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THVISTELMA:

Asiakaskokemuksesta on kehittynyt yrityksille keskeinen kilpailuedun I&hde, ja ndin ollen vallitsevilla
markkinoilla erinomaiset tuotteet tai palvelut eivit enda riitd. Samalla teknologian kehityksen myota
ympéristomme on muuttunut monikanavaiseksi, jolloin asiakkaat ovat yhteydessa yritykseen monien eri
kanavien kautta. Lisaksi kohtaamispisteiden mééré asiakaspolulla on kasvanut merkittavasti. Kehityksen
seurauksena mobiilikanavaa on alettu hyddyntdmaén runsaasti, ja asiakkaat ovat omaksuneet sen kayton
osaksi arkipdivdd. Haasteeksi nykyisessd ympadristdssa nousee ainutlaatuisen asiakaskokemuksen
tarjoaminen kaikissa yrityksen kanavissa. Miten yritykset pystyvét tarjoamaan ainutlaatuisen kokemuksen
my6s mobiilissa, joka eroaa ominaisuuksiltaan perinteisistd kanavista? Taman tutkielman tarkoituksena on
selvittdd, miten johtaa asiakaskokemusta mobiilissa asiointiymparistdssd. Tutkielmassa keskitytdan
erityisesti mobiiliapplikaatioiden asiakaskokemukseen.

Toinen ja kolmas luku muodostavat tutkimuksen teoreettiseen viitekehyksen. Teoria luo ymmarrysta
asiakaskokemuksen késitteestd ja sen muodostumisesta sekd& mobiiliymparistosta ja sen keskeisista
elementeistd. Tutkimuksen empiirisessd osiossa analysoidaan kuluttajien mobiiliasiakaskokemuksia ja
esitetddn niiden pohjalta kehitysehdotuksia. Tutkimus toteutettiin  laadullisena tutkimuksena
teemahaastatteluiden avulla. Haastattelut toteutettiin lumipallomenetelmallé ja yhteensé niitad tehtiin 10
kappaletta.

Mobiiliasiakaskokemusta tulee johtaa yhtendisesti muiden kanavien kanssa. Kanavien tulee integroitua
toisiinsa, jotta yrityksen on mahdollista vastata asiakkaiden odotuksiin saumattomasta kokemuksesta.
Nykyisessd ympadristdssa asiakkaat kayttdvat mobiiliapplikaatioita monipuolisesti asiakaspolun varrella ja
ovat halukkaita kayttdméan sitd yha enemméan. Kokemuksen johtamisessa tulee huomioida kuitenkin
mobiiliympéristdlle keskeiset elementit. Mobiili on luonteeltaan henkil6kohtainen, interaktiivinen seka
valitdn, mikd mahdollistaa ainutlaatuisen kokemuksen tarjoamisen. Mobiiliapplikaatioissa kokemuksen
muodostamiseen vaikuttavat utilitddriset teknologiset tekijat, koettu nautinto seké ajankayttd. Yrityksen on
tarkedd huomioida ndma tekijat, jotta kokemus johtaa applikaation jatkuvaan kayttoon.

AVAINSANAT: asiakaskokemus, mobiiliapplikaatio






1. JOHDANTO

Asiakaskokemuksesta on kehittynyt yrityksille suuri kilpailuedun l&hde nykyisilla
markkinoilla. Asiakaskaskokemuksen muodostuessa yha tarkeammaksi tekijaksi
menestyksen kannalta, yritykset joutuvat muuttamaan perinteisid tapojaan toimia. Enéda
ei siis riitd, etta yritys tarjoaa markkinoille ominaisuuksiltaan loistavia tuotteita. On jopa

sanottu, ettd ”asiakaskokemus on uusi tuotteesi”. (Talouseldma 2017.)

Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan erilaisista reaktioista yrityksen tarjoamaa
kohtaan. Kokemuksen voidaan nédhdé rakentuvan kohtaamisten jatkumona. (Lemon &
Verhoef 2016: 71.) NyKkyisin asiakkaat kommunikoivat yritysten kanssa lukuisien eri
kanavien valitykselld ja térkedd on, ettd yritys kykenee tarjoamaan asiakkaalle
ainutlaatuisen kohtaamisen valitusta asiointikanavasta riippumatta (Talouselamé 2017).
Digitaalisen teknologian kehitys onkin olennaisesti kasvattanut kiinnostusta
asiakaskokemusta kohtaan, koska nykyinen ympadristd on luonut yrityksille uusia
haasteita (Lemon & Verhoef 2016: 69).

Kehityksen myo6ta mobiilikanavasta on muodostunut térked ulottuvuus, jonka avulla
nykyisin saatelemme elamaa. Liséksi mobiili on luonut yrityksille lukuisia uusia
mahdollisuuksia. Yhtend merkittdvimpand voidaan mainita mobiilin tarjoamat

mahdollisuudet yhteydenpitoon yritysten ja asiakkaiden vélilla. (Caine 2017.)

Mobiilikanavan kéyton on néhty kasvavan ja kehittyvdn huomattavasti ja yritykset
ovatkin ryhtyneet hyodyntdamaan mobiilia vastatakseen kuluttajien tarpeisiin (Shankar,
Kleijnen, Ramanathan, Rizley, Holland & Morrisey 2016: 37). Mobiilin kéytén
omaksuminen on kansainvélistd, ja my6s Suomessa sitd hyddynnetddn enenevissa
maarin. Tilastokeskuksen (2017) tutkimuksen mukaan 77 % suomalaisista omistaa
alypuhelimen, ja se on nykyisin suosituin laite internetin kdyttoon. Forresterin (2017)
tutkimuksen mukaan kuluttajat eivat jatkossakaan siirry tekem&an hankintoja
ensisijaisesti mobiiliin, mutta mobiilin vaikutus tulee kasvamaan huomattavasti offline-
kanavissa tehtdvissd hankinnoissa. Tutkimuksen mukaan mobiiliostoihin vaikuttaa

jatkossakin teknologian kehitys, joka ohjaa kuluttajien kulutusta seké tapoja toimia.
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Asiakkaiden odottaessa ainutlaatuista asiakaskokemusta kanavasta riippumatta, tulee
yritysten pystyé tarjoamaan muita kanavia vastaava kokemus my6s mobiilissa. Tarkeaksi
ulottuvuudeksi kokemuksessa muodostuu asioinnin helppous. Useille yrityksille
ainutlaatuisen kokemuksen tarjoaminen mobiilissa ei ole vield itsestadanselvyys, ja
toimijat joutuvat tekemddn muutoksia toiminnassaan mahdollistaakseen paremman

kokemuksen mobiilissa.

Positiivisen mobiilikokemuksen tarjoamiseen liittyy lukuisia haasteita asiakkaiden
vaatimusten kasvaessa jatkuvasti. Perinteisten toimijoiden tilannetta hankaloittavat
myoskin ’mobile-first” yritykset, kuten Uber ja Wolt. ”Mobile-first” yritykset asettavat
perinteisimmille toimijoille suuria paineita sekd haasteita pysya kehityksen mukana
mobiilissa ymparistossd, jossa kuluttajat tavoittelevat kéytetystd laiteesta riippumatta
saumatonta ostokokemusta. Perinteisten toimijoiden liiketoimintamalli perustuu
Kivijalkaan ja useisiin eri kosketuspisteisiin, mik& hankaloittaa lahtdkohtaisesti toimintaa

uusien, erilaisen liiketoimintamallin omaavien toimijoiden rinnalla. (Forbes 2017.)

Vuonna 2017 toteutetussa tutkimuksessa arvioitiin suurten vahittaiskauppaketjujen
mobiiliasiakaskokemusta ja tunnistettiin  tarve priorisoida mobiilikokemuksen
kehittdmistd. Tutkimuksen mukaan mobiili vaikuttaa nykyisessa asiointiymparistdssa
suuresti suoraan online-ymparistdssa tapahtuviin ostoihin, mutta myos offline-ostoihin
eli esimerkiksi myymaéléssa tapahtuviin ostoihin. Nain ollen perinteisten toimijoiden on
pyrittdva  jatkuvasti parantamaan kokemukseen vaikuttavia tekijoita, kuten

helppokayttdisyyttd, nopeutta ja nautintoa. (Forbes 2017.)

Tutkimus mobiilikanavasta on viela rajallista. Tahan mennessa kirjallisuus on keskittynyt
padasiassa tarkastelemaan mobiilimainontaa sek& sit4, miten kuluttajat omaksuvat
mobiiliostamisen osaksi ostokayttaytymista (Hui, Inman, Huang & Suher 2013; Wang,
Malthouse & Krishnamurthi 2015). Lemon & Verhoef (2016: 80) kuitenkin toteavat, etta
tarvitaan lisad tutkimusta, jotta ymmarrys mobiilikanavasta kohtaamispisteend kasvaisi.
Samalla on térkedd luoda parempi ymmaérrys sen vaikutuksista asiakaspolkuun, jonka
aikana asiakkaan kokemus muodostuu. Asiakaspolulla viitataan asiakkaan koko osto- tai

palveluprosessiin, ja polku siséltdd usein useita erilaisia kohtaamispisteita (Rosenbaum,
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Otalora & Ramirez 2017: 144). Mydskin Li, Dong & Chen (2012: 121) toteavat, etta vain
pieni osa mobiilia koskevasta tutkimuksesta keskittyy suoraan kokemukselliseen
aspektiin. Kuitenkin mobiili voidaan nahda ymparistona, jossa kuluttajat voivat ilmaista
tunteitaan  yksilOllisesti, minkd vuoksi on olennaista lahestya aihetta juuri

kokemuksellisesta nakdkulmasta.

Tassé tutkielmassa mobiilimainonta ja kuluttajien ostokdyttdytyminen mobiilissa
rajautuvat tarkastelualueen ulkopuolelle ja keskitytddn tarkastelemaan asiakaspolun
varrella rakentuvaa kokemusta mobiiliymparistdssa seka tarkemmin

mobiiliapplikaatioissa.

1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkielman tarkoituksena on selvittdd, miten asiakaskokemusta johdetaan mobiilissa
asiointiympéristossd. Tutkielmassa tarkastellaan, minké&laista kokemusta kuluttajat
arvostavat mobiiliapplikaatioissa ja millaiset elementit korostuvat kuluttajien
nékokulmasta ainutlaatuisessa kokemuksessa. Tutkielma pyrkii lissdmé&&n ymmarrysta
mobiilista ymparistond yleisesti, mutta erityisesti tutkielmassa keskitytaan
mobiiliapplikaatioihin. Paremman ymmarryksen avulla yritysten on mahdollista kehitt4
applikaatioita vastaamaan paremmin kuluttajien tarpeita. Tutkielma toteutetaan
markkinoijan nakokulmasta. Aihetta ei ole tutkittu markkinoinnin kirjallisuudessa
merkittavasti, joten tutkielman avulla pyritddn osoittamaan, miten yritykset kykenevét
vastaamaan asiakkaiden odotuksiin paremmin. Aihe on markkinoinnin alan tutkimuksen

vahdisyydestd huolimatta ajankohtainen ja siksi mielenkiintoinen tutkimuskohde.

Tutkielman ensimmainen tavoite on analysoida, mita asiakaskokemuksella tarkoitetaan
seka selvittad, minkalaisia ovat kokemuksen kannalta keskeiset elementit. Luvussa
huomioidaan nykyisin vallitseva monikanavainen ympéristo ja sen asettamat haasteet
sekd vaatimukset asiakaskokemukselle. Lis&ksi tarkastellaan asiakaskokemuksen

johtamista ymmarryksen lisddmiseksi.
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Toisena tavoitteena on selvittdd, minkéalainen mobiiliapplikaatio on asiointiymparistona
ja mitd erityispiirteitd silla on. Luvussa tarkastellaan mobiilia asiointiympéristona

laajemmin, jotta on mahdollista luoda ymmarrys mobiiliapplikaatioista tarkemmin.

Kolmantena tavoitteena on analysoida kuluttajien kokemuksia mobiiliapplikaatioiden
kaytosta ja rakentaa kehitysehdotuksia yrityksille kokemusten perusteella. Tavoitteeseen
paastadn analysoimalla empiirisen tutkimuksen tuloksia sekd soveltamalla aiemmissa

luvuissa luotua teoreettista viitekehysta.

1.2. Tutkimusote ja ndkokulma

Tutkimus  toteutetaan  kvalitatiivisena  eli  laadullisena  tutkimuksena, jotta
tutkimusaiheesta saadaan  mahdollisimman  laaja ymmaérrys.  Tarkoituksena
kvalitatiivisessa tutkimuksessa on pyrkia kuvaamaan tutkimuskohdetta mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti. Lisaksi voidaan todeta, ettd kvalitatiivisessa tutkimuksessa on
keskeistd pyrkia loytdméaén ja paljastamaan tosiasioita sen sijaan, ettd pyrittaisiin

todentamaan jo olemassa olevia véittamia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010: 161.)

Tutkimuksen aineisto kerdtddn haastatteluiden avulla, mik& on laadullisessa
tutkimuksessa kaytetty menetelmd. Haastattelu on luonteeltaan ainutlaatuinen
tiedonkeruumenetelmd, koska téallgin tutkija on suoraan Kielellisesti yhteydessa
tutkittavaan. Aineistonkeruumetodina haastattelua voidaan pitad joustavana, ja nain se
mahdollistaa aineiston keruun s&éntelyn tilanteen edellyttamalla tavalla. Menetelména
haastattelu mahdollistaa tutkimuksen kannalta olennaisen tiedon keruun. (Hirsijarvi ym.
2010: 204-205.)

Haastattelut toteutetaan puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Haastattelut rakentuvat
ennalta madriteltyjen teemojen ympadrille, ja niiden tueksi esitetddn tarkentavia
kysymyksia. Teemahaastattelu korostaa ihmisten tulkintoja sek& annettuja merkityksia ja

soveltuu siksi tdhan tutkimukseen. (Tuomi & Sarajérvi 2003: 75.)
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1.3. Tutkimuksen rakenne

Tutkimus sisaltda kuusi paalukua. Ensimmadisessa luvussa eli johdannossa johdatellaan
tutkielman aiheeseen. Lisaksi tassa luvussa madaritellaan tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

sekd tutkimusote ja ndkokulma, josta tutkimusongelmaa l&hestytaan.

Toinen ja kolmas luku muodostavat tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen. Toisessa
luvussa perehdytdén asiakaskokemuksen késitteen merkitykseen ja sen sisaltdmiin
elementteihin. Luvussa tarkastellaan my06s asiakaskokemuksen johtamista, jotta

ké&sitteesta saadaan laajempi ymmarrys.

Kolmas luku kasittelee mobiilia ympéristod. Luvussa maaritelld&dn mobiili kasitteend seka
tarkastellaan mobiilin erityispiirteitd ja sen kayttod. Kolmannessa luvussa perehdytaan

myos asiakaskokemuksen rakentumiseen mobiiliymparistossa.

Neljés ja viides luku muodostavat tutkimuksen empiirisien osion. Neljannessa luvussa
perendytddn tutkimuksen metodologisiin valintoihin. Luvussa esitelld&dn valittu
aineistonkeruu- ja analysointimenetelma. Viidennessa luvussa puolestaan esitellaan

toteutetun empiirisen tutkimuksen tulokset.

Kuudes luku muodostaa tutkimuksen johtopé&&tokset. Luvussa tehdddn yhteenveto
tutkimuksesta sekéd tarkastellaan mahdollisia kehitysehdotuksia ja jatkotutkimuksen
kohteita.
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2. ASIAKASKOKEMUS MONIKANAVAISESSA YMPARISTOSSA

Tassé luvussa vastataan tutkielman ensimmaiseen tavoitteeseen eli analysoidaan, mita
asiakaskokemuksella tarkoitetaan sek selvitetd&n, minkalaisia kokemuksen kannalta
keskeiset elementit ovat. Luvussa perehdytadn asiakaskokemuksen késitteeseen ja sen
muodostumisen kannalta keskeisiin elementteihin. Lisaksi luvussa tarkastellaan
monikanavaista ymparistod ja sen merkitystd asiakaskokemuksen kannalta seka

asiakaskokemuksen johtamista.

2.1. Asiakaskokemus kasitteena

Vahvan asiakaskokemuksen tarjoamisesta on noussut yrityksille merkittava kilpailukeino
asiakaskayttaytymisen muuttuessa yhd monimutkaisemmaksi. Asiakaskokemuksen
noustessa merkittavaksi Kilpailukeinoksi on tarkedd ymmartaa, mita kyseisella késitteelld
tarkoitetaan ja mitd se merkitsee. (Verhoef, Lemon, Parsuraman, Roggeveen, Tsiris &
Schlesinger 2009:31.) Asiakaskokemuksen konsepti on saanut yhd enemmé&n huomiota

seka kirjallisuudessa etté yritystoiminnassa viimeisten vuosikymmenten aikana.

Konseptin voidaan nahda yhdistavdn monia markkinoinnin Kirjallisuuden pitkaaikaisia
kasitteitd. Asiakaskokemuksen kasitteen kokonaisvaltainen ymmartdminen vaatiikin
tuekseen markkinoiden pitkaaikaisten konseptien huomioimisen ja niiden merkityksen
tunnistamisen. (Lemon & Verhoef 2016: 71.)

Asiakaskokemuksen juurien voidaan ndhda ulottuvan 1960-luvulle, jolloin
markkinoinnin ja kuluttajakdyttaytymisen ensimmadisia ja merkittdvia teorioita
kehitettiin. Ndma teoriat ovat edelleen merkittévid ja toimivat monikanavaisuuden teorian
perustana. 1970-luvulla painotettiin asiakastyytyvéisyyden merkitystd, ja se on edelleen
Kriittinen osa kokonaisvaltaisen asiakkaan kokemuksen ymmartdmisen kannalta seka
toimii perustana kokemuksen mittaamiselle. 1980-luvulla kirjallisuudessa korostui
palvelumarkkinointi  sek& palvelun laatu.  Kyseinen tutkimussuunta on

asiakaskokemuksen teorian kannalta merkittavd, koska se painotti kokemuksen
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kontekstin merkitystd ja asiakaspolun hallintaa. 1990-luvulla korostui vahvojen
asiakassuhteiden luonti asiakkaisiin. Sen myota asiakaskokemuksen tutkimuksessa on
huomioitu, ettd kuluttajat voivat reagoida useilla eri tavoilla kohtaamisten aikana, miké
vaikuttaa kokemuksen muodostumiseen. 2000-luvulla on tutkittu asiakassuhteiden
hallintaa sek& asiakaskeskeisyyttd, jotka ovat Kiinnittdneet huomion esimerkiksi
asiakaskokemuksen elementtien keskindiseen vaikutukseen sek& kokemuksen
suunnitteluun ja hallintaan liittyviin haasteisiin. Viimeisimpana 2010-luvulla on
kirjallisuudessa keskitytty asiakkaiden osallistuttamiseen. Sen my6té onkin alettu pohtia
asiakkaan roolia kokemuksen kannalta ja on tunnistettu, ettd asiakkaat voivat osallistua
kokemuksien luomiseen. (Lemon & Verfhoef 2016: 71-74.)

Kirjallisuudessa on esitetty ajan saatossa asiakaskokemukselle useita hieman toisistaan
erilaisia méaritelmid, jotka ovat yleisesti hyvaksyttyja (Lemon & Verhoef 2016: 70).
Verhoef ym. (2009: 32) toteaa, ettd Holbrook & Hirschmann (1982) antoivat yhden
ensimmaisista maéaritelmista asiakaskokemukselle. Holbrook & Hirschmann (1982: 132)
tunnistivat, ettd kuluttamiseen liittyy kokemuksellinen aspekti. Aiemmin kuluttajien
kayttaytymistd kuvaavat mallit olivat perustuneet ainoastaan oletukseen rationaalisesta
kuluttajasta. N&in he toivat uuden ndkokulman Kkirjallisuuteen huomioimalla

kokemuksellisen aspektin rationaalisen oletuksen sijasta.

Késitteen ensimmaisten maaritelmien jalkeen sille on esitetty mydhemmin useita
maédritelmid. Schmitt (1999) lahestyy kasitettd moniulotteisesta ndkokulmasta. Tdéman
nédkokulman mukaan kokemukset liittyvat aistimiseen, tunteisiin, ajatteluun,
kayttdytymiseen sekd sosiaaliseen identiteettiin. Meyer & Schwager (2007: 118)
puolestaan madrittelivat asiakaskokemuksen tarkoittavan asiakkaan subjektiivista ja

sisaisté reaktiota, joka muodostuu suorien seka epasuorien kohtaamisten perusteella.

Vaikkakin asiakaskokemusta on l&hestytty eri nakkulmista, voidaan madritelmien vélilla
havaita myos yhtaldisyyksid. Gentile, Spiller & Noci (2007: 395) maérittelevat
asiakaskokemuksen tarkoittavan reaktiota, joka perustuu kohtaamiseen tuotteen,

yrityksen tai sen osan kanssa. N&in ollen kyseinen médritelm& huomioi Meyerin &
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Schwagerin madritelman tavoin, ettd asiakaskokemukseen vaikuttavat useat erilaiset

tekijat ympaéri yritysta.

Verhoef ym. (2009 32-33) painottavat madritelmadssaan asiakaskokemuksen
kokonaisvaltaisuutta. Asiakaskokemuksen voidaan nahda Kkasittdvan asiakkaan
kognitiiviset, affektiiviset, sosiaaliset ja fyysiset reaktiot yritystd kohtaan. Kognitiivisilla
reaktioilla viitataan asiakkaan tietoiseen ajatteluun seka henkisiin prosesseihin.
Affektiivisilla reaktioilla viitataan sen sijaan siihen, etta yrityksen tarjooma synnyttaa
asiakkaassa emotionaalisia kokemuksia, kuten esimerkiksi tunteita. Sosiaalisilla
reaktioilla tarkoitetaan sitd, ettd henkilé samaistuu johonkin viiteryhméan tai kulttuuriin.
Fyysiset reaktiot puolestaan liittyvat henkilon kéyttdytymisen tai eldmantyylin
omaksumiseen. (Gentile ym. 2007: 398.) Mé&aritelmén mukaan kokemus muodostuu koko
asiakaspolun ajan. Tdma tarkoittaa, ettd kokemus ei muodostu ainoastaan varsinaisessa
osto- tai palvelutilanteessa, vaan sitd edeltavét ja sen jélkeiset vaiheet vaikuttavat myds
kokemuksen muodostumiseen. (Verhoef ym. 2009: 32-33.)

Asiakaskokemus on luonteeltaan moniulotteinen kasite, joka muodostuu asiakkaiden
kognitiivisista, tunneperdisistd, kéyttdytymiseen ja aisteihin perustuvista sek&
sosiaalisista reaktioista liittyen yrityksen tarjoomaan. Kokemus muodostuu koko osto- tai
palveluprosessin ajan. (Lemon & Verhoef 2016: 71.) Rajnish ym. (2017: 649)
maédrittelevat asiakaskokemusta hyvin samalla tavalla. Heiddn mukaansa kokemus on
tunteiden, kasitysten ja asenteiden yhdistelmd, joka muodostuu koko paatdstenteon
prosessin ajan ja johon sisédltyy kohtaamisia ihmisten, esineiden, prosessien ja ympariston

kanssa.

2.2. Asiakaskokemuksen muodostuminen asiakaspolulla

Asiakaskokemuksen késitettd on maaritelty useilla hieman toisistaan poikkeavilla
tavoilla. Madritelmasta riippuen sen on nahty olevan ilmid, prosessi tai lopputulema
(Rajnish ym. 2017: 649). Néin ollen sen muodostumista ja elementteja voidaan myads

tarkastella useista vaihtoehtoisista nakokulmista.
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On todettu, ettd kaikki asiakkaan kohtaamat asiat, henkil6t ja viestit kommunikoivat
asiakkaalle jotain positiivista organisaatiosta. Kommunikaation seurauksena kokemus
muodostuu  asiakkaan henkilokohtaisten ja ainutlaatuisten kognitiivisten ja

emotionaalisten prosessien seurauksena. (Rajnish ym. 2017: 654-656.)

Tassa tutkielmassa kokemuksen késitetadn muodostuvan lapi koko asiakaspolun useiden
esitettyjen maéaritelmien tavoin. Kokonaisvaltainen kokemus alkaa kauan ennen
varsinaista osto- tai palvelutapahtumaa ja loppuu vasta sen jalkeen (Rajnish ym. 2017:
652.) Asiakaskokemus voidaan ndhdd dynaamisena prosessina, joka sisaltdd useita eri
kohtaamispisteitd asiakaspolun aikana. Tastd né&kodkulmasta tarkasteltuna kokemus
muodostuu kolmen eri vaiheen aikana, joita ovat vaihe ennen ostoa, varsinainen
ostotilanne sekd ostotapahtuman jalkeinen vaihe. Lisdksi aiemmat kokemukset
vaikuttavat asiakkaan kokemukseen. (Lemon & Verhoef 2016: 75-76; Rajnish ym. 2017:
652-653.)

Asiakaspolun kolme vaihetta, joiden aikana asiakaskokemus muodostuu:

e Vaiheella ennen ostoa tai palvelua tarkoitetaan vaihetta ennen varsinaista osto- tai
palvelutilannetta (Rosenbaum, Otalora & Ramirez 2017: 144). Tah&n vaiheeseen
sisaltyy kommunikointi esimerkiksi brandin ja ympariston kanssa. Vaihetta kuvaa
toiminta, kuten tarpeen tunnistaminen, etsintd ja harkinta. (Lemon & Verhoef
2016: 76). Vaihe vaikuttaa olennaisesti asiakkaan haluun edetd asiakaspolulla
(Rajnish ym. 2017: 653).

e Toinen vaihe siséltdd kommunikaation brandin ja ympariston kanssa varsinaisessa
osto- tai palvelutilanteessa. Osto- tai palvelutilanteessa asiakkaat esimerkiksi
valitsevat, tilaavat ja maksavat. Tatd vaihetta on tutkittu markkinoinnin
Kirjallisuudessa paljon, kuten myds asiakaskokemusta varsinaisessa osto- ja

palveluvaiheessa. (Lemon & Verhoef 2016: 76.)
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e Viimeisessa vaiheessa eli osto- tai palvelutapahtuman jélkeisessa vaiheessa
asiakas kommunikoi brandin ja ympariston kanssa ostotapahtuman jélkeen.
Vaihetta kuvaa toiminta kuten kayttd, kulutus ja huolto. Vaihe siséltdd kaikki
aspektit, jotka liittyvat brandiin, tuotteeseen tai palveluun, ja samalla ne

vaikuttavat kokemuksen muodostumiseen. (Lemon & Verhoef 2016: 76.)

2.3. Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat

Verhoef ym. (2009: 33) ovat luoneet asiakaskokemuksen mallin, joka kuvaa
asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoitd. Mallin mukaan asiakaskokemuksen
muodostumiseen vaikuttavat seitsemén elementtid, jotka ovat sosiaalinen ymparisto,
palvelukohtaaminen, ilmapiiri, valikoima, hinta ja kokemus vaihtoehtoisissa kanavissa.
Liséksi kokemukseen vaikuttavat aiempi kokemus sek& tilanne- ja asiakaskohtaiset

muuttujat.

McColl-Kennedy, Zaki, Lemon, Urmetzer & Neely (2019) ovat luoneet viitekehyksen
osittain Verhoefin ym. (2009) viitekehyksen pohjalta, joka kuvaa asiakaskokemuksen

muodostumista ja sen paéelementtejé. Viitekehys on esitetty alla olevassa kuvassa 1.

Kuvassa 1 esitetyn viitekehyksen mukaan asiakaskokemuksen pé&elementtejd ovat
asiakkaan ndkdkulmasta arvon luomisen elementit sekd asiakkaan yksilolliset tunteet ja
kognitiiviset reaktiot kohtaamispisteissa. Kohtaamispisteelld tarkoitetaan tapahtumaa,
jossa asiakas on joko suoraan tai epésuorasti yhteydessa yritykseen (Lemon & Verhoef
2016). Viitekehyksen mukaan asiakas kohtaa eri kohtaamispisteissd arvon luonnin
elementtejd. Nama elementit vaikuttavat kognitiivisiin reaktioihin seka yksilon kokemiin
tilanteisiin. Tunteiden ja reaktioiden perusteella asiakas muodostaa oman subjektiivisen
kokemuksensa. Alla esitettyyn viitekehykseen on lisatty myds tilanne- ja

asiakaskohtaisten muuttujien vaikutus koettuun kokemukseen.
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Kuvio 1. Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat.

Asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta on viisi tarkead arvon luomisen elementtig,
joita ovat resurssit, aktiviteetit, konteksti, vuorovaikutus ja asiakkaan rooli. Resursseilla
viitataan ydinosaamiseen, tietoon, systeemeihin, toimintoihin seka taitoihin. Yritys voi
omata arvokkaita resursseja, kuten osaavan henkildston seka hyvin toimivat jarjestelmat.
Kokemuksen kannalta merkittavia eivét ole ainoastaan yrityksen resurssit, vaan myos
asiakkaiden ja kilpailun resurssit tulisi huomioida. Asiakkaiden tarkeita resursseja voivat
olla esimerkiksi tietous tuotteista tai palveluista sek& taito hyddyntaa niitd. Kilpailun
resursseja ovat puolestaan esimerkiksi yrityksen Kilpailijat, jotka tarjoavat samanlaisia
tuotteita tai palveluita. (McColl-Kennedy 2019: 10.)

Kuvassa 1 esitetyilld aktiviteeteilld viitataan tdssd kontekstissa “suorittamiseen” ja
“tekemiseen”, ja ne voivat vaihdella tasoltaan yksinkertaisista erittdin monimutkaisiin.
Aktiviteetteja voivat suorittaa esimerkiksi yritys itse, asiakkaat seka keskeiset toimittajat.
Kontekstilla puolestaan tarkoitetaan tdssé yhteydessa tilannekohtaista kontekstia, joka voi
vaikuttaa asiakkaan kokemukseen positiivisesti tai negatiivisesti. Esimerkiksi palvelun
saatavuus viikonloppuna voi olla tekija, joka on merkityksellinen kokemuksen kannalta.
(McColl-Kennedy 2019: 10.)
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Vuorovaikutus tapahtuu asiakaspolun aikana, kun asiakas on yhteydessa yritykseen, sen
osaan tai tuotteeseen. Vuorovaikutus on térked osa asiakaskokemusta, ja sen merkitys
asiakkaan arvioiden kannalta on tunnistettu jo pitkaan. (McColl-Kennedy 2019: 10.)
Lisaksi on tarkedd huomioida asiakkaiden valiset suhteet. Asiakkaat voivat olla
keskenddn vuorovaikutuksessa, ja télld wvoi olla suuri merkitys muodostuneen
kokemuksen kannalta. (Verhoef 2009: 34-35.) Asiakkaat ovat myos paljon
vuorovaikutuksessa teknologian kanssa, koska teknologian kehityksen my6ta on alettu
hyddyntdamaan paljon esimerkiksi itsepalveluteknologiaa (Meuter, Bitner, Ostrom &
Brown 2005: 62). Vuorovaikutus voi tapahtua joko suorissa tai epdasuorissa
kohtaamisissa. Suorat kohtaamiset yrityksen kanssa syntyvat esimerkiksi osto- ja
palvelutilanteissa. Epéasuorat kohtaamiset voivat olla esimerkiksi mainoksia ja
arvosteluita. Epé&suoria kohtaamisia kuvastaa usein niiden suunnittelemattomuus.
Kokemus ei néin ollen muodostu ainoastaan suorien kohtaamisten seurauksena, vaan
siihen vaikuttavat useat erilaiset epdsuorat kohtaamiset ja niiden perusteella syntyneet
mielikuvat ja tunteet. (Meyer & Schwager 2007: 118.)

Viimeinen viitekehyksen arvon luomisen elementti on asiakkaan rooli. Tall& tarkoitetaan
sitd, ettd asiakas tietdd, miten tietyssa tilanteessa tulee kayttaytyd ja sovittaa oman
kayttdytymisensd oppimansa perusteella kontekstiin soveltuvaksi. Asiakkaan rooli voi
olla joko aktiivinen tai passiivinen. (McColl-Kennedy 2010: 10-14.)

Mallin yksilollisilla tunteilla viitataan asiakkaiden tunteelliseen reaktioon eli siihen, mita
asiakkaat tuntevat kokemuksen aikana (Verhoef 2009: 32). Mallin mukaan asiakas voi
tuntea iloa, rakkautta, surua, pelkoa, vihaa seka yllattyneisyyttd. Koettuihin tunteisiin
vaikuttavat kohtaamispisteissa kaytetyt arvon luonnin elementit. (McColl-Kennedy 2019:
12-13.)

Tunteiden liséksi asiakas muodostaa kohtaamispisteissé tapahtuneiden vuorovaikutusten
perusteella kognitiivisia reaktiota. Asiakkaat muodostavat kognitiivisia arvioita yrityksen

suoriutumisen perusteella. Asiakkaat arvioivat yrityksen suoriutumisen tasoa ja
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tarkastelevat esimerkiksi olisiko yritys voinut tehdé jotain toisin tai paremmin kyseisessa
kohtaamispisteessad. (McColl-Kennedy 2019: 12-13.)

McColl-Kennedyn ym. (2019) malli ei kuitenkaan painota tilanne- ja asiakaskohtaisten
muuttujien vaikutusta koettuun kokemukseen. Tilannekohtaisia muuttujia ovat
esimerkiksi sijainti, taloudellinen tilanne ja kulttuuri. Asiakaskohtaisia muuttujia ovat
esimerkiksi asiakkaan henkilokohtaiset tavoitteet, sosio-demografiset tekijat ja asenteet.
Myoskin aiemmat kokemukset vaikuttavat siihen, millainen asiakkaan kokemus on.
(Verhoef ym. 2009: 32.) Asiakas vertaa automaattisesti uutta kokemusta sen luonteesta
rilppumatta aiempiin kokemuksiin ja arvostelee niiden perusteella sen hetkisen
kokemuksen (Meyer & Schwager 2007: 120).

Kokemuksen muodostumista tarkasteltaessa tulee myds huomioida, ettd osaa sen
elementeistd yritys ei pysty itse kontrolloimaan, kuten esimerkiksi muiden kuluttajien
vaikutusta sek& arviota. Yrityksen kontrollin ulkopuolelle j&&vien elementtien
tarkasteleminen antaa laajemman kuvan muodostuneesta kokemuksesta, mutta se tekee
kokemuksen johtamisesta seké hallitsemisesta monimutkaisempaa. (Verhoef ym. 2009:
33)

2.4. Monikanavainen asiakaskokemus

Ymparistomme on muuttunut huomattavasti viime vuosikymmenen aikana. Verkon
lisdksi on alettu hyddyntdd useita eri digitaalisia kanavia, kuten mobiilikanavia ja
sosiaalista mediaa. (Verhoef, Kannan & Inman 2015: 175-176.) Yritykset ovatkin
joutuneet muuttamaan tapaansa olla yhteydessd asiakkaisiin  viestintd- ja
informaatioteknologian kehittyessé (Sousa & Voss 2006: 356—-357). Aiemmin ilmidta on
kutsuttu monikanavaisuudeksi (multichannel), mutta nykyisin on alettu puhua yhé&

enenevisséd méaarin kaikkikanavaisuudesta (omnichannel) (Verhoef ym. 2015: 175-176).

Monikanavaiset strategiat huomioivat perinteiset fyysiset kanavat kuten liikkeet, online-

kanavan sek& suoran markkinoin, kuten esimerkiksi katalogit. Keskeisend teemana



22

monikanavaisissa strategioissa olivat kanavavalinnat. 1lmion kasvaessa strategioissa
huomioitiin myods asiakashallinta sekd tuotevalikoima eri kanavissa. Nykyisin on
kuitenkin siirrytty puhumaan kaikkikanavaisuudesta, joka huomioi ymparistossa
tapahtuneet muutokset laajemmasta nakokulmasta. Kaikkikanavaiset strategiat
huomioivat aiemmin mainittujen kanavien lisaksi mobiilikanavat, sosiaalisen median ja
erilaiset kohtaamispisteet. (Verhoef ym. 2015: 175-176.)

Kaikkikanavaisudella viitataan synergiseen kanavien ja kohtaamispisteiden hallintaan,
jonka tarkoituksena on vahvistaa asiakaskokemusta ja saada kilpailuetua (Melero, Sese
& Verhoef 2016: 18). Kanavien méaaran jatkuvasti kasvaessa kaikkikanavaisuus huomioi,
mitka tekijat vaikuttavat kuluttajiin ja miten kuluttajat liikkuvat asiakaspolun aikana.
Kehityksen my6té on tapahtunut suuria muutoksia esimerkiksi lilketoimintamalleissa ja
kuluttajakayttaytymisessa. (Verhoef ym. 2015: 175-176.)

Asiakaspolut muuttuvat jatkuvasti yhd monimutkaisemmiksi kohtaamispisteiden ja
kanavien maarédn kasvaessa. Muutoksien myo0td yrityksien padmadréand on tarjota
asiakkailleen vahva asiakaskokemus. Asiakkaiden kommunikoidessa yritysten kanssa
useiden eri kohtaamispisteiden ja kanavien kautta on asiakaskokemuksesta tullut
luonteeltaan aiempaa sosiaalisempi. Vahvan asiakaskokemuksen tarjoaminen vaatiikin
nykydan useiden toimintojen yhdistdmista ja mahdollisesti yhteisty6ta ulkoisten
kumppaneiden kanssa. (Lemon & Verhoef 2016: 69.) Kaiken kaikkiaan voidaan todeta,
ettd asiakkaiden tavoittelema asiakaskokemus on hyvin erilainen kuin perinteisessa
vahittaiskaupassa (Cook 2014: 264).

Kokemukseen vaikuttaa nykyisin kaikkikanavaisessa ymparistossa kommunikointitavan
muutos. Kaksisuuntaiseen ja yksisuuntaiseen kommunikaatioon perustuvien kanavien
rajat eivat ole endd yhta selkeitd kuin ennen. Tdman vuoksi on tarkeda tarkastella
laajemmin kanavien lisaksi my0s kohtaamispisteitd. Kohtaamispisteet siséltavat seka
yksisuuntaista ettd kaksisuuntaista kommunikaatiota yrityksen ja asiakkaiden valillg,
jolloin  kommunikaatio voi olla pintapuolista tai intensiivisempé&. Yrityksen ja
asiakkaiden vélisen kommunikaation liséksi kohtaamispisteet voivat sisalta asiakkaiden

valistd kommunikaatiota. (Verhoef ym. 2015: 176.)
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Kanavien kustannukset ja hyodyt ovat erilaisia, miké vaikuttaa niiden hyddyntamiseen
eri vaiheissa asiakaspolkua. Esimerkiksi mobiilikanavan on havaittu soveltuvan erityisen
hyvin tiedon hakemiseen. Vaikkakin kanavien vélilla voidaan nahd& eroja, ovat ne
pienentymassa uusien kanavien ja teknologisen kehityksen my6tad. Mydskin asiakkaiden
valilla voidaan havaita eroja tarkasteltaessa kanavavalintoja seka kayttod. (Lemon &
Verhoef 2016: 80.) Lisdksi kanavavalintoja selittdvdt ominaisuuksiin perustuva
paatdksenteko, kanavien vélinen synergia ja kanavaan sitouttamisen puute (Verhoef,
Neslin & Vroomen 2007: 132).

Kanavien mééra luo haasteita asiakaskokemuksen hallitsemiselle. Nykyisin asiakkaat
odottavat saumatonta kokemusta, joka on kanavasta riippumatta tyydyttava ja personoitu.
(Melero ym.2016: 20.) Asiakkaat eivét siis ajattele nykyisin eri kanavia, vaan heille
tarkeintd on loytdd vastaus sen hetkiseen tarpeeseen tai haluun tavalla, joka on
miellyttava, nautinnollinen seké luo arvoa heille hinnan ja ajankéyton kautta (Cook 2014
262).

Kanavamadrén ja asiakkaiden vaatimusten kasvaessa yritysten on vaikeaa hallita kanavia
yksilollisesti ja muista erilladn. Kanavien integraatio onkin entistd tarkeampad, jotta
asiakkaiden on mahdollista aloittaa asiakaspolku ajasta ja paikasta riippumatta seka jatkaa
sitd myohemmin halutessaan. Sujuvan kanavien valilla siirtymisen liséksi kokemuksen
kannalta on tarkedd tarjota tasalaatuista palvelua kanavasta riippumatta sek& perinteisissa
kanavissa ettd uusissa digitaalisissa kanavissa. (Melero ym. 2016: 20.) Tasalaatuisen
palvelun tuottaminen kanavavasta riippumatta on yrityksille haasteellista, koska kanavien
valilla on lahtokohtaisesti merkitsevia eroja. Yhtéléista asiakaskokemusta eri kanavissa
tukee ammattitaitoinen henkilokunta seka tietojérjestelmien saumaton toiminta. (Filenius
2015: 15-16.)

Tasalaatuisen kokemuksen takaamiseksi on tarkedd huomioida seka perinteisten, etta
digitaalisten kanavien kehitys. Asiakkaat haluavat edelleen fyysisesti tuntea ja n&hda
tuotteet sekd vastaanottaa tietoa tuotteista kasvokkain vahentadkseen mahdollisen

ostoksen riskid. On Kkuitenkin térke&& koordinoida perinteiset kanavat uusien
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innovatiivisten kanavien kanssa. Yrityksen liikkeessd voi olla esimerkiksi asiakkaiden
kaytossd mobiililaitteita, joilla asiakkaat voivat etsid informaatiota tuotteista tai tilata
niitd. (Verhoef ym. 2015: 176.) Lisdksi on tarke&a, ettd yritykset integroivat
markkinointistrategioihinsa uusia asiakkaille tarkeita kanavia kuten mobiilin (Melero ym.
2016: 31).

2.5. Asiakaskokemuksen johtaminen

Markkinoinnin ympdriston muuttuessa toimijat ovat kokeneet, ettd tarvitaan uusia
markkinoinnin johtamisen keinoja vanhojen perinteisten tilalle. Asiakaskokemuksen
johtaminen onkin noussut lupaavaksi johdon nakdkulmaksi, jonka avulla voidaan vastata
nykyisten markkinoiden haasteisiin. Kuitenkaan asiakaskokemuksen johtaminen ei ole
vield hyvin ymmarretty konsepti, vaikka sen merkitys on korostunut olemassa olevassa
kirjallisuudessa. Voidaan nahda, ettd asiakaskokemuksen johtamisen ympariltd puuttuu
tutkimusta, joka yhdistaisi sen eri kasitteet ja selventaisi sen merkityksen markkinoinnin
johtamisen teorian kannalta. Asiakaskokemuksen johtamisen ymmartamista vaikeuttaa
lisdksi sen monimutkainen luonne ja yhteys useisiin eri konteksteihin. (Homburg, Jozic,
Kuehnl 2017: 377-378.) Se on luonteeltaan my®s kokonaisvaltaista, minka vuoksi sitd on
erittdin vaikea kopioida (Berry, Carbone & Haeckel 2002: 89). Tésta syysta on tarkeaa,

etta yritykset ymmartavat mitd asiakaskokemuksen johtamisella tarkoitetaan.

Asiakaskokemuksen johtamisen on koettu olevan asiakassuhteiden johtamisen seuraaja
markkinoinnin johtamisessa. Asiakaskokemuksen johtamisen avulla voidaan ylittda
teoreettiset ja kaytannolliset esteet, jotka liitettiin asiakassuhteiden johtamiseen. Nain
ollen asiakaskokemuksen johtaminen nahdaén ratkaisuna tuottaa lisd arvoa kuluttajille
sekd voittoa toimijoille, mihin asiakassuhteiden johtamisella ei pystytty riittdvissa
maéarin. (Palmer 2010: 196.) Asiakassuhteiden johtamisessa keskitytddn enemman arvon
lisaédmiseen, kun taas asiakaskokemuksen johtaminen painottaa arvon luontia (Lemon &
Verhoef 2016: 83.) Voidaankin todeta, ettd ndmé kaksi johdon nédkékulmaa vastaavat eri

tarpeisiin. Asiakassuhteiden johtamisen tarkoituksena on keratd asiakastietoa, kun taas
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asiakaskokemuksen johtamisen tarkoituksena on selvittdd, mitd asiakas ajattelee
kyseiselld hetkella yrityksesta. (Meyer & Schwager 2007: 121; Verhoef ym. 2009: 38.)

Asiakaskokemuksen johtaminen on koko yrityksen kattava johtamisen nakdkulma, johon
liittyy kolme tarke&d4 ulottuvuutta. Kyseisid ulottuvuuksia ovat kulttuurinen ajattelutapa,
strateginen suunta ja kyvykkyydet. Taman perusteella asiakaskokemuksen johtamisen
voidaan madritelld olevan kulttuurinen ajattelutapa koskien asiakaskokemusta ja, sen
suunnittelun strategista suuntaa seka yrityksen kykyjd, joiden avulla kokemusta
kehitetddn. Sen tarkoituksena on saavuttaa pitkdaikaista asiakasuskollisuutta ja yll&pitaa
sitd. (Homburg ym. 2015: 384.)

Asiakaskokemuksen johtaminen eri kohtaamispisteisséd on merkittdvassa asemassa, jotta
on mahdollista p&&sta tavoitteeseen ja saavuttaa asiakasuskollisuutta. Yritysten tulisi
pyrkié suunnittelemaan asiakaspolkuja eri kohtaamispisteiden ja kanavien vélilla omia
kykyja kayttden seké tyoskentelemélld yhteistydssa muiden toimijoiden kanssa. (Lemon
& Verhoef 2016: 82.) Lisdksi Berry ym. (2002: 87) korostavat sitd asiakaskokemuksen
johtamisen kannalta térkeda seikkaa, ettd yritys hallitsee sekd emotionaalisia etta

toiminnallisia ominaisuuksia Iapi tarjoomansa.

Teknologian kehitys ja kanavien ma&rdn suuri kasvu ovat luoneet kuluttajille
ennenndkemattomia mahdollisuuksia. Kuluttajien on esimerkiksi mahdollista hetkessa
etsid suuria maarié tietoa, vertailla tuotteita tai tehda tilauksia, mik& asettaa kuluttajat
voimaantuneeseen asemaan. Kehitys on johtanut siihen, ettd asiakaskokemuksen
johtaminen on aiempaa monimutkaisempaa. Yritysten tulisi kyetd hallitsemaan
asiakaspolkujaan ja ndin johtamaan kokemusta sen sijaan, etta ne tyytyisivét seuraamaan
kuluttajien toimintaa. (Edelman & Singer 2015: 90-91.)

Asiakaskokemuksen johtaminen uudessa ympdristossa vaatii yrityksiltd uuden
teknologian, prosessien ja organisaatiorakenteiden omaksumista. Ainutlaatuisen
asiakaskokemuksen tarjoaminen vaatii ominaisuuksien, kuten automaation ja
personoinnin hyodyntamisté seka tiimien rajojen ylittyvaa yhteisty6ta. Keskeista on myos

asiakaspolkujen, joiden aikana kokemus muodostuu, tarkasteleminen tuotteena.
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Asiakaskokemuksen johtamisen kannalta keskeisté on luoda asiakkaille houkuttelevia ja
personoituja kokemuksia, jotta yritys voi saavuttaa kilpailuetua seka lisata
asiakasuskollisuutta. (Edelman & Singer 2015: 90-91.)

Jotta asiakaskokemuksen johtaminen olisi mahdollisimman todenmukaista, on térkeda,
ettd yritys kysyy suoraan asiakkailta heiddn kokemuksesta. Asiakkailta voidaan keréta
tietoa kokemuksesta esimerkiksi kyselyiden, kohdennettujen ja tarkkailevien tutkimusten
avulla. Tietoa tulisi kerdtd sen tyypista riippuen joko jatkuvasti, jaksoittain tai
kertaluontoisesti. Mahdollisimman monipuolisen nakemyksen saamiseksi tietoa tulisi
keratd kokemuksista aiempien, tdménhetkisten sekd mahdollisten tulevaisuuden
kokemusten perusteella. Monipuolisen tiedon kerddminen on térkedd, jotta saadaan
mahdollisimman kattava kuva asiakkaiden tarpeista ja haluista. (Meyer & Schwager
2007:121.)

2.6. Yhteenveto

Fyysiset reakfiot .
Arvon lomisen elementit Kognitiiviset reaktiot
Resurssit _—
Kohtaamispisteet Aktiviteetit
eri kanavissa

Tilanne- ja
asiakas-
kohtaiset

Kontekst muuttujat

Vuorovatkutus
Asiakkaan rooh

MONIKANAVAINEN YMPARISTO

\ _.

ASIAKASPOLKU

| |
L J

v
|

KOKEMUKSEN JOHTAMINEN

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen muodostuminen monikanavaisessa ymparistossa.
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Luvun kaksi teoreettinen viitekehys on esitetty yll& olevassa kuviossa. Kuvio kuvaa
asiakaskokemuksen muodostumista nykyisessd monikanavaisessa ymparistossd. Se
kuvaa asiakaskokemuksen muodostumista koko asiakaspolun ajan. Asiakkaan kokemus
syntyy kolmen eri vaiheen aikana, jotka ovat vaihe ennen ostoa tai palvelua, varsinainen

osto- tai palvelutilanne seka vaihe oston jalkeen.

Nykyisessd ympéristossa on suuri maara erilaisia kohtaamispisteitd, joissa asiakas on
kontaktissa yritykseen. Asiakas on tekemisissa yrityksen kanssa kaikissa eri asiakaspolun
vaiheessa. Ndissé kohtaamisissa asiakas kohtaa kuviossa esitettyja aktiviteetteja, jotka
vaikuttavat joko positiivisesti tai negatiivisesti kokemukseen. Kokemus on aina
subjektiivinen ja néin ollen asiakas reagoi siihen yksilollisesti. Asiakkaan kokemusta
tulee tarkastella kokonaisvaltaisesti ja voidaan todeta, ettd se herattdd asiakkaassa

yksilollisid tunteita, kognitiivisia reaktioita seké fyysisia ja sosiaalisia reaktioita.

Nykyinen ymparistd on erittdin monikanavainen, mik& asettaa omat haasteensa
asiakaskokemuksen johtamiselle. Asiakkaat ovat tekemisissa yrityksen kanssa lukuisissa
eri kohtaamispisteissa ja vaihtavat kanavien vélilld polun varrella. Seuraavassa luvussa
tarkastellaan mobiilikanavaa ja tarkemmin mobiiliapplikaatioita, joista on tullut tarked

osa monikanavaista ymparistoa.
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3. MOBIILIAPPLIKAATIOT ASIOINTIYMPARISTONA

Taman luvun tarkoitus on vastata tutkimuksen toiseen tavoitteeseen eli selvittaa,
minkalainen mobiiliapplikaatio on asiointiympéristona ja mita erityispiirteita sill4 on.
Tavoitteeseen vastataan tarkastelemalla mobiiliapplikaatioita osana  mobiilia
asiointiympéristoa laajemmin. Luvussa  perehdytaan my6s  tarkemmin
mobiiliapplikaatioiden ominaisuuksiin seka rakennetaan viitekehys asiakaskokemuksen
muodostumiselle mobiilissa. Liséksi luvussa tarkastellaan kokemuksen kannalta

tulevaisuuden mahdollisuuksia seké haasteita mobiiliapplikaatioissa.

3.1. Mobiiliapplikaatiot osana mobiilia

Mobiiliteknologian kehitys on nopeaa ja se on johtanut teknologian kehitysta
hyoddyntéviin palveluinnovaatioihin. Kehityksen myota kuluttajien toiminta sekd tapa
hyodyntédéd kanavia, jotka ovat saatavilla paikasta ja ajasta riippumatta, on muuttunut.
Mobiililaitteiden méarén kasvaessa jatkuvasti ja kuluttajien siirtyessa kayttdméaan niita,
on yritysten siirryttdvéd vastaamaan kuluttajien tarpeita. (Shankar, Kleijnen, Ramanathan,
Rizley, Holland & Morrisey 2016: 37-38.)

Mobiililaite voidaan maaritell& langattomaan tiedonsiirtoon soveltuvaksi ja kannettavaksi
laitteeksi, jota on mahdollista ké&yttdd missa vain. Yleisesti kaytossa olevia mobiililaitteita
ovat esimerkiksi matkapuhelimet seka tabletit. (Shankar ym. 2016: 38.) Eniten internetia
kaytetddn alypuhelimilla, ja kolme neljastd 16-89-vuotiaasta suomalaisesta omistaa
alypuhelimen, joka soveltuu internetin kayttoon. Alle 55-vuotiaita tarkastellessa voidaan
puolestaan huomata, ettd 94 % kéayttdad alypuhelinta. Miesten ja naisten mobiilin
kayttOasteessa ei ole havaittavissa suuria eroja, mutta kayttotarkoituksissa loytyy eroja.
(Tilastokeskus 2017.)

Mobiililaitteet mahdollistavat useiden eri toimintojen suorittamisen  kuten
mobiiliapplikaatioiden kayton (Shankar ym. 2016: 38). Mobiiliapplikaatiolla tarkoitetaan
ohjelmistoa, joka on ladattavissa mobiililaitteeseen eri alustoilla toimivista

sovelluskaupoista (Garg & Telang 2013: 1255). Applikaatiot voidaan nahdd omina
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kanavinaan, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemukseen (Verhoef, Kannan & Inman 2015:
176). Markkinoinnin nakokulmasta applikaatioiden avulla voidaan viestida brandi-
identiteetistd usein nimen sek& bréndin logon tai ikonin avulla koko asiakaskokemuksen

ajan. (Bellman, Potter, Treleaven-Hassard, Robinson & Varan 2011: 192).

Mobiiliapplikaatioiden kéyttd on jopa noussut hallitsevaksi toiminnoksi alypuhelimia
kaytettdessd. Keskimadrin kéyttajat kuluttajat 82 % mobiilissa vietetystd ajassa eri
mobiiliapplikaatioissa.  Alypuhelimien kayttdjilli on ladattuna noin 40 eri

mobiiliapplikaatiota, joista he ké&yttavat sdannollisesti noin viittatoista. (Gupta 2013.)

Mobiiliapplikaatioiden suosio kuluttajien keskuudessa on luonut lukuisia erilaisia
liiketoiminnan mahdollisuuksia kehittdjille, laitevalmistajille sekd palveluntarjoajille
(Garg & Telang 2013: 1255). Guptan mukaan (2013) mobiiliapplikaatiot voidaan jakaa
viiteen eri kategoriaan. Ensimmaéinen kategoria on jaottelun mukaan pelit ja viihde, toinen
kategoria on sosiaaliset verkostot, kolmas kategoria on apuohjelmat, joilla viitataan
esimerkiksi karttoihin, kelloihin sekd kalentereihin; neljas kategoria on etsintdan
tarkoitetut applikaatiot, kuten Yelp ja Tripadvisor, seké viides kategoria on brandien omat

applikaatiot, johon kuuluvat esimerkiksi Niken ja Redbullin applikaatiot.

3.2. Mobiiliapplikaatioiden ominaisuudet

Historiassa on ollut useita laitteita, jotka ovat mahdollistaneet kommunikoinnin, viihteen
ja tiedon jakamisen mobiililaitteiden tapaan, mutta silti mobiilia voidaan pitaa
omalaatuisena. Luonteeltaan se eroaa aiemmista innovaatioista. Mobiilin tarkeimpiné
piirteind  pidetddn  kannettavuutta, henkilokohtaisuutta,  verkkoliitannaisyytta,
tekstuaalista ja visuaalista kontekstia seka yhtendisyytta. (Lariviere, Joosten, Malthouse,
Marcel van Birgelen, Aksoy, Kunz & Ming Hui 2013: 269; Shankar & Balasubramanian
2009: 119.) Lisaksi mobiilissa pystytaan hyodyntdmaan dataa laajasti (Shankar ym. 2016:
45). On térkeda myos huomioida, ettd nykyisin asiakkaat kayttavat applikaatioita kaikissa
asiakaspolun vaiheissa. (Shankar ym. 2016: 38—45.) Mobiiliympéristén muista kanavista

eroavien ergonomisten ja teknisten ominaisuuksien vuoksi mobiiliapplikaatioiden
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asiakaskokemus on luonteeltaan henkil6kohtaisempi, interaktiivisempi ja vélittdmampi
(Wang ym. 2015: 231). Mobiililaitteet, erityisesti alypuhelimet, eivét ole kuluttajille en&a
ainoastaan véline pitdd yhteyttd muihin, vaan niistd on kehittynyt jatke omalle

persoonallisuudelle ja yksilollisyydelle (Persaud & Azhar 2012: 418).

Mobiililaitteiden kannettavuus mahdollistaa uudenlaisen palveluiden hyddyntamisen,
koska ne ovat kédytettavissa ajasta ja paikasta riippumatta. Kannettavuudesta on kehittynyt
tarked ominaisuus asiakkaille, ja tdmén vuoksi yritykset ovat alkaneet yha enenevissé
maérin kommunikoimaan asiakkailleen mobiiliapplikaatioiden vélityksell&. (Laviere ym.
2013: 269.) Mobiililaitteiden pienen koon vuoksi ne ovat jatkuvasti saatavilla ja niit4
kéytetddn jatkuvasti (Shankar & Balasubramanian 2009: 119). Té&std johtuen yritykset
voivat applikaatioiden vélityksella kommunikoida kayttéjille aivan uudella tavalla.

Mobiililaitteet ovat luonteeltaan erittdin henkilokohtaisia. T&std syystd mydskin
mobiiliapplikaatiot ovat henkilokohtaisia ja kuluttajat voivat valita juuri omiin
tarpeisiinsa sopivat applikaatiot. Usein applikaatiot sisaltdvat suuren madran
henkildkohtaista informaatiota. (Laviere ym. 2013: 269.) Applikaatiot mahdollistavat
henkilokohtaisen tiedon tallentamisen, ja ndin on mahdollista tarjota kayttajalle
kustomoitu kokemus. (McLean ym. 2018: 326). Kustomoidun palvelun tarjoamiseksi
applikaatiot kerd&vat asiakkaista jatkuvasti dataa esimerkiksi liittyen sijaintiin ja
kayttdytymiseen. Vaikkakin datan kaytolla ja kerédamiselld on hydtyd molemmille
osapuolille, liittyy siihen myds ongelmia. Asiakkaat haluavat edelleen sailyttada
yksityisyytensd, eivétka ole valmiita luovuttamaan suuria maaria henkilokohtaista tietoa
yrityksen kayttoon. Datan kayton lisdantyessd yksityisyys nouseekin tarkedksi

kysymykseksi ja aiheuttaa haasteita yrityksille (Shankar ym. 2016: 45.)

Mobiililaitteet ovat jatkuvasti yhteydessa verkkoon, joka erottaa ne monista muista
laitteista. Tam& mahdollistaa kayttajille jatkuvan paasyn informaation l&hteisiin. Né&in
ollen tieto on saatavilla applikaatioista erittdin nopeasti. Lisaksi kayttajat voivat olla
yhteydessa moniin eri tahoihin jopa samanaikaisesti (Laviere ym. 2013: 270.) Jatkuva
yhteys verkkoon lisd&d mobiililaitteiden ja applikaatioiden kayttod, mutta samalla

kayttoaika on tyypillisesti melko lyhyt (Shankar & Balasubramanian 2009: 119). Toinen
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mobiilin keskeinen ominaisuus on usean erityyppisen sisallon hyodyntaminen.
Mobiiliapplikaatioissa on mahdollista hyodyntédd sek&d tekstuaalista ettd visuaalista
kontekstia. Sisallon monipuolisuus mahdollistaa yrityksille uudenlasia mahdollisuuksia,

ja se vaikuttaa my0s asiakkaiden kokemukseen. (Laviere ym. 2013: 270.)

Teknologian yhtendisyys on mahdollistanut sen, ettd kayttajat voivat kayttdd suuria
madaria palveluita yhdella laitteella. Nain ollen asiakkaat voivat kayttd4 suuria méaaria eri
applikaatiota omalla laitteellaan, mika tekee asioinnista miellyttavaa ja helppoa. Tama
ominaisuus luo yrityksille haasteita ja mahdollistaa asiakkaille useiden eri kanavien
kayton. (Laviere ym. 2013: 270.)

3.3. Asiakaskokemus mobiilissa

Tutkimus asiakaskokemukseen vaikuttavista tekijoistd mobiilissa on vield erittéin
rajallista. On kuitenkin tarke&d, ettd asiakkaiden vaatimusten kasvaessa yritykset
kehittavat applikaatioita, jotka kykenevat tarjpamaan saumattoman, miellyttdvan seka
nautinnollisen kokemuksen. (Kim, Wang & Malthouse 2015: 28-29.) Mobiiliapplikaatiot
tarjoavatkin kéayttdjilleen ainutlaatuisia ominaisuuksia. Luonteeltaan mobiili on
dynaaminen, ja asiakkaat voivat hyddyntdd mobiiliapplikaatioita asiakaspolun eri
vaiheissa. Nain ollen on tarkeda lisata ymmarrysta kokemukseen vaikuttavista tekijoista

mobiilissa ymparistossé. (McLean ym. 2018: 326.)



32

~ AN

Utilitiiiriset teknologiset tekijit Asiakaskokemus
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Kuvio 3. Asiakaskokemuksen muodostuminen vaikuttavat tekijat mobiilissa.

McLean ym. (2018: 326) ovat kehittdneet mallin, joka kuvaa asiakaskokemuksen
muodostumista mobiiliapplikaatioissa (MACE), joka on esitetty yll& olevassa kuviossa 3.
MACE-malli on lyhenne sanoista ”Mobile Applications Customer Experience”. Malli on
kehitetty aiemman Kkirjallisuuden perusteella, joka luonnehtii asiakaskokemuksen
muodostumista ja siihen vaikuttavia tekijoitd verkkoymparistdssa. Kirjallisuuden
perusteella asiakaskokemukseen vaikuttavat verkkoympariston tekijat, kuten kayton
helppous, personointi, hyddyllisyys, nautinto seka virtaus-tunne. Lisdksi on nahty, ettd

mobiiliapplikaatioiden kdyttoon vaikuttavat sekd hedonistiset, etta utilitdariset tekijéat.

Kuviossa esitetyn mallin (MACE) perusteella asiakaskokemuksen muodostumiseen
vaikuttavat kayton helppous, miellyttdvyys ja personointi, jotka ovat utilitadrisia
teknologisia tekijoita. Kyseisten utilitaaristen teknologisten tekijoiden voidaan havaita
vaikuttavan toisiinsa. Ne vaikuttavat asiakaskokemukseen valillisesti nautinnon ja
ajankdyton kautta. Koettu nautinto ja ajankéyttd vaikuttavat tyytyvaisyyden tasoon ja
asiakkaan subjektiivisiin tunteisiin, ja ndin muodostuu asiakkaan kokemus applikaatiosta.
Lisdksi utilitdariset teknologiset tekijat vaikuttavat myds suoraan koettuun
asiakaskokemukseen. Positiivinen kokemus voi johtaa kuvan mukaisesti jatkuvaan
applikaation kayttoon. (McLean ym. 2018: 332.)
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Kéyton helppous on yksi kuviossa esitetty utilitdarinen teknologinen tekija. Kéayton
helppoudella viitataan siihen, kuinka helposti kéyttdja pystyy navigoimaan applikaatiossa
sek& asioimaan ongelmitta (McLean ym. 2018: 332). Kéayton helppouden kannalta on
tarkeaa, ettd etsitty tieto on helposti 10ydettévissa eika tietoa ole liikaa, koska se hairitsee
kayttdjan toimintaa. Helppokéyttoisyys vaikuttaa myos asiakkaan kontrollin tunteeseen.
Sen avulla asiakas tuntee edelleen hallitsevansa toimintaansa teknologian kehityksesta
huolimatta, ja siksi se on erittéin tarkea utilitdarinen tekija kokemuksen kannalta. (Rose,
Clarck & Samouel 2012: 315-316.) Kaytdn helppoudella voidaan vaikuttaa asiakkaan
kaytokseen. Asiakas, joka kokee applikaation kdyton helpoksi, kayttaa sité jatkossakin tai
suosittelee sitd muille. Lisdksi kaytdon helppous vaikuttaa ostokayttdytymiseen
positiivisella tavalla (Klaus 2013: 447.)

Personointi on toinen kuvassa esitetyn MACE-mallin teknologinen tekija. Personoinnilla
viitataan kykyyn suodattaa ja suositella sisaltod kayttajalle sekd kykyyn luoda
ainutlaatuinen kokemus (McLean ym. 2018: 332). Personoinnin avulla on mahdollista
hyotya liiketoiminnallisesti tarjoamalla oikeaa sisaltoé oikeaan aikaan oikealle henkil6lle
(Tam & Ho 2005: 271). Sen avulla voidaan myds vahvistaa asiakkaan kontrollin tunnetta
sekd luoda varmuutta ostospéatostilanteissa (Rose ym. 2012: 315). Personoinnin
mahdollistaa data, jota on mahdollista keréaté asiakkaan toiminnan perusteella. Asiakkaan
mieltymysten tunnistaminen ei kuitenkaan vield riitd takamaan taysin personoitua
kokemusta. Keratyn datan perusteella on mahdollista analysoida asiakkaan
kayttaytymistd ja sen perusteella ohjata asiakasta asiakaspolulla sek& suunnitella seuraava
kohtaaminen asiakkaalle soveltuvaksi. (Edelman & Singer 2015: 92-93))
Mobiiliapplikaatioiden omalaatuisen luonteen vuoksi dataa on mahdollista hyodyntéa
tavalla, joka tuo lisdarvoa seka asiakkaille ettd yrityksille. Tastd syysta personoinnin
merkitys mobiilissa voidaan nahda tarkeéna tekijand, joka vaikuttaa asiakaskokemukseen
(McLean ym. 2018: 327).

Kolmannella kuvion utilitadrisella tekijalla eli miellyttavyydelld tarkoitetaan, ettd
kayttdjan on mobiilissa mahdollista asioida tehokkaasti tavalla, joka sopii kaytt&jan
tilanteeseen (McLean ym. 2018:332). Mobiiliapplikaatiot mahdollistavat asioinnin

paikasta ja ajasta riippumatta, ja niitd hyodynnetdankin usein liikkuessa. N&din kayttajien
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on mahdollista toteuttaa monia toimintoja sek& tehda paatoksia sijainnista riippumatta.
(Shankar, Kleijnen, Ramanathan, Rizley, Holland & Morrissey 2016: 38.) Sijainnista ja
ajasta riippumaton asiointi johtaa miellyttdvyyteen, joka vaikuttaa asiakaskokemuksen

muodostumiseen mobiilissa.

Asiakkaan nautintoon vaikuttaa utilitadristen tekijoiden koettu taso. Tasté syysta onkin
tarke&d, ettd asiakas kokee applikaation kayton helpoksi, miellyttavaksi ja personoiduksi.
Koettu nautinnon taso puolestaan vaikuttaa asiakkaan kokemukseen. Toisin sanoen
vahéinen koettu nautinto voi johtaa siihen, ettd asiakas kokee tyytymattomyytta ja muita
negatiivisi tunteita. (McLean ym. 2018: 332.) Aiempi tutkimus myds osoittaa, ettd
nautinnon puute johtaa siihen, ettd asiakas siirtyy kayttdméaan toisen palveluntarjoajan

palveluja.

Aiemmat tutkimukset, jotka ovat keskittyneet verkkoympéristoon, ovat korostaneet flow-
teorian merkitysté asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta. Flow-teorialla viitataan
siihen, ettd asiakas kadottaa ajantajun verkkoympaéristossa asioidessaan. (Mclean ym.
2018: 332.) Kuitenkin Klaus (2013: 445) on esittanyt, ettd asiakaskokemus on kontekstiin
sidonnainen, ja tasta syystd flow-teoria ei kaikissa tilanteissa ole paikkaansapitava.
Mobiiliapplikaatioiden kéyttd perustuu usein enemman utilitaariisille syille kuin
hedonistisille  syille, ja ndin ollen flow-teoria ei korostu mobiilissa.
Mobiiliapplikaatioiden kayttajat ovat sen sijaan tietoisia kdytetystd ajasta mobiilissa,
jolloin kéytetty aika vaikuttaa asiakkaan kokemukseen olennaisesti. N&in ollen kuviossa
3 onkin esitetty, etta teknologisten tekijoiden taso vaikuttaa siihen, miten asiakas kokee
ajankayttonsa. Ajankayttdon voidaan vaikuttaa utilitdaristen tekijoiden avulla samoin
kuin nautintoon, ja sitd kautta vaikuttaa positiivisen kokemuksen muodostumiseen.
Esimerkiksi personoinnin puute voi hidastaa asiakkaan toimintaa, koska asiakas ei 10ydéa
heti itselle tarkeéa sisaltéd. (McLean 2018: 332.)

Y14 esitellyt tekijat vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen. Lisdksi McLean
ym. 2018: 333) esittavat, ettd kayttdjan sukupuoli ja ruudun koko vaikuttavat

asiakaskokemuksen muodostumiseen.
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3.4. Mobiiliapplikaatioiden mahdollisuudet ja haasteet

3.4.1. Mahdollisuudet

Mobiiliapplikaatioilla kanavana voidaan nédhda olevan useita hydtyja seka yrityksille etta
asiakkaille. Mobiilin kautta asiakkaat voivat kokea brandin sen teknologisesti
edistyneimpien ominaisuuksien kautta (Kim ym. 2015: 29). Teknologisesta
nédkokulmasta tarkasteltuna mobiili mahdollistaa asiakkaille kontekstin kannalta
olennaisen tiedon tarjoamisen. Toisesta ndkokulmasta tarkasteltuna mobiili mahdollistaa
asiakkaiden tarpeiden tarkastelemisen ja kuuntelemisen seké asiakassuhteiden paremman
hallinnan. Applikaatioissa asiakkaat tarjoavat yrityksille dataa kayttoonsa, joka
mahdollistaa asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin vastaamisen tehokkaammin ja oikealla
tavalla. Liséksi johdon ndkdkulmasta tarkasteltuna mobiili voidaan ottaa osaksi yrityksen
koko markkinointistrategiaa. Digitaalisen muutoksen my6td mobiilin merkitys osana

markkinointistrategiaa on kasvava. (Shankar 2016: 38.)

Mobiiliapplikaatioissa yhdistyy kaksi tarkead aspektia, jotka ovat vuorovaikutuksellisuus
sekd valittomyys. Tutkimusten mukaan digitaaliset kohtaamispisteet ovat korvanneet
perinteisid kohtaamispisteitd asiakaspolulla, ja useassa kohtaa niisté on tullut ensisijainen
tapa asioida yrityksen kanssa. (Shankar ym. 2016.) Tama mahdollistaa asiakkaiden
aiempaa voimakkaamman sitouttamisen (Wang ym. 2015: 219). Samalla yritykset voivat
luoda asiakkaiden kanssa aiempaa syvallisempid ja merkityksellisempia suhteita
(Shankar ym. 2016: 42; Kim ym. 2015: 29).

Applikaatioiden ominaisuudet mahdollistavat sen, ettd asiakkaat pystyvat omalla
toiminnallaan vaikuttamaan muodostuvaan kokemukseen (Shankar ym. 2016:42).
Asiakkaat paattavat itse, mitd applikaatioita he lataavat mobiililaitteellensa, ja he pystyvét
kustomoimaan sisaltéd omiin tarpeisiinsa soveltuvaksi (Bellman ym. 2011: 192). On
todettu, ettd asiakkaiden osallistuttamisella kokemuksien luontiin on useita positiivisia
seurauksia (Shankar 2016: 42).
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Asiakkaat ovat alkaneet hyddyntamaan mobiiliapplikaatioita 1api koko asiakaspolun. On
kuitenkin todettu, ettd asiakaspolun varrella asiakkaat voivat kohdata aktiviteetteja,
joiden suorittaminen on helpompaa muiden kanavien kautta. Tastd huolimatta
asiakkaiden elinian arvo on suurempi, kun he hyddyntavat mobiilia yhtena asioinnin
kanavana. (Shankar 2016: 42.) T&m& osoittaa, ettd yritysten kannattaa houkutella

asiakkaita kayttaméaan yritysten mobiiliapplikaatioita.

3.4.2. Haasteet

Kuluttajat eivat kdyta usein suurta méérad applikaatioita séannéllisesti, joten haasteena
on onnistua luomaan sovellus, jota kuluttajat haluavat kayttdd saannollisesti.
Applikaatioiden tulee jatkuvasti kehittyd, jotta kuluttajat jatkavat niiden kayttd. Niitd
tulee paivittaa sekd ominaisuuksia on parannettava, jotta applikaatiot séilyttavat arvonsa.
Applikaatioiden méaarédn kasvaessa parhaiten menestyvat ne applikaatiot, joissa on
onnistuneesti yhdistetty toiminnalliset ja hedonistiset tarpeet. Parhaan mahdollisen
kokemuksen kannalta tulee sisallon olla tasapainossa ja vastata asiakkaiden tarpeisiin
soveltuvalla tavalla. (Shankar ym. 2016.) Onnistunut kokemus mobiilissa vaikuttaa
positiivisen asenteen muodostumiseen ja kasvattaa luottamusta yritysta kohtaan. Liséksi
se voi johtaa jatkuvaan applikaation kéyttéon ja ostosten méaran kasvuun. Puolestaan
kokemus, joka ei vastaa kuluttajan odotuksia, johtaa negatiiviseen asenteeseen yritysta
kohtaan (Kim 2015: 30-31.)

Vaikka kannettavuus on yksi mobiililaitteiden keskeisimmistd ominaisuuksista, asettaa
se haasteita mobiiliapplikaatioiden tarjoamalle kokemukselle. Mobiililaitteiden ruutujen
koko ja niiden toiminallisuus rajoittavat applikaatioiden kayttod. Nayton koko
hankaloittaa tiedon etsintdd ja vaikuttaa saatavilla olevan tiedon mééraan ja muotoon. On
todettu, ettd tdiman vuoksi mobiilikanavat soveltuvat erityisesti tilanteisiin, joissa asiakas
ei halua investoida etsinndn kuluihin, tai kun asiakas etsii ratkaisua jo tuttuihin tarpeisiin.
(Wang ym. 2015: 220.) Applikaatioiden suunnittelun onkin tarkedd tukea sita, ettéd
kuluttajat 10ytavat helposti ratkaisun tarpeisiinsa (Shankar 2016: 41).
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Mobiililaitteiden rajoituksista johtuen toinen huomioitava tekijd on saatavilla olevan
tiedon méara. Mobiiliapplikaatioiden lisdédntyneen kayton myota tietoa voi olla saatavilla
liikaa. Tiedon liiallinen madré vaikeuttaa applikaatioiden kayttoa. Liiallinen informaation
maaré johtuu usein siitd, ettd applikaatiota kasitellaan verkkosivujen jatkeena. Néin ollen
verkkosisaltod ei tulisi siirtdd suoraan toiminnallisesti rajoitteisiin mobiiliapplikaatioihin,
vaan yritysten tulisi huomioida applikaatioiden ainutlaatuiset ominaisuudet paremman

kokemuksen tarjoamiseksi. (Shankar 2016: 41-42.)

3.5. Yhteenveto

Tilanne- ja
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kohtaiset
muuttujat
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MOBILIKOKEMUKSEN JOHTAMINEN

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen muodostuminen mobiiliapplikaatiossa.

Y14 olevassa kuviossa on kuvattu luvun kolme teoreettinen viitekehys. Viitekehys kuvaa,
miten asiakaskokemus muodostuu mobiiliapplikaatiossa ja minké&laiset tekijat vaikuttavat

siihen.

Teknologian kehityksen mydta mobiiliapplikaatioiden merkitys asiointikanavana on

jatkuvasti kasvava. Applikaatiot ovat ominaisuuksiltaan ainutlaatuisia ja eroavat ndin
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ollen muista kanavista. Erityisesti ajasta ja paikasta riippumattomuus kuvaa
mobiiliapplikaatioita, ja niiden kaytté onkin henkilokohtaista, interaktiivista ja valitonta.
Nykyisin applikaatioita hyddynnetédén kaikissa asiakaspolun vaiheissa, ja niiden avulla

suoritetaan useita eri toimintoja.

Applikaatioiden erityispiirteiden vuoksi niiden asiakaskokemus on erilainen kuin
esimerkiksi perinteisissd kanavissa. Mobiiliapplikaatioissa kokemukseen vaikuttavat
valillisesti koetun nautinnon ja ajankdyton kautta utilitadriset teknologiset tekijat. Lisaksi
niiden on myods havaittu vaikuttavan suoraan kokemukseen. Teknologiset tekijat
vaikuttavat siihen, miten asiakas kokee nautinnon tason sek& ajankédyton tason.

Muodostunut kokemus maarittaa, kayttdako asiakas applikaatiota jatkuvasti.

Asiakkaat kayttavat vain rajattua méaaraa applikaatioita kerralla, joten on erittdin tarkeda
pyrkié jatkuvasti kehittdmaé&n ja paivittamadn applikaatiota. Tavoitteena on kehittadé
applikaatioita, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeisiin, sekd luoda oikeanlaista sisaltoa.
Onkin tarkeda johtaa mobiilikokemusta, jotta yritys pystyy tarjoamaan asiakkailleen
parhaan mahdollisen kokemuksen. Liséksi on nahtavilla, ettd mobiiliapplikaatiot

tarjoavat seké yrityksille ettd asiakkaille hyotya.
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4. TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

Tasséd luvussa perehdytddn tutkimuksen metodologisiin valintoihin ja aineiston
keruuseen. Luvussa esitellddn tutkimuksen ladhestymistapa, aineistonkeruumenetelma

sekd késitellaan aineiston keruuta ja arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

4.1. Tutkimuksen lahestymistapa

Tutkimus on luonteeltaan fenomenologis-hermeneuttinen perustuen hermeneuttiseen
perinteeseen. Tutkimusperinteelle on keskeistd, ettd ihminen on tutkimuskohteena.
Merkityksellistd on vastata kysymykseen “millainen ihminen on tutkimuskohteena”.
Fenomenologis-hermeneuttisisessa tutkimuksessa keskeisia késitteitd ovat kokemus,
merkitys ja yhteisollisyys. (Tuomi & Sarajarvi 2018: 39-40.) Tassé tutkimuksessa
tutkitaan ihmisten kokemuksia ja sitd, miten kokemus muodostuu lapi asiakaspolun, joten
fenomelogis-hermeneuttinen  l&hestymistapa soveltuu tutkimuksen tarkoitukseen
vastaamiseen.

4.2. Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelméné

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, koska nain on mahdollista tutkia aihetta
kokonaisvaltaisesti. Se myds mahdollistaa tutkittavien oman ndkdkulman ja “dénen”
kuulemisen. Liséksi laadullista tutkimusta ohjaa ajatus todellisuuden moninaisuudesta.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2015: 161-166.) Ndamé tekijat ohjasivat metodivalintaa

olennaisesti, koska tutkimuksessa selvitettiin subjektiivisia kokemuksia.

Tutkielman empiirinen aineisto keréttiin teemahaastatteluiden avulla. Tutkimuksen
haastattelut muodostuivat viiden ennalta luodun teeman ymparille. Teemat perustuvat
tutkimuksen luvuissa kaksi ja kolme esitettyyn teoriaan. Haastattelurunko on esitetty
liitteessd 1. haastattelurungossa esitetyt teemat ovat kaytossa olevat mobiiliapplikaatiot,
applikaation kayttd ja asiointi, ajankayttd, mobiiliapplikaatioiden utilitdariset

teknologiset tekijat sekd asiakaskokemus mobiilissa ja muissa kanavissa.
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Teemahaastattelu on yhteiskunta-ja liiketaloustieteissa erittdin laajasti kaytetty
laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmd. On jopa sanottu, ettd siitd on
muodostunut synonyymi laadulliselle tutkimukselle. Se on luonteeltaan yksinkertainen
vuorovaikutuksen muoto, joka koostuu haastateltavan esittamistd kysymyksista seké
haastateltavan vapaamuotoisista tarinanomaisista vastauksista (Koskinen, Alasuutari &
Peltonen 2005: 105-108.)

Teemahaastattelu sopii esimerkiksi yksilollisten tunteiden, kokemusten, ajatusten seké
uskomuksien tutkimiseen. Se korostaakin haastateltavien elamysmaailmaa ja annettuja
merkityksid, jotka syntyvat vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme 2018: 48.)
Teemahaastattelussa tutkija ei pyri ohjaamaan haastattelutilannetta yhtd voimakkaasti
kuin strukturoidussa haastattelussa, mutta tutkijan rooli on suurempi haastattelun
etenemiselle kuin syvéhaastattelussa. (Koskinen ym. 2005: 104.) Teemahaastattelu
muodostuu ennalta maériteltyjen teemojen ympérille, mutta kysymysten tarkka muoto ja
jarjestys puuttuvat (Hirsjarvi ym. 2015: 208).

Teemahaastattelun kysymykset ovat yleensa avoimia (Koskinen ym. 2005: 109). Nain
haastateltavat voivat vastata vapaasti esitettyihin kysymyksiin ja haastattelija saa
mahdollisemmin monipuolista tietoa esitettyyn kysymykseen (Eriksson & Kovalainen
2008: 83). Teemahaastatteluissa voi myos esittdd suljettuja kysymyksia, mutta ne
koskevat yleensa tekijoita kuten ikéa, sukupuolta ja koulutusta (Koskinen ym. 2005: 108—
109).

Teemahaastattelun rungon tulee olla hyvin suunniteltu. Yleensa se sisaltdd muutaman
paakysymyksen ja sitd koskevia lisshuomioita. Rungon avulla tutkija voi varmistaa, etta
hé&n kysyy tarvittavat ja tutkimuksen kannalta olennaiset kysymykset. Lisaksi runko ohjaa
haastattelun etenemistd luontevasti, jolloin haastattelija hahmottaa paremmin, miten
haastattelu etenee Hyvén rungon avulla voidaan vélttda Kkiirehtiminen, ja néin
haastattelusta saadaan parhain mahdollinen hyéty, kun asioita kasitellaan perusteellisesti.
Runko ei kuitenkaan yleensa etene suoraan teorian mukaisesti. (Koskinen ym. 2005: 108—
109.)
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Teemahaastattelun runko etenee yleensa melko suoralinjaisesti, mutta poikkeuksia voivat
aiheuttaa mahdolliset tarkentavat jatkokysymykset tai haastateltavan kysymyksen
tdsmentamiseen liittyvat kysymykset (Koskinen ym. 2005: 108—-109). Tdma mahdollistaa
haastattelun aikana sen teemojen selventdmisen ja syvemman ymmarryksen luomisen
niistd. Haastattelija voi esimerkiksi pyytaé perusteluja mielipiteille (Hirsjarvi ym. 2015:
205.)

4.3. Aineiston keruu

Tutkimuksen aineisto  kerdttiin  teemahaastatteluiden avulla ja toteutettiin
lumipallomenetelmalld. Menetelm&n mukaisesti haastateltavia pyydettiin nimedmaan
haastattelun p&éatteeksi henkild, joka soveltuisi haastateltavaksi. Haastatteluissa
nimettyjen henkildiden ansiosta haastateltavien maard kasvoi lumipallon lailla.
Ensimmadisen haastateltavan tutkija valitsi itse. Kyseinen henkild valikoitui
haastateltavaksi, koska han kayttaa aktiivisesti erilaisia mobiiliapplikaatioita, joten han
soveltui haastateltavaksi. Haastattelija oli itse yhteydessd haastatteluissa nimettyihin
mahdollisesti soveltuviin haastateltaviin ja sopi haastatteluajan seka esitteli
tutkimusaiheen. T&llgin varmistettiin myos, ettd henkilo kéyttad mobiiliapplikaatioita ja
kykenee haastattelussa kertomaan yhdesta positiivisesta kokemuksesta ja yhdesta
negatiivisesta kokemuksessa mobiiliapplikaatiossa. Liséksi haastateltavalta pyydettiin

lupa nauhoittaa haastattelu. Kaikki haastattelut nauhoitettiin puhelimella.

Haastatteluihin osallistui yhteensd kymmenen henkil6d, jotka olivat sekd naisia etta
miehid. Kaikki tutkimuksen haastateltavat olivat i&ltadn 22-27 vuotta. Haasteltavat on
esitelty alla olevassa taulukossa 1. Haastateltavia yhdisti i&n liséksi se, ettd kaikki
haastateltavat olivat korkeakouluopiskelijoita. Tutkimuksen haastattelut toteutettiin
kaikki Helsingissa haastateltavien valitsemassa paikassa, esimerkiksi kotona, tyopaikalla

tai kahvilassa.
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Taulukko 1. Haastateltavien tiedot.

Haastateltava Sukupuoli | Tka Tiedekunta
H1 Marnen 24 Insinddrineterden korkeakouln
H2 Nanen 23 Oikeustieteellinen tedekunta
H3 Nainen 22 Teknillinen tiedekunta
H4 Mies 24 Kauppatieteellinen tedekunta
H5 Matnen 23 Fauppatieteellinen tiedekunta
Hé Mamen 25 | Maatalous-metsiteteellinen tiedekunta
H7 Mies 27 Liiiketieteellinen tiedekunta
HE Mies 24 Lifiketieteellinen tiedekunta
HY Mies 27 Fauppatieteellinen tedekunta
H10 Mainen 26 Kauppatieteellinen tedekunta

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartdmaan tutkimuskohdetta (Hirsjarvi ym.
2015: 181). Tassa tutkimuksessa pyritddn ymmaértdamaan kuluttajien kokemuksia
mobiiliapplikaatioissa. Onkin tarkead, ettd kohderyhmén henkil6illa on kokemusta
tutkimuskohteesta. Muutoin on vaikeaa luoda syvallistd ja monipuolista ymmarrysté, joka
on edellytys tutkimuskysymykseen vastaamiseksi. Nuoret kayttavat mobiiliapplikaatioita

runsaasti ja monipuolisesti, joten heilla on kokemusta tutkimuskohteesta.

4.4, Tutkimuksen aineisto ja analyysi

Tutkimuksen onnistumisen kannalta on keskeista analysoida ja tulkita keratty aineisto.
Aineistoa  analysoitaessa  selvidd, = minkélaisia  vastauksia  tutkija  saa
tutkimuskysymykseensa. Valilla tadssd vaiheessa myds huomataan, etta tutkimuskysymys

olisi pitanyt asettaa aiemmassa vaiheessa toisin. Analysointi ei aina tapahdu vain
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aineiston keruun jalkeen, vaan sitd voidaan tehdd myds pitkin tutkimusprosessia.
(Hirsjéarvi ym. 2015: 221-223).

Aineiston analyysia aloitettaessa on tarkedd ensin tarkistaa tiedot seka tdydentda
mahdollisesti puutteellisia tietoja. Tietojen tarkistamisen ja tdydentdmisen jélkeen
voidaan siirtya jarjestelemaén aineistoa. (Hirsjarvi ym. 2015: 222.) Tassa tutkimuksessa
aineisto litterointiin sanalliseen muotoon. Aineisto litterointiin kokonaisuudessaan ja
taman jéalkeen aineisto luettiin 1api useaan kertaan. Samalla aineistosta myds merKkittiin ja
eroteltiin tutkimuksen tavoitteiden ja tarkoituksen kannalta olennaisia asioita (Eskola &
Suoranta 2018: 104-105).

Tutkimuksen aineiston analyysissa hyddynnettiin sisallénanalyysia, jota voidaan pitaa
yksittdisena tutkimusmetodina tai vaihtoehtoisesti véljand teoreettisena kehyksend, joka
soveltuu erilaisiin analyyseihin. Tutkimuksen analyysin muotona voidaan pitda
deduktiivista analyysia. Tadm4 tarkoittaa, ettd paattelyn logiikassa on edetty yleisesta
yksittdiseen. (Tuomi & Sarajarvi 2018: 103-107.)

Siséllonanalyysissa hyddynnetédan esimerkiksi luokittelua, teemoittelua seké tyypittelya
(Tuomi & Sarajarvi 2018: 103-107). Liséksi aineistoa voidaan vertailla. Spiggle 1994:
493). Aineistosta pyrittiin 10ytamaan teemoittelun avulla siind esiintyvid aiheita.
Tyypittelyn avulla aineistosta etsittiin teemojen sisalla olevia yhtendisia ominaisuuksia ja
muodostettiin yleistyksia (Tuomi & Sarajarvi 2018: 107). Vertailemalla puolestaan
etsittiin yhtaldisyyksiéd ja eroavaisuuksia aineistosta. Ylla esitetyt aktiviteetit eivét ole
toisistaan erillisid, niitd ei taydy suorittaa tietyssé jarjestyksessé ja niita voidaan
hyodyntééd eri vaiheissa. Ndiden aktiviteettien avulla tutkimuksen aineistoa pyrittiin

jarjestelemé&an, johtamaan merkityksia seké tekemaan paatelmia. (Spiggle 1994: 493).

45. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimusten tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat, joten tutkimuksen teon

yhteydessa tulee arvioida myods sen luotettavuutta (Hirsjarvi ym. 2015: 231). Usein
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tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin yhteydessa puhutaan reliabiliteetista ja
validiteetista. Laadullisen tutkimuksen yhteydessa késitteita kdytetdan, kun arvioidaan
tutkimuksen tai siind esitettyjen vaitteiden luotettavuutta. (Koskinen ym. 2005: 253.)
Reliabiliteetilla viitataan mittaustulosten toistettavuuteen. Toisin sanoen silld tarkoitetaan
tutkimuksen kyky& tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen validiudella
tarkoitetaan tutkimuksen kykya mitata juuri sitd, mitd on tarkoituksin mitata. (Hirsjarvi
ym. 2015: 231).

Reliabiliteetin  ja validiteetin Kkasitteiden kayttamista laadullisen tutkimuksen
luotettavuuden arvioinnissa on kuitenkin kyseenalaistettu (Koskinen ym. 2005: 232;
Hirsjarvi ym. 2015: 232). Kaésitteet perustuvat ndkemykseen objektiivisen totuuden ja
todellisuuden esittdmisesta (Koskinen ym. 2005: 185-189.) On nahty, ettd laadulliset
tutkimukset ovat usein laadultaan ainutlaatuisia, mik& vaikeuttaa luotettavuuden

arviointia reliabiliteetin ja validiteetin kasitteiden kautta (Hirsjarvi ym. 2015: 32).

Eriksson ja Kovalainen (2008) ovat ehdottaneet perinteisten luotettavuuden arvioinnin
kasitteiden tilalle neljad luotettavuuden aspektia, jotka ovat uskottavuus (credibility),
siirrettavyys (transferability), kayttovarmuus (dependability) sek& vahvistettavuus
(confirmability). Na&iden kriteerien koetaan soveltuvan paremmin laadullisen

tutkimuksen arviointiin.

Uskottavuutta arvioitaessa voidaan kysya, pystyyko toinen tutkija tekemdén materiaalin
perusteella samoja paatelmia? Tutkijan tulee olla perehtynyt tutkimusaiheeseen riittavasti
ja kyetd osoittamaan, etté aineisto on riittavé johtopaéatoksien muodostamiseen. (Eriksson
& Kovalainen 2008). Tutkimuksen ainakin osittaisen toistettavuuden takaamiseksi on
annettava kattava selvitys haastattelutilanteista. (Koskinen ym. 2015: 258—259; Hirsjarvi
ym. 2015: 232).

Siirrettavyydell& tarkoitetaan sitd, etta tutkija pystyy osoittamaan oman tutkimuksensa ja
aiempien tutkimusten valilla yhteyden. (Eriksson & Kovalainen 2008). Té&ssa
tutkimuksessa on hyddynnetty luvuissa 2 ja 3 aiemmissa tutkimuksissa esitettyé teoriaa,

jotta tutkielman siirrettdvyyden kriteeri toteutuisi.
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Kéayttovarmuudella viitataan siihen, ettd tutkijan tdytyy kuvata lukijalle riittvasti
informaatioita tutkimusprosessista ja osoittaa sen etenevén loogisesti. (Eriksson &
Kovalainen 2008.) Tutkijan onkin kyettavd antamaan lukijoille riittavasti tietoa, jonka
perusteella on mahdollista arvioida, miten havainnot on tuotettu ja miten tutkija on
muodostanut niista tulkintoja. Tastd syysta tutkimusraportissa on tarkeéa selostaa, miten
tutkimus on toteutettu. Tassa tutkimuksessa on kuvattu tutkimusprosessi mahdollisimman

tarkasti, jotta lukija saa riittavasti informaatioita luotettavuuden arviointiin.

Vahvistettavuus osoittaa, ettd data ja tulkinnat ovat todellisia. Tutkimuksen
vahvistettavuuden kannalta on keskeistd, ettd lukijat ymmartavat miten tulkinnat ja data
linkittyvat toisiinsa. (Eriksson & Kovalainen 2008.) Tassé tutkimuksessa kuvataan, miten
tutkimuksen datasta on johdettu tuloksia ja miten dataa on analysoitu, jotta lukijat

pystyvat havaitsemaan linkin datan ja tulosten vélilla.

Tutkimuksessa haastateltiin - kymment&d ihmist4d, mikd rajoittaa tutkimuksen
yleistettdvyyttd. Havaintomadraa voidaan kuitenkin perustella silla, ettd pienestéa
havaintomaérastd on mahdollista keratd syvallisempdd tietoa. Tutkimuskysymyksen
kannalta on tarkedé saada juuri syvéllista tietoa haastateltavilta. (Koskinen ym. 2015:
263-265.) Tutkimuksessa haastatellut ihmiset olivat kaikki nuoria opiskelijoita, joten
tutkimus on paremmin yleistettavissa opiskelijoiden keskuudessa. Kohdejoukko onkin
pyritty valitsemaan tarkoituksenmukaisesti, mik& vaikuttaa positiivisesti tutkimuksen

luotettavuuteen (Hirsjarvi ym. 2015: 164).
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5. TULOKSET

Tassé luvussa vastataan tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen eli tavoitteena on
analysoida kuluttajien kokemuksia mobiiliapplikaatioiden kéytostd ja rakentaa
kehitysehdotuksia yrityksille kokemusten perusteella. Luvussa analysoidaan empiirisen

tutkimuksen tuloksia seka sovelletaan aiemmissa luvuissa luotua teoreettista viitekehysta.

5.1. Kokemus eri applikaatioissa

Haastatteluihin osallistuneita henkildita pyydettiin valitsemaan applikaatio, jonka kaytto
on ollut positiivinen kokemus. Lisaksi heitd pyydettiin valitsemaan applikaatio, jonka
kayton henkildé on kokenut negatiivisena. Haastatteluissa valitut applikaatiot ovat
taulukoitu alla olevassa taulukossa 2. Haastattelut osoittivat, ettd haastateltavat
hyodyntavat monipuolisesti erilaisia applikaatioita, mutta tietyt applikaatiot, kuten HSL—
sovellus, nousivat useammassa haastattelussa esille. Kolme henkil6d koki HSL-
sovelluksen kéayton olleen kokemuksena negatiivinen, mutta toisaalta yksi haastateltava

kertoi kokemuksen olleen positiivinen.

Vaikka haastatteluissa késiteltiin erilaisia applikaatioita, siitd huolimatta haastatteluissa
nousi esille samanlaisia kokemukseen vaikuttavia tekijoitd. Positiivisesta kokemuksesta
kertoessaan haastateltavat korostivat esimerkiksi applikaatioiden helppokéyttoisyytta,
selkedd ulkoasua, oikein kohdennettua sisaltod sek& nopeaa ja sujuvaa kayttoa.
Haastatteluissa ilmeni, ettd osa positiivisen kokemuksen synnyttaneista applikaatioista on
kaytossd useita kertoja viikossa, kuten Spotify ja HSL-sovellus, mutta osaa
applikaatioista hyodynnetadan harvemmin — esimerkiksi My M Room sovellusta henkil®
H4 hyoddyntaé vain noin kerran kuukaudessa. Kuitenkin kaikkien applikaatioiden kaytto

oli jatkuvaa, vaikkakin kayttovalit vaihtelivat.

Myo6s negatiivisia kokemuksia kuvailtaessa haastatteluissa nousi esiin samanlaisia
teemoja. Suurimmassa osassa haastatteluista ilmeni, ettd valitun applikaation kayttoa ei
koettu tarpeeksi helpoksi. Lisaksi haastateltavat kokivat, ettd applikaatiota oli vaikeaa

kayttad tarkoituksenmukaisesti, eivatka he loytaneet etsiméénsa. Monessa haastattelussa
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ilmeni myds, ettd applikaatioita ei koettu luotettavaksi, ja niiden kayt0ssé esiintyi usein
héirioitd. Kolme haastateltavaa koki HSL-sovelluksen kaytdn negatiivisena
kokemuksena, ja kaksi haastateltavaa koki Frank appin k&ytdn negatiivisena.
Haastatteluiden pohjalta voidaan todeta, etta erityisesti naita kyseisid applikaatioita ei

koettu luotettaviksi kayttaa.

Taulukko 2. Haastatteluissa valitut applikaatiot.

Haastateltava | Positiivinen kokemus Negatiivinen kokemus
H]1 Res() Club Canon Camera Connect App
H2 Spotify Frank app
H3 HSL -sovellus Danske 1D -sovellus
H4 My M Room HSL -sovellus
H35 K larna -sovellus HSL -sovellus
H& Dualingo Helsmgin Sanomat
HY Tripadvisor HSL -sovellus
H# Mobilepay Frank app
HY Spotify Garmin Connect

H10 Wolt Prvo

5.2. Utilitaariset teknologiset tekijat

Utilitaarisilla tekijoilla viitataan McLeanin (2018: 331-332) MACE-mallissa esitettyihin
tekijoinin  eli  k&ytdn  helppouteen,  personointiin  sekd  miellyttavyyteen.
Mobiiliapplikaatioita kaytetddn usein ajasta ja paikasta riippumatta, mink& vuoksi

kyseiset tekijat korostuvat.
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5.2.1. Kayton helppous

Lahes jokaisessa haastattelussa korostui applikaation kayton helppous, kun haastateltavia
pyydettiin kuvailemaan positiivista asiointikokemusta. Kayton helppoudella viitataan
siithen, ettd applikaation kayttaja pystyy ongelmitta asioimaan applikaatiossa seka
ymmartaméan miten applikaatio toimii. Kéytdn helppous voi lisatd tuottavuutta ja
tehokkuutta. (McLean 2018: 327-332.) Haastateltavat kokivat tarkeéksi, ettd pystyvat

navigoimaan applikaatiossa sujuvasti seké kéyttamaan applikaatiota ongelmitta.

"Parhaimmillaan se nopeus ja helppous korostuu sillon ku asiat sujuu ni se on kdtevdd
ja huomaamatonta. Ma en ees oikeestaan ajattele asioineeni pankin kanssa, vaikka ma

tekisin jotain pankkiasioit.” (H6)

Applikaation helppokéyttdisyys ilmenee usein jo siihen sisddn Kkirjauduttaessa.
Kirjautumisprosessin tulee olla yksinkertainen ja nopea. Applikaation perustoiminnot
tulee I0ytya heti etusivulta selkeésti esitettyin, mutta toisaalta etusivulla ei tule olla liikaa
tietoa. Haastateltavat myds kokivat, ettd helppokéyttdisyyteen vaikuttaa sujuva navigointi
eteenpdin etusivulta. Applikaation kayton helppouteen koettiin siis vaikuttavan se, etta
tieto on loydettavissa helposti ja loogisesti. Itselle relevantin tiedon I6ytymista
applikaatioissa voidaan myds helpottaa hakutoiminnon seké filtteréinnin avulla, jolloin

kayttdjan on mahdollista suodattaa itselleen olennaista sisaltda helposti.

“Iso osa datasta, mitd md haluaisi ndhdd on aika piilossa. Eli se tavallaan nayttaa
paljon dataa ja muuta, mutta ma usein en 16yda ihan niita asioita, mita haluaisin siita

appista.” (H9)

”Ja on ihan ok, etta appissa on myds muita funktioita, mutta ne on tavallaan
sivuroolissa. Ne on helposti saatavilla, mut et se itse paasisalté on niin kun tassa ja nyt

ja sita ei tarvitse etsid. ” (H10)

“Ja esimerkiksi tollaset suodattimet ja lajittelut nehdn on niiku kaikis ostopalveluis tosi

tarkeita. Et ma pystyn heti Rescuessakin klikkaamaan pelkit kasvisruoat.” (H1)
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Kéyttajat odottavat ratkaisuja, jotka mahdollistavat kaiken palvelun kannalta olennaisen
tiedon, esimerkiksi ké&yttohistorian, laskutustietojen sekd yhteystietojen 16ytymisen
saman applikaation alta. Haastatteluissa ilmeni, ettd haastateltavat arvostavat ratkaisuja,
jotka helpottavat sek& nopeuttavat elamaa tarjoamalla tiedon kootusti samassa paikassa.

Néin kayttajan ei tarvitse etsia tietoa muualta tai olla useisiin eri tahoihin yhteydessa.

“Tuntuu, et on muutenkin niin kauheesti kaikkee muutakin tekemisté elaméassa, et haluu
semmosen palvelun, joka vaan tarjoo kaiken ja se on yhes samas paketis ja hirveen
helposti.” (H8)

Kéyttajat hakevat ratkaisuja, jotka siséltdvat monipuolista tietoa, mutta siitd huolimatta
ratkaisujen tulee olla yksinkertaisia. Yritysten tuleekin pyrki& luomaan mahdollisimman
yksinkertaisia applikaatioita asiakkaan ndkokulmasta, mutta samalla tarjota monipuolista
sisaltvd. Haastatteluissa ilmeni myods, ettd usein applikaation odotetaan olevan
yksinkertaisempi tapa asioida verrattua muihin kanaviin. Yksinkertaisuuden merkitys
korostuu, koska nykyisiin mobiiliapplikaatioita kéyttavat eri-ikaiset kayttajat riippumatta

valmiudesta hyddyntéa teknologiaa osana arkipaivaa.

Haastatteluissa ilmeni, ettd helppokayttdisyytta voidaan tukea applikaation visuaalisella
ilmeelld. Visuaalinen ilme ulottuu applikaation kuvakkeesta, jonka kéyttdjan ndkee ennen
avaamista, applikaation sisaltoon. Visuaalisen ilmeen tulee olla yksinkertainen ja
miellyttava, jotta kayttdja kokee applikaation kéyton mahdollisimman helpoksi.
Applikaatioita kéytetddn eri mobiililaitteilla ja tyypillisesti mobiililaitteiden ndytot ovat

kooltaan pienid, joten ndyton koko kannattaa huomioida ulkoasua suunniteltaessa.

“Klarnan ulkoasu tai niin kun ulkonékd, se on tosi simppeli. Siind on niin kun, ei 0o
mitenk&an isoo valikkoo, et kun s& meet sinne, niin siin& lukee suoraan sun laskut ja kuin
paljon sun pitdd maksaa tiettyyn paivaan mennes, et se on niin kun tosi selkee ulkonaélta,

et ei 00 montaa eri valilehtee.” (H5)
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”Se selkeys, ulkoasu myds, onks se kuinka, no monella &apilla eka mitd s naat on se
kuvake, et millanen se logo on, onks siin selkeet varit, jatkuuks se varimaailma lapi sen

apin. Ihan pikkuasia mut se vaikuttaa sithen miten miellyttavaks sen k&yton kokee.” (H6)

Haastateltavat kokivat, ettd kokemuksen helppokéyttoisyyttd voidaan parantaa
ohjaamalla asiakasta applikaatiossa. Kayton helppokayttoisyytta voidaan tukea
neuvomalla asiakasta lapi koko asiakaspolun aina kayttoonotosta ldhtien. Lisaksi
kokemuksen sujuvuuteen voidaan vaikuttaa esimerkiksi tarjoamalla chat-palvelu, josta
kéayttdjan on mahdollista kysyd neuvoa. Ohjaamisen ja tuen merkityksen koettiin
kasvavan, koska yha useammassa tapauksessa mobiiliapplikaatiossa on muodostumasta

sadannollisesti kaytossa oleva asiointivaylg, jota kayttaé kaiken ikdiset asiakkaat.

Applikaation ongelmitta toimiminen liitettiin - my0s monissa tapauksissa o0saksi
helppokayttoisyyttd. Asiakkaille erityisen tirke&d on, ettd he voivat luottaa applikaation
toimintavarmuuteen. Kayton helppouteen negatiivisesti vaikuttavat esimerkiksi
toimintavirheet ja applikaation hidas toiminta. Moni haastateltava mainitsi, ettd
applikaatioita kéytetadan tilanteissa, joissa toiminto tulee saada suoritettua nopeasti ja

vaikeudet applikaation ké&ytdssa vaikuttavat luotettavuuteen.

“Applikaation pitdd olla vakaa, eli sen pitdd pystyy pysyyn kdynnissd ja olla

Jjokapdivisessd kdytossd luotettava siind mielessd, ettd se ei kaatuile.”(H4)

Applikaation helppokayttdisyys vaikutti haastateltavilla suuresti applikaation kayttoon.
Ké&yton monimutkaisuus johtaa siihen, ettd asiakas saattaa siirtya kayttdmaan toisen
palveluntarjoajan applikaatiota, asioimaan muun kanavan kautta tai yksinkertaisesti

lopettaa applikaation kayton.
5.2.2. Personointi
Personoinnilla viitataan siséllon suodattamiseen, preferoidun sisallon tarjoamiseen seka

asiakkaalle ainutlaatuisen sisallon tarjoamiseen. Tama tarkoittaa, ettd personointi

mahdollistaa oikean siséllon tarjoamisen oikealle henkilolle oikeaan aikaan (McLean
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2018: 327-332.) Personointi applikaatioissa vaikutti suurimman osan haastateltavien
mielestd positiivisesti kokemukseen. Kokemukseen vaikuttaa applikaation kyky
suodattaa seké suositella sisaltod kayttajalle. Kayttajat kokevat, ettd personointi tuottaa
lisdarvoa, jos applikaatio onnistuu tarjoamaan kéyttdjélle oikeaa sisaltod, oikeaan aikaan
ja oikealla henkiltlle. Kéayttajalle soveltuvan sisallon tarjoaminen nopeuttaa useissa
tapauksissa applikaation kéayttod seka vaikuttaa applikaation kayttomukavuuteen. Oikein
toteutettu personointi ei tuota vain kéyttajalle hyotya, vaan yritys voi myds hyotya siité

liiketoiminnallisesti.

”Personointi on mulle aina hyva asia, koska ma koen, etta siel taustalla tapahtuu tyota

sen eteen, et se mun applikaation kayttdmisen mukavuus paranee. ” (H4)

Personoidun siséllon tarjoaminen tukee asiakkaiden etenemistd asiakaspolulla ja voi
vaikuttaa myonteisesti ostopadtokseen. Personoinnin avulla asiakasta on mahdollista
ohjata suuntaan, johon han ei olisi itse osannut edetd. Palveluntarjoajan on mahdollista
esimerkiksi tarjota kayttajalle aiemman kayttaytymisen perusteella sisaltod, jota kayttdja
ei olisi itse osannut etsid. N&in kayttdja kokee applikaation tarjoavan lisdarvoa
suosittelemalla uutta sisélt6d. Toisaalta personoinnin epdonnistuminen drsyttaa kaytt4jaa
ja mahdollisesti vaikuttaa asiakaspolulla etenemiseen negatiivisesti. Kayttaja voi kokea
personoinnin haittaavan etenemistd asiakaspolulla ja hidastavan kayttoa, jos applikaatio
ei esimerkiksi tarjoa vaihtoehtoja kédyttajan aiemman kéyttohistorian perusteella. Tésta
syystd palveluntarjoajan téytyy onnistua kerddmddn asiakkaista oikeaa dataa ja

hyédyntdamaan sita oikealla tavalla.

"Mulla on itelld herdnny kiinnostus uusiin aihealueisiin sen takia, et se on ehdottanu

mulle mun omien kiinnostuksenkohteiden perusteella jotain tiettyjd uutisia.” (H7)

”’Se ei 0o mitenkddn niin kun personoitu applikaatio mun tarpeisiin. Et se on tosi hankala

my0s sen takii kayttaa. ” (H5)

Haastatteluissa ilmeni, ettd kayttajat haluavat myds itse vaikuttaa applikaation

personointiin. Kaytt4jat haluavat esimerkiksi itse voida vaikuttaa siihen minkalaista
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sisdlt6d heille tarjotaan tai valita mink&laisia ilmoituksia he vastaanottavat
palveluntarjoajalta. Liséksi osa haastateltavista halusi itse voida vaikuttaa siihen, ettd mité
tietoja heistd keratadn personointia varten. Tarke&d onkin, ettd kéyttaja kokee, ettd
personointi vahvistaa kontrollin tunnetta, ja ndin lisatddn asiakkaan varmuutta
paatostilanteissa asiakaspolun varrella. Kayttdjan kontrollin puute voi vaikuttaa
negatiivisesti kokemukseen ja pahimmassa tapauksessa kontrollin puute johtaa siihen,
ettd kayttdja poistaa applikaation ennen kuin on edes aloittanut sen k&yton, koska kokee,

ettd applikaatio ei sovellu omaan tarkoitukseen.

"Varmaan heiddin kannattaisi asiakaskokemuksen kannalta tarjota jo heti alkuun, ettd

hei, tdssd on ndd meiddn notifikaatioasetukset, ettd sdddd heti ne itselles sopiviks.” (H9)

Haastatteluissa nousi my0s esille, ettd kayttajat eivat toivo personointia kaikissa
konteksteissa. Né&in ollen palveluntarjoajan on osattava tunnistaa kontekstit, joissa
kayttdja toivoo personoitua palvelua sek& tilanteet, joihin personointi ei vuorostaan
sovellu. Haastatteluissa ilmeni, ettd jossain tapauksissa tarkkaan kohdennettu personointi
voi vaikeuttaa applikaation kayttdjan toimintaa. Vaarissa kohdissa toteutettu personointi
voi vaikeuttaa kdyttajad kiinnostavan tai olennaisen siséllon I0ytymistd, hankaloittaa
kokonaisarvion muodostamista tai kayttajan oikeutta tehda omia paatoksia seka loukata
kayttdjan yksityisyyttd. Personointia tulisikin toteuttaa harkiten, jotta se tarjoaa

kayttajalle parhaan mahdollisen kokemuksen.
”Jos mé& luen uutisii, ni ma haluaisin nimenomaan neutraalisti ndh& maailman, et mé en
haluu asettuu sinne omaan kuplaani sillon ku m& nimenomaan koitan paasta sielt ulos. ”

(H6)

“Personointi tekee asiat helpoks tavallaan, mut se mydés vie meilt sen vastuun ja

mahdollisuuden tehd niit omii valintoja.” (H6)

5.2.3. Miellyttavyys
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Miellyttdvyyden — merkitys  korostuu  erityisesti  applikaatioissa  asioidessa.
Miellyttavyydelld tarkoitetaan, ettd applikaation tulee vastata asiakkaan senhetkiseen
tilanteeseen ja asioinnin tulee sujua tehokkaasti (McLean 2018: 332). Applikaatioita
kaytetadn ajasta ja paikasta riippumatta ja kayttajat hyodyntavat niitd usein liikkuessaan.
Talloin kokemuksessa korostuu asioinnin nopeus ja kyky vastata suoraan kayttajan

tarpeeseen.

“Jos kayttdjdlld on hirvee selvitystyo siind, ettd mitd tdilld oikeesti tilld applikaatiolla

’

pystyy tekemddn, niin se on heti pois siitd kdyttomukavuudesta ja yksinkertasuudesta.’

(H7)

Haastatteluissa ilmeni, ettd useita applikaatioita hyddynnetéén liikkuessa, mika tarkoittaa,
ettd applikaatioita on pystyttdvda hyodyntdmaan nopeatempoisesti. Applikaatioiden
toimintavarmuus pitdd olla talloin korkea ja applikaatioiden tdytyy kyeta toimimaan
nopeasti. Kayttajilla ei ole ndin ollen aikaa perehtyd applikaation toimintaan pitkdan, vaan
applikaation taytyy heti ladattaessa osoittaa, miten kayttaja pystyy applikaatiota
hyédyntdmaan. Mydskin kayton miellyttavyyden takia on tarkedd, ettd toiminnot on

jarjestetty applikaatiossa loogisesti, ja kaytt4ja osaa navigoida sujuvasti applikaatiossa.

”Just esim. sen Frankin kaa niin oisin halunnu toimia nopeesti, mut 15 minuutin jalkeen

el ollu saatu sitd tulosta, mitd oisin toivonu, niin sit md luovutin.” (H2)

”Ma olen kerran saanut melkeen sakot sen takia, koska mun lippu yhtékkia havis sielté
applikaatiosta, kun ma kaytin l&ahijunaa. Siihen tuli joku paivitysjuttu ja mun ostama
kausilippu ei ndkyny. Niin siitd on ollu vdhan huono mieli. Jos haluu ostaa uuden lipun,
kun vanha kausilippu loppuu, niin pitdd aina kirjautuu uudestaan ja tunnistautuu sielta
opintopolun kautta, et sé oot opiskelija, et sa et voi silleen automaattisesti aina ostaa sita
ja se pitda noin kerran kuussa aina ladata kokonaan uudestaan se sovellus, et paivitykset

ei auta, et se jumittaa”. (H7)

Applikaatiot tarjoavat ajasta ja paikasta riippumatonta palvelua, jota muut kanavat eivét

pysty tarjoamaan. Kayttajat kokevat, ettd mobiilin myo6ta palveluita on mahdollista
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hyodyntdd vapaammin kuin ennen. Myoskin applikaatioiden mukana kasvanut

miellyttavyys voi synnyttéé asiakaspolulla kohtaamisia, joita ei olisi muuten syntynyt.

Kéyttdjat ovatkin omaksuneet applikaatioiden kayton osaksi arkipéivaansa ja
hyodyntavat niitd monipuolisesti. Tasta syysta yritysten on tarke&é pohtia, kuinka laajasti
ja minkalaisia palveluja he voivat tarjota asiakkailleen applikaatioissa. Kokemuksen
kannalta on tarke&&, ettd applikaatiossa voidaan suorittaa yh&d enemman toimintoja.
Kuitenkin haastatteluissa ilmeni, ettd moni haastateltava ei ole esimerkiksi valmis
tekemé&an suuria hankintoja koskevia péaatoksia applikaatioiden kautta. N&in ollen ajasta

ja paikasta riippumattomuus korostuu eniten arkipdivaisempia asioita hoidettaessa.

5.3. Ajankayttd mobiiliapplikaatioissa

Aiemman tutkimuksen tavoin haastatteluissa ilmeni, ettd applikaatioiden kaytto perustuu
useammin utilitdérisiin syihin verrattuna hedonistisiin syihin. Utilitadristen syiden
korostuessa kayttaja ei kadota ajantajuaan asioidessaan mobiiliapplikaatiossa. Sen sijaan
mobiiliapplikaatioiden kayttajat ovat tietoisia kayttdmastddn ajasta ja applikaatioita
kaytetddn nopeuttamaan seka helpottamaan arkea. Kuluttajat kokevat tyytyméattomyytté,

jos applikaatio ei vastaa heiddn odotuksia ajank&yton suhteen. (McLean 2018: 332.)

”Ma sanoisin, ettd someapplikaatioiden ulkopuolella niin mik&&an sovellus ei oo sellanen
missa tulis vietettyy ihan hirveesti aikaa, et esimerkiks pankkipalvelut tai parturipalvelut,
sitte litkkuminen, elikk& mul on OP-sovellus, sit mul on toi M-Roomin sovellus ja sit mul

on HSL:n sovellus, ni kaikki on semmosia nopean kayton sovelluksia.” (H4)

Kéyttd voi kuitenkin myds perustua hedonistisille syille, joidenkin applikaatioiden
kohdalla. Kaikissa applikaatioissa ei siis korostu nopeasti toimimisen merkitys, vaan on
myo6s applikaatioita, joissa kayttdjat viettdvat aikaa ja nauttivat. Haastateltavat
mainitsivat, etti viettdvat aikaa pééasiassa sosiaalisen median applikaatioissa, mutta

my0s esimerkiksi erilaissa peleissa, musiikki- ja uutissovelluksissa. Talloin kokemukseen
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vaikuttavat erilaiset ominaisuudet kuin applikaatioissa, joita kdytetddn ainoastaan

nopeasti.

Useissa konteksteissa applikaation kayttajien padmaarand applikaatiossa asioidessa on
suorittaa joku tietty toiminto. Talloin kdytt4ja haluaa suorittaa toiminnon nopeasti, eika
hén ole Kkiinnostunut viettdm&an applikaatiossa enempaa aikaa. Kayttdja voi viettda
applikaatiossa jopa vain alle minuutin, joten yrityksen pitdd pystyd tarjoamaan
positiivinen kokemus todella lyhyessa ajassa. Yritykselle tdmé asettaa oman haasteensa,
ja on tarkeada, ettd utilitadriset tekijat helppokéyttdisyys, personointi ja miellyttavyys
tukevat kdyttajan toimintaa. Jos edellda mainitut tekijat eivat tue kayttajan toimintaa, voi

silld olla negatiivinen vaikutus kokemukseen.

5.4. Nautinto

Kayttaja kokemaan nautinnon tasoon voidaan vaikuttaa utilitadristen tekijoiden kayton
helppouden, personoinnin sekd miellyttdvyyden avulla. Nautinto on suoraan yhteydessa
kokemukseen, joten on tarkedd, ettd applikaatioiden kdyttd on nautinnollista. Tallgin
teknologisten tekijoiden tulee tukea muodostuvaa nautintoa ja optimoida ne tuottamaan
mahdollisemman nautinnollisia kokemuksia. Nautinnon puute voi siis vaikuttaa
kokemukseen negatiivisesti ja nain ollen vaikuttaa kayttajan valintoihin asiakaspolulla.
(McLean 2018:332).

Haastattelussa ilmeni, ettd nautinnon puute, joka johtuu utilita&risista tekijoista eli kayton
helppoudesta, personoinnista ja miellyttdvyydesta aiheuttaa kéyttdjille negatiivisia
tunteita kuten arsyyntyneisyyttd, epdvarmuutta ja pettymysta. Lisaksi nautinnon puute voi

saada kayttdjan lopettamaan applikaation kayton.

Toisaalta haastateltavat kertoivat, ettd usein applikaation kayton taustalla merkittavimpia
ovat utilitdariset syyt, koska niitd kéytetddn liikkuessa ja ajasta ja paikasta riippumatta.
Talloin kokemuksessa voi esimerkiksi korostua sééstetty aika tai mahdollisuus

personoida itse sisélt6d halutusti. N&din ollen hedonistisilla syilla ei ole niin suurta
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merkitysta positiivisen kokemuksen kannalta, ja utilitdériset tekijat ovat suoraan

yhteydesséa asiakaskokemukseen.

Haastattelut osoittavat, ettd yritysten on tarkedd pohtia, merkitsevatkd applikaation
kayttgjille kokemuksen kannalta enemman teknologiset utilitdériset tekijat vai onko
koetulla nautinnolla my6s suuri merkitys kokonaiskokemuksen kannalta. Applikaation

kayttotarkoitus maarittdd, mitka tekijat korostuvat erityisesti kokonaiskokemuksessa.

5.5. Kayttdjalle muodostunut kokemus

Utilitadriset tekijat helppokayttoisyys, personointi sekd miellyttavyys vaikuttavat suoraan
sekd koetun nautinnon ja ajankdyton kautta muodostuneeseen asiakaskokemukseen.
Nama tekijat vaikuttavat positiivisten tunteiden ja koettuun tyytyvaisyyden tasoon eli
asiakaskokemukseen. Positiivinen asiakaskokemus johtaa uskollisuuteen, luottamukseen

sekd applikaation aktiiviseen kayttoon. (McLean 2018: 333.)

Positiivisen kokemuksen muodostumisen kannalta on tarkedd johtaa asiakaskokemusta.
Kokemuksia johtamalla pystytddn myos lisédmadn asiakasuskollisuutta. Kuluttajan
nédkokulmasta on tarkeda, ettd mobiiliapplikaatioiden kayttd tuottaa arvoa. Kuluttajat
odottavat, ettd yritykset kykenevét tarjoamaan heille uudenlaista arvoa, joka vaatii
kokemuksen johtamista. Néin ollen pelkkéd kuluttajien seuraaminen ei riitd tuottamaan
riittdvad arvoa, vaan yrityksen tdytyy kokonaisvaltaisesti suunnata resurssinsa arvon

luomiseen.

Haastatteluissa ilmeni, ettd kayttdjat odottavat applikaatioilta uudenlaista arvoa, jota muut
kanavat eivét pysty tarjoamaan. Jos applikaatio ei tarjoa riittdvad arvoa, eivat kayttajat

valttdmatta siirry kayttamaan applikaatiota.

”Mun mielesta noissa sovelluksissa pitéisi olla nimenomaan se pointtina, et se pitais olla
parempi kuin mité tehtiin ennen. Eika vaan sillee, et tehdan sovelluksii, koska se on kivaa.

Et se vaan pitéis olla enemmankin sillee, et tdd on vaan helpompi tapa kayttaa. ” (H3)
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Kaikkikanavaisessa ymparistGssa asiakaspolut voivat olla monimutkaisia, ja ne voivat
edetd hyvin eri tavoin. Aiemmin mobiiliapplikaatiot on yhdistetty erityisesti vaiheeseen,
joka edeltdd varsinaista osto-tai palvelutilannetta. Nykyisin mobiiliapplikaatioita
kuitenkin hyddynnetddn koko asiakaspolun ajan. Haastatteluissa ilmeni, etta
haastateltavat hyodyntadvat applikaatioita monipuolisesti polun eri vaiheissa.
Haastateltavat esimerkiksi hakevat tietoa ja vertailevat ennen ostoa. Applikaatioita
hyodynnetddn myds yhd enenevissd maarin varsinaisissa osto- ja palvelutilanteissa.
Liséksi applikaatiota hyddynnetdan polun viimeisessa vaiheessa ostotapahtuman jélkeen.
Talloin kayttajat esimerkiksi antavat palautetta ja ovat yhteydessa yritykseen tuotteeseen

tai palveluun liittyen.

Applikaatioiden monipuolinen kéaytté asiakaspolkujen varrella osoittaa, ettd
applikaatioiden kayton tulee soveltua kaikkiin néihin vaiheisiin. Positiivisen kokemuksen
kannalta onkin nyky&an olennaista, ettd applikaatioissa pystytddn suorittamaan samat

toiminnot kuin perinteisissa kanavissa.

Markkinoilla on nykyisin suuri maaré applikaatioita, joten yritykset joutuvat kilpailemaan
kayttdjien huomiosta. Lisaksi tdytyy huomioida, ettd kayttdjat eivat nykyisessa
kaikkikanavaisessa ymparistossa miella kilpailun tapahtuvan vain applikaatioiden vélill&,
vaan myds muiden kanavien vélilla. Parhaimmillaan positiivinen asiakaskokemus johtaa
jatkuvaan kayttdon, jota yritykset tavoittelevat. Tallgin voidaan sanoa yrityksen myds

onnistuneen saavuttamaan asiakasuskollisuutta.

“Mutta just se, ettd tietyt appit, niin niilld on niin paljon vaihtoehtoi, et sit se voi helposti
lahtee vaihtoon, et varsinkin joku mobiilipeli, et jos se ei niin kun tayta sit odotusta ja

se ei 0o helppokdyttoinen ja ndin pois pdin, niin kylld se sit ldhtee hyvin herkésti.” (H9)

Yritys voi tukea applikaation sadnnollistd kayttoa kehittaméalld applikaatiota. Yrityksen
tulee péivittdd ja tehdd parannuksia applikaatioon, jotta kuluttaja kokee saavansa
jatkuvasti arvoa applikaation kaytosta. N&in kuluttajan on mahdollista kokea bréndi aina

uusimman teknologian kautta. Samalla yrityksen pitéisi kuitenkin pitdd mielessa, ettd
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applikaatioiden paivitykset eivat saa liikaa hidastaa mobiililaitetta, koska talloin kayton

miellyttavyys kérsii.

5.6. Mobiiliapplikaatiot osana monikanavaista asiakaskokemusta

Applikaatioista on muodostunut paljon kéytdssa oleva kanava, jota hyddynnetaan
monipuolisesti eri tarkoituksiin. Haastatteluissa ilmeni, ettd applikaatiot ovat
mahdollistaneet uudenlaisen entistd vapaamman tavan asioida, ja siksi kayttajat
preferoivat applikaatioiden kéyttod verrattuna muihin perinteisiin kanaviin verrattuna.
Mobiiliapplikaatioita pystyy hyodyntdmaén niiden ajasta ja paikasta riippumattomuden
vuoksi tehokkaammin kuin muita kanavia ja lisdksi asiointi on usein nopeampaa
verrattuna esimerkiksi perinteisiin kanaviin. Haastatteluissa ilmeni, ettd applikaation
kautta asiointiin on usein pienempi kynnys sen helpon saavutettavuuden vuoksi. Lis&ksi
se antaa kéayttdjalle mahdollisuuden asioida rauhassa ja tehdd muista riippumattomia

paéatoksia.

”Kyl se erottuu siind mielessa, et siind on ehkd semmonen lahestymisen kynnys on
matalampi, koska s& voit vaan, vaik tan applikaation kautta suoraan, niin sa voit vaikka
vaan kotisohvalla maata ja sit kirjottaa suoraan, et sun ei tarvii, niin kun se on vaivan
nakoon paljon pienempi, kun se, et jos sun pitais raahautuu johonkin pisteeseen tai ottaa

se puhelin kateen ja soittaa. ” (H5)

NyKyisin yritysten tulisi tarjota tasalaatuista palvelua kanavasta riippumatta.
Haastatteluissa kuitenkin ilmeni, ettd mobiiliapplikaatioihin kohdistuu jopa suuremmat
paineet kuin muihin kanaviin. Kayttajat olettavat saavansa applikaatiossa jokaisella
asiointikerralla yhta laadukasta palvelua, koska applikaation palveluntaso ei ole yleensé
riippuvaista esimerkiksi asiakaspalvelijan palvelualttiudesta. Lisaksi applikaatioiden
odotetaan olevan aina toimintavalmiudessa ja héiriot applikaation toiminnassa saattavat
vaikutta vahvemmin asiakkaan kokemukseen kuin muissa kanavissa. Haastateltavat
toivat ilmi, ettd applikaatioita kaytettdessa kéarsivéallisyys on pienempi kuin muissa

kanavissa asioidessa, eiké applikaatiolle anneta yhtd montaa mahdollisuutta.
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”Se arsyttaa eri tavalla kuin et konttorin oves ois kyltti et hei taa on suljettu, ku sit taas
appi jonka pitas olla kaytés 24h mun kénnykassa, ni ku se ei toimikaan, niin se herattaa

ihan erilaisen artymyksen . (H8)

”Sit just se saattaa riippuu siit asiakaspalvelisast siel paas (= puhelimessa) et onks hyvaa
palvelua vai ei. Et applikaatiossa se kokemus on suht tasalaatunen. Ja se on varma sillon

ku se on hyva applikaatio ja hyvin tehty ja palvelevaks tehty.” (H1)

Monikanavaisessa ymparistossa kayttajat odottavat saumatonta kokemusta kanavasta
rilppumatta ja hyodyntavat silla hetkelle itselleen parhaiten sopivaa ja tehokkainta
kanavaa. Tall6in korostuu se, ettd asiakas haluaa 10ytaa ratkaisun sen hetkiseen tarpeeseen
kanavasta riippumatta. Ndin ollen on tarke&d, ettd kéayttaja 16ytaa vastauksen tarpeeseensa
my6s mobiiliapplikaatiosta. Lisaksi kanavien integraation merkitys korostuu
monikanavaisessa ympaéristossa. Kayttajat odottavat, ettd he pystyvéat vaihtamaan
sujuvasti kanavien valilla ja asiakaspolkua on mahdollista jatkaa kohdasta mihin viimeksi
jai. Haastateltavat nostivat esille, ettd kokemukseen vaikuttaa negatiivisesti, jos
asiakasdata ei siirry kanavien vélilla. Tietojen eridvyys kanavien vélilla aiheuttaa

asiakkaille vaivaa ja hankaloittaa sujuvaa asioimista.

”No, just tos pari viikkoo sitten koetin tilata mobiiliappilla ittelleni uuden kortin, kortti
oli kadonnut, mut sei sit taas toiminut sen pankkisovelluksen kautta. Niin piti ihan soittaa

sinne asiakaspalveluun, jonka kautta sitten sai tilattua uuden kortin.” (H7)

"Et tavallaan aina melkeen tykk&an valita sen kanavan, mik& on tehokkain ja silleen. Jos
se on mobiiliapplikaatio, niin sit se on ja sit ma valitsen sen, mut jos se ei 00, niin sit se

on joku muu tapa.” (H2)

Haastateltavat arvostavat, ettd applikaatiossa on mahdollisuus kommunikaatioon ja
erityisesti kommunikoinnin merkitys korostuu ongelmatilanteissa. Tastd huolimatta,
kayttajat eivat kaikissa tilanteissa oleta saavansa henkilokohtaista palvelua asioidessaan
applikaatiossa toisin kuin muissa kanavissa. Kokemukseen vaikuttaa positiiviesti, jos

kayttaja pystyy applikaatiossa suoraan kommunikoimaan yrityksen kanssa esimerkiksi
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chat-palvelun vélityksell4 tai joissain tilanteissa soittamaan suoraan applikaatiosta
asiakaspalveluun. Chat-palvelu koettiin yksinkertaisena vaihtoehtona, koska se
mahdollistaa muun toiminnan odotusaikana. Kokemukseen vaikuttaa my0ds jonotusajan
pituus ja kayttajat odottavat jonotusajan olevan lyhyempi kuin esimerkiksi
puhelinasiakaspalvelussa. Kuitenkin haastateltavat kokivat tarkeéksi, ettd chat-palvelussa

voi olla ihmiskontaktissa, eika palvelun toiminta perustu robotteihin eli chatbotteihin.

“"Mun mielestd ja paras nykyddn kun on niit chattei sielld, et sd voit saman tien kysyy ja
sit joku vastaa sulle, koska sit taas nois puheluissa ehka valilla se, et s& saatat olla siin
jonossa sillee 15 minuuttia, et ma en jaksa enaa, et meni jo tai sillee. Et ne chatit on
ainakin ma oon kokenu, et niist saa saman tien vastauksen. S voit teh sité toista asiaa

Jja palata siihen.” (H3)

“Varmaan riippuu hirveesti appista, mietin tota tossa jossain vaiheessa, et on appeja,
joista en niin kun, sanotaan, et jos Spotify ei toimi, niin ma en jotenkin edes oleta, et ma

saisin yhteyttd kehenkddn.” (H9)

Kayttajat hyodyntavat applikaatioita nykyddn monipuolisesti eri tilanteissa, mutta
haastatteluissa ilmeni, ettd haastateltavat asioivat yleensd mieluummin muissa kanavissa,
jos kyseessa oleva asia ei ole arkipdivdinen. Haastateltavat arvostavat kasvokkain
tapahtuvaa kanssakdymista esimerkiksi suuria hankintoja tehdessa. Talloin enemmisto
haastateltavista koki, ettd applikaatio ei pysty tarjoamaan riittdvan suurta maaraa tietoa,
jotta hankintapdatds syntyisi. Kasvokkain tapahtuva kommunikaatio mahdollistaa
erilaisen kommunikaation sekd luottamuksen syntymisen, joka ei ole mahdollista

applikaatiossa.

”No, sanosin, et semmoset, no arkaluontoset asiat ja sit kun puhutaan isoista asioista,
esimerkiks pankkilainat sun muut, niin kyl ne on kivempi menna sitte selvittaan
kasvotusten ihmisen kanssa, joka tietéa siita asiasta ja pystyy kertomaan ja avaamaan
mulle asioita, mistd mul on jaany esimerkiks epaselvyys. Tietyt lainojen korot ja

korkoasiat ja maksusuunnitelmat ja tallaset, ei niistd saa niin hyvin irti siitd mobiilista
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kuin se, et joku sulle selittdd ja vaik piirtad paperille, et miten maksusuunnitelmat ja

hommat menee.” (HT)

5.7. Kehitysehdotuksia mobiiliapplikaatioiden tarjoajille

Teknologian kehittyesséd ja erilaisten edistyksellisen toimijoiden myo6td asiakkaat
odottavat yhd enemman mobiiliapplikaatioilta. Mobiiliapplikaatiot nahdaén elinehtona
yrityksen toiminnan kannalta, mutta pelkka applikaation olemassaolo ei riitd takaamaan
positiivista kokemusta. Asiakkaat kokevat, ettd applikaatioiden tulee kanavana tarjota
heille lisdarvoa, jota muut kanavat eivéat valttdmatta tarjoa. N&in ollen yritysten on tarkeaa

pyrkié tekemaan paivityksié ja seuraamaan teknologian kehitysta.

“Et se oikeesti korvaa sen vanhan, mun mielestd se on se tdrkein. Eikd vaan sillee, et
tehaan sovelluksii, koska se on kivaa. Et se vaan pitais olla enemmankin sillee, et tda on

vaan helpompi tapa kdyttid.” (H3)

Haasteena yrityksille on kehitt&a applikaatio, jota on yksinkertaista kdyttad, mutta samalla
sitd tulee voida hyddyntada monipuolisesti. Asiakkaat odottavat, ettd applikaatiossa on
mahdollista suorittaa samat toiminnot kuin muissa kanavissa ja toimintojen puute
heikentdd kokemusta. Yrityksien tulisi kehittdd applikaatioita niin, ettd kehitys vastaa
my0s muiden kanavien kehitystd. Palveluiden kehittyessé ei kuitenkaan voida tinkié
applikaation helppokayttdisyydestd, joka on haastavaa kehityksen kannalta. Tarkead on
pyrkid kehittdmaan aiempaa helppokéyttdisempié ja yksinkertaisempia ratkaisuja, jotka

vastaavat asiakkaiden tarpeisiin.

”’Se helppous, et se oikeesti korvaa sen vanhan, mun mielesta se on se tarkein. Eika vaan
sillee, et tehadn sovelluksii, koska se on kivaa. Et se vaan pitéis olla enemmankin sillee,

et tdd on vaan helpompi tapa kéyttida.” (H3)

Kehityksessa tulee myds huomioida applikaation personointi. Tarkedd on, ettd yritys

ymmartad, miten applikaatio tulisi personoida ja se tuottaa kayttajalle hyotya. Keraamalla
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dataa ja hyodyntamalla sitd oikein voidaan tarjota asiakkaalle aiempaa relevantimpaa

sisdltoa ja néin vaikuttaa kokemukseen.

Yhé& useammat palvelut siirtyvat mobiiliin ja niitd hyddynnetddn aiempaa enemman.
Applikaatioita kehittdessa on tarkedd huomioida, ettd eri kayttajaryhmill& on erilaiset
lahtokohdat kéyttdad applikaatiota. Kehityksessa tulisikin  huomioida  kaikki
kayttajaryhmat ja tukea esimerkiksi idkkaampien henkildiden applikaatioiden kayttoa.

Applikaatioiden ei myodskaan tulisi olla erilladn muista kanavista, vaan niiden tulee olla
yhteydessa toisiinsa. Mobiiliapplikaatioiden kehityksessa taytyy siis huomioida kanavien
valinen integraatio. Integraation puute saattaa useissa tilanteissa heikentédd asiakkaan
kokemusta ja vaikeuttaa asiakaspolulla etenemistd. Asiakkaan tulee voida siirtya
sujuvasti kanavasta toiseen ja jatkaa siitd mihin h&n jai viimeksi. N&in pystytaan

tarjoamaan entista personoidumpi kokemus ja samalla optimoida asiakkaan ajankayttoa.

5.8. Yhteenveto

Tutkielman empiirisessa tutkimuksessa hyddynnettiin toisessa teorialuvussa esitettya
MACE-mallia, joka on kehitetty mobiiliasiakaskokemukselle sekd ensimmaisessa

teorialuvussa luotua asiakaskokemuksen teoreettista viitekehysta.

Haastateltavat kokivat MACE-mallissa esitettyjen utilitaaristen teknologisten tekijoiden
vaikuttavan keskeisesti mobiiliapplikaation. Applikaation helppokéyttdisyyden koettiin
vaikuttavan merkittavasti kokemukseen ja sen kédyttdasteeseen. Personoinnin puolestaan
koettiin auttavan relevantin sisallon loytamisessa ja lisddvan henkil0kohtaisuutta.
Toisaalta personointi ei aina vaikuttanut positiivisesti kokemukseen, koska se esimerkiksi
saattaa vaikeuttaa halutun sisallon I0ytdmistd. My0Os applikaation miellyttavyys oli
positiivisen kokemuksen kannalta olennaista. Kéaytt4jad haluaa heti applikaation
lataamisen jalkeen ymmartadd, miten applikaatiota voi hyddyntdd ja miten se vastaa

kayttajan tarpeisiin.
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Haastateltavat kokivat, ettd joissain applikaatioissa positiivisen kokemuksen kannalta
korostui erityisesti ajansddstd. Tallaiset applikaatiot koettiin “arjen helpottajina”, ja
tarkeintd oli valmius asioiden nopeaan hoitamiseen. Suuressa osassa haastateltavien
valitsemissa applikaatioissa korostui ajansddstd, mutta haastateltavat kertoivat
viettdvansa joissain applikaatioissa enemman aikaa. Utilitaériset teknologiset tekijat
vaikuttivat kayttajat kokemaan nautintoon ja nautinnon puute heratti haastatelluissa

henkilQissa negatiivisia tunteita.

Haastatteluiden perusteella positiivinen kokemus johti applikaation jatkuvaan kayttoon.
Osaa applikaatioista haastateltavat kayttivat jatkuvasti, mutta osaa kaytettiin harvemmin
applikaation luonteesta riippuen. Negatiivinen kokemus puolestaan johti siihen, etta
haastateltavat pyrkivat asioimaan toisessa kanavassa tai muussa Vvaihtoehtoisessa

applikaatiossa.
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6. JOHTOPAATOKSET

Taman luvun tarkoituksena on muodostaa johtopéatokset tutkielmasta ja analysoida,
miten tutkielma vastasi sille asetettuun tarkoitukseen seka tavoitteisiin. Lisaksi luvussa
pohditaan tutkielmassa tehtyja valintoja ja ehdotetaan jatkotutkimusaiheita sekd esitetdan

jatkotutkimuksen kannalta olennaisia kysymyksia.

Teknologian kehityksen myo6té asiakkaat asioivat nykyisin yrityksien kanssa lukuisien eri
kanavien kautta. Kehityksen myo6té asiakaspoluista on tullut yhd monimutkaisempia, ja
polut voivat nykyisin sisaltdd suuren madrén erilaisia kohtaamispisteitd, joissa asiakas on
kontaktissa yrityksen kanssa. YKksi suurista muutoksista monikanavaisuuden mydété on,
ettd mobiilikanavasta on muodostunut teknologian kehityksen seurauksena yhté

tarkedmpi asiointikanava asiakaspolulla.

Samalla yha tarkedmmaéksi on kehittynyt ainutlaatuisen kokemuksen tarjoaminen.
Asiakkaat odottavat yha enemman yrityksiltd ja odotuksiin vastaaminen vaatii jatkuvaa
kehitysta ja odotusten seuraamista. Tama edellyttdd usein suuria muutoksia perinteisissa

toimintatavoissa, jotta yritys pystyy vastaamaan kilpailuun.

Vallitsevassa ymparistossa onkin elintdrkedd ymmartad, miten kokemus muodostuu, seka
kyetéd johtamaan asiakaskokemusta. Asiakaskokemuksen muodostumista tarkasteltaessa
ja sen johtamisessa tdytyy huomioida eri kanavat ja kohtaamispisteet ja erityisesti
Kiinnittdd huomiota asiakaspolun Kriittisiin kohtaamispisteisiin. Sen muodostumista on
lahestytty useista toisistaan hieman poikkeavista nakokulmista. Toisessa luvussa
muodostetun teoreettisen viitekehyksen perusteella asiakaskokemuksen muodostumiseen
vaikuttavat kohtaamispisteissd useat erilaiset tekijat, jotka heréttdvat asiakkaassa
subjektiivisia reaktioita ja tunteita. Lisaksi kokemusta muokkaavat tilanne- ja

asiakaskohtaiset tekijat, joihin yritys ei voi vaikuttaa.

Mobiilikanavan merkityksen kasvaessa on téarke&d tarkastella mobiiliapplikaatioita
asiointiympéristond tarkemmin sek& niiden ominaispiirteitd, jotta mobiilissa pystytdan

tarjoamaan mahdollisimman hyvé asiakaskokemus. Mobiiliapplikaatiot ovat luonteeltaan
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henkilokohtaisia, interaktiivisia ja valittomid. Tama mahdollistaa uudenlaisen asioinnin,
joka ei ole ollut aiemmin mahdollista perinteisissa kanavissa. Kolmannessa luvussa
luotiin teoreettinen viitekehys, joka soveltuu mobiilikokemuksen muodostumisen

tarkasteluun.

Tutkimuksen empiirinen osio loi ymmarrystd kuluttajien mobiilikokemuksista,
minkaperusteella oli mahdollista esittdd kehitysehdotuksia yrityksille. Applikaatioiden
tulee kyetd tarjoamaan arvoa asiakkaille, jota muut kanavat eivat tarjoa.
Mobiilikokemukseen vaikuttavat erityisesti utilitdariset teknologiset tekijat eli k&yton
helppous, personointi ja miellyttdvyys. Useimmissa applikaatioissa korostuvat
utilitdariset tekijat hedonistisia syitd enemman. Applikaatioita kdytetddn ajasta ja paikasta
riippumatta, jolloin on tarke&a, ettd niiden k&yttd on nopeaa ja vastaa heti tarpeeseen.
K&yton nopeutta tukee myoskin applikaation yksinkertaisuus, kuten esimerkiksi selked

etusivu ja sujuva navigointi siita eteenpéin.

Taman tutkielman tarkoituksena oli selvittdad, miten asiakaskokemusta voidaan johtaa
mobiilissa  asiointiympéristossa. Tassa  tutkimuksessa  keskityttiin  erityisesti
mobiiliapplikaatioiden asiakaskokemuksen johtamiseen. Tulokset osoittivat, ett4
mobiiliasiakaskokemusta tulee johtaa, jotta on mahdollista tarjota asiakkaiden odotuksia
vastaava kokemus. Eri kanavien kokemusta tulee johtaa yhtendisesti, koska kanavien
valinen integraatio yha tarkeampad, seka samalla huomioida kanavien erityispiirteet.
Asiakkaat odottavat, ettd he voivat vaihtaa sujuvasti ja huomaamattomasti mobiilin ja
muiden kanavien vélilla koko asiakaspolun ajan seka jatkaa asiointia siihen mihin jaivéat

viimeksi.

Liséksi tarkedd on, ettd mobiiliapplikaatioissa on mahdollista suorittaa monipuolisesti eri
toimintoja. Asiakkaat odottavat, ettd voivat mobiilin kautta asioida samoin kuin muissa
kanavissa, mutta ajasta ja paikasta riippumatta. Nykyisin mobiiliapplikaatioita k&ytetdén
monipuolisesti, mutta edelleen eldméan suurimmissa péatdksissd halutaan usein

henkilokohtaista ja kasvotusten tapahtuvaa palvelua.
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Mobiilikanavaa johtaessa tulee huomioida sen erityispiirteet ja ominaisuudet. Sen
ominaisuudet ovat ainutlaatuiset, ja ndin ollen ne luovat yritykselle suuren maaran
mahdollisuuksia, mutta myo6s haasteita. Mobiilin ominaisuuksien hyddyntdminen
mahdollistaa ainutlaatuisen asiakaskokemuksen luomisen ja asiakkaiden tarpeisiin
vastaamisen, ja lisaksi teknologian kehitystd seuraamalla asiakkaiden tarpeet on myds
mahdollista ylittdd. Tama vaatii jatkuvaa datan keruuta sekd sen hyodyntdmista ja
asiakkaiden  kuuntelemista. Jos yritys ei onnistu tarjoamaan positiivista
mobiilikokemusta, on vaarana, ettd asiakkaat eivat kaytd applikaatioita. Asiakkaat eivat
usein anna applikaatioille montaa mahdollisuutta, vaan paatds sen kaytosta tehdaan

nopeasti.

Nykyisessd monikanavaisessa ymparistossa on entistd tarkedmpéa kyetd siirtyméén
sujuvasti ja saumattomasti eri kanavien vélilla koko asiakaspolun ajan. Taysin sujuvan
kokemuksen takaamiseksi yritysten tulee pystya liittdmé&én kanavat vield vahvemmin
yhteen. Téastd syystd aihe on mielenkiintoinen jatkotutkimuksen kohde. Lisaksi
kokemuksen johtamisen tehon lisddmiseksi on tdrke&dd tutkia tarkemmin, miten

mobiiliapplikaatioita hyddynnetéan asiakaspolulla.

Tutkimuksessa kasiteltiin ajankdytdn ja nautinnon merkitysta
mobiiliasiakaskokemuksessa. Aiemmassa tutkimuksessa on korostettu hedonisten
tekijoiden merkitysta kokemuksen kannalta. Tamén tutkimuksen empiirisessa osiossa
korostuivat kuitenkin utilitdériset tekijat. Y1la mainittujen tekijoiden merkitysté olisi
tarkedaa tutkia jatkossa, jotta niiden vaikutus voitaisiin huomioida paremmin

tulevaisuudessa.
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LIITE 1. Teemahaastattelurunko

Haastateltavan tausta: ik, sukupuoli, koulutus

Teema 1: Haastateltavan kaytossa olevat mobiiliapplikaatiot (haastattelija pyytaa
haastateltavaa valitsemaan applikaation, josta haastateltava pita4 erityisesti ja jota han

kayttad sadannollisesti, seké applikaation, jonka kdytosta haastateltava ei pida)

Teema 2: Applikaation kaytto
Kuvaile asiointiasi applikaatiossa. Minkélaiset tekijat ovat applikaatiossa tarkeité
positiivisen kokemuksen muodostumisen kannalta? Mitka tekijat herattavat negatiivisia

tunteita applikaatiossa?

Teema 3: Ajankaytto (utilitdariset ja hedonistiset syyt)
Miten kuvailisit ajankayttoasi mobiiliapplikaatiossa? Vietatkd mobiiliapplikaatiossa

paljon aikaa?

Teema 4: Mobiiliapplikaation utilitaariset teknologiset tekijat (tekijat, jotka
vaikuttavat kokemukseen)

Minkélaiset tekijat mobiiliapplikaatioissa ovat tarkeita sinulle? Onko applikaatio
helposti kéytettavissd? Koetko siséllon olevan personoitua (henkildkohtaista) sinulle?
Onko applikaation kayttd miellyttavaa eli pystytké hyddyntdmaan applikaatioita juuri

tilanteeseen soveltuvalla tavalla?

Teema 5: Asiakaskokemus mobiilissa ja muissa kanavissa (esim. asiakaspalvelu,
verkko, fyysinen kohtaaminen)

Miten kuvailisit kokemustasi mobiilissa verrattuna muihin kanaviin? Kaytatko palvelua
my6s muissa kanavissa? Minkalaiset tekijat saavat sinut kdyttdmé&an mobiilia muiden

kanavien sijasta? Missa tilanteissa suosit erityisesti mobiilia?
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