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1 JOHDANTO 

Kaupan alan merkitys Suomelle on ollut aina merkittävä. Se työllistää ihmisiä ja muodos-

taa osan Suomen bruttokansan tuotteesta. Kaupan ala on jatkuvaa muutosta ja kehitystä 

varsinkin vähittäiskaupan puolella. Vähittäiskauppa on ollut suuressa muutoksessa jo 

pidemmän aikaa. Vuosina 2007–2012 tapahtui paljon asioita, jotka ovat muovanneet vä-

hittäiskauppaa sellaiseksi kuin se tänä päivänä tunnetaan. Finanssikriisin iskeminen sai 

aikaan yritysten verkkokauppojen synnyn ja kilpailun kovenemisen. Vahvan digitalisoitu-

misen myötä syntyneet verkkokaupat saivat aikaan muutoksen, jonka myötä esimerkiksi 

ostosten tekeminen kotisohvalta käsin on yleistynyt. Nykyisin asiakkailla onkin usein ole-

tuksena joko kivijalkaliikkeessä tai verkkokaupassa asioidessaan, että he tulevat saa-

maan laadukasta ja kaiken kattavaa palvelua.  

Enää ei riitäkään se, että asiakkaalle tarjotaan vain tavallista asiakaspalvelua, vaan on 

tarjottava erilaisia lisäpalveluita tukemaan ostoprosessia sen koko ajaksi. Tähän on he-

rätty myös IKEA:ssa, jonka toimintamalli on aikaisemmin painottunut enemmän asiak-

kaan itsepalvelumalliin. Nykyisin IKEA tarjoaa asiakkailleen erilaisia lisäpalveluita osto-

prosessin tukemiseksi. 

Osana opinnäytetyötä tehdään IKEA:lle tutkimus, jonka tarkoituksena on tutkia käytössä 

olevia lisäpalveluita. Tuntevatko asiakkaat olemassa olevat lisäpalvelut, missä he ovat 

tutustuneet niihin, ovatko he käyttäneet niitä ja kuinka tyytyväisiä he ovat olleet käyttä-

mänsä palvelun laatuun? Tutkimuksen avulla pyrittiin myös selvittämään voisiko lisäpal-

veluita parantaa jotenkin tai jopa luomaan uusia lisäpalveluita. Tutkimus järjestettiin asi-

akkaille yksinkertaisella tavalla, jotta mahdollisimman monen asiakkaan olisi helppo vas-

tata siihen. 
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2 KAUPAN ALA 

Kaupan ala on yksi Suomen merkittävimmistä aloista. Ala jaetaan muutamaan eri toi-

mialaan, joita ovat tukkukauppa, vähittäiskauppa ja autokauppa. Kaupan alalla on iso 

vaikutus Suomen yhteiskunnalliseen elämään. Kauppa on monelta eri kannalta vaikut-

tava ala Suomessa. Se työllistää noin 300 000 suomalaista, vastaa elintarvikejakelusta 

ja palveluiden jakamisesta sekä muodostaa noin 10 % Suomen bruttokansantuotteesta. 

Lisäksi kaupan aukioloajat rytmittävät ihmisten arkea. (Saarinen & Kilpinen 2016, 9.) 

 

Kuvio 1. Eri alojen työntekijämäärät (1 000 henkilöä) (Kurjenoja 2019). 

Vuonna 2018 kaupan alan liikevaihto oli yhteensä 126 miljardia euroa ilman arvonlisäve-

roa. Liikevaihdosta suurin osa eli 56 % on peräisin tukkukaupasta, toiseksi suurin osa 31 

% vähittäiskaupasta ja vähäisin osa 13 % autokaupasta. Seuraavaksi tutkitaan tarkem-

min vähittäiskauppaa. (Kurjenoja 2019, 8.) 
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Kuvio 2. Kaupan alan liikevaihto eri toimialoilla 2018 (Kurjenoja 2019). 

2.1 Vähittäiskauppa 

Vähittäiskauppa on suoraan kuluttajaan eli tuotteen loppukäyttäjään kohdistuvaa kau-

pankäyntiä. Vähittäiskaupassa käydään kauppaa yrityksen ja asiakkaan välillä teollisuu-

den ja eri tuotannon tuotteiden kanssa. Vähittäiskaupan yritys ostaa tuotteensa jälleen-

myyntiä varten suoraan valmistajalta tai tukkukauppiaalta. (Kurjenoja 2019, 3.) 

Vähittäiskauppa voidaan jakaa toiminnallisesti päivittäistavarakauppaan, tavaratalo-

kauppaan, erikoistavarakauppaan ja muihin pienempiin vähittäiskauppoihin. Yhteensä 

vähittäiskaupan liikevaihto oli vuonna 2018 38,9 miljardia euroa. Suurin osa liikevaih-

dosta on peräisin päivittäistavarakaupasta (44 %), toiseksi suurin osa erikoistavarakau-

pasta (37 %), kolmanneksi suurin osa tavaratalokaupasta (13 %) ja pienin osa muista 

vähittäiskaupoista (6 %). (Kurjenoja 2019, 3.) 
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Kuvio 3. Vähittäiskaupan liikevaihto vuonna 2018 (Kurjenoja 2019). 

Suurin vähittäiskaupan toimiala eli päivittäistavarakauppa tarkoittaa elintarvikkeiden ja 

muiden päivittäin käytettävien hyödykkeiden, esimerkiksi kosmetiikkatuotteiden ja pesu-

aineiden, vähittäiskauppaa. Päivittäistavarakaupan eri myymälätyyppejä ovat supermar-

ketit, lähikaupat, kyläkaupat ja kioskit. (Santasalo & Koskela 2015, 62.) 

Päivittäistavarakaupalle ominaispiirteitä Suomessa ovat vahva ketjuuntuminen sekä 

hankinnan ja logistiikan keskittyminen. Suurimpia ketjuja Suomessa ovat S- ja K-ryhmät. 

Esimerkiksi S-ryhmän menestykseen onkin vaikuttanut vahvasti ketjutoiminta, jolloin toi-

minnasta saadaan mahdollisimman tehokasta. Lisäksi ketjujen omat tuotemerkit ovat 

ominaista päivittäistavarakaupassa, ja kauppojen omien merkkien myynti onkin kasvanut 

vuosina 2011–2014 viisi prosenttia. (Santasalo & Koskela 2015, 65.) 

Erikoistavarakauppa tarkoittaa tietyn toimialan tuotevalikoimaan keskittyvää kaupan-

käyntiä. Erikoiskaupassa liikkeillä on monipuolinen tuotevalikoima tietyn toimialan tuot-

teista sekä korkeatasoista asiakaspalvelua ja laajaa asiantuntemusta. Esimerkki toimi-

aloja erikoistavarakaupoista ovat muoti- ja vapaa-ajan kauppa. Edellä mainittujen toimi-

paikat sijaitsevat lähtökohtaisesti kaupunkien keskustoissa tai liikekeskuksissa ison asia-

kaskunnan takaamiseksi. Isompaa toimitilaa vaativat kaupat sijoittuvat kaupunkien 

reuna-alueille muodostaen liikkeiden keskittymiä. Esimerkiksi huonekalu- ja rautakaupat 

sijaitsevat yleensä tällaisissa keskittymissä. (Santasalo & Koskela 2015, 82.) 
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Tavaratalokauppa tarkoittaa laajan tavaravalikoiman sisältäviä kauppoja, joihin kuuluvat 

hypermarketit, tavaratalot ja erikoistavaratalot. Määritelmänä tälle vähittäiskaupan ryh-

mälle on, ettei minkään tuoteryhmän myynnin osuus saa ylittää puolta kaupan kokonais-

myynnistä. (Santasalo & Koskela 2015, 72.) 

2.2 Ostoprosessi 

Ostoprosessilla kuvataan kuluttajan kulkemaa matkaa, kun hän ostaa jotain tuotetta tai 

palvelua. Ostoprosessi on yrityksen toiminnan kannalta tärkeä osa markkinoinnin ja 

myynnin suunnittelemisessa ja kohdentamisessa. Digiaikana ostoprosessin ymmärtämi-

sen merkitys on entistä tärkeämpää. Esimerkiksi yrityksen kannalta on tärkeä pystyä 

vastaamaan eri ostoprosessin vaiheissa oikealla tavalla markkinoinnin kohdentamisella 

ja eri palveluiden tarjoamisella. (Hanki 2015.) 

Ostoprosessi on monien vuosien ajan pysynyt hyvin samanlaisena, mutta nykyisin yhä 

useamman asiakkaan kohdalla prosessi on yksilöidympi eri vaikuttavien tekijöiden takia. 

Joissain tapauksissa ostoprosessin vaiheita onkin vaikea erottaa toisistaan, koska har-

voin asiakas toimii täysin ostoprosessin kaavan mukaisesti. Esimerkiksi todella nopeasti 

tehdyt ostopäätökset eli niin sanotut heräteostokset eivät sovi juurikaan ostoprosessin 

malliin. Perinteiseen ostoprosessiin kuuluu yleisen mallin mukaan viisi eri vaihetta: tar-

peen tai ongelman tunnistaminen, tiedonhakuvaihe, vaihtoehtojen vertailu, ostopäätös 

ja ostopäätöksen jälkeinen vaihe. (Armstrong & Kotler 2016, 170.) 
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Kuvio 4. Ostoprosessi (Hanki 2015). 

Tarpeen tai ongelman tunnistaminen käynnistää ostoprosessin. Prosessi lähtee liik-

keelle, kun kuluttaja tunnistaa hänellä olevan tarpeen tai ongelman, johon hän tarvitsee 

ratkaisun. Tarpeen tunnistamisen aloittamisessa voi apuna olla normaali arkinen tapah-

tuma, mutta oikein kohdistettu markkinointi saa usein tämän aikaiseksi. Jokainen tunnis-

tettu tarve ei kuitenkaan aina johda ostoprosessissa sen pidemmälle, jos tarve muuttuu-

kin tarpeettomaksi. (Armstrong & Kotler 2016, 170.) 

Tiedonhakuvaiheessa kuluttaja etsii erilaisia vaihtoehtoisia ratkaisuja tarpeen ratkaise-

miseksi. Tiedonhakua voi tapahtua eri menetelmiä ja kanavia käyttämällä, usein kuiten-

kin ilman varsinaisen asiantuntijan läsnäoloa. (Bergström & Leppänen 2015, 123.) Suu-

rin osa, jopa 61 % tiedonhausta tapahtuu verkosta tietoa etsimällä esimerkiksi erilaisia 

arvosteluja lukemalla (Hanki 2015). 

Tiedonhaun jälkeen siirrytään löydettyjen vaihtoehtojen vertailuun. Tässä vaiheessa ku-

luttaja vertailee löytämiään vaihtoehtoja ja pyrkii löytämään omiin tarpeisiinsa parhaiten 

sopivan. Vaihtoehtoja vertaillessa kuluttaja vertailee eri vaihtoehtojen ominaisuuksia 

sekä kustannuksia ja päättää samalla, kuinka paljon on valmis maksamaan tarpeen tai 

ongelman ratkaisemiseksi. (Solomon, Marshall & Stuart 2015, 180.) 

Ostopäätösvaiheeseen päästyään kuluttaja on lähtökohtaisesti tehnyt jo lopullisen pää-

töksen ostoksen kohteesta. Kaikki tarvittava tieto on jo hankittuna ja mielipiteet tehtynä. 

Tarpeen 
tunnistaminen Tiedonhaku Vaihtoehtojen 

vertailu Ostopäätös Ostopäätöksen 
jälkeen
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Ostopäätösvaiheessa tehtyyn päätökseen saattaa tulla vielä muutoksia, jos esimerkiksi 

henkilökohtaisesti tuttu henkilö antaa negatiivisen kokemuksen ostopäätökseen pääty-

neestä tuotteesta. (Hanki 2015.) 

Ostoprosessi ei kuitenkaan pääty vielä ostoksen tekoon vaan, ostopäätöksen jälkeinen 

vaihe alkaa. Tämä vaihe on varsinkin yritykselle tärkeä. Ostopäätöksen jälkeisessä vai-

heessa asiakas vertaa hankkimaansa tuotetta aiemmissa vaiheissa luomaansa mieliku-

vaan ja arvioi tätä kautta ostoksen tyytyväisyyttään tai tyytymättömyyttään. (Armstrong 

& Kotler 2016, 179.) 

Ostopäätöksen jälkeinen vaihe on yrityksen kannalta yksi tärkeimmistä ostoprosessin 

vaiheista. Tässä vaiheessa pyritään luomaan pidempi suhde yrityksen ja kuluttajan vä-

lille. Yrityksen kannalta ostopäätöksen jälkeinen vaihe on tärkeässä asemassa tiedon 

nopean leviämisen takia. Digiaika mahdollistaa sen, että niin hyvät kuin huonotkin koke-

mukset lähtevät leviämään nopeasti. Tästä syystä asiakkaan odotuksiin vastaamisen 

tärkeys korostuu. (Hanki 2015.) 

2.3 Asiakaskokemus 

Asiakaskokemus tarkoittaa kaikkia asiakkaan ja yrityksen välisiä kohtaamisia ostopro-

sessissa. Asiakaskokemukseen kuuluuvia osia ovat lähtötilanne, ostotilanne ja oston jäl-

keinen aika. Jokainen asiakkaan ja yrityksen välinen kohtaaminen niin verkkokaupassa 

kuin kivijalkaliikkeessäkin luo asiakkaalle tietynlaisen kokemuksen. Asiakaskokemus on 

aina yksilöllinen asia ja joillain se kestää pidempään kuin toisilla. (Filenius 2015, 25.) 

Jotta asiakaskokemusta voitaisiin parantaa, on yrityksen ymmärrettävä mitä heidän asia-

kaskohtaamisissa tapahtuu. Yrityksen on asetuttava asiakkaan näkökulmaan ja käytävä 

jokainen eri vaihe asiakkaan ostopolusta läpi verkkokaupassa sekä kivijalkaliikkeessä. 

Mitä missäkin vaiheessa tapahtuu, mitä asiakas odottaa saavansa ja kuinka asiakas ko-

kee saamansa palvelun? Asiakkaan perspektiivin kautta yritys voi tosissaan ymmärtää 

heidän asiakaskokemuksensa ja siinä olevat mahdolliset heikkoudet. (Pirhonen 2020.) 

Hyvään asiakaskokemukseen päästään yleensä, kun yritys ylittää asiakkaan odotukset 

positiivisesti. Asiakkaat luovat jatkuvasti omia oletuksiaan läpi ostosten teon, ja he ver-

taavat saamaansa palvelua siihen. Yritykselle keskeistä onkin ymmärtää asiakkaidensa 

oletuksia, jotta heidät voidaan yllättää positiivisesti. Hyvän asiakaskokemuksen luomi-

nen vain korostuu entisestään, kun palautteen antaminen on nykyisin niin helppoa. 
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Varsinkin silloin, kun asiakkaiden odotuksiin ei päästä, alkaa asiakkaiden palautteet vyö-

rymään päälle. Sosiaalinen media on helpottanut palautteen antoa, jolloin yritys saa hel-

pommin varsinkin negatiivista palautetta. Positiivinenkin puoli tällä palautteella on, koska 

sen avulla yritys pystyy ymmärtämään paremmin asiakkaidensa odotuksia. (Pirhonen 

2020.) 
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3 KAUPAN ALA MUUTOKSESSA 

Kaupan ala on jatkuvaa kehitystä. Kaupan eri yritykset saavat jatkuvasti etsiä uusia mah-

dollisuuksia pysyäkseen nopean kehityksen mukana. Varsinkin viimeiset kymmenen 

vuotta on vaikuttanut monen yrityksen toimintaan tuoden paljon haasteita, mutta samalla 

myös uusia mahdollisuuksia. Muutokset ovatkin määrittäneet uudesti kaupan alan suun-

nan. Suurimpia kaupan alan muutokseen vaikuttaneita syitä ovat olleet finanssikriisin ja 

digitalisoitumisen myötä syntyneet verkkokaupat. Seuraavaksi perehdytään näihin muu-

toksiin vähittäiskaupassa. 

3.1 Monikanavainen kauppa 

Kaupan ala lähti valtavaan mullistukseen Suomessa finanssikriisin myötä vuosina 2007–

2009. Finanssikriisi ajoi yrityksiä alas ja sysäsi yrityksiä muuttamaan toimintatapojaan. 

Hankintaketjuista pyrittiin tehdä halvempia ja toimia koitettiin tehostaa. Eniten finanssi-

kriisi näkyi siinä, että useat yritykset siirsivät toimintojaan ulkomaille säästösyistä. (Kur-

jenoja 2019, 17.) 

Samaan aikaan finanssikriisi sai myös aikaan kehitystä. Kaupan alalla tapahtui kansain-

välistymistä ja digitalisoituminen verkkokauppoineen nosti päätään. Varsinaisesti digi-

taalinen ostaminen yleistyi vasta vuosina 2010–2012. Kaupat digitalisoituivat, verkko-

kaupat syntyivät ja kilpailu koveni huomattavasti samalla, kun asiakkaiden hinta- ja tuo-

tetietous lisääntyivät. Kilpailijoina ei enää toiminutkaan ainoastaan Suomalaiset yrityk-

set, vaan myös ulkomaiset yritykset liittyivät tiukkaan kilpailuun. (Kurjenoja 2019, 17.) 

Monikanavainen kauppa on tuonut asiakkaille paljon valinnan varaa siitä, kuinka ostok-

sia pystyy tekemään. Tämä tuo asiakkaan näkökulmasta varsin paljon lisäarvoa, joka 

säästää asiakkaan aikaa ja vaivaa. Lisäksi hinta- ja tuotevertailua on helpompi tehdä 

verkkokaupoissa ja osan tuotteista saa ostettua sieltä edullisemmalla hinnalla. (Santa-

salo & Koskela 2015, 146.) 

Kaupan on nykyisin palveltava asiakasta lähes ympärivuorokautisesti. Jos kivijalkaliike 

ei ole avoinna niin verkkokaupan on oltava saatavilla. Kaupan on käytännössä palveltava 

asiakasta tämän haluamana aikana ja sillä tavalla kuin tämä itse haluaa. Eli halutessaan 

asiakkaan on pystyttävä ostamaan haluamansa tuotteet suoraan kotisohvalta ja 
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saamaan ne perille toimitettuna. Verkkokaupan avuksi onkin luotu erilaisia lisäpalveluita, 

joiden avulla pystytään tuomaan lisäarvoa ostokokemukseen ja helpottamaan asiakkaan 

arkea. (Santasalo & Koskela 2015, 146.) 

Suurin muutoksen tuoja vähittäiskauppaan on ollut verkkokauppojen synty ja tulo Suo-

meen. Verkkokauppa on jatkuvasti kasvavaa toimintaa yritysten kokonaisvolyymistä. 

Varsinkin ulkomaiset verkkokaupat lisäävät entuudestaan tiukkaa kilpailua. Pärjätäkseen 

yritysten on tarjottava saumattomasti toimivaa verkkokauppaa ja kivijalkaliikettä. (Solteq 

2020.) 

Ulkomaiset verkkokaupat vaikuttavat yritysten toimintaan, toimien eräänlaisina suunnan-

näyttäjinä. Esimerkiksi verkkojätti Amazon, on toiminnallaan muuttanut asiakkaiden ole-

tuksia saatavan palvelun laatuun, koskien muun muassa toimitusaikoja. Amazon on tä-

hän mennessä saanut Amerikassa ja Euroopassa suuria tavarataloketjuja vaikeuksiin. 

Asiakkaille Amazonin aiheuttama kilpailu ja muutos vaikuttaa kuitenkin positiivisesti. No-

peista toimitusajoistaan tunnetuksi tullut Amazon on saanut muidenkin yritysten toimin-

taan muutoksia. Yritykset ovat joutuneet nopeuttamaan toimitusaikojaan pysyäkseen kil-

pailun mukana. (Ylä-Anttila 2019.)  

Vaikka verkkokauppojen merkitys onkin kasvanut viime vuosina paljon, niin kokonaisuu-

dessaan sen osuus vähittäiskaupan myynneistä on ollut vielä varsin pieni. Vuonna 2015 

verkkokaupan osuus suhteessa koko vähittäiskaupan myyntiin oli 8 %. Verkkokaupan 

osuus on joka tapauksessa jatkuvassa kasvussa ja sen merkitys yritysten toimintaan 

vaikuttaa yhä enemmän. Verkkokaupan nopean kasvun seurauksena ilmoille on noussut 

ajatus siitä, että verkkokauppa tulisi syrjäyttämään kivijalkaliikkeet jossain vaiheessa. 

Tätä tuskin tulee ainakaan lähitulevaisuudessa tapahtumaan, vaan todellisuudessa 

nämä kaksi täydentävät toisiaan. Käsite monikanavaisesta kaupasta tarkoittaakin sitä, 

että verkkokauppa ja kivijalkaliike täydentävät toisiaan. Kivijalkaliikkeet tulevat varmasti 

muuttumaan tulevaisuudessa ja mahdollinen suunta voi olla se, että asiakkaat hakevat 

jatkossa liikkeistä inspiraatiota, elämyksiä ja tunnelmia, mutta ostavatkin tuotteet verk-

kokaupasta. (Santasalo & Koskela 2015, 146.) 

Verkkokaupan rooli tulee tulevaisuudessa vain voimistumaan. Päivittäistavarakaupan 

tuotteita tilataan ja ruokaostoksia tehdään netissä, jolloin laajan ja toimivan toimitusket-

jun rooli kasvaa. Ruokaostoksia voi tilata suoraan kotiovelle, työpaikalle tai mihin ta-

hansa tarvittuun paikkaan haluttuna aikana. Tätä myöden kivijalkaliikkeiden toimintatapa 

ja tyyli muuttuvat. Erikoistavarakaupan liikkeistä muuttuu eräänlaisia showroom -tyylisiä 
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näyttelyitä, joista haetaan inspiraatiota. Asiakas pystyy testaamaan haluamiaan tuotteita 

ja tilaamaan ne suoraan haluamaansa paikkaan toimitettuna. Myyjän rooli muuttuu osto-

ongelman ratkaisijaksi, jolloin kohdennetun henkilökohtaisen asiakaspalvelun antami-

nen korostuu. (Saarinen & Kilpinen 2016, 39.) 

3.2 Ostokäyttäytymisen muutos 

Kaupan alan muuttuessa myös asiakkaiden ostotottumukset muuttuvat. Nykykuluttajat 

voivatkin olla vaativia ja kaupan on tällöin tarjottava mahdollisimman henkilökohtaista ja 

räätälöityä palvelukokemusta. Mitä paremmin kauppa pystyy mukautumaan asiakkaan 

toiveisiin tarjoamassaan palvelussa ja antamaan mahdollisimman hyviä ostokokemuk-

sia, tätä paremmin asiakas tulee sitoutumaan tiettyyn kauppaan. Vallassa oleva kiireinen 

elämäntyyli ja jatkuva vapaa-ajan kasvavissa oleva merkitys saa asiakkaan toivomaan 

mahdollisimman nopeaa ja vaivatonta ostosten tekemistä, verkkokaupoissa sekä kivijal-

kaliikkeissä. (Saarinen & Kilpinen 2016, 38.) 

Suomessa on selkeästi tunnistettavissa tämän hetkinen muutos kaupan alalla. Keskeisin 

muutos on verkkokauppojen nouseminen arkipäiväiseksi tavaksi tehdä ostoksia. Tapah-

tunut muutos johtuu pitkälti siitä, että ostoprosessin läpikäyminen on verkkokaupoissa 

yksinkertaisempaa. Tuotetietojen hakeminen, arvostelujen lukeminen sekä tuotteiden 

erojen ja hintojen vertaileminen on entistä helpompaa verkossa. Verkkokauppa yksin-

kertaistaa ja helpottaa kuluttajan elämää eikä kotisohvalta tarvitse nousta kaupoille. 

(Hahtovirta 2018.) 

Verkkokauppojen nousun ja yleistymisen ohella kuluttajien odotukset myös kasvavat. 

Tilausaikojen odotetaan olevan entistä lyhyempiä ja tuotteiden saatavuuksien parempia. 

Nykyään kuluttajan on mahdollista saada tuotteita jopa saman päivän aikana kotiinkulje-

tuksella. (Hahtovirta 2018.) 

Verkkokaupan ja kivijalkaliikkeen yhdistämiseen luodaan lisäksi erilaisia tilaustapoja. 

Esimerkiksi click & collect -palvelu yleistyy yhä useammassa verkkokaupassa. Näin ku-

luttaja voi noutaa tilauksensa nopeasti ilman ylimääräistä jonottamista. Kuluttaja voi esi-

merkiksi tehdä tilauksen illalla ja noutaa sen seuraavana päivänä. (Hahtovirta 2018.) 
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3.3 Markkinointi 

Läpi kaupan alan historian markkinointi on ollut yrityksille tärkeä osa. Markkinoimalla yri-

tys pystyy parantamaan tunnettavuuttaan ja tuomaan lisää myyntiä. Digitalisoitumisen 

myötä myös markkinointi on uudistunut valtavasti ja tuonut paljon uusia mahdollisuuksia 

yrityksille. Markkinointi voidaan jakaa perinteiseen ja digitaaliseen markkinointiin. (Haku-

konemestarit 2020.) 

 

Kuva 1. Perinteinen vs. digitaalinen markkinointi (Hakukonemestarit 2020). 

Perinteinen markkinointi tarkoittaa kaikkea painettua mediaa kuten lehtimainoksia, mai-

noskylttejä, käyntikortteja ja esitteitä. Painetun median lisäksi myös televisio- ja radio-

mainokset ovat perinteistä markkinointia. Perinteisessä markkinoinnissa yrityksen ja asi-

akkaan välinen kommunikointi on yksisuuntaista ja hidasta. Tämä tarkoittaa sitä, että 

vain yritys kommunikoi asiakkaan suuntaan mainoksensa avulla ja jos asiakkaalla on 

jotain kysyttävää mainokseen liittyen, tapahtuu kommunikointi hitaasti esimerkiksi säh-

köpostin välityksellä. (Hakukonemestarit 2020.) 

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa kaikkea sähköisesti tapahtuvaa markkinointia ja sitä 

nimitetäänkin usein internet-markkinoinniksi. Digitaalinen markkinointi sisältää sosiaali-

sen median sisällä tapahtuvan markkinoinnin, hakukonemainonnan, 
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mobiilimarkkinoinnin ja sähköpostimarkkinoinnin. Digitaalisessa markkinoinnissa yritys 

ja asiakas voivat kommunikoida keskenään nopeammin kuin perinteisessä markkinoin-

nissa. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin yhteydessä asiak-

kaan on mahdollista saada nopeita vastauksia ja yritys puolestaan voi korjata nopeasti-

kin havaittuja ongelmia. (Hakukonemestarit 2020.) 

 
Molemmilla markkinointi keinoilla on puolensa ja moni yritys käyttääkin molempia mark-

kinointitapoja yhdistelmänä. Vaikka digitaalinen markkinointi onkin yleistynyt todella pal-

jon, niin silti suuri osa kuluttajista on tottunut perinteisempään markkinointiin ja se toimii-

kin hyvin paikallisessa markkinoinnissa. Digitaalisen markkinoinnin avulla taas voidaan 

saada nopeampaa markkinointia edullisemmin ja laajemmin toteutettuna. (Hakuko-

nemestarit 2020.) 

Digitaalinen markkinointi on mahdollistanut markkinoinnin hinnan alenemisen. Tämä on 

varsinkin pienemmille yrityksille positiivinen asia, koska tällä hetkellä markkinointi on di-

gitaalisuuden myötä halvimmillaan kuin koskaan aikaisemmin. Yllä olevasta taulukosta 

näkee selvästi kuinka suuri ero jo vuonna 2014 perinteisellä markkinoinnilla ja digitaali-

sella markkinoinnilla on ollut. Taulukossa on mitattuna markkinoinnin hintaa tuhannen 

ihmisen saavuttamiseksi. Esimerkiksi uutislehdissä markkinoitaessa hinta on 32 dollaria, 

kun taas esimerkiksi Facebookin mainonnalla tavoitetaan 1000 ihmistä vain 0,25 dolla-

rilla. (Carter 2014.) 
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Kuvio 5. Markkinoinnin hinta per tuhat ihmistä 2014 (Carter 2014). 

Halvan hinnan lisäksi digitaalisen markkinoinnin avulla pystytään kohdentamaan mai-

nontaa. Mainonnan kohdentamisen avulla yritys pystyy markkinoimaan entistä tehok-

kaammin, kun mainonta saadaan ohjattua tuotteesta valmiiksi kiinnostuneelle kulutta-

jalle. Internetissä selatessa selain kerää jatkuvasti dataa ihmisten klikkauksista ja 

hauista. Jos kuluttaja on hakenut tiettyjä tuotteita muutamaan kertaan, niin mainontaa 

ruvetaan kohdentamaan. Esimerkiksi Sanomamedian omistamilla sivustoilla tapahtuu 

kohdennettavaa mainontaa. Sanomamedia tekee yhteistyötä usean eri mainostajan 

kanssa ja tarjoaa sivuillaan vieraileville käyttäjille näiden mainoksia kohdennettuna. Si-

vuilla vierailevalle käyttäjälle näytetään mainoksia asioista, joita käyttäjä on aikaisemmin 

selannut ja heille näytetään mieluisia mainoksia selainhistorian perusteella. (Sanoma 

2020.) 

Googlea ei käytetä pelkkänä hakukonemarkkinoinnin pohjana, vaan oikein käytettynä 

sillä saadaan vaikutusta myös asiakaskokemukseen ja yrityksen tulokseen. Samalla kun 

Google mahdollistaa mainonnan automatisoinnin ja kohdentamisen oikealle asiakasryh-

mälle, niin se antaa myös yritykselle laadukasta dataa. Oikein käytettynä Googlen avulla 

pystytään selvittämään minkälaisia asioita kuluttajat hakevat omasta yrityksestä ja näin 
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pystytään kehittämään toimintaa. Lisäksi yritystoimintaa laajentaessa voidaan selvittää 

miltä suunnalta haetaan kaikkein eniten yrityksen tuotteita tai palveluita. Eli mistä voisi 

löytyä mahdollisimman paljon potentiaalisia asiakkaita. (Molin 2019.) 
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4 MYYNNIN LISÄPALVELUT 

”Kaikkea ei tarvitse tehdä itse” kuuluu IKEA:n sanonta lisäpalveluista. IKEA on ollut tun-

nettuna jo pidemmän aikaa toimintatavoistaan. Tunnetuimpana tapana on ollut se, että 

asiakkaat ovat pystyneet hakemaan itse haluamansa tuotteet IKEA:n itsepalveluvaras-

tosta. Periaatteena on ollut itsepalvelu ja se, että asiakas pystyisi ostamaan käytännössä 

minkä vain tuotteen ilman henkilökunnan apua. Muiden yritysten toimintatavat ja vähit-

täiskaupan muutos ovat kuitenkin herättäneet uusia ajatuksia ja synnyttänyt näin ollen 

paljon erilaisia lisäpalveluita helpottamaan ihmisten arkea. Nykyistä toimintatapaa ver-

rattaessa vanhaan ero on valtava. Nykyään asiakas pystyy saamaan kaiken valmiiksi 

tehtynä suunnittelusta aina tuotteen kuljetukseen ja kokoamiseen saakka. Lisäpalvelui-

den avulla pystytään säästämään asiakkaan kallisarvoista aikaa ja tuomaan kaupante-

koon lisää mukavuutta ja arvoa. 

 

Kuva 2. IKEA:n lisäpalvelut. 
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4.1 Toimitus- ja kierrätystavat 

4.1.1 Toimitustavat 

Joskus on mukavampi jättää kuljetus toisten huoleksi. Tämän takia IKEA tarjoaa asiak-

kailleen kattavaa kuljetuspalvelua. Kuljetuspalvelun avulla asiakkaalle pystytään tarjoa-

maan eri mahdollisuuksia tavaroiden kotiin tuomiseksi, jos asiakas ei halua tai pysty kul-

jettamaan tuotteita itse. Toimitustilaus on mahdollista tehdä IKEA:n verkkosivuilla tai ta-

varataloissa. (Inter IKEA 2019.) 

Kuljetustapoja on muutamia eri vaihtoehtoja, jotka määräytyvät asiakkaan toiveen sekä 

kuljetettavan tuotteen painon ja koon mukaan. Isommalle tavaralle on olemassa kadun-

varsitoimitus ja kotitoimitus. Pienemmälle tavaralle taas on mahdollista saada pakettitoi-

mitus. (Inter IKEA 2019.) 

Kadunvarsitoimituksella tuotteet toimitetaan mahdollisimman lähelle asiakkaan talon ko-

tiovea, mutta tilaus jätetään kuitenkin pihalle. Kotitoimituksella asiakas saa tilaamaansa 

tuotteet sisään asti kannettuna haluamaansa huoneeseen. Kuljetuksen hinta muodostuu 

asiakkaan postinumeron ja kotiinkuljetustilauksen painon mukaan. Pakettitoimituksen 

saa alle 30 kg painaville tuotteille. Pakettitoimitus on saatavissa joko postin noutopistee-

seen tai kotiovelle tuotuna. (Inter IKEA 2019.) 

Tavallisten toimitustapojen lisäksi asiakkaan on mahdollista vuokrata itselleen myös pa-

kettiauto tai peräkärry. Näin ollen asiakkaan on mahdollista saada haluamansa tuotteet 

vielä nopeammalla aikataululla. Pakettiauton vuokrauksesta vastaa IKEA:n yhteistyö-

kumppani ja peräkärryn saa vuokrattua suoraan IKEA:n kautta. (Inter IKEA 2019.) 

4.1.2 Click & collect 

Asiakkaan on mahdollista tehdä tilaus IKEA:n verkkosivuilla ja saada se valmiiksi poimit-

tuna haluamastaan tavaratalosta click & collect palvelun avulla. Click & collectin kanssa 

tilatut tuotteet ovat noudettavissa asiakkaan valitsemasta tavaratalosta 1–3 päivän si-

sällä tilauksen tekemisestä ilman lisäkustannuksia. (Inter IKEA 2019.) 

Tavaratalossa vieraillessa on myös mahdollista saada poiminta apua poimintapalvelun 

avulla. Poimintapalvelu on luotu helpottamaan ja parantamaan asiakkaiden 
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ostokokemusta. Palvelun avulla asiakkaat pystyvät luomaan tilauksen ja saamaan ha-

luamansa tuotteet valmiiksi kerättynä tavaratalossa 20 euron lisähinnalla. Poiminta hel-

pottaa varsinkin isompia tilauksia, kuten keittiö- tai vaatekaappikokonaisuutta ostavaa 

asiakasta. Poiminnan kesto on tunnin luokkaa riippuen tilauksen koosta, mutta lähtökoh-

taisesti poiminnan on tarkoitus kestää maksimissaan tunnin. Tämän aikana asiakas voi 

käydä esimerkiksi syömässä IKEA-ravintolassa tai jatkaa tavaratalokierrosta muita os-

toksia tehden. (Inter IKEA 2019) 

4.1.3 Kierrätyspalvelu 

Asiakkaan on mahdollista kierrättää vanhoja tavaroitaan IKEA:n avulla. Uuden kodinko-

neen, patjan tai sohvan ostaessaan asiakas pystyy kotiinkuljetuksen yhteydessä osta-

maan vanhalle vastaavalle huonekalulleen kierrätyspalvelun 40 euron hinnalla. Tällöin 

kuljetusyritys ottaa kierrätettävän esineen kyytiin ja IKEA vastaa huonekalun oikeanlai-

sesta kierrätyksestä. Tämä säästää asiakkailta paljon aikaa ja vaivaa. Asiakkaan on 

myös mahdollista tuoda vanha patja tai sänky uutta ostaessaan IKEA-tavarataloon kier-

rätettäväksi. Tällöin kierrätys ei maksa asiakkaalle mitään. IKEA-tavarataloista löytyy 

myös kierrätyspisteet metallille, lasille, lampuille ja vanhoille paristoille. (Inter IKEA 

2019.) 

Kierrätyspalvelun lisäksi IKEA:lla on kodista kotiin palvelu. Asiakas voi tuoda vanhan 

ylimääräiseksi jääneen IKEA-huonekalun tavarataloon hyvitystä vastaan. Jos tuotu ka-

luste on hyväkuntoinen, se tullaan myymään eteenpäin IKEA-tavaratalosta löytyvästä 

löytönurkasta. (Inter IKEA 2019) 

4.2 Rahoituspalvelut 

Rahoitus mahdollisuus on nykyään monelle asiakkaalle tärkeä asia. IKEA-asiakkaan on 

mahdollista saada kahta erilaista rahoitusta, HEI-kortilla tai HEI-lainalla. Rahoitusta hae-

taan IKANO pankin kautta, joka toimii IKEA:n yhteistyökumppanina. HEI-kortti on 

IKEA:ssa toimiva luottokortti johon asiakas voi hakea haluamaansa luottorajaa 500–5 

000 euron väliltä. Kortti toimii IKEA-tavarataloissa ja verkkokaupassa. HEI-lainalla asia-

kas pystyy hakemaan IKANO pankilta 500–10 000 euron kertalainaa. Lainan kanssa 

pystyy tekemään kolmen kuukauden aikana ostoksia, jonka jälkeen laina vanhenee. (In-

ter IKEA 2019.) 



24 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Antti Tyykilä 

Kummallakin rahoitustavalla asiakas saa heti hakemuksen jätettyään päätöksen. Hyväk-

sytyn päätöksen jälkeen rahoitus on heti käytettävissä. Rahoituksella pystytään tarjoa-

maan yhä useammalle asiakkaalle haluamiaan tuotteita kuukausierillä. Tämä on ainoa 

mahdollinen tapa yksityisasiakkaalle maksaa kuukausierissä tavaratalosta ostettaessa. 

(Inter IKEA 2019.) 

IKANO pankin rahoitusten lisäksi verkkokaupassa on mahdollista ostaa tuotteita laskulla. 

IKEA-laskun avulla asiakkaalle tarjotaan 14 vuorokautta aikaa maksaa tekemänsä tilaus. 

(Inter IKEA 2019.) 

4.3 Suunnittelu- ja kokoamispalvelut 

4.3.1 Mittauspalvelu 

Mittauspalvelu on hyödyllinen esimerkiksi keittiöremonttia suunnittelevalle asiakkaalle. 

Palvelun avulla on mahdollista tilata ammattitaitoinen henkilö mittaamaan projektin koh-

detta. Mittaaja tekee tarkat mittaukset ottaen huomioon kaikki tarpeelliset objektit ja koh-

teet, tehden huoneesta tarkat pohjapiirustukset. Mittauksen jälkeen asiakkaan on helppo 

lähteä suunnittelemaan joko itsenäisesti tai asiantuntijan kanssa haluamaansa asiaa. 

Mittauspalvelun avulla sisustusprojektin suunnitteleminen on helpompaa, tarkempaa ja 

nopeampaa. (Inter IKEA 2019.) 

4.3.2 Suunnittelupalvelut 

Tarkan pohjapiirustuksen teon jälkeen asiakkaan on helppo ottaa kohteelleen suunnitte-

lupalvelu. Suunnittelupalvelu on mahdollista keittiön, olohuoneen ja vaatesäilytyksen rat-

kaisujen kanssa. Palvelussa IKEA-asiantuntijat tekevät asiakkaan tarpeiden ja toiveiden 

mukaisen suunnitelman. Suunnittelu on mahdollista varata tavarataloon tai tarvittaessa 

se voidaan tehdä myös etäsuunnittelupalveluna. Asiakas pystyy suunnittelemaan koh-

teensa myös itsenäisesti IKEA:n verkkosivuilta löytyvien suunnitteluohjelmien avulla. 

Suunnittelupalvelulla luodaan kuitenkin asiakkaalle paljon lisäarvoa. Varsinkin keittiötä 

suunniteltaessa palvelu on todella hyödyllinen, koska asiantuntijan avulla keittiönsuun-

nitelmassa osataan huomioida kaikki tarpeelliset seikat ja tarvittavat osat. (Inter IKEA 

2019.) 
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4.3.3 Kokoamispalvelu 

Kokoamispalvelun avulla asiakkaan on mahdollista saada haluamansa tuote kasattuna. 

Kokoaminen tapahtuu asiakkaan kotona tämän haluaman ajankohtana. Kasaamisesta 

vastaa ulkopuolinen yritys, joka vaihtelee eri IKEA-tavaratalojen välillä. Kokoamispalve-

lusta on aina vastuussa paikallinen yritys, jolla on paljon kokemusta IKEA-tuotteista. Ko-

koamispalvelun kautta asiakkaan ei itse tarvitse huolehtia ostamiensa tuotteiden kasaa-

misesta, vaan tämä tulee saamaan ne aina täysin oikein tehtynä. Palvelu on varsinkin 

isompia ja haastavampia tuotteita koskiessa todella helpottava ja lisäarvoa tuottava. 

Asiakas saa varattua itse kokoamispalvelun ja kasaamisen hinta muodostuu kasatta-

vasta tuotteesta ja kohteen sijainnista. (Inter IKEA 2019.) 
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5 TUTKIMUS 

Osana opinnäytetyötä tehtiin tutkimus IKEA-Raisiolle. Tutkimuksen tarkoituksena oli sel-

vittää IKEA-Raision asiakkaiden kokemuksia lisäpalveluista. Tutkimus toteutettiin face to 

face kyselynä tavaratalossa vieraileville asiakkaille. Kyselyssä selvitettiin asiakkaiden 

tietoutta käytettävistä lisäpalveluista, niiden käyttämisestä ja kokemuksista. Tutkimus to-

teutettiin määrällisenä eli kvantitatiivisena tutkimuksena. Kvantitatiivisen tutkimuksen 

avulla selvitetään vastauksia kysymyksiin mikä, missä ja paljonko. 

5.1 Taustatekijät 

Tehtyyn kyselyyn vastasi 94 IKEA-Raision asiakasta. Vastaajista 56 oli naisia, 36 miehiä 

ja kahdelta vastaajalta jäi sukupuoli selvittämättä. Näin ollen 60 % oli naisia ja 38 % 

miehiä. Vastaajien sukupuoli kertoo hyvin sen, että edelleen kodin sisustaminen kiinnos-

taa lähtökohtaisesti enemmän naisia.  

 

Kuvio 6. Vastaajien sukupuolijakauma. 

Vastaajien ikä puolestaan jakautui tasaisemmin eri ikäryhmien välille. Suurin ikäryhmä 

kyselyyn vastanneista oli 46–55-vuotiaat, 24 vastaajaa. Toiseksi suurin ikäryhmä oli 26–

35-vuotiaat, 21 vastaajaa ja kolmanneksi suurin 36–45-vuotiaat, 18 vastaajaa. Lisäksi 

kyselyyn vastasi 15 56–65-vuotiaita, 10 18–25-vuotiaita, 6 yli 65-vuotiasta ja alle 18-

vuotiaita ei ollut yhtään. 
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Kuvio 7. Vastaajien ikäjakauma. 

5.2 Tunnettavuus 

Vastaajien taustatietojen selvityksen jälkeen siirryttiin selvittämään vastaajien olemassa 

olevaa tietoa ja käyttämiä palveluita. 

Lähes kaikki vastaajista osasi nimetä ainakin yhden ja moni jopa useamman IKEA:n li-

säpalveluista. Vastanneista vain viisi ei osannut sanoa mitään IKEA:n olemassa olevaa 

palvelua nimeltä. Tunnetuin lisäpalveluista oli selvästi kuljetuspalvelu saaden 81 vas-

tausta, toiseksi tunnetuin palvelu oli poimintapalvelu, 45 vastausta ja kolmanneksi tun-

netuin suunnittelupalvelu, 41 vastausta. Muista palveluista vastauksia saivat kasauspal-

velu 32kpl, rahoituspalvelu 22kpl, kierrätyspalvelu 18kpl ja muut palvelut 17kpl. 

 

Kuvio 8. Mitkä IKEA:n lisäpalveluista tunnet? 

Parhaiten IKEA:n lisäpalveluihin asiakkaat ovat tutustuneet tavaratalossa vieraillessaan. 

Vastaajista 64 kertoi tutustuneensa johonkin palveluun tavaratalossa, toiseksi eniten pal-

veluihin oli tutustuttu henkilökunnan kautta, 42 vastausta ja kolmanneksi eniten 
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nettisivujen kautta, 40 vastausta. Lisäksi kaksi oli tutustunut palveluihin tutun kautta sekä 

jotain muuta kautta. 

 

Kuvio 9. Missä olet tutustunut näihin? 

Vastaajista noin 80 % on käyttänyt jotain IKEA:n lisäpalveluista. Palveluista selvästi eni-

ten on käytetty kuljetuspalvelua, 43 vastausta. Toiseksi eniten on käytetty poimintapal-

velua, 20 vastausta ja kolmanneksi eniten suunnittelupalvelua 18 vastausta. Kyselyyn 

vastanneista 19 henkilöä ei ollut käyttänyt koskaan mitään olemassa olevaa lisäpalvelua. 

Muita palveluita oli käytetty seuraavasti: rahoituspalvelua kahdeksan, kierrätyspalvelua 

kuusi, kasauspalvelua kaksi ja muita palveluita seitsemän henkilöä. 

 

Kuvio 10. Mitä näistä olet käyttänyt? 

5.3 Kokemukset 

Tunnettavuuden ja käyttömäärien selvittämisen jälkeen siirryttiin kyselemään lisäpalve-

luiden käyttökokemuksia. Vastaukset annettiin asteikolla 1–5, viiden ollessa paras ja yksi 

huonoin. 
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Kyselyyn vastanneiden mielipiteet olivat melko yhteneviä. Vastaajat kokivat yleisesti li-

säpalveluiden käyttämisen helpoksi. 33 vastaajaa oli sitä mieltä, että palveluiden käyttä-

minen oli todella helppoa ja 41 vastaajaa piti lisäpalveluiden käyttämistä helppona. ”En 

osaa sanoa/en ole käyttänyt” vastaajia oli 20 henkilöä. Näistä 19 ei ollut käyttänyt mitään 

palvelua ja yksi ei osannut sanoa tarkempaa mielipidettä. 

 

Kuvio 11. Kuinka helppoa palvelun käyttäminen mielestäsi oli? 

Palveluiden käyttäjien tyytyväisyys oli myös hyvin yhtenäistä. 32 vastaajaa oli todella 

tyytyväinen käyttämäänsä palveluun ja 42 tyytyväinen. Vastaavasti kuin edeltäväänkin 

kysymykseen 19 vastaajaa ei ollut käyttänyt mitään palvelua ja yksi ei osannut sanoa 

tarkempaa mielipidettä. 

 

Kuvio 12. Kuinka tyytyväinen olit käyttämääsi palveluun? 

Ostopäätökseen olemassa olevat lisäpalvelut vaikuttivat 46 vastaajan mielestä. 18 vas-

taajan mielestä palveluilla ei ollut vaikutusta tehtyyn ostopäätökseen vaan tehdyt ostok-

set olisi tehty joka tapauksessa. 30 vastaajaa ei osannut sanoa tai ei ollut käyttänyt mi-

tään palvelua. Näistä 19 vastaajaa ei ollut käyttänyt mitään palvelua ja 11 ei osannut 

sanoa oliko palveluilla merkitystä ostopäätökseen. 
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Kuvio 13. Vaikuttiko joku palveluista ostopäätökseen? 

Eniten ostopäätökseen on vaikuttanut kuljetuspalvelu, joka sai 26 vastausta. Toiseksi 

eniten vastauksia sai suunnittelupalvelu kymmenellä vastauksella ja kolmanneksi eniten 

rahoituspalvelu seitsemällä vastauksella. Loppujen palveluiden kohdalla vastaukset ja-

kautuivat tasaisemmin ja poiminta-, kasaus-, kierrätys- ja muut palvelut saivat kukin muu-

tamia ääniä. 

 

Kuvio 14. Jos kyllä, niin mikä? 

Lopuksi pyrittiin vielä saamaan avointa palautetta ja kehitysideoita. Kauhean monelta 

kyselyyn vastanneesta asiakkaalta ei viimeiseen kysymykseen vastausta tullut vaan asi-

akkaat olivat ylipäätään tyytyväisiä. Muutamia vastauksia kuitenkin tuli. ” Kasauspalvelun 

hinnat järkevämmäksi, tulee kalliiksi yksittäisen tuotteen kanssa.”, ”Kasaus suoraan kul-

jetuksen yhteydessä kaikki yhtenä pakettina.” ja ”Tuotteiden nouto kasattuna.”. 

5.4 Tulokset 

Asiakaskyselyä suoritettiin 5.6.2020–14.10.2020 välisenä aikana muutamana eri päi-

vänä. Kokonaisuudessaan saadut tulokset vastasivat hyvin odottamiani tuloksia. Vas-

tauksia tuli suhteellisen hyvin ja ihmiset vastasivat ihan mieluusti kyselyyn. Saatujen 
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vastauksien tulkinnassa on huomioitava kyselyn laajuus. Saadut tulokset ovat peräisin 

pelkästään IKEA-Raisiossa vierailleilta asiakkailta eikä tuloksia voida yleistää koko Suo-

meen. Saatu otanta on myös suhteellisen vähäinen, mutta tulokset kertovat mielestäni 

hyvin juuri tavaratalossa vierailevien asiakkaiden mielipiteet ja kokemukset. Jos kyselyä 

olisi lähdetty suorittamaan laajemmassa mittakaavassa Suomen laajuisesti eikä vain 

face to face kyselynä tavaratalossa, niin tulokset olisivat varmasti olleet täysin erilaiset 

ihan jo siitä syystä, että ”kasvottomana” on huomattavasti helpompi antaa esimerkiksi 

negatiivista palautetta. 

Saadut vastaukset kertovat hyvin kuinka vakavissaan IKEA on lähtenyt kaupan alan 

muutokseen mukaan. Jos ennen toiminta perustui asiakkaan itsepalvelu toimintamalliin, 

niin nykyään asiakkaan tukena on kaupanteon alusta loppuun asti palveluita käytettä-

vänä. Kyselyn perusteella noin 80 % asiakkaista käyttää IKEA:n lisäpalveluita, joista 

kaikkein eniten kuljetuspalvelua. Kuljetuspalvelu onkin todella suuressa roolissa isompia 

huonekaluja ostettaessa, koska monella ei ole itsellään sen kokoista autoa, että esimer-

kiksi sohvan tai sängyn saisi kuljetettua. Lisäpalveluiden tärkeydestä kertoo myös se, 

että lähes puolet vastaajista on ollut sitä mieltä, että palvelut ovat vaikuttaneet ostopää-

tökseen. Tässäkin tärkeimmäksi nousi kuljetuspalvelun saaminen. 

Vuoden 2020 kesän ja syksyn aikana tapahtui muutamia muutoksia kuljetuspalveluun 

liittyen. IKEA Suomen keskusvarasto Ruotsissa poistettiin käytöstä ja toiminnassa siir-

ryttiin siihen, että kaikki asiakkaille toimitettavat tavarat lähtevät vain Suomen tavarata-

loista. Näin ollen toimitusaikoja pystytään lyhentämään huomattavasti samalla, kun toi-

mitusten kustannukset pienenevät. Samanaikaisesti kuljetuspalvelun hintoja muutettiin 

siten, että parhaimmillaan hinta on aikaisempaan verrattuna edullisempi, mutta isompien 

tilauksien yhteydessä hinta on vanhaan verrattuna hieman kalliimpi. Keskusvaraston 

muutoksen ja koronaviruksen tuomien haasteiden myötä toimitusajat ja tavaroiden saa-

tavuus heikkenivät muutamaksi viikoksi samalla, kun kuljetushintojen muutos astui voi-

maan. 

Olisin kuvitellut, että nämä edellä mainitut asiat olisivat myös näkyneet kyselyä pidettä-

essä, mutta mitään merkittäviä muutoksia vastauksien kanssa en huomannut. Alku-

kesällä ja syksyllä saatujen vastauksien välillä ei tapahtunut muutoksia vaan asiakkaat 

vaikuttivat edelleen tyytyväisiltä. Jos kyselyä olisi pidetty muutamaa kuukautta myöhem-

min, niin tällöin tilanne olisi varmasti ollut täysin toinen. Nyt kyselyyn vastanneista asiak-

kaista monella ei varmaan edes ollut kokemusta muuttuneesta tilanteesta. Tästä 
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kertookin hyvin se, ettei yhtään palveluihin tyytymätöntä asiakasta ollut ja 42 vastaajaa 

oli tyytyväisiä ja 32 todella tyytyväisiä käyttämäänsä palveluun. 

Heti kyselyä aloittaessa muutamien vastauksien jälkeen huomasin erään ongelman. 

Sana lisäpalvelu oli monelle vieras eivätkä vastaajat välttämättä osanneet yhdistää lisä-

palvelu sanaa hakemaani asiaan. Lyhyen selityksen jälkeen kaikki kyllä ymmärsivät mitä 

tarkoitin ja pääsimme kyselyssä eteenpäin. Halusin kuitenkin pitäytyä palvelu sanassa 

koko kyselyn pitämisen ajan, koska palvelu nimellä nämä myös IKEA:n verkkosivuilta 

löytyvät. Lisäpalvelu sanan käyttö ja ymmärrys varmasti tulevat vain lisääntymään tule-

vaisuudessa kaupan alan jatkuvan muutoksen takia, joten mitenkään isona ongelmana 

tietämättömyyttä en pidä vaan se vain pääsi yllättämään itseni. 
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli perehtyä vähittäiskaupan muutokseen. Työtä lähdettiin 

tekemään myynnin lisäpalveluiden kannalta. Lisäpalvelut ovat olleet IKEA:n toiminnassa 

jo pidemmän aikaa mukana, mutta kaupan alan jatkuvan digitalisoitumisen ja kehittymi-

sen myötä aihe on todella ajankohtainen, koska kauppa siirtyy yhä enemmissä määrin 

verkkokaupan puolelle. 

Työtä lähdettiin toteuttamaan face to face asiakaspalautekyselynä IKEA-Raision tavara-

talossa vieraileville asiakkaille. Tutkimuksessa selvitettiin asiakkaiden taustoja, ymmär-

rystä ja kokemuksia käytetyistä palveluista. Tutkimuksesta oli tarkoitus tehdä, niin helppo 

ja yksinkertainen kyselypohja kuin vain mahdollista, jotta kyselyn pitäminen olisi sujuvaa 

ja nopeaa ja että mahdollisimman moni asiakas haluaisi vastata kyselyyn. Kysely val-

mistettiin Microsoft Forms-pohjaan, jota kautta kyselyä oli helppo pitää ja saadut vas-

taukset siirtyivät suoraan järjestelmään. Asiakaskyselyä järjestettiin 5.6.2020–

14.10.2020 välisenä aikana muutamana eri päivänä. Pitkä aikaväli johtui pitkälti siitä, 

että kesän aikana asiakkaat tuntuivat olevan niin kiireisiä, ettei moni halunnut tai ehtinyt 

osallistumaan kyselyyn. Syksyllä asiakkailla oli selvästi paremmin aikaa ja vastauksia 

tuli melko lyhyessä ajassa hyvä määrä. 

Haastavinta opinnäytetyössä oli löytää laadukkaita lähteitä. Työn aiheen ollessa melko 

tuore, myynnin lisäpalvelut, mitään valmista teoriaa ei suoranaisesti löytynyt. Aiheen ol-

lessa niin uusi ei painettua tai kirjoitettua tekstiä oikein löytynyt. Tähän lisänä vielä kau-

pan alan jatkuva kehittyminen, niin varsinkin suhteellisen uusia lähteitä oli vaikea löytää. 

Toki vanhempia lähteitä löytyi, mutta näistä löytyvä tieto voi olla jo nopean muutoksen 

takia hieman vanhentunutta. Hyvien lähteiden löytämisen taustalla voi osittain ehkä joh-

tua myös siitä, että hirveän monella yrityksellä ei edes ole niin kattavaa lisäpalvelu vali-

koimaa kuin IKEA:lla, vaan monelta löytyy esimerkiksi vain kuljetus- ja click & collect 

palvelut. 

Tehdyn tutkimuksen tulokset olivat odottamanilaisia. Mitään suoranaista yllätystä tulok-

sissa ei löytynyt vaan asiakkaat olivat kaikki joko tyytyväisiä tai todella tyytyväisiä käyt-

tämiinsä palveluihin. Ehkä suurimpana yllätyksenä itselleni tuli, kun niin harva asiakas 

antoi suoraa palautetta koskien lisäpalveluiden hintoja. Alkuun hinnat varsinkin kuljetus-

palvelussa voivat tuntua korkealta ja jopa työntekijöiltä voi unohtua mistä hinta muodos-

tuu. Loppupeleissä hinta on täysin perusteltu, koska sitä ei ole sisällytetty suoraan 
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tuotteiden hintaan ja katteeseen. Näin pystytään tarjoamaan halvempia tuotteita eikä 

kaikkien tarvitse maksaa kuljetusta tuotteen hinnassa vaikkei kuljetusta ottaisikaan.  

Tutkimuksen tuloksissa on otettava huomioon tietyt rajoitteet. Kyselyä suoritettiin aino-

astaan IKEA-Raision tavaratalossa eli koko maahan saadut tulokset eivät välttämättä 

päde. Suhteellisen vähäinen otanta voi myös heikentää hieman tuloksien paikkaansa 

pitävyyttä. Toki kaikki saadut vastaukset ovat täysin linjassa keskenään, niin varovaisesti 

voisi sanoa niiden edustavan täysin IKEA-Raision asiakkaiden näkemyksiä, mielipidettä 

ja kokemuksia. 

Tutkimuksen avulla selvisi myös muutama varteenotettava kehitysidea. Eräs asiakas toi-

voi, että kuljetus- ja kasauspalvelun saisi yhdistettyä siten, että kasaajan saisi samalla 

kun kuljetuskin tulee. Ettei tarvitsisi ensin saada tavaroita ja vasta sen jälkeen selvitellä 

kasausta. Lisäksi sama asiakas toivoi, että kasaushintoja saataisiin hieman alhaisem-

miksi pienempien yksittäisten tuotteiden kohdalla. Toinen loistava kehitysidea asiak-

kaalta oli tuotteiden noutaminen kasattuna. Tällä tarkoitetaan mahdollisuutta hakea tuot-

teet siten, että ne olisivat jo valmiiksi kasattuna. Idea ei tietenkään ole mahdollinen, jos 

kyseessä on isompia tuotekokonaisuuksia, koska tällöin kuljettaminen voi tulla mahdot-

tomaksi. Kuitenkin pienempien tuotteiden yhteydessä tämän tyylinen kasauspalvelu voisi 

olla toimiva ja asiakkaille lisäarvoa tuottava. 
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Lisäpalvelukysely 

1. Sukupuoli? 

 

2. Ikä? 

 Alle 18 

 18-25 

 26-35 

 36-45 

 46-55 

 56-65 

 Yli 65 

 

Mies 

Nainen 

Muu 
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3. Mitkä IKEA:n lisäpalveluista tunnet? 

 

4. Missä olet tutustunut näihin? 

 
 

 

 

Poiminta 

Kuljetus 

Rahoitus 

Kasaus 

Suunnittelu 

Kierrätys 

En tunne mitään 

Muu 

Nettisivuilla 

Tavaratalossa 

Henkilökunnan kautta 

Tutun kautta 

En tunne 

Muu 
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5. Mitä näistä olet käyttänyt? 

 

6. Kuinka helppoa palvelun käyttäminen mielestä oli? 

 1. Todella vaikeaa 

 2. Vaikeaa 

 3. En osaa sanoa/en ole käyttänyt 

 4. Helppoa 

 5. Todella helppoa 

 

 

Poiminta 

Kuljetus 

Rahoitus 

Kasaus 

Suunnittelu 

Kierrätys 

En ole käyttänyt 

Muu 
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7. Kuinka tyytyväinen olit käyttämääsi palveluun? 

 1. Todella tyytymätön 

 2. Tyytymätön 

 3. En osaa sanoa/en ole käyttänyt 

 4. Tyytyväinen 

 5. Todella tyytyväinen 

8. Vaikuttiko joku palveluista ostopäätökseen? 

 1. Kyllä 

 2. Ei 

 3. En osaa sanoa/en ole käyttänyt 

9. Jos kyllä, niin mikä? 
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10. Kehitettävää/palautetta? 

  

 

Poiminta 

Kuljetus 

Rahoitus 

Kasaus 

Suunnittelu 

Kierrätys 

Muu 


