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Tämän tutkielman tavoitteena on tutkia monikanavaisen asiakaspalvelun menestyksekkäitä 

palveluita sekä käytäntöjä asiakasnäkökulmasta. Näiden käytäntöjen pohjalta tunnistetaan 

menestyksekkään monikanavaisen asiakaspalvelun avainasiat eli ne tekijät, joiden avulla 

pystytään vastaamaan asiakkaan odotuksiin ja tarpeisiin. Tutkielman teoreettisena viiteke-

hyksenä käsitellään monikanavaisuuden käsitettä. Empiirinen osuus puolestaan esittelee tut-

kimuksen tulokset eli havainnot tutkittavien yrityksien monikanavaisista käytännöistä ja pal-

veluista. Tutkimus on toteutettu toimeksiantona ja tutkimusmenetelmänä on kvalitatiivinen 

tapaustutkimus. Tutkimusaineistona toimivat muun muassa yritysten vuosikertomukset, 

verkkosivut sekä artikkelit.  

 

Tutkimuksen kohteena olevilla yrityksillä oli käytössään erilaisia monikanavaisuuden mal-

leja mutta yhdistävänä tekijänä ja selkeänä motiivina monikanavastrategioissa voidaan pitää 

kokonaisvaltaisesti asiakaskokemukseen vaikuttamista. Tutkimuksen perusteella moni-

kanavaisen asiakaspalvelun menestystekijöinä voidaan pitää asiakastuntemusta sekä tiedon 

ja teknologian hyödyntämistä. Haasteita monikanavaisuuteen luovat saumattomuuden odo-

tukset.  
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The aim of this thesis is to study the successful services and practices of multi-channel cus-

tomer service from the customer's perspective. Based on these practices, the key issues of 

successful multi-channel customer service are identified, in other words the factors that en-

able companies to meet the customer's expectations and needs. The concept of multi-channel 

is discussed as the theoretical framework of the thesis. The empirical part presents the results 

of the research, i.e. the observations about the multi-channel practices and services of the 

companies. The research has been commissioned and the research method is qualitative case 

study. Among other things, company annual reports, websites and articles serve as research 

material. 

 

The companies that were the subject of the research had different multi-channel models in 

use, but the unifying factor and a clear motive in multi-channel strategies can be considered 

to be the aim of influencing the customer overall experience. Based on the research, the 

following factors can be identified as success factors of multi-channel customer service: 

customer knowledge and the utilization of information and technology. Challenges to multi-

channel are created by the expectations of seamless service. 
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1  Johdanto 

Uusien teknologioiden kuten älykkäiden mobiililaitteiden ja myymälöiden teknisten ratkai-

sujen kasvava merkitys luovat mahdollisuuksia sekä haasteita vähittäismyyjille. Raja online- 

ja fyysisten kanavien välillä on hämärtynyt, jolloin vaaditaan eri kanavia yhdisteleviä lähes-

tymistapoja. (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Suurella osalla perinteisistä kivijalkamyy-

mälöistä on nykyään tarjooman osana myös verkkokauppa ja sen myötä monikanavainen 

asiakaspalvelu on arkipäivää. Monikanavaisuuden käsite otettiin käyttöön viime vuosituhan-

nen vaihteessa, kun yritykset veivät palveluitaan myös verkkoon luoden samalla täysin uu-

denlaisia asiakaspalvelutilanteita (Filenius, 2015: 26).  Sousa & Voss (2006) määrittelevät 

monikanavaisuuden palvelukokonaisuudeksi, joka koostuu fyysisestä infrastruktuurista, 

käytännössä kivijalkamyymälöistä ja virtuaalisista elementeistä kuten teknologisesti edis-

tyksellisistä telekommunikaatio- ja multimediatekniikoista, joita tarjotaan monipuolisesti eri 

kanavien kautta. 

 

Kun sähköinen kaupankäynti ja perinteiset kivijalkamyymälät yhdistetään monikanavaiseksi 

vähittäismyynniksi, hyötyvät siitä ennen kaikkea asiakkaat, jotka voivat valita mitä, missä 

ja milloin ostavat. Samalla perinteisten kivijalkakauppiaiden on opittava käyttämään uusia 

jakelukanavia ja toimintamalleja myös asiakaspalvelussa. (Hübner, Kuhn & Wollenberg, 

2014). Filenius (2015: 27) muistuttaa myös, että asiakkaiden odotukset digitaalisissa palve-

luissa saatavaa asiakaspalvelua kohtaan ovat kasvaneet. Asiakkaat odottavat saavansa kivi-

jalkamyymälöiden tasoista palvelua, milloin ja missä vain itse haluavat. Menestyksekkään 

monikanavaisen asiakaspalvelun tuleekin pystyä tarjoamaan oikea tuote oikeasta paikasta 

oikeaan aikaan ja oikealla hinnalla. Jälleenmyyjien tavoite puolestaan on jakaa resursseja eri 

kanavien valikoimiin asiakkaiden tyydyttämiseksi ja voiton maksimoimiseksi (Chatterjee, 

2010).  

 

Covid19-pandemia kiihdytti verkkokauppaostamista entisestään kivijalkamyynnin rinnalla. 

Kurjenoja (2022) kuvaa kehityksen tulevan ennen kaikkea vanhempien digiostajien määrän 

kasvusta sekä nuorempien asiakkaiden ostotiheyden lisääntymisestä. Trendi on saman suun-

tainen myös muissa Pohjoismaissa. Kaiken kaikkiaan digikuluttajat ostivat vuonna 2021 
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vähittäiskaupan tuotteita koti- sekä ulkomaisista verkkokaupoista reilulla 5,8 miljardilla eu-

rolla. Tästä summasta noin 64 % jäi Suomeen. (Kurjenoja, 2022).  

 

Tämän kandidaatintutkielma on tehty toimeksiantoja Sokos Lahti- tavaratalolle. Toive mo-

nikanavaisen asiakaspalvelun aiheesta tuli toimeksiantajalta, sillä toimeksiantaja on kivijal-

katoiminnan lisäksi nykyään myös sokos.fi- verkkokaupan myynnin jakelija. Covid19-pan-

demia vauhditti vuonna 2021 myös sokos.fi -verkkokaupan ajoittain jopa kymmenkertaisiin 

kokonaismyynnin kasvulukuihin verrattuna pandemiaa edeltävään aikaa. Vauhti on pande-

mian loputtua tasoittunut, mutta Sokoksen satsaukset ovat tutkimuksen tekohetkellä saumat-

toman yhteispelin löytämisessä kivijalka- ja verkkokaupan välille. (Laakso, 2022). Toimek-

siantaja antoi muutaman ehdotuksen myöhemmin empiriaosuudessa tutkittaviin yrityksiin 

mutta muuten kaikki tutkimuksessa käytetty materiaali on kuitenkin kerätty yleisesti saata-

villa olevista lähteistä. 

 

1.1  Aiheen rajaus ja aikaisemmat tutkimukset 

 

Käsitteenä monikanavaisuus on hyvin kompleksinen. Tässä työssä monikanavaisuuden kä-

sitettä käsitellään nimenomaan verkko-ostamisena osana kivijalkamyymälän monikanavai-

suutta. Monikanavaisuuden käsitettä havainnollistetaan lisää luvussa 2. Monikanavaisuus 

(engl. multichannel) ja monikanavastrategiaan liittyvä monikanavajohtaminen, eli organi-

saation ja asiakkaiden välisen interaktion hallinta useiden kanavien kautta, on kehittynyt 

omaksi tunnustetuksi tieteenhaarakseen (Nüesch, Alt & Puschmann, 2015). Monikanavai-

suutta on tutkittu esimerkiksi teknologian kehityksen, tietotekniikan roolin sekä usein asia-

kaskäyttäytymisen näkökulmasta.  

 

Piotrowicz & Cuthbertson (2014) tutkivat monikanavaisuutta tietotekniikan roolin ymmär-

tämisen näkökulmasta. Heidän mukaansa kanavien todellinen integraatio voidaan saavuttaa, 

kun ensin keskitytään mobiili- ja sosiaalisten verkostojen sisällyttämiseen uusina kanavina. 

Sen jälkeen yksityisyyden ja räätälöinnin tasapainottamiseen sekä toimitusketjuverkostojen 

uudistamiseen, samalla pitäen mielessä erilaiset asiakkaiden vaatimukset. Myös Varadarajan 

et al. (2010) korostavat tutkimuksessaan, että teknologian kehitys vähittäiskaupan alalla on 

vuorovaikutteisten teknologioiden yleistymisen myötä ollut dramaattista. Niiden avulla on 

mahdollista tarjota asiakkaille parempia ostokokemuksia ja vastata asiakkaiden tarpeisiin.  
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Asiakkaat ovat keskiössä Kondo & Okubo (2022) tutkimuksessa, joka keskittyy tutkimaan 

miten asiakkaat hyödyntävät useita kanavia vähittäiskauppaympäristössä. Tutkimus paljasti 

kahdeksan kuluttajasegmenttiä, jotka sisälsivät monikanavaisuutta hyödyntävien asiakkai-

den erityispiirteet. Tunnistamalla oikeat asiakassegmentit ja keskittymällä niihin, yritys voi 

vastata paremmin asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin. Kuluttajan monikanavaisen ostokäyt-

täytymisen merkitystä yrityksen kannattavuudelle on tutkinut muun muassa Chatterjee 

(2010), jonka tutkimuksen mukaan integroimalla ja hallitsemalla useita kanavia järjestel-

mänä jälleenmyyjät voivat kasvattaa kokonaismyyntiä eri kanavien täydentäessä ja tukiessa 

toisiaan. Hänen tutkimuksensa osoittaa myös, että etenkin kivijalkakauppiaat voivat paran-

taa kannattavuuttaan hyödyntämällä synergiaa monikanavaisesti eri kanavien välillä verrat-

tuna heihin, jotka operoivat useita itsenäisiä kanavia. Hyvin päinvastaista aihetta tutkivat 

Kim & Chun (2018) tutkiessaan kanavakonflikteja, jotka syntyvät, kun yritys lisää uuden 

vähittäismyyntikanavan Internetin tai mobiililaitteen kautta. Tutkimus keskittyy etenkin si-

säiseen kannibalisaatiovaikutukseen uuden sekä vanhan kanavan välillä.  

 

1.2  Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat 

 

Tämän tutkimuksen tavoitteena on tutkia monikanavaisen asiakaspalvelun, etenkin kivijalan 

ja verkkokaupan yhdistäviä, parhaita, jo käytössä olevia palveluita sekä käytäntöjä. Ja niiden 

pohjalta tunnistaa menestyksekkään monikanavaisen asiakaspalvelun avainasiat eli ne teki-

jät, joiden avulla pystytään monikanavaisesti vastaamaan asiakkaan odotuksiin ja tarpeisiin. 

Tutkimuksen tavoitteena on löytää vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:  

 

 

1. Miten monikanavaista asiakaspalvelua toteutetaan ennalta valikoiduilla käyttötava-

rakaupan toimijoilla etenkin asiakaskokemuksen näkökulmasta? 

 

2. Mitkä ovat menestyksekkään monikanavaisen asiakaspalvelun avainasiat?  
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1.3  Tutkimusmenetelmä ja -aineisto 

 

Perustuen tutkimuksen luonteeseen, tutkimusmenetelmäksi on valittu laadullinen tutkimus, 

jonka tarkoituksena on luoda kuvaileva sekä syvällinen analyysi ajankohtaisesta aiheesta. 

(Alasuutari, 2011: 83). Tutkimusmenetelminä tässä työssä käytetään kirjallisuuskatsausta 

sekä tapaustutkimusta, jonka kohteeksi on valittu kolme erilaista yritystä. Näiden kahden 

menetelmän avulla etsitään vastauksia tutkimuskysymyksiin. Kirjallisuuskatsauksessa tutki-

taan tarkemmin monikanavaisuuden käsitettä, siihen liittyviä toimintamalleja sekä mahdol-

lisia haasteita. Kirjallisuuskatsaus perustuu pääsääntöisesti englanninkielisiin tieteellisiin ar-

tikkeleihin, sillä laajaa suomenkielistä tutkimusmateriaalia on vähän saatavilla.  

 

Tutkimuksen empiirisen osuuden pohjana on tapaustutkimus, joka on Metsämuurosen 

(2011: 222) mukaan toiminnassa olevan tapahtuman tutkimista. Tyypillistä tapaustutkimuk-

selle on valita tutkimuskohteeksi yksittäinen tapaus, tässä tutkimuksessa tutkittavat yritykset 

ja muodostaa kokonaiskuva yritysten monikanavaisen toiminnan palveluista sekä käytän-

nöistä. Tapaustutkimuksen kohteeksi on valittu kilpaileva tavarataloketju Stockmann, sekä 

menestyksekkäästä monikanavaisuudesta tunnettu H&M Group sekä IKEA-tavaratalot. Yri-

tysten valintaa perustellaan tarkemmin luvussa 3. Tutkimusaineistona toimivat muun muassa 

yritysten vuosikertomukset, verkkosivut, podcastit, saatavilla olevat haastattelut sekä artik-

kelit. Tutkimusaineistosta etsittiin vastauksia tutkimuskysymyksiin sisällönanalyysin avulla.  

1.4  Tutkimuksen rakenne 

Tutkimuksen johdantoluvussa 1 esitellään tutkimuksen tavoitteet, tutkimusongelma sekä tut-

kimusmenetelmät ja -aineisto. Teoreettinen viitekehys luvussa 2 esittelee kirjallisuuskat-

sauksen avulla tutkimuksen kannalta keskeistä monikanavaisuuden käsitettä eri näkökul-

mista, keskittyen kuitenkin nimenomaa asiakasperspektiiviin. Luvussa 3 käydään läpi tutki-

muksen toteutusta, tutkimusmenetelmää sekä -prosessia. Luku 4 esittelee empiirisen tutki-

muksen tulokset eli havainnot tutkittavien yrityksen monikanavaisista käytännöistä ja pal-

veluista. Työn viimeisessä luvussa 5 tiivistetään johtopäätökset ja vastataan tutkimuskysy-

myksiin sekä arvioidaan tutkimustuloksia. Alla olevassa kuvassa 1 tiivistetysti tutkimuksen 

rakenne sekä eri osien esittely.  
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Kuva 1. Tutkielman rakenne sekä eri osien esittely.  

 

 

 

2  Monikanavainen asiakaspalvelu 

 

Luvussa 2 käsitellään tutkimuksessa käytettyjä keskeisiä monikanavaisuuden sekä moni-

kanavastrategian- käsitteitä.  Siinä missä monikanavainen vähittäismyynti määritellään jou-

koksi toimintoja, jotka liittyvät tavaroiden (aineellisten tuotteiden) tai palvelujen myyntiin 

kuluttajille useamman kuin yhden kanavan kautta (Fernández-Sabiot & Román, 2016), pu-

hutaan tieteellisessä kirjallisuudessa myös kaikkikanavaisuuden (engl. omnichannel) käsit-

teestä.  Yksinkertaistettua se tarkoittaa ”palvelukanavien ja kontaktipisteiden välisten rajojen 

poistamista tavoitteena mahdollistaa saumaton ostokokemus brändiekosysteemissä” (Huré, 

Picot-Coupey & Ackermann, 2017: 316). Omnichannel -termillä tarkoitetaan, että kaikki 

kanavat ovat toisiinsa liittyneitä ja antavat kuluttajille saman kokemuksen, tuotevalikoiman 

ja hinnan riippumatta siitä, mistä kanavasta he päättävät ostaa. (Bamfield, 2013: 4). Kaikki-

kanavaiset asiakkaat saattavat liikkua monissa eri kanavissa kuten verkossa, mobiililaitteilla 

ja kivijalkakaupassa jopa yhden ainoan ostosprosessin aikana (Piotrowicz & Cuthbertson, 

2014). Omnichannel keskittyy vähemmän käytössä olevaan kanavaan ja sen sijaan enemmän 

asiakkaan sekä brändin väliseen vuorovaikutukseen. Alla olevassa taulukossa 1 esitellään 

kootusti monikanavaisuuden sekä kaikkikanavaisuuden merkittävimmät erot Verhoef, Kan-

nan & Inman (2015) mukaan.  
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Taulukko 1. Monikanavaisuuden ja kaikkikanavaisuuden- käsitteet. (Verhoef, et al., 2015) 

 

2.1  Monikanavainen asiakaskokemus  

 

Tämän kappaleen tarkoitus on antaa yleiskuva monikanavaisesta asiakaskokemuksesta, 

jonka hahmottaminen on keskiössä määritettäessä menestynyttä monikanavaista asiakaspal-

velua. Asiakaskokemus on terminä abstrakti, sillä se on hyvin moniulotteinen (Lemon & 

Verhoef, 2016). Yhtenä määritelmänä voidaan käyttää Löytänä & Kortesuo (2011) määri-

telmää, jonka mukaan asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden 

summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Samankaltainen on myös Lemon & 

Verhoef (2016) määrittely, jonka mukaan asiakaskokemus on moniulotteinen rakennelma, 

joka keskittyy asiakkaan kognitiivisten, emotionaalisten, aistien ja sosiaalisten ulottuvuuk-

sien kokemuksiin, joita yritys tarjoaa ostomatkan ajan.   

 

De Keyser et al. (2020) mukaan asiakaskokemus koostuu kolmesta eri tekijästä. Ensim-

mäiseksi kosketuspisteistä asiakkaan ja firman välillä. Toiseksi asiayhteyksistä, jotka muo-

dostuvat tilanteen mukaan saatavilla olevista asiakkaan sisäisistä sekä ulkoisista resursseista 

sekä kolmantena ominaisuuksista, jotka kuvastavat asiakkaiden reaktioiden luonnetta ja re-

aktioita vuorovaikutukseen brändin kanssa. Jokainen näistä kolmesta tekijästä sisältää seu-

raavat osat; kosketuspisteet ovat vuorovaikutuspisteitä firman ja asiakkaan välillä, asiayh-

teys ilmentää ympäristö-, markkina-, sosiaalisia sekä yksilöllisiä yhteyksiä, jotka ovat 
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samalla asiakkaan käytössä olevia resursseja kussakin tilanteessa sekä ominaisuuksia, jotka 

heijastavat yritykseen liittyvään vuorovaikutukseen. (De Keyser et al., 2020). Kuva 2 alla 

esittää asiakaskokemuksen eri tekijöitä De Keyser et al. (2020) mukaan.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuva 2. Asiakaskokemuksen tekijät. (Keyser et al., 2020) 

 

Digitaalinen asiakaskokemus puolestaan liittyy digitaalisiin kanaviin ja kaikkeen vuorovai-

kutukseen niiden kautta yrityksen ja asiakkaan välillä.  (Filenius, 2015: 30). Kuten Ramesh 

(2022) luettelee, tällaisia kanavia voivat olla sähköposti, yrityksen verkkosivut, sosiaalinen 

media, chatbotit tai verkkokaupat. Jiang, Yang & Jun (2013) ovat määritelleet digitaalista 

asiakaskokemusta palveluprosessin eri vaiheiden avulla ja tunnistaneet viisi ulottuvuutta, 

jotka vaikuttavat kokemuksen onnistumiseen. Ensimmäinen vaihe on saavutettavuus eli 

onko palveluun pääsy mahdollista kaikissa mahdollisissa tilanteissa. Hakemisen ja löytämi-

sen vaiheessa kuluttaja arvioi miten löytää hakemansa yrityksen ja sen palvelut. Kolmas 

vaihe on valinta ja päätöksenteko, miten kuluttaja löytää oikean tuotteen ja palvelun muiden 

vaihtoehtojen joukosta. (Jiang, Yang & Jun, 2013).   Tässä kohdassa esimerkiksi tuotetiedot, 

vertailut vastaaviin tuotteisiin ja suosittelut tukevat päätöksentekoa (Filenius, 2015: 89).  

Transaktion vaiheessa kuluttaja on tehnyt valintansa ja konkretisoituu se, miten ostos, tilaus, 

maksaminen ja vahvistus suoritetaan. Neljännessä käyttöönoton vaiheessa merkittävää on 

se, miten kuluttaja saa palvelun tai oston haltuunsa ostotapahtuman jälkeen. Palveluproses-

sin viimeinen vaihe on hankinnan jälkeiset toimenpiteet eli se, miten tuotteen tai palvelun 

käyttöä tuetaan ja syntynyttä asiakkuutta hoidetaan. (Jiang, Yang & Jun, 2013).    

 

Collin-Lachaud & Vanheems (2016) kuvailevat virtuaalisia ja todellisia kivijalkamyymä-

löitä yhdistävää asiakaskokemusta hybridikokemukseksi. Heidän tutkimuksensa paljastaa 

monikanavaisuuden omaleimaisuuden, johon liittyy tiettyjä näkökulmia. Monikanavaiset 
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asiakaskokemukset eivät ole aikaan tai paikkaan sidottuja, mikä antaa kokemuksen, että ne 

tapahtuvat samaan aikaan kaikkialla ja toisaalta eivät missään (engl. everywhere and now-

here). Tämä antaa asiakkaalle vaikutelman ajan sekä omien toimintojen ja päätösten hallin-

nasta. Mikä taas puolestaan vahvistaa kokemuksen hedonistista puolta ja luo tunteen koko-

naisvaltaisemmasta kokemuksesta. (Collin-Lachaud & Vanheems, 2016).  

 

Nöjd et al. (2020) muistuttaa myös tutkimuksessaan, että usein digitalisaation seurauksista 

puhuttaessa keskitytään ainoastaan sähköiseen kaupankäyntiin mutta todellisuudessa sen 

vaikutuksesta myös fyysiset palvelut muuttuvat digitaalisiksi. Tästä esimerkkejä ovat muun 

muassa itsepalvelukassat, interaktiiviset näytöt ja erilaiset ostokokemukseen vaikuttavat mo-

biilisovellukset. Nöjd et al. (2020 kuvailee tutkimuksensa perusteella valuescape- arvomaa-

ilman mallia, jossa asiakkaan tavoitteet, tarpeet sekä toiveet saavat heidät olemaan vuoro-

vaikutuksessa ja luomaan lisäarvoa palveluntarjoajien kanssa fyysisessä ympäristössä digi-

taalisen tekniikan avulla. Digitaalinen teknologia voi osaltaan lisätä arvoa eri kosketuspis-

teiden välille tai vähentää sitä, riippuen miten se toteutetaan ja toisaalta otetaan vastaan asi-

akkaiden näkökulmasta. Arvonluomista tapahtuu todennäköisesti silloin, kun digitaalinen 

teknologia tukee asiakkaan tämänhetkisiä tavoitteita tai toiveita ja parantaa asiakaskoke-

musta. Tästä syystä palveluntarjoajien riittävä digitaalisen teknologian käyttö voi vahvistaa 

asiakkaan halukkuutta vierailla tai palata fyysisiin liiketiloihin ja vahvistaa kilpailuasemaa 

vähittäiskaupan maailmassa, jossa verkkokaupat kiristävät kilpailua merkittävästi.  (Nöjd et 

al., 2020)  

 

Vähittäiskaupan ja ostamisen tulevaisuuden trendeistä monikanavaisuuteen tulee varmasti 

vaikuttamaan myös uudet ostamisen tavat. Quick commerce eli nopea kaupanteko, joka viit-

taa ennen kaikkea nopeisiin kuljetuspalveluihin haastaa toimittamaan tilaukset jopa alle tun-

nissa. Tämän kaltainen kuljetusmalli on tuttua esimerkiksi ruokakuljetuksissa ja käytännössä 

tarkoittaa vähittäiskaupan osalta, että tuotteet poimitaan yritysten kivijalkamyymälöistä suu-

rien keskusvarastojen sijaan. Live commerce eli reaaliaikainen kaupankäynti puolestaan yh-

distää suoratoiston ja verkkokaupan saumattomaksi kokonaisuudeksi. Käytännössä yrityk-

sen edustaja tai esimerkiksi yhteistyöhön valittu vaikuttaja esittelee live-tilassa tuotteita re-

aaliaikaisesti ja samaan aikaan lähetystä seuraavat asiakkaat voivat ostaa esiteltyjä tuotteita. 

Palveluntarjoajista esimerkiksi videopalvelu TikTok on lanseerannut alustallaan live com-

merce- mahdollisuuden. (Kaupan liitto, 2022).  
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2.2  Kanavien välinen asiointikokemus 

 

Jos asiakaskokemusten käsitteen määritelmästä ei löydy yhtä yleistä määritelmään niin siitä 

ollaan yksimielisiä, että asiakaskokemuksen ja asiakaspolun ymmärtämisestä on ajan mit-

taan tullut yrityksille kriittistä. Asiakkaat ovat nykyään vuorovaikutuksessa yritysten kanssa 

lukemattomien kosketuspisteiden kautta useissa kanavissa ja mediassa. (Lemon & Verhoef, 

2016).  Neslin et al. (2006) määritelmän mukaan monikanavainen asiakashallinta on sellais-

ten kanavien suunnittelua, käyttöönottoa, koordinointia ja arviointia, joiden kautta yritykset 

ja asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa asiakkaan arvon lisäämiseksi. 

 

Yksi monikanavaisuuden tutkituimmista alueista on se, mikä määrää asiakkaan kanavan va-

linnan. Neslin et al. (2006) nostavat esiin kuusi peruselementtiä, jotka näkyvät alla olevassa 

kuvassa 3. Markkinoinnissa etenkin sähköpostien kuten mainoskirjeiden yms. on todettu ka-

navoivan kuluttajia verkko-ostamisen pariin. Kanavien ominaisuuksilla on myös erilaisia 

rooleja riippuen kanavasta ja kuluttajan ostoprosessin vaiheesta. Esimerkiksi yksityisyyden 

tarve ohjaa kuluttajia valitsemaan verkko-ostamisen kivijalkamyymälän sijaan, moni kulut-

taja seuraa myös mistä kanavasta saa tuotteen mahdollisimman edulliseen hintaan. Eri ka-

navien integraatiolla voidaan ohjata kuluttaja käyttämään useampaa kanavaa, kuten esimer-

kiksi jos verkosta tilattu tuote on mahdollista noutaa kivijalkamyymälästä. (Neslin et al., 

2006). Burke (2002) huomauttaa myös, jos verkossa mainostetaan kivijalkamyymälän si-

jainti- ja aukiolotietoja, rohkaisee se kuluttajia käyttämään myös myymälän palveluita.  

 

Kuluttajien kanavavalintaan vaikuttaa myös sosiaalinen aspekti ja usko siitä, mitä kanavia 

he uskovat muiden ihmisten käyttävän. Myös tilannekohtaisilla tekijöillä on merkitystä ka-

navan valinnassa. Tällaisia tekijöitä ovat esimerkiksi fyysiset tekijät kuten ulkona vallitseva 

säätila, ostoksen kiireellisyys tai laatu tai kuluttajan yleinen mieliala. Yksilöllisistä eroista 

kanavanvalintaan vaikuttavat muun muassa demografiset tekijät kuten ikä ja sukupuoli, elä-

mänkaaren vaihe sekä aikaisemmat ostokokemukset. Yhteenvetona voidaan todeta, että ka-

navanvalinnan määritteleviä tekijöitä, jotka on kuvattu kuvassa 3 on monenlaisia, mikä tar-

joaa yrityksille mahdollisuuksia tarjota vaihtoehtoja moneen niistä. (Neslin et al., 2006).  
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Kuva 3. Kanavan valinnan määräävät tekijät, mukaellen Neslin et al. (2006).  

 

2.3  Monikanavastrategiat ja niiden johtaminen 

 

Covid-19 pandemia johti verkko-ostamisen kasvuun ja vakiintumiseen osaksi kuluttajien os-

tokäyttäytymistä, minkä myötä yritysten monikanavastrategioiden merkitys korostuu 

(Kondo & Okubo, 2022). Kanavastrategian käsite tarkoittaa Cao (2014) mukaan niitä kei-

noja ja palvelukanavia, joita tarjoamalla yritys kilpailee markkinoilla. Monikanavaisen in-

tegraation laatu on keskeinen näkökulma saumattomien palvelukokemusten tarjoamisessa 

(Hossain et al., 2019). Nykypäivän kuluttajat odottavat saavansa johdonmukaisen ja henki-

lökohtaisen ostokokemuksen, minkä hallitseminen edellyttää yritysten kaikkien palveluka-

navien integrointia. Covid-19 pandemia korosti edelleen myös sen merkitystä, kuinka tärkeä 

on integroida useiden kanavien informaatio, jotta voidaan minimoida tietojen ristiriita ja ri-

kastuttaa asiakkaan saumatonta ostokokemusta (Laato et al., 2020).  

 

Chatterjee (2010) mukaan monikanavatoimijoilla on kaksi strategista vaihtoehtoa. Ensim-

mäinen vaihtoehto on käyttää eri kanavia itsenäisinä kokonaisuuksina eli käytännössä tilaa-

minen sekä nouto suoraan myymälästä tai tilaaminen verkosta tai puhelimitse ja tuotteen 

toimitus suoraan asiakkaalle. Toinen strateginen vaihtoehto on integroida useita kanavia, 

mikä mahdollistaa tuotteiden, rahan sekä tiedonsiirron suoraan kanavien välillä. Käytän-

nössä tämä voi tarkoittaa, että tuotteet tilataan verkosta ja noudetaan myymälästä tai tilataan 

myymälästä ja toimitetaan suoraan kotiin. (Chatterjee, 2010).  
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Müller-Lankenau, Wehmeyer & Klein (2005) puolestaan lisäävät Charttejeen esittelemiin 

strategioihin vielä kaksi mahdollista strategiamallia lisää. Offline-dominoivassa mallissa pe-

rinteiset kivijalkamyymälät ovat ensisijainen kanava ja verkkotoimintojen tavoitteena on oh-

jata kuluttajia myymälöihin ja tukea kivijalkatoimintoja. Online-dominoivassa strategiassa 

puolestaan verkko on ensisijainen kanava ja offline-toimintojen tavoitteena tukea kuluttajia 

verkkoon. Alla olevassa kuvassa 4 esitellään yritysten erilaiset monikanavastrategiat Chart-

tejeen (2010) sekä Müller-Lankenau, Wehmeyer & Klein (2005) mukaan.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuva 4. Yritysten monikanavastrategiat. Chatterjee (2010).  Müller-Lankenau et al. (2004),  

 

Yksi tehokas tapa suunnitella kanavastrategioita on asiakkaiden segmentointi, sillä yksilöl-

liset erot vaikuttavat kanavavalintaan (Neslin et al., 2006). Keen et al. (2004) muodostivat 

tutkimuksensa perusteella neljä erilaista kuluttajasegmenttiä: ”price sensitives”, hintaherkät, 

joille tärkein tekijä on kanavan tarjoama hinta, ”formatters”, muotoilijat, joilla on tietyt ka-

navamieltymykset, ”experiencers”, kokeneet käyttäjät, joilla on tapana käyttää samaa kana-

vaa, kuin edelliselläkin kerralla ja ”generalists”, joille kanavien ominaisuudet ovat tasa-ar-

voisen tärkeitä ja jotka ovat kiinnostuneita kaikista kanavista.  

 

Monissa tutkimuksissa on todettu, että monikanavaiset kuluttajat käyttävät enemmän rahaa, 

ostavat useammin ja useampia tuotteita kerralla kuin yhden kanavan kuluttajat (Kumar & 
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Venkatesan, 2005; Myers et al., 2004). Tämän tiedon pitäisi merkittävästi lisätä yritysten 

motivaatiota panostaa monikanavastrategioihin. Myös Thomas & Sullivan (2005) tutkimuk-

sen mukaan monikanavaiset kuluttajat käyttävät keskimääräistä enemmän rahaa mutta huo-

mauttavat kuitenkin, ettei kaikki monikanavatarjonnan yhdistelmät automaattisesti tarkoita 

suurempaa kulutusta. Esimerkiksi katalogeja käyttävät kuluttavat enemmän kuin asiakkaat, 

jotka tekevät ostoksia kivijalkakaupassa sekä verkossa. Neslin et al. (2006) muistuttaa myös, 

että vaikka edellä mainittu korkeampi kulutus osoittaa mielenkiintoisen yhteyden moni-

kanavaisen oston ja kokonaismyyntitason välillä, keskeinen kysymys on, mitkä ovat tämän 

suhteen taustalla olevat syyt. Monikanavaiset asiakkaat voivat kuluttaa enemmän esimer-

kiksi korkeamman uskollisuutensa tai markkinoinnin seurauksena eikä pelkästään moni-

kanavaisuuden tarjoamien mahdollisuuksien.  

 

2.4  Monikanavaisuuden haasteet 

 

Neslin et al. (2006) tunnistivat viisi merkittävää haastetta, jotka toimijoiden on ratkaistava 

hallitakseen monikanavaista ympäristöä tehokkaammin: a) tietojen integrointi: mikä on so-

piva määrä integrointia ja mitkä toiminnot hyötyvät eniten integraatiosta b) kuluttajien käyt-

täytymisen ymmärtäminen: lisääkö monikanavaisuus myyntiä, millä perusteella kuluttajat 

valitsevat kanavan c) käytettävien kanavien arviointi: mikä on kunkin kanavan panos ja mer-

kitys, mitkä kanavat hyötyvät eniten toisistaan d) resurssien allokointi kanavien kesken: mi-

hin kanaviin kannattaa panostaa eniten sekä e) kanavastrategioiden koordinointi: pitäisikö 

kanavat integroida vai säilyttää erillisinä, miten hallita ”tutkimusshoppailua” . Haasteet liit-

tyvät myös vahvasti toisiinsa, esimerkiksi tietojen integroinnin avulla johtajat voivat ym-

märtää kuluttajien käyttäytymistä paremmin ja arvioida kanavan suorituskykyä. Tämä puo-

lestaan tarjoaa mahdollisuudet ja keinot muotoilla monikanavastrategia tehokkaammin.  

 

Monikanavaisuuteen liittyy myös ”showrooming” sekä ”research shopping eli tutkimus-

shoppailu”- termit, joissa asiakas käyttää eri kanavaa ostokseen liittyvään tiedonhakuun ja 

itse ostoksen suorittamiseen. Tutkimusten mukaan yleisin reitti liittyy Internetin käyttämi-

seen hakujen tekemisessä ja sitten ostosten tekemiseen vähittäiskaupassa. Tutkimusostoksia 

tekevät kuluttajat tarjoavat sekä mahdollisuuden että uhkia. Mahdollisuus liittyy yrityksen 

kykyyn kannustaa asiakkaita tekemään hakuja verkkosivuillaan ja sitten ohjaamaan kyseistä 

sivustoa pitkin asiakas vähittäiskauppaan. Huolenaiheena on kuitenkin se, että asiakas 
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käyttää hakuun yrityksen A verkkosivustoa, mutta ostaa yrityksen B kaupasta. Yksika-

navaisten Internet-jälleenmyyjien kohdalla huolenaihe on erityisen akuutti, koska heillä ei 

ole kauppaa, johon he voisivat ohjata asiakkaan.  (Neslin et al., 2006).  

 

Gensler, Neslin & Verhoef (2017) kuvailevat showrooming olevan toimintaa, jossa kulutta-

jat käyvät kivijalkamyymälässä keräämässä tietoa tuotteista mutta ostavat ne sen jälkeen ve-

rosta kilpailevalta jälleenmyyjältä. Showrooming käyttäytymisen motiivina uskotaan mo-

nesti olevan pelkkä hinta mutta Gensler, Neslin & Verhoef (2017) tutkimuksen mukaan il-

miöön liittyy myös muita tekijöitä kuten tuotteen laatu, joka kuluttajien käsityksen mukaan 

on keskimääräisesti korkeampi verkko-ostoksissa. Toisaalta verkossa tehtäviin hakuihin 

käytetty aika sekä kuluttajan mahdollinen aikapaine saada osto tehtyä lisää kuluttajien osta-

mista suoraa kivijalasta. Daunt & Harris (2017) muistuttavat, että kivijalkamyymälöiden tu-

lisi pyrkiä kokonaisvaltaisen ostokokemuksen tuottamiseen esimerkiksi erilaisilla myynti-

taktiikoilla, persononnilla, asiakastietoihin perustuvilla suosituksilla sekä houkuttelevalla 

ympäristöllä. Lisäksi myymälähenkilöiden määrällä ja saavutettavuudella todettiin olevan 

negatiivinen vaikutus showrooming ilmiöön ja vähentävän verkko-ostamisen määrää kivija-

lan sijaan. (Gensler, Neslin & Verhoef, 2017). 

 

 

 

3  Tutkielman toteutus  

 

Tämän tutkielman empiirisen osuuden tutkimuskohteina toimivat kolme erilaista käyttöta-

varakauppaan keskittyvää vähittäiskaupan yritystä. Tutkimusaineistoista etsittiin vastauksia 

tutkimuskysymyksiin laadullisen sisällönanalyysin avulla. Tässä luvussa 3 esitellään ensin 

tutkimuksen kohteena olevat yhtiöt lyhyesti. Sen jälkeen käydään läpi tutkimusmenetelmää, 

tutkimuksessa käytettävästä aineistoa sekä kuvaillaan itse tutkimusprosessia.  

 

3.1  Tutkimusaineisto 

 

Tapaustutkimuksen kohteeksi on valittu kolme erilaista käyttötavarakauppaan keskittyvää 

vähittäiskaupan yritystä. Ensimmäinen tarkasteltava yritys on kilpaileva tavarataloketju 
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Stockmann, sillä tarkasteluun haluttiin tavaratalo, jolla on samankaltaisia toimintoja, kuin 

toimeksiantajayrityksellä. Lisäksi Stockmann toimii Sokos-tavaratalojen tapaan pääasiassa 

Suomen markkinoilla vastaten suomalaisten kuluttajien tarpeisiin. Lisäksi tarkasteluun va-

littiin monikanavaisuudesta tunnettu H&M Group, sillä tunnistettiin yrityksen tehneen mo-

nikanavaisuutta menestyksekkäästi jo vuosia ja oli myös toimeksiantajan ehdotus tutkia yh-

tenä nimenomaa tätä. Kolmantena tarkastelussa on IKEA-tavaratalot, jotka ovat kuuluisia 

ennen kaikkea monipuolisista palveluistaan ja näiden palveluiden monikanavaisuudesta ha-

luttiin tietää lisää. Tarkastelun tavoitteena oli löytää nimenomaa konkreettisia monikanavai-

suuden käytäntöjä sekä palveluita. 

 

Tutkimuksessa käytettävä aineisto on koottu muun muassa vuosikertomuksista, yritysten 

verkkosivuilta, podcasteista, saatavilla olevista haastatteluista, internet-artikkeleista ja 

muista julkaisuista. Pääosassa yritysten viime vuosien vuosikertomukset, sillä esimerkiksi 

Stockmann sekä H&M Group esittelivät osana vuosikertomusta strategiaa, joissa moni-

kanavaisuutta ja sen tavoitteita kuvattiin. Internet-hauissa käytettiin suomen- sekä englan-

ninkielisiä materiaaleja. Kaikki tutkimuksessa käytetty aineisto on koottu yleisesti saatavilla 

olevista lähteistä, jotta ne olisivat vertailukelpoisia keskenään. Monikanavaisuutta eri yri-

tyksissä on tutkittu nimenomaa asiakkaan ja asiakaspalvelun näkökulmasta. Tutkimus teh-

dään kuitenkin tutkimusten kohteena olevien yritysten tuottamista materiaaleista, joten aivan 

absoluuttinen asiakasnäkökulma ei ole. Kaikkien saatavilla olevia lähteitä käyttämällä voi-

daan myös arvioida, miten monikanavaisuudesta viestitään ja erilaisia palveluita tehdään 

asiakkaille näkyväksi.  

3.2  Tutkimusmenetelmä ja -prosessi 

Tutkimusaineiston analyysissa käytettiin aineistolähtöistä sisällönanalyysiä sekä teemoitte-

lua. Aineistolähtöisessä sisällönanalyysissä aineistosta nousevat asiat valitaan tutkimuksen 

tarkoituksen ja tehtävänasettelun mukaisesti, jonka jälkeen niiden pohjalta pyritään luomaan 

teoreettinen kokonaisuus sekä ymmärrys (Tuomi & Sarajärvi 2018: 80). Tässä tutkimuk-

sessa aineistossa keskityttiin monikanavaisen asiakaspalvelun tekijöihin. Teemoittelu on 

yksi sisällönanalyysin vaiheista (Tuomi & Sarajärvi 2018: 79–80), jota käytettiin tutkimus-

menetelmänä myös tässä tutkimuksessa. Teemoittelu on käytännössä laadullisen aineiston 

pilkkomista ja ryhmittelyä aineistosta nousevien aihepiirien mukaan (Tuomi & Sarajärvi 
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2018: 79–87).  Näin saadaan myös aineisto järjesteltyä johtopäätöksiä sekä tulosten tarkas-

telua varten.  

 

Tutkimusprosessi alkoi tutkimusaineiston hakemisella ja rajaamisella. Tietoja haettiin yks 

yritys kerrallaan ja rajattiin koskemaan nimenomaa monikanavaisuutta. Aineiston rajauksen 

jälkeen kaikki löytynyt materiaali luettiin useamman kerran läpi, jotta aineisto tuli tutuksi ja 

siitä muodostui kokonaiskuva. Samalla varmistettiin myös, että aineisto vastaa tutkimusky-

symyksiin. Tämän jälkeen aineistoa käytiin tarkemmin läpi tekemällä merkintöjä ja muis-

tiinpanoja. Merkintöjen tarkoitus oli korostaa ja nostaa esiin aineistoista yritysten konkreet-

tisia käytännön monikanavaisia toimintoja. Tutkimuskysymysten kannalta oleellista oli 

myös pohtia miten monikanavaiset palvelut näkyvät asiakkaille ja mikä palveluita mahdol-

lisesti yhdistää. Lopulta eri yritysten aineistoista tehtyjä merkintöjä verrattiin keskenään ja 

luokiteltiin eri teemojen mukaan.  Alla oleva kuva 6 esittelee tiivistetyn kokonaiskuvan tut-

kimuksen toteutuksen prosessista.  

 

 

Kuva 6. Tutkimuksen toteutuksen prosessi 

 

 

 

Tutkimusaineiston hakeminen ja rajaaminen

Tutkimusaineistoon tutustuminen

Havaintojen kerääminen

Havaintojen lajittelu teemoittain ja vertailu

Tutkimuskysymyksiin vastaaminen
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4  Tutkimustulokset  

 

Luvun 3 tavoitteena case-tarkastelun avulla tunnistaa jo käytössä olevia ja menestyksek-

käiksi tunnistettuja monikanavaisen asiakaspalvelun toimintamalleja erilaisten käyttötava-

ratoimijoiden joukosta. Alkuun tutkitaan lyhyesti yhteistyöyritys Sokosta, jotta voidaan 

saada yleiskuvaa sen tämänhetkisestä monikanavaisuudesta ja tehdä vertailua tutkittaviin 

yrityksiin.  

 

4.1  Sokos -tavaratalot  

 

Suomen suurimpien kaupunkien ydinkeskustoista löytyy yhteensä 20 Sokos-tavarataloa. Pe-

rinteikäs tavarataloketju on S-ryhmän vanhin ketju ja täytti viime vuonna 2022 70-vuotta.  

(S-ryhmä, 2023). Kivijalkatavarataloissa on tarjolla monipuolisia palveluita kuten pukeutu-

mispalveluita, kauneusneuvontaa, kauneudenhoito- sekä kampaamopalveluita sekä kaikista 

Sokos tavarataloista löytyvät nykyään myös Emmyn myyntilaatikot, joiden avulla voi 

myydä eteenpäin käytettyjä merkkivaatteita (Sokos, 2023b).  Lisäksi Sokos Tampereelta 

löytyy kestävän muodin osasto, jossa on second hand- vaatteiden lisäksi tarjolla esimerkiksi 

korjausompelua sekä hukkatekstiilien kierrätyspiste (Sokos, 2023c).  

 

Yksi Sokoksen monikanavastrategian keskeisistä elementeistä on sen verkkokauppa So-

kos.fi, joka avattiin yhdessä Emotion-ketjun kanssa lokakuussa 2010. Ensimmäinen lansee-

rattu verkkokauppa on jo tullut elinkaarensa päähän ja verkkokauppa uudistettiin kokonaan 

vuoden 2023 alussa vastaamaan paremmin nykypäivän tarpeita. Uudessa verkkokaupassa on 

esimerkiksi mahdollisuus tarkastella ajantasaista myymäläsaatavuutta. (Sokos, 2023a). 

Myös Sokos Lahden tavaratalo on nykyisin sokos.fi- verkkokaupan myynninjakelija, mikä 

käytännössä tarkoittaa, että S-ryhmän keskusvaraston lisäksi tilauksia toimitetaan myös 

maantieteellisesti lähimmistä Sokos-tavarataloista. Sokos.fi- verkkosivuilla on myös mah-

dollista selata digiversiota paperisena ilmestyvästä kuvastosta.   

 

Müller-Lankenaua et al. (2004) monikanavastrategiajaottelun mukaan Sokoksen strategiaa 

voidaan kuvailla offline-dominoivana, jolloin ensisijaisina jakelukanavina toimivat perintei-

set kivijalkamyymälät ja online-verkkotoimintojen rooli on enemmänkin tukea 
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kivijalkamyymälöitä. Vuonna 2020 tavarataloketju korosti asiakokemuksen kehittämistä 

sekä kivijalassa, että verkossa. Tavoitteeksi asetettiin aito monikanavaisuus, jossa Sokos.fi 

on kivijalassa jatkuvasti läsnä. (Sokos, 2020).  

 

4.2  Kilpaileva yritys Stockmann-tavaratalot 

 

Ensimmäinen tarkasteltava yritys on Stockmann-konserni, johon kuuluu kaksi divisioonaa: 

Lindex-muotiyhtiö sekä Stockmann, monikanavainen vähittäiskaupan yhtiö, joka on tun-

nettu etenkin korkealuokkaisista tavarataloista. Molemmilla yhtiöillä on kivijalkamyymälöi-

den lisäksi verkkokaupat ja divisioonien strategioissa näkyy vahvasti asiakaskeskeisyys ja 

kaikkikanavaisuus strategisina avaintekijöinä tulevaisuuden kasvun rakentamisessa. Latva-

nen (2023) nostaa esiin, että Stockmann laskee tuloksentekokykynsä verkkokaupan ja kivi-

jalan yhdistelmän varaan. Yksi koko konsernin strategisista painopisteistä onkin kaikkika-

navaisen toimintamallin kehittäminen. Konserni tavoittelee alan parasta asiakaskokemusta 

ja asiakasuskollisuutta tarjoamalla kokonaisvaltaisia, saumattomia ja yksilöllisiä palveluja. 

(Stockmann, 2022a). Stockmann on tunnistanut asiakaskeskeisen kaikkikanavaisen palvelu-

kulttuurin mahdollisuudeksi lisätä asiakaskokemuksen arvoa. Latvanen nostaa esiin Keräsen 

(2023) haastattelussa myös monikanavaisen viestinnän merkityksen, yhtiön on onnistuttava 

tavoittamaan asiakkaansa digitaalisissa kanavissa, sillä sitä kautta syntyy näkemys asiakkai-

den toiveista ja tarpeista. Latvanen myöntää myös, että kanavien määrän vuoksi kontaktin 

saaminen on aikaisempaa vaikeampaa ja vaatii henkilöstöltä toimintatapojen muutosta.  

 

Tässä tutkielmassa keskitytään nimenomaa konsernin Stockmann-tavaratalo divisioonaan, 

sillä sen tavoitteena on saavuttaa paras asiakaskokemus ja korkein asiakasuskollisuus ni-

menomaa kehittämällä menestyksekkäästi kaikkikanavaista toimintamallia. Yritys myös 

määrittää strategiassaan uraauurtavan monikanavaisen asiakaskokemuksen yhdeksi ratkai-

sevaksi voittotekijäkseen. Stockmannin ensimmäinen arvo: keskityn asiakkaaseen osoittaa 

vahvasti asiakaskeskeisen näkökulman kaikkeen toimintaan. (Stockmann, 2022a). Stock-

mann tavaratalo-divisioonan liikevaihto kasvoi 10% ja oli 2022 vuonna 320,6 euroa. Liike-

vaihdon kasvu tuli pääasiallisesti kahdeksasta kivijalkatavaratalosta, joissa kävijämäärät ko-

ronavuosien jälkeen jälleen nousivat. Kivijalkamyymälöiden myynti kasvoi 14,6% ja vas-

taavasti verkkokaupan osuus laski 14%, ollen kokonaismyynnistä 126%, joten 
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monikanavaisista panostuksista huolimatta kaupankäynti painottuu Stockmannilla vahvasti 

kivijalkamyymälöihin. (Stockmann, 2022b).  

 

4.2.1  Monikanavainen Stockmann 

 

Müller-Lankenaua et al. (2004) monikanavastrategioiden jaottelun mukaan Stockmannin 

strategiaa voidaan kuvata integroiduksi, sillä yrityksen tavoitteena on aito kanavariippumat-

tomuus ja monikanavainen ostopolku, jossa koko valikoima on aina saatavilla asiointikana-

vasta riippumatta (Salmi, 2023). Näyttävistä tavarataloistaan kuuluisa Stockmann panostaa 

nyt voimakkaasti verkkotoimintaan ja käytännön aitoon monikanavaisuuteen. Yhteys kivi-

jalkamyymälöiden ja verkkokauppojen välillä ilmenee monin eri tavoin kuten esimerkiksi 

monipuolisina toimitusvaihtoehtoina. Tällaisia ovat muun muassa Click & Collect, jossa 

verkkokaupan asiakkaat voivat noutaa tilauksensa joka päivä puoleen yöhön asti ja toimitus 

tavaratalosta (ship-form-store) jos tuote on loppunut varastolta. (Salmi, 2023). Helsingin 

keskustan tavaratalosta kauneuden ja kodin tuotteita on myös mahdollisuus tilata Woltin 

kautta, jolloin tilauksen voi saada kotiovelle alle tunnissa (Wolt, 2023). Tämä palvelumalli 

ilmentää kasvavaa quick commerce- trendiä.  

 

Monikanavaisuus näkyy myös Stockmannin kivijalkatavarataloissa. Tilauksia on esimer-

kiksi mahdollista tehdä ottamalla yhteyttä suoraan tavaratalon asiakaspalvelijaan ja teke-

mällä tilaus puhelimitse tai sähköpostitse. Tällöin ostokset voi noutaa tavaratalon parkkihal-

lista tai tilata toimituksen kotiovelle. Maksu tapahtuu maksulinkin avulla tai noudon yhtey-

dessä. (Stockmann, 2023a). Verkkokauppatilaus on mahdollista tehdä myös kivijalkamyy-

mälässä suoraan myyjien tableteilta, jos tuote tai esimerkiksi oikea koko on saatavissa aino-

astaan verkkokaupasta (Salmi, 2023). Kauppakeskus Itäkeskuksen Stockmannilla ollaan ke-

vään 2023 uudistuksen yhteydessä pilotoimassa uusi monikanavaisia konsepteja ja palve-

luita, tavarataloon on esimerkiksi rakentumassa sovitusmahdollisuus verkkokauppaostok-

sille sekä lajittelu- ja kierrätyspalvelut (Stockmann, 2023b).  

 

Stockmannin Chief Digital Officer Repo (2020) korostaa CGI What’s next -podcastissa, että 

monikanavaisuus vaatii paljon verrattuna toimimiseen yhdessä kanavassa ja koko liiketoi-

minta menee uusiksi useampaan kanavaan siirryttäessä. Prosessit ovat erinäköisiä ja henki-

lökunnalta vaaditaan mukautumista sekä uuden opettelua, sillä kaikki muutos lähtee aina 
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henkilöstöstä. Repo korostaa monikanavaisuuden onnistumisessa asiakasymmärryksen ja 

monikanavaisen ostopolun merkitystä.  On tärkeä tietää missä asiakkaat asioivat, sillä on-

nistunut asiakaspalvelu ja kokemus luodaan näissä kohtaamispisteissä.  Repo myöntää, että 

monikanavaisen asiakaspalvelun haaste on siinä, että miten pystytään pitämään sama laatu 

kaikissa kanavissa. Stockmannilla tähän haasteeseen pyritään vastaamaan asiakasdatan 

avulla, joka pitää olla kaikissa kanavissa saatavilla ja hyödynnettävissä. Erityisen tärkeää on 

tietää mitä asiakas on edellisen kerran tehnyt ja mitä hän todennäköisesti seuraavaksi tekee.  

 

Data-analytiikan entistä parempi hyödyntäminen asiakasta auttaakseen ja asiakaspalvelun 

parantamiseen on yksi yrityksen tärkeimmistä kehityskohteista tällä hetkellä. Uudessa verk-

kokaupassa käyttäjäkokemusta on viety jo personoidumpaan suuntaan ja kirjautuessaan asia-

kas esimerkiksi näkee käyttäjäryhmäänsä kohdistetut edut heti tuotteita selatessaan (Stock-

mann, 2023c). Repon mukaan maailma menee siihen suuntaan, että on pystyttävä palvele-

maan yhtä yksittäistä asiakasta kerralla. Tärkein kohderyhmä on kuitenkin kanta-asiakkaat 

ja lähes kaikki asiakaspalvelun kehitystyö, jota tehdään, on heitä varten. Viimeisimpänä 

MyStockmann-kanta-asiakasohjelma tuotiin kaikkine etuuksineen saataville Suomen asiak-

kaiden lisäksi myös Viron ja Latvian alueen asiakkaille. Stockmannin tavoitteena on yhte-

näistää asiakaspalvelunsa kaikissa tarjolla olevissa kanavissaan sekä kaikissa maissa, joissa 

se operoi. Näin Stockmannin asiakkaat voivat valita aina itse, miten ja missä he asioivat. 

(Stockmann, 2022c).  

 

Repo myöntää, että parannettavaa on siinä, miten erilaisista palveluista informoidaan. Uudet 

toimintamallit eivät ole yleensä alussa ole kannattavia vaan niitä tehdään asiakaspalvelun 

nimissä ja kannattavuus tulee volyymien sekä myyntieurojen kasvusta. Eri palvelu voivat 

olla elinkaaren eri vaiheissa. Uusia palveluita kokeillaan ja lanseerataan paljon aktiivisten 

kanta-asiakkaiden ideoista. Sen lisäksi tehdään aktiivista markkinatutkimusta ja kilpailija-

kartoitusta. Repo ennustaa, että tulevaisuudessa verkko-ostaminen ei tule syrjäyttämään ki-

vijalkamyymälöitä täysin mutta se, miltä myymälöissä esimerkiksi näyttää muuttuu var-

masti. Eikä yksikään tavaratalo voi enää sanoa olevansa vain paikka, josta tullaan ostamaan 

tavaroita vaan elämyksellisyys ja inspiraation hakeminen korostuvat. Myös Salmi korostaa 

verkon ja kivijalan vahvaa liittoa. Stockmannilla kivijalan elämyksellisyyteen on panostettu 

esimerkiksi ravintolapalveluita kehittämällä ja erilaisilla tapahtumilla.  
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4.3  Monikanavaisuudessa menestynyt H&M Group 

 

Toinen tutkimuksen kohteena oleva yritys on ruotsalainen H&M Group, kansainvälisesti 

toimiva vähittäiskaupan konserni, joka koostuu kahdeksasta brändistä. Kaikkiaan yrityksellä 

on kivijalkamyymälöitä yhteensä 4465 myymälää 79 markkina-alueella ja verkkomyyntiä 

58 alueella. Viime vuonna 2022 yrityksen liikevaihto oli 224 miljardia ruotsin kruunua (n. 

20 mrd €) ja se kasvoi edelliseen vuoteen verrattuna 12 %. Verkkomyyntiä tästä oli peräti 

30 % eli H&M kohdalla voidaan todella puhua aidosta monikanavaisuudesta. (H&M, 

2022a). Yrityksen tavoitteena monikanavaisuuden avulla tuplata myyntinsä 2030 vuoteen 

mennessä ja samalla puolittaa hiilijalanjälkensä (Rigby, 2022).  

 

Yrityksen monikanavastrategian keskiössä on asiakas ja tavoitteena on luoda pitkäaikaisia, 

arvoa luovia asiakassuhteita, jotka ulottuvat pidemmälle kuin vain tuotteiden ostamiseen 

(H&M, 2022a). Müller-Lankenaua et al. (2004) monikanavastrategiaan peilatessa H&M 

strategiaa voidaan kuvata vahvasti integroiduksi, sillä yrityksen tavoitteena on mahdollistaa 

saumaton ja kokonaisvaltainen asiakaskokemus integroimalla yhä enemmän digitaalisia ja 

fyysisiä kanavia, jotta ne ovat enemmän vuorovaikutuksessa ja vahvistavat toisiaan. Moni-

kanavastrategiassa näkyy myös vahva kansainvälinen näkökulma, sillä korostaa, että haluaa 

tarjota kätevän ja inspiroivan kokemuksen missä, milloin ja miten tahansa asiakkaat haluavat 

ottaa yhteyttä ympäri maailmaa. (H&M, 2022a).  

 

4.3.1  H&M asiakaskokemuksen parantaminen monikanavaisuuden avulla 

 

Ennen kuin verkko-ostamisesta oli tietoakaan, H&M monikanavaisuus alkoi jo 80-luvulla 

kun yhtiö osti ruotsalaisen postimyyntiyhtiön Rowellsin ja alkoi tarjota mahdollisuutta tilata 

tuotteita kotiin katalogitilauksen perusteella. Postimyyntikatalogi lakkautettiin vasta vuonna 

2019. Yhtiö aloitti varsinaisen verkkomyynnin vuonna 1998 Ruotsin markkinoille.  (H&M, 

2023a). H&M monikanavaisuuden edelläkävijyydestä kertoo myös se, että siihen liittyvät 

strategiset valinnat ja tavoitteet näkyvät selvästi jo esimerkiksi vuoden 2018 suunnitelmissa 

verrattuna, vaikka aikaisemmin tutkimuksessa esiteltyyn Stockmanniin, samoista asioista 

puhutaan tarkemmin vasta 2020-luvulla. Stockmann aloitti vuonna 2018 digikiihdytys- ni-

misen hankkeen, jonka mukana esimerkiksi verkkokaupan tuotevalikoimaa laajennettiin 
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(Stockmann, 2018). Samaan aikaan H&M oli yksi maailman eniten vierailluista muotisivus-

toista ja asiakasnäkökulmasta yhtiö keskittyi kehittämään palveluita kuten Scan& Buy, In-

store Mode and Find in Store, jotka helpottivat asiakkaiden liikkumista eri kanavien välillä 

(H&M, 2018).   

 

H&M monikanavaisuuden kulmakiviä on teknologia sen hyödyntäminen ja sen näkyminen 

ostopolun eri vaiheissa, jotka voidaan jaotella neljään: 1. Inspiraation etsiminen, 2. Tarjolla 

olevat palvelut, 3. Kassatapahtumat sekä 4. Tuotteen toimitus sekä palautus. Ostopolun en-

simmäisessä vaiheessa inspiraatiota etsiessä asiakas voi esimerkiksi hyödyntää personoitua 

aloitussivua hm.com- sivustolla, jolloin kirjautuneena sivusto tarjoaa automaattisestikoh-

dennettua inspiraatiota sekä suosituksia edellisiin ostoihin ja tyylimieltymyksiin perustuen. 

H&M sovelluksessa olevalla Styleboard- ominaisuudella voi myös luoda inspiraatiotauluja 

ja tehdä ostoksia suoraan sinne valitsemiensa tuotteiden joukosta.  Sovelluksessa olevalla 

Stylestory- työkalulla voi puolestaan jakaa suosikkityylejään muille, jolloin muilla asiak-

kailla on mahdollisuus inspiroitua ja ostaa tuotteita suoraan suositusten perusteella. Uraa-

uurtava on myös sovelluksen Visual search- hakutoiminto, jossa kuvantunnistusteknologiaa 

hyödyntämällä toiminto tarjoaa suosituksia ja ehdotuksia valokuvien perusteella, joita olet 

ottanut tai joista olet saanut inspiraatiota. (H&M, 2022b; H&M-sovellus).  

 

Verkko-ostamista ja kivijalkamyymälöitä yhdistäviä palvelun ovat esimerkiksi hm.comin 

Find in store- toiminto, joka auttaa löytämään etsimänsä tuotteen oikeassa koossa asiakkaan 

valitsemassa kivijalkamyymälässä, jos tuotetta vain on varastossa. In-store-mode- tilassa 

H&M sovelluksessa asiakkaan on mahdollista nähdä mitkä tuotteet ovat myynnissä kivijal-

kamyymälässä, jossa hän parhaillaan on tai onko tuote mahdollisesti ostettavissa verkosta. 

Osassa myymäläverkostoa on mahdollisuus hyödyntää älypeilejä, jotka tunnistavat sovitus-

koppeihin tuodut tuotteet ja tarjoavat niiden perusteella asiakkaalle yksilöllisiä tuote- ja stai-

laussuosituksia tai esimerkiksi vaihtoehtoisia kokoja tai värejä. Myymälätiloissa olevia äly-

peilejä voi puolestaan hyödyntää virtuaaliseen sovittamiseen tai stailaukseen. (H&M, 2022b; 

H&M-sovellus).  

 

Yhtiö on myös pyrkinyt luomaan mahdollisuuksia mahdollisimman sujuvaan kassatapahtu-

maan ja toimitukseen, tapahtui ne sitten fyysisessä kivijalassa tai verkossa. Hyvin yleisesti 

monikanavaisissa yrityksissä käytössä olevan click&collect- palvelun avulla asiakkaat 
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voivat ostaa tuotteet verkosta ja noutaa tilauksen lähimmästä myymälästä. Scan&buy- pal-

velun avulla asiakkaat voivat skannata myymälässä olevan tuotteen QR-koodin löytääkseen 

ja ostaakseen tuotteen verkosta, jos myymälästä ei löydy oikeaa kokoa tai haluttua väriä. 

Lisäksi esimerkiksi verkko-ostoksia on mahdollista palauttaa kivijalkamyymälään. Osassa 

kivijalkamyymälöitä on myös käytössä itsepalvelukassoja, jossa voi itsenäisesti suorittaa 

maksun. (H&M, 2022b; H&M-sovellus).  

 

Kuten kansainväliseltä muotibrändiltä nykypäivänä odottaa voi, H&M kohdalla merkittävä 

monikanavaisuuden osa-alue on sosiaalinen media. Yrityksellä on Instagramissa 38,3 milj. 

seuraajaa ja Facebookissa 41 milj. tykkäystä (luvut 16.4.2023). Etenkin nämä sosiaalisen 

median kanavat tukevat yhtiön tavoitetta inspiroida, luoda yhteisöjä ja sitä kautta asiakas-

suhteita, jotka ulottuvat pidemmälle kuin tuotteiden ostamiseen. Esimerkiksi HMxME- tun-

nistetta käyttämällä asiakkaat voivat jakaa omia tyylejään Instagramiin ja inspiroitua muiden 

postaamista asuista. Asiakkaiden on myös mahdollista shoppailla tuotteita suoraan kuviin 

liitetyistä tuotteista (H&M, 2022b).  Sosiaalisen median sisällöissä ei ole ainoastaan kaupal-

lisia mainoksia, vaan yhtiö pyrkii tuomaan esiin omia arvojaan ja tärkeinä pitämiään asioita, 

joihin seuraajat voivat samaistua. Tällä hetkellä esillä ovat esimerkiksi vastuullisuusasiat 

sekä yhtiön erilaiset, liiketoiminnasta erilliset hankkeet, kuten Sellpy- digitaalinen markki-

napaikka käytetylle muodille ja muille tuotteille (H&M, 2022a).  

 

4.4  Monikanavaisen palvelun IKEA-tavaratalot 

 

Kolmas tutkittavista on yrityksistä IKEA, kansainvälinen huonekaluihin ja sisustustuottei-

siin keskittynyt ruotsalaisyritys, jolla on pitkät perinteet monikanavaisessa asiakaspalve-

lussa. IKEA-tuotteita myyntiin aluksi ainoastaan messuilla ja näyttelyissä, kunnes ensim-

mäinen postimyyntikatalogi ilmestyi vuonna 1950 ja ensimmäinen IKEA myymälä perus-

tettiin vuonna 1953. Myymälä haluttiin perustaa, jotta asiakkailla olisi mahdollisuus käytän-

nössä kosketella tuotteita ja testata niiden laatua. (IKEA, 2023a). Vuonna 2023 IKEA-tava-

rataloja on yhteensä 460 kappaletta 62 maassa (IKEA, 2023b). Yrityksen viime vuoden 

myynti oli yhteensä 44,6 milj. euroa, mikä oli 13% kasvua edelliseen vuoteen verrattuna. 

Samalla verkkomyynti kuitenkin supistui 10% pandemiavuoteen verrattuna mutta edelleen 

yrityksen verkkomyynti oli 22% koko yrityksen myynnistä IKEA-verkkosivustoilla vieraili 
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4,3 miljardia kävijää. (IKEA, 2023c). Tässä tutkimuksessa keskitytään nimenomaan IKEA 

Suomen tarjoamiin palveluihin ja monikanavaisuuteen. 

 

Müller-Lankenaua et al. (2004) monikanavastrategiaan peilatessa IKEA:n strategiaa voidaan 

kuvata offline-dominoivaksi, sillä monien palveluiden tavoitteena on tukea ostokokemusta 

itse tavarataloissa. IKEA-tavaratalojen vahvuus monikanavatoimijana on sen tarjoamat mo-

nipuoliset palvelut.  IKEA Suomi tarjoaa suunnittelupalveluita, kuljetuspalveluita, rahoitus-

palveluita, kasauspalvelua, kierrätyspalvelua ja käytettyjen tuotteiden takaisinostopalvelua. 

Eli käytännössä asiakasnäkökulmasta palvelut kattavat koko tuotteen elinkaaren ja ostota-

pahtuman aina tiedonhausta ja inspiroitumisesta tuotteen loppukierrätykseen. Osa palve-

luista on maksullisia ja osa kaikille ilmaisia. (IKEA, 2023d). Hultman, Johansson, Wispeler 

& Wolf (2017) mukaan IKEA on entisestään tehostanut työtään tullakseen johtavaksi moni-

kanavaiseksi jälleenmyyjäksi. Kuten monia muitakin vähittäiskaupan yrityksiä, koronapan-

demia ja ihmisten ostokäyttäytymisen radikaali muuttuminen vauhdittivat monikanavaisten 

strategioiden ja asiakaskokemuksiin panostamisesta pakollista. IKEA Tanskan Chief Digital 

Officer Karen Helweg (2022) korostaa laadukkaan monikanavaisuuden tärkeyttä myös lii-

ketoiminnan näkökulmasta, sillä monikanaostajat ovat kaikkein tärkeimpiä asiakkaita kulut-

taen selvästi enemmän, kuin yhdestä kanavasta ostavat. Helweg mukaan tämän päivän ku-

luttajat haluavat kontrolloida itse esimerkiksi tilauksiaan ja yhteystietojaan ja heille on tar-

jottava sen mahdollistavat työkalut.  

 

Yksi merkittävä monikanavaisuutta ja kivijalan sekä verkon synergiaa hyödyntävä tekijä on 

IKEA:n erilaiset suunnittelupalvelut ja ohjelmat, joita asiakas voi käyttää myymälässä tai 

kotona verkon välityksellä. Tämä helpottaa merkittävästi ostoslistojen tekoa ja esimerkiksi 

suurempien kokonaisuuksien kuten keittiöiden suunnittelua. Suunnitteluohjelmista on myös 

mahdollista siirtää tilaus suoraan ostoskoriin ja jatkaa tilaukseen. Kotona aloitettua ja tallen-

nettua suunnitelmaa voi myös halutessaan esimerkiksi jatkaa tavaratalossa henkilökunnan 

avustuksella. Tavaratalot tarjoavat myös monipuolisia maksullisia suunnittelupalveluita ku-

ten sisustusneuvontaa, sisustussuunnittelua, paikan päällä kotona tehtävää mittauspalvelua 

sekä keittiön kotisuunnittelupalvelua, joiden kaikkien avulla pyritään täydentämään koko-

naisvaltaista asiakaskokemusta. (IKEA, 2023e). IKEA Tanska on myös rakentamassa etä-

myynnin tiimiä, joka voi auttaa asiakkaita chatin tai videopuheluiden avulla. Verkon väli-

tyksellä toteutetaan myös live shopping- tapahtumia. (Helweg, 2022).  
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Verkkokaupan rinnalla asiakkaan apuna toimii myös IKEA-sovellus, jonka kautta asiakas 

voi tutustua mallistoihin sekä tuotteisiin ja tehdä tilauksia. Sovelluksen avulla asiakas voi 

myös tarkastella tuotteiden saatavuutta ja mahdollisesti jopa nähdä milloin loppunutta tuo-

tetta on tulossa lisää. Kirjautuessaan asiakastilille tai kirjatessaan kanta-asiakkuuden, on asi-

akkaan eri kanavissa tekemiä tilauksia ja ostoksia mahdollista tarkastella jälkikäteen ja hal-

linnoida eri alustoilla. Helweg (2022) mukaan sovellus tarjoaa mahdollisuuden personoida 

palveluita, luoda aito side asiakkaaseen ja sitä kautta tuottaa lisäarvoa asiakaskokemukseen.  

Verkkoratkaisujen rinnalla osassa myymälöitä löytyy palvelukioskeja, joista asiakas voi et-

siä itselleen tuotteita tai tehdä verkkotilauksia. Ostoksensa asiakas voi noutaa myymälästä, 

kolmannen osapuolen toimipisteeltä, IKEA:n omilta noutopisteiltä, joita löytyy myös kau-

pungeista, joissa ei ole tavarataloa sekä erilaisilla kotiinkuljetuksen vaihtoehdoilla (IKEA, 

2023d). 

  

Monikanavaisuutta ilmentävät myös IKEA Suomen erilaiset kivijalkamyymälätyypit. Suo-

messa on yhteensä viisi perinteistä tavarataloa, joiden palveluista löytyy huonekalunäytte-

lyiden, itsepalveluvaraston ja pientavaramyymälän lisäksi myös ravintolapalvelut. Näiden 

tavaratalojen rinnalla toimii kolme suunnittelustudiota, jotka ovat kooltaan huomattavasti 

pienempiä ja sijaitsevat kaupunkien ydinkeskustoissa. Näistä etenkin suunnittelustudiot no-

jaavat hyvin vahvasti monikanavaisuuteen, sillä niiden toimintaperiaatteena on palvella asi-

akkaita nimenomaa suunnittelupalveluiden ja sitä kautta tuotteiden tilaamisen avulla. Kaikki 

käytössä olevat palvelut, suunnitteluohjelmat sekä tilattavissa oleva mallisto ovat kuitenkin 

samat kuin tavarataloissakin. Studioilla tehdyt tilaukset toimitetaan asiakkaille poiminta- ja 

tai kuljetuspalvelun kautta. (IKEA, 2023d; IKEA, 2023f).  

 

 

 

5  Johtopäätökset ja yhteenveto 

 

Tutkielman tavoitteena oli tutkia, miten monikanavainen asiakaspalvelu käytännössä toteu-

tetaan vastaavilla käyttötavarakaupantoimijoilla ja tunnistaa, mitkä ovat monikanavaisen 

asiakaspalvelun avainasioita eli miten asiakkaan odotuksiin pystytään vastaamaan ja toimit-

tamaan oikea palvelu oikeassa kanavassa oikeaan aikaan. Alla olevasta taulukosta 2 löytyy 
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tutkittavien yritysten monikanavaiset palvelut kootusti online- ja offline-palveluihin jaotel-

tuina. Tutkittavilla yrityksillä oli käytössää erilaisia monikanavaisuuden malleja mutta yh-

distävänä tekijänä ja selkeänä motiivina monikanavastrategioissa voidaan pitää kokonais-

valtaisesti asiakaskokemukseen vaikuttamista.  Nyt tehty tutkielma myös vahvisti entises-

tään Lemon & Verhoef (2016) tutkimustulosta siitä, että asiakkaat ovat nykyään vuorovai-

kutuksessa yritysten kanssa lukemattomien kosketuspisteiden kautta useissa kanavissa. Tut-

kituista yrityksistä Stockmannilla sekä H&M monikanavaisuus näkyi strategioissa selkeinä 

tavoitteina. Stockmannin tavoitteena on saavuttaa paras asiakaskokemus ja korkein asiakas-

uskollisuus nimenomaa kehittämällä menestyksekkäästi kaikkikanavaista toimintamallia 

(Stockmann, 2022a). H&M tavoitteen puolestaan on mahdollistaa saumaton ja kokonaisval-

tainen asiakaskokemus integroimalla yhä enemmän digitaalisia ja fyysisiä kanavia, jotta ne 

ovat enemmän vuorovaikutuksessa ja vahvistavat toisiaan (H&M, 2022a). Molemmissa ta-

voitteissa korostuu se, että monikanavaisuudessa huomioidaan muutakin kuin digitalisaatio. 

Kuten Nöjd et al. (2020) kirjoittaa, digitalisaatiota ei tulisi nähdä vaihtoehtona, vaan osana 

asiakaskokemuksen suunnittelua myös fyysisessä liiketilassa.  

 

Taulukko 2. Tutkittavien yritysten monikanavaiset palvelut tiivistetysti.  
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Tutkimustulosten perusteella voidaan tunnistaa etenkin kolme teemaa, jotka liittyvät kiinte-

ästi toisiinsa nousivat esiin sekä kohdeyrityksien monikanavaisuutta tutkittaessa, että kirjal-

lisuuskatsausta tehdessä. Nämä kolme teemaa ovat asiakasymmärryksen tärkeys, tiedon 

merkitys sekä teknologian hyödyntäminen. Ensimmäinen teema liittyy asiakasymmärryksen 

tärkeyteen, jota korostaa esimerkiksi Lemon & Verhoef (2016) muistuttaen, että asiakasko-

kemuksen ymmärtämisestä on tullut yrityksille kriittistä tietoa. Tunnistamalla ja keskitty-

mällä oikeisiin monikanavaisuutta arvostaviin asiakassegmentteihin yritys voi vastata pa-

remmin asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin (Kondo & Okubo (2022). Erilaisten asiakasryh-

mien muodostaminen saattaa olla haastavaa ja kuten Stockmannin Repo osuvasti kiteyttää, 

loppujen lopuksi kohderyhmä on aina yksi henkilö, jolla on oma tahtotila, motiivit ja hänelle 

tärkeä ongelma, joka tulisi pyrkiä ratkomaan juuri sillä hetkellä. Asiakasymmärryksen avulla 

pystytään tarjoamaan asiakkaille yhä personoidumpia palveluita ja tarjoamaan niitä oikeassa 

kanavassa.  

 

Asiakaskokemuksen ja asiakaspolun ymmärtämiseen liittyy kiinteästi tiedon merkitys, joka 

myös nousi esiin toisena merkittävänä teemana monikanavaisessa asiakaspalvelussa. Stock-

mannin Repo huomautti, että faktista dataa tutkimalla asioista jää pois päivän fiilis ja jäljelle 

jää se, mitä asiakas on oikeasti aikaisemmin tehnyt ja millaisen ostopolun käynyt läpi. Myös 

H&M on investoinut tietoja kerääviin teknologioihin, sillä se haluaa työntekijöiden luotta-

van dataan mieluummin kuin vaistoihinsa. Algoritmit toimivat kellon ympäri ja keräävät 

dataa asiakkaiden käyttäytymisestä ja odotuksista. (Chaudhuri, 2018). IKEA:n Helweg ko-

rostaa datassa myös sen mitattavuutta. On tärkeä ymmärtää mikä toimii ja mikä ei ja kerätty 

data antaa siihen mahdollisuuden. IKEA kuvailee itseään test-and-try-organisaatioksi, jol-

loin datan avulla voit huomata, että se, minkä luulit toimivan, ei toimi – ja päinvastoin. 

 

Dataa kerättäessä sekä uusia monikanavaisuuden palveluita luotaessa teknologian kehitys 

on noussut yhä merkittävämpään rooliin, mikä nousi esiin kolmantena teemana moni-

kanavaisuutta tutkittaessa. Varadarajan et al. (2010) korostavat tutkimuksessaan, että tekno-

logian kehitys vähittäiskaupan alalla on vuorovaikutteisten teknologioiden yleistymisen 

myötä ollut dramaattista. Yhtenä esimerkkinä uuden teknologian hyödyntämisestä moni-

kanavaisuudessa voidaan pitää H&M Body Scan Jeans- pilottiprojektia, jossa asiakkaat voi-

vat skannata vartalonsa 3D-skannauksella myymälässä, mikä luo sitten digitaalisen avatarin, 

jonka avulla asiakkaat voivat kokeilla erilaisia denimvärejä ja -tyylejä virtuaalisesti. 
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Koneoppiminen muuntaa sitten kehon skannauksen paperikuvioksi ja mittaluetteloksi. Far-

kut valmistetaan mittojen mukaan ja ne voidaan noutaa myymälästä tai toimittaa muutaman 

viikon kuluttua. (H&M Group, 2021). Samankaltainen palvelu löytyy myös IKEA:lta, jossa 

skannaamalla huoneen, asiakas voi tehdä siitä 3D-mallin, jossa voi testata IKEA huoneka-

lujen sopivuutta huoneeseen. (IKEA, 2023d).  

 

 

 

 

 

 

Kuva 5. Menestyksekkään monikanavaisen asiakaspalvelun avainasiat. 

 

Yhdeksi monikanavaisuuden suurimmaksi haasteeksi voidaan tutkimustulosten sekä aiem-

pien tutkimusten perusteella tunnistaa saumattomuuden odotukset (McCarthy, 2005; Nöjd 

et al., 200; Rodriguez-Torrico et al., 2020.) Miten esimerkiksi tietoa integroidaan eri kana-

vien välillä ja varmistetaan muun muassa tuotetiedot sekä ajantasaiset varastosaldot näky-

mään sekä asiakkaille ja toisaalta myös verkkokauppojen ajantasaisen saldot kivijalkamyy-

mälöiden työntekijöille. Tai onko esimerkiksi kivijalassa työskentelevien työntekijöiden 

mahdollista seurata asiakkaan verkossa tekemää tilausta, jos asiakas tulee tiedustelemaan 

sen tilaa myymälästä.  

 

Tutkimustuloksissa yhtymäkohtia aikaisempiin tutkimuksiin voidaan tunnistaa esimerkiksi 

monikanavaisuuden tärkeyden merkitystä liiketoiminnan näkökulmasta tutkittaessa. Tätä 

korosti etenkin Ikean Helweg (2022), joka Kumar & Venkatesan (2005) ja Myers et al. 

(2004) tavoin muistutti, että monikanavaiset kuluttajat käyttävät enemmän rahaa, ostavat 

useammin ja useampia tuotteita kerralla kuin yhden kanavan kuluttajat. Samaan lopputulok-

seen on tullut myös Chartterjee (2010), jonka tutkimuksen mukaan integroimalla ja hallitse-

malla useita kanavia järjestelmänä, jälleenmyyjät voivat kasvattaa kokonaismyyntiä eri 
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kanavien täydentäen ja tukien toisiaan. Fulgoni & Lipsman ennustivat jo vuonna 2016, että 

vähittäiskaupan tulevaisuus on mobiilissa. Tähän ovat vastanneet vahvasti H&M sekä IKEA, 

joilla molemmilla on mobiilisovelluksen kautta mahdollisuus tehdä ostoksia.  

 

Tieteellisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan yleensä validiteetin sekä reliabiliteetin 

kautta (Puusa & Juuti, 2020). Validiteetti on oikeiden tutkimusmenetelmien käyttöä tutki-

musongelman ratkaisussa, kun taas reliabiliteetilla arvioidaan tulosten luotettavuutta sekä 

toistettavuutta (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara, 1997: 231). Aineistonkeruumenetelmän voi-

daan katsoa olleen tutkielmaan soveltuva, että sen avulla saatiin vastauksia tutkimuskysy-

myksiin nimenomaan asiakkaan näkökulmasta. Aineistoissa on joitain heikkouksia, sillä se 

koostuu vain neljästä kohteesta, jonka vuoksi se ei tarjoa mahdollisuutta laajaan yleistettä-

vyyteen. Tutkimustuloksiin vaikutti esimerkiksi se, että yrityksistä on saatavilla hyvin eri 

määrä tietoa. Tavaratalo Sokoksesta tietoa oli saatavilla rajoitetummin kuin pörssiyhtiöistä, 

joilla on lakisääteisiä velvollisuuksia raportoida laajemmin. Tämä ei kuitenkaan haitannut 

tutkimuskysymyksiin vastaamista, sillä tutkielman tavoitteena oli nimenomaa muiden käyt-

tötavaratoimijoiden menestyksekkäitä käytäntöjä. Tutkielman luotettavuutta lisättiin pereh-

tymällä huolellisesti aihealueeseen, mikä auttoi kokonaisuudessaan tutkielmaprosessia. 

    

Monikanavaisen asiakaspalvelun teema tarjoaa monia jatkotutkimusmahdollisuuksia. Tätä 

tutkimusta voisi jatkaa selvittämällä asiakasnäkökulmaa esimerkiksi kuluttajahaastattelui-

den avulla. Mielenkiintoista olisi esimerkiksi vertailla monikanavaisuutta eri kokoisissa yri-

tyksissä tai erilaisilla toimialoilla.  Lisäksi Quick commercen ja live commercen vaikutuksen 

monikanavaisuuteen ovat tulevaisuudessa mielenkiintoisia tutkimuskohteita, sillä nämä uu-

det kaupanteon tavat tulevat varmasti vaikuttamaan yritysten palveluvalikoimaan. Ne tulevat 

myös asettamaan uudenlaisia vaateita monikanavaiseen asiakaspalveluun, kun asiakkaat tot-

tuvat yhä reaaliaikaisempaan kanssakäymiseen yritysten kanssa, tämä tarjoaa mielenkiintoi-

sen tutkimuskohteen siitä, miten yritykset tulevat vastaamaan tähän vaateeseen.  
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