinoinnin tehostamiseksi. Opinnaytetydn empiirinen osa
alkaa viidennesta luvusta, jossa keskitytaan tutkimus- ja analyysimenetelman valintaan ja
kuvataan haastattelun toteutusta kaytannodssa. Kuudennessa luvussa tarkastellaan tutki-
muksen tuloksia eri teemojen avulla seka yrityskohtaisesti kehitysideoiden kautta hyodyn-
taen teoriaosuudessa tarkasteltua markkinoinnin mallia ja strategiaa. Lopuksi viimeisessa
luvussa esitellaan tutkimuksen johtopaatokset ja pohditaan tutkimuksen merkitysta ja on-
nistumista. Tutkimusta arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin ndkokulmista ja esitellaan jat-

kotutkimusaiheet.



2 Moni- ja omnikanavainen asiakaskokemus

2.1 Multichannel

Lehtosen (60, 2021) mukaan Monikanavaisuudesta eli multichannelista tuli tunnetumpi ka-
site 2000-luvun vaihteessa, kun yha useampi yritys alkoi viemaan palveluja verkkoon pel-
kan kotisivujen sijaan. Taman johdosta havaittiin, ettd asiakkaiden kohtaaminen digitaali-
sesti on monella tavalla erilaista kuin fyysisessd kanssakaymisessa. Kun alypuhelimet tuli-
vat markkinoille myéhemmin 2000-luvulla, syntyi mobiilikanavat, joiden kanssa oli aluksi
teknisid haasteita liittyen tiedonsiirron nopeuteen ja laitteiden prosessointitehoihin. Tana
paivana tekniset haasteet ovat huomattavasti pienempia ja asiakkaat ovat tietoisempia seka
asiakkaiden odotukset yrityksia kohtaan ovat kasvaneet. Asiakkaat olettavat saavansa sa-
mantasoista palvelua kuin kivijalkakaupassa valitsemallaan paatelaitteella ajasta ja pai-

kasta riippumatta

Multichannelilla eli monikanavaisuudella tarkoitetaan sitd, ettd yritys tarjoaa asiakkaalle
useita eri kanavia tuotteiden ja palveluiden ostamiseen ja asiointiin. Kyseiset kanavat eivat
kuitenkaan ole integroituna toisiinsa, joten tieto niiden valilla ei kulje saumattomasti. Talldin
asiakaskokemus voi jaada sirpaleiseksi. Monikanavaisuuteen liittyvissa termeissa kayte-
tdan usein sanaa "channel”’, jolla tarkoitetaan myyntikanavaa, jonka muodostavat kosketus-
pisteet, joissa yritys ja asiakas ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa. Eri kanavia kayttaen asia-
kas saa informaatiota yrityksen tuotteista ja palveluista seka tekee mahdollisia ostoksia.
Myyntikanavia ovat esimerkiksi verkkokaupat ja kivijalkakaupat (Lehtonen 2021, 61-63.)
Usein yritykset ovat monessa eri myyntikanavassa, jotka eivat toimi integroidusti. Mobiili-
teknologia ja alypuhelimet ovat tuoneet tarpeen yrityksille yhtenaistaa kanavien valista toi-
mintaa ja tarjota mobiililaitteilla operoitavia verkkokaupan palveluja ja esimerkiksi mahdol-
listaa fyysisen myymalan varastosaldon tarkistamisen verkkokaupassa. (Lehtonen 2021,
64)

2.2 Omnichannel

Omnichannel eli omnikanavaisuus on sita, etta yrityksen tietojarjestelmat toimivat saumat-
tomasti toistensa kanssa ja data niiden valilld on yhdenmukaista. Palvelu- ja ydinprosessit,
kuten asiakastiedonhallinta seka tilausten ja palautusten hallinta ovat integroitu toisiinsa.
Tama kaikkien kanavien saumaton ja yhdenmukainen integraatio mahdollistaa parhaan
mahdollisen asiakas- ja asiointikokemuksen. (Lehtonen 2021, 61-63.) Omnikanavaisen va-

hittdisaupan tarkoituksena on ratkaista monikanavaisen jarjestelman tuomia ongelmia



koordinoimalla teknisia ratkaisuja kaikissa kanavissa, jotta kuluttaja saa yhtenaisen ja luo-

tettavan palvelun.
2.3 Cross-channel

Ylikanavaisuus eli cross-channelissa kanavat taydentavat toisiaan, mutta eivat toimi sau-
mattoman yhtenaisesti. Cross-channelin tyypillisia piirteita on esimerkiksi tarjouskuponkien
kayttdmahdollisuus vain tietyssa kanavassa tai palvelujen saatavuus rajoitettuna yhteen
kanavaan. (Lehtonen 2021,110). limarisen & Koskelan (109, 2015) mukaan cross-channe-
lista kaytetddn nimitysta ristikanavaisuus, jossa pyritdan tietoisesti ohjaamaan asiakasta

kanavasta toiseen, mikali se tuo lisamyyntia yritykselle.
2.4 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus on yksilon henkildkohtainen kokemus. Palvelun koettavuuteen vaikuttaa
henkilén persoona, luonne ja kulttuuri. Olennaisinta on tuntea asiakaskunta ja sen odotuk-
set sekd markkina. (Gerdt & Korkiakoski 2016.) Schmitt (1999) on tunnistanut asiakasko-
kemuksesta viisi erilaista tyyppia: aistillinen, tunteellinen, kognitiivinen, fyysinen ja sosiaali-

nen identiteetti.

Loytand & Kortesuon (2011) mukaan asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen eri tasoon.
Satunnainen kokemus vaihtelee ajan, paikan ja erityisesti palvelevan henkildn mukaan.
Odotettavissa oleva kokemus on ennalta suunniteltu, sisaltdé on valmiiksi maaritelty ja ei ole
paikka- tai aikasidonnainen. Johdettu kokemus on samoja asioita odotettavissa oleva ko-
kemus, mutta lisdksi erottuva ja asiakkaalle arvoa tuottava. Jalkimmaiselld tasolla olevan

yrityksen asiakaskokemuksen tavoitteet ovat maariteltyja ja sita johdetaan systemaattisesti.

Asiakaskokemuksen suunnittelu yrityksessa on hyva aloittaa nykytilan analysoinnilla. Sen
avulla varmistetaan, ettda nakemys lahtoétilanteesta on kaikilla yhdenmukainen ja riittavan
monipuolinen. Nykytila-analyysiin sisaltyy kolme eri osa-aluetta: sisainen kyvykkyys asiak-
kaat ja kilpailuymparistd. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 37.)

Sisainen kyvykkyys pitaa sisalldan asiakaskokemuksen lahtékohdan ja suunnittelun, asia-
kasymmarryksen, mittarit, ja johdon kyvykkyyden. Asiakkaiden ostopolku on syytda ymmar-
taa, jotta ymmarretaan asiakkaiden kokemukset eika vain oleteta. Kilpailuymparistoa on
seurattava laajemmin, koska digitalisaation myota voi olla uusia toimijoita kilpailijana. Asi-
akkaiden ostoprosessien avaaminen voi auttaa 16ytamaan uudet kilpailijat. (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 38.)



2.4.1 Asiakaspolku

Customer Journey eli asiakaspolku on palvelumuotoilun tyévaline, jolla saadaan kuvattua
palvelun kayttoa asiakkaan nakokulmasta. Se on visuaalinen kuvaus asiakkaan kokemuk-
sista palvelun eri vaiheissa. Palvelupolkuun kuuluu erilaiset kontaktipisteet, jotka kuvaavat
vuorovaikutushetkia palvelun eri vaiheissa. Niita voivat olla esineiden, ihmisten, kayttoliitty-

mien ja tilojen valilla tapahtuvia toimintoja. (Hassi ym. 2015, 146.)

Visuaalisesti kuvaus seuraa asiakkaan polkua palvelun aikana kronologisessa jarjestyk-
sessa. Ennen asiakaspolun kuvaamista tulee pohtia rajausta, mista asiakkaan polun ku-
vaus alkaa ja mihin se paattyy. Rajauksessa kannattaa keskittya siihen osaan palvelusta

tai tuotteesta, johon halutaan lisad ymmarrysta kayttékokemuksesta. (Hassi ym. 2015, 146.)

Kanavien ja kosketuspisteiden lisdantyminen on tehnyt asiakaspolusta monimutkaisen ja
vaikeamman hallita. Kosketuspisteet ovat yksilon havaitsemia sanallisia tai sanattomia ta-
pahtumia ja liittyy yritykseen tai tuotemerkkiin (Baxendale ym. 2015). Vahittaiskaupan alalla
kanavien ja kosketuspisteiden maara on luonut paineen suunnitella monikanavaista asia-
kaskokemusta (Verhoef ym. 2015.) Lemon & Verhoef (2016) ovat todenneet, ettd saumaton
kokemus online- ja offline -kosketuspisteissa tuottaa vahvemman kokonaiskokemuksen.
Kosketuspisteita voidaan kategorisoida eri tavoin, kuten Straker ym. (2015) tutkimukses-
saan toteavat. Kosketuspisteet voidaan jakaa toiminnallisiin, sosiaalisiin, yhteisdllisiin ja
korporatiivisiin. Lemon & Verhoef (2016) kategorisoivat kosketuspisteet (Kuva 2) niiden hal-
linnan ja omistuksen mukaan, minka tunnistaminen voi auttaa yrityksia havaitsemaan, mitka

kosketuspisteet ovat heidan hallinnassaan.



Brandin omistamat

Kumppanin omistamat

Asiakkaan omistamat

Ulkoiset/sosiaaliset

Kuva 2. Kosketuspistekategoriat hallinnan ja omistuksen mukaan (mukaillen Lemon & Ver-
hoef 2016)

leva & Zilianin (2018) mukaan touchpoint mapping eli kosketuspisteiden kartoitus on pro-
sessi, jossa tunnistetaan ja analysoidaan kaikkia kosketuspisteita, joissa asiakas on vuoro-
vaikutuksessa brandin tai yrityksen kanssa. Menetelma on tarked omnikanavaisuuden to-
teuttamisessa. Prosessi alkaa kosketuspisteiden tunnistamisesta, jonka jalkeen ne voidaan
luokitella. Kosketuspisteiden analysointi ja optimointi auttaa yrityksia ymmartamaan asia-

kaspolut paremmin seka kehittdmaan yhtenaisia asiakaskokemuksia eri kanavissa.

Palvelujarjestelman kuvauksella eli Service Blueprintilld saadaan laajempi kasitys palve-
luun tarvittavista sidosryhmista, toiminnoista ja muista elementeista. Mallinnus toteutetaan
asiakaspolun ymparille. (Hassi ym. 2015, 146) Sen avulla voidaan tunnistaa ongelma-alu-
eita ja uusia mahdollisuuksia. Visuaalinen kuvaus auttaa hahmottamaan kehitettavaa rat-
kaisua eri ndkokannasta ja konkreettista toteutustapaa. Service blueprintia voidaan kayttaa
myOs ratkaisun kayttoonoton jalkeen vastuualueiden analysointiin ja paivittaa tarvittaessa.
(Hassi ym. 2015, 148.)

Service blueprint ja touchpoint mapping eroavat toisistaan lahestymistavoillaan ja nakokul-
millaan. Molemmilla menetelmilla on kuitenkin yhteisina piirteina asiakaskokemuksen pa-

rantaminen ja visuaalinen toteutus. Service blueprint keskittyy nimensd mukaisesti
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enemman palvelun prosessin kehittdmiseen, kun taas touchpoint mapping soveltuu asia-

kaspolkujen optimointiin.
2.5 Ostajapersoonien luominen

Ostajapersoonan luomisen avulla asiakkaan kayttaytymista voidaan ymmartaa paremmin.
Persoonaa voidaan luokitella eri tekijoilla demografisten tekijoiden lisaksi. Psykografisiin
tekijoihin kuuluu luokittelua eri arvojen ja asenteiden mukaan. Kayttaymistekijoihin kuuluu
ostohistoriaan, medioiden ja merkkien valintaan liittyvia tekijoita. Asiakaskohtaisen persoo-
nan luomisella voidaan kuluttajia puhutella osuvammin. Persoonan luominen vaatii pereh-
tymista asiakkaan ajatteluun ja taustoihin. Persoonan maarittely voi olla haastavaa, koska
asiakkaiden tarpeet vaihtelevat ja ovat erilaisia. Kuluttajien ryhmittelya pelkastdan demo-
grafisilla tekijoilla, ei yleensa riita, vaan tulee olla laajempi kasitys asiakkaan persoonalli-
suudesta ja maailmankuvasta. Persoonia voi olla yksi tai useita, ja niitd voi kuvata yksityis-
kohtaisella tarinalla. Persoona/avatar on kuvitteellinen asiakas, jonka kanssa voidaan kom-
munikoida ja sen avulla saadaan ymmarrys syvallisiin ostopaatoksiin ja kayttaytymista vai-
kuttaviin tekijoihin. (Kananen 2018, 135-137). Ostajapersoonien maara maaritellaan sen
mukaan, kuinka eriytyneita asiakasryhmia yrityksen kohdemarkkinoilla on. Olennaisinta on
I6ytaa keskeiset ryhmat, joiden ostokayttaytyminen ja paatdksenteko eroavat tarpeeksi toi-

sistaan, jotta jokaiselle voidaan suunnitella markkinointiviestit. (Revella 2015).

Revellan (2015) mukaan persoonia voidaan rakentaa keraamalla tietoa suoraan asiakkailta
esimerkiksi kyselyjen ja haastattelujen avulla. Tarkeintd on kuunnella asiakasta ja hénen
tarpeitaan. Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tiedon yhdistelmalla saadaan syvallista ja luo-
tettavaa tietoa siitd, kuinka laajalle ilmidlle tiettyja ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita on eri

asiakasryhmissa.

Ostajapersoonat ovat keskeinen tyOkalu monikanavaisen markkinointistrategian luomi-
sessa. Se mahdollistaa markkinointitoimenpiteiden raataléinnin jokaiselle asiakassegmen-
tille sopivaksi. (Komulainen 2023, 51). Vaikka pk-yrityksella ei olisi taydellisesti luotuja per-
soonia haastattelujen ja kyselyjen avulla luotuina, olisi kuitenkin oleellista konkretisoida
asiakasymmarrysta ja soveltaa sita eri markkinoinnin toimenpiteissa. Pk-yritysten nakdkul-
masta toisaalta ostajapersoonien hyédyntaminen voi olla erityisen tarkeaa resurssien rajal-
lisuuden vuoksi, jotta tiedetaan ketka ovat tarkeimpia asiakkaita — ja missa kanavissa heita

kannattaa tavoitella.
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2.6 Digitaalinen asiakaskokemus

Digiajan asiakaskokemuksesta kirjoittavat Gerdt ja Eskelinen (57, 2018) pitavat sen neljana
keskeisimpana ominaisuutena reaaliaikaista, nopeaa palvelua, personointia ja kayttajays-
tavallisyyttd ja niiden perustaa, hyvin suunniteltua teknologiaymparistdd (Kuva 3). Asiak-
kaat odottavat nykydan yha nopeampaa palvelua, ja viikko usein onkin liian pitka aika verk-
kokauppatilauksen saapumiselle. Reaaliaikaisuus on ulottunut useisiin eri osa-alueisiin ku-

ten asiakaspalveluun ja palautteenantoon.

Yritykset ovat kehittdneet palvelujaan siten, etté asiakas tuntee saavansa henkilokohtaista
palvelua. Nykyaan pelkka tunne asiakaspalvelun henkildkohtaisuudesta ei riitd, vaan asia-
kaskokemuksen tulee olla henkilokohtainen. Asiakkaille ei riita, etta hanesta ollaan kiinnos-
tuneita yrityksessa ja toimii kohteliaasti asiakaspalvelutilanteessa. Asiakkaat odottavat saa-
vansa syvemman ymmarryksen yrityksen tarjoamista palveluista ja miten ne sopivat juuri
heidan tarpeisiinsa. Asiakkaat odottavat yritysten raataléivan palvelut ja niiden sisaltoa en-
simmaisesta vuorovaikutustilanteesta lahtien olemassa olevan asiakastiedon avulla. (Palta
ry 2017, 36)

Kayttajat ovat tottuneet hoitamaan asiansa ja antamaan palautetta valittdémasti ja silloin kuin
haluavat. Epatarkasta segmentoinnista on siirrytty personointiin, jolla viitataan siihen, etta
organisaatio luo asiakkaasta keratyn datan avulla hanelle mahdollisimman henkilékohtai-
sen ja yksilllisen asiointikokemuksen. (Gerdt & Eskelinen 2018, 56) Kayttajaystavallisyy-
den ja kayttajauskollisuuden valilla on vahva yhteys, silla huono kayttokokemus keskeyttaa
nopeasti asioinnin. Kayttokokemuksen kehittdmisen merkitys vain korostuu uusien teknolo-
gian mahdollistaessa yha moninaisemmat ratkaisut. Toimivan IT-infrastruktuurin merkitys

on ilmeinen lahes toimialasta riippumatta. (Gerdt & Eskelinen 2018, 57.)
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Reaaliaikai .. Kayttajaysta
e s Personointi yrtajay
palvelu vallisyys

Teknologiaymparisto

Kuva 3. Nelja keskeisintd ominaisuutta digiajan asiakaskokemuksessa. (mukaillen Gerdt &
Eskelinen 2018, 56)

Toiminnallisiin tekijdihin kuuluvat kaytettavyys, viestinta, tuotteiden esittely ja vuorovaikut-
teisuus. Verkkokaupassa on myds huomioitava asiakkaiden valisen dialogin merkitys toi-
minnallisuuteen sosiaalisena tekijana. (Klaus & Maklan 2013, 448.) Usein verkkokauppa ei
ole toiminnallisesti helppokayttdinen, mika aiheuttaa asiakkaissa tyytymattomyytta. Kauppa
saattaa keskeytya luottamuksen ja lisatietojen puutteeseen, asiakaspalvelun puutteellisuu-
teen ja maksamisen hankaluuteen. Taman vuoksi on tarkeaa, etta verkkokauppa on suun-
niteltu toiminnallisesti hyvin, jotta asiakkaat eivat turhaudu toiminnallisiin haasteisiin. Monet
asiakkaat lisdksi myos kaipaavat vuorovaikutusta ostopaatdoksen tukemiseksi, kuten arvi-
oita ja kommentteja tuotteista ja palveluista. Siihen apuna ovat erilaiset sosiaaliset yhteisot,
jossa voi jakaa tietoa muiden kanssa. Moderni asiakas voi olla yritykselle haaste, mutta
mahdollistaa vuoropuhelun kehittdmistd verkkokaupan ja asiakkaan valilla. (Bergstrom &

Leppanen 2021.)

Filenius (2015, 60) kasittelee digitaalista asiakaskokemusta kuuden vaiheen kautta: asioin-
nin saavutettavuus, hakeminen ja I6ytaminen, valinta ja paatdksenteko, transaktio, kayt-
toonotto ja hankinnan jalkeiset toimenpiteet. Toimialasta ja sen luonteesta riippumatta sa-

mat vaiheet ovat I0ydettavissa ainakin jossain muodossa kaikista asiointiprosesseista.

Asiakkaiden odotukset ovat kasvaneet myés digitaalisen asiakaskokemuksen suhteen. Di-
gitaalisilta palveluilta odotetaan hyvaa kayttokokemusta toimialasta riippumatta. Ei enaa
riitd, etta toimialalla yrityksen luoma kayttdjakokemus on paras, vaan asiakkaat vertailevat

saamaansa palvelua yli toimialarajojen. Ratkaisevaa on  monikanavaisen
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asiakaspalvelukokemuksen luominen, silla asiakkaat odottavat palvelujen olevan aina saa-
tavilla vuorokauden ajasta rippumatta seka myds heilta keratyn asiakastiedon olevan hyo-
dynnettyna yrityksen palvelutapahtumassa persoituna palveluna. My6s asiakaspalvelun
siirtyminen asiakkaille tuttuihin kanaviin kuten Facebookin tarjoamaan Messenger sovelluk-

seen, parantaa asiakaskokemusta yrityksen kanssa asioidessa. (Palta ry, 20.)

Klausin & Maklanin (2013, 448) mallin mukaan (Kuva 4) psykologisiin tekijoihin kuuluvat
luottamus, hintakasitys seka kontekstin tuttuus. Psykologiset tekijat korostuvat varsinkin sil-
loin kun asiakkaalle yritys tai verkkokauppa ei ole ennestaan tuttu. Verkkokaupan tulisi vies-
tia avoimesti esimerkiksi palautus- ja takuuehdoista herattddkseen luottamusta asiak-
kaissa. Verkkokaupan visuaalisuuden seka sisallon tulee olla samankaltainen yrityksen
brandin kanssa, jotta asiakkaat tunnistavat sen kuuluvan samaan konseptiin. Hintatasolla
on suuri merkitys lopulliseen ostotapahtumaan, silla asiakkaat vaihtavat helposti toiseen
verkkokauppaan, mikali hinta ei vastaa odotuksia. Yleinen kasitys myos on, ettd verkko-
kauppojen hintataso on matalampi kuin kivijalkakaupoissa. (Klaus & Maklan 2013, 447-
448.)

Online-
asiakaskokemus

Psykologiset Toiminnaliset
tekijat tekijat
i Kontekstin ] Tuotteiden

Vuorovaiku | yottamus Hintakiisitys tuttuus S V.'.es“"ﬁ esittely Vuorovaikuttei

t_l-lkset Verkkosivujen Verkkosivujen .Varﬁ‘n.‘aa Auttaa suus
yrityksen Verkkosivujen Alcdlizi s, valmius saada kéytto helppoa ”Ske!a’JOtka tuotteiden Verkkosivujen
kanssa toimivuus vastinatts rhalle - as‘akast asiakkaan {(I;(dfletly i arvioinnissa ja asiakkaiden
avoimesti ja drpenain 0om9% nakokulmasta  VETNOMAUPPOR - gigiy mpdristoss  vlinen dialogi

reilusti n a

Sosiaaliset
Vuorovaiku tekijat
tukset Virtuaalinen

muiden vuorovaikutus Ur
asiakkaide asiakkaiden
n kanssa valilla

Kuva 4. Malli online-asiakaskokemuksen muodostumisesta (mukaillen Klaus & Maklan
2013, 44)
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2.6.1 Asiakaskeskeisyys

Asiakaskeskeisyys nakyy organisaatioissa asiakkuusohjautuvuutena eli organisaatio ra-
kennetaan asiakassegmenttien mukaan ja sen pohjalta maaritetaan resurssit asiakkuuk-
sien hoidon mukaisesti. (Pohjanmaki O-P 2005) Asiakaskeskeisen kulttuurin luominen or-
ganisaatioon ei ole vain lyhyt projekti vaan se vaatii sitoutumista ja aikaa (Korkiakoski &
Gerdt 2016) Asiakasymmarrys on yrityksen strategian ja johtamisen ytimessa. Tama edel-
lyttda kuitenkin, ettad saatavilla oleva data hyodynnetaan laajaan analyysiin, jotta asiakkai-

den palvelu yksilétasolla mahdollistuu. (Keskinen 2021)

Ero tuote- ja asiakaskeskeisessa yrityksessa on, etta tuotekeskeisessa yrityksessa toiminta
keskittyy tuotteiden ymparille ja tavoitteena onkin myyda mahdollisimman paljon samaa
tuotetta mahdollisimman monelle, jotta kustannukset saadaan minimoitua. Tuotekeskei-
sessa yrityksessa myos organisaatiorakenne perustuu tuotteisiin, eika asiakkaisiin, kuten

asiakaskeskeisessa yrityksessa. (Magnusson 2019)

Yrityksessa, jossa asiakkaan palvelu ja asiakaskokemus asetetaan kaiken keskioon, on
esimerkiksi tuote tai palvelu raataloity asiakkaan mieltymysten mukaan. (Lahtinen ym.
2023) Asiakaskeskeisessa yrityksessa asiakkaan nakokulmaa mietitdan paivittain, eika

vain satunnaisissa projekteissa. (Korkiakoski & Gerdt 2016)
2.6.2 Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyys on yksinkertaisimmillaan asiakkaiden tarpeiden ymmartamista ja niiden
tayttamista (Torronen 2023). Asiakaslahtdisyys merkitsee asiakkaille tarjottavien tuotteiden
ja palveluiden raatalointia. Asiakas nahdaan resurssina seka voimavarana. Asiakaslahtoi-
sessa kehittdmisessa asiakas on mukana kehittdmassa tuotetta tai palvelua. (Puustinen &
Saarijarvi 2020, 21.) Asiakaslahtdisyys on omnikanavaisen toiminnan ydin, silla omni-
kanavaisen asiakaskokemuksen luomisessa strategia ja suunnittelu rakentuvat asiakasko-

kemuksen ymparille.

Sitoutuneet asiakkaat ovat yrityksen menestyksen ja kilpailuedun tarkeimmista tekijoista.
Asiakkailla on kuitenkin oikeus valita yritys, jonka tuotteita tai palveluita kayttaa. Asiakas-
lahtoisyys mahdollistaa pitkaikaisen asiakassuhteen syntymisen, jonka johdosta yrityksen
suosio kasvaa asiakkaiden suositellessa kayttamaansa yritysta. Asiakaslahtoisyys kuiten-
kin edellyttaa yritykselta tahtoa jatkuvaan asiakkaiden odotusten ja toiveiden kuunteluun.
(Torrénen 2023).
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3 Palvelukanavat

3.1 Myymala

Vaikka tana paivana yha useampi liiketoiminta on siirtynyt Internetiin, ei verkkokaupat ole
kokonaan onnistuneet syrjayttamaan fyysisia ja perinteisia myymaloita. Ostajat haluavat
fyysisen kokemuksen kaupassa asioidessaan, he haluavat ndhda, koskettaa ja aistia tuot-
teet seka palvelut konkreettisesti. Lisaksi he voivat haluta tavata muita ostajia ja henkil6-
kuntaa seka olla osa kaupan yhteis6d. Myymalaostokset perustuvat todelliseen tarpeeseen,
mutta myos yllatyksellisyyteen, silla niin sanotut 10ydét ilahduttavat ostajaa. Verkkokaupat
eivat korvaa varsinaista shoppailua, I6ytamisen ja etsimisen tuottamaa riemua. (Lehtonen
2021, 20-21.)

3.2 Verkkokauppa

Verkkokaupasta alettiin puhua 90-luvun loppupuolella. Verkkokauppa mullisti perinteisen
liketoiminnan alueita ja synnytti sahkadista liiketoimintaa. Tuotannon ja jakelutapojen muut-
tuessa verkkokauppojen myo6ta, myds tuotteet ja niiden kysyntad muuttuivat. (Tienari & Me-
rildinen 2021, 38). Esimerkkina matkailuala, jossa matkatoimistot eivat enaa fyysisesti olleet

toiminnan keskiossa vaan toiminta keskittyy nykyaan enemman verkkokauppaan.

Verkkokaupassa tapahtuvassa kaupankaynnissa on useimmiten ostajana ihminen, mutta
kaupankaynti voi tapahtua my6s kuluttajien valilla (C2C) tai yritysten valilla (B2B). Verkko-
kauppa on asiakkaan ostopaatokseen vaikuttamista, siten etta ostaja valitsee juuri sen yri-
tyksen verkkokaupan, jonka sivuja selailee. Ostopaatokset tehdaan nykyaan yha useammin
verkossa, joten se on valttamaton kanava asiakaskohtaamisten kannalta. Kaupan kehityk-
sessa on siirrytty asiakkaiden aikaan, jossa verkkokauppa on keskeisessa asemassa. Valta
on asiakkailla, silla valinnanvara on rajahdysmaisesti kasvanut ja tapa tehda ostopaatoksia
on muuttunut. Asiakasarvo muodostuu ydintuotteen ymparille luodusta tarinasta, joka luo-
daan osittain asiakkaan kanssa kommunikoimalla ja osallistamalla eri kosketuspisteissa eri

kanavissa. (Hallavo 2013.)

Yrityksen on suositeltavaa valita sellainen verkkokauppa-alusta, joka mahdollistaa integ-
raation sosiaalisen median eri kanaviin seka tydkalut sdhkoposti- ja tekstiviestimarkkinoin-
tiin. Some-alustojen verkkokauppoihin ei pelkastaan kannata tukeutua, silla ne eivat takaa
liketoiminnan jatkuvuutta kuluttajien mieltymysten tai toimintaymparistén muuttuessa. (Ko-
mulainen 2024, 280)
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Hallavon (2013) mukaan verkkokaupan lukuisat hyddyt saavat kuluttajat hyddyntamaan

verkkokaupan tuomia mahdollisuuksia:

Personoitu ostokokemus

e 24/7-saatavuus

o Valikoiman laajuus ja hintojen selkeys
e Maksutapojen monipuolisuus

e Oman ostoshistorian saatavuus

Edella mainitut tekijat eivat ole ainoita hydtyja, joita kuluttajat ovat kokeneet verkkokaupan
mahdollistaneen ostoprosessissa. Myds yritykset hyotyvat verkkokaupasta liiketoiminnas-

saan myynnin kasvun myota.
Verkkokaupan hyodyt yritykselle

Verkkokaupan avulla yrityksen on mahdollista tavoittaa asiakkaat paremmin kustannuste-
hokkaasti, niin kotimaassa kuin ulkomaillakin (Hallavo 2013.) Ne asiakasryhmat, jotka eivat
toimenkuvansa puolesta pysty asioimaan myymalan aukioloaikojen puitteissa, on yrityk-
sella mahdollisuus tavoittaa nama kohderyhmat paremmin ja siten lisata kilpailukykya mark-
kinoilla. Komulaisen (273, 2023) mukaan asiakkaan ostopaatés myos helpottuu, kun tuot-

teiden ostettavuus digikanavista mahdollistaa tuotteiden vertailun.

Verkkokauppa tarjoaa myos vanhoille asiakkaille paremmat mahdollisuudet asiakastyyty-
vaisyyden parantamiseen seka asioinnin helpottamiseen esimerkiksi toistuvaistilausten te-
kemisen aiempien tilausten pohjalta sekd mahdollistamisen omien asiakastietojen paivitta-

misen ajan tasalle. (Hallavo 2013.)

Asiakkaiden hankinta voi olla edullisempaa, kun yrityksella on verkkokauppa. Kauppiaan
on mahdollista sdatda budjetteja eri kanaviin, joita ovat esimerkiksi hakukoneoptimointi,
hintaseuranta ja bannerimainonta. (Hallavo 2013.) Pandemian aikana uudet asiakkaat li-
saantyivat verkkokaupoissa ja 37 prosenttia kuluttajista lisasi verkko-ostoksia Postin suuren

verkkokauppatutkimuksen mukaan. (Komulainen 2023, 274).

Yrityksen ei ole pakko pitda ylla isoja tuotevarastoja saadakseen valikoimiinsa paljon eri
vaihtoehtoja. Verkkokauppa mahdollistaa toimittajakumppanien ja integraation avulla laa-
jemman tuotevalikoiman toimittamista asiakkaille. Verkkokaupasta keratyn asiakasdatan
perusteella voidaan tarjota personoidumpaa markkinointia, mikd on tehokkaampaa kuin
massamainonta. (Hallavo 2013.) Myymalamaisen kokemuksen toteuttamiseksi verkko-

kauppa-alustoilla pyritdan tarjoamaan personoituja suosituksia 1api koko ostoprosessin.
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Personointiin panostetaan, silla se konvertoi paremmin kuin yleisimmat myyntiviestit. (Ko-
mulainen 2023, 275).

Verkkokauppa tukee kivijalkamyymaldiden myyntia verkossa naytilla olevien tuotteiden
avulla, vaikka kaikki tuotteet eivat olisikaan tarjolla myymalassa. Ajantasaisen saatavuuden
tarkistaminen verkkokaupasta vahentaa turhia yhteydenottoja asiakaspalveluun. Ketjutoi-
minnassa oleva verkkokauppa lisaksi tarjoaa asiakkailleen suuremman valikoiman, vaikka

yksittaisen myymalan valikoima olisi pieni. (Hallavo 2013.)

Verkkokaupan asiakaskunta luo parhaimmillaan oman yhteisén verkkokaupan omissa ja
ulkopuolisissa kanavissa, joissa asiakkaiden on mahdollista jakaa kokemuksia tuotteista.
Suositukset toimivat parhaimmillaan myynnin tukena. Mittaaminen on verkkokaupan ja lii-

ketoiminnan kehityksen kannalta téarkeaa, ja siihen on olemassa erilaisia mittareita.
3.2.1 Konversio

Verkkokaupan keskeisimpana mittarina kaytetdan konversiota, mikd muodostuu verkko-
kaupan kavijoiden ja ostajien suhteesta. Yleensa verkkokaupoissa konversio on muutaman
prosentin tienoilla. Liikevaihto saadaan laskettua, kun tiedetdan konversion lisaksi keskios-

tos ja kavijamaara. (Filenius 2015).

Jos kavijamaara on 5000, konversio 1% ja keskiostos 50 euroa, saadaan liikevaihdoksi

naiden tulona 2500 euroa. Laskukaava on esitetty kuvassa 5.

Kavijamaara x Konversio X
Keskiostos

Kuva 5. Kaava liikevaihdon kuvaamiseen verkkokaupassa. (mukaillen Filenius 2015)

Komulaisen (2023, 282) mukaan digimarkkinoinnilla kavij6ita saa ohjattua verkkokauppaan.
Konversioon, keskiostoksen suuruuteen ja katteeseen voi vaikuttaa laadukkaalla ja myy-

valla verkkokaupan sisallolla.
3.3 Monikanavainen kauppa ja ostoprosessi

Verkkokaupan ollessa vain yksi asiakkaiden palvelukanava, tulisi eri palvelukanavien muo-

dostaa yhtenainen toimiva kokonaisuus — monikanavainen kauppa. Palvelukanavat ja
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asiakkaiden ostoprosessi muodostaa monikanavaisen kokonaisuuden, josta verkkokaup-
paa ei voida pitaa erillisena kanavana, eika sita tule mydskaan kehittaa irrallisena siilona

muista palvelukanavista. (Lehtonen 2021.)

Tutkimuksen mukaan vahittadiskauppiaan omnichannel-asiakkaat ovat arvokkaampia. He
kayttivat noin kymmenen prosenttia enemman rahaa kuin yhden kanavan asiakkaat. Jokai-
nen kaytdssa ollut lisdkanava, nosti ostoksen arvoa verkkokaupassa. (Komulainen 2023,
276).

Ostoprosessin aikana asiakas liikkkuu tarpeensa mukaan kanavasta toiseen sen mukaan,
miten kukin palvelukanava tukee ostoprosessin eri vaihetta. Ostoprosessin vaiheet alkavat
yleensa kiinnostuksen heraamisesta ja paatyvat oston kautta mahdollisesti suositteluun.
Muthaffarin ym. (2024 ) tutkimuksen tulosten mukaan asiakkaiden erilainen kokemus kyvys-
taan integroida eri kanavien sisalto vaikuttaa ostopaatokseen. Paatoksentekotyyli vaikuttaa
my0s asiakkaiden kokemukseen siitd, miten he kokevat omnikanavaisen asiakaskokemuk-
sen laadun. Asiakkaat, jotka edustavat maksimointiajattelua ovat heita, jotka tavoittelevat
parasta mahdollista lopputulosta. He yleensad myo6s kokevat saavansa parempaa laatua
omnikanavaisissa asiakaspoluissa, toisin kuin satisficer mindset -asiakkaat, jotka tyytyvat

"riittdvan hyvaan” lopputulokseen.

Kuvassa 6 on kuvattuna asiakkaan ostoprosessia kuvitteellisen omnikanavaisen yrityksen
asiakkaana, jossa tuotteen etsinta kaynnistyy verkkokaupassa tuotteita selatessa, mutta
asiakas haluaa menna katsomaan tuotteita myymalaan paikan paalle, jotta varmistuu niiden
sopivuudesta itselle. Myymalassa han saa hyvaa asiakaspalvelua, ja asiakkaalle tarjotaan
vaihtoehtoa tehda tilaus paikan paalla, silla kaikkia kokoja ei ole myymalassa saatavilla.
Kotona asiakas pohtii pitaneensa sovittamistaan tuotteista niin paljon, joten han paattaa
lisata tuotteita tilaukseensa verkkokaupan kautta. Asiakas seuraa puhelimellaan tilauksen
toimitusta ja tuotteen saapuessa han on tyytyvainen tilaukseen ja paattaa ottaa yrityksen
sometilit seurantaan saadakseen tietoa mahdollisista kampanjoista. Lopuksi han antaa
myds positiivista palautetta yrityksen sometileille erinomaisen asiakaskokemuksen poh-
jalta. Lehtosen (110, 2021) mukaan yritys toimii omnikanavaisesti, kun varastojen saldot
myymalan ja verkkokaupan valilld ovat ajan tasalla ja ovat integraatiossa keskenaan. Asi-
akkaalla on mahdollisuus palauttaa tuote haluamallaan tavalla ja voi hyddyntada mahdollisia
alennuskoodeja sekd myymalassa, etta verkkokaupassa. Asiakas voi myos olla yhteydessa

yritykseen haluamansa kanavan valityksella.
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Kuva 6. Ostoprosessi eri kanavia hyddyntden (mukaillen Filenius 2015)

3.4 Sosiaalinen media

Some eli sosiaalinen media on lahes kaikille ihmisille tdna paivana tuttu kasite, silla suurin
osa suomalaisista (80,4 %) kayttaa jollakin tavalla sosiaalista mediaa. Facebook ja In-
stagram ovat naista suosituimpien some-alustojen karjessa. (Markkinointi maestro 2024).
Onkin siis jo pelkastaan naiden lukujen perusteella suositeltavaa, ettd yritys on sosiaali-
sessa mediassa, silld somen merkitys on suuri myynti- ja markkinointikanavana, seka tie-
donhankinnassa. Jotkin lahteet luokittelevat Whatsapp-viestipalvelun somekanavaksi.
DNA:n teettaman tutkimuksen mukaan Whatsapp on ollut vuonna 2024 kaytetyin someka-
nava Suomessa (DNA 2024.)

Sosiaalinen media toimii tarkeana markkinoinnin ja viestinnan tydkaluna yritykselle, mutta
voi olla haaste 16ytaa yritysta ja sen asiakkaita parhaiten palvelevat somekanavat, silla ne
poikkeavat toisistaan toiminnoiltaan ja kohderyhmaltaan jonkin verran. Somesta yritykselle
saamaa liiketoiminnallista hydtya voidaan mitata asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa. On
tarkeda suunnitella sosiaalisen median mainonnan tavoitteet ja asettaa kullekin elinkaaren
vaiheelle sopiva tavoite ja sitd mittaava onnistumisen indikaattori. (Pyyhtia 2017, 181). Pk-
yrityksilla resurssit voivat olla pienemmat mita suurilla yrityksilla, joten onkin tarkea l6ytaa

ne somekanavat, jotka tavoittavat ja palvelevat asiakkaita parhaimmalla tavalla.



20

Pyyhtian (184, 2017) mukaan sosiaalisen media avulla yrityksen on mahdollista saada na-
kyvyytta ilman maksettua mainontaa, josta kaytetaan kasitettd orgaaninen nakyvyys. Tosin
tavoitettavuus on talléin pienempi, silla julkaisut ndkyvat paaasiassa vain sivun seuraajille

ja heidan uutisvirrassaan seuraajien kontakteille, mikali kommentoivat julkaisua.

SOCIAL MEDIA MARKETING PLATFORMS

PEOPLE CONTENT STRATEGIES CONS

+ Photos & links + Local mkting
» [nformation + Adwvertising
» Live video + Relationships

25-34

Boomers

« Weak organic
reach

* How-tos » Organic
* Webinars « SEO
= Explainers « Advertising

+ Videois
resource-heavy

» Small ad

Educated Discussion ervic F
d i e . - audience

wealthy = Humor « Ads for males

« Long-form - B2B + Adreporting &

custom audience

46-55

) content + Organic
Professionals i

+ Core values + International

o :
o « 25-34, 35-49 + News + Customer
%

- - - & WordStream

Kuva 7. Sosiaalisen median eri alustojen kayttajat kuvattuna kohderyhmittain (Wordstream
2024)

Kuvassa 7 on eroteltu sosiaalisen median kanavien tyypillisimmat kohderyhmat, seka ku-
vattu niihin vaikuttavat strategiat ja niissa kaytettavat sisallét. On tarkeda huomioida sosi-
aalisen median markkinointisuunnitelmassa sopivien alustojen valinta. Alustan valinta riip-
puu tavoiteltavasta kohderyhmasta ja toimialasta. Alustoja kannattaa olla kaytossa vain sen
verran, etta on aikaa yllapitaa niitd. Mikali tavoitellaan teini-ikaisia asiakkaita, voivat sopivat
kanavat olla TikTok ja Snapchat. TikTokin sisallét perustuvat viihteeseen, haasteisiin ja
huumoriin, kun taas Snapchatissa sisaltéa kuvataan hauskoiksi ja trendikkaiksi. Markkinoin-
nin keinoina TikTokissa kaytetaan vaikuttaja- ja sisaltdomarkkinointia, kun taas Snapchatissa

videomainontaa, paikkaperusteista- ja sovellusmarkkinointia.
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Kanasen (274, 2018) mukaan sosiaalisen median kaytto vaatii suunnitelman, jossa on laa-

dittu vastaukset seuraaviin kysymyksiin pohjautuen yrityksen liiketoimintasuunnitelmaan:
¢ Mika on somen kohderyhma/persoona?
e Minkalainen sisaltdo somessa?
e Minka takia tehdaan somesisaltoa?
e Kuinka tehdaan?
e Milloin tehddan?
e Missa kanavissa tehdaan?
e Miten seuranta hoidetaan?

Naiden lisdksi ongelman maarittely on erityisen tarkeaa, jotta ongelmaan voidaan tarjota
ratkaisua tuotteella tai palvelulla. Kuluttajat etsivat tietoa eri kanavista saadakseen ratkai-
suja ongelmiinsa, joten yrityksen taytyy onnistua viestinnassa eri kanavissa. Ongelman
maarittelyssa auttaa ongelman maarittely tarkasti, seka erityisesti kysymys: Miten yrityksen

tuote poistaa asiakkaan ongelman? (Kananen 2018, 275)

Kun ongelman on maaritelty, on tarkeda tunnistaa ketka ovat yrityksen tarkein kohderyhma
ja millainen on ideaali asiakas? Kun kohderyhma on onnistuneesti maaritelty, on viestinnan
sisaltdé helpompi kohdentaa oikein ja saada kohderyhmassa vuorovaikutusta, kommentoin-

tia ja tykkayksia some-kanavissa. (Kananen 2018, 276).

Tavoitteet auttavat yritysta kehittdmaan liiketoimintaa haluttuun suuntaan. Sosiaalisen me-
dian tavoitteita voivat olla esimerkiksi tykkaajien maara, kommentointi ja vierailijoiden
maara. Tavoitteet iimaistaan prosentuaalisesti, mika edellyttaa lahtétilanteen, silla kpl-maa-
ratavoite ei ole vertailukelpoinen muiden kanavien kanssa. Tavoitteista saadaan johdettua
mittarit, joilla seurataan tuloksellisuutta. KPI-mittari (Key Performance Indicator) perustuu
asetettuihin mitattaviin tavoitteisiin. (Kananen 2018, 277) Valitun kanavan analytiikkaa seu-
raamalla yritys pysyy ajan tasalla somekanavien sisaltdjen toimivuudesta ja nakee seuraa-
jiensa demografiset tiedot. (Wordstream 2024). Google Analytics-ohjelman avulla saadaan
selvitettyd minka some-alustan kautta verkkosivuvierailijat saapuvat verkkosivuille. Uusi yri-
tys ei pysty hyédyntdmaan toiminnan kehittdmisessa ja suunnittelussa olemassa olevia tie-

toja, joten kilpailija-analyysi voi antaa suuntaa oman toiminnan suunnitteluun.
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3.4.1 LinkedIn

LinkedIn eroaa muista somealustoista, silla se keskittyy tydelamaan. Se on erinomainen
paikka verkostoitua ja kohdata yritysmaailman henkil6itd markkinoijan nakdkulmasta, silla
Linkedlnissa lahetetyt viestit tavoittavat yritykset paremmin kuin sahkopostilla 1&hetetyt
viestit (Liimatainen 2020, 85.) Taman vuoksi LinkedIn soveltuu parhaiten B2B myyntiin kes-
kittyvan yrityksen somealustaksi myynnin ja markkinoinnin kannalta. LinkedIn tosin soveltuu
rekrytoinnin kannalta mille tahansa yritykselle nakyvyyden saamiseksi tydnhakijoiden kes-

kuudessa.
3.4.2 Instagram

Instagram keskittyy paaasiassa kuvien ja lyhyiden videoiden jakamiseen. Stories -osiot ovat
nahtavilla muille 24 tuntia, kun taas Feedissa sisaltd on nahtavilla koko ajan. Instagram ja
Facebook toimivat samassa julkaisujarjestelmassa, joten mainossisallon luonti ja hallin-
nointi onnistuu samassa paikassa. Instagram pystyy myos hydédyntamaan Facebookin ke-

rédmaa kayttajadataa markkinoinnin kohdentamiseen. (Liimatainen 2020, 87).

Park & Namkung tutkimuksessaan (2022) “The Effects of Instagram Marketing Activities on
Customer-Based Brand Equity in the Coffee Industry” osoittavat, miten Instagramin sisaltd
voi vaikuttaa asiakkaan muodostamaan brandikuvaan yrityksesta. Tuotteen lisdksi sisaltd
voi kuvata eldamantapaa ja kulttuuria, mika voi auttaa yritystd luomaan emotionaalisia yh-
teyksia kohdeyleis66nsa. Esimerkkina (Kuva 8) Apple, joka ei keskity Instagram sisalléssa

tuotteiden ominaisuuksiin, vaan luomaan tuotekuvaa ja aistituntemuksia.
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Kuva 8. Applen Instagram-tililtd otettu kuvakaappaus (Apple 2025).

Park & Namkung osoittivat tutkimuksessa (2022) my0s, ettd Instagram tarinoissa luodut
kyselyt osallistavat seuraajia, mika auttaa sitouttamaan asiakkaita ja lisdamaan VOC:ta
(Voice Of Costumer). VOC:n kayttd osoittaa kuluttajille, ettd heitd kuunnellaan ja he ovat
mukana yhteistydssa kehittdmassa brandin laatua. Lisaksi he kokevat olevansa osa bran-

dia osallistamisen kautta, mika voi johtaa emotionaalisen kiintymykseen brandia kohtaan.

Instagram tarjoaa kuluttajille mahdollisuuden ostaa tuotteita suoraan yrityksen Instagram
tilin julkaisemista kuvista tai videoista klikkaamalla. Instagramissa yritys voi avata kaupan
oman profiilinsa sivulle ja merkita tuotteita julkaisuihin seka saada dataa kaupasta. Kavijoi-

den on helppo tutustua yrityksen tuotteisiin kokoelmien avulla. (Komulainen 2023, 159)
3.4.3 TikTok

Komulaisen (161, 2023) mukaan TikTok oli ensin vain nuorten alle 18-vuotiaiden parissa
suosituin somealusta, mutta nykyisin 68 prosenttia kayttajistd on 18-34-vuotiaita. TikTok
soveltuu hyvin yrityksen somemarkkinointiin, silld on ennustettavissa sen saavuttavan van-
hemmatkin ikdryhmat. TikTokissa on hyva mahdollisuus loistaa nakyvyydella, mikali osaa
luoda kiinnostavaa sisaltdéa. Monet yritykset ja organisaatiot ovat nakyvilla TikTokissa esi-

merkiksi yksittdisten tyontekijdiden kautta ja he kertovat yrityksestdan. TikTokin
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sisallontuottamisessa tarkeinta on trendien tunteminen ja nopea videoiden tuotanto. TikTo-
kissa on ideana tuottaa tilannekohtaisia, nopeasti kuvattuja ja hauskoja videoita. On tar-
keaa, etta video tai kuva sulautuu muuhun sybtteeseen ja saavuttaa siten tavoitellun koh-

deryhman.

TikTokilla on vaikutusta ostopaatdksiin. Nuorten keskuudessa levinneet TikTok haastevi-
deot, joissa nuoret pyrkivat saavuttamaan jonkun tietyn asian, kuten sy6da videolla nékyvia
makeisia tietty maara, on esimerkiksi Urjalan makeistukun verkkokauppa nostanut nama
kyseiset makeiset valikoiimiinsa "TikTok karkkeina” ja markkinoinut niitd sosiaalisen median
kanavissa. Myos kosmetiikkatuotteiden verkkokaupat markkinoivat sivuillaan "TikTokista tu-
tut tuotteet” osiossa niita tuotteita, joita on esiintynyt TikTok sisalldissa. Tama auttaa kulut-
tajia [loytamaan helpommin ja nopeammin ne tuotteet, joista on nahnyt sisaltéa TikTokissa.
Toisaalta myds ne kuluttajat, jotka eivat ole nahneet sisaltdéa, mutta nakevat verkkokau-
passa TikTokista tutut tuotteet, voivat kiinnostua katsomaan TikTokista tuotteita koskevan

sisallén ja jopa ostaa naita tuotteita.

TikTokissa menestyy hyvin erilaiset tuoteopastusvideot, kodin sisustamiseen liittyvat vinkit
ja ruokareseptit. TikTokin alustalla on mahdollisuus tydkalujen avulla editoida videoklippeja.
(Komulainen 2023, 162-163).

3.4.4 YouTube

YouTube on videoiden toistamiseen keskittyva somekanava. Sita kaytetaan kuitenkin myds
hakukanavana ja on toiseksi suosituin verkkosivusto Googlen jalkeen. Videoiden kehitys-
trendina on video first — ideologia, jossa somessa kuvatut videot ovat muun sisallon edella.
Opetusvideot ovat suosittuja ja ne kiinnostavat brandin ja tuotteen kayttgjia. Niitd hyddyn-
netdaan tapahtumamarkkinoinnissa, teknisissa ohjelmistoissa seka tuoteneuvonnassa. (Ko-
mulainen 2023, 178-179).

3.5 Kanavien yhdistamisen johtaminen - omnikanavainen asiakaskokemus keski-

oOssa

Jotta pk-yritykset voivat toimia omnikanavaisesti on I&ht6kohtana, etta yritykselld on kay-
tossaan useita eri kanavia tavoittaakseen asiakkaita mahdollisimman asiakaslahtdisesti.
Kanavien yhdistdminen ja integroiminen toisiinsa vaatii myds suunnittelun ja teknisen to-
teutuksen. Digian (2020) mukaan kanavien erillaan pitdmisen sijaan kanavia kannattaa yh-
denmukaistaa, koska silla on vaikutusta brandimielikuvan muodostumisessa asiakkaiden

ajatuksissa.
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Fileniuksen mukaan (2015) yrityksien haasteena on usein kanavien valinnan vaikeus ja
minkalaisilla resursseilla kanavissa toimitaan. Seuraavaksi vaikein asia on organisoida toi-
mintaa, siten etta palvelukokemus on samanlaatuinen riippumatta siitd missa ja miten asia-
kas haluaa asioida. Kosketuspisteitd ovat kaikki kanavat, joissa asiakas kohtaa yrityksen.
Asiakkaat usein odottavat, etta palvelu on tasalaatuista kanavavalinnasta riippumatta. Joh-
tamisen haaste liittyy siihen, etta vastuu asiakaskohtaamisista on hajautettu, eika kokonai-
suutta valvota. Mittaaminen on eroteltu myos eri vastuualueisiin, jolloin toiminta on siiloutu-

nutta. Seuraavat kysymykset kuvastavat yrityksen eri nakokulmiin liittyvia haasteita:

e Onko kaikki tarvittava tieto saatavilla, oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan?

o Onko asiakaspalvelulla riittdva osaaminen ja motivaatio parhaan asiakaskokemuk-
sen tuottamiseen? Onko silla riittavasti valtuutuksia tehda tarvittavia paatoksia?

¢ Onko yrityksen tarjoamat kaikki palvelut saatavissa kaikissa kontaktipisteissa?

e Onko eri prosessien valinen toiminta synkronoitu yrityksen kaikkiin kanaviin?

Kosketuspisteiden maaran rajahdysmainen kasvu ja niiden hallinnan vahentyminen vaati-
vat yrityksiltd useiden liikketoimintatoimintojen, kuten tietotekniikan (IT), palvelutoimintojen,
logistiikan, markkinoinnin, henkiléstdhallinnan ja jopa ulkoisten kumppaneiden integroimista

positiivisten asiakaskokemusten luomiseksi. (Lemon & Verhoef 2016).

Omnikanavaisuus muodostaa haasteen johtaa asiakaskokemusta, silla se pitaa sisallaan
paljon eri kosketuspisteitad ja kokemusosia, eika asiakaskokemus ole helposti mitattavissa.
Gahlerin ym. (2023) tekema tutkimus on selvittanyt, miten omnikanavaisessa ymparistossa
saa mitattua asiakaskokemusta yhdelld mittaristolla, jota hyddyntamalla saadaan priorisoi-
tua ja parannettua asiakaskokemusta. Mittaristo ottaa huomioon useat vuorovaikutuskon-
tekstit, kosketuspisteet asiakaspolulla ja erilaisia kokemusulottuvuuksia (Kuva 9). Mittaris-
tossa tarkastellaan omnichannel-asiakaskokemusta kuuden eri nakokulman kautta: affektii-
vinen, kognitiivinen, fyysinen, sensorinen, relationaalinen ja symbolinen. Mittariston avulla
voidaan laatia visuaalisia dashboardeja, jotka voivat kuvata asiakaskokemuksen tasoa of-

fline- ja online-kanavien valilla tai muiden yksittaisten kosketuspisteiden valilla.
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Customer Experience (CX) in the Omnichannel Environment
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Kuva 9. Asiakaskokemus Omnichannel ymparistossa (Gahler ym. 2023)

Palvelujohtajat voivat mittarin avulla tunnistaa tarkat kipupisteet asiakaskokemuksen pa-
rantamiseksi. Mittari mahdollistaa myos vertailun eri kanavien, vaiheiden ja kilpailijoiden
valilla. Asiakaspolkuja voidaan optimoida sen mukaan, mitka asiakaskokemuksen ulottu-

vuudet tarvitsevat parannusta. (Gahler ym. 2023)

Yritysten on tarkeda ottaa omnikanavaisuuden johtamisessa huomioon, etta pelkastaan eri
kanavia lisdamalla ei saavuteta onnistunutta lopputulosta, vaan strategioiden toteuttaminen
vaatii suuria muutoksia ja pois oppimista siilomaisesta ajattelusta (Hansen & Sia, 2015, 63.)
Lemon & Verhoef (2015) on strategisten kysymysten avulla samoilla linjoilla kysymyksillaan:
“Kuinka sovittaa nykyinen organisaatiorakenne monikanavaiseen toimintamalliin?” ja

“Kuinka saada henkilosto sitoutumaan monikanavaisuuteen?”.

Tarkeimpana menestystekijana omnikanavaisen yrityksen menestyksessa voidaan pitaa
yhtenaista asiakaskokemusta. Tutkimuksessa, jossa on tutkittu suomalaisen omnikanavai-
sen vahittaiskaupan asiakaskokemuksen muodostumista, on tunnistettu nelja yhtenaisen
asiakaskokemuksen muodostumisen tekijaa, joista ensimmaisena on organisaatio ja kult-
tuuri. Yrityksen kanavakohtaiset rajat esimerkiksi myynnin seurannalle rajoittaa yritysta hyo-
dyntamastd omnikanavaisuutta. Uusi rakenteellinen [&hestymistapa mahdollistaa rajatto-
mamman ja joustavamman kehityksen kohti omnikanavaisuutta. Toisen tarkeana tekijana
voidaan pitaa yhtenaista hinnoittelua ja tuotetietoja. Omnikanavaisuuden kannalta on valt-
tamatonta, etta eri kanavissa olevien tuotteiden hinnat ja tiedot ovat kanavissa yhtalaiset,

jotta linkitykset kanavien valilla toimivat saumattomasti ja jotta asiakas ei koe hammennysta
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tietojen eroavaisuuksista, mika voi johtaa pahimmillaan ostotapahtuman keskeytymiseen.
On myds omnikanavaisuuden kannalta mahdotonta tarjota saumattomia ja intuitiviisia siir-
tymia kanavien valille, mikali tiedot poikkeavat toisistaan. Kolmantena tarkeana tekijana on
todettu jarjestelmien ja logistiikan joustavuus. Asiakas voi haluta vaihtaa tilauksen toimitus-
tai noutotavan, mika vaatii logistiikkaprosessien integrointia. Neljantena tarkeimpana teki-
jana havaittiin yhtenaisen viestinnan merkitys asiakaskokemuksen muodostumiseen. Mark-
kinointikampanjoiden tulisi olla samassa linjassa ja ndkyvissa kaikissa kanavissa, joita ovat
verkkokauppa, sahkodpostiuutiskirjeet, sosiaalinen media ja kivijalkamyymala. (Peltola ym.
2015).

OMNIKANAVAISEN

ASIAKASKOKEMUKSEN MITTARIT

Asiakas voi nahda selaamansa tuotteen

Liettavyys saatavuuden lahella olevasta myymalasta
Click & Collect -palvelu, jossa asiakas voi
Integrointi varata tuotteen verkkokaupasta ja noutaa

myymalasta

Tuotetiedot ja hinnat ovat kaikissa

Johdonmukaisuus kanavissa yhdenmukaiset

Asiakas pystyy vaihtamaan tilauksen

Joustavuus toimitustavan tai muokkaamaan tilausta

Asiakas saa tuotesuosituksia aiemman

Personointi . L
tilaushistorian perusteella

Taulukko 1. Omnikanavaisen asiakaskokemuksen 5 mittaria (Shi ym. 2020, 329)

Shi ym. (2020) nostaa esiin viisi eri mittaria (Taulukko 1), joilla voidaan mitata omni-
kanavaista asiakaskokemusta. Nama mittarit ovat: liitettdvyys, integrointi,
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johdonmukaisuus, joustavuus ja personointi. Liitettdvyys kuvastaa eri kanavien valisen si-
sallon kytkeytymista toisiinsa. Integroinnilla tarkoitetaan kaytettyjen kanavien toimintojen ja
jarjestelmien yhdenmukaistamista ja johdonmukaisuus tarkoittaa samojen palvelujen, tie-
don ja valikoiman tarjoamista kaikissa kanavissa. Joustavuudella tarkoitetaan asiakkaille
joustavien vaihtoehtojen tarjoamista, mika edesauttaa kanavista toiseen siirtymisessa. Per-
sonoinnilla tarkoitetaan asiakkaalle taysin yksil6llisen palvelun tarjoamista perustuen asiak-

kaan omaan ostohistoriaan. (Shi ym. 2020).

Tutkimuksen (Zhang ym. 2024) mukaan onnistunut omnichannel-ostokokemus rakentuu
kahdenlaisella ulottuvuudella: hedonaalisella (nautinnon ja mielihyvan tuottama) ja utitilita-
ristisella (tehokkuuteen ja kaytanndllisyyten perustuva) kokemuksilla. Personoimalla palve-
luja asiakkaille parantaa asiakkaiden hedonaalista kokemusta, kun taas kanavien valinen
saumaton yhteys tukee utilitarista kokemusta. Menestyakseen omnichannel-ymparistdossa
tulisi yritysten tuottaa palvelukokemuksia, jotka ovat seka nautinnollisia etta tehokkaita, ja
samalla tunnistaa asiakkaiden yksil6lliset tarpeet. Helin Panu (2020) on pro gradu -tutkiel-
massaan tutkinut omnikanavaisen asiakaskokemuksen johtamista vahittaiskaupassa. Tut-
kimuksessa havaittiin, ettd vahittaiskauppojen kilpailukyky perustuu yha enemman koko-

naisvaltaisen asiakaskokemuksen tarjoamiseen pelkkien tuotteiden sijaan.
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4 Omnikanavainen markkinointi

4.1 Markkinointi

Markkinoinnin strateginen taso vaihtelee eri yrityksissa, silla se olla joko joukko eri markki-
nointitoimintoja tai ikdan kuin asiakkaan 8anen4, jolloin jokainen yrityksen tydntekija on vas-
tuussa asiakasymmarryksen hankinnasta ja sen hyddyntamisesta liikketoiminnan kehittami-

sessa.

Strateginen markkinointi on markkinalahtdisen organisaation liiketoimintaosaamisen ydin.
Sita kuvastaa kyky ymmartaa asiakkaita ja heidan tarpeitaan seka luoda tuotteita ja palve-
luita tarpeiden tayttamiseksi. Markkinaorientoitunut yritys pitda huomion asiakkaiden tar-
peissa, eika niinkaan kilpailijoiden voittamisessa. Markkinalahtdinen ajattelutapa sisaltaa
kohderyhmien segmentoinnin seka niiden tarpeiden analysoinnin ja arvojen loytamisen,
jonka jalkeen tuote voidaan positioida. Tama mahdollistaa markkinoilla ylivertaisen ase-
man, jolloin kilpailijoiden voittaminen on myds mahdollista ikaan kuin sivutuotteena. (Vierula
2021, 240-241.) Markkinointi pk-yrityksessa on tarkeaa, jotta parjaa kilpailussa globaaleja
yrityksia vastaan. Markkinoinnin avulla pk-yrityksen on mahdollisuus erottua ja tuoda asi-
akkaiden tietoon yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut, sekd mahdollinen arvolupaus. Pe-
rinteiset markkinoinnin menetelmat eivat valttamatta digitalisaation myoéta valttamatta riita,

vaan pk-yritysten tulisi perehtya digitaalisen markkinoinnin menetelmiin.
4.2 Digitaalinen markkinointi

Digimarkkinointi termia kaytetaan lyhenteena sanasta digitaalinen markkinointi ja silla tar-
koitetaan markkinointia, jossa hyddynnetaan digitaalisia alustoja, joita ovat sdhkoposti,
verkkosivut, mobiilisovellukset ja sosiaalinen media. Digitaalinen markkinointi on tarkea osa
omnikanavaisen yrityksen strategiaa, silla eri digitaalisten kanavien kautta asiakkaiden ta-
voitettavuus on parempi ja yrityksella on mahdollisuus tarjota palvelua laajemmin ja asia-

kaslahtoisemmin.

Digitaalisen markkinoinnin ensimmaiseen vaiheeseen kuuluu strategisen analyysin teko ja
suunnittelu. (Gerdt & Eskelinen 2018)

Digimarkkinoinnin yleistymisen myota yritykset suunnittelevat markkinointia yha kohdenne-
tummin ja tavoittelevat personoidumpaa viestintaa. Perinteisen segmentoinnin rinnalle on
noussut tarve maaritella ostajapersoonat, jotka syventavat ymmarrysta potentiaalisesta asi-

akkaasta erityisesti yksil6tasolla. (Lahtinen ym. 2022, 86.)
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4.3 Kilpailukyvyn vahvistaminen omnikanavaisuudella

Maailman globalisoituminen ja digitalisoituminen on tehnyt kilpailusta yritysten valilla entista
kovempaa. Kilpailuedun puuttuminen on johtanut tilanteeseen, jossa yrityksista noin 90 pro-
senttia perustaa toimintansa hintakilpailuun tai ei muuten erotu massasta (Vierula 2021,
45). Suomessa ollaan kohtalaisen varovaisia erottumaan massasta ja pelatdan epaonnis-
tumista, vaikka riskien ottaminen monessa tapauksessa kannattaa. Omnikanavaisuus tuo
pk-yrityksille kilpailuetua kansainvalisiin toimijoihin nahden, silla kivijalkamyymalaa hyédyn-
tamalla ja tarjoamalla yksilOllista ja persoitua palvelua asiakas saa mahdollisesti paremman

asiakaskokemuksen kuin tilaamalla kansainvalisesta verkkokaupasta.

Viela pari vuosikymmenta sitten kilpailu yhdistettin maantieteelliseen sijaintiin. Nykyaan
tama ei enaa pida paikkaansa, vaan asiakkaat voivat hankkia tuotteita ja palveluita mista
pain maailmaa tahansa. Palveluiden saatavuus mista tahansa ei pelkastaan kerro kilpailu-
tilanteesta, vaan myo0s asiakaskokemuksen tasosta kotimaisen ja kansainvalisen verkko-
kaupan valilla. (Gerdt & Eskelinen 2022)

Usein asiakaskokemusstrategia ja brandistrategia ovat yrityksissa erillisind toiminaan,
vaikka ne linkittyvat vahvasti toisiinsa. Asiakaskokemuksella ja brandilla kuitenkin on Kriitti-
nen suhde. Yrityksissa tulisi pohtia, miten brandi valittyy asiakaskohtaamisten kautta. Asia-
kaskokemus koostuu samoista elementeista kuin brandi; kohtaamispisteista, mielikuvista ja
tunteista. Asiakaskokemuksen suunnittelussa tulisikin brandi ja visio pitda mielessa. (Kor-
kiakoski & Gerdt, 2016, 78).

4.4 MVG-markkinointistrategian luominen

Lahtisen ym. (39, 2024) mukaan hyvin suunniteltu ja laadittu markkinointistrategia auttaa
yritysta tavoittamaan paremmin potentiaalisia asiakkaita. Tama vaatii yritykselta kykya ym-
martaa asiakkaiden tarpeita aidosti ja perusteellisesti. Ymmarryksen pohjalta yritys kykenee
luomaa arvolupauksen ja paaviestit, jotka vastaavat asiakkaiden arvoihin ja tarpeisiin, seka
myds erottavat yrityksen kilpailijoista. Pyyhtidn ym (22, 2017) mukaan markkinointisuunni-
telman ja strategian voi hyvin tiivistda yhteen, mikali niita ei ole jarkevaa rakentaa erikseen

yrityksen koon tai resurssien vuoksi.

MVG-malli (Market-Value-Growth) on tydkalu, jonka on kehittanyt Suomen digimarkkinointi
Oy ja Jyvaskylan yliopisto. Sen avulla voidaan vastata paremmin asiakkaiden digitaalisiin
ostoprosesseihin ja kehittda markkinointia pidemmalla tahtaimella. (Lahtinen ym. 2024, 40).
Kyseinen malli soveltuu hyvin erilaisten yritysten strategioiden kehittdamiseen, kuten myos

pk-yritysten. Pyyhtidn ym (23, 2017) mukaan digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa
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tulee huomioida mahdollisuus reagoida muutoksiin nopeasti ja olla valmis muokkaamaan
suunnitelmia tarpeen mukaan, silla asiakkaiden kayttaytyminen digitaalisissa kanavissa voi

muuttua nopeasti.

Market-vaiheessa (Kuva 10) tutkitaan markkinoilla tapahtuvia muutoksia ja saadaan ym-
marrysta markkinoiden nykytilasta. Tahan vaiheeseen kuuluu kilpailija-analyysi, asiakkai-
den ostokayttaytymiseen perehtyminen ja teknologisiin mahdollisuuksien selvittdminen, joi-
hin kuuluu tekoalytyokalut ja erilaisia markkinointiteknologioita. Siten saadaan vastattua
asiakkaiden tarpeisiin, erottumaan kilpailijoista ja olemaan houkutteleva vaihtoehto poten-
tiaalisille asiakkaille. (Lahtinen ym. 2024, 41). My6s Pyyhtia ym (22, 2017) kuvaavat digi-
taalisen markkinoinnin strategiassa kaytettavan analyysia markkinoiden nykytilasta seka

kilpailijakartoitusta.

Value-vaiheeseen kuuluu markkinoiden tavoitteiden asettaminen ja keinojen valinta, joilla
saadaan asiakasryhmalle luotua arvoa, mika erottuu kilpailijoista. Yrityksen arvolupaus ja
kilpailuedut myos maaritellddn. Tassa vaiheessa laaditaan myds paaviestit, joilla pyritdan
vastamaan asiakkaiden ostotarpeisiin. Nain saadaan houkuteltua uusia asiakkaita seka ke-
hitettya yrityksen automatisaatiota ja vastattua tekoalyn tuomiin muutoksiin. (Lahtinen ym.
2024, 42)

Growth-vaihe pitda sisallaan yrityksen luomat konkreettiset suunnitelmat markkinointistra-
tegian toimeenpanemiseksi. Se edellyttda arvoa tuottavan sisaltdésuunnitelman laadinnan,
kanavastrategian, mittaamissuunnitelman seka KPI-mittariston asettamisen. Datan avulla
pystytdan kartoittamaan tarvittavat resurssit tavoitteiden saavuttamiseksi seka nakemaan
tulokset reaaliaikaisesti. (Lahtinen ym. 2024, 42) Hyva tavoite on esimerkiksi saada lisaa
asiakkaita verkkokauppaan X vuonna ja x maara maksavia asiakkaita, mika edellyttadd x
maaran sivustokavijjaa vuodessa. Vaihtoehtoisesti hyva tavoite on olla alan johtava verk-
kokauppa. (Kananen 2018, 39).

MVG-mallin avulla pystytaan luomaa onnistunut markkinointistrategia, mikali kaikki elemen-
tit ovat kunnossa; syva ymmarrys asiakkaiden tarpeista ja kayttaytymisesta, markkinatilan-
teen tuntemus, arvolupauksen kirkastaminen ja mitattavien tavoitteiden asetanta. Onnistu-
neen monikanavaisen ja toimintakeskeisen MVG-mallin mukaisen markkinointistrategian
avulla yritys saa edistettya lilketoiminnan tavoitteita ja luomaan pitkan aikavalin kysyntaa.
(Lahtinen ym. 2024, 43)
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MVG-MALLI

Kuva 10. Market, Value ja Growth -malli toimii tydkaluna monikanavaisen markkinointistra-

tegian suunnittelussa.
4.5 MRACE®- malli

Smart Insightsin perustajan Dave Chaffeyn kehittama RACE —malli on yksi digitaalisen
markkinoinnin tunnetuimmista markkinointimalleista eri toimialoilla. RACE-mallin perusta on
strategian luominen, jossa asetetaan tavoitteet ja suunnitelma niiden toteuttamiseksi.
RACE tulee sanoista Reach, Act, Convert ja Engage. Chaffeyn (2024) mukaan useilla yri-
tyksilla ei ole selkeaa digitaalisen markkinoinnin strategiaa, jonka avulla voisi suunnitella ja
optimoida digitaalista markkinointia. RACE-malli soveltuu kaikenkokoisille yrityksille ja or-
ganisaatiolle tydkaluksi suunnittelemaan ja optimoimaan digitaalista markkinointia. RACE-
malli yhdistdd monikanavaiset markkinoinnin toiminnot, joita tulee hoitaa osana digitaalista

markkinointia.

Suomen Digimarkkinointi (2024) on kehittanyt MRACE®-mallin (Kuva 11), joka eroaa pe-
rinteistd RACE-mallista siihen lisatylla mittausvaiheella, jotta markkinointia saadaan kehi-
tettya jatkuvalla mittauksen seurannalla. Reach eli ensimmaisen vaiheen avulla pyritdan
saamaan brandi ihmisten tietoon ja ohjata asiakkaita yrityksen digitaalisiin kanaviin. Act el
Interact-vaihe kuvastaa vuorovaikutusta, jossa tavoitteena on saada asiakas suorittamaan
jokin mitattava teko, kuten liittymaan kanta-asiakkaaksi tai tilaamaan uutiskirje. Convert vai-
heessa asiakas ostaa tuotteen tai palvelun joko offline- tai online-kanavassa. Markkinoinnin
paatehtava ostovaiheessa on saada mahdollinen asiakas maksavaksi asiakkaaksi markki-

noinnin automaation avulla tai pidemmissa ostoprosesseissa mainostamalla esimerkiksi
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referensseja yrityksen eri kanavissa. Viimeisessa engage eli sitouttamisvaiheessa tarkoi-
tuksena on sitouttaa asiakas pitkaaikaisesti yrityksen digitaalisten kanavien avulla. Keskei-
nen elementti MRACE®-mallissa on Measurement eli mittaaminen, jolla mahdollistetaan

jatkuva parantaminen.

MRACE®-MALLI
\___________________________/

REACH

ACT
A/
CONVERT

A_______ 4
ENGAGE

Measure Measure

v

mallin kaavio (mukaillen Lahtinen ym. 2023, 162)

Kuva 11. MRACE®-

MRACE®-mallin kayttéonotto ei vaadi paljon toteutusta, vaan ainoastaan ajattelutavan
muutoksen. Se soveltuu universaaliutensa ja suoraviivaisuutensa ansiosta mihin tahansa
yrityksen strategiaan. Mallin avulla I0ydetaan oikeat toimet liikketoiminnan ja markkinoinnin
kehittamiseksi ja voidaan karsia vahiten sopivia toimia pois kehityslistalta. Malli auttaa te-
kemaan digimarkkinoinnista asiakaskeskeista, silld mallia rakennetaan aiemmin tehtyjen

ostajapersoonien ymparille. (Lahtinen ym. 2023, 61).
Reach

Reach vaiheella on kolme tehtavaa, jotka ovat kiinnostuksen herattaminen tuotetta tai pal-
velua kohtaan, ratkaisun tarjoaminen asiakkaan ongelmaan ja asiakkaan ohjaaminen osto-
polulla Act-vaiheeseen. Asiakkaat voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan kunkin ostajaper-
soonan sisalla: tuotetta tai palvelua aktiivisesti etsiviin, vastaavaa tuotetta tai palvelua etsi-
viin ja niihin, jotka eivat etsi tuotetta tai palvelua, mutta hyotyisivat siitd. Kaksi ensimmaista
naista segmenteista ovat tietoisuuden tasoltaan ongelmatietoisia, lopputulostietoisia, tuote-
tietoisia tai taysin tietoisia. Viimeisimpaan segmenttiin ne potentiaaliset asiakkaat, jotka ovat
viela taysin tietdmattdmia ja hyvin aikaisessa Reach-vaiheessa. Digitaalisen markkinoinnin

kokonaisuutta suunniteltaessa tulisi tunnistaa mihin segmenttiin ja tietoisuuden tasoon
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tavoiteltava ostajapersoona kuuluu, jotta voidaan Reach-markkinoinnin vaiheessa valita oi-
kea kanava, sisaltoé ja mainosmuoto. Valintaa ei kannata tehda kanava edella, vaan tulisi
pohtia keta tavoitellaan ja millainen mainosviesti halutaan antaa kohderyhmalle. Taman jal-

keen voidaan valita sopiva kanava viestin jakamiseen. (Lahtinen ym. 2023, x)

Lahtisen (2023) mukaan Reach-vaiheessa yrityksen brandia tehdaan tunnetummaksi he-
rattamalla kiinnostusta potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Markkinoinnin visuaali-
suus ja brandin ilme ovat keskeisessad asemassa monikanavaisuuden vuosi. Yhtendinen
ilme mainonnassa ja eri kanavissa on tarkea3, jotta brandi jaa ihmisten muistiin ja vahvistaa
mielikuvaa yrityksesta. Useiden eri kanavien ja markkinointikeinojen hyédyntaminen vah-
vistaa yrityksen nakyvyytta ja tavoittavuutta. Wordstreamin (2024) mukaan on kuitenkin tar-
keaa, etta yritys on sellaisissa kanavissa, joihin on resursseja panostaa ja jotka tavoittavat
oikeat kohderyhmat. Yrityksen ei ole tarkoituksenmukaista valttamatta olla kaikissa kana-
vissa, jos resurssit eivat riita kaikkien kanavien yllapitoon ja osa kanavista ei tavoita oikeita

kohderyhmia.

Hakukoneoptimointi (SEQ) parantaa yrityksen verkkosivuilla kavijamaaraa lisdamalla naky-
vyytta hakukoneissa. Se edistdad myds kivijalkamyymalan myyntia. (Komulainen 2023, 245).
Sen yllapito ei kuitenkaan ole vain kertaalleen tehty toimenpide vaan se vaatii jatkuvaa yl-
l&pitoa, jotta potentiaaliset asiakkaat eivat paady kilpailijoiden sivustolle, silla hakukoneet
paivittavat algoritmejaan tiuhaan. (Lahtinen ym. 2024). Aina on syyta testata nakyvyytta
hakukoneissa eri ratkaisuilla, silld optimaaliset ratkaisut eivat ole julkisesti tiedossa. Muu-
tokset algoritmeissa voivat aiheuttaa suuria muutoksia yrityksen nakyvyydessa hakuko-
neissa. (Kananen, 2018 161).

Hakukoneoptimoinnin avulla luodaan kysyntaa yrityksen tuotteelle seka varmistetaan niiden
I6ytyminen hakukoneesta. Ongelma- ja lopputulostietoiset asiakkaat hydtyvat eniten haku-
koneoptimoinnista, silla heille pyritdan opettamaan, miten yrityksen tuotteella tai palvelulla
saadaan ratkaistua heidan ongelma. Tuotetietoiset asiakkaat puolestaan I6ytavat yrityksen
juuri silloin he etsivat tuotetta tai palvelua. Taysin tietoisten kohdalla yrityksen I6ytyminen
hakukoneesta on yhta tarkeaa, mutta lisdksi on poistettava ostamisen esteet ja optimoitava
sivuston kaytettavyys CRO eli konversio-optimoinnin avulla. SEO-CRO yhdistaa hakukone-
ja konversio-optimoinnin siten etta verkkosivuston nakyvyys hakukoneissa paranee samalla
kun kehitetdan kayttdkokemusta ja konversioastetta. Sivuston rakenteen, sisallon ja kaytet-
tavyyden optimointi parantaa kayttékokemusta, mutta toimii myds signaalina hakukoneille,

mika voi johtaa parempiin sijoituksiin hakukoneissa. (Lahtinen 2024, 202).

Lahtisen (203, 2024) mukaan domainin eli verkkosivuston tunnuksen on oltava vahva, silla

hakukoneet arvioivat siten sivuston luotettavaksi ja suosituksi. Vahvuuteen vaikuttaa eniten
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se, kuinka paljon muilla sivustoilla on kyseisen sivuston linkkeja, silla ne nayttaytyvat haku-
koneille sivuston suositteluina. Lahtisen mukaan teknisen toimivuuden varmistaminen ta-
kaa sen, etta sivusto varmasti 16ytyy hakukoneesta. Tekniseen toteutukseen liittyy useita
pienia tekijoita, jotka vaikuttavat hakusijoitukseen ja pahimmillaan hakukone ei |16yda koko
sivustoa. Tekninen toimivuus voidaan varmistaa auditoinnilla ja sen perusteella tehtavilla
korjauksilla. Kanasen (180, 2018) mukaan sivuston latautumisaika, fonttikoko, url:n pituus
seka uloslinkitykset muille verkkosivuille ovat huomioitavia asioita, joita optimoimalla voi-

daan sijoittua hakukoneilla paremmin kuin Kilpailijat.
Act

Lahtisen ym. (227, 2024) mukaan Act-vaiheeseen kuuluu sivustovierailijan muuttaminen
tunnistetuksi liidiksi. Keskeisin markkinoinnin keino on sisaltomarkkinointi, jonka avulla luo-
daan ostopolkuja eri ostajapersoonille, jotka ovat eri tietoisuudentasoilla. Yrityksen eri ka-
navien kayttdminen tuo erilaiset asiakasryhmat sivustolle. Chaffeyn & Ellis-Chadwickin
(2019) mukaan tehokas Act-vaihe rakentuu useista kosketuspisteistd, jotka toimivat integ-
roidusti keskendan. Omnikanavaisuuden my6ta asiakkaat kohtaavat brandin eri kanavissa,
jossa jokaisella kanavalla on selkeé rooli, varmistaa sen, ettad asiakaspolku on saumaton ja
johdonmukainen. Komulaisen mukaan (86, 2023) alussa kannattaa suosia yhta tai kahta
kanavaa, joihin tuottaa sisaltéa. Olennaisinta on 16ytaa ne kanavat, joita yrityksen asiakkaat

suosivat eniten.

Lahtisen mukaan (237, 2024) Act-vaiheen tarkoitus on tuoda yritykselle uutta kysyntaa ja
pitdd olemassa olevasta kysynnasta kiinni. Jalkimmaiseen kuuluvat tuotetietoiset ja taysin
tietoiset asiakkaat. Tallainen asiakas on jo tutustunut toimialaan ja on mahdollisesti ostanut
kilpailijan tuotteita. Han haluaa selvittda mika yritys vaikuttaa hanen tarpeisiinsa sopivam-
malta. Erityisesti asiantuntijuutta myyvan yrityksen on vakuutettava asiakas uusilla ideoil-
laan ja opettamalla asiakasta sisallollaén. Uuden kysynnan luomisessa markkinointi koh-

distetaan taysin tietamattomille, ongelma- ja lopputulostietoisille asiakkaille.

Monikanavaisuuden onnistunut toteutus vaatii analytiikan hyédyntamista ja datapohjautu-
vaa personointia. Datan avulla saadaan ymmarrysta, miten eri kanavat vaikuttavat asiak-
kaan kayttaytymiseen ja milla hetkella asiakas on valmis siirtymaan aktiivisempaan toimin-
taan. Kun kaikki kanavat ovat synkronoituja, varmistetaan asiakkaalle tarjotun sisallon saa-
minen oikeaan aikaan riippumatta siita, missa vaiheessa on asiakaspolulla. Lopputuloksena
syntyy saumaton asiakaskokemus, joka mahdollistaa asiakkaan matkan kohti pitkaaikaista
sitoutumista. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019)

Convert
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Convert-vaiheen sisaltojen linkityksella toisiinsa on suuri merkitys asiakkaan etenemisella
ostopolulla. Convert-vaiheessa monikanavaisuuden merkitys korostuu, silld asiakas on
mahdollisesti tutustunut yrityksen taustoihin ja tarjontaan monien eri kanavien kautta. Con-
vert-vaiheessa asiakas on kiinnostunut, mutta ei vielda maksua suorittanut asiakas. Tavoit-
teena onkin saada asiakas saada suorittamaan konkreettinen ostotoimenpide, joko tarjous-
pyyntdna tai ostona. (Lahtinen 2024, 257). Tarkeaa on poistaa kaikki esteet, jotka hidasta-
vat asiakkaan paatoksentekoa. Selkeat toimintokehoitteet ja helppokayttoisyys ovat avain-
asemassa asiakkaan kayttékokemuksen kannalta eri ostopolun vaiheissa (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019.)

Lahtisen ym. (265, 2024) mukaan sisaltdmarkkinointi on yksi tarkeimmista markkinoinnin
keinoista Convert-vaiheessa, jossa paatavoite on vakuuttaa asiakas siita, etta yksikaan kil-
pailija ei tayta sen tarpeita yhta hyvin. Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) painottaa, etta kay-
tettavan sisallon on oltava tarkkaan maariteltya ja segmentoitua ja sen tulee myos vastata

eri asiakasryhmien tarpeisiin sekd ostopolun eri vaiheisiin.

Convert-vaiheen sisallét voidaan jakaa neljdan eri kategoriaan: tuote-/palvelusivuihin, rat-
kaisusivuihin, referenssitarinoihin seka itsenaista ostamista edistaviin asioihin, kuten lasku-
reihin ja tuotevalitsimiin. Tuote- tai palvelu kannattaa kuvata asiakkaan kokemien ongel-
mien ja tavoitteiden avulla. Ensin taytyy kuitenkin listata eri ostajapersoonien tavoitteet, on-
gelmat seka tarpeet. Taman jalkeen ainoana tehtdvana on kertoa, miten tuote ratkaisee
nama ongelmat ja tarpeet. (Lahtinen 2024, 265). Tuote- ja palvelusisaltéjen runko voisi

nayttaa esimerkiksi talta:

"Onko sinulla téllainen [tavoite], mutta [ongelma] estdd sen saavuttamisen? Olisiko
hienoa, jos sen sijaan pystyisit [tarve]? Meiddn tuotteemme avulla [ostajapersoona]
pystyy ratkaisemaan [ongelman] ja [saavuttamaan tavoitteensa], koska [néin ratkai-

semme ongelman ja tdytdmme tarpeen].”

Ratkaisusivut kertovat millaisiin kayttékohteisiin tuote- tai palvelu soveltuu. Palveluiden koh-
dalla useampi palvelu on mahdollisesti niputettu yhdeksi kokonaisuudeksi. Tama useimmi-
ten sopii asiakkaille paremmin, silla harvoin ostetaan yhta tiettya palvelua, vaan kaivataan
kokonaisvaltainen ratkaisu. (Lahtinen 2024, 266-267)

Referenssitarinoihin johtava linkki kannattaa sijoittaa ylanavigaatioon, tuotesivulle, etusi-
vulle tai sdhkdpostiallekirjoitukseen. Referenssitarinoissa keskitytaan tarpeeseen, mika on
johtanut ostohaluun, jonka jalkeen siihen miten yritys on onnistunut saavuttamaan tavoitteet

ja miten asiakkaan kaipaama arvo on realisoitunut. (Lahtinen 2024, 267-268)
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Lahtisen ym. (268, 2024) mukaan itsenaista ostoprosessia tukevat ostajan oppaat, tuote-
valitsimet ja laskurit auttavat asiakasta kiinnittdmaan huomiota asioihin, joka vaikuttavat
esimerkiksi tuotteen valintaan. Lisaksi asiakas voi selvittda tuotteen tai palvelun hinnan las-
kurin avulla, mika voi parhaimmillaan saastaa yrityksen myyjan tydaikaa, kun asiakas on
tietoinen tuotteen hinnasta eika nain ollen tuotteen hinta tule asiakkaalle yllatyksena siina
vaiheessa, kun myyja on kayttanyt tydaikaansa. Chaffey & Ellis-Chadwickin (2019) mukaan
monikanavainen ja integroitu sisaltd ohjaa asiakkaan sujuvasti kohti konversiota. Kun kai-
kissa kosketuspisteissa viestintd on yhtenaista, se vahentda asiakkaan epavarmuutta ja

tekee paatdoksentekoprosessista intuitivisemman.

Lahtisen ym. (270, 2024) mukaan markkinoinnin automatisaation avulla saadaan automa-
tisoitua markkinoinnin rutiinitehtavia. Segmentointia hydédynnetadan markkinoinnin automa-
tisaatiossa kohdennettujen viestien lahettamiseen. Itse keratty data esimerkiksi verkkosi-
vuston kavijaseurannasta, markkinoinnin automatisaatiosta ja CRM:sta on tarkeaa, silla kol-
mannen osapuolen evastedatan keraaminen vaikeutuu entisestaan, mika vaikeuttaa mak-
setun mainonnan kohdentamista. Keratyn datan avulla saadaan luotua parempia ennustus-
malleja tekoalya hyddyntden. Tama mahdollistaa asiakkaiden jakamisen kaytoksensa pe-
rusteella ryhmiin ja niihin, jotka ovat kaikista ostovalmiimpia. Komulaisen (260, 2023) mu-
kaan markkinoinnin automaatiossa ihminen maarittaa asiakkuudenhoitomallit ja automaa-
tio-ohjelmat (esim. Mailchimp ja Hubspot) toimivat tyévalineina personoitujen viestien ajoit-
tamisen ja lahettdmisen kanssa halutulle kohderyhmalle. Chaffeyn & Ellis-Chadwickin
(2019) mukaan Convert-vaiheen menestys edellyttada jatkuvaa dataan perustuvaa optimoin-
tia ja mittaamista. Analytilkan avulla voidaan tunnistaa mahdolliset pullonkaulat ja testata
erilaisia versioita konversion parantamiseksi. Konversioprosentteja saadaan parannettua
esimerkiksi A/B-testauksella ja personoidulla viestinnalld. Nam& omnikanavaiset toimenpi-
teet mahdollistaa yrityksen reagoimisen reaaliaikaisesti asiakkaiden kayttdytymiseen ja mu-

kauttamaan markkinoinnin toimenpiteita sen mukaisesti.

Konversio-optimoinnilla keskeisinta on tunnistaa verkkosivun ongelmakohdat ja 16ytaa kei-
not asiakaskokemuksen parantamiseksi. Prosessi aloitetaan verkkosivuston auditoinnilla,
jossa kerataan tietoa kavijoiden toiminnasta. Taman jalkeen laaditaan analyysi, jonka pe-
rusteella tunnistetaan kehitystarpeet, joita parannetaan erilaisien testauksien avulla. Tavoit-
teena on saada sivustolla kavija toimimaan halutulla tavalla aiempaa todenndkdisemmin.
Kaytannon asiat sivuston toimivuuden kannalta kuten latausnopeus, mobiilikaytettavyys ja
sivuston navigaatio ovat avainasemassa. Naiden lisdksi on tarkeaa, etta yrityksen arvolu-
paus tulee olla selkea ja esilla etusivulla. Yhteydenottopainikkeen tulee myds olla aina na-
kyvissa esimerkiksi joko leijuvana painikkeena tai chat-ominaisuutena. (Lahtinen ym. 2024,

276-278). Looker Studion (ent. Google Data Studio) avulla voi yhdistaa dataa kymmenista
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eri lahteista (some-kanavat, Google Ads, Google Analytics SQL-tietokannat jne.) Super-

metricsin kautta saa raportin halutuista kanavista. (Komulainen 2023, 314).
Engage

Engage-vaihe alkaa siitd, kun asiakas ostaa tuotteen tai palvelun yritykselta. Tarkein tavoite
tassa vaiheessa on sitouttaa asiakas yritykseen, silla olemassa oleville asiakkaille on hel-
pompi myyda kuin uusille asiakkaille. Hyvin tehdylla engage-vaiheen markkinoinnilla saa-
daan kannustettua asiakkaita toimimaan yrityksen suosittelijoina ja varmistamaan yrityksen

kasvu suuremman asiakaspidon myota. (Lahtinen ym. 2024, 287).

Engage-vaihe vaatii onnistuakseen kolmen asian toteutumisen. Ensimmaisena asiakkaan
tulee saada yritykselta se arvo, joka hanelle on luvattu myyntiprosessien aikana. Asiakkailta
kannattaa jatkuvasti kerata palautetta ja analysoida niitad. Analysoimalla saatua dataa, voi-
daan tunnistaa kriittisia kehityskohteita, jotka voidaan integroida osaksi yrityksen kehitys-
suunnitelmaa. Toinen asia on, etta asiakkaan pitda kokea arvostusta, jota yritys voi esimer-
kiksi osoittaa huomioimalla nykyisia asiakkaita edullisemmalla hinnoittelulla tai olemaan ak-
tiivisia vuorovaikutuksessa eri kanavissa. Kolmanneksi asiakkaan tulee saada maarittaa
vuorovaikutuksen taso. Asiakkaat ovat erilaisia sen suhteen, kuinka usein haluavat kuulla
yrityksesta ostotapahtuman jalkeen. Osa haluaa kuulla yrityksesta kaikissa kanavissa ja
saada usein uutiskirjeita, kun taas jotkut eivat halua kuulla yrityksesta lainkaan, vaikka oli-
sivatkin tyytyvaisia asiakkaita. Asiakasuutiskirjeen vastaanottajat voidaan segmentoida ryh-
miin sen mukaan, kuinka usein uutiskirje lahetetaan heille. (Lahtinen ym. 2024, 288). Sitou-
tumista yritykseen lisda myds yhteisollisyyden mahdollistaminen asiakkaille esimerkiksi
live-tapahtumien ja webinaarien avulla, joiden kautta asiakkaat voivat osallistua seka jakaa

kokemuksiaan ja tuntea olevansa osa yhteis6a (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019.)
Measure

Jotta yritys voi saavuttaa tavoittelemaansa kasvua on digimarkkinoinnissa tarkeaa huomi-
oida niiden signaalien mittaaminen, jotka vievat kohti kasvutavoitteita. Mittaamisella tulee
olla strategia, jotta sitéd voidaan johtaa. Strategiassa ensin arvioidaan nykytilaa; datan hy6-
dyntamisen tasoa, datan maaraa seka luotettavuutta. Taman jalkeen luodaan mittaussuun-
nitelma, josta kay ilmi mika on tarkeaa tietoa yritykselle ja mitad halutaan mitata. (Lahtinen
ym. 2024, 187)

Markkinoinnin mittaus tasapainoisesti ja pitkajanteisesti vaatii toimiakseen mittareiden ase-
tannan eri tavalla eri vaiheisiin. Myds mittareiden analysointi vaatii eri aikavaleja niiden seu-
raamiseksi. Varsinainen markkinoinnin johtaminen jatkuu teknisen toteutuksen jalkeen ra-

portoinnilla. Dashboard toimii erinomaisena tydkaluna, jonka avulla voidaan visuaalisesti
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tarkastella kanavakohtaisia lukuja, kampanjakohtaisia tietoja seka markkinoinnin kokonai-
suutta. (Lahtinen ym. 2024, 188). Mittaus on Mrace-mallin joka vaiheessa mukana yrityksen
maarittaman strategian ja mittaussuunnitelman mukaisesti. Mittaussuunnitelmaa voidaan
paivittdd, mikali halutaan mitata eri asioita kuin aiemmin. Digitaalinen ymparisté muuttuu
jatkuvasti, joten mukautuvuus tulee huomioida yrityksen digitaalisen markkinoinnin strate-

giassa ja mittaussuunnitelmissa.



40

5 Tutkimus pk-yritysten kokemuksista omnichannelista

Tutkimusosassa pyrittiin saamaan vastaukset johdannossa esitettyihin kysymyksiin koskien

pk-yritysten kokemiin haasteisiin omnikanavaisuuteen liittyen. Kysymykset olivat:

» Onko omnikanavaisuus haasteellista pk-yrityksille? Jos on, mitka ovat siihen

vaikuttavat tekijat?
Alakysymys:
» Mita eri mahdollisuuksia omnikanavaisuus voi tuoda pk-yrityksille?

Tutkimus toteutettiin laadullisena haastattelututkimuksena, jotta saataisiin mahdollisimman
laajasti tietoa yritysten kokemuksista omnikanavaisuudesta. Haastattelut toteutettiin teema-
haastatteluina, jotta haastateltavilla on mahdollisuus kertoa nédkemyksistaan ja kokemuk-
sistaan monipuolisesti ja laajasti. Sarajarven & Tuomen (2018) mukaan teemahaastattelun
etuna on, se ettd tarkkaan maaritettyja kysymyksia ei ole maaritelty, vaan on tietyt teemat,
joihin perustuvilla kysymyksilla pyritddn saamaan vastauksia maariteltyyn tutkimusongel-
maan. Teemahaastattelussa ei voi kuitenkaan kysya mita tahansa, vaan keskittyminen on
kuitenkin saada vastauksia tutkimuksessa maariteltyyn ongelmaan. Teemahaastattelun
etuna on se, etta haastattelun aikana voidaan esittda tdsmentavia kysymyksia. Teemahaas-
tattelu sopi tahan tutkimukseen hyvin, koska tutkimukseen on valittu erilaisia yrityksia, joihin
ennalta maaratyt kysymykset eivat valttamatta sopisi kaikille yrityksille tarkoituksenmukai-
sesti. Teemahaastattelun muokattavuus tilanteeseen sopivaksi tekee siitd sopivan tahan

tutkimukseen.

Hirsjarven ym. (165, 1997) mukaan laadullisessa tutkimuksessa kaytetdan induktiivista
analyysia, jonka tarkoituksena on I6ytaa odottamattomia seikkoja tutkittavasta ilmiésta. En-

nen varsinaista analyysia kaikki haastattelut nauhoitetaan ja litteroidaan.
5.1 Tutkimusmenetelmat ja analyysi

Tassa tutkimuksessa teoreettiset kasitteet konkretisoitiin kysymyksiksi, jotka perustuvat
teoreettisessa viitekehyksessa tutkittaviin aiheisiin ja kasitteisiin. Haastattelurungon raken-
tuminen perustuu myos tutkijan esiymmarrykseen aiheesta, mika ohjaa teemojen muodos-
tumista. (Eskola & Suoranta 1998). Haastattelurungon teemoiksi muodostuivat: asiakasko-
kemus, asiakaspolkujen johtaminen, omnikanavaisuus ja strategiat. Teeman omnikanavai-

suus haastattelurunkoon oli hyédynnetty omnikanavaisen asiakaskokemuksen mittareita,
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jotka oli esitetty teoreettisessa viitekehyksessa. Nama viisi mittaria olivat: liitettavyys, integ-

rointi, johdonmukaisuus, joustavuus ja personointi.

Aineistoa analysoitiin litteroidun haastatteluaineiston perusteella sisalldnanalyysimenetel-
malla. Puusan & Juutin (2020) mukaan sisallénanalyysin tavoitteena on jarjestaa aineisto
tiiviiseen ja selkedan muotoon, siten ettd olennainen sisaltdé sailyy ennallaan. Tuomi & Sa-
rajarven (2018) mukaan kun ehea kokonaisuus on luotu, on mahdollisuus tehda johtopaa-
toksia tutkittavasta ilmiosta. Sisallonanalyysi auttaa jasentdmaan empiirista aineistoa tul-
kintoja varten. Analyysilla pyritaan selkiyttamaan aineistoa, jotta voidaan tehda luotettavia
ja selkeita johtopaatoksia tutkittavasta ilmiosta. Aluksi aineisto pilkotaan osiin, kasitteellis-

tetdan ja kootaan uudestaan loogiseksi kokonaisuudeksi.

Analyysin ensimmaisessa vaiheessa etsittiin tutkimuskysymyksen ja teoreettisen ajattelun
kannalta olennaisia seikkoja haastatteluaineistoista. Aineiston analysoinnissa kaytettiin

apuna teemoittelua ja tyypittelya ennen varsinaista analyysia.

Teorialdhtbisessa sisalldnanalyysissa teoria nojaa tiettyyn malliin tai teoriaan. Mallin perus-
teella maaritelldan tutkimuksen kohteena olevat kasitteet. Aineiston analyysia ohjaa aikai-
semman tiedon perusteella oleva teoria. (Tuomi & Sarajarvi 2018). Tutkimuksessa testa-
taan tietoa uudessa kontekstissa eli pk-yritysten nakokulmasta perustuen teoreettisessa

viitekehyksessa kasiteltyihin markkinoinnin teorioihin ja malleihin.

Sisallonerittelylla tarkoitetaan sisallon kuvaamista kvantifioimalla ja sitéd voidaan kayttaa si-
séllénanalyysin tukena (Tuomi & Sarajarvi 2018). Tassa tutkimuksessa sisallonerittelya

kaytettiin analyysin lisdksi havainnollistamaan maarallista eroavaisuutta tutkimustuloksissa.
5.2 Haastattelun toteutus

Haastattelu toteutettiin neljalle paijathamalaiselle pk-yritykselle, joihin otettiin yhteyttd sah-
kopostilla ja LinkedInin kautta. Haastattelukutsuja I&hetettiin paasaantdisesti sellaisille yri-
tyksille, jotka olivat entuudestaan tuttuja paikallistuntemuksen tai oman kiinnostuksen
kautta. Haastateltavien kanssa sovittiin aika videohaastatteluun, joka kaytiin Teams-sovel-
luksen valityksella. Haastateltaville 1ahetettiin etukateen kalenterikutsun yhteydessa tietoa
omnikanavaisuudesta, jotta he ymmartaisivat aihealueen ja kasitteen paremmin, silla om-
nikanavaisuus kuitenkin on melko tuore ja tuntematon kasite vield Suomessa. Haastatelta-

vat olivat asemassa, jossa vastaavat yrityksen markkinoinnista.

Haastattelua varten oli laadittu apukysymyksia ennalta maaritettyjen teemojen ymparille,
joita pystyi muokkaamaan haastatteluun ja toimialaan sopivaksi tarvittaessa (Liite 1). Tee-

mahaastattelun aikana varmistetaan tiettyjen teemojen lapikdyminen haastateltavien
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kanssa, mutta niiden jarjestys ja laajuus saavat vaihdella haastattelujen valilla (Valli 2018.)
Teemat kysymysten taustalla olivat asiakaskokemus, asiakaspolkujen johtaminen, kanavat
ja niiden valinta seka yrityksen strategiat. Haastattelun joustavuus mahdollisti kysymysten
taydentamisen, jatkokysymysten esittamisen, seka kasitteiden selventamisen haastatelta-

valle.

Haastateltavien saaminen tutkimukseen osoittautui kohtalaisen haastavaksi ja tyolaaksi,
silld monet yritykset vastasivat olevansa liian kiireisia osallistuakseen tutkimukseen. Sah-
kopostiyhteydenottoja lahetettiin yrityksille useita kymmenia, LinkedInin kautta viisi yhtey-
denottoa seka yksi kontakti yritykseen tapahtui fyysisesti paikan paalla. Joillekin yrityksille
soitettiin muutaman paivan jalkeen sahkdpostiyhteydenoton jalkeen, jolloin kavi ilmi, etta
sahkopostiviesti oli mennyt roskapostikansioon. Soittaminen joissain tapauksissa lisasi kiin-
nostusta osallistua tutkimukseen, varsinkin jos sahkopostiviestia ei ollut lainkaan huomattu.
Kaikkiin yrityksiin soittaminen ei ollut mahdollista, silla yhteystietoja ei ollut verkkosivuilla

saatavilla.

Haastattelujen kesto vaihteli 40 minuutista 50 minuuttiin, vaikka alun perin oli aikataulutettu
haastattelun kestavan noin 30 minuuttia. Joidenkin haastattelujen aikana tarvitsi jonkin ver-
ran tdsmentaa kysymyksia ja avata kasitteistda, jotta kysymyksiin vastaaminen oli ylipaa-

taan mahdollista.
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6 Tutkimuksen tulokset

Haastatteluja toteutettiin nelja ja niistd saadut tulokset on esitetty haastattelujen pohjalla
olevien teemojen avulla. Teemat haastatteluissa ja tuloksien analysoinnissa ovat: asiakas-
kokemus, asiakaspolkujen johtaminen, omnikanavaisuus ja strategiat. Valittujen teemojen
avulla pyrittiin kartoittamaan yrityksen nykytilaa ja mahdollisia haasteita omnikanavaisuu-
den suhteen. Taman jalkeen tutkittiin avulla yrityksen kehitystarpeita ja mahdollisuuksia om-
nikanavaisuuden suhteen perustuen teoreettisessa viitekehyksessa tutkittuja strategioita ja

teoriaa.

HAASTATELLUT YRITYKSET

Polkupyoraala

L Myymala, verkkokauppa, somekanavat
Elintarvikeala
Yritys B Kahvilamyymala, verkkokauppa,

somekanavat

Kuntosaliala
Yritys C Kuntosali, verkkokauppa, somekanavat,
mobiilisovellus

Myllyala
Yritys D Kahvilamyymala, verkkokauppa,
somekanavat

Taulukko 2. Haastatellut yritykset ja kanavat, joita kayttavat liiketoiminnassa
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6.1 Omnikanavaisuuden nykytila ja mahdolliset haasteet
6.1.1 Asiakaskokemus

Haastatteluissa yritysten tavoiteltuja asiakaskokemuksia oli kuvailtu eri tyyppisin adjektii-

vein; elamyksellinen, paras, ainutlaatuinen, helppo ja historiallinen.

Yritykset C ja D seuraavat asiakaskokemuksia somessa tehtavien kyselyiden avulla. Yrityk-
set A ja B eivat talla hetkelld seuraa asiakaskokemuksia, mutta se on ollut suunnitteilla.

Syyna miksi asiakaskokemuksia ei ollut seurattu, on resurssien puute.
6.1.2 Asiakaspolkujen johtaminen

Yritykset C & D ovat tehneet asiakas- tai palvelupolkukuvauksen, ja yrityksille A & B asia-
kaspolkukuvaus termina ja menetelmana oli vieras, joten nain ollen naissa yrityksissa ei
polkukuvausta ollut tehty. Yritys B:ssa asiakaspolun katkeamisen kannalta kriittiseksi teki-

jaksi tunnistettiin verkkokaupan toiminnallisia tekijoita, seka toimituskulut.

Yrityksissa A, B & C kivijalkamyymalaa ja fyysista asiointia pidettiin keskiossa, ja word-of-
mouth eli puskaradio koettiin tarkeana yrityksen kokemusten leviamisessa ihmisten tietoi-
suuteen. Yritys D:ssa suurten yritysmuutosten johdosta keskittyminen on enemman digi-

taalisissa kanavissa, sekd myynnin keskittymisessa paivittaistavarakauppoihin.
6.1.3 Omnikanavaisuus

Yritys A pitda verkkokauppaa ikdan kuin nayteikkunana tuotteilleen, jotta asiakkaat voivat
nahda valikoiman verkkokaupassa, jonka jalkeen kdydd myymalassa koeajamassa tuo-
tetta, josta syntyy mahdollinen ostopaatds. Taman jalkeen asiakas voi ostaa tuotteen myy-
malassa tai verkkokaupassa. Yritys B:ssa koettiin asia painvastoin eli kivijalkamyymala toi-
mii ikdan kuin nayteikkunana brandille ja tuotteille, mutta paapaino on verkkokaupassa ja

yritysmyynnissa.

Kaikilla yrityksilla on kaytossaan kanavina kivijalkamyymala, verkkokauppa seka erilaisia
sosiaalisen median kanavia. Yritys C:lla on lisdksi kaytdssdan oma mobiilisovellus. Haas-
tateltavat yritykset pitivat padasiassa kanavavalintaa helppona, mutta poikkeuksena Yritys
D toi esiin kanavavalinnan haasteellisuuden seka kanavien yhdenmukaisen sisallontuotta-

misen.

"Téné pdivana digitaalisten kanavien hallinta niin kun silld tasolla mitd se voi niinku
parhaimmillaan olla, niin aika nopeasti tullaan siihen, etté itse sen yrittdjadn osaaminen

ei riitd. Siihen tarvitaan ulkopuolista apua ja sitten juuri se, ettd ne kanavat on myds
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aika erilaisia keskend&én, etté riittdéko vaikka yksi kanava. Vai voiko olla niin etté pien-
yrittéjélle vaikka, ettd jos on yksi ihminen, joka tekee somea niin pystyyké se teke-
mdéan niinku niin eri tyyppistd somea erilaisille kohderyhmille, etté se hallitsisi vaikka
sen yrityksen kaikki kanavat niin t&a on tdmmoinen ihan jokapéaivéinen keskustelu

mitd meillékin k&dyda&éan.

Ennen kuin kaikki on suunniteltu ja strategioita ja resursoitu, niin sité jatkuvaa yhden-

mukaista niinku kanavan siséltbé asiakkaalle niin ei synny.”

Tutkimuksessa yritykset tunnistivat omnikanavaisia asiakaspolkuja kanavien valilla ja kai-
killa yrityksilla on kaytdssaan click and collect -palvelu, jossa asiakas saa verkkokaupasta
ostettua tuotteen ja noudettua tuotteen myymalasta. Suurimmaksi haasteeksi omnikanavai-
suuden taydelle hydédyntamiselle tunnistettiin resurssien puute. Yritykset A & B mainitsivat
resurssien puutteen lisaksi myds teknologian tuomat haasteet, seka sen, etta ei ole tar-

peeksi osaamista tai osaavaa henkil6a, joka johtaisi verkkokauppaa tai markkinointia.

Yrityksen A haastattelussa kerrottiin omnikanavaisten asiakaspolkujen toteuttamiseksi vaa-

dittavan vaivannak6a seka mielenkiintoa ja uteliaisuutta kehittaa asiaa.

“lhan ensi alkuun se vaatii jonkun verran tyotéa, etté siihen jaksaa niinku lahteé viitsii
kehittaa sitd asiaa.Ja tietylla tapaa sellaista mielenkiintoa ja uteliaisuutta asiaa koh-

taan.”

Yritys D:n haastattelussa omnikanavaisuuden kuvattiin vaativan erityisesti sen sisallytta-

mista yrityksen strategiaan, seka suunnittelua ja taloudellisia resursseja.

"No se on oltava mietitty yrityksen strategiassa. Yksi tarkeits, ettd sen pitéé olla osa
sité strategiaa, ettd ndméa on ne kanavat ja téda on ettéd milla tavalla me viestitdan ja
se ndé on ne viestintdkanavat, ettd mitka valitaan. Se vaatii paljon ajatustyéta ja re-

sursseja myds niinku rahallisesti.

Yritys C:lld omnikanavaiset asiakaspolut nakyvat siten, ettd asiakas, joka on verkkokau-
passa valinnut tuotteen ostoskoriin ja keskeyttdd ostamisen, analytiikka havaitsee peruun-
tuneen ostotoimen, jolloin asiakaspalveluun valittyy asiasta tieto. Asiakas kontaktoidaan ja
kysytaan, liittyikd ostamiseen haasteita. Syyna on saattanut olla esimerkiksi tydsuhde-edun
palveluntarjoajan tekninen haaste oston suorittamiselle ja edun hyodyntamiselle. Talloin
asiakas voidaan ohjata asioimaan fyysisesti paikan paalla suorittamaan osto loppuun tai
asiakas voi maksaa ostoksen tyosuhde-etu palvelutarjoajan kautta mobiilisovelluksella, jol-
loin asiakaspalvelun henkil6 kuittaa maksun ja tarjoaa QR-koodin kuntosalille kirjautumista
varten. Tassa esimerkissd asiakaspolku on uhannut katketa, mutta datan ja nopean kon-

taktoinnin avulla asiakaspolku on saatu jatkumaan saumattomasti ja asiakas lisaksi
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mahdollisesi kokee saavansa henkildkohtaista palvelua. Tassa tapauksessa on pienen yri-
tyksen etu, etta asiakas saadaan henkilokohtaisesti kontaktoitua nopeasti ja pystytaan tar-

joamaan henkilékohtaista palvelua.

Yrityksilld A, C & D on yhdenmukainen tuotevalikoima kivijalkamyymalassa ja verkkokau-
passa. Hinnastot ovat myds yhdenmukaiset lukuun ottamatta Yritys C:t3, jolla on myynnissa
yritys- ja opiskelija-alennuksiin oikeuttavia tuotteita, joita ei voi ostaa verkkokaupasta. Sen
sijaan Yrityksella B ei ole aivan kaikkia samoja tuotteita myymalassa ja verkkokaupassa.
Myymalan puolella valikoima on suppeampi ja verkkokaupassa puolestaan laajempi. Verk-

kokaupasta kuitenkin saa tilattua kaikki tuotteet myymalaan noudettavaksi.

Omnikanavaisuuden haasteet on kuvattu alapuolella olevassa taulukossa 3. Yrityksissa A
ja B on koettu haasteina erityisesti teknologia, osaaminen ja resurssit. Taman lisaksi nousi
Yrityksen A haastattelussa esiin some-viestinnan haastavana kokeminen. Yritys C kokee
ajankaytodn olevan haaste, sillda omnikanavaisuus vaatii yritykselta paljon ajankaytéllista pa-
nosta. Yritykset C & D kokevat suunnittelun olevan haasteena. Omnikanavaisuuden suun-
nittelu vaatii osaamista seka aikaa, johon ei valttdamatta tyétunnit tai osaaminen riita. Yritys
C toi haastattelussa esiin, etta teknologia ja kanavat mahdollistavat yrityksille omnikanavai-

suuden rakentamisen, mutta korosti sita, etta se sen toteuttaminen vaatii panosta ja aikaa.

Yritys A

Yritys B

Yritys C

Yritys D

Taulukko 3. Omnikanavaisuuden haasteet yrityksittain
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Tutkimuksen mukaan pienet ja keskisuuret yritykset kokevat haasteita resursoinnin ja ajan-
kaytdn kanssa, silla kaikkia yrityksen toimintoja ei ole vastuullistettu ulkopuolisille toimijoille,
joten markkinoinnista ja toimintojen suunnittelusta vastaaminen jaa yrittajan vastuulle. Yri-
tys D:lla on mainostoimisto hoitamassa yrityksen markkinointia, mutta silti omnikanavaisuu-

den toteutuminen vaatii yrittgjalta suunnittelua ja resursointia.
6.1.4 Strategiat

Kaikilla haastatelluilla yrityksilla on jollain tasolla brandistrategia laadittuna. Yritys D:ssa
brandistrategiaa paivitetaan lahiviikkojen aikana, silla yrityksessa on suuret muutokset lii-
ketoimintojen kasvun ja uusien tuotteiden johdosta. Yritys D:ssa strategia tulee jatkossa

keskittymaan enemman yritysmyyntiin ja sita kautta liiketoiminnan kasvattamiseen.

Yritys B:ssa brandistrategia on jaettu kahtia siten, etta kahvilalle on oma brandinsa ja tuot-
teille oma. Tama nakyy myos markkinoinnissa ja kanavavalinnoissa, siten etta kahvilalle ja

tuotebrandille on erilliset omat somekanavat lahinna kansainvalistymisten takia.

Lahes kaikilla yrityksilld on kasvuhakuisuutta paitsi Yritys C:ll3, jossa koetaan, ettd yhden
toimipisteen hallinnointi vie jo kaiken ajan, joten panostus pysyy yhden toimipisteen yritta-
jyydessa. Muiden yrittajien kasvutavoitteet liittyvat toimipistemaarien, verkkokauppatoimin-

nan tai likkevaihdon kasvattamiseen.

Yritys C, jolla ei ole kasvutavoitteita on kuitenkin panostanut omnikanavaisuuteen lahinna
kilpailijoista erottautumisen takia ja koronavuosina olleiden erilaisten vaikeuksien vuoksi.
Korona-aika laittoi yrittgjat tilanteeseen, jossa piti kehittaa liiketoimintaa eri tavalla ja erot-

tautuvasti muista kilpailijoista.
6.2 Omnikanavaisuuden mahdollisuudet — ratkaisuja neljalle yritykselle

Omnikanavaisuuden tuomia mahdollisuuksia ja kehitysideoita neljalle haastatellulle yrityk-
selle on tarkasteltu teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltyjen markkinoinnin strategioiden

avulla, jotka tukevat omnikanavaisuuden toteutumista.

Omnikanavaisuus mahdollistaa pk-yrityksille paremman kilpailukyvyn digitalisaation myéta
tulleen suuren tarjonnan keskella. Pk-yrityksilla on kansainvalisiin toimijoihin nahden pa-
remmat edellytykset yhdistaa kivijalkamyymalassa tarjottava ammattitaito ja asiakkaille per-
sonoitujen ratkaisujen tarjoaminen yhdistetysti muiden kanavien kanssa. Tama mahdollis-
taa paremman ja saumattoman asiakaskokemuksen tarjoamisen yrityksen asiakkaille.

Asiakaskokemuksen kehittamistd varten olisi tarkeda mitata asiakaskokemusta, jotta
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voidaan suunnitella asiakaskokemuksen parantamista sovituilla toimenpiteilla ja nain koh-

dentaa markkinointia tehokkaammin ja personoidusti.

Yrityksilla A, B ja D on kasvutavoitteita, joko verkkokauppaan, liiketoiminnan laajentamiseen
tai kansainvalistymiseen liittyen. Omnichannelin huomioon ottaminen yrityksen strategi-
oissa ja kanavavalintojen suunnittelussa luo hyvan pohjan omnikanavaisuuden toteutumi-
selle, mikéd mahdollistaa omnikanavaisen asiakaskokemuksen yrityksen asiakkaille. Omni-
kanavainen asiakaskokemus vaatii viisi asiaa, joita ovat: liitettavyys, integrointi, johdonmu-
kaisuus, joustavuus ja personointi. Nama viisi kriteeria tai mittaria ovat mukana myds mark-
kinoinnin strategioissa, joiden kautta pohditaan kehitysideoita yrityksille, jotka tukevat om-
nikanavaisuuden toteutumista. Omnichannel mahdollistaa yritykselle paremman kasvun,
silla useamman kanavan hyddyntaminen liiketoiminnassa tavoittaa laajemman asiakaskun-

nan.
6.2.1 Yritys A - pyoraala

Haastattelussa selvisi, etta Yritys A:lla ei ole laadittu markkinointistrategiaa. Markkinointi on
keskeinen osa omnikanavaisuutta, jotta markkinointi tavoittaa potentiaalisia asiakkaita ja
mahdollinen asiakas tietdd saavansa yhtenaisen asiakaskokemuksen kanavavalinnasta
riippumatta. Digitaalisen markkinoinnin yksi tunnetuin markkinoinninmalli MRACE sopii kai-
kille toimialoille ja sen avulla saadaan optimoitua ja suunniteltua digitaalista markkinointia.
MRACE-mallin ensimmaisessa eli Reach-vaiheessa tulisi suunnitella eri ostajapersoonat,
ja valita kullekin ostajapersoonalle sopiva kanava ja sisaltd, joka tavoittaa potentiaaliset
asiakkaat. Brandin visuaalinen ja yhtendinen ilme kaikessa viestinnassa; verkkokaupassa,
sosiaalisessa mediassa ja kivijalkamyymalassa, auttaa asiakkaita muodostamaan mieliku-
vaa yrityksesta. On tarkeaa valita oikeat kanavat, jotka tavoittavat kunkin ostajapersoonan
potentiaaliset asiakkaat. Yritys A hyddyntaa verkkokaupan suunnittelussa eri kohderyhmien
tarpeita, jotta asiakkaan paatdksenteko helpottuisi. Kanavavalintaan yritys voisi kuitenkin
perehtya syvallisemmin ostajapersoonat luomalla, ja sita kautta yritys saisi parempaa na-
kyvyytta, kun luodaan sisaltéa sellaisiin kanaviin, joissa asiakkaat ovat. Toisaalta yrityksen
tulisi olla vain sellaisissa kanavissa, joihin on aikaa luoda sisaltoa ja julkaista sisaltda saan-
nollisesti. Tama voi olla haaste pienessa yrityksessa, kun aikaa on rajallisesti. Mikali resurs-
sit riittavat taloudellisesti, voi olla kannattavaa ulkoistaa yrityksen sosiaalisen median mark-

kinointi ulkopuoliselle toimijalle.

Act-vaiheessa sisaltdmarkkinoinnin tarkeys korostuu, jolloin ostopolut rakentuvat eri kana-
vista lahtdisin. Act-vaiheessa on tarkea saada olemassa oleva kysynta, eli tuotetietoiset ja
taysin tietoiset asiakkaat vakuuttumaan yrityksesta ja sen asiantuntevuudesta, jottei mah-

dollinen asiakas siirry Kilpailijan asiakkaaksi. Opettava sisaltdé ja asiantunteva palvelu
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edesauttaa asiakasta pysymaan asiakkaana eika lahtemaan kilpailijan asiakkaaksi esimer-
kiksi edullisemman hinnan perassa. Blogiartikkelit ja oppaat, kuten "kuinka valita oikea
pyora kaupungille tai maastoon?”, lisdavat asiakkaille yrityksen mielikuvaa asiantuntevuu-
desta. Lisaksi sosiaalisen median kampanjat, joissa kayttajat voivat kysya neuvoja ja kom-
mentoida pydran valinnasta, lisdavat yrityksen asiantuntevaa mielikuvaa. Demonstroivat vi-
deoesittelyt pyorista TikTokissa, YouTubessa ja Instagramissa, joihin lisata suorat linkityk-

set verkkokauppaan helpottavat ostopolkujen syntymista.

Convert-vaiheessa tarkeintad on kartoittaa ostajapersoonien tavoitteet, ongelmat seka tar-
peet. Taman jalkeen tulee eri keinoin kertoa asiakkaalle, miten yrityksen tarjoama tuote ja
palvelu ratkaisee asiakkaan ongelmat seka tarpeet. Referenssitarinoihin johtava linkki sijoi-
tettuna verkkokaupassa ylanavigaatioon, tuotesivulle, etusivulle ja sahkopostiallekirjoituk-
seen lisaa asiakkaalle tietoutta, miten yrityksen tarjoama tuote ja palvelu vastaa tarpee-

seen.

Kaikki itsenaista ostoprosessia tukevat oppaat, laskurit ja tuotevalitsimet auttavat asiakasta
siirtymaan kohti ostotapahtumaa. Pydran koon valinta voisi helpottua verkkokaupassa asi-
akkaan sy6ttamalla kokovalitsimeen omat mittansa, jotka vaikuttavat sopivan koon maarit-
telyssa. Kokovalitsin osaisi kertoa asiakkaalle sopivimman koon. Chat-asiakasneuvoja
voisi verkkokaupassa myds opastaa oikean pydrakoon ja oheistuotteiden valinnassa. Seg-
mentointia hyédyntamalla saadaan markkinointia kohdennettua kaikista ostovalmiimpiin
asiakkaisiin markkinoinnin automatisaation avulla. Esimerkiksi asiakkaan peruuttaessa
verkkokaupan ostotapahtuman asiakkaalle Iahtisi sdhkopostiviesti ” Unohditko, tehda os-

toksesi loppuun? Ostoskorissasi on viela nama tuotteet”.

Engage-vaiheessa tarkoitus on sitouttaa asiakas yritykseen. Asiakkaan tulee kokea saa-
neensa lunastetuksi yrityksen arvolupaus, joka on luvattu myyntiprosessin aikana. Asiak-
kailta tulisi kerata palautetta ja analysoida niita, jotta yritys tunnistaisi kriittisia kehityskoh-
teita ja voisi kehittda niitd. Palautetta voi kerata esimerkiksi verkkokaupassa tai sahkoépos-
titse kyselymuodossa. Somessa tehtavat kyselyt voivat myds antaa yritykselle dataa siita,
miten asiakkaat kokevat asioinnin yrityksen kanssa. Uutiskirjeet auttavat asiakasta pita-
maan yrityksen mielessaan ja erilaisilla kampanijoilla voisi houkutella asiakasta varaamaan
esimerkiksi huollon pyoralleen, jonka on ostanut verkkokaupasta. Olemassa oleva asiakas
kokee arvostusta, mikali hanta huomioidaan edullisemmalla hinnalla tai olemalla aktiivisesti

vuorovaikutuksessa eri kanavissa.

Yrityksen tulee kasvua seuratakseen laatia mittaussuunnitelma, josta selvida, mika on tar-
keaa tietoa ja mita mitataan. Eri Mrace-mallin vaiheissa mittausta voidaan toteuttaa esimer-

kiksi Google Analyticsin avulla seuraamalla verkkosivujen kavijamaaria. Instagramissa
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voidaan tavoitettavuutta seurata Act-vaiheessa Reels- videoiden nayttokerroista. Mainos-
kampanjoiden tuloksia voidaan seurata klikkausprosenttien avulla. Engage-vaiheessa voi-
daan mitata kanta-asiakkaiden maaraa ja aktiivisuutta seka lahetettyjen sahkopostien

avausprosentteja.

Omnikanavaisen markkinoinnin kehittdminen vaatii datan keraamista ja yhdistamista eri ka-
navista seka selkeiden mittarien asettamista jokaiselle vaiheelle. Tuloksia on analysoitava

ja markkinoinnin toimenpiteitd on optimoitava jatkuvasti.
6.2.2 Yritys B - kahviala

MRACE-mallin soveltaminen Yritys B:n omnikanavaisuuden toteuttamiseksi nakyisi ensim-
maisessa eli Reach-vaiheessa potentiaalisten asiakkaiden tavoittelemisena monissa eri ka-
navissa mahdollisimman yhdenmukaisesti ja johdonmukaisesti. Kaikissa kanavissa tulisi
olla yhtenaiset kampanjat saumattoman asiakaskokemuksen muodostumiseksi kanavava-

linnasta riippumatta.

Sosiaalisen median kanavat tavoittavat hyvin potentiaalisia asiakkaita esimerkiksi houkut-
televien kuvien ja sisaltdjen avulla. My6s maksettu mainonta eri kanavissa kohdennettuna
eri asiakassegmenteille saa tiettyjen potentiaalisten asiakasryhmien kiinnostuksen heraa-
maan kahvilaa kohtaan. Yhteistyd paikallisten medioiden ja vaikuttajien kanssa tekee yri-
tysta tunnetummaksi paikallisesti ja siten saavuttaa tunnettavuutta mahdollisten asiakkai-
den keskuudessa. Ulkomainonnalla, jossa on ajankohtaista ja kiinnostavaa sisaltoa, seka
QR-koodit, jotka ohjaavat suoraan asiakkaan somekanavin tai verkkosivuille. Kanta-asia-
kassovellus, jossa uusi asiakas saa tervetuliaisbonuksena kampanjahintaisen tuotteen li-
saa yrityksen kiinnostavuutta sovelluksen avulla. Sahkdpostimarkkinointi ja kanta-asiakas-
sovelluksen push-ilmoitukset tavoittavat jo olemassa olevia asiakkaita ja saattaa myo6s hou-
kutella nykyisten asiakkaiden lahipiiria asiakkaaksi erilaisten kampanjoiden avulla. Sovel-
luksen avulla asiakkaat voisivat varata poydan yksityistilaisuuksia varten sekad tehda va-
rauksen myds kahvilan jarjestamiin tapahtumiin, joihin vaaditaan ennakkovaraus. Sovelluk-
sen kayttoonotto tapahtumien ajanvarauksissa vahentaisi puhelimen kautta tulevia yhtey-

denottoja ja yrityksella jaisi enemman aikaa muihin tehtaviin.

Act-vaiheessa omnikanavaisuus kahvialan yrityksessa nakyisi siten, etta asiakas voi tutkia
ja vertailla mista tahansa kanavasta tuotteita, siten ettd kokemus on visuaalisesti ja sisal-
I6llisesti yhtenainen riippumatta siitd onko asiakas Instagramissa, myymalassa vai verkko-
kaupassa. Verkkokaupassa voisi olla toimintona kahvipapujen vertailu, jossa asiakas nakee
opettavaa sisaltda, mika lisaa yrityksen asiantuntijuutta asiakkaan nakokulmasta. Verkko-

kaupassa voisi olla myds merkinnat tuoteryhmittain "suosituin tuote” lisddmaan varmuutta
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niiden asiakkaiden kohdalla, jotka eivat ole paattaneet tuotteiden valilla. Artikkelit ja oppaat
kahvista ja kahvilaaduista lisdavat asiantuntijuutta ja auttavat asiakkaita tuotteiden valin-
nassa. Interaktiivinen tydkalu kahvivalitsin, auttaisi asiakkaita valitsemaan heidan ma-
kuunsa ja tarpeisiinsa sopivan kahvin ja oheistuotteet. Tasting-tilaisuuksien esittely verkko-
sivuilla toisi asiakkaita kahvilan ja myymalan puolelle. Myymalan puolella tuotteiden vie-
ressa tai pakkauksissa nakyvat QR-koodit antaisivat tietoa asiakkaalle tuotteiden tarkem-
masta alkuperasta ja mausta visuaalisesti. Sdhkopostimarkkinoinnin avulla asiakas saisi

tuotesuosituksia aikaisempaan ostohistoriaan perustuen.

Convert-vaiheessa asiakas on tarkea saada ostopolulla siirtymaan kohti ostotoimintoa, jotta
ostopolku ei katkea. Ostopolun sailymisena katkeamattomana edesauttaa, se etta toimitus-
kulut on kerrottu jo aikaisessa vaiheessa verkkokaupassa ennen kuin verkkokaupan kas-
salle siirrytdadn maksamaan ostokset. Verkkosivuilla voisi olla myos selkea kanta-asiak-
kaaksi liittymisen linkki, jolla saisi ensimmaisesta tilauksesta alennuksen. Tasting -tilaisuuk-
sissa maisteltujen tuotteiden vieressa olevat QR-koodit, jotka vievat tuotesivulle, mahdollis-
tavat asiakkaan laittavan tuotesivun suosikikseen oman puhelimen selaimeen tai applikaa-

tioon, jotta voi myéhemmin tilata tuotteen, jota oli maistanut tilaisuudessa.

Engage-vaiheessa asiakkaan sitouttaminen yritykseen uudelleenostamisen, suosittelemi-
sen ja yhteis66n sitoutumisen kannalta auttaa yritysta sailyttdmaan asiakasuskollisuuden.
Kanta-asiakasohjelma, joka yhdistaa kivijalan ja verkkokaupan esimerkiksi pisteita ja etuja
kerdamalla riippumatta kanavavalinnasta. Talldin asiakas kokee, ettd uskollisuutta palki-
taan. Personoidun viestinnan avulla asiakas saisi suosituksia uusista kahvituotteista hanen
mieltymystensa perusteella. Viesti ohjaisi hanet verkkokauppaan tai kokemaan paikan
paalle kahvilaan. Yhteisollisyys toteutuisi some-kanavissa, jossa jaetaan asiakkaiden omia
kokemuksia ja tarinoita. Asiakkailla olisi my6s mahdollisuus osallistua keskusteluun ja ky-

selyihin, jolloin asiakkaalle syntyisi kokemus olevansa osa yhteis6a.

Measure-vaihe tulisi sisallyttda kaikkiin edelld oleviin vaiheisiin, siten ettéd vaiheiden onnis-
tumista saadaan mitattua eri mittarein. Act-vaiheessa tarkeinta on selvittaa, kuinka tehok-
kaasti houkutellaan ja aktivoidaan potentiaalisia asiakkaita. Verkkosivuilla asiakkaiden kayt-
taytymista saadaan seurattua sivujen katselukerroilla ja sivulta poistumisprosentilla. Some-
analytiikkaa seuraamalla saadaan tietoa sisallén kiinnostavuudesta ja tavoitettavuudesta.
Myymalaan sijoitettujen QR-koodien skannauskerrat kertovat myds toimenpiteen kayttaja-
maarasta ja sen tehokkuudesta. Uutiskirjeen sisallon klikkausprosentit antavat tietoa sisal-

[6n kiinnostavuudesta.

Act-vaiheessa olennaista on optimoida sisaltéja kiinnostavaksi. Verkkokaupassa kahviva-

litsimen kayttdjamaara kertoisi sen tehokkuudesta Act-vaiheessa. Convert-vaiheessa
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tarkeinta on poistaa oston esteita. Verkkokaupassa konversioprosentti kertoo, kuinka moni
verkkosivuilla kavija paatyy ostamaan tuotteita, sitd seuraamalla saadaan tarvittaessa da-

taa, jos verkkokaupassa on toiminnallisia haasteita ostamiseen liittyen.

Pitkaaikaisen arvon rakentaminen asiakkaalle Engage-vaiheessa toteutuu parhaiten mit-
taamalla asiakkaiden kokemuksia. Asiakkaalle lahetettavat kyselyt, esimerkiksi "Mita pidit
viimeksi ostamastasi kahvista?” Ja sosiaalisessa mediassa tehtavat kyselyt antavat tietoa,

jota hyddyntamalla asiakaskokemusta voidaan kehittda entista paremmaksi.
6.2.3 Yritys C - kuntosaliala

Yrityksen C omnikanavaisuutta tarkasteltin MVG-mallin kautta. Market-vaiheeseen kuuluu
markkinoiden tarkastelu ja kilpailuetujen kartoittaminen. Yrityksella C on modernit teknolo-
giaratkaisut kaytossaan, kuten mobiilisovellus asiakkaille palvelujen hydédyntamista varten.
Treenisovellus ei kuitenkaan toimi taysin synkronoidusti jasenyyden hallintaan ja ostoihin
liittyvien toimintojen kanssa, silla kuntosalijasenyyden hallinta tapahtuu eri sovelluksen
kautta. Ihannetilanteessa omnikanavaisuuden kannalta kaikki jarjestelmat toimivat synkro-
noidusti keskenaan yhtenaisen ja saumattoman asiakaskokemuksen muodostumiseksi.
Yritys C on kartoittanut kilpailutilannetta ja luonut kilpailuetua brandin rakentamisen ja na-

kyvyyden kautta, mika on erityisen tarkeaa alalla, jossa kilpailua on paljon.

Value-vaiheessa asiakasarvon tuottaminen nakyy Yrityksella C, siten etta heilld on kaytos-
saan oma mobiiliapplikaatio, treenisovellus, mika luo lisdarvoa asiakkaalle palvelujen hyo-
dyntamisen mahdollisuutena. Mobiiliapplikaation korostaminen verkkosivuilla, voi lisata
kiinnostusta sellaisten asiakkaiden keskuudessa, jotka kaipaavat tukea saliharjoitteluun tai

ovat vasta aloittelijoita.

Growth-vaiheessa on tarkea huomioida asiakassuhteen syventaminen ja se onnistuu esi-
merkiksi yrityksen treeniapplikaation kautta tarjoamalla asiakkaalle suosituksia yrityksen
palveluista perustuen asiakkaan aktiivisuuteen ja treenihistoriaan. Datan avulla saadaan
kohdistettua kampanjoita ja suosituksia perustuen treenikayttaytymiseen, jos esimeriksi
treeniaktiivisuus laskee. Yhteison ja brandiuskollisuuden rakentaminen treeniapplikaation
ja kuntosalin yhteis6toimintojen kautta kuten erilaiset kilpailutyyliset haasteet ja leaderbo-

ardit tukevat yhteisollisyyden muodostumista.
6.2.4 Yritys D - myllyala

MVG-mallia hyddyntamalla tarkasteltiin omnikanavaisen markkinoinnin kehittdmista Yrityk-
sessa D. MVG-mallin ensimmaisessa eli Market-vaiheessa olennaista on saada kasitys

markkinoiden nykytilasta laajasti eri osa-alueisiin perehtymalld. Eri mahdollisuuksien



53

kartoittaminen teknologia- ja tekoalyratkaisujen suhteen auttaa luomaan yritykselle kilpai-
luetua, mikali sopivat ratkaisut onnistutaan I6ytdmaan omaan yritystoimintaan sopiviksi. Kil-
pailija-analyysi on keskeinen osa myds ensimmaista vaihetta, jotta pystytaan kartoittamaan

erottautumistekijoita kilpailijoihin ndhden.

MVG-mallin mukaan Value-vaiheeseen kuuluu asiakasarvon tuottaminen asiakkaille. Yritys
D:lld on jo arvolupaus, joten sen maarittelya ei tarvitse tdssa vaiheessa uudelleen tehda.
Asiakkaan tulisi kuitenkin saada johdonmukaisesti sama kokemus ja arvolupaus lunaste-
tuksi kanavavalinnasta riippumatta. Verkkokaupassa tama nakyisi helppona navigaationa,
laajana tuotevalikoimana, seka sisalldssa olisi tuotteista opettavaa sisaltda reseptien ja in-
spiraatioideoiden muodossa kuten Yritys D:lla jo on. Markkinoinnin automaatiota hyddynta-
malla voi esimerkiksi verkkokaupassa ostoksen keskeyttaneelle asiakkaalle lahtea sahko-
postiin viesti "Unohditko tilata tuotteet? Ne ovat viela ostoskorissasi’. Myds tuotesuositukset
asiakkaan mieltymysten ja ostohistorian perusteella parantavat asiakaskokemusta ja tar-

joavat personoidun ostokokemuksen.

Growth-vaiheeseen on sisallytetty yrityksen luomat konkreettiset suunnitelmat markkinoin-
tistrategian toteutumiseksi. Omnikanavaisuuden toteutumisen kannalta on tarkeaa, etta ka-
navavalinnat on tehty strategia huomioiden, jotta omnikanavaisuus tukee liikketoimintaa ja
luo asiakkaille parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen. Mittaamissuunnitelman avulla
seurataan strategian toteutumista. Datan avulla seurataan tavoitteiden saavuttamista ja
seurataan tuloksia reaaliaikaisesti. Dataa tulee keratd monipuolisesti eri kosketuspisteista,
minka pohjalta voidaan kehittda asiakaskokemusta paremmaksi. Dataa voidaan kerata suo-
raan tilamyymalasta kassa- ja varastojarjestelmista, sekd kanta-asiakasjarjestelmasts,
jonka avulla saadaan tietoa asiakkaiden ostokayttaytymisesta. Verkkokaupan analytiikka-
tydkalujen, kuten Google Analytics, avulla saadaan tietoa konversiosta, kavijamaarista ja
ostoskorin hylkaysprosentista. Verkkokaupan analytiikan ja fyysisen myymalan datan yh-
distelmalld saadaan laajempaa tietoa asiakkaiden omnikanavaisesta ostokayttaytymisesta,
mika mahdollistaa asiakaskokemuksen parantamisen ja personoitujen palvelujen tarjoami-

sen.
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7 Johtopaatokset ja pohdinta

7.1 Keskeiset tulokset ja pohdintaa

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, onko omnikanavaisuus haasteellista pk-yri-
tyksille ja jos on, mitka ovat siihen vaikuttavat tekijat? Tutkimuksen avulla pyrittiin myos
selvittdmaan, miten valita yritykselle sopivat kanavat ja tarvitseeko yrityksen olla kaikissa
kanavissa. Tutkimuksen alakysymyksena oli, mita eri mahdollisuuksia omnikanavaisuus voi

tuoda pk-yritykselle?

Haastattelututkimuksen avulla saatiin vastaukset siita, ettda omnikanavaisuus koetaan haas-
teellisena pk-yrityksissa. Siihen vaikuttavia tekijoita olivat teknologia, suunnittelu, osaami-
nen, ajankaytto ja resurssit. Teoriaosuudessa saatiin selvitettya, miten valita yritykselle so-
pivat kanavat ja tarvitseeko yrityksen olla kaikissa kanavissa. Omnikanavaisuuden kannalta
on tarkeaa, ettd yritykselld on useita eri kanavia kaytéssaan. On kuitenkin toisaalta myos
tarkeaa, etta yritykselld on aikaa panostaa niihin kanaviin, joissa yritys on, niin julkaisuti-
heydeltdan kuin sisalléltdan. Eli kanavien maara ei korvaa niiden laatua. Kanavien valinta
tulisi perustua yrityksen liiketoimintasuunnitelmaan ja yrityksessa laadittuihin strategioihin.
Brandi-, asiakaskokemus- ja markkinointistrategiat ohjaavat yritysta valitsemaan oikeat ka-
navat. TyOkaluina kanavavalinnassa voidaan kayttda asiakaspolkukuvausta ja ostajaper-
soonien luomista. Yhtenainen asiakaskokemus on tarkein tekija omnikanavaisuuden onnis-
tumisessa ja se vaatii yritykselta pois oppimista silomaisesta ajattelusta, jossa kanavia joh-
detaan erillisina toisistaan. Kanavien yhdistdmisen johtaminen vaatii jarjestelmien integraa-
tiota seka joustavuutta, yhtenaista viestintaa ja johdonmukaisuutta tuote- ja hintatietojen

suhteen.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd omnikanavaisuus ei nayttaydy pienissa ja keskisuu-
rissa yrityksissa yhta strategisena ja jarjestelmallisesti johdettuna kokonaisuutena kuin
suuryrityksissa. Pk-yrityksissd omnikanavaratkaisut kehittyvat usein asiakkaiden tarpeiden
ja liiketoiminnan arkisen toiminnan ohjaamina, eika niita valttdmatta suunnitella osana laa-
jaa, kirjallisesti maariteltya strategiaa. Tama ei kuitenkaan ole negatiivinen asia, silla pk-
yritysten vahvuus on useimmiten joustavuus ja kyky reagoida nopeasti muutoksiin ilman
raskaita strategiaprosesseja. Toimivat omnikanavakaytannét voivat syntya kokeilun, asia-
kaspalautteen, liketoiminnan luontaisen kehityksen kautta, ilman, etta jokainen toimenpide

on tarkasti sidottu strategiadokumentteihin.
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Haastattelujen ja teoriaosuuden pohjalta tutkittin omnichannelin tuomia mahdollisuuksia
pk-yrityksille kehitysideoiden kautta, joihin oli sovellettu kahta eri markkinoinnin strategiaa.
Omnikanavaisuus mahdollistaa yrityksille parempaa kilpailukykya, mika on nykyisin tarkeaa
digitalisaation tuoman kilpailun myo6ta. Asiakkaat ovat digitalisaation myo6ta entista vaati-
vimpia ja kaipaavat personoituja ostokokemuksia, seka joustavia mahdollisuuksia kayttaa
palveluja. Pk-yritykset pystyvat omnichannelin my6ta tarjoamaan asiakkailleen entista pa-

rempaa ja saumatonta asiakaskokemusta kanavavalinnasta riippumatta.
7.2 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen tulokset arvioitiin kriittisesti ja kokonaisvaltaisesti. Tutkimusta arvioitiin relia-
biliteetin ja validiteetin osalta, mutta myods luottavuuden osalta. Validiteettiin ja realiabilitee-
tiin kasitteisiin liittyy problematiikkaa kasitteistén osalta, silla termit on alun perin syntyneet
maarallisen tutkimuksen arviointia varten ja nain ollen niiden suomenkielisiin kdannoksiin

liittyy monenlaisia tulkintoja (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Laadullisessa tutkimuksessa pyritdan saamaan syvaa ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta, jo-
ten tutkimuksen tavoite ei ole niinkdan perustua tutkimuksen yleistettavyyteen (Eskola &
Suoranta 1998.) Taman vuoksi haastateltavia ei ollut tarpeen saada enempaa, vaan pyrki-

myksena oli saada mahdollisimman laajasti tietoa koskien aihetta.

Haastatteluissa noudatettiin hyvan tutkimuskaytannén mukaisia periaatteita esimerkiksi
suostumuksen pyytamisessa haastattelun nauhoitukseen ja tutkimuksen julkaisemiseen
yrityksen nimella. Tutkimuksessa kaytetyt metodit ja analyysimenetelmat on valittu huolelli-

sesti ja perustuen tutkimuksen tarkoituksenmukaisuuteen.
7.2.1 Reliabiliteetti ja luotettavuus

Tutkimuksen toistettavuus eli reliabiliteetti nakyi tutkimuksessa, siten etta tutkimus olisi tois-
tettavissa samanlaisena toisena ajankohtana. Tutkimuksen vaiheet oli kuvattu tarkasti, jotta
tutkimuksen kulku olisi selkea ja johdonmukainen ja myos helposti toistettavissa samanlai-
sena tarpeen tullen. Aineiston analyysin luotettavuutta tukevat haastatteluaineiston tallen-
taminen ja litterointi. Tutkimuksen luotettavuuteen liittyy myds puolueettomuus, jolla tarkoi-
tetaan sita, ettd vaikuttaako tutkijan tausta siihen, mita ja miten han havainnoi haastattelu-
tilanteessa. Subjektiivisuus on vaistamatonta, vaikka tutkijana pyrkisi objektiivisuuteen, silla
tutkija on tutkimusasetelman luonut ja tulkitsee tulokset. (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tassa
tutkimuksessa on pyritty mahdollisimman objektiiviseen tutkimusotteeseen, mutta tutkijan
roolissa subjektiivisuus on vaistamatonta. Tutkimuksen tuloksia on analysoitu induktiivisella

analyysilla, jossa korostuu tutkijan tulkinta. Objektiivisuutta ja luotettavuutta lisda se, etta
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analyysiprosessia on kuvattu avoimesti ja systemaattisesti. Vallin (2018) mukaan saturaa-
tiolla eli aineiston kyllaantymisella tarkoitetaan sita, etta teoreettinen ja empiirinen aineisto
on riittavaa suhteessa tutkimusasetelmaan. Kun aineisto alkaa toistaa itsedan, on aineisto
tarpeeksi kattavaa. Taman tutkimuksen joka vaiheessa arvioitiin aineiston riittavyytta. Huo-
lellisella suunnittelulla saatiin kerattya aineistoa riittdvasti niista aiheista, jotka liittyivat olen-

naisesti tapaukseen.
7.2.2 Validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimusta arvioitaessa sen patevyytta, eli onko tutkimus tehty tar-
peeksi perusteellisesti ja ovatko tutkimuksen tulokset sekd paatelmat oikeita (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006.) Tutkimuksen validiteettia lisda, se etta lahteet ovat moni-
puolisia (Kananen 2017, 74.) Teoriaosuuden kasitteistdsta ja aiheista oli saatavilla jonkin
verran suomenkielistd ldhdemateriaalia, mutta tutkimukset omnikanavaisuudesta olivat
paaasiassa englanniksi. Tydssa on hyddynnetty monipuolisesti erilaisia lahdemateriaaleja,
mika lisaa tutkimuksen validiteettia. Haastatteluihin pyrittiin valitsemaan pk-yrityksia eri
aloilta, jotta haastatteluista saatavat tiedot olisivat mahdollisimman monipuolisia ja tutki-

muksen tuloksia saataisiin kasiteltya eri toimialojen nakdkulmasta.
7.3 Tutkimuksen kaytannon merkitys ja jatkotutkimusaiheet

Omnikanavaisuuden haasteita ei ole tutkittu pienten- ja keskisuurten yritysten nakokul-
masta. Tutkimuksia omnichannelista 16ytyy enimmakseen vahittdiskaupan alalta, jotka ovat
suuryrityksia. Tutkimuksessa vahittaiskaupan osalta on todettu omnikanavaisuuden merki-
tyksen kasvavan yha ja omnikanavaisten yritysten menestyvan myds tulevaisuudessa (He-
lin 2020.) Digitalisaation luoman suuren tarjonnan mydéta oli kiinnostavaa ja tarkeaa tietaa,
koetaanko omnikanavaisuus haasteellisena pienissa ja keskisuurissa yrityksissa, ja mitka
ovat siihen vaikuttavat tekijat. Kehitysideat on esitetty opinnaytetydssa ja ne valitetaan
haastateltaville yrityksille opinnaytetyén muodossa. Ideaalitilanteessa jos aikaa olisi ollut
enemman, ideat olisi esitetty yrityksille ennen opinnaytetyon julkaisemista. ASKO-hanke voi
hyddyntaa tutkimuksen tuloksia omassa toiminnassaan kehittddkseen paijathamalaisten

yritysten asiakaskokemuksen kehittamisprosesseja.

Jatkotutkimusaiheena olisi mielenkiintoista tutkia kuluttajien nakokulmasta ominkanavai-
suutta pk-yrityksissa ja sita, kokevatko he omnikanavaisuuden tarkeana kayttaessaan pk-
yritysten palveluja. Erityisesti, mitkd ovat tarkeimmat ominaisuudet, jotka vaikuttavat posi-
tiivisesti asiakaskokemukseen. Nain pk-yritykset voivat aluksi ohjata paremmin resursseja

tiettyihin osa-alueisiin, jotka ovat kuluttajien mielesta merkityksellisia.
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Liite 1. Haastattelurunko

Aika ja paikka:

Haastateltavan taustatiedot:

Nimi:
Asema:

Yrityksen nimi:

Asiakaskokemus

Minkalaisia asiakaskokemuksia pyritte tarjoamaan?

Seuraatteko ja analysoitteko asiakkaidenne asiakaskokemuksia?

Onko yrityksellanne brandistrategia ja valittyyko se asiakaskohtaamisten kautta?

Keraatteko asiakasdataa markkinointia varten? Esim. personoitteko asiakkaille palveluja asiak-
kuushistorian avulla eli ostokayttaytymisen hyddyntdminen? Kanta-asiakasohjelma?

Asiakaspolkujen johtaminen

Oletteko tehneet asiakaspolkujen kuvaamista yrityksessanne? (miksi? Miksi ei? Onko siita ollut
hyotya?)

Oletteko tunnistaneet omnikanavaisia asiakaspolkuja kanavien valilla?

Mitka ovat tarkeimmat kontaktipisteet ja miten olette madritellyt tarkeyden?
Mitka kontaktipisteet ovat kriittisia asiakaspolun katkeamisen kannalta?
Parannetaanko teilld kontaktipisteita? Miten?

Mita yritykseltd vaatii toteuttaa omnikanavaisia asiakaspolkuja?

Omnikanavaisuus

Millaisissa erilaisissa kanavissa yrityksenne toimii? (kivijalka, verkkokauppa, mobiili, somekanavat
jne.?)

Milla perusteella teette kanavavalinnan?
Millaisena olette kokeneet kanavien valinnan yrityksessa?

Onko kaikki palvelut ja tuotteet saatavissa kaikissa kontaktipisteissa yhdenmukaisesti?



Panostatteko erityisesti johonkin tiettyyn kanavaan vai tasaisesti kaikkiin?

Miten moni- omnikanavaisuus nakyy yrityksessanne? (click&collect palvelu? yhdenmukaiset kam-
panjat? asiakasdatan hyédyntaminen, kohdennettu markkinointi?)

Onko omnikanavaisuus tuonut joitain haasteita?

Kylla > minkalaisia?

Strategiat
Oletteko tunnistaneet omnikanavaisuuden tuomia mahdollisuuksia yrityksessanne?
Onko yrityksellanne kasvutavoitteita ja jos on minkalaisia?

Onko yrityksessanne laadittu strategioita liittyen asiakaskokemukseen tai omnikanavaisuuteen
liittyen?

Minkalaisia markkinoinnin strategioita yrityksellanne on kdytossa? Onko niissa huomioitu omni-
kanavaisuus?
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