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Tama tutkielma tutkii omni-kanavaisen vahittdiskauppaan siirtymistd, mita se yritykselta edellyttaa
ja miten sita toteutetaan. Tutkimuksen tavoitteena on selittdd, mita omni-kanavainen liiketoiminta
on ja antamaan ohjeistusta sen vaatimista edellytyksista ja toteuttamisesta. Kokonaiskuvaa
siirtymisesta luodaan teoriaosuudessa tarkastelemalla ensin, mista lahtokohdista yritykset |ahtevat
muutokseen. Toiseksi tarkastellaan omni-kanavan vaatimia edellytyksid ja samalla minkdlainen tulisi
olla tavoiteltu omni-kanavarakenne. Kolmantena tutkitaan omni-kanavan toteuttamista seka sita

mahdollistavia teknologioita.

Tutkimuksen empiriaosiossa toteutettiin laadullinen haastattelututkimus, jossa haastateltiin omni-
kanavaratkaisuja tuottavaa yritysta. Haastattelu suoritettiin teemahaastatteluna, jonka kysymysten
pohjana kaytettiin teoriaosiossa muodostettua rakennetta. Haastattelun avulla tutkittiin sitd, miten

siirtyminen omni-kanava vahittdiskauppaan tapahtuu kdytannossa.

Johtopdatoksind  tutkimus nostaa esille tarkeimpina edellytyksina  omni-kanavaiselle
vahittdiskaupalle informaation liikkumisen kanavien valilla sekda mobiililaitteet ja niiden
hyédyntaminen omni-kanavassa. Toteuttamisen kannalta tdarkeimmat havainnot olivat kanavien
integraatiossa ja jdrjestelmien yhteensovittamisessa. Uusista teknologioista, joita omni-kanavan
toteutuksessa kaytetdan, tarkeimpina tutkimus piti asiakaskokemusta parantavat toiminnot, kuten

itsepalvelumaksaminen.
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This thesis examines the transitioning to omni-channel retailing, what it requires from the company
and how it is implemented. The thesis attempts to explain what omni-channel retailing is and to
give guidance of the requirements and implementation. Overall look of transitioning is created in
the theoretical section of this thesis by starting of the basis from where the companies begin the
shift towards omni-channel. Secondly, the requirements and the structure of omni-channel are
examined. Thirdly, the implementation of the omni-channel and technologies that enables it are

explored.

A qualitative research was performed in the empirical section of this thesis. Research was done by
interviewing a company that makes omni-channel solutions to retailers. Interview was carried out
by half-structured interview. The interview was based on the structure of the theoretical section

and it explores how transitioning to omni-channel retailing happens in practice.

For the conclusions, this thesis highlights for the most important requirements in omni-channel the
flow of information and the use of mobile devices. In implementing, the most important findings
were in channel integration and system interconnection. Of the new technologies for implementing
omni-channel, the most important ones were customer experience enhancing functions, such as

self-service payment.
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1. Johdanto

Internetin noususta lahtien perinteiset vahittdiskauppiaat ovat yrittaneet pysytelld verkkokaupan
tuoman kilpailun perdssa siirtymalld moni-kanavastrategiaan myymalla kivijalkakaupoissa ja omissa
verkkokaupoissaan (Zhang, Farris, Irvin, Kushawa, Steenburg & Weitz, 2010). Uudet kehitykset
teknologiassa, etenkin mobiililaitteissa, ovat luoneet uusia myyntikanavia ja muuttaneet
asiakkaiden kayttaytymista. Tama on mahdollistanut seuraavan murroksen vahittdiskaupassa, jossa

raja verkkokaupan ja fyysisen kaupankaynnin valilla haviaa (Brynjolfsson, Hu & Rahman, 2013).

Tata uutta muotoa vahittdiskaupassa kutsutaan omni-kanavaksi. Omni-kanavavahittaiskauppa
hyodyntaa kaikkia myyntikanavia ja pyrkii yhdistamdaan ne yhdeksi saumattomaksi
kayttokokemukseksi. (Rigby, 2011) Omni-kanavasta on tulossa trendi ja menestyksen kannalta

kriittinen vahittdiskaupalle (Luo, Fan & Zhang, 2016).

Omni-kanavan kasvavasta merkityksesta huolimatta tutkimus siirtymisesta siihen on edelleen
vahaista (Verhoef, Kannan & Inman, 2015). Von Briel (2018) toteaakin tutkimuksessaan, etta vaikka
vahittdiskauppa siirtyy kohti omni-kanavaa, siihen ohjeistava kirjallisuus on vield alkutekijoissa.
Omni-kanavan toteuttaminen vaatii muutosta organisaation toimintatavoissa, eikd yritysten

johtoportaalla ole vield kokemusta sen toteuttamista tai edes halua ottaa riskia (Von Briel, 2018).



1.1 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Taman tutkimuksen tavoitteena tarkastella omni-kanavavahittdiskauppaan siirtymista edellytysten
ja toteutuksen osalta. Tarkoituksena on luoda selked kokonaiskuva siitd, mita on omni-kanavainen
vahittdiskauppa ja mita siihen siirtyminen vaatii. Tdhan pyritdan tuottamalla ohjeistusta omni-
kanavaan siirtymista pohtiville yrityksille ja niiden johtoportaalle seka lisaamalla yleista tietamysta
siitd, mita omni-kanavainen vahittdiskauppa todellisuudessa on. Tutkimuksen empiirisen osion
tavoitteena on tutkia, miten yritykset kdaytdanndssa siirtyvat omni-kanavaiseen vahittaiskauppaan,

mitka ovat tarkeimmat edellytykset sekd miten tata toteutetaan.

Tutkielma on rajattu tutkimaan omni-kanavaisen vahittdiskaupan edellytyksia ja toteutusta
kokonaisuutena, eika tarkoituksena ole syventya siihen liittyviin yksittdisiin osa-alueisiin
yksityiskohtaisesti. Tassa rajoittava tekija on tutkimukseen kdytettavat resurssit. Tarkempi tutkimus
tietyn omni-kanavan osa-alueiden vaikutuksiin tai toteutukseen vaatisivat isommat resurssit sita
varten. Tutkielmassa suoritettu laadullinen tutkimus keskittyy padosin tarkastelemaan, miten omni-
kanavaratkaisuja on toteutettu pohjoismaisissa yrityksissa, koska haastateltavalla yrityksella on
juuri talta alueelta kokemusta. Tutkimuksen suorittamisen kannalta on my6s parempi rajata se
koskemaan tietyn alueen sisalla toimivia yrityksid, silla muuten huomioon tulisi ottaa erikseen eri

alueiden kehittyneisyys vahittaiskaupan ja omni-kanavan sovelluksissa.

1.2 Tutkimusongelma ja teoreettinen viitekehys

Tutkimusongelmana on tarkastella, mita omni-kanavavahittdiskauppaan siirtyminen edellyttaa
yrityksiltd ja miten siihen siirtymista toteutetaan. Tama vastaa tutkimuksen tavoitteisiin sen osalta,

ettd se pystyisi antamaan ohjeita omni-kanava vahittaiskauppaan siirtymiseen.

Paatutkimuskysymys:

Mité edellytyksid omni-kanavaisen vdhittéiskaupan luomiseksi vaaditaan ja miten siirtyminen

siihen toteutetaan?



Alatutkimuskysymysten tarkoituksena on jakaa paatutkimuskysymysta osiin. Niiden asettelu on
my0Os mietitty tutkimuksen teoreettista viitekehysta ajatellen omni-kanavaan siirtymista kuvaavan

prosessin vaiheita tarkasteleviksi.

Alatutkimuskysymykset:

Mistd Idhtokohdista yritykset Iéhtevdt toteuttamaan omni-kanavaista véhittédiskauppaa?
Mitkd ovat tédrkeimmdt edellytykset omni-kanavavdhittéiskaupan luomiseksi?

Miten siirtyminen omni-kanavaiseen liiketoimintaan voidaan toteuttaa?

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka on nahtdvilla Kuvio 1, on muotoiltu yrityksen
prosessimaiseksi siirtymiseksi kohti omni-kanavaista vahittdiskauppaa. Tarkoituksena on
lahtdkohdissa tarkastella alkutilannetta, josta yritykset Iahtevat kohti omni-kanavaa. Lahtékohdat
ovat otettu mukaan edellytysten ja toteuttamisen lisaksi antamaan hieman kasitysta minka takia
yritykset haluavat siirtyda omni-kanavaan sekd erottelemaan omni-kanavan ja moni-kanavan
toisistaan. Seuraavaksi tutkitaan edellytyksia, joita omni-kanavan toteuttamiseksi yrityksen tulisi
tayttaa. Lopuksi tarkastellaan itse omni-kanavan toteuttamista. Teoreettinen viitekehys muodostaa
rungon tutkimuksen teoriaosiolle ja empiiriselle osiolle. Tutkimus seuraa viitekehyksen asettelemaa

jarjestysta.

Omni-

Lahtokohdat Edellytykset Toteutus K
anava

Kuvio 1. Tutkielman teoreettinen viitekehys



1.3 Kirjallisuuskatsaus

Omni-kanavan tdrkeytta vahittdiskaupassa on alettu ymmartamaan viime vuosien aikana ja
tutkimuksia on tehty siitda yha enenevdssda maarin. Tutkimusta on tehty niin asiakkaan kuin
vahittdiskauppiaan ndkokulmasta seka diagnostista etta preskriptiivista. Tassa tapauksessa
diagnostisella tutkimuksella tarkoitetaan kuvailevaa tutkimusta, jolla pyritddan [6ytamaan syita
kuluttajien kayttaytymiseen seka yritysten strategiavalintoihin omni-kanavaymparistossa.
Preskriptiivisella tutkimuksella tarkoitetaan ohjailevaa tutkimusta, joka pyrkii tutkimaan omni-
kanavaratkaisujen kehitystd (Chen, Cheung & Tan, 2018). Kuten johdannon ensimmaisessa
kappaleessa todettiin, omni-kanavaan ohjeistava tutkimus on kuitenkin vield alkutekijoissaan
(Verhoef et al., 2015). Tasta syysta tassa tutkimuksessa on otettu tavoitteeksi tutkia omni-kanavaan

siirtymista ja se pyrkii luomaan ohjeistusta tuottavan kokonaisuuden.

Tarkeimmat [3hteet taman tydn teoriaosioon ovat uudempia journal-lahteita. Taulukko 1 esitelladn
tarkeimmat yksittdiset lahteet, joita tutkielmassa on kdytetty. Nama ldhteet sisdltava taman
tutkimuksen kannalta sopivimmat artikkelit, jotka luovat tutkimukselle sen teoreettisen pohjan.
Naistd merkittavimmat ovat Saghiri, Wilding, Bourlakis & Mena (2017) tutkimus omni-kanavan
rakenteesta, Verhoef et al. (2015) tutkimus omni-kanavaan siirtymisestd sekd Berman ja Thelen

(2018) tutkimus omni-kanavan toteuttamisesta.

Saghiri et al. (2017) muodostama kolmiulotteinen kanavarakennemalli taytti tutkimusaukon siit3,
miten omni-kanavavahittdiskaupan rakennetta voidaan kuvastaa teoreettisen tarkastelun avulla.
Beck ja Rygl (2015) muodostivat taksonomian wuseita myyntikanavia hyoddyntdvasta
vahittdiskaupasta. Sen avulla pystytdaan luokittelemaan yrityksia sen mukaan harjoittavatko he
moni-kanavavahittaiskauppaa, kanavat ylittavaa vahittdiskauppa vai omni-kanavavabhittaiskauppaa.
Omni-kanavastrategioita on kuvailtu ja tarkasteltu useammassa eri tutkimuksessa. Berman ja
Thelen (2018) tutkivat strategiaa omni-kanavan toteuttamisesta markkinoinnin nakékulmasta, kun
taas Yrjola et al. (2018) esittdvat ehdotuksia ja ratkaisuja toimivan omni-kanavastrategian
luomiseksi.  Myds omni-kanavan tulevaisuuden toteuttamistapoja on tutkittu ja pyritty

ennustamaan, kuten Rigby (2011) artikkelissaan ja Von Briel (2018) tutkimuksessaan.



Tama tutkielma asettuu aiempaan tutkimukseen vertailtuna omni-kanavan toteuttamista ja siihen
siirtymista tutkivien téiden valiin. Tarkoituksena on ndita kahta yhdistelemalld tuottaa ohjeita ja

tietoja antava tutkimus omni-kanavaan siirtymisesta ja toteuttamisesta. Kyseista aihetta on tutkittu

vield vahan aiemmassa omni-kanavatutkimuksessa.

Taulukko 1. Tdrkeimmadit tutkielmassa kéytetyt Iéhteet.

Tekijat Keskeinen sisalto Julkaisu vuosi

Beck & Rygl Muodostivat tutkimuksessaan taksonomian, omni-kanava ja monikanavan 2015
luokittelua varten.

Berman & Thelen Tutkivat omni-kanava markkinoinnin toteuttamista strategian nakdkulmasta. 2018

Brynjolfsson, Hu & Tutkivat kilpailua vahittdiskaupassa ja omni-kanavan asemaa siina. 2013

Rahman

Rigby Ensimmadisid omni-kanavasta tehtyja artikkeleja. Tutkii omni-kanavan 2011
mahdollisuuksia ja hyotyja seka tulevaisuuden nakymia.

Saghiri, Wilding, Muodostaa omni-kanavalle kolmiulotteisen kanavarakenteen. Kasittelee kanavien 2017

Mena & Bourlakis integraatiota ja informaation nakyvyytta.

Verhoef, Kannan & Yksi omni-kanava tutkimuksen keskeisimpia toita. Esittelee omni- 2015

Inman kanavavabhittdiskauppaa ilmiona. Tutkii siirtymista monikanavasta omni-kanavaan.

Von Briel Suoritti tutkimuksen omni-kanavan tulevaisuuden kehityssuunnista. 2018

Yrjola, Spence & Tutkivat omni-kanavan mahdollisuuksia ja toteuttamista. Antavat esimerkkiratkaisuja omni- 2018

Saarijarvi kanavaan liittyvissa ongelmissa.

1.4 Tutkielman keskeiset kasitteet

Myyntikanava on kosketuspiste, jonka valilla asiakas ja yritys ovat keskendan vuorovaikutuksessa
(Neslin, Grewal, Leghorn, Shankar, Teerling, Thomas & Verhoef, 2006). Myyntikanavan valityksella
yritys markkinoi ja myy tuotteittaan, kun taas asiakas pystyy saamaan tietoa ja ostamaan yrityksen

tuotteita. Myyntikanavia on esimerkiksi kivijalkakaupat, verkkokaupat ja postikatalogit.

Omni-kanavavahittdiskauppa tarkoittaa kaikkien myyntikanavien hyddyntamista tuotteiden ja
palveluiden myymiseen. Siind asiakkaalla on mahdollisuus olla tdaydessa vuorovaikutuksessa
kanaviin ja yritykselld on tdysi integraatio kanavien valilla. (Beck & Rygl, 2015) Omni-kanava luo
asiakkaalle tarjoamalla yksil6llisiin  tarpeisiin  vastaavia

yhtendisemman ostokokemuksen

mahdollisuuksia.



1.5 Tutkimusmenetelmat ja tutkielman rakenne

Taman tyon  tutkimus toteutettiin  laadullisena eli  kvalitatiivisena  tutkimuksena.
Tutkimusmenetelmdnd kaytettiin teemahaastattelua eli puolistrukturoitu haastattelua, jossa
haastattelu toteutettiin keskustelunomaisesti teemakysymysten ohjailemana (Koskinen, Peltonen

& Alasuutari, 2005, 104).

Tutkielma koostuu teoriaosiosta ja empiriaosiosta, joiden jdlkeen tulokset kootaan yhteen
johtopaatoksissa. Tyon teoriaosio tutkii aiheesta tehtya tieteellista kirjallisuutta ja pyrkii sen avulla
muodostamaan teoreettisen pohjan empiirista osiota varten. Kappaleet on jaoteltu tutkielman
teoreettisen viitekehyksen mukaan omni-kanavaisen vahittdiskaupan lahtdkohtia, rakennetta ja

edellytyksia seka toteuttamista kasitteleviin kappaleisiin.

Empiirinen osio muodostuu haastattelututkimuksen menetelmien kuvailemisesta seka
tutkimustulosten tarkastelusta ja analysoinnista. Naita tuloksia verrataan teoriaosiossa tehtyihin
havaintoihin. Lopuksi johtopdatdksissa molempien osioiden tarkeimmat havainnot kootaan yhteen

seka esitelldaan jatkotutkimuskysymykset.



2. Lahtékohdat

Jotta saataisiin selked kokonaiskuva prosessista kohti omni-kanavaista vahittdiskauppa, on
hyva aloittaa tarkastelemalla hieman tarkemmin mista Iahtokohdista yritykset ldahtevat
muutokseen. Tassa kappaleessa tarkastellaan ensin, miten monikanavainen vahittdiskauppa
eroaa omni-kanavaisesta, jonka jalkeen tutkitaan minkalaisia haasteita ja ongelmia yritykset
saattavat kohdata muuttuvassa vahittaiskaupan ymparistossa seka minkalaisia hyotyja omni-

kanava strategiat pystyvat tarjoamaan niiden ratkaisemiseksi.

2.1 Moni-kanava vs. omni-kanava

Myyntikanavalla tarkoitetaan asiakaskosketuspistettd tai valid, jossa asiakas ja yritys ovat
keskenddn vaikutuksessa (Neslin et al., 2006). Esimerkkeind myyntikanavista ovat
kivijalkakauppa, verkkokauppa, puhelinmyynti ja myyntikatalogit. Kun yritys hyddyntaa
useampaa kuin yhta myyntikanavaa, jotka eivat ole integroitu keskenaan, voidaan sita kutsua
moni-kanavaiseksi vahittaiskaupaksi (Beck & Rygl, 2015). Viime vuosikymmenina yleistyneen
verkkokanavan myo6tda yha useammat yritykset ovat ottaneet kdyttdon moni-
kanavastrategioita vastatakseen kehitykseen. Teknologian kehitys on kuitenkin nopeasti
liikkunut jo eteenpadin. Etenkin mobiililaitteiden yleistymisen myo6ta, yritykset ovat kokeneet
tarvetta yhtendistda uusia kanavia vanhoihin kanaviin, esimerkiksi kehittamalla
mobiililaitteilla toimivan verkkokauppasovelluksen tai mahdollistamalla kivijalkakauppojen
varastojen tasojen tarkastelemisen verkkokaupasta (Verhoef et al., 2015). Tata kehitystad on

alettu kutsumaan omni-kanavaiseksi vahittdiskaupaksi (Rigby, 2011).

Omni-kanavastrategiat  ovat kehittyneet  viimevuosikymmenen aikana moni-
kanavastrategioista, mutta niiden tutkimus on vield sen verran uutta, ettd vakiintunutta
kasitettd omni-kanavasta ei ole vield syntynyt (Verhoef et. al., 2015). Beck ja Rygl (2015)
pyrkivat luokittelemaan moni-kanavaista ja omni-kanavaista vahittdiskauppaa tutkimalla
aikaisempaa kirjallisuutta. He paatyivat kuvailemaan omni-kanavaista vahittdiskauppaa

ryhmana tuotteiden tai palveluiden myyntiin liittyvia toimintoja kaikkien kaytéssa olevien



kanavien kautta, joissa asiakas pystyy olemaan vuorovaikutuksessa tdysin sekd joiden
integraatiota vahittaiskauppias kontrolloi tdysin. Verhoef et al. (2015) nakivat omassa
tutkimuksessaan tarkeimpina eroina omni-kanavien johtamisessa moni-kanavaan verrattuna
useammat kanavat, kanavien vilisen integroinnin, saumattoman asiakaskokemuksen
kanavien valilla ja johtamisen keskittymisen pelkkien kanavien sijasta niiden vdliseen
toimintaan sekd kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen. Oleellisena erona voidaan nahda
moni-kanavavahittdiskaupassa se, etta eri myyntikanavat eivat ole mitenkdaan kytkoksissa
toisiinsa eivatka asiakkaat pysty olemaan vuorovaikutuksessa eri kanavien valilla (Beck & Rygl,
2015). Omni-kanava taas tavoittelee kanavien vilisen integraation avulla yhtendisempaa ja

sulavampaa asiakaskokemusta (Verhoef et al., 2015).

2.2 Omni-kanavan hyodyt

Vahittaiskaupan kehityksessa viimevuosikymmenten aikana uudet kehitysaskeleet ovat
tuoneet mukanaan myos uusia ongelmia ja haasteita ratkaistavaksi. Digitalisaation tuomat
muutokset, ensin verkkokauppa ja mydhemmin mobiililaitteiden yleistyminen, ovat
muuttaneet ympadristéd. Verkkokaupat ovat haastaneet perinteiset kivijalkakaupat
taistelemaan myyntiosuuksista. Omni-kanavaratkaisuilla pyritddan etsimdan uusia tapoja
kilpailla (Brynjolfsson et al., 2013). Yrjola, Spence & Saarijarvi (2018) esittavat
tutkimuksessaan, etta asiakkaiden tarpeet ovat muuttuneet yksiléllisemmiksi ja juuri omni-

kanavalla pystytdadan vastaamaan ndihin henkilokohtaisemmalla tasolla.

Yritysten lisdatessa myyntikanavia vahittdiskaupan muutoksessa, ne ovat tdérmanneet
ongelmaan, jossa moni-kanavastrategian  yksittdin  toimivat kanavat johtavat
pirstaloituneeseen jakeluketjuun ja vaikeuksiin toimittaa tasainen asiakaskokemus. Kanavien
erindisyys on aiheuttanut myods tiedon epdjohdonmukaisuutta ja varastojen tehokkuuden
heikentymistd (Saghiri et al., 2017). Omni-kanava strategialla pyritdan ratkaisemaan tama
ongelma koordinoimalla prosessia, jolloin informaation liikkkuminen tuottaa saumattoman

palvelun kaikkien kanavien vililld (Verhoef et al., 2015).

Asiakkaiden liikkuminen kanavien vadlilla on aiheuttanut myds haasteita moni-

kanavastrategioita harjoittaneille vahittdiskaupoille. Naista ilmidina ovat kasitteet



”"showrooming” ja ”“webrooming”. Showrooming tarkoittaa sitd, kun asiakas kokeilee
tuotteita fyysisessa kaupassa, mutta ostaa tuotteen verkkokaupasta. Vastakohtana
webrooming:ssa asiakas etsii tietoa tuotteesta verkkokaupasta, mutta padtyy ostamaan
tuotteen kivijalkakaupasta (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2018, 139). Moni-kanavassa
ongelmana on se, ettd asiakas saattaa hypdta toisen yrityksen verkkokauppaan tai
kivijalkakauppaan tekemaan itse ostoksen. Omni-kanavastrategiat pyrkivat tuomaan tahan
ratkaisun yhdistamalla kanavat siten, etta asiakas saadaan paremmin sitoutettua tekemaan

ostoksen (Kotler et al., 2018, 140).
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3. Rakenne ja Edellytykset

Taman kappaleen tarkoituksena on tutkia sitd, miten omni-kanavatutkimukset ovat
suositelleet omni-kanavan rakennettavan. Ensiksi tarkastellaan hieman omni-kanavan osia ja
rakennetta, jonka jdlkeen kdydaan ldpi, mitd sen toimiminen edellyttdad ja toisaalta myods
mahdollistaa. Rakenteen ja edellytysten hahmottaminen on olennaista taman tutkimuksen
kannalta, jotta saadaan kokonaiskuva siitd, minkdlaisen pohjan pdédlle omni-kanavaa
|lahdetdan toteuttamaan. Omni-kanavan rakenteellisena pohjana kaytetdaan Saghiri et al.

(2017) tutkimusta, jossa on muodostettu kolmiulotteinen malli omni-kanavavahittdiskaupalle.

3.1 Rakenne

Saghiri et al. (2017) paatyivat muodostamaan omni-kanavaisen vahittdiskaupan kolmeen
ulottuvuuteen: kanavavaiheeseen, kanavatyyppiin ja kanava-agenttiin. Kuvio 2 voidaan
nahda, miten ulottuvuudet muodostuvat. Kanavavaihe kuvaa arvonlisdysketjua, jossa
jokainen vaihe sisdltda useampia kanavatyyppeja ja -agentteja. Kanavavaiheita on nelja:

ennen ostosta, maksaminen, toimitus ja palautus.



Kanavatyyppi
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Kuvio 2. Omni-kanavan kolmiulotteinen rakenne. (Saghiri et al., 2017)

Kanavatyyppi on tapa tai keino valittda tietoa, tuotteita tai palveluita kussakin
kanavavaiheessa. Kanavatyyppeja on useita erilaisia ne vaihtelevat kanavavaiheittain. Ennen
ostosta kdytettdvia kanavia ovat muun muassa myymalat, verkkosivut, sosiaalinen media ja
mobiilisovellukset. Maksamisen vaiheessa kanavia ovat esimerkiksi mobiilimaksaminen,
verkkomaksaminen ja kassa. Toimituksen vaiheessa eri kanavia voivat olla myymalat, kotiin
kuljetus ja noutopisteet. Viimeisessa vaiheessa, palautuksessa, kanavia ovat esimerkiksi posti,

myymalat seka jattopisteet (Saghiri et al., 2017).
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Kolmantena ulottuvuutena on kanava-agentti, joka kuvaa yrityksen osaa tai muuta toimijaa,
joka kayttaa ja johtaa kanavatyyppeja eri kanavavaiheissa. Nama vaihtelevat yrityksen
muodosta riippuen, mutta voivat olla esimerkiksi valmistajat, verkkokaupat, kivijalkakaupat,
jakelijat tai kolmannet osapuolet, kuten vertailusivustot tai luottolaitokset. (Saghiri et al.,

2017)

3.2 Edellytykset

Kuvio 2 kuvattu rakenne ei vield itsessdan riitd omni-kanavaisen vahittdiskaupan
muodostamiseksi. Kolmiulotteisen kanavarakenteen paalle Saghiri et al. (2017) lisdavat kaksi
padosa-aluetta, integraation ja ndkyvyyden, omni-kanavaisen toiminnan rakentamiseksi.
[lman naita kahta tekijaa, eri kanavat eivat luo kunnolla toimivaa omni-kanavaista systeemia.
Yhdessa nama tekijat mahdollistavat yhtendisen tiedon tuotteesta pysymadan lapi
toimitusketjun, auttavat valttamaan konflikteja kanavien valilla ja parantavat
asiakaskokemusta. Tahdn kahtiajakoon sopii myds Cao ja Lin (2015) nakemys asiakkaan ja
yrityksen ndakdkulmasta kanavien valisessa interaktiossa. Siind integraatio nahdaan omni-
kanavan tapana koordinoida siihen kuuluvien toimijoiden paatdksia ja operaatioita, kun taas

nakyvyys nahdaan asiakkaan odotuksena tuotteesta tai palvelusta omni-kanavassa.

3.2.1 Integraatio

Integraatiolla pyritddn saavuttamaan omni-kanavavahittdiskaupassa tilanne, jossa jokainen
kohta sen rakenteessa olisi yhteydessa toiseen. Sen avulla tavarat seka informaatio liikkuvat
tasaisesti. (Saghiri et al., 2017) Asiaa voi lahtea tarkastelemaan omni-kanavarakenteen kautta.
Integraation mukaantuloa rakenteeseen on kuvattu Kuvio 3. Kanavavaiheiden tulisi olla
keskenaan integroituja, jolloin asiakkaan ostoprosessista saataisiin mahdollisimman sulava
sekd tasainen eri vaiheesta toiseen siirryttdessa (Emrich, Paul & Rudolph, 2015).
Kanavatyyppien tulisi olla synkronoituja keskendan siten, ettda ne kommunikoivat ja toimivat
kunnolla keskendan. Silloin kanavien valinen vaihtaminen toimii saumattomasti ja helposti
asiakkaalle (Verhoef et al., 2015). Kanava-agenttien integraatiolla pyritdan saamaan kanava-
agentit |dhettdamaan samaa informaatiota seka tuottamaan tasaisen laatuisia tuotteita tai

palveluita (Herhausen, Binder, Schoegel & Herrmann, 2015).
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Kuvio 3. Integraatiot kolmiulotteisessa omni-kanavarakenteessa. (Saghiri et al., 2017)

Omni-kanavan integroinnin voi Saghiri et al. (2017) mukaan jakaa vield viiteen eri osa-
alueeseen kanavavaiheissa, kuten myds Kuvio 3 nakyy. Heiddan jakamat osa-alueet ovat:
mainonta, transaktiot, hinnoittelu, tilauksen toimittaminen ja kddnteinen logistiikka. Erikseen

kaikkien kanavavaiheiden ylittavat vield integroidut asiakaspalvelu seka tuoteinformaatio.

3.2.2 Nakyvyys

Toinen padosa-alueista, nakyvyys, tarkoittaa omni-kanavaymparistossa jakeluketjun

osallistujien kykya tuottaa, jakaa ja hakea oikea-aikaista informaatiota. Sen avulla yrityksen
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ulkoiset sidosryhmat ovat tietoisia oston ja tilauksen tayttamisen prosesseista (Saghiri et al.,
2017). Nakyvyys voidaan jaotella osiin, perustuen siihen, missa tietoa tarvitaan nakyville.
Saghiri et al. (2017) jakavat ndkyvyyden tuotteen, kysynnan, tilauksen ja maksamisen,

varaston, toimituksen seka hankintaketjun nakyvyyteen.

Tuotteen nakyvyydelld pyritdadn tarjoamaan omni-kanavan jasenille ja asiakkaille kaikki tieto
tuotteesta, sen komponenteista tai ainesosista, joita tuote sisdltda (Musa, Gnausekaran &
Yusuf, 2014). Kysynnan nakyvyydelld mahdollistetaan tehokkaampi tavaran jakelu ja
varastointi. Integroidusta markkinoinnista ja myynnista saatavan tiedon avulla kysyntaa
pystytdan arvioimaan tehokkaammin, jolloin tuotteiden toimitus ja varastoiminen saadaan
keskitettya tehokkaimmin sinne, missa tarve on suurin (Lehtonen, Smaros & Holmstrom,
2005). Tilauksen ja maksamisen nakyvyyden avulla annetaan asiakkaalle mahdollisuus ndhda
kulutustietojaan sekd saadaan muille kanaville tietoa toimitusta, palautusta, hinnoittelua ja
varaston hallintaa varten (Saghiri et al., 2017). Varaston nakyvyys on tarkedssa roolissa
tuotteiden liikuttamisessa kanavien valilla ja sen tulisi olla saatavilla koko omni-kanavassa.
Tama parantaa tuotteiden saatavuutta sekd helpottaa toimitus ja rahti pdatoksia
(Swaminathan & Tayur, 2003). Toimituksen nakyvyys koostuu toimitusehdoista, toimituksen
tilasta, tavaran sijainnista sekd toimituksen varmuudesta (Musa et al., 2014). Hankinnan
nakyvyyden osuus korostuu erityisesti ruokatuotteiden kohdalla. Asiakkaalle on entista
tarkedampi selvittdd, mistda materiaalit ja ainesosat ovat hankittu. Hankintaketjun nakyvyys
parantaa my0s palautettujen tuotteiden logistiikkaa, jolloin ne pystytdan siirtdmaan oikeaan

paikkaan kierratysta tai uudelleen kayttoa varten (Boyer et al., 2003).
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4. Toteutus

Viimeinen teoriakappale tarkastelee eri toteutustapoja, joilla omni-kanavan edellytyksia
pyritddn toteuttamaan. Alkuun esitelldan nelivaiheinen strategia, joka jaottelee omni-kanavan
toteutuksen vaiheisiin. Toisessa kappaleessa kdydaan ldpi uusia teknologioita, jotka
mahdollistavat verkkokanavien seka fyysisten kanavien yhdistamisen tarjoten sulavan omni-

kanava kokemuksen.

4.1 Toteuttamisstrategia

Omni-kanavaan siirtyminen ei onnistu yhdella loikalla valmiiseen toimivaan systeemiin, vaan
sitd on helpompi ldhted kehittdamadan yksi vaihe kerrallaan. Berman ja Thelen (2018)
artikkelissaan esittelivat nelivaiheisen strategian omni-kanavasysteemin toteuttamiselle.
Nama vaiheet ovat jaettu kanavien integraation asteen mukaan. Myds Cao ja Li (2015), Beck
ja Rygl (2015) seka Strang (2013) ovat tutkineet vaiheittaista kehitysta kohti omni-kanavaista
vahittdiskappa. Berman ja Thelen ovatkin yhdistaneet ndita aiempia tutkimuksia laatiessaan

oman strategiansa.

Ensimmadinen vaihe on monikanavainen strategia, jossa integraatiota ei vielda kanavien valilla
ole ollenkaan. Yritys myy tuotteita ja palveluita useissa eri kanavissa, mutta naiden valilla ei
ole yhteistyota ja kanavat kilpailevat ikdan kuin toisia vastaan. Eri kanavien valilla voi olla eri
jakeluverkostot. Hinnat, tarjoukset ja tuotevalikoimat vaihtelevat kanavien vililla (Berman &
Thelen, 2018). Pddseminen tdstd alkuasetelmasta seuraavaan vaiheeseen voi osoittautua
vaativaksi, silla se usein vaatii muutoksia organisaatiorakenteessa seka suuria investointeja

(Rigby, 2011).

Toisessa vaiheessa integraation astetta aletaan kasvattamaan. Cao ja Li (2015) méaarittelevat
toisen vaiheen yrityksen brandin ja  markkinoinnin  yhtendistamisenda  seka
johdonmukaistamisena. Tdssa vaiheessa usein yritys yhtendistdd logoaan, varidaan ja
fonttejaan saadakseen yhtendisen ja standardoidun ulkoasun kaikkien laitteiden ja kanavien

valilla. Kuitenkaan ndma eivat jaa vield informaatiota keskendan, mutta pienta integraatiota
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esimerkiksi mobiilikanavan ja myymalan valilld kuponkien muodossa voi olla (Berman &

Thelen, 2018).

Kolmannessa vaiheessa kanavienvdlistd integraatiota aloitetaan kasvattamaan siten, etta
asiakkaan tilauksen tayttaminen, asiakaan informaation saanti ja hinnoittelu ovat integroituja
keskenddn. Asiakas kykenee ndakemdan varastojen tilanteen haluamallaan laitteella (joko
mobiili, tietokone tai tabletti) sekd pystyy tilaamaan tuotteen myymaldaan tai kotiinsa.
Tuotteen palauttaminen myymalaan tulee olla mahdollista, vaikka tuote ei kuuluisi myymalan
valikoimaan. Tama vaihe vaatii sen, ettda myymaldiden ja verkkokaupan tiedot varaston

tasoista ovat ajankohtaisia ja yhden tuotteen tarkkuudella (Berman & Thelen, 2018).

Neljantena ja viimeisena vaiheena on tdysin integroitu omni-kanavainen systeemi. Asiakas
kokee saumattoman kokemuksen kaikkien kanavien valilla ja kaikilla laitteilla. Kaikki
asiakastieto on integroitu, jolloin asiakkaan kanta-asiakasetuudet, kupongit ja ostohistoria on
saatavilla kaikilla kanavilla. Samalla kun asiakaskokemus muuttuu saumattomaksi, on
yrityksen myds mahdollista kohdentaa markkinointiaan tarkemmin omni-kanavan tuottaman

datan avulla (Berman & Thelen, 2015).

Siirtymisessa kohti omni-kanavaista strategiaa ei ole yhtad tiettya reittia. Nama vaiheet
kuvaavat yhta mahdollista tapaa siirtymiseen. Kuitenkin on mahdollista toteuttaa muutos
pieni osa kerrallaan, eri nopeudella eri kanavissa, tai jopa suoraan siirtyd omni-
kanavavaiheeseen. Tama riippuu paljon siitd mista lahtdkohdista yritys |lahtee muutokseen ja

kuinka paljon silla on varaa investoida (Berman & Thelen, 2015).

4.2 Mahdollistavat teknologiat

Uudet teknologiat ovat johtava voima vahittdiskaupan muutoksessa kohti omni-kanavaa (Von
Briel, 2016). Innovaatiot digitaalisessa vahittdiskaupassa auttavat integroimaan verkossa
toimivat kanavat fyysisiin myymaldihin. Asiakkaat haluavat tilanteen, jossa molempien
kivijalkamyymaloiden ja verkkokanavien parhaat ominaisuudet yhdistyvat (Rigby, 2011). Von

Brielin (2018) tutkimuksen mukaan uudet teknologiat, joita tullaan kdyttamaan, voidaan jakaa



17

kolmeen tyyppiin: myymalan sisdista asiakaskokemusta parantavat, verkko-ostamisen

toimivuutta parantavat seka kanavien valista integraatiota parantavat.

Kivijalkamyymaldiden pyrkimyksessa yhdistdaa verkkokaupan tarjoamia hyotyja perinteiseen
fyysiseen ostokokemukseen, myymalan sisdisen asiakaskokemuksen kehittdminen tulee
olemaan erittdin isossa roolissa. Parantamalla sitd, pyritdan luomaan ostokokemus, jota
verkkokauppa ei pysty tarjoamaan (Rigby, 2011). Iso osa ndistd innovaatioista keskittyy
mobiililaitteiden kayttamiseen myymalan sisalla (Von Briel, 2018). Mobiililaitteiden lisédman
tuoteinformaation avulla asiakas pystyy myymalan sisallda tutkimaan tuotteita ja niiden
saatavuutta (Brynjolfsson et al., 2013). My6s maksamista voidaan myds nopeuttaa ja jopa
poistaa perinteiset kassat kokonaan korvaamalla ne esimerkiksi mobiilimaksulla (Von Briel,

2018).

Verkko-ostoksista tulee myds vaivattomampia, kun esimerkiksi asiakkaat pystyvat nakemaan
fyysisten kauppojen varastoja ja tdll6in saamaan tietoja koska heiddn haluamansa tuotteet
ovat saatavilla Idhimmassa kaupassa. Myos tilausten tekeminen verkossa helpottuu
esimerkiksi puhekadskyja antaen (Von Briel, 2018). Yksi fyysisen- ja verkkokaupan rajoja
havittavia teknologioita ovat “augmented reality” -sovellukset eli lisatyn todellisuuden
sovellukset. Nadiden avulla pystyy esimerkiksi tarkastelemaan tuotteiden ulkondkoéa

mobiililaitteiden kameroiden tai dlylasien avulla myos kotona (Brynjolfsson et al., 2013).

Kanavien vdlisen integraation tarkein kehityskohde tulee olemaan teknologioissa, jotka
mahdollistavat reaaliaikaisen varaston johtamisen. Tama saavutetaan jakamalla varaston
tietoja koko organisaation kesken, jolloin siihen yhdistamalla asiakasdataa voidaan tietoa
jakaa sinne missa sitd tarvitaan (Von Briel, 2018). Luo, Fan ja Zhang (2016) huomasivat
tutkimuksessaan, ettd tdma osa-alue tuottaa usein vaikeuksia yrityksille. Kuitenkin he

totesivat, ettd ratkaisuja taman integraation toteuttamiseksi I6ytyy IT-sovelluksista.
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5. Omni-kanavainen vahittaiskauppa kdytannossa

Tama kappale on tutkielman empiirinen osio. Se kuvailee, kuinka tutkielmaa varten suoritettu
haastattelututkimus on toteutettu ja mitd tuloksia siitd saatiin. Ensimmaisend esitellaan
kaytetty tutkimusmenetelmad, jonka jdlkeen kuvaillaan ja analysoidaan tutkimuksen tulokset.
Empiirinen osio mukailee teoriaosion luomaa viitekehystd prosessimaisesta siirtymisesta

omni-kanavaiseen vahittdiskauppaan.
4.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimus suoritettiin  laadullisena haastattelututkimuksena. Menetelmdksi valikoitui
teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu. Tama haastattelumenetelma mahdollisti
vapaamuotoisemman keskustelun synnyn, jossa haastateltava pystyi omin sanoin vastaamaan
haastateltavan esittdmiin teemoihin (Koskinen, Peltonen & Alasuutari, 2005, 104).
Haastattelun tavoitteena oli saada kdaytanndn omni-kanavakehityksesta nakdkulma ja vertailla

sitd teoreettisen tutkimuksen antamiin nakemyksiin.

Haastateltavaksi valikoitui omni-kanavaratkaisuja tarjoava yritys. Yritykselld on kokemusta
verkkokaupan palveluiden kehittamisesta vahittdiskaupan alalla jo vuosikymmenen ajalta.
Viime vuosina yritys on myds alkanut tarjoamaan omni-kanavaratkaisuja vahittaiskaupoille.
Kokemus omni-kanavien luomisesta useille eri vahittdiskaupoille seka tiedot omni-kanavista
palveluntarjoajan nakdkulmasta soveltui tutkimuksen tavoitteisiin. Yrityksesta haastateltiin
yhta henkiléd, jolla on kokemusta myyntikanavaratkaisuista vahittdiskaupan alalta.

Haastattelija, joka on myds tutkimuksen tekijd, suoritti haastattelun videopuhelun valityksella.

Haastattelun teemat oli muotoiltu teoriaosuuden luoman viitekehyksen avulla. Tarkoituksena
seurata Kuvio 1 prosessimaista ndakdkulmaa aloittaen l3ahtdkohdista, siirtyen seuravaksi
edellytyksiin ja lopuksi toteuttamiseen. Lisdksi mukaan otettiin kysymys siitd, miten
haastateltava nakee omni-kanavan kehittyvan. Kysymysrunko on nakyvilla liitteessa 1. Koska
kyseessa oli teemahaastattelu, haastattelijan oli myds mahdollista esittda lisakysymyksia

kesken haastattelun tarkentamaan haluamaansa asiaa (Koskinen et al., 2005, 104).
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4.2 Tulosten kuvailu

Tutkimustulosten  analysointi  on jaettu sen mukaan, kuinka ne vastaavat
alatutkimuskysymyksiin ja tutkielman teoreettiseen viitekehykseen. Kunkin osion kohdalla

vastauksia verrataan teoriaosion havaintoihin.

4.2.1 Lahtokohdat

Haastateltavan mukaan yritykset useimmiten lahtevat omni-kanavaan verkkokaupan kautta.
Tyypillisin  prosessi kivijalkakaupoille on ollut perustaa ensin myymaldiden lisaksi
verkkokauppa, jonka jalkeen nadita kahta aletaan yhdistamaan. Verkkokauppaa perustettaessa
ei suunnitelmia ole ollut vield omni-kanavasta, eli muutos tapahtuu siis monikanavasta omni-
kanavaan. Kuten Verhoef et al. (2015) totesivat, teknologian kehittyessa yritykset kokevat
tarvetta yhdistaa vanhoja ja uusia kanavia. Tana padivana on jo kuitenkin uusia yrityksia, jotka

suunnittelevat jo alussa siirtymisen omni-kanavaan.

Yritykset eivat koe haastateltavan mukaan niinkdan ongelmia, mihin omni-kanava nahdaan
ratkaisuna, vaan nykyiseen tilanteeseen on totuttu. Sen sijaan omni-kanavalla ldhdetdan
hakemaan yritykselle kilpailuetua ja kohennusta nykyiseen tilanteeseen. Erityisesti
parannusta haetaan yhtendiseen asiakaskokemukseen sekd tuotteiden varastointiin ja
tuotesaldojen hallintaan. Juuri tuotesaldojen ja varastojen hallintaan haetaan ratkaisua omni-
kanavalla. Omni-kanavakirjallisuudessa esitettyd ongelmaa asiakkaiden hyppaamisesta eri
yritysten kanavien valilla tehdessaan ostoksia (Kotler et al., 2017, 139-140) ei myo6skaan

huomioida ongelmana, koska sen mittaaminen kauppiaille on vaikeaa.

Yritykset kokevat, ettd omni-kanavalla saatavia hyotyja on monenlaisia. Haastateltavan
mukaan eri toimintamalleista, kuten verkosta ostamisesta ja myymaldsta noutamisesta,
yritykset kokevat hyotyvansa, silla asiakkaat todenndkodisesti myds suorittavat lisdostoja

noutaessaan tuotteita myymalasta.
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4.2.2 Edellytykset

Omni-kanavan toimimisen kannalta haastateltava koki, ettd ensimmaisena edellytyksena on
ohjelmistot, joiden avulla informaatio saadaan liikkkumaan kanavien kesken. Kyseessda on
samat edellytykset, mitd myds Saghiri et al. (2017) pitivat tarkeimpana omni-kanavan
toteutuksen kannalta, integraatio ja nakyvyys. Haastateltavan mielestd juuri varaston
nakyvyys on keskeinen lahtokohta. Myds tuotetietojen integroiminen kaikkien omni-kanavan
vaiheiden lapi on tarkeaa, jotta esimerkiksi tuotteita myytdessa eri kanavissa, tieto niiden

saatavuudesta pysyy tdsmallisena reaaliaikaisesti kaikissa kanavissa.

Toisena tarkednd ja keskeisend edellytyksenda haastateltava ndkee mobiililaitteet.
Mobiilikanavalla on todella monta roolia toimivassa omni-kanavassa. Yha useammin ostoksia
tehdaan pelkalla mobiililaitteella, mutta se toimii myos viestintdkanavana ja maksuvalineena.
Asiakkaalla on mobiililaite aina mukana ja sen kautta pystytdaan reagoimaan kuluttajan
tarpeisiin nopeammin. Toimiva ja sujuva kayttéliittyma mobiililaitteille on yrityksen kannalta

tarkea.

Omni-kanavan toteuttaminen edellyttdaa myds joitakin muutoksia yrityksen toimintatavoissa.
Esimerkiksi henkilékunnan rooli on muuttumassa verkon mukaantulon my6ta ja asiakkaat
vaativat erilaista palvelua kuin aiemmin. Tastd on myds samaa mielta Von Briel (2018) omassa
tutkimuksessaan ja toteaakin, ettd myoés myyntihenkilékunnan tulisi pystya hyédyntamaan
omni-kanavan tarjoamia tietoja, kuten varastojen tasoja, palvellakseen asiakkaitaan
yksiléllisemmin. Muutoksia tulee myo6s tehda yrityksen sisdisessa logistiikassa, jotta
verkkokaupan ja myymaldiden vdliset tuotteiden lahetykset onnistuvat. Prosessi tulee
optimoida siten, ettei tuotteita jouduta turhaan sailyttdmaan pitkia aikoja myymaldissa ja

asiakkaat saavat tuotteet ajallaan.

4.2.3 Toteuttaminen

Kuten Berman ja Thelen (2017) esittivat tutkimuksessaan, omni-kanavan toteutus voidaan
jaotella integraation asteen mukaan. Haastateltava naki keskeisimmat integraation kohteet

olevan logistiikassa seka verkkokaupan ja tuotetietojen hallinnassa. Myds asiakaspalvelun han
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koki olevan tarkea integroinnin kohde samoin kuin Saghiri et al. (2017) esittivat
tutkimuksessaan. Haastateltava totesi, ettd keskeisten datojen, kuten tuotetietojen,
tuotesaldojen, asiakastietojen, tilausten ja ldahetystietojen, tulee liikkua reaaliaikaisesti ja
saumattomasti. Reaaliaikaisen datan hyddyntamista painotti my6s Von Briel (2017) omassa

tutkimuksessaan.

Integraation toteuttamisessa tulee saattaa eri jarjestelmat yhteensopiviksi. Haastateltavan
mukaan eri toiminnoille on eri jarjestelmat. Esimerkiksi ERP jarjestelmdan kuuluvat
logistiikkapalvelut, varastonhallinta ja tilaustenkasittely. Tuotetiedoille ja tuotesaldolle on
omat jarjestelmansa, seka asiakastiedolle on oma CRM tydkalu. Valmiita ratkaisuja kaiken
kattavalle omni-kanavasysteemille ei vield ole, vaan integrointeja tulee tehda erikseen
kanavien ja eri jarjestelmien kesken. Toinen vaihtoehto on mukautua valmiiksi tarjottavien
jarjestelmien mukaisesti. Kuitenkin pddasiassa vaativampien omni-kanavaratkaisuiden

integraatiot on toteutettu yrityskohtaisesti raataloidylla ratkaisuilla.

Asiakaskokemuksen kehityksen toteuttamisessa tarkeitd kehityssuuntia ovat itsepalvelu,
automaatio ja mobiililla toimiminen. Automaatio ja itsepalvelu ovat jo tulleet kdytantdon.
Esimerkiksi erdalle haastateltavan asiakkaalle, on toteutettu tdysin itsepalvelulla toimiva
myymala. Itsepalvelu laskee kustannuksia henkilékunnan vahentyessa, mutta tarjoaa samalla
nopeutta asiakkaan ostokokemukseen. Yhtendisen asiakaskokemuksen Iuomiseen ja
asiakkaan tunnistamiseen tulee yritykselld olla yhtendiset asiakastiedot asiakasprofiileissa
kaikkien kanavien valilla. Haastateltavan mukaan asiakasprofiilit ovat usein valmiiksi luotuja
verkkokaupan yhteydessa, joten niiden erikseen luominen ei ole useinkaan tarpeellista enaa

omni-kanavaan siirryttdaessa.

Haastateltavan mukaan siirtyminen omni-kanavaan tullaan toteuttamaan huomaamattomasti
vahitellen. Omni-kanava sisdltda niin paljon pienid osa-alueita, ettd niita tullaan ottamaan
vahitellen kaytt66n. Osa ominaisuuksista on jo kdytossa ja kuluttajat eivat huomaakaan ennen
kuin he ovat jo tottuneet uusiin ominaisuuksiin. Yksi huomioitava asia on kateisen kaytén
kehitys. Haastateltavan mukaan Suomessa ollaan vield tiukasti kateisessa kiinni, mutta

esimerkiksi Ruotsissa kdteisesta irrottautumista on jo harkittu. Tdaman tapahtuessa omni-
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kanava alkaa saamaan lisaa jalansijaa, kun mobiilimaksaminen ja itsepalvelumaksaminen

muuttuvat yleisemmaksi.

4.3 Tulosten analysointi

Taman tutkimuksen paatutkimuskysymyksena oli tutkia mitda omni-kanavainen
vahittdiskauppa edellyttdda ja miten siihen siirtyminen toteutetaan. Haastattelututkimus
suoritettiin teoreettisen viitekehyksen perusteella seka alatutkimuskysymysten avulla. Tassa
kappaleessa vedetddan yhteen haastattelututkimuksen havaintoja ja miten se vastaa

padtutkimuskysymykseen.

Tutkimuksesta nousi esille kaksi selkeda pddosa-aluetta omni-kanavavahittdiskaupan
edellytyksista. Ensimmaisend informaation liikkkuminen ja toisena mobiililaitteiden kaytto.
Omni-kanavan toimimisen edellytyksena on kanavien yhdistaminen yhdeksi. Aiempi tutkimus
ja haastattelututkimuksen tulokset puoltavat siihen, etta informaation liikkkuminen sujuvasti
ja reaaliaikaisesti kaikkien kanavien vililld on omni-kanavan pohjimmainen edellytys. Sen
toimimisen mahdollistaa kanavien valinen integraatio. Tiedon liikkuminen taas mahdollistaa
sen jakamisen myoOs muille sidosryhmille, kuten Saghiri et al. (2017) totesivat tiedon

nakyvyydesta.

Toinen tarkead edellytys on mobiililaitteet. Aiemmat tutkimukset maarittelevat mobiilikanavan
osaksi omni-kanavasysteemia ja yhtena sen syntymisen syyna. Haastattelututkimuksen
perusteella mobiililaitteet ovat omni-kanavan keskitssa ja vaatimuksena sen toimiselle.
Mobiililaitteet ovat asiakkailla aina mukana ja ne toimivat monessa eri osassa omni-kanavaa:
viestintdvdlineena, tiedonhakuvélineena, ostovdlineend ja maksuvalineend. Sulavan

asiakaskokemuksen edellytyksena on toimiva ja sujuva mobiilisovellus.

Toteutuksen osalta padpaino keskittyy jarjestelmiin, joilla integraatiot kanavien valilla
saadaan toteutettua. Tahan kuuluvat erityisesti tuotesaldojen ja tilaustietojen reaaliaikainen
integroiminen. Monimutkaisimpia ratkaisuja usein joudutaan rdataléimaan yritykselle
sopiviksi, mutta tama mahdollistaa parhaimman ja kattavimman tiedon liikkumisen kanavien

valilla. Myos logistiikan rooli toteutuksessa on tarkea ja reaaliaikaisen tiedon avulla sen
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optimoiminen helpottuu. Integraation toimiessa mahdollistuu omni-kanavan perustoiminnot,

kuten osto verkosta ja nouto myymalasta.

Toinen omni-kanavan toteutuksen huomionarvoisista osa-alueista on itsepalvelumaksaminen
ja automaatio. Naita toteutuksia esiintyy jo useissa vahittdiskaupoissa ja maara on
lisddantymadssa. Itsepalvelukassat ovat toimiva tapa asiakkaan ostokokemuksen
parantamiseen, kun sen avulla asiakas pystyy keskittymddn enemmadn ostamiseen kuin
kassalla jonottamiseen. Nykisin jo mahdolliset itsepalvelumaksamisella toimivat
henkilokunnattomat myymalat saastdvat myo6s yrityksen kustannuksissa.
Itsepalvelumaksamisen toteuttaminen vaatii integroitua maksamista seka hinnoittelua seka
integroituja asiakastietoja. Lisdksi tdysin automatisoidut myymaldt vaativat tunnistimia
tuotteiden tunnistamiseen. Maksaminen voi tapahtua esimerkiksi mobiililaitteella tai jalkeen

pain laskulla.
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5. Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli muodostaa kokonaiskuva siitd, mitd omni-kanavainen
vahittdiskauppa on ja miten yritykset siihen siirtyvat. Tutkimusongelmaan vastaaminen
pyrittiin toteuttamaan alatutkimuskysymysten perusteella muodostetun prosessin avulla.
Teoriaosuus tutki prosessia aiemman tutkimuksen pohjalta, jonka jalkeen empiirinen tutkimus
tutki sita haastattelemalla yritystd, joka on mukana itse luomassa omni-kanavaisen

vahittdiskaupan ratkaisuja.

Yritykset |ahtevat useimmiten siirtymdan omni-kanavaan moni-kanavajdrjestelman kautta.
Perinteiset vahittdiskauppaketjut ovat ottaneet verkkokaupan kivijalkamyymaldiden lisaksi.
Kanavien valilla oleva erottelu kuitenkin tunnistetaan epaedulliseksi tilanteeksi ja asiakkaille
halutaan tarjota uusia mahdollisuuksia tehda ostoksia. Tahdan I|dahdetdan hakemaan
kohennusta omni-kanavajdrjestelman kautta, jonka hyodyiksi koetaan varastonhallinnan ja
logistiikan tehokkuuden parantaminen seka asiakaskokemuksen parantaminen. Myos
teoriaosiossa nahddan varastonhallinnan ja asiakaskokemuksen yhtendistaimisen olevan
tarkeita hyotyja, joita omni-kanavalla Iahdetdadan hakemaan (Saghiri et al., 2017; Verhoef et al.,
2015). Naiden avulla tavoitellaan yleista kilpailuetua markkinoilla ja sitd kautta rahallista

hyotya.

Edellytysten tutkimista varten tutkittiin tavoitteellista rakennetta omni-kanavalle, joka on
nakyvissa Kuvio 2. Teoriaosion ja haastattelututkimuksen vastausten perusteella tarkeimpana
edellytyksenad voidaan pitdaa informaation liikkkumista kanavien valilla, jonka mahdollistaa
kanavien valinen integrointi (Kuvio 3) (Saghiri et al. 2017). N&in saavutetaan tuotetietojen,
tuotesaldojen, tilaustietojen ja asiakastietojen ndkyvyys seka yritykselle etta asiakkaille.
Hieman vdahemmalle huomiolle aiemmassa tutkimuksessa jdai mobiililaitteiden merkitys omni-
kanavalle, vaikkakin se tunnistetaan osana sita. Kuitenkin tdssa empiriaosiossa sen merkitys
on nostettu esille keskeisenda omni-kanavan edellyttdjana. Mobiililaitteiden mahdollistamat
toiminnot tiedonvalittdajana, viestintakanavana, maksuvalineena ja ostovadlineenad, seka monet

muut sen tuomat mahdollisuudet, tekevat siita ehdottoman omni-kanavan edellytyksen.
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Tutkimuksen perusteella toteuttaminen ldahtee useimmiten monikanavasta liikkeelle, silla
useimmat yritykset ovat ottaneet jo aiemmin verkkokaupan kayttéénsa. Siirtymista
monikanavasta kohti omni-kanavaa voidaan tarkastella integraation tasolla, eika yleisesti
loikkausta suoraan omni-kanavaan tapahdu (Berman & Thelen, 2018). Taman vahvistaa myos
tutkimuksen empiriaosuus. Integraation toteuttamisessa on kyseessd eri jarjestelmien
yhteensovittaminen. Nama tapahtuvat useimmiten raataloimallda ne yrityksen tarpeiden
mukaiseksi tai yrityksen mukautumalla jarjestelman mukaisesti. Raataldidyt vaihtoehdot
tuottavat talla hetkelld kattavamman integraation. Omni-kanavan toteuttamisessa on
tuloillaan monia erilaisia sovelluksia ja ominaisuuksia, joilla asiakaskokemusta pyritdaan
parantamaan. Osa ndistd on vield kokeiluvaiheessa tai juuri tuloillaan, kuten esimerkiksi
lisdtyn todellisuuden sovellukset (Brynjolfsson et al., 2013). Haastattelututkimuksessa
nostetaan nadistda keskeisimmaksi sovellukseksi talla hetkella itsepalvelumaksamisen

toiminnot, joita on tullut jo useisiin eri myymaléihin eri aloilla.

Tata tutkimusta pystytdan hyédyntamadan vahittdiskaupan alalla yleisesti oppaana omni-
kanavaan tutustumisessa ja siihen siirtymisessa. Se tarkastelee omni-kanavan keskeisia
piirteitd, sen tuomia mahdollisuuksia, rakennetta ja eroa monikanavaan, sekda mita
edellytyksid sen luominen vaatii ja miten naitd voidaan ldhtea toteuttamaan. Tutkimuksen
tuloksista voivat hyotya vahittdiskaupan alan yritykset ja heiddn johtoryhmat, jotka pohtivat
omni-kanavaan siirtymista tai eivat ole vield tietoisia omni-kanavasta ja sen tuomista

mahdollisuuksista.

Omni-kanavatutkimus on vield alkuvaiheessa, joten jokainen tutkimus vie sitd hieman
eteenpdin. Samalla myds jatkotutkimusaiheita riittdd. Tdssa tutkimuksessa haastateltiin
lopulta yhta omni-kanavaratkaisuja tarjoavaa yritysta. Johtuen pienestd haastateltavien
madrastd, tutkimuksen tulokset eivat valttamatta tdysin vastaa omni-kanavan yleisesta
tilanteesta kdytanndn parissa. Kuitenkin tdma antoi hyvan kuvan ohjelmistokehittdjan
nakokulmasta. Jatkotutkimusaiheena voisikin olla yritysten ndakékulma, jossa useampaa
yritysta haastateltaisiin heidan siirtymisesta omni-kanavaa kohti. Toinen jatkotutkimusaihe
voisi olla tarkempi tutkimus omni-kanavan toteuttamisesta. Tamadn tutkimuksen

tarkoituksena ei ollut porautua syvalle yksityiskohtiin omni-kanavan toteuttamisessa, vaan
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enemmankin antaa yleiskuvaa siitd. Kuitenkin omni-kanavan toteuttamisessa riittdisi vield

paljon tutkimista, jolla voitaisiin auttaa omni-kanavaan siirtymista pohtivia yrityksia.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

1. Mista lahtokohdista yritykset lahtevat siirtymaan kohti omni-kanavaista liiketoimintaa?
e Mihin ongelmiin haetaan ratkaisua?
e Mitd hyotyja tavoitellaan?

e Minkalaiset yritykset ldahtevat omni-kanavavahittdiskauppaan?

2. Miten omni-kanavaratkaisua lahdetaan toteuttamaan?
e Mitka ovat tarkeimmat mahdollistajat?
e Mitda ominaisuuksia tai toimintoja lisataan?
e Mita muutoksia tehdaan?

e Minkalaisia integraatioita muodostetaan?

3. Miten omni-kanava tulee kehittymaan?
e Tarkeimmat tulossa olevat kehityssuunnat tai ominaisuudet?

e Tuleeko omni-kanava yleistymaan nopeasti?



