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Ruoan verkkokaupan mobiilisovellukset ovat muokanneet padivittdistavarakaupassa asiointia
merkittavasti viime vuosina. Tdma muutos on aiheuttanut sen, etta kuluttajat kokevat
uudenlaista arvoa paivittdistavarakaupassa. Taman tutkimuksen tarkoituksena on taten lisata
ymmarrysta mobiilisovellusten koetusta arvosta kuluttajan nakdkulmasta. Tarkoitusta tuetaan
kahdella tavoitteella. Ensimmainen tavoite on muodostaa teoreettinen viitekehys, mika
kuvastaa mobiilisovellusten asiakasarvoa ja siihen vaikuttavia tekijoitd. Toinen tavoite on
analysoida, miten kuluttajat kokevat mobiilisovellusten luovan arvoa ja ymmartaa tata prosessia
syvallisemmin.

Tutkimuksen teoreettisessa osassa perehdytdaan syvallisesti asiakasarvoon siihen liittyvan
aiemman tutkimuksen ja teorian valossa. Asiakasarvoa kasitellaan palvelulogiikan avulla, silla
mobiilisovellukset ovat palveluita, joissa arvo muodostuu asiakkaan omassa kaytossa ja johon
yrityksella ei ole paasya ilman vuorovaikutusta. Vuorovaikutus tapahtuu mobiilisovelluksessa,
joten teoriassa mobiilisovellusta pidetaan palvelualustana, jonka kuluttaja ottaa kayttoon.
Teoriaosassa tarkastellaan vielda aiempaa tutkimusta mobiilisovellusten ominaisuuksista ja miten
ne luovat arvoa ja motivoivat kuluttajia. Lopuksi luodaan teoreettinen viitekehys, joka yhdistaa
mobiilisovelluksen, asiakasarvon ja sen muodostumiseen vaikuttavat tekijat.

Tama tutkimus on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen. Tutkimuksen paradigmaksi
valikoitui hermeneuttinen tutkimus, jota tukee fenomenologinen ldhestymistapa. Tutkimuksen
menetelmana toimii teemahaastattelut, joista saatu materiaali analysoidaan abduktiivisella
sisdllonanalyysilla. Tutkimuksen otanta oli seitseman henkiléd. Tulosten analyysimenetelma
perustui haastatteluissa kaytettyihin teemoihin, minka perusteella vastauksia voitiin teemoitella
ja taten erottaa samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia.

Tutkimustulokset osoittavat, ettda mobiilisovellusten arvo muodostuu hallinnan tunteesta, joka
integroituu asiointiprosessin eri vaiheisiin. Sovellukset tuottavat arvoa sujuvoittamalla
suunnittelua, myymalanavigointia, kassatapahtumaa seka kulutuksen seurannalla. Kuluttajat
kokevat sovellukset resursseiksi, jotka tehostavat paivittdistavarakaupassa asiointia. Koettu
nettoarvo muodostuu positiiviseksi, vaikka kuluttajat punnitsevat uhrauksia ja riskeja. Tulokset
osoittavat, ettd suhtautuminen sovelluksia kohtaan vaihtelee pragmaattisesta tyokalusta
identiteettia vahvistavaksi. Pitkaaikaisen kayton pohjalla vallitsee kuitenkin sovelluksen
tuottama nautinto ja hallinnan tunteen kasvu.

Johtopaatokset osoittavat, ettd sovellukset ovat muuttaneet kaupassa asioinnin dynaamiseksi

hallintakehaksi, jossa kuluttajille korostuu monipuolinen asiakasarvo. Kuluttajat pystyvat

mobiilisovelluksia kdayttamalla saamaan enemman arvoa irti paivittaistavara-asioinnista.
AVAINSANAT: mobiilisovellus, asiakasarvo, arvonluonti, kayttéarvo, paivittdistavarakauppa,
ruoan verkkokauppa
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1 Johdanto

Digitalisaatio on viimeisen vuosikymmenen aikana muokannut vahittdiskaupan
toimintaymparistéa perusteellisesti. Suomessa ruoan verkkokauppa sai kehittya
rauhassa, kunnes vuonna 2020 koronapandemian seurauksena kuluttajat alkoivat
kdyttdmaan sitd laajemmin (Marttila, 2022). Verkkokaupan ja mobiiliteknologioiden
kasvu on luonut uusia kanavia ja palvelumuotoja, jotka tdydentdvat perinteista
paivittdistavarakauppaa ja mahdollistavat entistd paremman asiakaskokemuksen (Tseng
jamuut, 2021). Paivittdistavarakauppa, joka pysyi pitkddan vakaana ja muuttumattomana,

on viime vuosina kokenut siis merkittavan murroksen.

Ruoan verkkokauppa on jatkanut kasvuaan koronavuosista sekd muuttanut myods
muotoaan vuosien varrella (Kivilahti, 2024). Erityisesti mobiilisovellusten rooli on
kasvanut nopeasti (Tyrvdinen & Karjaluoto, 2019). Mobiilisovellukset ovat siirtyneet
yksinkertaisista valikoiman ja tarjousten selaamisesta kohti laajaa alustaa, joka yhdistaa
ostamisen, asiakasdatan ja viestinnan yhdeksi kokonaisuudeksi. Kuluttajat voivat tehda
tilauksia, selata valikoimaa, tarkistaa bonuskertymia, hyodyntaa yksilollisia tarjouksia,
hallita omaa kulutusta tarkastelemalla esimerkiksi kotimaisuustasoaan paikasta ja ajasta
rilppumatta. Samalla mobiilisovellukset toimivat yrityksille tarkeina tiedonlahteina ja
markkinointikanavina, joiden avulle ne voivat seurata asiakkaan haluja sekd tarpeita
(Tyrvdinen & Karjaluoto, 2019). He jatkavat, ettd mobiilisovelluksen avulla kuluttajille

voidaan ldhettaa esimerkiksi tarjouksia sijainnin perusteella.

Suomessa mobiilisovellukset ovat vakiinnuttaneet asemansa padivittdistavarakaupan
toiminnassa. Suuret kauppaketjut kuten S-ryhma ja Kesko ovat kehittdneet kattavia
sovelluksia, jotka toimivat verkkokauppoina tai tukevat kivijalkamyymalGissa vierailevia
kuluttajia. Nain onkin syntynyt niin sanottu hybridikuluttaja, joka tekee ostoksia seka
verkosta ettd kivijalkamyymadldastda omaan tilanteeseen parhaiten sopivalla tavalla
(Marttila, 2022). Han jatkaa, ettd verkkokaupan kdyttotarkoitukset vaihtelet paljon
esimerkiksi lapsiperheiden arkiostoksista, juhlapyhien tai isompien ostosten

toteuttamisiin.



Mobiilisovellusten yleistyessa on herannyt kysymys siitd, ettda millaista arvoa nama
sovellukset todella luovat ja kenelle. Arvonluonti on keskeinen kasite liiketoiminnassa ja
sen ymmartaminen digitaalisessa kontekstissa edellyttdaa perinteisen arvonluonnin
ajattelun laajentamista. Ruoan verkkokaupan mobiilisovellukset eivat ainoastaan muuta
perinteisia paivittdistavarakaupan palveluita digitaaliseen muotoon, vaan ne luovat
uudenlaista arvoa palveluun, kuten helppoutta, ajansadstod, personointia ja jatkuvaa
vuorovaikutusta (Pantano & Priporas, 2016; Yang & Kim, 2012). Kuluttajan nakdkulmasta
arvon syntyminen muodostuu esimerkiksi arjen sujuvoittamisesta tai tunteesta, etta
palvelu tukee omia tarpeita (Marttila, 2022; Rintamaki ja muut, 2007). Yrityksen
nakokulmasta arvo syntyy asiakasuskollisuuden ja asiakkaista saatavan syvallisemman

ymmarryksen kasvamisena (Grewal ja muut, 2011).

Arvonluonti mobiilisovelluksissa ei ole yksisuuntaista, vaan se rakentuu
vuorovaikutuksessa kuluttajan ja yrityksen valilla. Yrityksen rooli on mahdollistaa arvon
syntyminen toimimalla arvon mahdollistajana (Grénroos, 2008). Yritys mahdollistaa
arvonluonnin suunnittelemalla, tuottamalla ja toimittamalla palvelua kuluttajalle
(Grénroos, 2011). Kuluttaja luo arvoa itselleen prosessissa yhdistamalla yritykselta
hankittuja ja muita resursseja, jotka voivat olla muualta hankittuja tai itse tehtyja
(Gronroos, 2011). Ndin syntyy arvon yhteisluonnin prosessi, jossa mobiilisovellus toimii
valittdjana ja mahdollistajana. Mobiilisovellus voi talldin toimia keskeisena linkkina
asiakkaan ja yrityksen vadlisessa suhteessa. Sovellukset eivat pelkdstaan silloin tue

asiointia, vaan muokkaavat myos kuluttajan kokemusta ja sitoutumista.

Ruoan verkkokaupan mobiilisovellusten tutkimus on edelleen ajankohtaista.
Pdivittdistavarakaupat kehittavat palveluita edelleen ja se ndkyy uusina
toimitusvaihtoehtoina ja jatkuvina paivityksina mobiilisovelluksiin. Aiemmat tutkimukset
ovat keskittyneet yleisemmalld tasolla ruoan verkkokaupan asiakasarvoon ja
asiakaskokemuksiin, joten mobiilisovellusten tarkempi tutkimus on jaanyt vahaiseksi.
Talla tutkimuksella tdaydennetddan ymmarrystd mobiilisovellusten tuomasta arvosta

osana paivittdistavarakaupan palveluita.



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on lisatda ymmarrysta mobiilisovellusten koetusta
arvosta  kuluttajan ndkokulmasta padivittdistavarakaupan kontekstissa. Vaikka
mobiilisovellukset ovat vakiinnuttaneet asemansa keskeisend osana vahittdiskaupan
digitaalista palvelutarjontaa, niiden kautta muodostuva arvo on edelleen osittain

jasentymaton ja kontekstisidonnainen ilmid.

Tutkimuksen ensimmaisend tavoitteena on muodostaa teoreettinen viitekehys, mika
kuvaa mobiilisovellusten asiakasarvoa ja siihen vaikuttavia tekijoita ja ominaisuuksia.
Taman avulla pyritddan rakentamaan kokonaisvaltainen malli, joka selittda miten

arvonluonti muodostuu mobiilisovelluksessa.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on analysoida, miten kuluttajat kokevat
mobiilisovelluksen luovan arvoa ja ymmartaa tata prosessia syvallisemmin. Tavoitteena
on siten ymmartaa millaisia hyotyja, uhrauksia ja motiiveja kuluttajat liittavat
mobiilisovellusten kayttdon sekda miten ndama heijastavat teoreettisesti maariteltyja

arvonluonnin tekijoita.

1.2 Tutkimuksen rajaus ja rakenne

Tassa tutkimuksessa paivittdistavarakaupan mobiilisovellukset on rajattu Suomessa
toimivien paivittaistavarakauppojen mobiilisovelluksiin. Tutkimuksessa kasitelldan siten
S-ryhman S-kaupat, Keskon K-Ruoka ja Lidlin Lidl Plus mobiilisovelluksia, mutta naita
kasitelladn kuitenkin yhtena kokonaisuutena. Empiirisen aineiston kerdaminen on rajattu

henkildihin, jotka kayttavat jotain tai kaikkia mobiilisovelluksia.

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, jossa
|ahestymistapa on fenomenologia ja paradigmana hermeneuttinen tutkimus.

Tutkimusvalinnat tukevat tutkimuksen tarkoitusta ja tavoitteita, silla kvalitatiivinen



tutkimus on sopiva, kun halutaan ymmartaa jotain ilmiéta syvallisemmin (Hirsjarvi ja
muut, 2009). Tutkimuksen aineisto keratdaan puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla,
jotka toteutetaan anonyymeina yksildhaastatteluina. Haastattelu on sopiva
aineistonkeruumenetelmad, kun halutaan ymmartaa kuluttajan kokemuksia, mielipiteita

ja arvomaailmaa (Eriksson & Kovalainen, 2016).

Tutkimuksen rakenne muodostuu viidesta paaluvusta. Ensimmaisessa luvussa esitelladn
tutkimuksen aihe ja perustellaan sen tarve. Luvussa kaksi kasitelldaan tutkimuksen
teoreettinen tausta ja luodaan viitekehys, joka muodostuu kappaleessa kasitellysta
teoriasta. Tassa luvussa keskitytdadan asiakasarvon luonnin prosessiin ja ominaisuuksiin,
jotka ovat merkittavia tutkimuksen kontekstissa. Kolmannessa luvussa kasitelldadn
tutkimuksen metodologia, esitetddn empiirinen aineisto ja siihen liittyvat aineiston
keruu- ja analyysimenetelmat. Neljannessa luvussa kasitelldaan tutkimuksen tulokset.
Luvussa viisi kdydaan lapi johtopaatokset, jotka koostuvat keskeisista tuloksista, jonka
jalkeen esitetaan liikkeenjohdolliset suositukset, arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta

seka esitetdaan tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet.
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2 Asiakasarvo vahittaiskaupan mobiilisovelluksessa

Asiakasarvo on keskeinen kasite markkinoinnissa ja palvelututkimuksessa ja sen
ymmartaminen on valttamatonta, kun tarkastellaan kuluttajien kayttaytymista, yritysten
kykya luoda kilpailuetua seka vastata kuluttajien muuttuneisiin tarpeisiin. Zeithaml (1988)
toteaa, etta asiakasarvolla tarkoitetaan yleisesti niitd hyotyja, joita asiakas kokee
saavansa suhteessa niihin uhrauksiin, joita tuotteen tai palvelun hankkiminen ja
kayttdminen aiheuttaa. Nain ollen asiakasarvo ei ole ainoastaan objektiivinen asia, joka
muodostuisi tuotteen tai palvelun ominaisuuksista, vaan se muodostuu kuluttajan
subjektiivisesta kokemuksesta, joka sisaltaa taloudellisia, funktionaalisia, emotionaalisia
ja symbolisia arvoja (Rintamdki ja muut, 2007; Almquist ja muut, 2016). Arvon
muodostumista voidaan pitaa siten dynaamisena ja jatkuvasti kehittyvana prosessina,

jossa asiakkaan tarpeet ja odotukset tulisi pitdda mielessa (Vargo & Lusch, 2004).

Asiakasarvoa on perinteisesti tarkasteltu vaihdantaan perustuvana kasitteend, jossa
taloudellinen nakokulma oli fokuksen kohteena (Vargo & Lusch, 2004). Digitaalisten
palveluiden kontekstissa arvon mittaaminen ei ole kuitenkaan yhta suoraviivaista, silla
palvelut voivat olla ilmaisia. Uhraukset voivat olla myds ajan kdyttamistd, ylimaaraista
vaivaa ja stressid seka yksityisyyden menettamista (Yang & Peterson, 2004; Kumar &
Reinartz, 2016). Digitaalisissa palveluissa korostetaan usein myds paljon enemman
funktionaalisia, emotionaalisia ja symbolisia arvoja, mika tekee arvon taloudellisen

mittaamisen entista vaikeammaksi.

Tassa luvussa tarkastellaan siten asiakasarvoa ja sen  muodostumista
paivittdistavarakauppojen mobiilisovellusten osalta. Aluksi luvussa keskitytadn
arvonluonnin prosessiin, erityisesti asiakkaan, mutta myds yrityksen rooliin ja arvon
yhteisluontiin. Sen jdlkeen tarkastellaan miten mobiilisovellukset toimivat
palvelualustoina ja miten ne mahdollistavat arvonluonnin. Lopuksi luodaan teoreettinen

viitekehys perustuen arvonluonnin kirjallisuuteen.
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2.1 Arvonluonnin prosessi

Kuten aiemmin todettiin, arvonluonnin prosessi on ennen ajateltu olevan tuotteen tai
palvelun valmistamiseen liittyva prosessi (Vargo & Lusch, 2004). He jatkavat, etta
aiemmin tarkeintd oli, etta yrityksen tuottama tuote olisi kilpailijoihin verrattuna
arvokkaampi ja asiakkaiden valinnat perustuisivat vain siihen yhteen arvon
ulottuvuuteen. Paivittdistavarakauppojen kilpailu perustuikin ennen pitkalti vain
hintakilpailuun. Porter (1985) toteaa, etta yritys luo arvoa, silla tavalla, etta se tuottaa
tuotteita mahdollisimman halvalla ja ndin arvo siirtyy asiakkaalle pienen hinnan kautta.
Digitalisoituneessa ja palveluvaltaisessa toimialassa tdma ndkemys on nykyadn
riittdmaton ja ei kuvaa arvonluonnin prosessia, jossa asiakkaan seka yrityksen roolit ovat
taysin erilaiset ja arvokaan ei ole enaa pelkkdan hintaan sidottu (Vargo & Lusch, 2004;

Lusch ja muut, 2007; Grénroos & Voima, 2013).

Palvelukeskeinen logiikka on siten muuttanut arvonluonnin prosessin ja tarjoaa
paremman mahdollisuuden ymmartaa eri osapuolien rooleja. Palvelukeskeisen logiikan
mukaan arvo muodostuu yrityksen ja asiakkaan valisessa vuorovaikutuksessa (Lusch ja
muut, 2007). Taman vuorovaikutuksen maara ja merkitys vaihtelee tilanteen mukaan
(Grénroos & Voima, 2013). Gronroos (2008) toteaa, ettd palvelukeskeisen logiikan
mukaan yrityksen rooli ei ole enda luoda arvoa, vaan mahdollistaa sen toteutuminen.
Han jatkaa, ettd asiakas ei vastaanota arvoa, vaan luo sitd itse aktiivisesti tuotetta tai

palvelua kdyttaessa.

Arvonluonnin prosessin  muutokset korostuvat erityisesti paivittdistavarakaupassa
mobiilisovellusten kautta, silla arvo ei rajoitu tuotteen hankinnan hintaan ja siita
saatavaan hetkelliseen hyotyyn, vaan se ulottuu asiakkaan arjen taloudellisiin,
emotionaalisiin ja sosiaalisiin ulottuvuuksiin (Tseng ja muut, 2021; Gronroos & Voima,
2013). Asiakkaat arvioivat taten kokonaisuutta siitd, miten hyvin mobiilisovellus pystyy
parantamaan  kokemusta, helpottamaan arkea tai ylipaataan tukemaan
paivittdistavarakaupassa asiointia. Asiakkaat kokevat myds mobiilisovelluksen kayton eri

tavalla, joten mitdadn ennalta maarattya arvoa ei voi olla. Arvonluonti tapahtuu siten
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palvelun kayttohetkelld ja asiakas paattaa itse kuinka paljon arvoa syntyy (Gronroos,

2008).

2.1.1 Asiakas aktiivisena arvonluojana

Palvelukeskeisen logiikan mukaan asiakas on aina arvonluoja ja siksi asiakas nahdaan
aktiivisena osapuolena (Gronroos, 2008). Arvoa syntyy, kun asiakas hyoddyntaa
mobiilisovellusta erilaisissa vaiheissa, kuten ruokaostosten suunnittelussa, tarjousten
hyddyntamisessa tai ruokaa tilatessa. Palvelun kdyttamisen jdlkeen asiakkaat kayttavat
yritykseltd hankittuja resursseja omissa itsepalveluprosesseissa (Grénroos, 2011).
Gronroos (2011) jatkaa, ettd tdssd prosessissa ndma resurssit yhdistetddn muualta
hankittuihin tai itse tehtyihin resursseihin seka asiakkaan omiin taitoihin luodakseen
itselleen arvoa. Gronroos (2011) toteaa, ettd tdma vaihe on suljettu yritykselta, mutta
palvelun kadyttohetkelld yritykselld on mahdollisuus osallistua asiakkaan prosessiin ja
vaikuttaa ndin asiakkaan arvonluontiin. Kuten kuviosta 1 nakyy, niin kadyttohetki on

suljettu yritykselta ilman suoraa vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen valilla.

Yrityksen alue Asiakkaan alue

Suunnittelu Kehitys Tuotanto Toimitus

Asiakkaan
kayttéarvon
muodostuminen

Yrityksen arvon
mahdollistamien

Kuvio 1. Arvonluonnin prosessi ilman suoraa vuorovaikutusta (Grénroos, 2011)
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Arvon syntyminen kayttohetkellad eli kdyttdarvo tarkoittaa siis asiakkaan nakékulmasta
sitd, etta kokeeko asiakas, ettda han on hyotynyt tuotteesta tai palvelusta vai kokeeko han
uhranneensa enemman kuin mita sai (Grénroos & Voima, 2013). Gronroos (2011) toteaa,
ettd jos arvo ei vastaa asiakkaan odotuksia niin asiakas ei ole valmis maksamaan samaa
hintaa enaa tulevaisuudessa tai lopettaa kokonaan sen tuotteen tai palvelun kayttamisen.
Arvo ei ole mydskdan pysyvaa saman asiakkaan kohdalla, vaan se vaihtelee esimerkiksi
kdyttotilanteen tai jopa elamantilanteen perusteella merkittavasti. Sama sovelluksen
ominaisuus voi toisessa tilanteessa olla merkittavda, mutta se voi myods jaada tdysin
kayttamattomaksi toisessa tilanteessa. Tasta syysta yrityksen tulisi pyrkid osallistumaan

asiakkaan arvonluontiin mahdollisimman paljon.

2.1.2 Yritys arvonmahdollistajana

Jos asiakas on itse arvonluoja, yrityksen rooliksi jaa silloin arvon luonnin
mahdollistaminen (Vargo & Lusch, 2008). He jatkavat, ettd talloin yritys tekee vain
arvolupauksia. Arvolupauksella yritys viestii asiakkaalle, miten yritys pyrkii luomaan
arvoa asiakkaalle ja miten asiakas hyotyy valitsemalla tdman yrityksen (Payne ja muut,
2017). Payne ja muut (2017) toteavat, ettd arvolupaus tulisi luoda asiakkaan
arvonluonnin nakdkulmasta ja siina tulisi keskittyda myds muihin ulottuvuuksiin kuin vain
tuotteen tai palvelun suoraan hyotyyn. He toteavat, ettd arvolupauksen tulisi ottaa
huomioon myds ymparistovaikutukset, eettiset sekd sosiaaliset nakokulmat. Anderson
ja muut (2006) toteaa, ettd yrityksen tuottamat tuotteet ja palvelut voivat olla
kilpailijoita parempia ja tuottaa suurempaa arvoa asiakkaalle kdytdssa, mutta jos yritys
ei pysty esittdmadan tata lupausta, niin asiakas ei todenndkdisesti valitse yrityksen
tuotteita. Ruoan verkkokaupan mobiilisovellusten osalta arvolupaus ei ole yhta kriittinen
yritykselle, silla mobiilisovellus toimii lisdpalveluna, mutta silti tarkea silld, jos
kokonaisvaltainen kokemus mobiilisovelluksesta ei vastaa arvolupausta niin asiakas ei

todennakoisesti jatka sovelluksen kayttda tulevaisuudessa (Tseng ja muut, 2021).
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Kuten kuviosta 1 nakyy, niin tilanteessa, jossa yritys ei osallistu asiakkaan arvonluonnin
prosessiin, yrityksen tehtavaksi jaa suunnitella, kehittaa, tuottaa ja toimittaa palvelu
asiakkaan kaytettavaksi (Gronroos, 2011). Asiakkaalle tallainen tilanne ei toki ole
ongelmallinen, silla asiakasta kiinnostaa enemman, miten tuote tai palvelu hyodyttaa
hdnta eikd asiakasta niinkddn kiinnosta mitd hdn on ostanut (Gronroos, 2008). Toki
asiakas saattaa jaada paitsi jostain arvosta ilman vuorovaikutusta. Yrityksen rooli jaa
tallaisessa tilanteessa pienemmaksi, sillda yritys ei pysty aktiivisesti vaikuttamaan
asiakkaan kayttéarvon maardytymiseen. Vargo ja Lusch (2008) kutsuvat yritystd arvon
yhteisluojaksi jo tdssa vaiheessa, mutta Gronroos (2011) toteaa, ettd yritys ei voi olla
arvon yhteisluoja, jos yritys vain edistda arvonluontia ja asiakas on se, joka paattaa
toteutuuko arvo vai ei. Yritykselle olisikin kannattavampaa pyrkia vaikuttamaan
arvonluonnin prosessiin koko ajan, silla silloin yrityksesta tulee myo6s aktiivinen

osallistuja eika passiivista mahdollistajaa (Gronroos & Voima, 2013).

2.1.3 Arvon yhteisluonti

Sekd asiakas ettd yritys hyotyvat molemmat enemman, jos he pystyvdt olemaan
vuorovaikutuksessa ja siten palvelemaan toisiaan paremmin. Jotta tallainen toteutuu,
niin vaaditaan suoraa vuorovaikutusta, mika tarkoittaa prosessia, jossa asiakas ja yritys
ovat yhteydessa aktiivisesti ja koordinoidusti (Gronroos & Voima, 2013). He jatkavat, etta
palveluprosessissa suoran vuorovaikutuksen fokus on tuotanto ja toimitusvaiheessa.
Kuten kuviosta 2 nakyy, niin suora vuorovaikutus on yrityksen ja asiakkaan omien toimien
yhdistelma. Gréonroos ja Voima (2013) toteavat, etta talloin yritys ei ole rajattu tekeméaan
vain arvolupauksia, vaan yritys pystyy aktiivisesti ja suoraan vaikuttamaan asiakkaan

arvonluonnin prosessiin.
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Yhteistuotanto: asiakas liittyy
yhteistuottajaksija osallistuu
tuotantoprosessiin

Asiakkaan omaa
arvonluontia

Suora
vuorovaikutus

Arvon yhteisluonti: yritys
osallistuu arvon yhteisluojana
asiakkaan kayttéarvon luomiseen

Yrityksen arvon
mahdollistaminen

Kuvio 2. Arvon yhteisluonnin prosessi (Grénroos, 2011)

Arvon yhteisluonti voi tapahtua vain, jos asiakas avaa hdanen oman arvonluonnin
prosessin yritykselle. Mobiilisovellusten kannalta tama tapahtuu luomalla profiilin tai
liittdmalla sovellukseen kanta-asiakaskortin, jonka kautta yritys saa kerattya dataa. Tama
onkin ensimmainen ehto eli molempien tulee hy6tya suorasta vuorovaikutuksesta ja sen
luomasta prosessista (Saarijarvi ja muut, 2013). He jatkavat, etta asiakkaalle taman tulee
nayttdytya esimerkiksi rahallisena etuna. Saarijarvi ja muut (2013) toteavat, etta toinen
ehto on, ettd kumpikin asiakas ja yritys ymmartavat, etta arvon yhteisluonti muuttaa
perinteisia rooleja ja prosesseja. He jatkavat, etta yrityksen tulee tarjota enemman kuin
aiemmin tai asiakkaan tulee itse olla aktiivisempi osapuoli. Gronroos (2011) toteaa, etta
asiakas osallistuu tuotantoon ja yritys asiakkaan arvonluontiin. Tata on avattu myos
kuviossa 2. Kolmas ehto on, ettd identifioidaan mekanismi, jonka kautta arvonluonti
tapahtuu (Saarijarvi ja muut, 2013). Mobiilisovellusten kautta tama toimii erityisesti

datan perusteella, jonka avulla yritys pystyy palvelemaan asiakasta henkil6kohtaisemmin.
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2.2 Mobiilisovellukset palvelualustoina

Mobiilisovellusten merkitys padivittdistavarakaupassa on kasvanut digitalisaation my6ta,
ja niistda on tullut keskeisia valineitd, jotka yhdistavat perinteisen kaupankdynnin ja
verkkoympariston (Wohllebe ja muut, 2022). Tassa luvussa tarkastellaan
mobiilisovelluksia palvelualustoina, joiden kautta yritys ja asiakas kohtaavat
monikanavaisessa ymparistossa. Palvelualustan kasite on tdssa yhteydessa keskindinen,
silld se ei ole ainoastaan tekninen rajapinta, vaan laajempi osa koko prosessia, joka
mahdollistaa arvonluonnin ja jatkuvan vuorovaikutuksen (Gronroos & Gummerus, 2014).
Mobiilisovelluksen arvo ei synny pelkdstddn sen olemassaololla, vaan siitda kuinka

tehokkaasti se palvelee asiakkaan tarpeita ja vahentaa asioinnista koituvia kustannuksia.

Mobiilisovellukset tarjoavat ainutlaatuisen kayttoympariston, jossa asiakkaan
ostoprosessia voidaan tukea personoidulla tiedolla ja reaaliaikaisilla palveluilla (Pantano
& Priporas, 2016). Tama edellyttaa yritykseltd kykya hyddyntda dataa asiakassuhteen
yllapitdmiseksi ja elinkaariarvon kasvattamiseksi (Kumar & Reinartz, 2016). Asiakkaalle
on kuitenkin tarkedd myos sovelluksen kaytettavyys, silla tekninen toteutus ja
visuaalinen rakenne madrittelevat, miten sujuvasti vuorovaikutus alustalla toteutuu

(Chen & Zhai, 2023).

2.2.1 Mobiilisovellus osana palvelujarjestelmaa

Nykyaikaisessa paivittdistavarakaupassa mobiilisovellukset eivat ole erillisia sarakkeita,
vaan ne muodostavat keskeisen osan laajempaa kokonaisuutta, jossa digitaaliset ja
fyysiset kanavat kietoutuvat toisiinsa (Iglesias-Pradas & Acquila-Natale, 2023). Wohllebe
ja muut (2022) toteavat, ettd palvelujarjestelman ndakokulmasta mobiilisovellus toimii
rajapintana, joka yhdistda verkkokaupan elementit ja perinteisen kivijalkamyymalan
toiminnot yhdeksi kokonaisuudeksi. Iglesias-Pradas ja Acquila-Natale (2023) jatkavat,
ettd tama kehitys heijastaa laajempaa muutosta kohti monikanavaista

padivittdistavarakauppaa, jossa asiakkaan polku voi alkaa sovelluksesta ja paattya
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fyysiseen kauppaan. Tama jarjestelma vaatii yritykselta kykya yhdistaa erilaisia resursseja,

kuten teknologiaa ja tietoa asiakkaasta (Gronroos & Gummerus, 2014).

Monikanavaisuuden tavoitteena on tarjota asiakkaalle yhtendinen kokemus riippumatta
siitd, missa kanavassa han toimii (lglesias-Pradas & Acquila-Natale, 2023).
Mobiilisovellukset toimivat monikanavaisen paivittdistavarakaupan perustana, jossa
kanavat on integroitu toimimaan saumattomasti. Mobiilisovellukset tukevat asiakkaan
ostoprosessia fyysisessa myymaldssa esimerkiksi kertomalla tuotteiden sijainnin hyllyssa
(Wohllebe ja muut, 2022). Asiakas voi my0ds esimerkiksi tarkistaa onko jotain tiettya

tuotetta kaupassa ollessaan nopeasti sovelluksesta ja ndin sadstda aikaa seka vaivaa.

Kuten aiemmin mainittu, niin mobiilisovellus muodostaa paivittdistavarakaupassa
dynaamisen ymparistdn, joka toimii keskeisend osana monikanavaisuutta (lglesias-
Pradas & Acquila-Natale, 2023). Mobiilisovellus mahdollistaa palveluiden kayton juuri
niissa tilanteissa, missa asiakas kulloinkin on, kuten kotona, kaupassa tai matkalla t6ihin.
Erityisesti tallaisessa tilanteessa, jossa mobiilisovellus pyrkii sijainnin perusteella
vaikuttamaan asiakkaan arvonluonnin prosessiin, on erittdin tarkeaa, etta kokemus on
tdysin saumaton. Iglesias-Pradas ja Acquila-Natale (2023) jatkavat, ettd tama tekee
mobiilisovelluksesta palvelun, mika yhdistdd saumattomasti digitaalisen ja fyysisen
kaupan. Kayttdympdristd ei rajoitu vain ostotapahtumaan, vaan se kattaa koko
asiakaskokemuksen suunnittelusta, ostamiseen ja ruoan valmistamiseen. Asiakas voi
lisata tuotteita sovelluksen ostoskoriin pitkin pdivaa ja viimeistelld ostokset myéhemmin
fyysisessa kaupassa tai tilata ne mobiilisovelluksella kotiinkuljetuksella tai noudettavaksi

myymalasta.

Palvelujdarjestelman toimivuus edellyttaa teknistd luotettavuutta, helppoutta ja
kaytettavyytta, jotta asiakkaiden kayttokokemus olisi laadukas (Tyrvdinen & Karjaluoto,
2019). He jatkavat, etta asiakkaat valitsevat mieluummin mobiilisovelluksen, silld niiden
kdyttokokemus on yleisesti parempi verrattuna selainversioon, silla ne toimivat

nopeammin ja niiden kayttoliittyma on paremmin suunniteltu. Parempi kadytettavyys ei
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itsessddn kuitenkaan merkitse mitdaan, vaan sen tulee luoda arvoa asiakkaalle.
Mobiilisovelluksen tulee integroitua esimerkiksi kanta-asiakasohjelmaan hyvin, jotta

asiakas kokee mobiilisovelluksen toimivaksi (Iglesias-Pradas & Acquila-Natale, 2023).

2.2.2 Kayttoonotto

Mobiilisovelluksissa ja ylipdataan wuudessa teknologiassa on kuitenkin aina
kdantdpuolensa. Suurimmat esteet miksi asiakkaat eivat kdayta mobiilisovelluksia on se,
ettd pitad opetella kdyttdmaan uutta sovellusta (Strom ja muut, 2014). Davis (1985)
kehitti teknologian hyvaksyntamallin, jonka perusteella voidaan tarkastella uuden
teknologian kayttoonottoa. Hanen keskeinen loydoksensa oli, ettd asiakkaan asenne
jarjestelmda kohtaan on merkittava tekija, siind haluaako asiakas kdyttaa aikaa ja vaivaa
uuden oppimiseen. Asenteeseen vaikuttaa kaksi tekijaa, jotka ovat oletettu hyddyllisyys
ja oletettu helppokayttoisyys (Davis, 1985). Han jatkaa, ettd oletettu helppokayttoisyys
vaikuttaa suoraan hyodyllisyyteen. Yang ja Peterson (2004) toteavat, etta jos helppous ja
hyodyllisyys eivat vastaa asiakkaan odotuksia ja tottumuksia, niin asiakas vaihtaa takaisin

perinteiseen kanavaan, eika jatka palvelun kayttamista.

Shukla ja Sharma (2018) 16ysivat tutkiessaan vahittaiskauppojen mobiilisovelluksia, etta
oletettu helppokayttoisyys ja hyodyllisyys ovat merkittavimmat tekijat mobiilisovellusten
kdyttdmisen kannalta. Jos asiakas koki mobiilisovelluksen kdyton helpoksi, niin silloin
asiakas jatkoi sen kayttamista. Oletettu hyodyllisyys ja asenne oli toiseksi merkittavin
tekija mobiilisovelluksen kayton kannalta eli jos mobiilisovellus osoittautui hyédylliseksi
niin asenne sita kohtaan oli my6s positiivinen. Sama |6ydds tehtiin myos asenteen ja
oletetun helppokayttdisyyden valilla eli helppokayttdisyys lisasi asiakkaan kayttéhalua

sovelluksesta.

Tyrvdinen ja Karjaluoto (2019) toteavat myds oletetun hyodyllisyyden ja
helppokdyttdisyyden olevan merkittavia muuttujia mobiilisovellusten kayttamisen

kannalta. Badenhop ja Frasquet (2021) toteavat, ettd asiakkaiden asenteet ovat toisaalta
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erilaiset  mobiilisovelluksia  kohtaan, jos mobiilisovellus on heille tutun
padivittdistavarakaupan tekema. He jatkavat, etta asiakkaiden positiiviset mielikuvat
kaupan ilmapiirista, valikoimasta ja asiakaspalvelusta luo pohjaa sovelluksen oletettuun
laatuun. Jos asiakkaalla on suotuisia mielikuvia kaupasta, niin han luottaa silloin myds
mobiilisovellukseen enemman (Badenhop & Frasquet, 2021). He toteavat myds, etta
ostoaikomus digitaalisen palvelun kautta kasvaa asenteen ja uskollisuuden perusteella.
He jatkavat, ettd vaikka asenne on merkittavampi tekija ostoaikomukseen niin
uskollisuus fyysiseen kanavaan on merkittava tekija ohjaamaan digitaalisen palvelun
kdyttéa. Heidan mukaansa brandipddoma toimii siltana asiakkaan siirtymisessa
fyysisestda kanavasta kohti monikanavasta asiointia. Tyrvdinen ja Karjaluoto (2019)
jatkavat, etta yritysten tulisi keskittya siihen, etta ne valittavat naita tekijoita asiakkaille,
jotta asiakkaat eivat koe oppimista esteeksi. Toimivan arvolupauksen tekeminen on siten

tarkeaa yritykselle, jos se haluaa, etta kuluttajat siirtyvat kayttamaan mobiilisovellusta.

2.3 Mobiilisovelluksen ominaisuuksien vaikutus arvonluontiin

Mobiilisovellukset ovat nykydan merkittava osa paivittdistavarakaupassa asiointia. Tseng
ja muut (2021) mainitsevat, etta kuluttajat kayttavatkin mobiilisovelluksia vahintdaan
kaksi kertaa viikossa. Kuten aiemmin todettu, niin mobiilisovellukset ovat toiminnoiltaan
parempia selainversioon verrattuna ja tasta syysta asiakkaat kayttavatkin mieluummin
niitd (Tyrvdinen & Karjaluoto, 2019; Koo, 2016). Yritykset myds kehottavat asiakkaita
lataamaan mobiilisovelluksia markkinoinnissaan. Tietyissa paivittdistavarakaupoissa
mobiilisovelluksen kdyttdaminen on ainoa tapaa saada tietyt edut kayttéon, kun taas
toiset paivittdistavarakaupat kdyttavat mobiilisovelluksia vaan lisdosana ruoan

verkkokaupassa.

Mobiilisovellusten ominaisuudet motivoivat kuluttajia kdyttamaan sovelluksia. Jokaisella
kuluttajalla on yksilolliset tarpeet ja mitdan tiettyd kaavaa kdyttoon ei ole olemassa. Yang
(2012) toteaa kuitenkin, ettd mobiilisovelluksen varhaisessa kaytossa kaytannolliset edut

ovat merkittdvimmat. Han jatkaa, ettd kuluttaja arvostaa eniten mobiilisovelluksen
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helppokadyttoisyyttd ja kdytannollisida ominaisuuksia. Tama vastaa Davisin (1985)
teknologian kdyttdonottomallia, jossa oletettu helppokayttdisyys oli yksi tarkeimpia
tekijoita uuden teknologian kayttoonotossa. Yleisesti ottaen kuluttaja arvostaa
sovelluksen kdyton alussa eniten tarjouksia, informaatiota seka kdayton mahdollistamaa
ajan saastda. Strom ja muut (2014) toteavat, ettd kuluttaja harkitsee tdssa vaiheessa
vield, onko mobiilisovelluksesta hydtya vai onko siihen liittyvat uhraukset liian suuret.
Yang (2010) mainitsee, ettd kuluttaja on mobiilisovelluksen kdyton alkuvaiheessa niin
keskittynyt kdytannollisiin etuihin, etta nautinnolliset edut jadvat huomioimatta. Yang
(2012) jatkaa, etta kayton kasvaessa kuluttaja arvostaa enemman nautinnollisia hyotyja,

joita ovat pelillistaminen seka sovelluksen kdytdsta syntyva nautinto.

2.3.1 Kaytanndélliset edut

Mobiilisovellusten kdytanndllisista eduista tarjoukset ovat kaikista yleisimpia. Tarjoukset
ovat keskeinen tapa padivittdistavarakaupoille kasvattaa myyntida ja markkinaosuutta
(Grewal ja muut, 2011). Mobiilisovellukset ovat muokanneet tapaa valittaa tarjoukset
kuluttajille. Paivittdistavarakaupat kdyttavat entista enemman sovelluksia tarjousten
jakamisessa. Grewal ja muut (2011) jatkavat, ettd yksi syy on kustannukset,
mobiilisovellusten kautta tarjouksista viestiminen on huomattavasti edullisempaa ja
tehokkaampaa. Toinen syy on mahdollisuus toimittaa yksildityja tarjouksia.
Pdivittdistavarakaupat kdyttavat myds mobiilisovelluksia tiettyjen tarjousten ainoana
kanavana. Kuluttaja pakotetaan lataamaan sovellus, jos hdan haluaa ostaa tuotteen
tarjoushitaan. Tama lisdd monikanavaisuutta, mutta voi toisaalta arsyttdaa joitakin

kuluttajia.

Stenius ja Eriksson (2022) toteavat, 31,5 prosentin mobiilisovellusten kayttajista olevan
hintapainotteisia ostajia. Keskeisia piirteita tallaiselle segmentille ovat korkea
hintatietoisuus ja halu |6ytda parasta vastinetta rahalle (Stenius & Eriksson, 2022).
Stenius ja Eriksson (2022) jatkavat, ettd tdahdan segmenttiin kuuluvilla henkil6illd on

erittdin vahan kiinnostusta uusista trendeista tai uutuuksista. Tdhan segmenttiin kuuluu
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enemman naisia, tyottémia, eldkeldisia ja yksinasuvia, joiden tulotaso on tyypillisesti
matala (Stenius & Eriksson, 2022). Tallaiseen segmenttiin kuuluvat kuluttajat kayttavat
tyypillisesti mobiilisovellusta tarjousten hyddyntdamiseen, eikd heitd kiinnosta muut

ominaisuudet.

Mobiilisovellus on asiakkaalle seka vyritykselle erinomainen alusta tarjousten
kdyttdmiseen ja vdlittamiseen. Grewal ja muut (2011) toteavat, ettd
paivittdistavarakaupat tarjoavat kanta-asiakasohjelmia, jotka toimivat ostamisen kautta
syntyvdan suhteen perusteella. Mobiilisovelluksiin  pystyy linkittamaan kanta-
asiakasohjelman ja ndin yritys pystyy ostohistorian kautta lahettamaan personoituja
tarjouksia asiakkaalle (Tong ja muut, 2019). Ostohistorian kdyttdminen on mahdollista
kanta-asiakasohjelman ja mobiilisovelluksen yhteistoiminnan kautta (Grewal ja muut,
2011). Kuten aiemmin mainittu, niin varsinkin sovelluksen kdyton alkuvaiheessa, kun
asiakas arvostaa enemman juuri esimerkiksi tarjouksia, niin niiden relevanttius parantaa

tyytyvaisyyttd palveluun (Blom ja muut, 2021).

Mobiilisovellusten kautta padivittdistavarakauppa pystyy ldhettamaan tarjouksia
asiakkaalle myods sijainnin perusteella (Tyrvdinen & Karjaluoto, 2019). Vadlimatka
kuluttajan ja kaupan valilla on merkittdava tekija tarjousten kayttamisessa (Grewal ja
muut, 2011). Tong ja muut (2019) mainitsevat, etta lahelld kauppaa asuvat kuluttajat
kdyttavat tarjouksia kuusi kertaa enemmadn verrattuna kuluttajiin, jotka asuvat

kauempana kaupasta.

Perinteisesti suomalaiset kdyvat nelja kertaa viikossa kaupassa, joten kaupassa kaynti on
selkedsti enemman spontaanista eikd suunniteltua (Raijas, 2002, s. 110-111).
Oletettavasti kaupassa kdynnit jakautuvat todenndkdisesti koko viikon ajalle.
Pdivittdistavarakaupalla on tallin useita mahdollisuuksia saada kuluttajat kdyttdamaan
tarjouksia hyodyksi. Tarjousten ajankohdalla onkin merkitysta (Tong ja muut, 2019). He
jatkavat, etta mobiilitarjoukset, jotka ldhetetdadn tarjouksen alkupdivanda ovat

tehokkaampia, kuin tarjoukset, jotka lahetetdaan muutama pdiva ennen. He mainitsevat
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myds, ettd maanantai ja torstai ovat parhaimmat padivat lahettavat tarjoukset. Heidan

mukaansa aurinkoisena pdivana ldhetetyt tarjoukset ovat myds eniten kaytettyja.

Mobiilisovellukset tarjoavat asiakkaille valtavan maaran informaatiota tuotteista seka
hinnoista. Tukkinen ja Lindqvist (2015) mainitsevat, ettad asiakkaat saavat sovelluksen
avulla helposti informaatiota, joka oli muutoin hidasta tai vaikeaa |6ytada myymalasta.
Sovellusten avulla asiakkaat voivat tarkistaa fyysisten myymaldiden tuotevalikoimia
(Tukkinen & Lindqvist, 2015). He jatkavat, etta sovellusten avulla asiakkaat voivat myos
selvittda tuotteiden ainesosat, mika on erittdin arvokasta esimerkiksi allergikoille tai
erityisruokavaliota noudattaville. Tukkinen ja Lindqvist (2015) mainitsevat, etta
sovellukset kertovat myo6s tuotteiden terveellisyydestd. Kim (2024) toteaa, etta

informaatio lisaa asiakkaiden kiintymysta sovelluksiin.

Sovellukset tarjoavat asiakkaille reseptejd, ruoanlaitto-ohjeita ja suosituksia, jotka on
integroitu ostoslistaominaisuuteen, jotta asiakas voi helposti lisata kaikki reseptin
tuotteet ostoskoriin (Tukkinen & Lindqvist, 2015). Stenius ja Eriksson (2022)
segmentoivat 30 prosenttia mobiilisovellusten kayttdjista uutuushakuisiksi kuluttajiksi.
He mainitsevat, etta tdhan segmenttiin kuuluvat kuluttajat seuraavat trendejd, nauttivat
ruokaostosten tekemisesta ja tekevat herkemmin impulssiostoksia. He mainitsevat myds,
ettd tahan segmenttiin kuuluvat voivat kokea valinnanvaikeutta. Mobiilisovellusten
reseptiominaisuudet ovatkin tallaiselle segmentille erittdin arvokas ominaisuus. Stenius
ja Eriksson (2022) mainitsevat Suomessa asuvien uutuusorioituneiden ostajien olevan
tyypillisesti nuorempia kuluttajia (18—40-vuotiaita), lapsiperheitd ja kiireellisia

tyossakayvia.

Informaation merkitys vaihtelee myds sen mukaan, missa mobiilisovellusta kaytetaan.
Asiakkaat kayttavat mobiilisovellusta kotona pddasiassa suunnitteluun, kuten
ostoslistojen laatimiseen, reseptien selaamiseen ja tarjousten tarkistamiseen (Tukkinen
& Lindqvist, 2015). He jatkavat, ettd mobiilisovelluksesta ndakee myos katevasti kaupan

aukioloajat seka toimitusajat. Ostoslista tehdaan joko juuri ennen kauppaan menoa tai
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tilauksen tekemistd. He jatkavat, ettd jaetut ostoslistat perheiden valilla ovat myds
tarkeita kotikdytossa. Myymaldssa mobiilisovellusta kdytetddan auttamaan tuotteiden
etsimisessd, tarkistamaan tuotetietoja tai skannaamaan tuotteita (Tukkinen & Lindqvist,
2015). He mainitsevat, ettd jotkut kayttavat sovellusta vield kaupassakin reseptien

etsimiseen, jos l6ytavat kaupasta mieleisen raaka-aineen.

Mobiilisovellusten kadyttaminen sadstaa asiakkaalta aikaa ja vaivaa (Pantano & Priporas,
2016). Kaikista eniten aikaa ja vaivaa pystyy saastamaan silld, ettd tilaa sovelluksella
ruoat kotiinkuljetuksella, jolloin ei tarvitse menna kauppaan ja kantaa raskaita
ostoskasseja (Tukkinen & Lindqvist, 2015). He mainitsevat, ettd tama sopii erityisesti
kiireisessa eldamanvaiheessa oleville. Vaikka asiakas kavisikin itse kaupassa, niin aikaa
saastyy silti, jos on esimerkiksi katsonut sovelluksesta reseptin valmiiksi ja siten tietaa

mitd kaupasta tarvitsee etsia.

62 prosenttia kaikista ruokakaupassa tehdyista ostoksista on impulssiostoksia (Cheng ja
muut, 2012). Tukkinen ja Lindgvist (2015) mainitsevat myds mobiilisovelluksen
kdyttdmisen sdastavan rahaa, silla impulssiostokset vdhenevat, koska hetkia
impulssiostamiselle ei synny samalla tavalla, jos ruoat ostaa mobiilisovelluksella. Bellini
ja muut (2017) toteavat, ettd asiakkaan tekemat esivalmistelut ennen kauppaan menoa
vahentavat myods merkittavasti impulssiostosten tekemistd. He jatkavat, ettd
impulssiostokset ovat tyypillisesti tuotteita, jotka tarjoavat hetkellista mielihyvaa, kuten
esimerkiksi karkit. Mobiilisovellusta kayttdessa kuluttaja pystyy siten tekemaan

terveellisempia valintoja.

Kim ja Song (2025) jakavat mobiilisovelluksen ominaisuudet perinteisiin ja innovatiivisiin.
He jatkavat, ettda nama vaikuttavat keskeisesti syntyvadan mielihyvdaan ja
kayttokokemukseen, jotka vaikuttavat lojaalisuuteen kayttdaa mobiilisovellusta.
Perinteiset ominaisuudet ovat tuotevalikoima, hinta ja toimitus (Kim & Song, 2025).
Nama vaikuttavat ensisijaisesti kdaytannon hyotykokemukseen, joten ne eivdt ole

merkittdvid lojaalisuuden ajureita kujin innovatiiviset ominaisuudet (Kim & Song, 2025).
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Kim ja Song (2025) toteavat innovatiivisten ominaisuuksien olevan edistyneen
teknologian kaytt6a esimerkiksi lisattya todellisuutta, virtuaalitodellisuutta tai 3D
malleja. He jatkavat, etta tuotesuosituksen, jotka suosittelevat suosittuja tai
samankaltaisia tuotteita, parantavat tyytyvadisyytta ja lojaliteettia. He mainitsevat myos
mobiilisovelluksen asettelun, jonka pitdisi sisaltda helpon ja kdtevan tuotehaun seka

visuaalisen rakenteen.

2.3.2 Nautinnollisuus

Nautinnollisuus on tarkedampi etu pitkdn kadyton kannalta (Tseng ja muut, 2021). Kuten
aiemmin mainittu, niin nautinnollisuus on asiakkaille arvokasta vasta sen jalkeen, kun
kdytanndlliset edut ovat tuttuja ja niita on opittu kdyttamdan osana
padivittdistavarakaupan palveluita. Nautinnollisuuteen vaikuttaa siten koko kokemus

mobiilisovelluksen kdytdstd, mutta sitd voidaan myods kasvattaa tietyilla ominaisuuksilla.

Tukkinen ja Lindqgvist (2015) mainitsevat erityisesti henkilot, jotka kayttavat
mobiilisovellusta uusien reseptien etsimiseen saavat mielihyvaa sovelluksen tuomasta
inspiraatiosta ja uusista ideoista. He jatkavat, etta tallaiset henkil6t kdyttavat sovellusta
ajanvietteend, mika herattaa heissa innostusta. Kim (2024) toteaa, ettad kun sovellus on
viihtyisa ja miellyttava niin se luo asiakkaalle suotuisan vaikutelman, joka edistaa
mielihyvdn tunnetta. Pitkdaikainen sovelluksen kayttd, johtaa usein myds
emotionaalisen siteen muodostumiseen (Kim, 2024). Han jatkaa, ettd asiakkaat kokevat
sovelluksen olevan enemmadn kuin vain tyokalu. Mita useammin asiakas kayttaa
sovellusta ja saa siitd hyotya seka iloa, sitd vahvemmaksi mielihyvaan kytkeytyva side

muodostuu (Kim, 2024).

Laatu tuottaa kuluttajille mielihyvaa ja paivittdistavarakaupat kilpailevat myos laadulla.
Stenius ja Eriksson (2022) toteavat 38,5 prosenttia mobiilisovellusten kayttajista olevan
laatupainotteisia ostajia. Talle segmentille on tarkeda tuotteiden korkea laatu, ja he ovat

uskollisia tietyille tuotemerkeille (Stenius & Eriksson, 2022). Tahdn segmenttiin kuuluvat
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arvostavat myos paikallista ruokaa enemman kuin muut (Stenius & Eriksson, 2022).
Stenius ja Eriksson (2022) mainitsevat, ettd tdma segmentti koostuu vanhemmista
ikdryhmista (yli 40-vuotiaat), joilla on korkeat kotitaloustulot. Tallaiseen segmenttiin
kuuluvat kuluttajat kokevat nautinnollisuutta sovelluksen kaytostd, silla sovellus
suosittelee heille mieluisia tuotteita ja siten sovellus edistdd heiddn emotionaalisen ja

symbolisen arvon kokemista.

Pelillistaminen on pelien, pelielementtien ja peliymparistoista tuttujen mekaniikkojen
hyodyntamista ymparistossa, jossa pelit eivat normaalisti olisi (Pour ja muut, 2021). He
jatkavat, etta pelillistaminen luo miellyttavia ja nautinnollisia kokemuksia, jotka voivat
johtaa uskollisuuteen, tyytyvaisyyteen ja sitoutumiseen. De Canio ja muut (2021)
toteavat, etta pelillistamista voi kdyttaa kilpailuedun saavuttamisessa. He mainitsevat,

etta pelillistaminen lisad myds mobiilisovelluksella tehtyjen ostosten maaraa.

Pelillistamisessa on tosin myds vield haasteita. Asiakkaat eivat anna pelillistamiselle liikaa
painoarvoa (Tseng ja muut, 2021). He jatkavat, ettd asiakkaita ei kiinnosta itse pelit
juurikaan, vaan asiakkaita kiinnostaa se, etta voittaako ndistd peleistd jotain.
Pelillistamisen pitadkin siten tuottaa asiakkaalle hyotya eli voittamisen todennakdisyys
tulee olla suuri (Tseng ja muut, 2021). He mainitsevat vield, etta sellainen tilanne, jossa

asiakas ei voita palkintoja, ei ole hyvaksyttavaa.

2.4 Teoreettinen viitekehys

Seuraavaksi tdssa luvussa rakennetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Viitekehys
vastaa tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen, joka on luoda teoreettinen viitekehys,
mika kuvaa mobiilisovellusten asiakasarvoa ja siihen vaikuttavia tekijoita ja
ominaisuuksia. Tutkimuksen teorialuvuissa kasiteltiin asiakasarvon luomiseen,
mobiilisovellusten merkitykseen paivittdistavarakaupan palvelujarjestelmassa seka

mobiilisovellusten ominaisuuksiin liittyvia teemoja ja kasitteita. Tutkimuksen viitekehys
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perustuu aiempaan teoriaan ja tutkimuksiin, joka on kuvattu kuviossa 3. Viitekehys

tiivistaa asiakasarvon luomisen prosessin seka mobiilisovelluksen roolin prosessissa.

Mobiilisovellus

o Kaytannolliset edut
o Tarjoukset, informaatio ja ajan
saastdminen
* Nautinnollisuus
* Mielihyva ja pelillistaminen

Arvon ulottuvuudet ) Uhraukset ja riskit

Taloudellinen
Funktionaalinen
Konditionaalinen
Tiedollinen
Emotionaalinen
Symbolinen

Paivittaistavarakauppa Vuorovaikutus Asiakas

Kuvio 3. Teoreettinen viitekehys

Viitekehyksen lahtokohtana on palvelukeskeisen logiikan periaate, jonka mukaan arvo ei
synny yrityksen toimesta etukdteen maariteltynd, vaan muodostuu asiakkaan omien
kokemusten kautta palvelun kdyton aikana. Tassa nakokulmassa asiakas nahdadan
aktiivisena arvonluojana, joka hyddyntdda mobiilisovellusta omien tarpeidensa ja
tavoitteidensa mukaisesti. Yrityksen rooli puolestaan hahmottuu arvon mahdollistajana,
joka suunnittelee, kehittdad, tuottaa ja toimittaa mobiilisovelluksen asiakkaan
hyodynnettavaksi. Tatd kuvaa yksisuuntainen nuoli paivittdistavarakaupasta
mobiilisovellukseen. Arvonluonnin prosessi nahdaan ndiden kahden toimijan valisena

vuorovaikutuksellisena kanssakdaymisena.
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Mobiilisovellus toimii tassa tutkimuksessa keskeisena palvelualustana, joka kytkeytyy
osaksi koko paivittdistavarakaupan palvelujarjestelmaa. Mobiilisovellus ei ole irrallinen
digitaalinen kanava, vaan osa monikanavaista jarjestelmdd, joka yhdistaa fyysiset
myymalat ja verkkokaupan. Viitekehyksessa mobiilisovelluksen rooli palvelualustana
muodostaa rakenteellisen perustan arvonluonnin prosessille, mutta ei itsessaan maarita

syntyvan arvon sisdltéa tai maaraa.

Koska asiakas on se toimija, joka lopulta maarittaa arvon sisalléon ja maaran, teoreettinen
viitekehys kuvaa arvon syntymista nimenomaan kdyttdarvon ndkokulmasta. Asiakas
kdyttda mobiilisovellusta ja sen ominaisuuksia omassa arvonluonnin prosessissaan.
Kayton aikana asiakas voi kokea taloudellista arvoa tarjousten ja saastojen kautta seka
funktionaalista arvoa sujuvuuden ja ajansdadston muodossa. Konditionaalinen arvo voi
muodostua esimerkiksi vuoden ajankohtaan liittyvien tuotteiden hankinnan
helppoudesta. Tiedollinen arvo muodostuu mobiilisovelluksen informaation kautta.
Emotionaalista arvoa voi kokea miellyttavyyden ja vaivattoman kdyttokokemuksen
kautta seka symbolista arvoa merkitysten tai oman kuluttajaimagon kautta. Taloudelliset,
funktionaaliset ja tiedolliset arvot korostuvat erityisesti kdaytanndllisten etujen kautta.
Konditionaaliset, emotionaaliset ja symboliset arvot muodostuvat siten enemman
nautinnollisuuden kautta, mutta ndihin arvon ulottuvuuksiin vaikuttaa myds
kdytanndlliset edut, silla esimerkiksi rahan sddstaminen voi luoda kuluttajalle

emotionaalista arvoa.

Naiden arvojen ja kokemusten pohjalta syntyy suhde mobiilisovellukseen (Farha ja muut,
2024). Asiakas kokee sovelluksen suorituskyvyn, maineen ja luottamuksen positiiviseksi
ja ndin syntyy sovelluksen arvostus (Farha ja muut, 2024). Taman muodostumiseksi
kaytanndlliset edut ovat kaikista tarkeimpia. Farha ja muut (2024) toteavat, ettd suhde
voi olla myds syvallisempi ja kehittyd sovellusrakkaudeksi. He jatkavat, etta silla
tarkoitetaan intohimoista emotionaalista kiintymystda mobiilisovellusta kohtaan.

Sovellusrakkauden osalta nautinnollisuus on merkittdvammassa osassa.
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Suhteen kasvaessa sovellukseen kulutta on aktiivisessa roolissa sovelluksen maineen
yllapitamisessa ja suojelee sita kritiikilta (Farha ja muut, 2024). Tata kutsutaan
brandipuolustukseksi eli asiakas pyrkii suojelemaan rakastamaansa sovellusta
negatiiviselta julkisuudelta (Farha ja muut, 2024). Farha ja muut (2024) toteavat
sovellusevankelismin olevan tasta lievempi versio, jossa kuluttaja vapaaehtoisesti
levittdd myonteista tietoa sovelluksesta ja pyrkii saamaan muita kuluttajia lataamaan
sovelluksen. Sovellusrakkauden ja brandipuolustuksen kautta kuluttaja voi kokea

symbolista arvoa ja liittaa siita itseensa kuvia.

Ndiden arvon ulottuvuuksien painoarvot vaihtelevat asiakkaiden valillda ja tilanteen
mukaan, korostaen subjektiivista luonnetta. Samanaikaisesti asiakas punnitsee
mobiilisovelluksen kaytosta aiheutuvia uhrauksia ja riskeja. Naihin kuuluu esimerkiksi
sovelluksen kayton opettelu, koettu vaiva, tietoturvaan ja yksityisyyteen liittyvat
huolenaiheet. Jotkin kuluttajat voivat kokea uhraukset ja riskit paljonkin suuremmiksi
kuin sovelluksen hyodyt ja taten he kokevat, ettd sovellus ei tuota heille yhtdaan arvoa.
Nuolet arvon ulottuvuuksista sekd uhrauksista ja riskeista kuvaavat sitd, ettd ne
vaikuttavat asiakkaan kokemaan kdyttéarvoon. Arvon kokeminen ei siten ole yksinomaan

positiivisten hydtyjen summa, vaan kokonaisarvio hyodyista ja haitoista (Zeithaml, 1988).

Teoreettinen viitekehys ohjaa seuraavaa osiota eli empiriaa. Viitekehysta kdytetaan
haastattelun teemojen luomisessa ja kysymysten laatimisessa. Teemoja hyédynnetaan

myd&s haastattelun sisdllénanalyysissa myéhemmin.
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3 Metodologia

Tama luku koostuu tutkimuksen metodologisista valinnoista. Tutkimus on kvalitatiivinen
tutkimus ja paradigmaksi valikoitui hermeneuttinen tutkimus seka |ahestymistavaksi
valittiin fenomenologia. Tassa luvussa kasitelldan siten tutkimuksen lahestymistapaa,

tarkastellaan, miten aineisto on keratty seka analyysimenetelmaa.

3.1 Tutkimuksen metodologiset valinnat

Tutkimus on siis kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Kvalitatiivinen tutkimus on
tieteellinen tutkimusmenetelmad, joka pyrkii ymmartamaan syvallisemmin tutkittavaa
aihetta ja rakentamaan parempaa ymmarrysta (Hirsjarvi ja muut, 2009). He jatkavat, etta
laadullinen tutkimus pyrkii myds kuvaamaan ilmiota tarkasti ja siten tavoittelee
syvemman ymmartamisen luomista. Laadullinen tutkimus valittiin tdman tutkimuksen
menetelmaksi, silld tutkimuksessa pyritdadan luomaan kokonaisvaltaista ymmarrysta

tutkittavasta ilmiosta.

Tutkimuksen paradigmaksi valikoitui hermeneuttinen tutkimus, silla tutkimuksen yksi
keskeisia tavoitteita on muodostaa syvallinen ymmarrys kasiteltavasta ilmidsta. Eriksson
ja Kovalainen (2016) toteavat, ettd hermeneutiikka on tulkitsevaa ja pyrkii juuri
syvalliseen ymmarrykseen ilmiosta. Hermeneutiikka painottaa ihmisten tarkoitusten
ymmartamista, silla ne eivat ole pysyvia, vaan ne muokkaantuvat ja vaihtuvat (Erikson &
Kovalainen, 2016). He jatkavat, ettad tutkinta on erittdin tarkedssd osassa laadullista
tutkimusta, varsinkin ihmisten kdyttaytymisen tutkimuksessa. Hermeneuttinen tutkimus
pyrkii 10ytamaan yhteyksia tekojen ja merkitysten valilla, jotta todellinen ymmarrys
kdytoksesta voidaan rakentaa (Eriksson & Kovalainen, 2016). Tastd syysta
hermeneutiikka sopii tdhan tutkimukseen, silla tutkimuksessa pyritdédan ymmartamaan
miten kuluttajat kokevat tietyt asiat ja miten ne vaikuttavat heiddan todelliseen
kdyttdytymiseensa. Hermeneuttinen keha kuvastaa sita, miten ymmarrys etenee ja

kasvaa tutkimuksen edetessa (Syrjala, 2025). Regan (2012) kuvaa hermeneuttista kehaa
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niin, ettd kokonaisuus on ymmarrettava yksityiskohtien kautta ja yksityiskohdat

suhteessa kokonaisuuteen. Tama kuvaa sitd, etta ymmarrys kasvaa jatkuvasti ja syvenee.

Fenomenologia on ihmiskokemuksen tutkimista eli pyritdan tutkimaan miten asiat
ilmenevat (Syrjala, 2025). Eriksson ja Kovalainen (2016) toteavat, ettd fenomenologia on
lahestymistapa, joka korostaa subjektiivisen kokemuksen merkitystd ja pyrkimysta
ymmartaa elettya kokemusta. Syrjala (2025) jatkaa, ettd fenomenologia ei ota kantaa
ilmiodiden todellisuuteen tai epatodellisuuteen vaan keskittyy puhtaasti subjektiiviseen
nakemykseen. Fenomenologian lopputulema on ymmarrys, millaista on kokea
kasiteltdvanad oleva ilmid (Syrjala, 2025). Fenomenologia valittiin siten tutkimuksen
lahestymistavaksi, silla se sopii hyvin yhteen hermeneutiikan kanssa. Syrjala (2025)
toteaa, ettd kumpikin ndista tavoittelee syvallisen ymmartdamisen rakentamista ja ilmion

tarkkaan kuvailemista.

3.2 Tutkimusmenetelma

Hermeneuttisessa tutkimuksessa haastattelu on yleinen tutkimusmenetelma, silla
haastattelu mahdollistaa menetelmdna syvadllisen ymmarryksen muodostamista
kasiteltavasta ilmiosta (Eriksson & Kovalainen, 2016). Vaikka haastattelu onkin yleinen
tapa, niin sen kdyttoa tulee aina harkita suhteessa tutkimuskysymykseen (Eriksson &
Kovalainen, 2016). Kysymyksia tulisi laatia esimerkiksi mitd ja miten muodossa, silla
talloin keskitytadan kokemuksiin. He jatkavat, ettd haastattelun aineisto tulee litteroida
sanasta sanaan, mutta tdman tarkoituksena on tukea tutkijaa ymmartamaan ja

analysoimaan aineisto.

Taman tutkimuksen tutkimusmenetelmaksi valikoitu siten teemahaastattelu.
Haastattelut suoritetaan anonyymeind yksilohaastatteluina. Teemahaastattelu on niin
sanotusti puolistrukturoitu haastattelu eli siind eteneminen tapahtuu ennalta
madrattyjen teemojen kautta (Hirsjarvi ja muut, 2009). Teemat sisaltdvat tarkentavia

kysymyksia, jotka liittyvat aiemmin kehitettyyn teoreettiseen viitekehykseen (Tuomi &
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Sarajarvi, 2018). Vaikka teemahaastattelussa onkin ennalta luotuja kysymyksia, niin
haastattelun aikana niita voidaan muokata tai vaihtaa niiden jarjestysta, kunhan kaikki
teemat kuitenkin kasitellddn ja haastattelu etenee tavoitteiden mukaisesti (Eriksson &

Kovalainen, 2016).

Tuomi ja Sarajdrvi (2018) toteavat, ettd haastattelussa esitettavien kysymysten tulee
pyrkida l6ytamadan syvallisia vastauksia, jotta se vastaa tutkimuksen tarkoitukseen.
Teemahaastattelussa halutaan kuitenkin luoda vapaa ilmapiiri haastateltavalle, jotta
haastateltava pystyy kertomaan kokemuksistaan vapaasti. Keskustelu voi johtaa siihen,
ettd haastateltavalta kysytdaan tarkentavia kysymyksid, jos haastateltava ei jostain syysta

pysty vastaamaan kysymykseen (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

Haastattelulomakkeen teemat muodostuivat pdivittdistavarakaupan mobiilisovellusten
arvonluontiin vaikuttavista tekijoistd, jotka perustuvat aiempaan teoriaan ja
tutkimukseen seka taman tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Haastattelun
kysymykset ovat tyypiltddan avoimia, jotta haastateltava pystyy keskustelemaan

avoimesti.

3.3 Aineistonkeruumenetelma

Tutkimukseen valittiin haastateltavat, silla vaatimuksella, ettd he ovat kayttaneet yhta tai
useampaa paivittaistavarakaupan mobiilisovellusta eli joko Keskon K-Ruoka, S ryhman S-
kaupat tai Lidlin Lidl Plus sovelluksia. Jokainen haastateltava oli kdyttanyt valitsemiaan
mobiilisovelluksia enemman kuin muutaman kerran, joten todellisia kokemuksia oli
syntynyt. Haastattelujen tarkoituksena oli kerdta haastateltavien kokemuksia arvon
luonnista ja sen kokemisesta sekd rakentaa niiden pohjalta syvallisempda ymmarrysta

kasiteltavasta ilmiosta.

Tutkimukseen osallistuvat haastateltavat asuvat kaikki Uudellamaalla ja ovat

haastattelijan |3hipiiria. Haastateltavilta kysyttiin, ettd haluavatko he osallistua
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tutkimukseen ja pysya anonyymeind. Ennen haastattelua haastateltaville kerrottiin
tutkimuksen aiheesta, tarkoituksesta ja tavoitteista sekd miten heidan vastauksiansa
tullaan hyddyntamaan tutkimuksessa. Tutkimusteemoja tai kysymyksida ei kerrottu

etukateen haastateltaville.

Haastattelut toteutettiin Teams-puheluina maaliskuun 2026 aikana. Haastatteluista
tallennettiin transkriptiot. Haastattelut kestivdat 20—30 minuuttia ja ne tallennettiin
automaattisena transkriptiona, jotta oli mahdollisuus palata keskusteluihin. Kuten
aiemmin mainittu, niin haastattelukysymykset olivat muodoltaan avoimia, jotta
haastateltava sai ohjata vastausta haluamaansa suuntaan. Tietyissa tilanteissa kysyttiin
tarkentavia ja jatkokysymyksia, jos jokin asia jdi haastattelijalle epaselvaksi tai muutoin
haluttiin kuulla lisda. Taulukossa 1 on esitettynd haastatteluiden teemat ja ennalta

maadritellyt kysymykset.

Taulukko 1. Haastattelun teemat ja kysymykset

Teemat Kysymykset

Kadyttoonotto Millaiset tekijat vaikuttivat padtokseesi ottaa sovellus kaytt66n?
Vaikuttiko kdyttoonoton helppous tai vaikeus kdyton jatkamiseen?

Asiakas aktiivisena toimijana Milla tavoin kaytat mobiilisovellusta osana pdivittadistavaraostosten
suunnittelua tai toteutusta?
Millaisissa tilanteissa sovellus on sinulle erityisen hyédyllinen?

Kaytanndlliset edut Millaisia kdytannon hyotyja koet saavasi mobiilisovelluksen kaytosta?
Milla tavoin sovelluksen tarjoama informaatio tukee ostospaatoksiasi?

Nautinnolliset edut Koetko sovelluksen kdyton jollain tavalla miellyttavana tai
viihdyttavana? Miten?
Pelaatko sovelluksessa olevia peleja? Jos pelaat niin miksi?

Uhraukset jariskit Onko sovelluksen kaytdssa asioita, jotka koet hankalina tai
kuormittavina?
Millaisia huolia tai riskeja liitat mobiilisovelluksen kaytt66n?

Arvon ulottuvuudet Miten mobiilisovelluksen kaytto vaikuttaa kokonaisvaltaiseen
asiointikokemukseesi?

Liitatko sovelluksen kdyttoon mielikuvia tai merkityksia itsestasi
kuluttajana?

Kun punnitset saamaasi hyotya ja tekemidsi uhrauksia, miten
madrittelisit sovelluksen tuottaman lopullisen arvon?

Millaisia tunteita sovelluksen kdytto herattaa sinussa?

Mitkad ulottuvuudet koet merkittavimmiksi?
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Haastateltavilta kysyttiin haastattelun alussa vield ika ja mita mobiilisovelluksia he ovat

kdyttdneet viimeisen vuoden aikana (ks. taulukko 2). Tutkimuksessa haastateltiin 7

henkil6ad (n=7). Haastateltavat olivat haastatteluhetkelld 24-60-vuotiaita.

Taulukko 2. Tutkimukseen osallistuneet kuluttajat

Haastateltava lka Sukupuoli Kdytetyt mobiilisovellukset
H1 60 Mies K-Ruoka, S-kaupat, Lidl Plus
H2 55 Nainen K-Ruoka, S-kaupat

H3 24 Mies K-Ruoka, S-kaupat

H4 24 Nainen K-Ruoka

H5 25 Mies K-Ruoka

H6 27 Mies K-Ruoka

H7 26 Mies K-Ruoka

3.4 Aineiston analyysimenetelma

Tutkimuksen aineiston analyysimenetelmaksi valikoitui abduktiivinen sisallonanalyysi,
jonka ohella kdytetddan myos temaattista analyysid. Abduktiivinen sisallonanalyysi
perustuu teoriaan, mutta analyysissa empirialla on myds painoarvoa (Tuomi & Sarajarvi,
2018). Tuomi ja Sarajarvi (2018) jatkavat, ettd analyysin tarkoituksena on pyrkia
|6ytamaadn aineiston kautta teoriaa tukevia paatelmia. Tutkijan tehtdva on l6ytaa sopiva
tasapaino teorian ja aineiston vilille, jotta vuoropuhelu niiden vililld on sujuvaa (Tuomi

& Sarajarvi, 2018).

Aineiston analyysissa kdytetdadan myos temaattista analyysid. Temaattinen analyysi on
laadullisen tutkimuksen menetelma, jonka avulla aineistosta tunnistetaan, analysoidaan
ja raportoidaan toistuvia kuvioita eli teemoja (Lochmiller, 2021). Tuomi ja Sarajarvi (2018)
mainitsevat my0s, ettd temaattisessa analyysissa pyritaan pilkkomaan aineisto teemojen
mukaan, joka helpottaa teemojen vertailemisen. Lochmiller (2021) toteaa, etta
menetelma vaatii kuitenkin tutkijalta todellista aineistoon syventymistd, jotta

merkityksia ja olennaisuuksia voi |6ytad. Tastda syysta temaattinen analyysi sopii
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analyysimenetelmaksi, silla se tukee kasitystd, ettd tutkija pyrkii ymmartamaan ja
tulkitsemaan ilmiota niiden merkitysten kautta, joita haastateltavat niille antavat
(Lochmiller, 2021). Analyysin lopputuloksena suuri maara dataa saadaan tiivistettya
selkeiksi teemoiksi, jotka helpottavat lukijaa muistamaan tutkimuksen keskeiset

l6ydokset (Lochmiller, 2021).

Taman tutkimuksen aineiston analyysi toteutettiin teoreettiseen Vviitekehykseen
perustuen. Haastatteluiden aineistoon perehdyttiin heti haastatteluiden paatyttya ja
niitd verrattiin toisiinsa, jotta samankaltaisuudet ja eroavaisuudet |Oydettdisiin.
Haastatteluiden aineistoa luettiin useita kertoja tulosten kirjoittamisen aikana, jotta
syvallinen ymmarrys voitiin saavuttaa. Vastauksia sitten koottiin samankaltaisuuksien
perusteella, jotta tuloksia kirjoittaessa olisi helppoa valita vastauksia. Ndin tutkijan oli
helppo huomata aina kunkin teeman kohdalla, millaisia samankaltaisuuksia, mutta myos

eroavaisuuksia aineistosta oli noussut esiin.
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4 Tulokset

Tassa luvussa tarkastellaan empiirisen aineiston tuloksia, jotka vastaavat tutkimuksen
toiseen tavoitteeseen, mikd on analysoida, miten kuluttajat kokevat mobiilisovelluksen
luovan arvoa ja ymmartda tata prosessia syvallisemmin. Tama tavoite saavutetaan
aineiston analyysilld, joka toteutetaan teemoittain seuraavissa kappaleissa teoreettisen

viitekehyksen mukaisesti.

4.1 Asiakasarvoa luovat tekijat ruoan verkkokaupassa

Kuten aiemmin todettu niin teemahaastatteluista kerattya aineistoa ja tuloksia esitetaan
ja analysoidaan teemoittain. Teemat auttavat aineiston analysoinnissa, sillda ne luovat
analyysiin jarjestelmallisyyttd, mika helpottaa myds lukijaa ymmartamaan tuloksia.
Haastateltavista kaikki olivat kayttaneet Keskon K-Ruoka mobiilisovellusta, kaksi heista
oli kayttanyt S-ryhman S-kaupat mobiilisovellusta ja vain 1 Lidlin Lidl Plus
mobiilisovellusta. Aineiston perusteella voidaan todeta, ettd mitd useammin
mobiilisovelluksia kdytetdan, sitd arvokkaammiksi kuluttaja kokee ne. Kayttomaaran

erolla on siten vaikutusta arvonluonnin prosessiin ja sen ulottuvuuksiin.

Tutkimuksen tuloksista voidaan ymmartaa se, etta arvonluonnin prosessissa asiakkaan
oma aktiivisuus vaikuttaa koettuun arvoon ja erityisesti sen maaraan. Mitd enemmat
kuluttaja kayttaa mobiilisovelluksia, sitd enemman han kokee saavansa niistd arvoa.
Tulokset osoittavat myds sen, etta tietyt ominaisuudet tuottavat lahes kaikille arvoa, kun
taas toiset ominaisuudet jadvat toisille Iahes arvottomaksi. Tama vahvistaa sen, etta arvo
ei ole universaalia, vaan kuluttajat madraavat itse arvon syntymisestda mobiilisovellusta

kdytettdessa.
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4.1.1 Kayttéonotto

Kayttéonotto on mobiilisovellusten arvonluonnin prosessin ensimmadinen vaihe, jossa
oletettu helppokayttoisyys ja hyodyllisyys ovat tarkeimpia tekijoita (Shukla ja Sharma,
2018). Kaikkien haastateltavien kohdalla vahva kannustin mobiilisovellusten
kdyttoonotolle oli taloudellinen hyo6ty. Erityisesti nuorempien aikuisten kohdalla
rahallinen saasto oli ensisijainen motivaattori. Kaikki haastateltavat olivat myds ottaneet
ensimmadisenda mobiilisovelluksena kayttédon K-Ruoka sovelluksen. Kuluttajilla oli
selkedsti  positiivinen  mielikuva  Keskosta, joka vaikutti mobiilisovelluksen

kdyttéonottoon.

Raha. Halusin ne tarjoukset, joita sovelluksella saa. Onhan sielld toki muitakin
kiinnostavia juttuja, mutta tarjousten takia md sen latasin. (H1)

Mulla vaikutti eniten se, ettd siellé oli niité tarjouksia jostain tuotteista mitd mad
halusin ostaa, niin sitten sen takia latasin sen sovelluksen. (H3)

Mdé latasin sen sddstdmisen takia. Stadissa eldminen on kallista ja
opiskelijabudjetilla kun mennddn nii kaikki tarjoukset on pelkkdd plussaa ja sen
sovelluksen kautta niitd saa enemmdn. (H6)

Toinen  keskeinen  tekija  kdyttdonottoon oli sovellusten funktionaalisuus.
Mobiilisovellusten avulla pystyy kdyttamdan kanta-asiakaskortteja, mika helpottaa
kuluttajien kaupassa kdyntid, silla he eivat kanna mukanaan lompakkoa, jossa olisi
fyysinen kanta-asiakaskortti. Toinen funktionaalisuutta korostava toiminto on ruoan
tilaaminen kotiinkuljetuksella, joka osoittautui yhdeksi tekijaksi, miksi mobiilisovellus

otettiin kayttoon.

No mulla tédrkeimmidit tekijéit oli tarjoukset ja ruoan tilaaminen kotiin silld
kauppaan oli pitkd matka ja kortti Iéhti nii ei pddssy autolla kauppaan.(H4)

No siis helppous, ku kdytédn puhelinta jo maksamiseenkin niin on vaan kdtevdd
kdyttdd sitd myds sit kantiskorttina nii sit ei tarvii kantaa lompakkoo mukana.
(H5)

Kun tarkastellaan mobiilisovellusten kayton jatkuvuutta kdyttédnoton prosessin pohjalta,

niin haastateltavien vastauksissa oli hieman eroja. Toiset kokivat kdyttéénoton
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haastavaksi, kun toisilla ei ollut mitdan haasteita. Kaikki haastateltavat olivat kuitenkin
jatkaneet mobiilisovellusten kaytt6éa haasteista huolimatta. Shukla ja Sharma, (2018)
toteavat, ettd oletettu hyodyllisyys vaikuttaa asenteeseen oppia kdyttamaan uutta
mobiilisovellusta. Kaikki haastateltavat, jotka kokivat haasteita, olivat siten kokeneet
sovelluksen kuitenkin tarpeeksi hyddylliseksi, jotta uuden oppiminen on kannattavaa.
Visuaalinen ilme ja kdyttoliittyman toimivuus nousivat esiin haastateltavien vastauksissa.
Erityisesti  kayttoliittyman toimivuus vaikuttaa kuluttajien pdatoksiin  jatkaa
mobiilisovelluksen kayttéa (Tyrvdinen & Karjaluoto, 2019). Kuten aiemmin mainittu niin
teknologian hyvdksyntamallin  mukaan oletettu helppokdyttdisyys oli toinen

merkittavimmista tekijoista, jotka vaikuttavat uuden teknologian kdyton jatkamiseen.

Alussa oli vdhdn sééitéd, mutta kun niitd tarpeeksi kéytti, niin kylld se siitd sitten
ldhti. Jos se olis ollu ylitsepddsemdttémdn haastavaa niin en tiedd olisinko
jatkanut sen kdyttéd. (H1)

Kylla se suhteellisen sujuvasti meni minun mielestd, ettd se oli selked ja
visuaalisesti kiva, niin sitd selasi ihan mielellédn ja opetteli kéyttdmddn
kokoajan enemmdén ja enemmdin. (H2)

Helpoksi, et ku esim se K-Ruoka sovellus ndyttdd ja tuntuu hyvdlté niin jatkoin
sen kdyttdmistd ihan mielelléni, ku sieltd saa oikeesti arvoa. Jos se sovellus lagaa
tai ei muuten vaa nappaa nii poistan kyl aika nopeesti. (H3).

Mun mielestd kdyttédnotto oli helppoo, ettd sehdn on ihan niinku mikd tahansa
verkkokauppa tai tommonen sovellus. (H7)

Tuloksista voidaan ymmartaa, etta tarjoukset ovat eniten vaikuttava ominaisuus siihen,
miksi kuluttajat lataavat mobiilisovelluksia. Funktionaalisuuden voidaan ndahda myds
vaikuttavan kdyttéonoton paatoksentekoon. Mobiilisovelluksen toimivuus ja
visuaalisuus ovat tarkeita tekijoita kayton jatkamisen kannalta. Jos ne eivdt vastaa

kuluttajien tarpeita niin useat harkitsevat sovelluksen kdytdn lopettamista.
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4.1.2 Aktiivisen kdyton vaikutus arvonluontiin

Gronroos (2011) toteaa kuluttajan aktiivisen osallistumisen vaikuttavan merkittavasti
arvon luonnin prosessiin. Haastateltavien vastauksista nousee esiin se, ettd mita
aktiivisemmin ja monipuolisemmin sovellusta kdytetdan, sitd enemman kuluttajat
kokevat arvoa. Monille kuluttajille mobiilisovellukset toimivat digitaalisena
muistilappuna, joka kulkee aina mukana ja johon on helppo lisdtd ja poistaa tulevia
ostoksia. Suunnitteluvaihe alkaa usein jo kotona, jossa tarkistetaan ajankohtaiset edut ja
siirretddn ne ostoslistalle. Tallainen toimintatapa toimii erittdin hyvin suunnitelmallisilla

kuluttajilla, mutta myos niilld, jotka tekisivat muutoin paljon herdteostoksia.

Mad selaan tarjouksia jo kotona ja jos I6ytyy jotain hyvdd nii lisédilen ne sinne
ostoslistalle. Kaupassa sitten vaan katon siitd listasta mitd piti ostaa niin tulee
ei kestd sielld kaupassa niin hirveen kauaa. (H1)

Toinen merkittava kdyttotapa on resepteihin ja ruoanlaittovinkkeihin tukeutuminen.
Sovellus ei ole vain kauppalista, vaan aktiivinen inspiraation lahde, joka helpottaa arjen
ruokavalintojen tekemistd. Tama kayttd korostuu erityisesti niiden kuluttajien kohdalla,
jotka arvostavat vaihtelua ja uuden kokeilua tai jotka ovat kaipaavat muuten vain uusia

ideoita.

Mad kéytén sitd ideoitiin, ettd etsin reseptejd erikoisempia tapauksia varten, jos
joku tulee vaikka kyléén niin pyrin tekemddén aina jotain vidhédn parempaa.
Toisaalta joskus suunnittelen koko viikon ruoatkin kerralla, ettd véhén sellain
vaihtelevasti. (H2)

Nuorempien haastateltavien kohdalla sovellus nahdaan enemman tydkaluna, jota
kdytetadn, kun tarve syntyy. Useimmat kdyttavat mobiilisovellusta fyysisen asioinnin
tukena, mutta osa kdyttaa sovellusta sdadstamadan aikaa ja vaivaa kdyttamalla sita

erillisena ostokanavana.

En ihan hirveesti kéytd sitd sellain perus ruokaostoksiin, mut kun tilaan ruokaa
kotiinkuljetuksella niin teen sen kyl sen sovelluksen kautta ja sit jos haluun tehd
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jotain trendaavaa ruokaa nii katon sielt sovelluksesta et onko niitd tuotteita tos
ldhikaupas jos en oo suunnitellu tekevdni tilausta. (H3)

No suunnitteluun md vdlil katon vaa sielt sovelluksesta, et I6ytyiské sielt jotain
mitd tekis mieli ja viilil tilaan sil ruokaa joko kotiinkuljetuksella tai sit kdyn
noutamassa, jos oon muutenki jo ldhdssé kotoota. (H4).

Sovellusten tarjoama arvo ei ole vakio, vaan se painottuu tietyissa tilanteissa enemman
kuluttajille. Mobiilisovellukset eivat ole kaikilla kuluttajilla aktiivisessa kdytossa, vaan he
kayttavat mobiilisovelluksia niissa tilanteissa, kun niiden konditionaalinen arvo koetaan
tarpeelliseksi. Kuluttajat kokevat mobiilisovellukset arvokkaammaksi, silloin kun he eivat
voi itse kdyda ruokakaupassa tai kun he kokevat resurssipulaa niin ideoista kuin rahasta.
Silla mobiilisovelluksissa on linkitettyna kanta-asiakasohjelmat, niin mobiilisovellukset
oppivat tuntemaan kuluttajan ostokdyttaytymisen ja historian perusteella. Ndin ollen
mobiilisovellukset osaavat ehdottaa kuluttajalle todenndkoisesti mieluisia tuotteita.
Aktiiviset mobiilisovellusten kuluttajat kokevat tdman ominaisuuden erittdin mukavana,
silla heille ominaisuus sddstaa aikaa ja vaivaa. Kuluttajat, jotka ei kdyta mobiilisovellusta
niin usein, eivat koe mobiilisovelluksen kayton aikana tdtda ominaisuutta merkittavana,

silld sovellus ei tunne kuluttajaa vield tarpeeksi hyvin.

Erityisesti sillon, kun ideat on lopussa ja pitdis keksid nopeesti jotain hyvdd. Ja
se on myods tosi kiva, kun se ehdottaa niité tuotteita mitd ostan usein niin siité
saa helposti usein jonkun idean. (H2)

Sillonku menee johonki itelle tuntemattomaan kauppaan nii katon aika usein
sieltd sovelluksesta, et missé hyllyvdilissé tai niinku numerossa joku tuote on, ku
md en jaksa pyérid siel kaupas turhaan. (H5).

Tuloksista  voidaan  ymmartaa se, etta mobiilisovellus on  muuttanut
padivittdistavaraostamisen staattisesta suorituksesta dynaamiseksi ja jatkuvaksi
prosessiksi. Sovellus ei ole ainoastaan passiivinen tiedonldahde vaan se tukee aktiivisesti
ostosten tekemistd kaikilla osa-alueilla. Erityisesti nuoremmilla kuluttajilla korostuu

sovelluksen kyky optimoida ajankdyttda ja vanhemmilla vastaajilla sovelluksen merkitys
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painottuu enemman ideointiin ja sadstamiseen. Kaikkia vastaajia yhdistaa kuitenkin

kokemus siitd, ettd sovellus lisaa hallinnan tunnetta paivittdistavaraostosten tekemisessa.

4.1.3 Kaytannolliset edut

Mobiilisovellusten kaytanndlliset edut muodostavat pohjan sille, miksi sovelluksia
kdytetadn toistuvasti (Yang, 2010). Aineiston perusteella hyddyt eivat ole pelkastdaan
taloudellisia, vaan ne liittyvat vahvasti myds ajanhallintaan, paivittdistavarakaupassa
asioimisen helpottamiseksi ja tiedon saatavuuteen. Sovellukset poistavat tarpeen
tarjouslehtien lukemiselle, muistilappujen tai kanta-asiakaskorttien kantamiselle. Tama
digitaalinen vaihtoehto nahdaan helpompana tapana, joka tekee kaupassa kaynnista
helpompaa ja organisoidumpaa. Erityisesti nuoremmat vastaajat korostavat puhelimen

roolia kaiken kattavana tydkaluna.

No se on vaan niin paljon helpompaa, ku kaikki on samassa paikassa. Ei tarvii
kantaa kortteja mukana tai ottaa kuittia, kun senki nékee sielté sovelluksesta.
(H5)

Se tuo helppoutta kaupassa kdyntiin, ku voi suunnitella ostokset sillon ku ne
tulee mieleen ja on kans kiva, ettd siel on se etukortti. (H7).

Taloudellinen nakdkulma nousee esiin toisena keskeisena hyétyna. Mobiilisovellusten
kautta kuluttajat padsevat kasiksi kaikkiin tarjouksiin, mita kaupoissa on. Kuluttaja voi
vaihtaa mobiilisovelluksesta haluamansa kaupan ja nakemaan mita tarjouksia juuri siella
on. Erityisesti K-Ryhman kaupoissa on eroja tarjouksissa, silla kauppiaat voivat itse laittaa
tuotteita tarjoukseen. Tatda ominaisuutta arvostavat erityisesti opiskelijat, jotka pyrkivat
sddstamaan rahaa paivittdistavaraostoksissa. Mobiilisovellukset eivadt ainoastaan tarjoa
alennuksia, vaan niiden avulla pystyy seuraamaan kulutusta ja sadstdja tavalla, joka ei
ole perinteiselld asioinnilla mahdollista. Kuluttajalle syntyy reaaliaikainen nakyma omiin
ostoihin, mika auttaa hallitsemaan taloutta tarkemmin. Myds sovellusten mahdollistama
yhteiskdyttd, kuten jaetut ostoslistat helpottavat merkittavasti talouden sisdista

viestintaa paivittdistavarahankinnoissa.
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Yksi hydty on ehdottomasti se, ettd pysyy kartalla menoista, kun sovelluksesta
ndkee kuinka paljon kuukauden aikana on kdyttényt rahaa ruokaostoksiin. (H5)

Kyl se helppous ja sit toki noi taloudelliset hyédyt, ku noiden sovellusten kautta
saa alennuksia niistd tuotteista mitd ostaa paljon nii se on bonari. (H4)

Informaation  osalta  mobiilisovellukset  toimivat  kriittisena  paatdksenteon
tukijarjestelmana erityisesti silloin, kun kuluttaja haluaa optimoida valintojaan hinnan,
laadun tai saatavuuden perusteella. Aineistosta selvidd, ettd informaatio ohjaa
kuluttajien valintoja siitd, missa paivittdistavarakaupassa he asioivat. Hintavertailu ja
personoidut tarjoukset ovat voimakkaimpia tekijoita, jotka saavat kuluttajan vaihtamaan
tuotetta tai ostopaikkaa. Mobiilisovellukset tarjoavat siten mahdollisuuksia kuluttajille

tehda optimaalisia valintoja ilman suurta vaivaa.

Mad vertailen hintoja ja valitsen kaupan sen mukaan, jos siellé on joku tuote
hyviéissd alennuksessa. Se on kanssa kiva ominaisuus, ettd ndkee niitéd omien
ostosten ravintoarvoja, ilmasto ja sitten sité kotimaisuustasoa niin kylld ne
ohjaa viihén ostopddtéksid. (H1)

Jos md nddn, ettd joku tuote mitd ostan niinku jatkuvasti on alessa jossain
kaupassa niin kyl mé kéyn sielld sit tekemdissé ruokaostokset, ettd kylld se
informaatio ohjaa mun valintoja. (H6)

Tuotetiedot, kuten ravintoarvot, alkuperamaa ja arvostelut resepteissa korostuvat niilla
kuluttajilla, jotka tekevdt arvopohjaisia tai laatuun keskittyvia valintoja.
Mobiilisovellukset madaltavat kynnysta kokeilla uusia tuotteita tai reseptejd, kun tieto
on laadukasta ja se on helposti saatavilla. My0s visuaalinen informaatio tukee kuluttajien

paatoksia.

Mulle tuotetiedot ja arvostelut on téirkeitd. Etin usein niité reseptejd ja luen kyllé
aina muiden arvostelut niistd, ettd onko muut tykdnny. Sitten ku on nditd sesonki
tuotteita niin yleensd ne tulee siihen etusivulle niin muistaa sit itekkin ostaa niitd.
(H2)
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Mobiilisovellusten kaytanndllisten etujen kohdalla, tuloksista voidaan tulkita, etta
kuluttajat kokevat kadytanndlliset edut vyksil6llisella tavalla. Aineiston pohjalta
nuoremmat kokevat kaytanndlliset edut helpottavana ja mahdollisuutena sadstaa, kun
vanhemmat kuluttajat arvostavat myods tiedollisempia ominaisuuksia. Sovellukset
profiloivat kuluttajia, mika mahdollistaa sen, ettd kuluttaja kokee saavansa
henkilokohtaista palvelua. Aineiston perusteella kuluttajat myds vaihtavat

ostopaikkaansa sovellusten informaation seurauksena.

4.1.4 Nautinnolliset ominaisuudet

Vaikka  paivittdistavarakauppojen  mobiilisovellukset  mielletdadn  ensisijaisesti
hyotylahtoisiksi tyokaluiksi, niihin liittyy myds paljon hedonisia eli nautinnollisia
ulottuvuuksia. Yang (2010) korostaa ndiden nautinnollisten etujen nousevan
merkittavammiksi mitd enemmadn mobiilisovelluksia kadytetdadan. Mobiilisovellusten
kokeminen miellyttavaksi jakoi vastaajat kahteen leiriin, niihin, jotka nadkevat sen
pelkkana tyokaluna ja niihin, jotka saavat sen kaytosta mielihyvaa. Erityisesti kuluttajat,
jotka kayttavat sovelluksia enemmadn, kuvailevat sovelluksen selaamista jopa
ajanvietteenad. Laadukkaat tuoteselostukset ja inspiroivat reseptit muuttavat perinteisen
kauppalistan tekemisen nautinnolliseksi kokemukseksi, joka rinnastuu melkein

sosiaalisen median selaamiseen.

Kylld koen, se on vdhdn ku selais lehted. Joskus selailen sovellusta ihan muuten
vaan, vaikka en olisi silld hetkellé suunnittelemassakaan mitddn ruokaa tai
menossa kauppaan. (H2)

Joo jotenki koen sen miellyttévénd, en osaa ihan sanoo miksi tai miten, mutta
on sitd ihan kiva kéyttdd. (H7)

Tietyt kuluttajat liittavat miellyttavyyden tunteen suoraan sovellusten toimivuuteen ja
sen tuottamaan hallinnan tunteeseen. Talloin viihdyttavyys ei ole itsearvo, vaan se
syntyy siitd, etta sovellukset helpottavat arkea. Miellyttavyys on tdssa yhteydessa

synonyymi sujuvuudelle eli sovellusten apu koetaan positiivisena tunteena.
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En md nyt viihdyttéviksi sanoisi, mutta kyl ne edut ja ominaisuudet sinénsd
mielihyvdd tuo. (H5)

Jotkut kuluttajat eivat taas koe sovellusta ollenkaan mielihyvda tuottavana tai
viihdyttavana. Nama kuluttajat eivat juurikaan ajattele mobiilisovelluksen olevan osa
paivittdistavarakaupassa asiointia, vaan he kokevat sovelluksen olevan lisdpalvelu, jota

he kayttavat vain tarvittaessa.

No en oikeestaan, ettd mun mielestd se on vaan sovellus, jota kéytdn kun tarviin.
(H4)

Pelillisyys on noussut keskeiseksi osaksi mobiilisovelluksia, mutta sen vastaanotto on
haastateltavien joukossa myds hyvin ristiriitainen. Aineisto osoittaa, etta pelit koetaan
joko turhaksi hairiotekijaksi tai hauskaksi tavaksi saada mahdollisesti etuja. Harva
haastateltava pelaa mobiilisovellusten peleja itse pelikokemuksen vuoksi eli kyseessa on
ldhes aina motivaationa vain kokeilla voittaa palkinto. Tseng ja muut (2021) toteavat, niin
asiakkaita ei juurikaan kiinnosta pelit, vaan niista saatavat palkinnot. Kuten aiemmin
mainittu, niin Tseng ja muut (2021) esittdvat, ettd todennakoisyyden voittoon tulisi olla
korkea. Haastateltavat kokevat, ettd todenndkoisyydet voittaa ovat todella pienet, silla
heistd kukaan ei ole voittanut kertaakaan edes mitdan pientad palkintoa, vaikka osa
vastaajista oli pelannut erilaisia peleja monia kymmenia kertoja. Tallainen tilanne, jossa
kuluttaja ei voita ikind vahentaa kuluttajan saamaa nautintoa mobiilisovelluksesta ja

siten koettu arvo heikkenee.

Joo joskus pelaan jotain niité pelejé mitd sielld on, et mun mielestd ne on ihan
hauskoja ja joskus vois ehkd jotain voittaaki viel. (H6)

Pelasin joskus, mut en oo endd hetkeen pelannu ku ei niisté legit voita ikind
mitdén. Ne pelit itsessddn on ihan hauskoja ja ei siind mitédédn, mutta mdé en usko,
ettd niistd voi oikeesti voittaa. (H4)
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Erityisesti vanhemmat ja kuluttajat, jotka kdyttavat sovellusta puhtaana tydkaluna,
kokevat pelillistamisen jopa negatiivisena ominaisuutena. Tallaisia kuluttajia kiinnostaa

usein vain muutamat heille tarkeat ominaisuudet.

En pelaa. Md oon vihdn sitd mieltd, ettd kauppasovelluksessa ei tarvitsisi olla
mitéén pelejd. En mind jaksa mitédén arpoja raaputtaa tai pelata jotain
muistipelid. (H1)

Tuloksista voidaan tulkita, ettd mobiilisovellusten nautinnolliset edut ovat toisille
kuluttajille tarkeampia kuin toisille. Nautinnollisuuteen vaikuttaa aineiston perusteella
mobiilisovellusten kdyton tarve ja aktiivisuus. Kuluttajat, jotka kayttavat
mobiilisovelluksia tydkaluina pitkalti kaytanndllisten etujen takia, eivat koe niin suurta
nautinnollisuutta mobiilisovellusten kdytostd. Kuluttajat, jotka taas kayttavat
mobiilisovelluksia ideoiden etsimiseen, monipuolisesti eri ominaisuuksia tai jopa
ajanviihteenad, kokevat suurempaa nautinnollisuutta mobiilisovellusten ominaisuuksista.
Erityisesti personointi ja oman kulutuksen hallintaan liittyvat ominaisuudet luovat
aineiston pohjalta syvempaa suhdetta mobiilisovelluksiin verrattuna pelkkiin tarjouksiin.
Vaikka pelit eivat ole kenelldkdadn sovellusten kdyton ensisijainen syy, ne toimivat

kuitenkin sitouttamisen ja erottautumisen valineina.

4.1.5 Uhraukset ja riskit

Mobiilisovellusten arvo muodostuu kuluttajille saatujen hyotyjen ja koettujen uhrausten
valisesta suhteesta. Uhraukset eivat tassa kontekstissa ole valttamatta rahallisia, vaan ne
liittyvat esimerkiksi ajankayttoon, vaivaan, kuormitukseen ja yksityisyydensuojaan
(Kumar & Reinartz, 2016). Mobiilisovellusten kayttd koetaan kuormittavaksi erityisesi
silloin, kun se keskeyttda sujuvan asiointiprosessin tai vaatii kayttdjalta liikaa vaivaa.
Tekninen epdvarmuus, kuten sovelluksen riippuvuus internetyhteydesta voi aiheuttaa

kuluttajalle stressia ja drsytystd, jos toimimattomuus osuu ikdvaan aikaan.
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Se on drsyttédvdd, ettd se sovellus vaatii nettiyhteyden. Kun kerran olin siiné
kassalla niin sitten ei netti toiminutkaan ja sitten en saanu skannattua sitd
kanta-asiakaskorttia. (H2)
Lisdksi tiedon madara voi kaadntyd itsedadn vastaan. Tietyt kuluttajat kokevat, etta
sovelluksessa on liikaa kaikkea. Se tekee sovellusten kdytdsta hankalampaa ja vaatii

kuluttajalta enemman keskittymistd, vaikka kuluttaja haluaisi tarkastaa nopeasti pienen

asian.

Joskus tuntuu, ettd informaatiota on vdhdén liikaakin. Jos etsin jotain tiettyd
juttua, mutta sovellus kehottaa osallistumaan arvontaan tai pelaamaan pelid,
niin se alkaa véhdén turhauttaa. (H2)

Mielenkiintoinen havainto oli myds pelillistdmisen uuvuttavuus. Vaikka aiemmin
kasiteltiin pelillistamisen tuomaa nautintoa ja motivaatiota kayttaa sovelluksia, osa
kayttdjista kokee etujen kytkemisen peleihin raskaaksi. Pelillistdminen voi siten muuttua
nautinnosta suorittamiseksi, jossa kuluttaja kokee painetta, etta sovellusta pitaa kayttaa
aktiivisesti, ettei koe menettamisen tunnetta. Menettamisen valttely on kognitiivinen
harha, jossa menettamisestd aiheutuva henkinen tuska on noin kaksi kertaa
voimakkaampi kuin vastaavan voiton saamisesta tuleva ilo (Pilat & Krastev). Tama johtaa
kuluttajaa tekemadan irrationaalisia paatoksia, kuten pelaamaan peleja, vaikka niita ei

kokisi nautinnolliseksi.

Vililld tuntuu siltd, ettd sité sovellusta on pakko kytdtd, siltd varalta et siellé
oiski joku hyvé palkinto tarjolla niin se tuntuu véhdn raskaalta. (H7)

Kun tarkastellaan mobiilisovellusten kayttoon liittyva riskeja, aineistosta nousee esiin
muutama paateema, yksityisyys ja teknologinen riippuvuus. Lahes kaikki haastateltavat
tiedostavat, ettda sovelluksen kdyttd perustuu heiddn datansa keradamiseen, mutta
suhtautuminen tahan vaihtelee hyvaksymisesta pieneen huolestumiseen. Tietosuoja
nahddan riskind, joka liittyy sekda henkilokohtaisen datan kerdamiseen ja sen

mahdolliseen vaarinkdyttoon.
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Tietoturvaan liittyvid, ettd kylléhdn sitd védhén miettii kun ne kerdd niin paljon
dataa, ettd mihin se kaikki menee. (H5)

No ehkd yksityisyyteen liittyvid riskejé, etté méhén oon antanu sille sovellukselle
aika paljon tietoa. (H3)

Aineistosta nousee esiin myos taloudellisuuteen liittyva riski. Mobiilisovellukset
saattavat ohjata kuluttajaa liialliseen kuluttamiseen. Personoidut ja helposti
lunastettavat edut voivat sokeuttaa kuluttajan todellisia tarpeita, jolloin sovellus
toimiikin saastotydkalun sijaan kulutusta kasvattavana tekijana. Mobiilisovellukset myds
suosittelevat paljon uusia tuotteita kuluttajalle, mikda voi lisatda impulssiostosten
tekemista tuotteista, joista kuluttaja ei ole edes tietoinen. Ruoan tilaaminen maksaa
myds ja jos sita tekee usein, sen kustannukset nousevat nopeasti yllattavan suuriksi,

varsinkin jos ruokaa tilaa kotiinkuljetuksella.

Md mietin sitd vdlilld, ettd se sovellus saa mut ostamaan kaikenlaista
epdterveellistd mité md en normaalisti ostais, jos kdyn ite kaupassa enkd tilaa.
(H6)

Tuloksista voidaan ymmartaa, ettd mobiilisovellusten kaytto ei ole riskitonta tai ilmaista,
vaikka se ei rahaa maksaisikaan. Kuluttajat tekevat jatkuvaa vaihtokauppaa heiddn
kokemiensa uhrausten ja riskien sekda kokemien hyodtyjen valilla. Merkittavimmat
negatiiviset kokemuksen liittyvat tilanteisiin, joissa sovellus pettdd sille asetetun

lupauksen helppoudesta tai kun kuluttaja tuntee yksityisyyteen liittyvia huolia.

4.1.6 Koettu arvo

Ensimmadinen keskeinen arvon ulottuvuus liittyy asiointikokemuksen muuttamiseen
ennakoitavammaksi ja hallitummaksi. Haastatteluaineiston perusteella mobiilisovellus
toimii kuluttajan jatkeena, joka poistaa asiointiprosessista epdvarmuutta ja kitkaa.
Hallinnan tunne nousee esiin erityisesti tilanteissa, joissa sovellus on ylivoimainen
verrattuna perinteiseen tapaan asioida paivittdistavarakaupassa. Kuluttajat kokevat, etta

sovellus siirtda arvonluonnin prosessia kaupalta kuluttajalle itselleen. Kaikki tarvittava
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informaatio, kuten kuitit, tuotetiedot, hyllypaikat ja tarjoukset ovat yhdessa paikassa,
asioinnista tulee kuluttajalle paljon ennustettavampaa ja helpompaa. Erityisesti
kiireisessa elamantilanteessa olevat nuoret arvostavat tata toiminnallista arvoa, jossa
sovellus toimii prosessin sujuvoittajana. Hallinnan tunne kytkeytyy tdssa yhteydessa

tehokkuuteen.

Se sovellus on itsessddn jo niin kokonaisvaltainen, etté kylléhdn se helpottaa siis
aivan koko kaupassakdynnin ajan. Kuten sanoinkin jo, niin médhén kdytdn sitd
sovellusta jo kotona ennen kauppaan menoa, kaupassa ja kaupan jdlkeenkin
katson vdlillé kuitin sieltd. (H1)

Kylld se helpottaa ja nopeuttaa, ku kaikki on samassa paikassa. Ei tarvii arpoo
mitddn vaan pystyy tsekkaa nopeesti kaiken sovelluksesta. (H5)

Toisaalta hallinnan tunne ilmenee myos taloudellisena kontrollina. Sovellukset antavat
kuluttajille valineet seurata omaa kulutusta tavalla, joka ei aiemmin ollut mahdollista
ilman manuaalista tyota. Tama tekee budjetoinnista huomattavasti helpompaa ja
kuluttajaa kokee, ettda mobiilisovellus tukee saastamisessa. Tietysti mobiilisovellukset
antavat myos taloudellisia etuja, joita ei muualta saa tai valttamatta huomaa, mika lisaa

mahdollisuuksia saastaa.

Mun mielestd se parantaa asiakaskokemusta, koska musta tuntuu, et mé oon
niinku fiksu kuluttaja, ku kéytdn sitd sovellusta ja hyédynndn ne edut. (H6)

Lopulta asiointikokemuksen muutos kulminoituu siihen, miten sovellus integroituu
osaksi kdyttajan toimintaa paivittdistavarakaupassa asioinnissa. Mobiilisovellukset eivat
ole irrallisia tydkaluja, vaan ne muuttavat asiointikokemusta koko prosessin ajan. Tama
kokonaisvaltaisuus korostaa sitd, etta kuluttaja on prosessissa se, joka maaraa miten ja

kuinka paljon arvoa syntyy.

Mobiilisovellusten tuottama arvo ei rajaudu vain funktionaalisiin ja taloudellisiin
hy6tyihin, vaan se sisdltdaa myds emotionaalisen ulottuvuuden. Emotionaalinen arvo

muodostuu niista tunteista, joita sovelluksen kdyttdprosessit, kuten sadstaminen tai
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uusien kokemusten saaminen herattdvat (Rintamdki ja muut, 2007). Positiiviset
affektiiviset tilat vahvistavat kuluttajien sitoutumista ja parantavat yleista tyytyvaisyytta

mobiilisovelluksia kohtaan.

Erityisen vahvasti aineistossa nousee esiin sadstamiseen liittyva palkitsevuuden tunne.
Mobiilisovellusten ominaisuudet, kuten bonukset ja tarjoukset luovat kuluttajille hyvan
mielen tunteen. Tamad tunne on keskeinen osa mobiilisovellusten tuottamasta
emotionaalisesta arvosta, joka saa kuluttajan palaamaan palvelun pariin kerta toisensa

jalkeen.

No kyl se semmosta pientd tunnetta herdttdd silleen ku saa sddstettyy rahaa.
(H4)

Sellasta skidii hyvéd mielen tunnetta. En sellai mieti sitd silleen aktiivisesti, mut
jos nyt téllee jélkeenpdi miettii nii onhan se jees. (H5)

Informaation ja inspiraation tarjoaminen herattdaa puolestaan positiivista uteliasuutta ja
innostusta, mikd muuttaa paivittdistavarakaupassa asioinnin pakollisesta rutiinista
nautinnollisemmaksi  kokemukseksi. Kun mobiilisovellus onnistuu tarjoamaan
kuluttajalle miellyttavaa sisaltéa ja uusia ideoita, se tuottaa hedonista arvoa. Tseng ja
muut (2021) toteavat informaation laadun olevan yksi tarkeimmistd ominaisuuksista
mobiilisovelluksissa. My6s elamanlaadun paranemiseen liittyvat helpotuksen tunteet
ovat osa emotionaalista tyytyvaisyytta. Mobiilisovelluksen kyky poistaa arjen pienta
kuormitusta, tuottaa levollisuutta ja vaivattomuuden tunteita, jotka ovat erityisesti

kiireellisessa arjessa oleville kuluttajille merkittavia.

lloa ja inspiraatiota enimmdkseen. On kiva Ibytdd joku uusi resepti tai saada
henkilékohtainen alennus jostain lempituotteesta. (H2)

Semmonen arkikéyttd ei herdité oikeestaan mitéiéin tunteita, mut sit ku tilaa
kotiinkuljetuksella ruokaa, nii tuohan se semmosta vaivattomuuden tunnetta
mikd sit taas tuo mielihyvdd. (H3)
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Toisaalta tyytyvaisyys voi olla myds passiivista ja neutraalia, jolloin mobiilisovellus
herattaa tunteita vain poikkeustilanteissa. Tallaisessa emotionaalisessa arvossa korostuu
funktionaalisen suorituskyvyn merkitys. Tyytyvdisyys on seurausta siitd, ettd asiointi

sujuu ilman negatiivisia tunteita.

Mobiilisovelluksen kayttd heijastuu vahvasti kuluttajan omakuvaan ja siihen, millaisia
arvostuksia han liittad omaan ostokdyttdytymiseensa. Digitaalisten tydkalujen
hyodyntaminen paivittdistavarakaupassa asioinnissa rakentaa mielikuvaa modernista,
tiedostavasta ja resurssitehokkaasta kuluttajasta. Mobiilisovellus voi toimia identiteetin
rakentamisessa ja viestia kuluttajalle itselleen hallinnan tunteesta, teknologisesta

valveutuneisuudesta ja rationaalisesta paatoksenteosta.

Yksi keskisimmistad identiteettia muokkaavista tekijoistd on mielikuva jarkevasta ja
taloustietoisesta kuluttajasta. Kun mobiilisovellus mahdollistaa etujen ja saadstojen
tarkan seuraamisen, se vahvistaa kuluttajan kokemusta siitd, ettd han hallitsee omaa
talouttaan tdssa osa-alueessa. Tama rationaalisuden korostaminen tuottaa itsetuntoa
vahvistavaa tyydytystd, sovelluksen kayttdja kokee olevansa aktiivinen kuluttaja, joka
osaa hyddyntaa erilaisia keinoja omaksi edukseen. Farha ja muut (2024) kuvaavatkin

identiteetin syntymistd aiemmin mainituilla sovellusrakkaudella ja brandipuolustuksella.

En oo miettinyt asiaa tolta kannalta, mutta kyllé varmaankin. Kylld md koen
olevani taloustietoinen ja kdyn poimimassa tarjouksia eri liikkeistd ja noi
sovelluksethan vaan kasvattaa tuota tapaa toimia, joten varmasti liitén
mielikuvia itseeni. (H1)

Kaikille kuluttajille mobiilisovellukset eivat kuitenkaan toimi identiteetin jatkeena.
Aineistossa nousee esiin vahva pragmaattinen asenne, jossa sovellusta pidetdan
pelkkana sovelluksena, johon ei koeta tarvetta liittaa syvempia merkityksia tai mielikuvia
itsestd. Naille kuluttajille sovellus on neutraali tyokalu, joka ei maarittele heita
kuluttajina sen enempada. Nama kuluttajat kayttavat mobiilisovelluksia usein vain pelkan

taloudellisen ja funktionaalisen hyddyn vuoksi.
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En md koe, ettd se sovellus musta mitéén kertoo tai ettd mad liittdisin siihen
jotain mielikuvia. (H6)

No en oikeestaa, et ei se sovellus mulle niin mitenkdd tdrkee oo. (H4)

Tama identiteettimattdmyys on tarkeda huomio, silla se osoittaa, etta mobiilisovellus
itsessddan ei ole emotionaalisen tai symbolisen arvon luojana, vaan niiden
muodostuminen on kuluttajan vastuulla. Mobiilisovellukset tarjoavat vaan siis osalle
kuluttajista symbolista arvoa. Osa vastaajista rakentaa sovelluksen kautta mielikuvaa
itsestddn tietoisena ja jarkevana kuluttajana, kun toiset pitavat sita arkisena tydkaluna,

joka ei saavuta symbolista merkitysta.

Mobiilisovelluksen pitkdaikainen arvo ja kuluttajan sitoutuminen palvelun kdytt6on eivat
rakennu vain yhden tekijan varaan, vaan ne muodostavat moniulotteisen kokonaisuuden,
jossa painotukset vaihtelevat eldamantilanteen mukaan. Teoreettisesti tarkasteltuna
sitoutuminen  syntyy, kun kuluttaja siirtyy kokeiluvaiheesta siihen, ettd
mobiilisovelluksesta tulee osa paivittdistavarakaupassa asiointia. Talldin sovellusten
tarjoama arvo muuttuu jatkuvaksi ja ennakoitavaksi, mika luo korkean kynnyksen vaihtaa

kilpailevaan paivittdistavarakauppaan ja sovelluksesta luopumiseen.

Aineiston perusteella merkittavin pitkdaikaista kdyttoa selittava tekija on toiminnallinen
arvo eli asioinnin sujuvuus ja vaivattomuus. Vaikka taloudelliset kannustimet
houkuttelevat pddosin kuluttajia, niin mobiilisovelluksen kdytdn kasvaessa muut
ominaisuudet tulevat arvokkaammiksi. Kun kuluttaja tottuu siihen, etta ostoslistat, kuitit
ja kanta-asiakkuus hoituu yhdessa paikassa, paluu perinteisiin toimintatapoihin on

epatodennakaista.

Ekana varmaankin toiminnalliset, koska ne on ainaki itelle kaikista niinku
kovimmalla kéytélld. Tokaks sit taloudelliset, ku niité osaa sellai arvostaa
enemmdn ku noita muita. (H5)

No kyl se on toi toiminnallisuus, et ku siin sovellukses on just se kanta-asiakkuus
ja sit se et voi tilaa ruokaa. (H7)
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Tiedollisen ja sitd kautta muodostuvan emotionaalisen arvon, kuten inspiraatio ja
kokeilunhalu, toimivat myds sitoutumista syventdavana tekijana. Vaikka ne eivat ole
kaikille ensisijaisia kdyton syitd, ne tekevat sovellussuhteesta rikkaamman ja
miellyttavamman. Sovellukset, jotka onnistuvat tarjoamaan jatkuvasti uutta sisaltoa tai
helpottamaan paatoksentekoa, rakentavat vahvempaa suhdetta erityisesti niiden

kuluttajien kanssa, jotka arvostavat paivittdistavarakaupan brandia.

Mulle térkeimmdt on tiedollinen ja emotionaalinen, kun md kéytdn noita
sovelluksia niin paljon reseptien ja inspiraation etsimiseen niin sen kautta
muodostuu kylld tota emotionaalista arvoa sitten, ku tekee niité hyvid ruokia,
josta tulee hyvd mieli. (H2)

Aineiston pohjalta voidaan todeta, etta symbolinen arvo jaa pitkdaikaisen kayton
kannalta heikoimmaksi tekijaksi. Vaikka osa kuluttajista peilaa itsedan sovellusten kautta,
niin suurin osa heistakin arvostaa muita ulottuvuuksia enemman. Pitkdaikainen arvo
muodostuu siten toiminnallisten, taloudellisten ja emotionaalisten ulottuvuuksien

risteyksessa.

Kuluttajan kokema lopullinen arvo on dynaaminen lopputulos, jossa vastakkain asettuvat
konkreettiset hyddyt, koetut riskit ja uhraukset. Aineiston perusteella mobiilisovellusten
nettoarvo ndyttdytyy kaikille eroavissa madrin positiivisena, mutta tama arvo ei ole
staattinen. Arvo on jatkuvaa vaihtokauppaa, jossa kuluttaja punnitsee, onko digitaalinen
vaivattomuus ja muut ominaisuudet kuten tarjoukset riittdva kompensaatio esimerkiksi

uuden oppimisesta tai yksityisyyden menettamisen riskista.

Monelle kuluttajalle mobiilisovellusten tuottama nettoarvo kulminoituu arjen
tehokkuuden parantamiseen. Vaikka monet vastaajat kokivat jotain uhrauksia ja riskeja,
niin ne jaavat kuitenkin taka-alalle suhteessa taloudellisiin tai toiminnallisiin hydtyihin
verrattuna. Arvo on siis luonteeltaan kdaytanndnldaheista eli se on positiivinen niin kauan,
kun mobiilisovellus sadstaa resursseja, kuten aikaa ja rahaa verrattuna siihen mita sen

kayttd vaatii kuluttajalta.
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No md mietin sitd, ettd kylld md koen saavani enemmdn tarjousten tai
tilaamisen kautta hyétyd verrattuna niinku niihin uhrauksiin. (H3)

Ne taloudelliset edut on mulle niin merkittdvdt, ettd ne uhraukset ei juuri paina
siind vaakakupissa. (H1)

Tuloksista voidaan todeta, ettd arvon ulottuvuuksista koetaan kaikkia, mutta tietyt
ulottuvuudet osoittautuivat aineiston pohjalta merkittavimmiksi. Vaikka toiminnallinen
ja taloudellinen ulottuvuus olivat yleisimmat, niin ne ei maarita mobiilisovellusten taytta
arvoa kenellekdan kuluttajalle. Mobiilisovellusten arvo muodostuu siten arkisesta
toimivuudesta, jossa kuluttaja kokee pystyvdnsa hallitsemaan ja toteuttamaan
paivittdistavaraostoksia tehokkaammin ja mielekkddmmin verrattuna tilanteeseen, jossa

mobiilisovellusta ei kaytettaisi.

4.2 Asiointikokemuksen hallinta mobiilisovelluksen avulla

Tuloksista  voidaan tulkita, ettd mobiilisovellusten integroiminen  osaksi
paivittdistavarakaupassa asiointia ei ole ainoastaan teknologinen muutos, vaan se
muokkaa perustavanlaatuisesti kuluttajan tapaa kokea ja hallita ostoprosessia.
Pdivittdistavarakaupassa  asiointia  voidaankin  pitda nykydadan dynaamisena
kokonaisuutena, jossa mobiilisovellukset toimivat prosessin ohjaajana. Kuvio 4
havainnollistaa, kuinka mobiilisovellus ymparoi asioinnin eri vaiheet suunnittelusta aina

seuraavien ostosten tekemiseen asti.
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1. Suunnittelu
- Reseptit & inspiraatio
- Jaetut ostoslistat
- Personoidut ehdotukset

4. Seuranta

. 2. Myymalanavigointi
- Digitaaliset kuitit Hallinnan - Hyllypaikat

- Kulutuksen seuranta ja
analysointi

- Kertyneet bonukset

tunne - Tuotteiden saatavuus
- Hintavertailu

3. Kassatapahtuma

- Digitaalinen kanta-
asiakaskortti

- Nopeus & sujuvuus

Kuvio 4. Mobiilisovelluksen hallintakeha

Asiointikokemuksen hallinta mobiilisovelluksen kautta kytkeytyy vahvasti digitalisaation
kykyyn poistaa asiointiprosessista kitkaa. Kuluttaja ei enda kohtaa myymalaymparistda
pelkdstaan fyysisena tilana, vaan mobiilisovellus tarjoaa siihen digitaalisen kerroksen,
joka mahdollistaa tiedon ja toiminnan synkronoinnin. Tassa luvussa tarkastellaan, sita
miten mobiilisovellus muuttaa asioinnin rutiininomaisesta suorittamisesta, tietoiseksi ja

hallituksi kokonaisuudeksi.
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4.2.1 Hallinnan tunne asioinnin ytimena

Asiointiprosessin ensimmadinen vaihe, suunnittelu, on mobiilisovelluksen myo6ta
muuttunut manuaalisesta muistitydsta digitaalisesti avustetuksi kognitiiviseksi
prosessiksi. Mobiilisovellus tarjoaa kuluttajalle alustan, jossa asioinnin valmistelu siirtyy
kaupan fyysisesta ympadristdsta osaksi kodin arkea. Tdssa vaiheessa keskeinen arvo
muodostuu kognitiivisen kuorman keventamisesta. Digitaaliset ostoslistat ja reseptit
eivat ainoastaan korvaa paperisia vastineitaan, vaan ne luovat linkin tarpeen ja
saatavuuden vdlille. Mobiilisovellus toimii tdssa vaiheessa siten kuluttajan
padtoksenteon tukijarjestelmana, joka vahentda valinnan vaikeutta. Aineistosta nousee
esiin, etta kuluttajat selaavat personoituja tarjouksia sekda muita tuotteita ja lisaavat niita
ostoslistalla, jolloin kulutuksen ennakoitavuus kasvaa. Tama poistaa myymaldssa usein
koettua paatdksentekovaikeutta ja vahentaa impulssiostosten tekemistda. Suunnittelu on

hallintakehan pohja, jolle muut kehan vaiheet rakentuvat.

Kun asiointiprosessi siirtyy myymaldaan, mobiilisovelluksen rooli muuttuu. Tama vaihe
hallintakehdssa on kriittinen, silla siind digitaalisuus kohtaa fyysisen ympariston.
Sovelluksen tarjoamat ominaisuudet, kuten tuotteiden hyllypaikat muuttavat
myymaldssa navigoimisen helpommaksi ja vahentdvat etsimiseen kuluvaa aikaa.
Kuluttaja ei ole enda riippuvainen myymaldiden epdselvistd opasteista. Tuloksista
nousee esiin se, ettd navigointivaiheessa koetaan, ettd sovellukset lisdavat hallinnan
tunnetta, mikd ilmenee tehokkuutena. Erityisesti vieraissa tai suurissa myymaldissa
sovelluksen rooli korostuu, silla harva tietada missa jokainen tuote on. Ndin sovellukset

toimivat sillanrakentaja digitaalisen suunnittelun ja fyysisen toteutuksen valilla.

Kassatapahtuma on asiointiprosessissa se vaihe, jossa hallinnan tunteen merkitys
korostuu. Tassa kohdassa sovelluksen tehtdavdana on maksimoida nopeus ja minimoida
asiointikitka. Digitaalisen kanta-asiakaskortin ja mahdollisen ostosten maksamisen
poistaa fyysisten korttien tarpeen, mika virtaviivaistaa maksutapahtumaa. Hallinnan
tunne syntyy tdssa vaiheessa varmuudesta, kuluttaja tietad, etta kaikki tarvittavat edut

ja maksuvdlineet ovat helposti saatavilla ja etta prosessi sujuu ilman vaikeuksia.



55

Sujuvuuden optimointi kassalla ei ole vain tekninen kysymys, vaan se on my6s osa
kuluttajan kokemaa sosiaalista hallintaa. Kun teknologia toimii luotettavasti, kuluttaja
valttaa myods kiusalliset tilanteet maksutapahtuman epdonnistumisessa. Onnistunut
kassatapahtuma vahvistaa kuluttajan kuvaa itsestddan tehokkaana ja nykyaikaisena

toimijana, mika on keskeinen osa positiivista tunnelmaa.

Asiointiprosessi ei paaty fyysisestd myymalasta poistumiseen tai tilauksen tekemiseen,
vaan se jatkuu seurannan ja reflektion muodossa. Mobiilisovellukset pidentavat
asiakaskokemusta tarjoamalla digitaalisia ratkaisuja  kulutuksen seurantaan.
Automaattisesti tallentuvat kuitit, kertyneiden bonusten seuranta ja kulutusyhteenvedot
muuttavat kertaluontoisen ostotapahtuman osaksi jatkuvaa talouden hallintaa. Tama
vaihe palvelee kuluttajan tarvetta kontrolliin. Aineistosta nousee esiin, ettd kuluttajat
analysoivat omia valintojaan ja seuraavat kulutustaan. Seuranta tarjoaa kuluttajalle
palauteen, joka vahvistaa hallinnan tunnetta asioinnin jdlkeenkin. Kun kaikki
historiatiedot ovat helposti saatavilla ja arkistoituna, kuluttajan ei tarvitse sdastaa
kuitteja esimerkiksi takuuta varten. Tama vdhentda kuormaa ja lisada luottamusta
paivittdistavarakauppaa kohtaan. Sovellusten avulla kuluttajat eivat vain osta, vaan he

hallitsevat koko asiointiprosessia.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kasitelladn tutkimuksen keskeisia tuloksia ja niistd syntyvia
liikkeenjohdollisia suosituksia. Lisdksi luvussa kasitellddan tutkimuksen luotettavuutta,
sen rajoituksia ja jatkotutkimusmahdollisuuksia. Tutkimuksen tarkoituksena oli kasvattaa
ymmarrysta mobiilisovellusten koetusta arvosta padivittdistavarakaupan kontekstissa
kuluttajan ndkdkulmasta. Tutkimuksen tarkoituksen saavuttamiseksi asetettiin kaksi

tavoitetta.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli muodostaa teoreettinen viitekehys
aiempaan tutkimukseen ja teoriaan perustuen. Viitekehys kuvaa sitd, miten
mobiilisovellusten asiakasarvo muodostuu siihen liittyvien tekijoiden ja ominaisuuksien
kautta. Paivittdistavarakauppojen mobiilisovellusten asiakasarvon voidaan todeta
muodostuvan arvon yhteisluonnin prosessista, jossa asiakas ja palvelun toimittaja ovat
jatkuvasti vuorovaikutuksessa. Tasta huolimatta arvon muodostuminen tapahtuu
asiakkaan kayton aikana, jossa yritykselld on rajatut mahdollisuudet vaikuttaa.
Teorialuvun  lopussa luotiin  teoreettinen viitekehys, joka kuvaa miten
paivittdistavarakauppa ja sen luoma mobiilisovellus ominaisuuksineen mahdollistaa
asiakkaalle kdyton, joka puolestaan luo asiakkaalle arvoa hanen maarittelemissaan
madrissa ja muodoissa. Teoreettinen viitekehys yhdistda ajatukset arvon yhteisluonnista
ja asiakkaan roolista arvon muodostumisessa mobiilisovelluksen ainutlaatuiseen

kayttoympadristdoon (Gronroos, 2011; Pantano & Priporas, 2016).

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli analysoida, miten kuluttajat kokevat
mobiilisovellusten luovan arvoa ja ymmartaa tata prosessia syvallisemmin. Tama tavoite
saavutettiin tutkimuksen empiirisessa osassa, jossa aineiston hankinta toteutettiin
teemahaastatteluilla, joita analysoitiin laadullisten tutkimusmenetelmien kautta.
Tutkimusten tulosten perusteella voidaan todeta, ettd arvo ei ole yhdellekaan
kuluttajalle samanlainen, vaan jokainen kuluttaja maarittelee sen itse. Tulosten avulla

voidaan rakentaa syvallinen ymmarrys ilmidsta.
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5.1 Tutkimuksen keskeiset tulokset

Tutkimuksen keskeisin 16ydds liittyy hallinnan tunteeseen. Tulokset osoittavat, etta
mobiilisovellus  toimii  kuluttajalle  kognitiivisena  resurssina, joka poistaa
asiointiprosessiin liittyvaa epavarmuutta. Hallinnan tunne ei rajoitu vain tekniseen
suoriutumiseen, vaan se on kokonaisvaltainen kokemus siitd, ettd kuluttajalla on

hallussaan tarvittava tieto ja tyokalut ostoprosessin hallitsemiseen.

Hallinnan tunne rakentuu erityisesti sovelluksen kyvysta muuttaa myymaldaymparisto
ennakoitavaksi. Reaaliaikainen tieto kaupan informaatiosta, tuotteiden hyllypaikoista ja
hinnoista vahentda kognitiivista kuormaa ja poistaa asioinnista turhaa etsimista ja
arpomista. Tama johtaa arvon syntymiseen rauhallisuuden ja tehokkuuden muodossa.
Tutkimus osoittaa, ettd mobiilisovellus toimii erdanlaisena suodattimena kuluttajan ja
myymalan valilla, auttaen keskittymaan olennaiseen ja vahentamadan taakkaa ostosten
tekemisestd. Hallinnan tunne onkin se perusarvo, joka mahdollistaa muiden arvon

ulottuvuuksien toteutumisen.

Tutkimuksen toinen merkittava tulos liittyy koetun nettoarvon muodostumiseen.
Kuluttajat tekevat jatkuvaa ja usein tiedostamatonta punnitusta hydtyjen ja uhrausten
valilla (Zeithaml, 1988). Tulokset osoittavat, ettd nettoarvo on positiivinen silloin, kun
toiminnallinen vaivattomuus ja taloudellinen saasto ylittavat tietosuojaan ja tekniseen
vaivannakoon liittyvat huolet. Toiminnallinen arvo nousee tuloksissa usein taloudellista
arvoa merkittdvammaksi tekijaksi pitkdaikaisen kdyton kannalta. Yang (2010) toteaa
myds taloudellisten hydtyjen menettdavan arvoa pitkdaikaisen kdytén kannalta. Vaikka
alennukset ja bonukset toimivat isossa roolissa kdyttdonoton kannalta, asioinnin
sujuvuus ja hallinnan tunne ovat niita tekijoita, jotka juurruttavat mobiilisovelluksen
osaksi paivittdistavarakaupassa asiointia. Emotionaalinen arvo, kuten sadstamisesta
syntyva tyytyvaisyys tai reseptien tarjoama inspiraatio syventdvat suhdetta ja tekevat

rutiiniomaisesta asioinnista mielekkaampaa.
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Uhrausten osalta tutkimus osoitti mielenkiintoisen ilmién eli, vaikka kuluttajat
tunnistavat yksityisyydensuojaan liittyvat riskit, he ovat valmiita luovuttamaan datansa,
jos vastineeksi saatava hyoty on riittavan konkreettinen ja valiton. Tietosuoja ndhdaan
toisin sanoen tietynlaisena paasymaksuna moderniin asiointikokemukseen (Kumar &
Reinartz, 2016). Nettoarvo kuitenkin herkka teknisille hairidille, silla sovelluksen takkuilu
kriittisessa hetkessa, kuten kassalla, aiheuttaa valittéman arvon laskun ja turhautumisen

sovellukseen.

Kolmas keskeinen 16ydds oli mielenkiintoinen jako kuluttajien identiteeteissa. Osa
kuluttajista peilaa sovelluksen kautta itsedaan modernina, tiedostavana ja rationaalisena
toimijana, jolloin sovelluksella on merkittdvaa symbolista arvoa. Toisille sovellus on
puhtaan pragmaattinen tydkalu, johon ei liitetd syvempia tunnemerkityksia. Tama
osoittaa, ettd koettu arvo on aina subjektiivista ja sidoksissa kuluttajan omiin
arvostuksiin ja elamdntapaan. Kaikkia yhdistaa kuitenkin vaatimus siitd, etta sovelluksen
on oltava tietylla tavalla mieleinen, jotta se ei ole vastakkainasettelussa omaa

identiteettia vastaan.

Viimeinen keskeinen tulos on asiointiprosessin muuttuminen lineaarisesta
tapahtumaketjusta sykliseksi hallintakehdksi. Tutkimus osoittaa, ettd mobiilisovellus
sitoo asioinnin eri vaiheet, suunnittelun, myymaldnavigoinnin, kassatapahtuman ja
seurannan yhdeksi katkeamattomaksi kokonaisuudeksi. Sovellus on ldsna jo kotona
reseptien tai ostoslistan muodossa, ohjaa toimintaa myymaldssa aina maksuun asti ja

jatkaa elamaansa ostosten seurantana myohemmalla vaiheella.

Taman prosessin digitalisoituminen tarkoittaa kuluttajalle siirtymistda manuaalisesta
muistityosta dataperusteseksi hallinnaksi. Seurantavaiheeseen kertyva tieto palvelee
seuraavan asiointikerran suunnittelua, jolloin sovelluksen tuottama arvo kumuloituu
ajan myotd. Mitd enemman kuluttaja kayttdaa sovellusta, sitd personoidummaksi ja

arvokkaammaksi se muodostuu. Tulokset korostavat, ettd mobiilisovellus ei ole vain
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asioinnin lisdosa, vaan se on uudelleenmaaritellyt sen, miten sujuva ja onnistunut

paivittdistavara-asiointi nykypdivana tarkoittaa.

5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Eriksson ja Kovalainen (2016) toteavat laadullisten tutkimusten luotettavuuden
arvioinnin haasteeksi sen, miten tutkija pystyy vakuuttamaan lukijalle tutkimuksen
luotettavuuden. Keskeiset tavat vakuuttaa lukijalle tutkimuksen luotettavuus perustuvat
uskottavuuteen, siirrettdvyyteen, varmuuteen ja riippuvuuteen (Eriksson & Kovalainen,
2016; Tuomi & Sarajarvi, 2018). Naita kaikkia vahvistaa tutkimuksen johdonmukaisuus,

avoimuus tutkimusprosessista ja reflektiivisyys.

Eriksson ja Kovalainen (2016) toteavat uskottavuuden tarkoittavan sitd, kuinka hyvin
tutkija on perehtynyt aiheeseen, tarkastelee aineistoja ja luo yhteyksia tutkimuksessa
nousseiden asioihin valilla. Uskottavuutta parantaa raportoimalla aineiston keruu seka
analyysi mahdollisimman selkedsti. Suorien lainausten kdyttaminen vahvistaa myods
uskottavuutta. Tassa tutkimuksessa uskottavuuteen panostettiin perehtymalla lahteisiin
ja menetelmiin huolellisesti seka luotiin yhteyksida teoriaan tutkimuksen vaiheiden
edetessd. Taman tutkimuksen kohdalla uskottavuutta rajoittavana tekijana on tutkijan

kokemattomuus tutkimustyosta.

Eriksson ja Kovalainen (2016) toteavat siirrettavyyden tarkoittavan tutkimuksen
yhdistamista aiempiin tutkimuksiin. He jatkavat, ettd tavoitteena on |0ytaa
yhdenmukaisuuksia ja siirrettavyytta eri konteksteihin. Taman tutkimuksen kohdalla
siirrettavyys toteutuu hyvin, silla tutkimus liitettiin aiempaan teoriaan asiakasarvosta ja
ruoan verkkokaupan mobiilisovelluksista. Tutkimuksen ldhestymistavat ja metodologiat
vahvistavat siirrettavyyttd, silla ne voidaan siirtdd muihin tutkimuskohteisiin, joissa on
tarkoituksena ymmartaa ilmiota syvallisemmin. Taman tutkimuksen siirrettavyytta

rajoittaa pdivittdistavarakaupan konteksti.
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Eriksson ja Kovalainen (2016) toteavat vahvistettavuuden tarkoittavan sita, kuinka
vahvistettavissa tutkimuksen tulokset ovat ja kuinka ne on yhdistetty aiempaan
kirjallisuuteen. Taman  tutkimuksen vahvistettavuutta korostaa se, etta
haastattelumateriaalista tehtiin suoria lainauksia tulosten yhteydessa. Naihin

yhdistettiin aiempaa teoriaa ja tutkimuksia, mika parantaa vahvistettavuutta.

Riippuvuudella tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin tutkija pystyy selittamaan lukijalle
tutkimusprosessin ja sen toteutumisen (Eriksson & Kovalainen, 2016). Mitd
lapindkyvampaa ja selkeampaa selitys koko prosessista on, niin sita parempi tutkimuksen
rilppuvuus. Taman tutkimuksen riippuvuutta vahvistettiin kertomalla sen eteneminen
juuri niin kuin se toteutui. Tutkimuksen jarjestys ja menetelmat selitettiin jokaisessa

vaiheessa mahdollisimman selkeasti.

5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimus toteutettiin sellaisella tavalla, etta sitd voidaan pitaa luotettavan. Vaikka tama
tutkimus on toteutettu luotettavalla tavalla, sen luonne aiheuttaa sen, etta tuloksia on
tarkasteltava  tiettyjen  rajausten  valossa.  Rajoitukset liittyvat  pddosin
tutkimusasetelmaan, aineiston keruuseen ja valittuun metodologiseen
l[ahestymistapaan. Naiden rajoitusten tunnistaminen lisda tutkimuksen lapinakyvyytta ja

antaa suuntaa jatkotutkimusmahdollisuuksille.

Taman tutkimuksen merkittavin rajoitus liittyy aineiston kokoon ja edustavuuteen.
Kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypilliseen tapaan haastateltavien madara on rahallinen,
mika tarkoittaa sitd, ettd tuloksia ei voida yleistad kovinkaan paljoa. Vaikka aineisto
tarjosi rikkaan ja monipuolisen kuvan tutkittavasta ilmiostd, haastateltavat valikoituivat
tutkimuksen tekijan l3hipiiristd. Suuri osa tutkimukseen osallistuvista oli samaan
sosioekonomiseen luokkaan kuuluvia, mika aiheuttaa tietylla tavalla samankaltaisuuksia
vastauksissa. Tutkimukseen valittiin myds kuluttajia, jotka kayttivat jo mobiilisovelluksia

aktiivisesti, joten tutkimus ei pysty ottamaan kantaa siihen, miksi kuluttajat eivat kayta
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mobiilisovelluksia. Laadullinen tutkimus ja teemahaastattelu
aineistonkeruumenetelmana johtavat myos siihen, etta tulokset ja johtopdatokset ovat

tutkijan itse tekemid, mika rajoittaa tutkimusta.

Keskeinen rajoitus liittyy myds tutkimuskontekstiin. Tutkimus keskittyi suomalaiseen
paivittdistavarakauppaan, mika on tunnetusti [ahes duopolistinen ja siten keskittynyt.
Lahes duopoliasemaa pitdvdat Kesko ja S-ryhma tarjoavat kattavat kanta-
asiakasjarjestelmat, mita ei muilla markkinoilla ole. Taman vuoksi tulokset, jotka liittyvat
esimerkiksi kanta-asiakasjarjestelmaan, voi olla sidoksissa nimenomaan suomalaiseen
markkinarakenteeseen. Kansainvalisessa vertailussa kuluttajien kokemukset saattaisivat

painottua eri tavoin.

Taman tutkimuksen |6ydokset avaavat useita polkuja jatkotutkimukselle. Ensinndkin,
silld tassa tutkimuksessa keskityttiin mobiilisovellusten kayttdjiin, olisi mielenkiintoista
suorittaa vertaileva tutkimus kdyttajien ja ei-kayttdjien valilla. Tutkimalla niita syitd, miksi
osa kuluttajista ei kdayta mobiilisovelluksia, voitaisiin syventdd ymmarrysta digitaalisista
esteistd, luottamuksesta ja perinteisen asiointikokemuksen arvostamisesta. Tama

auttaisi vahittdiskauppaa kehittdmaan palveluitaan.

Toinen merkittava jatkotutkimusalue liittyy yksityisyys-persoonallisuus paradoksiin,
jossa kuluttajat haluavat personoituja palveluita, mutta ovat entista vahemman
halukkaita jakamaan omaa informaatiotaan palvelun tarjoajalle. Toinen samaa
aihealuetta kasitteleva jatkotutkimusmahdollisuus voisi olla algoritmien ja tekoalyn
roolin merkitys. Mobiilisovelluksissa algoritmit kehittyvat jatkuvasti ja esimerkiksi K-
Ruoka mobiilisovelluksessa on jo tekodly kaytdssa. Jatkotutkimus voisi kasitelld sita,
missa vaiheessa personalisoiminen muuttuu ohjailevaksi ja rajoittavaksi tekijaksi. Nyt jo
on keskustelua aiheesta, etta kuluttajat eivat ole tyytyvaisia siitd, etta tekodlya lisataan

kaikkialle. Tekodlyn lisdadminen mobiilisovelluksiin saattaa ajaa osan kuluttajista pois.
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5.4 Liikkeenjohdolliset suositukset

Taman tutkimuksen tulokset tarjoavat padivittdistavarakaupan yritysten johdolle ja
digitaalisten palveluiden kehittdjille useita strategisia suosituksia. Keskeinen johtopaatos
on, ettd mobiilisovelluksen arvo ei rakennu pelkdstdan teknisten ominaisuuksien tai
yksittdisten alennusten varaan, vaan se kytkeytyy syvdlle kuluttajan arjen hallinnan
tunteeseen ja asiointiprosessin sujuvuuteen. Seuraavaksi esitetddn nelja keskeista
suositusta, joiden avulla kaupan alan toimijan voivat vahvistaa mobiilisovellusten

tuottamaa arvoa ja sitouttaa kuluttajia.

Tutkimus osoitti, ettd hallinnan tunne on asiointikokemuksen ytimessa.
Liikkeenjohdollisesti tdma tarkoittaa, ettd mobiilisovellusten painopisteen tulisi siirtya
yha vahvemmin siihen. Mobiilisovellusten ominaisuuksista voisi kehittaa sellaisia, jotka
ennakoisivat kuluttajien tarpeita. Tallaisia voisi olla esimerkiksi automaattisesti
paivittyvat ostoslistat, jotka hyddyntaisivat kuluttajan ostohistoriaa. Nain mobiilisovellus

vahentdisi kitkaa arkisissa ostoksissa, joita tehddan usein.

Kuluttajille voisi myds antaa enemman vapauksia mobiilisovelluksen muokkaamiseen.
Mobiilisovelluksia voisikin kehittdaa silla tavalla, etta kuluttaja voisi itse muokata
sovelluksen kayttoliittymaa sellaiseksi kuin hdan haluaa. Ndin kuluttaja voisi poistaa
nakymasta hanelle ei niin tarkeitda ominaisuuksia ja tuoda esille omia suosikkeja. Tama
lisdisi mobiilisovellusten persoonallisuutta, mita mobiilisovellukset ajavat muilla
ominaisuuksilla. Tata muokkaamisen mahdollisuutta voisi tuoda myds moniin muihin
mobiilisovelluksen aspekteihin, kuten tarjouksiin. Kuluttajille voisi antaa mahdollisuuden
valita tiettyja tuoteryhmida, joista he haluaisivat tarjouksia eniten. Nain
paivittdistavarakauppa voisi ennakoida tarjousten menekkia seka kuluttajat kokisivat,

ettd heita palvellaan yksityiskohtaisesti.

Silla  yksityisyys nousi esille tuloksissa ja jatkotutkimusmahdollisuuksissa, niin
liikkeenjohdon tulisi siirtyda pois passiivisesta tietosuojailmoituksesta silloin kun

mobiilisovellus otetaan ensimmadisen kerran kdyttéon kohti aktiivista ja avointa



63

keskustelua. Kuluttajille tulisi tehda nakyvaksi, miten heiddn informaationsa muuttuu
suoraan henkilokohtaiseksi hyddyksi, esimerkiksi personoitujen tarjousten suhteen. Kun
kuluttajan pohtima riski kohdataan selkedsti ja ldpindkyvasti suhteessa kuluttajan
saamaan hyotyyn, mobiilisovelluksen arvo pysyy positiivisena ja kynnys sovelluksen

kdyton lopettamiseen kasvaa.

Vaikka moni kuluttaja on pragmaattinen, osa saa sovelluksesta tukea omalle
kuluttajaidentiteetilleen. Liikkeenjohdolle suosituksena olisi tarjota sovelluksessa eri
tasoja eri kayttajatyypeille. Rationaaliselle optimoijalle tulisi tarjota tarkempia tydkaluja
kulutuksen ja sdaastéjen analysointiin, kun taas avoimelle kokeilijalle mobiilisovelluksen
tulisi tarjota enemman elamyksellisyyttd, uutuustuotteita ja vastuullisuusdataa.
Segmentoimalla sovelluskokemusta kuluttajien identiteettien mukaan, sovellus voisi
tarjota enemman kuin hintaetuja. Mobiilisovellus olisi talldin itsensa toteuttamisen

valine.

5.5 Tekoalyn kaytto

Taman tutkimuksen tekemisessa kaytettiin Google Gemini-tekodlyohjelmaa. Tekodlya
kaytettiin tutkimuksen rakenteen ja tutkimuskysymysten ideoimisessa. Mitaan tekodlyn
kdyttdmaa ei kdytetty suoraan, vaan tutkija analysoi ja muokkasi niita. Tekodlya kaytettiin
myds tekstinhuollossa eli kdytanndssa kirjoitusvirheiden korjaamisessa ja tekstin
sujuvoittamisessa. Nadihin tekoalylta kysyttiin vinkkejd, jonka jalkeen tutkija muokkasi

tekstin itse huolellisen arvioinnin jalkeen.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Haastattelun alussa selitettiin tutkimuksen ja haastattelun tavoite, miten haastattelu
etenee, miten aineistoa kasitellddn ja tarvittaessa haastateltavan kysymyksia

haastattelusta.

Kayttoonotto
1. Millaiset tekijat vaikuttivat paatokseesi ottaa sovellus kayttoon?

2. Vaikuttiko kdayttéonoton helppous tai vaikeus kdayton jatkamiseen?

Asiakas aktiivisena toimijana
3. Milla tavoin kdytat mobiilisovellusta osana paivittdistavaraostosten suunnittelua
tai toteutusta?

4. Millaisissa tilanteissa sovellus on sinulle erityisen hyoédyllinen?

Kaytannolliset edut
5. Millaisia kdytanndn hyotyja koet saavasi mobiilisovelluksen kaytosta?

6. Milla tavoin sovelluksen tarjoama informaatio tukee ostospaatoksiasi?

Nautinnolliset edut
7. Koetko sovelluksen kdyton jollain tavalla miellyttavana tai viihdyttavana? Miten?

8. Pelaatko sovelluksessa olevia peleja? Jos pelaat niin miksi?
Uhraukset ja riskit
9. Onko sovelluksen kaytdssa asioita, jotka koet hankalina tai kuormittavina?

10. Millaisia huolia tai riskeja liitat mobiilisovelluksen kaytt6on?

Arvon ulottuvuudet
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11. Miten mobiilisovelluksen kayttd vaikuttaa kokonaisvaltaiseen
asiointikokemukseesi?

12. Liitatko sovelluksen kayttéon mielikuvia tai merkityksia itsestasi kuluttajana?

13. Kun punnitset saamaasi hyotyd ja tekemidsi uhrauksia, miten maarittelisit
sovelluksen tuottaman lopullisen arvon?

14. Millaisia tunteita sovelluksen kaytto herattda sinussa?

15. Mitka ulottuvuudet koet merkittavimmiksi?

Lopussa haastateltavaa kiitettiin haastattelusta.



