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Abstract 

 
The customer satisfaction survey was done for Kajava – Lahja ja käsityö Oy. The function 
of survey was found out the customersʼ satisfaction toward the versatility of knitting sup-
pliesʼ product range and the productsʼ quality-price ratio offered by the companyʼs e-com-

merce. At the survey form was also questioned about the consideration of seasonal prod-
ucts in the range of knitting wools. There was questioned from the answerers of survey as 
well, that what other products and who other manufacturerʼs knitting supplies, they would 
wish taking for sale to the company’s e-commerce in the future, for developing the knitting 

suppliesʼ product range of companyʼs e-commerce. 
 
In the customer satisfaction survey was used the quantitative research method. The survey 
form was created with Google Forms. The survey was implemented with sharing the cover 

letter which has also contained the link of survey in the companyʼs Facebook. The number 
of answers is 41. The results point out among other things that most of the answerers of 
survey are women from age 40–49 years and whose municipality of residence is Rauma.   
 

Questioned about the versatility of companyʼs e-commerceʼs product range most of the 
answerers of survey think that the range of circular needles and knitting needles is versatile 
and the quality-price ratio good. The range of knitting wools, hosiery yarns, cotton yarns, 
effect threads, scarf threads and special yarns is also versatile. The quality-price ratio of 

the knitting wools, hosiery yarns, cotton yarns and scarf threads are good as well.  Most of 
the answerers of survey think also that the seasonal products are considered good in the 
knitting wools of the e-commerce. For developing the knitting suppliesʼ product range in 
the future people wish among other things different implements like loop markers and loop 

cables. In the answers was wished new knitting yarns from the domestic and foreign man-
ufacturers as well. The small number of answers and a little number of answerers who have 
done business in the companyʼs e-commerce weaken however the generalizability and re-
liability of surveyʼs results.                                                                                                                                                                               
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1 JOHDANTO 

Pohtiessani opinnäytetyöni mahdollista toimeksiantajaa sekä ajankohtaista että yritys-

toiminnan näkökulmasta hyödyllistä aihetta mieleeni tuli ajatus, että tekisin asiakas-

tyytyväisyyskyselyn Kajava − Lahja ja käsityö Oy:lle. Nykyinen yrittäjä on vastannut 

liiketoiminnan pyörittämisestä vuodesta 2020 lähtien. Tuotteita myydään Vanhassa 

Raumassa sijaitsevan liikkeen lisäksi yrityksen verkkokaupassa.  Kyselyn tarkoituk-

sena onkin selvittää asiakkaiden tyytyväisyyttä yrityksen verkkokaupan tarjontaan 

koskien neulontatarvikkeita (langat, puikot) sekä tuotteiden hinta-laatusuhdetta. Tut-

kimustulosten perusteella tullaan myös esittämään ideoita verkkokaupassa myytävien 

neulontatarvikkeiden tuotevalikoiman kehittämiseksi. 

 

Korona-aikana verkkokauppatoiminta on mahdollistanut muiden yritysten tapaan 

myös Kajava − Lahja ja käsityö Oy:n liiketoiminnan harjoittamisen sekä tulojen hank-

kimisen, sillä erilaiset rajoitustoimet ovat saaneet ihmisiä tekemään ostoksia myös 

verkkokaupoissa. Vaatimus vähentää kanssakäymistä muiden ihmisten kanssa on li-

säksi saanut ihmisiä myös kotioloissa harrastettavien asioiden pariin, kuten neuletöi-

den tekemiseen.  

 

Oleellista on myös se, että koronan jälkeen tulee olemaan edelleen ihmisiä, jotka ovat 

tehneet ostoksia verkkokaupoissa jo ennen koronaa sekä sen aikana ja niitä, jotka tu-

levat hyödyntämään sähköistä kaupankäyntiä myös koronan jälkeen. Yrityksen tu-

loista osan tultaessa verkkokaupasta, tuotevalikoimalla on keskeinen rooli myynnin 

määrässä, ja sen on vastattava kullakin hetkellä vallitsevaan kysyntään, jotta verkko-

kauppatoiminta olisi kannattavaa.  

 

Sen lisäksi, että aihe on ajankohtainen vallitsevan koronatilanteen vuoksi, niin se on 

hyödyllinen myös toimeksiantajan liiketoiminnan kannalta, sillä tarkoituksena on, että 

asiakastyytyväisyyskyselyn tulosten pohjalta kohdeyrityksen on mahdollista kehittää 

tarjolla olevaa tuotevalikoimaansa asiakkaiden toiveiden mukaisesti.  
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2 TUTKIMUKSEN JA TEORIAN MÄÄRITTELEMINEN      

Luvussa käsitellään tutkimuksen sekä teorian sisältöä kyselytutkimuksen tarkoituksen 

ja tavoitteen, käsitteellisen viitekehyksen, aiheen rajauksen sekä tutkimusongelman ja 

alaongelmien pohjalta.   

2.1 Tarkoitus ja tavoite  

Kyselytutkimuksen tarkoituksena on selvittää, miten tyytyväisiä asiakkaat ovat Kajava 

− Lahja ja käsityö Oy:n verkkokaupan tuotevalikoimaan käsittäen erilaiset neulonta-

tarvikkeet (langat, puikot) sekä tuotteiden hinta-laatusuhteeseen, ja miten he mahdol-

lisesti kehittäisivät tuotevalikoimaa. Tavoitteena on puolestaan toteuttaa sähköinen 

asiakastyytyväisyyskysely, ja tehdä johtopäätökset saatujen tulosten perusteella asiak-

kaiden tyytyväisyydestä lankojen sekä puikkojen tuotevalikoimaan ja tuotteiden hinta-

laatusuhteeseen sekä esittää ideoita valikoiman kehittämiseksi tulevaisuudessa. Kyse-

lyn tekeminen käsittää muun muassa kyselylomakkeen laatimisen ja kyselyn toteutta-

misen sekä saatujen vastausten analysoinnin. 

2.2 Käsitteellinen viitekehys 

Kuvio 1. käsittää sekä työn teoreettisen että empiirisen osan näkökulmasta keskeiset 

käsitteet, jotka määrittävät myös tekstin sisällön. 

Kuvio 1. Viitekehyksen käsitteet 

Verkkokauppa

Verkkokaupan määritelmä

Tuote ja tuotevalikoima

Sesonkituotteet

Asiakkuuden hallinta

Konversio ja keskiostos

Segmentointi ja asiakasryhmät

Tuotesivut

Asiakastyytyväisyys

Asiakastyytyväisyyden määritelmä (yleisesti)

Asiakastyytyväisyys verkokaupassa

Kvantitatiivinen tutkimus

Mitta- ja asenneasteikot

Kysymystyypit

Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti
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Työn teoriaosassa viitekehyksen sisältämien käsitteiden, liittyen verkkokauppaan sekä 

asiakastyytyväisyyteen, tarkastelu tapahtuu niitä koskevien määritelmien pohjalta. 

Empiirisessä osuudessa eli Kajavalle toteutettavan asiakastyytyväisyyskyselyn yhtey-

dessä tuotetta ja tuotevalikoimaa sekä sesonkituotteita tarkastellaan yrityksen verkko-

kaupan tarjoaman neulontatarvikkeiden tuotevalikoiman (langat, puikot), ja tuotteiden 

hinta-laatusuhteen näkökulmasta. Asiakkuuden hallintaa sekä konversiota ja keskios-

tosta käsitellään asiakassuhteen perusteella, kuten ovatko kyselyyn vastanneet asioi-

neet Kajavassa, kuinka usein he asioivat yrityksen verkkokaupassa sekä kuinka paljon 

he käyttävät kerralla rahaa Kajavan verkkokaupassa tehtäviin ostoksiin. Segmentointia 

ja asiakasryhmiä tarkastellaan vastaajien sukupuolen ja iän (demografiset tekijät) sekä 

asuinkunnan (geodemografinen tekijä) pohjalta. Yrityksen verkkokaupan tuotesivuilla 

olevaa tietoa hyödynnetään puolestaan kyselomakkeella esitettyjen kysymysten laati-

misessa.  

 

Asiakastyytyväisyyttä käsitellään empiirisessä osuudessa Kajavan verkkokaupan tar-

joaman neulontatarvikkeiden (langat, puikot) tuotevalikoiman sekä tuotteiden hinta-

laatusuhteen näkökulmasta. Kvantitatiivisen eli määrällisen tutkimuksen käytännön 

toteutusta tarkastellaan Kajavalle tehtävän asiakastyytyväisyyskyselyn pohjalta. Ky-

selylomakkeen kysymyksiä laadittaessa käytetään erilaisia mitta- ja asenneasteikkoja 

sekä kysymystyyppejä, joita käsitellään tarkemmin työn teoriaosassa. Tutkimuksen 

validiteettia (pätevyyttä) ja reliabiliteettia (luotettavuutta) arvioidaan Kajavalle toteu-

tetusta asiakastyytyväisyyskyselystä saatujen tulosten perusteella.                     

2.3 Aiheen rajaus 

Tutkimuksen aihe on rajattu koskemaan ainoastaan yrityksen verkkokaupan tuotevali-

koimaa.  Näin ollen kyselyssä ei selvitetä asiakkaiden tyytyväisyyttä esimerkiksi sii-

hen, miten ostosten maksaminen ja toimittaminen sekä tuotteiden palauttaminen on 

järjestetty yrityksen verkkokaupassa. Selvityksen ulkopuolelle jää myös asiakkaan nä-

kökulmasta kyseisten prosessien toimivuus. Tuotevalikoima on puolestaan rajattu kä-

sittämään pelkästään neulontatarvikkeet (langat, puikot), jotta asiakastyytyväisyysky-

selystä ei myöskään tule liian laajaa. Aiheen rajauksen yhtenä tarkoituksena onkin, että 
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rajattu aihe on laajuudeltaan sopiva opinnäytetyöksi. Rajauksen tehtävänä on myös 

työn sisällön tarkka määritteleminen. 

2.4 Tutkimusongelma ja alaongelmat  

Tutkimusongelma:  

• Miten tyytyväisiä asiakkaat ovat Kajava − Lahja ja käsityö Oy:n verkkokaupan 

tarjoamaan neulontatarvikkeiden (langat, puikot) tuotevalikoimaan?  

 

Alaongelmat:  

• Miten tyytyväisiä asiakkaat ovat tuotevalikoiman monipuolisuuteen?  

• Onko neulelangoissa huomioitu hyvin myös sesonkituotteet? 

• Miten tyytyväisiä asiakkaat ovat tuotteiden hintaan?  

• Miten tyytyväisiä asiakkaat ovat tuotteiden laatuun?  

• Mitä tuotteita verkkokaupassa pitäisi olla myynnissä?   
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3 VERKKOKAUPPA  

Luvussa käsitellään verkkokauppatoiminnan näkökulmasta keskeisiä asioita, kuten 

mitä verkkokaupalla tarkoitetaan, ja miten tuote ja tuotevalikoima sekä sesonkituotteet 

määritellään. Teksti käsittää lisäksi konversion ja keskiostoksen, tuotesivujen, seg-

mentoinnin ja asiakasryhmien sekä asiakkuuden hallinnan määritelmät.  

3.1 Verkkokaupan määritteleminen      

"Verkkokaupalla eli internetkaupalla tarkoitetaan ostamista tai tilaamista internetin 

kautta kuluttajan omaan tai kotitalouden käyttöön riippumatta siitä, tuleeko lasku mak-

settavaksi myöhemmin vai maksetaanko ostokset välittömästi verkkopankin, luotto-

kortin, verkkomaksun tai vastaavan kautta. Internetkauppaa on valmiille sähköiselle 

lomakkeelle internetissä täytetty ja lähetetty tilaus sekä verkkokaupoissa tehty 

kauppa." (Tilastokeskus n.d.)                         

3.2 Tuote ja tuotevalikoima 

Verkkokaupassa myytävät tuotteet ryhmitellään verkkokauppatoteutusten perusteella 

muun muassa massatuotteiden verkkokauppaan. Massatuotteiden verkkokauppatoi-

minta perustuu samojen pelkistettyjen bulkkituotteiden suuriin myyntimääriin. Tuot-

teista on tarjolla enintään pari eri muunnelmaa, jolloin asiakkaiden valittavana voi olla 

esimerkiksi tuotteiden väri tai koko. Tuotteiden muunnelmilla ei ole välttämättä vai-

kutusta hintoihin. Mikäli muunnelmat kuitenkin vaikuttavat hintoihin, ne voidaan tar-

jota omina tuotteina. (Vehmas 2008, 10.)  

 

Käytettäessä massatuoteverkkokauppaa asiakkaiden nähtävillä on myös kyseisellä het-

kellä ilmoitetut tuotteiden hinnat sekä saatavuustiedot. Asiakkaat voivat lisäksi hank-

kia tuotteet saman tien. Tuotteiden varsinaisten hintojen lisäksi tuotteiden hankinta voi 

käsittää myös toimituksia koskevia erilaisia kustannuksia, kuten pakkaus-, posti- tai 

postiennakkokustannuksia. Tällöin verkkokaupan toimesta asiakkaille on ilmoitettava 

hankintojen kokonaiskustannukset. (Vehmas 2008, 11.)    
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Kannattavan verkkokauppamyynnin näkökulmasta keskeistä on lisäksi, ettei myytäviä 

tuotteita ole tarjolla esimerkiksi kaikissa Prismoissa, jolloin kilpailussa erottautuminen 

on helpompaa. Tuotteet eivät kuitenkaan saa olla täysin tuntemattomiakaan asiakkai-

den keskuudessa, jotta niiden tarjoaminen on mahdollista sopivan kokoisilla markki-

noilla. (Lahtinen 2013, 32.)  

 

Verkkokaupassa myytävien tuotteiden valitsemisessa on lisäksi otettava huomioon, 

että on olemassa myös tuotteita, jotka eivät ole sopivia etämyyntiin. Hyvien verkko-

kauppatuotteiden ominaisuuksia ovat muun muassa pieni koko sekä paino. Lisäksi 

tuotteiden kuljetus hoituu vaivatta. Verkkokaupoissa on myös tarjolla tuotteita, joiden 

hankkiminen ei edellytä sovittamista. (Lahtinen 2013, 33.) 

 

Edellä mainittujen ominaisuuksien lisäksi tuotteita mahdollisesti hankkivien asiakkai-

den lukumäärä on suuri. Tuotteilla on myös muutama kilpailija. Tuotteiden varastointi 

on lisäksi vaivatonta. Tuotteet mahtuvat pieniin tiloihin, jolloin myös varastointikus-

tannukset ovat pienet. Tuotteet eivät ole myöskään äkillisesti pilaantuvia tai muuten 

arvoaan menettäviä. Tuotteilla on lisäksi mahdollisimman hyvät katteet. Arvokkaat 

tuotteet takaavat myös suuret euromääräiset katteet per tilaukset. (Nippala 2015.)  

 

Liiketoiminnan käsittäessä erilaisten hyödykkeiden myynnin keskeisessä asemassa on 

oltava muun muassa kokemukseen perustuva tieto siitä, että tarjolla olevien hyödyk-

keiden oloaika varastossa sekä liikkeen hyllyillä on eri pituinen eri hyödykkeillä. Tois-

ten hyödykkeiden kiertonopeus on parempi kuin toisten. Näin ollen voi olla, että jotkut 

hyödykkeistä saattavat olla eriarvoisia kannattavuuden sekä tuloksen osalta. (Rauhala 

2011, 148.) 

 

Ostotoiminnassa keskiössä ovat tuleva tarve sekä kysyntä, joita yrityksen henkilöstön 

on osattava arvioida. Arviointia tehdessä hyödynnetään muun muassa yhteistyötä. 

Henkilöstön on kyettävä tilamaan yrityksen jokaiseen tilanteeseen parhaiten sopiva 

toimituserä, jonka vaatimuksena on pienimmät resurssit sekä edullisimmat kokonais-

kustannukset. Samanaikaisesti työntekijöiden on myös varmistettava asiakastyytyväi-

syys koskien hyödykkeen oikea-aikaista saatavuutta asiakkaiden osalta. Onnistunut 

toiminta edellyttää kokemukseen perustuvaa päättelyä sekä nyrkkisääntöjä. Keskeinen 
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tavoite on saada jokaisen hyödykeryhmän merkittäville nimikkeille aiempaa suurempi 

kiertonopeus. (Rauhala 2011, 148–149.) 

 

Liikeidean sisältämä tuotepolitiikka käsittää tuotesuunnittelussa sekä tuotelajitelman 

ja -valikoiman määrällisessä sekä laadullisessa määrittämisessä noudatettavat periaat-

teet (Rauhala 2011, 160). "On otettava huomioon myös yrityksen tavoitteet ja voima-

varat, pääoman sitoutuminen, kilpailutilanne, haluttu palvelutaso, asiakkaiden toiveet 

ja sesonkituotteiden myynnin ajankohdat" (Rauhala 2011, 160). Edellä mainittujen 

asioiden ollessa hoidettuna voidaan ryhtyä ostotoimenpiteisiin (Rauhala 2011, 160). 

 

Tuotelajitelma sekä -valikoima määritellään muun muassa seuraavasti:  

  

"Lajitelma on eri tuoteryhmien muodostama kokonaisuus, joka pitää sisällään kaikki 

yrityksen ohjelmassa olevat tuoteryhmät. Tuoteryhmien määrä kertoo tuotelajitelman 

monipuolisuuden." (Rauhala 2011, 162.)  

 

"Valikoimalla tarkoitetaan yhdessä tuoteryhmässä olevien nimikkeiden määrää. Mitä 

enemmän tuotteita jossakin tuoteryhmässä on valittavana, sitä syvempi valikoima on." 

(Rauhala 2011, 162.) 

 

Käytännön tasolla lajitelman sekä valikoiman erottaminen toisistaan on kuitenkin 

haastavaa. Valikoimalle on ominaista, että se käsittää johonkin hyödykeryhmään kuu-

luvan tuotemallin eri koot sekä värit. Asian helpottamiseksi voidaan ajatella, että ensin 

on oltava lajitelma, joka mahdollistaa valintojen tekemisen. Lajitelman tai valikoiman 

käytön aiheuttaessa epävarmuutta voidaan käyttää myös sortimenttia, joka käsittää 

molemmat edellä mainitut termit. Sortimentin leveys on yhtä kuin hyödykeryhmien 

määrä. Sortimentin syvyys on yhtä kuin hyödykeryhmien nimikkeiden määrä tavalli-

sesti. Tarjottavien lajitelmien sekä valikoimien muodostuksen tulee perustua yrityksen 

toiminta-ajatukseen sekä liikeideaan tai liikeideoihin. Yrityksen henkilöstön on lisäksi 

tunnettava oma asiakaskuntansa sekä arvioitava oikein oman markkina-alueen ky-

syntä. (Rauhala 2011, 162.)  

 

Suurelle tuotevalikoimalle on ominaista, että se sitoo pääomaa sekä mahdollistaa pit-

kän kiertoajan omaavien hyödykkeiden muodostumisen. Varasto voi sisältää paljon 
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hyödykkeitä, jotka on uusittava merkittävällä tappiolla. Myyntitoimintaa harjoitetta-

essa on myös oleellista välttää saman hyödykeryhmän sisäistä kilpailua.  Niin sano-

tuille kannibaalituotteille on tyypillistä, että ne nakertavat toistensa myyntiä. Toisin 

sanoen jonkun toisen samankaltaisen hyödykkeen myynnin lisääntyessä, toisen sa-

mankaltaisen hyödykkeen myynti vähenee. Kyseiset hyödykkeet saattavat lisäksi   

synnyttää asiakkaille mielikuvan monipuolisuudesta sekä saada asiakkaita tulemaan 

yritykseen. Varmaksi kyseistä asiayhteyttä ei kuitenkaan voi sanoa. Yrityksen on myös 

mahdollista myydä joitakin hyödykkeitä tappiolla. Tällaiset hyödykkeet ovat vetovoi-

matuotteita tai asiakasmagneetteja, joilla pyritään saamaan asiakkaita yritykseen. Yri-

tyksen tavoittamille asiakkaille yritetään tarjota samalla myös hyväkatteisia hyödyk-

keitä kannattavuuden turvaamiseksi. (Rauhala 2011, 160.)  

 

Myytäviksi hankittujen tuotelajitelmien sekä -valikoimien hinnoittelussa on lisäksi 

olennaista huomioida eri hintakategoriat, jotka käsittävät hyvä–parempi–paras periaat-

teen. Tällöin asiakaskohderyhmiä tarkastellaan eri hyödykeryhmissä painotus sekä kil-

pailutilanne huomioiden kolmen hintaryhmän hyödykkeillä. Hyvä -ryhmän hyödyk-

keet ovat laadultaan hyviä, mutta hinnaltaan edullisia. Kyseiset hyödykkeet mahdol-

listavat edullisen hintamielikuvan muodostumisen. Parempi -ryhmän hyödykkeet 

edustavat yleisiä laadukkaita merkkihyödykkeitä. Näiden hyödykkeiden hinta on kes-

kitasoa. Yleisesti ottaen parempi -ryhmän hyödykkeiden myyntikate on myös suu-

rempi kuin hyvä -ryhmän hyödykkeistä saatava myyntikate. Parhaan hintaryhmän 

hyödykkeet käsittävät arvostettuja sekä tunnettuja ja laadultaan korkeatasoisia merk-

kihyödykkeitä. Kyseiset hyödykkeet mahdollistavat suuren myyntikatteen.  (Rauhala 

2011, 161.)  

 

Hintaryhmäjaon tekeminen on oleellista hyödykeryhmissä, jotka edustavat kokonais-

myynnistä huomattavaa osuutta. Hyödykeryhmissä, jotka taas edustavat pientä osuutta 

kokonaismyynnistä on kyettävä määrittämään oikea hintaluokka, joita on ainoastaan 

yksi. Hinnoille alttiiden hyödykkeiden yhteydessä on kuitenkin varauduttava kilpailu-

tilanteen vaatimukseen. Tavallisesti kuluttajien hintatietoisuutta painotetaan liiaksi. 

(Rauhala 2011, 161.) 
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3.2.1 Sesonkituotteet 

Kaupan alalle ominaista on muun muassa vuodenaikoihin perustuvat kausivaihtelut. 

Sesonkivaihteluille erikoistavarakaupan monilla toimialoilla on tyypillistä, että ne ovat 

suuria. Sesonkivaihtelut määrittelevät lisäksi vuoden käsittävän toimintakierron. Tal-

vella ei myydä paljon kesällä kysyttyjä hyödykkeitä eikä kesällä myydä paljon talvella 

kysyttyjä hyödykkeitä. Muuttuvat myyntisesongit kaupassa ilmentyvät myös tuotan-

nossa sekä varsinkin ostotoiminnassa. (Rauhala 2011, 170.) 

 

Sesonkien käsittäessä lisäksi juhlapäivät joulun ajasta on tullut merkittävä myyntise-

sonki usealle toimialalle. Juhlapäivät käsittävät monet sesongit ovat lyhytkestoisia. 

Myynnin osalta ne voivat kuitenkin olla merkittäviä. Vuodenaikoihin perustuvien se-

sonkien vaihtelua voidaan tasata muutamalla toistuvasti järjestettävällä ekstraseson-

gilla, kuten jonkinlaisilla erikoismyyntitapahtumilla, joiden hyödykehankinta hoide-

taan samalla tavalla kuin sesonkihyödykkeiden hankinta. (Rauhala 2011, 170.)  

 

Pitkän toimitusajan lisäksi sesonkihyödykkeille on ominaista toimittajan sesonkiluon-

teisuus. Näin ollen ostajan on hyvä olla tarpeeksi monta kertaa yhteydessä toimittajaan 

ennen toimitusajankohtaa. Aktiivinen yhteydenpito takaa ajantasaisen tiedonvaihdon 

tilaukseen liittyen. Toimitustilanteen tarkistaminen ennen varsinaista toimitusajankoh-

taa on myös mahdollista. Osa tavarantoimittajista huomioi lisäksi kyseisen toiminta-

mallin toimittamalla parhaiten asiakkaalle, joka näyttää huolehtivan tekemästään ti-

lauksesta sekä tuo itseään eniten esille. Tällöin keskeisessä asemassa on se, millainen 

on ostajan suhde tavarantoimittajaan. (Rauhala 2011, 171.)   

 

Sesonkihyödykkeitä hankittaessa voi myös olla, että kesken olevan myyntikauden on 

tehtävä seuraavan sesongin ostopäätökset. Tavoitteen ollessa se, että kyseisenä myyn-

tikautena kaikki hyödykkeet saadaan menemään eikä mitään jää varastoon, edellyttää 

sesonkihyödykkeiden hankkiminen ostajalta käsitystä siitä, millaisille tavaroille on ky-

syntää. Hänen on lisäksi omattava kauppiastaidot. Kokonaistuloksen näkökulmasta 

olennaista on, että myynnissä olevista hyödykkeistä kaikki saadaan myytyä loppuun, 

vaikka sesonki olisi vielä vähän kesken, kuin että hyödykkeitä jäisi suuri määrä seu-

raavaa sesonkia varten. (Rauhala 2011, 171.)   
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Tarkoituksenmukaisten hankintamäärien lisäksi ostajan on myös kyettävä tunnista-

maan kuluttajien mieltymyksissä sekä käyttäytymisessä tapahtuvat muutokset ja nii-

den merkitys hyödykkeiden kysyntään. Tänä päivänä kyseisellä edellytyksellä on vai-

kutusta yhä useampaan toimialaan, sillä melkein jokaisen hyödykkeen on vastattava 

muodin sekä sen muutosten vaatimuksiin. Eteenpäin myytäviksi tarkoitettujen hyö-

dykkeiden hankkimisesta vastaavalta henkilöltä odotetaan myös kykyä huolelliseen 

suunnitteluun sekä taitoa analysoida oikein senhetkisen kulutuksen suuntaa määritte-

leviä trendejä. (Rauhala 2011, 171.)  

 

Eteenpäin myytäväksi tarkoitettujen sesonkihyödykkeiden sekä tasaisen vauhdin va-

rastohyödykkeiden hankinta on lisäksi pohjauduttava yrityksen toiminta-ajatukseen 

sekä liikeideaan. Tämän jälkeen vuorossa on hyödykkeiden lajitelmien leveyden sekä 

valikoimien syvyyden määrittely. Hyödykkeiden hankinnasta vastaavien henkilöiden 

on päätettävä, muodostavatko jälleenmyytäväksi tarkoitetut hyödykeryhmät kapea-

alaisen lajitelman, mutta syvän valikoiman vai päinvastoin. Yrityksen henkilöstön on 

kuitenkin pidettävä mielessä, ettei mikään liiketoiminta voi perustua ajatukselle: kaik-

kea kivaa kaikille. (Rauhala 2011, 172.) 

 

Sesonkihyödykkeiden valikoimaa koskeva päätös on merkittävä, sillä se vaikuttaa  

huomattavasti muun muassa kiertonopeuteen. Kapea-alainen valikoima mahdollistaa 

kiertonopeuden parantumisen. Laajalla valikoimalla voidaan taas saavuttaa mahdolli-

semman suuri myynti. Liiketoiminnan näkökulmasta olennaista on kuitenkin saavuttaa 

toistuvan sekä mahdollisemman suuren myynnin sijaan kannattava myynti. (Rauhala 

2011, 172.)  

 

Monesti myyntituloksen sekä kannattavuuden osalta tilanne on varsin ristiriitainen. 

Yrityksen henkilöstön on pystyttävä määrittämään liiketoiminnan ydin sekä siihen so-

veltuvat, ja ei-soveltuvat asiat. Työntekijöiden on lisäksi pohdittava kannattamattoman 

myynnin menettämisen merkitystä liiketoiminnalle. Onnistunut sesonkimyynti käsit-

tää huolellisen ostosuunnittelun sekä kunnollisen markkinointisuunnitelman ja luotet-

tavan yhteistyön toimitusketjun osalta. Hyvin suunnitellut hyödykevalikoimat mah-

dollistavat myyntibudjetin toteuttamisen sekä varastotavoitteisiin pääsemisen. (Rau-

hala 2011, 172.)  
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3.3 Konversio ja keskiostos  

Konversio määritellään muun muassa seuraavasti: "Verkkoliiketoiminnassa konversio 

on keskeinen mittari. Konversiolla tarkoitetaan tapahtumaa tai tekoa, jossa sivustolla 

kävijät toteuttavat sivuston tavoitteisiin nähden asetetun tavoitteen." (Pyyhtiä & Salo 

2017, 39.) Konversioprosentti on yhtä kuin osuus koko sivuston kävijöistä, kuten mon-

tako prosenttia uusista sivuston kävijöistä on tehnyt rekisteröinnin asiakkaaksi tai 

hankkinut hyödykkeen. Oleellisinta on, että konversiota voidaan käyttää hyödykkei-

den tai palveluiden katteen sekä tuloksen mittaamiseen. (Pyyhtiä & Salo 2017, 39.) 

 

Konversioluvuista ilmenee myös esimerkiksi kävijöiden määrä, joka on hankkinut 

verkkokaupassa tarjottuja hyödykkeitä tai myyjälle tarjouspyynnön lähettäneiden 

määrä. Mikäli verkossa tapahtuva myynti ei ole suoraa, konversiomittarina voi olla 

muun muassa se, montako prosenttia mainonnan myötä verkkosivut tavoittaneista on 

ladannut tuotesivuston tai montako prosenttia mainonnan myötä verkkosivut tavoitta-

neista on täyttänyt asiakaspalautelomakkeen. Verkkosivustolla käytettävien konver-

siomittarien määrittämisen tuleekin perustua yrityksen liiketoimintatavoitteisiin. 

(Pyyhtiä & Salo 2017, 39.)  

 

Mielessä on pidettävä myös kokonaisuus, ja mitattavien asioiden on oltava liiketoi-

minnan näkökulmasta keskeisiä tavoitteita. Konversion mittaaminen pelkästään saat-

taa olla välillä erehdyttävää. Tarvittavan tiedon tulee käsittää muun muassa sen, mil-

laisia asiakkaita on tavoitettu tekemään hankintoja sekä millä tavalla keskiostos lisään-

tyy eri asiakasryhmissä. Mittaamisen kohteena tulee olla lisäksi brändin tunnettuus 

sekä mielikuvat, asiakasuskollisuus sekä asiakkaan arvo. Tarkasteltavia asioita ovat 

esimerkiksi, saavuttaako verkkokauppa uskollisia asiakkaita, kuinka usein asiakkaat 

palaavat tekemään hankintoja, ovatko asiakkaat kyseessä olevan verkkokaupan brän-

dille uskollisia. (Pyyhtiä & Salo 2017, 39–40.)  

 

Konversion yksi oleellinen mittari on myös liikenteen lähteet, "eli mitkä kanavat tuo-

vat eniten sivuston tavoitteisiin nähden hyvää liikennettä. Yleensä ei ole järkevää tui-

jottaa vain viimeisen klikin tuonutta konversiota. Pitää ymmärtää myös, mitkä kanavat 

syöttävät liikennettä toisiin kanaviin ja auttavat näin kyseisen kanavan konversion ke-

hityksessä." (Pyyhtiä & Salo 2017, 40.) 
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Kuplin verkkosivujen mukaan konversioita voivat olla muun muassa:  

 

• "Blogikirjoituksen lukeminen 

• Linkin klikkaaminen 

• Sivustolla vietetty aika 

• Tarjouspyynnön lähettäminen 

• Tietyllä sivulla vieraileminen 

• Tilauksen tekeminen verkkokaupassa 

• Uutiskirjeen tilaaminen jne." (Kuplin www-sivut 2018.) 

 

Konversiot voivat olla myös verkon ulkopuolisia tapahtumia, kuten tilanne, jossa asia-

kas näkee yrityksen mainoksen ja tulee myöhemmin kivijalkaliikkeeseen hankkimaan 

hyödykkeen. Offlinessa tapahtuvia konversioita on vaikeampaa pitää silmällä. Seuran-

tadataa niistä voidaan kuitenkin hankkia muun muassa kyselyillä. (Kuplin www-sivut 

2018.)  

 

Keskiostos määritellään muun muassa seuraavasti: "Keskiostos tarkoittaa tilausten 

loppusumman keskiarvoa. Mitä suurempia tilauksia asikkaat tekevät, sen parempi on 

kaupan myyntikate. Kaupan kannattavuuslaskelmissa keskiostos on tavallisesti mer-

kittavämpi luku kuin tilausten kappalemäärä, koska myös muuttuvat kulut nousevat 

volyymin noustessa. Siksi tilausten loppusumman keskiarvoon kannattaa kiinnittää 

huomiota ja pyrkiä kasvattamaan ostoskorin arvoa." (Miettinen 2013.)   

 

Yritys voi parantaa keskiostosta ristiinmyynnillä, lisämyynnillä tai ilmaisella toimi-

tuksella. Ristiinmyynnissä yritys tarjoaa hyödykkeitä selaaville asiakkaille kalliimpia 

sekä parempikatteisia hyödykkeitä vaihtoehtona asiakkaan ajattelemalle hyödyk-

keelle. Lisämyynnillä tarkoitetaan, että yritys tarjoaa lisävarusteita sekä tarvikkeita 

tuotesivun sekä ostoskorin välityksellä. Ilmaisen toimituksen tarkoituksena on, että 

yritys tarjoaa maksutonta toimitusta asiakkaille, jotka tekevät ison tilauksen. Ilmaisen 

toimituksen raja asetetaan tarpeeksi suureksi. Rajan ei kuitenkaan tule olla liian suuri. 

(Miettinen 2013.) 
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3.4 Tuotesivut  

Tuotesivujen sisältö käsittää myytäviä hyödykkeitä ilmentävät tuotenimet. Sivut sisäl-

tävät myös tuotekuvaukset. Tuotesivuilla on lisäksi laadultaan hyvät tuotekuvat, jotka 

ovat myös suurennettavissa. Sivuilla on mainittuna myös tuotteiden hinnat sekä mah-

dollisten lisäoptioiden hinnat. Tiedot tuotteiden saatavuudesta ovat lisäksi näkyvillä 

tuotesivuilla. Sivut käsittävät myös selkeän lisää tuote ostoskoriin -toiminnon. (Lahti-

nen 2013, 124.) 

 

Tuotteiden hinnat ilmoitetaan kahden desimaalin tarkkuudella. Selkeyden vuoksi pil-

kun jälkeiset nollat käsitellään myös desimaaleina. Hintojen yhteydessä käytetään li-

säksi pääsääntöisesti euron tunnusta. On kuitenkin myös tilanteita, joissa tunnuksen 

poisjättäminen on mahdollista. Kotimaisissa verkkokaupoissa tuotteiden hinnat ovat 

lisäksi asiakkaiden nähtävillä ilman lisää tuote ostoskoriin-toiminnon käyttöä. (Lahti-

nen 2013, 124–125.) 

 

Tuotekuvauksien sisältö käsittää muun muassa myytävien hyödykkeiden näkökul-

masta keskeiset asiat, kuten tuotteiden ominaisuudet. Kuvauksien tekstit eivät kuiten-

kaan saa olla liian pitkiä, sillä niiden on sovelluttava sanatarkan lukemisen sijaan sil-

mäilyyn. Erilaiset tuotteet edellyttävät kuitenkin eripituisia tuotekuvauksia. Esimer-

kiksi vähemmän vaativien tuotteiden kuvaukset voivat olla lyhyempiä, kun taas vaati-

vimpien tuotteiden kuvaukset voivat edellyttää seikkaperäisempiä sekä pidempiä teks-

tejä. (Lahtinen 2013, 125.)      

 

Lukijoiden huomion kiinnittyessä kuvauksien alkupuolella mainittuihin asioihin, teks-

tien alussa on hyvä kertoa tuotteiden kannalta oleellisemmat tiedot, jonka jälkeen voi-

daan käydä tarkemmin läpi tuotteisiin liittyviä yksityiskohtia. Tuotekuvauksia kirjoi-

tettaessa on lisäksi pidettävä huomio myös asiakkaissa, ja painotettava tuotteiden tar-

joamia hyötyjä niitä hankkiville asiakkaille. Tekstin laatijan on myös tutustuttava 

myytäviin tuotteisiin etukäteen, jotta hän pystyy kirjoittamaan monipuoliset tuoteku-

vaukset. Kuvauksia kirjoitettaessa on lisäksi huomioitava se, että asiakkaat tarvitsevat 

tuotekohtaista tietoa, kuten tuotteiden erityispiirteitä käsittelevää informaatiota. (Lah-

tinen 2013, 125.)        
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Tuotekuvauksissa on myös käytettävä asiakkaille tuttua kieltä, eri toimialoilla käytet-

tävien ammattisanastojen sijaan. Asiakkaita kuuntelemalla voidaan kuitenkin saada 

selville heidän käyttämäänsä sanastoa. Verkkokauppatoiminnasta vastaavat henkilöt 

voivat lisäksi selvittää asiakkaiden suosimia sanoja verkkokaupan hakulokin avulla. 

Mikäli tuotesivuilla kuitenkin käytetään vierasta sanastoa, sen merkitys on selvitettävä 

asiakkaille tai asiakkaiden käytettävissä on oltava lisätietoihin ohjaava linkki. (Lahti-

nen 2013, 127.)       

 

Tuotesivujen, jotka sisältävät samantapaisia hyödykkeitä, on myös välitettävä tuotteita 

koskeva informaatio samoin tavoin. Tuotteiden vertailemisen selkeyttämiseksi on li-

säksi esitettävä tiedot samoissa kohdissa eri sivuja. Tuotteista on myös mainittava sa-

mat tiedot. (Lahtinen 2013, 127–128.)      

 

Tuotekuvauksissa on myös kerrottava hyödykkeiden ominaisuuksista, jotka ilmenevät 

tuotekuvista. Tuotesivuilla pitää olla myös nähtävillä myynnissä olevien tuotteiden 

mitat sekä lukumäärä pakkauksissa, mikäli pakkaukset sisältävät samaa tuotetta enem-

män kuin yhden kappaleen. (Lahtinen 2013, 128.)       

 

Tuotesivuille lisättävien tuotekuvien pitää olla laadullisesti hyviä. Jokaisesta tuotteesta 

on lisäksi oltava enemmän kuin yksi kuva, ja kuvat on otettava eri kuvakulmista. Tuot-

teiden esittelemisessä voidaan käyttää kuvien lisäksi myös videoita. Kooltaan tuote-

kuvien täytyy olla myös tarpeeksi isoja, jotta asiakkaat pystyvät muodostamaan sel-

keän kuvan siitä, millaisia tuotteet ovat. Kuvien on oltava lisäksi suurennettavissa 

zoomaustoiminnolla, joka mahdollistaa tuotteiden yksityiskohtien esiintuomisen. 

(Lahtinen 2013, 129.)   

 

Tuotekuvauksissa on myös mainittava saatavilla olevat värit. Tuotteista on lisäksi ol-

tava kuvat kaikissa väreissä. Tuotekuvien on myös vaihduttava valittujen värien mu-

kaisesti. (Lahtinen 2013, 131.) 
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3.5 Segmentointi ja asiakasryhmät 

Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakaskohderyhmien valitsemista. Asiakasryhmien va-

linta on oleellista strategisesti sekä markkinoinnillisesti. Se on olennainen osa mark-

kinointiin liittyvää suunnittelua. Sopivien kohderyhmien valinta hyödykkeelle mah-

dollistaa vaikuttavan markkinointiohjelman tekemisen, jossa voidaan hyödyntää par-

haiten palvelevaa markkinointitoimenpiteiden kokonaisuutta. Ihmisten muuttuvien 

tarpeiden, elämäntyylien sekä ostokäyttäytymisen takia asiakasryhmien valinta on 

haasteellista. (Viitala & Jylhä 2006, 107.)    

 

Kuluttajamarkkinoita käsittelevä segmentointi perustuu tavallisesti seuraaviin tekijöi-

hin (Viitala & Jylhä 2006, 108): 

 

▪ "maantieteelliset tekijät 

▪ asiakkaiden käyttäytyminen 

▪ demografiset tekijät 

▪ psykografiset tekijät 

▪ hyötyyn ja käyttötilanteeseen liittyvät tekijät" (Viitala & Jylhä 2006, 108). 

 

Maantieteellistä segmentointia käytetään edelleen harvemmin, kun taas geodemogra-

finen segmentointi on tavanomaisempaa. Geodemografisessa jaottelussa asiakkaat jae-

taan ryhmiin asuinpaikan tai asuinmuodon perusteella. (Viitala & Jylhä 2006, 108.) 

"Segmenttejä ovat esimerkiksi vähintään neljän huoneen ja keittiön rivitaloasuntojen 

asukkaat, pientalovaltaiset lapsiperhealueet, maaseudun vanhenevat kylät tai vakiintu-

neet keskusta-alueet" (Viitala & Jylhä 2006, 108).  

 

"Tyypillisiä käyttäytymisen mukaan eroteltavia segmenttejä ovat suurkäyttäjät, pien-

käyttäjät, ei-käyttäjät ja kilpailevien merkkien käyttäjät" (Viitala & Jylhä 2006, 109).  

Asiakkaiden jaottelussa tarkastellaan esimerkiksi käyttökertoja, käyttötilanteita, osto-

perusteita sekä ostouskollisuutta (Viitala & Jylhä 2006, 109). 

 

Demografinen jaottelu käsittää perhemallia koskevan elämänvaihemallin, jonka luo-

kittelun perusteena on talouksien koko sekä perheyhteisö. Kriteerinä voidaan käyttää 

muun muassa sitä, kuuluuko perheeseen pieniä lapsia. Myös tulot, ikä sekä sukupuoli 
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kuuluvat tavanomaisina pidettyihin demografisiin tekijöihin. Useissa tuotekategori-

oissa fyysisellä iällä jaottelun kriteerinä tulee kuitenkin olemaan vähäisempi merkitys. 

Tällöin haastetta voi aiheuttaa se, miten markkinointiviestinnällä saavutetaan kaikki 

tuotteesta kiinnostuneet ikäryhmät. (Viitala & Jylhä 2006, 109.)  

 

Psykografisilla tekijöillä on entisestään merkittävä asema kohdeasiakkaita valittaessa. 

Kyseisiä tekijöitä ovat esimerkiksi kuluttajan mielipiteet, arvot, elämäntyyli sekä har-

rastukset. Yhden jaottelumallin mukaan ryhmät, joihin kuluttajat jaetaan edustavat val-

tavirtaa, eteenpäin pyrkijöitä, menestyjiä sekä uudistajia. Ryhmittelyn perustana voi 

olla, miten avoimia kuluttajat ovat muutoksia kohtaan. "Tunnettuja segmentointimal-

leja ovat myös VALS (values and lifestyles) sekä AIO (activities, interests and opini-

ons). Niin sanottu elämäntyylikuluttaminen on tutkimusten mukaan kasvussa, ja siksi 

psykografinen segmentointi herättää nyt erityistä kiinnostusta." (Viitala & Jylhä 2006, 

109.) 

 

Hyötyyn ja käyttötilanteeseen liittyvillä tekijöillä tarkoitetaan asiakkaiden asenteita 

sekä käyttötapoja, joiden mukaan tietyt markkinat jakavat asiakkaansa ryhmiin. Asi-

akkaan saama hyöty määritellään siten, että tuotteella tai palvelulla asiakas voi hoitaa 

jonkin asian. Joillekin kuluttajille olennaista on lisäksi alhainen hinta, ja joillekin erin-

omainen palvelu. (Viitala & Jylhä 2006, 108–109.)    

 

Asiakaslähtöisyyden näkökulmasta hyötyä pidetään parempana jaottelun perusteena 

kuin asiakastyyppiä. Mikäli yritystoiminnassa käsitetään perinpohjaisesti asiakkaiden 

tarpeita sekä niitä koskevia tilanteita, suunnitellaan hyödykkeitä ja niihin liittyviä osto- 

ja käyttökokemuksia sekä tarjotaan ne asiakkaalle tavalla, joka tekee käytöstä yksin-

kertaista, asiakkaat kokevat tarpeidensa tulleen ratkaistua. Toiminnallisen ulottuvuu-

den lisäksi useimmat hyödykkeet käsittävät sosiaalisen sekä tunneperäisen ulottuvuu-

den. (Viitala & Jylhä 2006, 110.)   

 

Asiakkaita voidaan jaotella myös sen mukaan, ovatko he ostaneet kerran vai useam-

man kerran, ovatko he kanta-asiakkaita, suosittelevia asiakkaita tai kumppaneita. Asi-

akkaiden jaottelemisen perusteena voi olla lisäksi asiakkuuden arvo, jolla tarkoitetaan 

asiakkaiden tekemää ensimmäistä ostoskertaa, heidän uudelleen tekemää ostoskertaa, 

joka ei kuitenkaan ole toteutunut toistamiseen otaksutun ostosyklin puitteissa tai 
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toistuvasti tehtäviä ostoskertoja. Asiakkaita voidaan ryhmitellä myös heidän katso-

miensa tai hankkimiensa tuotteiden perusteella. (Salmilahti 2017.)   

 

Tuotteita on lisäksi tarkasteltava edellä mainittujen asiakkaiden roolin sekä asiakkuu-

den arvon näkökulmasta, eli kuinka usein asiakkaat ovat hankkineet tuotteita, ja ovatko 

he olleet kanta-asiakkaita, suosittelevia asiakkaita tai kumppaneita hankintoja tehtä-

essä. Asiakaskyselyjen avulla yrityksen on myös mahdollista selvittää asiakkaiden 

käyttäytymistä. Tällöin tutkitaan muun muassa, mistä syystä asiakkaat ovat hankkineet 

kyseiset tuotteet, ja minkä takia kyseistä verkkokauppaa on käytetty ostopaikkana. 

(Salmilahti 2017.)     

 

Asiakkaiden ryhmittelyä voidaan tehdä myös sillä perusteella, ovatko he nykyisiä, uu-

sia/potentiaalisia vai entisiä asiakkaita. Nykyiset asiakkaat ovat niitä, jotka tekevät 

hankintoja parhaillaan. Heille on lisäksi tyypillistä toistuvien hankintojen tekeminen. 

Kyseiseen asiakasryhmään kuuluvia kuluttajia on voinut myös tehdä hankinnan hiljat-

tain. Hiljakkoin hankinnan tehneet kuluttajat voivat kuitenkin olla jo toisen yrityksen 

asiakkaita. Yritys on niin sanotusti asiakkaiden armoilla, ja odottaa milloin asiakkaat 

(joista ei ole tietoa) tulevat tekemään hankintoja. Hyödykkeen ollessa merkittävä kil-

pailukeino asiakkaita lähestytään varsin yleiseen markkinointiin liittyvillä keinoilla. 

(www.yrittajat.fi 2021, 1.) 

 

Uudet asiakkaat nähdään liiketoiminnan kasvun edellytyksenä. Kyseinen asiakas-

ryhmä on myös tärkeä riskin pienentämisen näkökulmasta, esimerkiksi silloin kun yksi 

suuri asiakas hankkii koko tuotannon. Uusien asiakkaiden hankkiminen pitää olla lii-

ketoiminnassa suunniteltua sekä perusteltua. Markkinoinnin on käsitettävä asiakasta-

voitteet. Näin ollen voidaan huomioida myös liiketoiminnan tuotantokyvyn riittävyys 

muun muassa palvelutuotannossa, jolloin vältyttäisiin tarjoamasta "ei oota". 

(www.yrittajat.fi 2021, 1–2.)     

 

Entisten asiakkaiden kohdalla on mietittävä yrityksen toiminnan pohjalta syytä asiak-

kaiden siirtymiselle muualle. Asiakkaiden lähtemiseen on voinut vaikuttaa esimerkiksi 

yrityksen tarjoamat hyödykkeet, hinnat, laatu tai saatavuus. Voi olla myös, että asia-

kassuhteet ovat jääneet hoitamatta kunnolla, millä tarkoitetaan muun muassa, että asi-

akkaiden toivomista ratkaisuista ei ole otettu selvää tai kontakteja on ollut vähän. 
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Entisiä asiakkaita voidaan kuitenkin pitää merkittävänä tiedonlähteenä, mutta heidän 

lähdöllään on myös kustannuksensa, mikä tarkoittaa, että yritys menettää asiakkaista 

tulevan katteen. Yrityksen on lisäksi panostettava uusien asiakkaiden hankkimiseen, 

jotta liikevaihto voidaan palauttaa ennalleen. Asiakkaiden hankkiminen kuitenkin 

maksaa joka kerta, ja varsinkin silloin, kun kyse on rahalla takaisin haettavista karan-

neista asiakkaista. Näin ollen yrityksen on kannattavaa huolehtia asiakkaistaan, jotka 

sillä jo on. (Yrittajat.fi 2021, 2.) 

 

Asiakassuhteen elinkaari alkaa asiakkaan hankkimisella sekä päättyy asiakassuhteen 

lakkaamiseen. Suhteen elinkaaren määritteleminen mahdollistaa erilaiset toimenpiteet. 

Asiakassuhteen alussa kontaktien sekä toimenpiteiden määrä on suurempi, mutta ajan 

kuluessa suhteella on tapana höllentyä. Asiakassuhteen ylläpito edellyttää oikeanlaisia 

toimenpiteitä sekä prosesseja, joiden avulla voidaan aktivoida suhdetta sekä estää sen 

lakkaaminen. Asiakassuhdetta voidaan vahingoittaa passiivisuudella sekä vähäisillä 

kontakteilla. Asiakkuuden lakatessa yrityksen on hoidettava asia siten, että edellytyk-

set asiakkaan mahdolliselle palaamiselle ovat hyvät. (www.yrittajat.fi 2021, 2.) 

 

Tarkasteltaessa asiakkaitaan yrityksen henkilöstön on oleellista pohtia, ketkä ovat ny-

kyisiä oikeita asiakkaita, ja miksi juuri nämä asiakkaat ostavat kyseessä olevalta yri-

tykseltä sekä miksi juuri kyseinen yritys myy näille asiakkaille. (www.yrittajat.fi 2021, 

2.) "Jos tämä ajattelu ei toisikaan esille mitään erikoisen uutta tietoa asiakkuuksista, 

tällä tavoin kuitenkin saadaan yhteiseen tietoon ja dokumentoitua monta seikkaa asi-

akkaisiin liittyvästä hiljaisesta tiedosta. Tämän pohjalta on hyvä pohtia mm. uusien 

asiakkaiden hankintaa, tai lisätuotteiden/palveluiden tarjoamista nykyisille asiak-

kaille." (www.yrittajat.fi 2021, 2.) 

 

Yrityksen liiketoimintaa kehitettäessä on myös keskeistä miettiä, tarvitseeko yrityksen 

kasvattaa asiakaskuntaansa. Mikäli yritys näkee asiakaskunnan kasvattamisen tarpeel-

lisena, olennaista on pohtia lisäksi, tavoitteleeko yritys samankaltaisia vai erilaisia asi-

akkaita verrattuna nykyisiin asiakkaisiin. Yrityksen on lisäksi mietittävä omaa ase-

maansa paikallisilla markkinoilla sekä millaisia asiakkaita paikkakunnalla on saata-

vissa, ja mitä palveluja/hyödykkeitä asiakkaat kaipaavat. Nykyiset asiakkaat toimivat 

hyvänä suosituksena uusia asiakkaita tavoiteltaessa. (www.yrittajat.fi 2021, 2.) 
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Asiakkaita jaoteltaessa eri ryhmiin tulee huomioida elinkaariajattelu, joka tapahtuu 

pitkällä tähtäimellä. Tulevaisuutta suunniteltaessa olennaista on, että yrityksen asiak-

kaat hankkivat edelleen tiettyjä hyödykkeitä/palveluja. Yrityksen henkilöstön on li-

säksi pohdittava syitä siihen, miksi hankinnat tehdään nimenomaan heidän yrityksel-

tään. Pohdinnan on myös käsiteltävä asiakkaiden näkökulmasta yrityksen kilpailuky-

kyä sekä toimintaedellytyksiä toimialan markkinoilla, jolla yritys harjoittaa liiketoi-

mintaansa. Ennakolta on otettava huomioon lisäksi omistukseen, markkinoihin sekä 

teknologiaan tulevaisuudessa liittyvät muutokset. Mietittäväksi tulee myös asiakkai-

den näkökulmasta yrityksen kykyä hoitaa asiakaspalvelu, joka käsittää muun muassa 

ammattitaidon, teknologian, laadun, toimitusvarmuuden sekä hinnoittelun. (www.yrit-

tajat.fi 2021, 3.)   

3.6 Asiakkuuden hallinta 

Asiakkuuden hallinnan perustana on asiakastieto, jonka avulla asiakkaat voidaan jakaa 

segmentteihin uudella tavalla. Asiakastieto ei huomioi karkeita markkinaoletuksia 

vaan sen keskiössä ovat asiakkaiden ostot sekä niistä välittyvä informaatio. Tällöin 

puhutaan asiakkaiden ostokäyttäytymisestä. Käsitystä ostokäyttäytymisestä voidaan 

hyödyntää myös potentiaalisiin asiakkaisiin sekä asiakasryhmiin. Asiakkuusajattelu 

perustuu käsitykseen siitä, millaisia yrityksen asiakkaat ovat sekä millaisia yrityksen 

työntekijöiden on oltava asiakkaille. (www.yrittajat.fi 2021, 4.)  

 

Asiakastiedon laajuus tulee määritellä asiakkaiden, markkinoiden sekä oman liiketoi-

minnan osalta. Lisäksi on mietittävä yksityiskohtaisen tiedon keräys- sekä tallennus-

tapaa. Tiedonkeräyksen yhteydessä on myös määriteltävä oleellinen sekä turha infor-

maatio. Päivittäistavarakaupoissa käytettävät kanta-asiakasjärjestelmät mahdollistavat 

jokseenkin monipuolisen asiakastiedon koskien ostokäyttäytymistä. Kattava tieto asia-

kastyytyväisyydestä edellyttää kuitenkin lisäelementtien käytön. Pienyrityksissä hen-

kilöstö voi käyttää taloushallintajärjestelmää sekä tuottaa asiakaskohtaista myyntitie-

toa. Asiakkaisiin liittyviä myyntitietoja voidaan myös täydentää tallentamalla työnte-

kijöiden tietoja yrityksen asiakkaista. Asiakkaita koskevan suhteellisen syvällisen tie-

don hankkiminen ja dokumentoiminen on sekä haaste että mahdollisuus. Saatu 
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asiakastieto mahdollistaa kuitenkin työntekijöiden hiljaisen tiedon esilletulon. 

(www.yrittajat.fi 2021, 4.) 

 

Asiakasstrategiassa tarkastellaan asiakkuuksia sekä asiakastavoitteita. Mitattaessa yri-

tyksen liiketoiminnan onnistumista käytetään muun muassa erilaisia asiakasmittareita, 

kuten asiakkaiden lukumäärä, laatu sekä asiakastaseet. Asiakasstrategian mukaan yri-

tyksen pyrkimyksenä on tehdä tarkoitustaan sekä tavoitteitaan todeksi asiakkuuksilla 

sekä niiden kehittämisellä. (www.yrittajat.fi 2021, 5.)  

 

Yrityksen käytettävissä on erilaisia strategiavalintoja, kuten "asiakaskannan kehittä-

minen ja siihen panostaminen; tuotteet, palvelut ja niiden jakelu- ja markkinointikana-

vat; asiakaskannattavuus, asiakastiedon kerääminen, hallinta ja käyttö; sekä lopuksi 

yhteistyö- ja verkostoituminen." (www.yrittajat.fi 2021, 5.)  

 

Valintojen on kuitenkin pohjauduttava arvoihin, joita asiakkaat odottavat yrityksen 

tarjoavan heille myös tulevaisuudessa. Valintoja tehdessä on myös huomioitava merkit 

muuttuvista tarpeista. (www.yrittajat.fi 2021, 5.) 
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4 ASIAKASTYYTYVÄISYYS / ASIAKASTYYTYVÄISYYS VERK-
KOKAUPASSA   

Luvussa käsitellään asiakastyytyväisyyttä sekä yleisesti ottaen että verkkokauppatoi-

minnan näkökulmasta. Tekstissä mainitaan muun muassa asiakastyytyväisyyteen vai-

kuttavia tekijöitä sekä tarkastellaan asiakastyytyväisyyden merkitystä yritystoiminnan 

tulokselle.         

4.1 Asiakastyytyväisyyden määritteleminen 

Asiakastyytyväisyys ilmaisee asiakkaiden kokemaa tyytyväisyyttä yrityksen kanssa 

asioimisesta. Toisin sanoen, sillä tarkoitetaan kuinka tyytyväisiä asiakkaat ovat heidän 

ja yrityksen väliseen vuorovaikutukseen sekä kaiken kaikkiaan kokemukseen yrityk-

sen asiakkaana toimimisesta. (MyAccountingCourse.com 2022.)  

 

Asiakastyytyväisyys perustuu myös siihen, onko tuotteella tai palvelulla vastattu asi-

akkaiden tarpeisiin vaivattomasti, miellyttävällä tavalla, jolloin asiakkaista saadaan 

uskollisia yritystä kohtaan. Näin ollen asiakastyytyväisyydellä on keskeinen rooli asia-

kasuskollisuuden saavuttamisessa. (MyAccountingCourse.com 2022.) 

 

Asiakkaan tyytyväisyyttä sekä siihen vaikuttavia tekijöitä voidaan määritellä myös 

seuraavasti: 

 

"Yksinkertaistaen, asiakastyytyväisyys on mitta, joka määrittelee kuinka hyvin yrityk-

sen tuotteet tai palvelut vastaavat asiakkaiden odotuksiin. Se on yksi tärkeimmistä os-

toaikeiden sekä asiakasuskollisuuden indikaattoreista. Sellaisenaan, se auttaa ennusta-

maan liiketoiminnan kasvua sekä tuottoa." (Szyndlar 2021.)  

 

Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavia asioita ovat esimerkiksi: 

 

• "tuotteen laatu 

• kilpailukykyinen hinnoittelu 

• miellyttävä asiointikokemus 



26 

 

• nopea, ystävällinen ja osaava asiakaspalvelu 

• mahdollisten ongelmatilanteiden mallikas hoitaminen 

• toiminnan avoimuus ja rehellisyys 

• asiakkaasta itsestään johtuvat tekijät." (Suomi.fi-verkkotoimitus 2021.)  

 

Asiakastyytyväisyyden vaikutusta liiketoiminnan tulokseen voidaan taas tarkastella 

muun muassa seuraavasti:   

 

"Asiakastyytyväisyyden ja asiakaspalvelun korkea taso vaikuttavat yrityksen tulok-

seen ainakin kolmella konkreettisella tavalla: 

 

• asiakasuskollisuuden parantuminen 

• asiakkaan keskiostoksen kasvaminen 

• uusien asiakkaiden saaminen tyytyväisten asiakkaiden tekemien suositusten 

kautta." (Leväinen n.d.)  

4.2 Asiakastyytyväisyys verkkokaupassa    

Menestyvä verkkokauppatoiminta perustuu luotettavuuteen, asiakastyytyväisyyteen 

sekä miellyttäväksi koettuun ostokokemukseen. Verkkosivujen luotettavuuden kasvat-

taminen edellyttää muun muassa yrittäjän hyvää mainetta, toimivaa navigoitavuutta, 

ennestään tunnettuja maksukäytäntöjä, toimitusten varmuutta sekä palautusten suju-

vuutta. Tunnetta toiminnan turvallisuudesta voidaan ylläpitää lisäksi kolmannen osa-

puolen myöntämillä sertifikaateilla, jotka käsittävät tietosuojan sekä turvallisuuden. 

Tarjolla olevien tuotteiden mahdollinen arviointi lisää myös luotettavuutta sekä avoi-

muutta. (Havumäki & Jaranka 2014, 105.)  

 

Asiakaspalvelu on merkittävä osa asiakastyytyväisyyttä, ja se määritellään verkko-

kauppatoiminnan näkökulmasta muun muassa seuraavasti:   

 

Verkkokaupan tarjoama asiakaspalvelu käsittää muun muassa asiakkaiden kysymyk-

siin vastaamisen, ongelmatilanteiden ratkaisemisen, asiakkaiden ohjaamisen ostopro-

sessin aikana sekä kehotuksien antamisen. Palautteen pyytäminen asiakkailta sekä 
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saaminen ovat myös keskeisiä asioita asiakaspalvelun näkökulmasta. Saadessaan ne-

gatiivista palautetta liiketoiminnan harjoittajan on vastattava kritiikkiin sekä korjattava 

asiakkaiden kokemat epätyydyttävät tilanteet tavalla, joka tyydyttää heitä. Pitkäaikais-

ten asiakassuhteiden muodostumisessa keskeisessä roolissa on niin ikään asiakaspal-

velu. (Havumäki & Jaranka 2014, 106.)  

 

Sähköisessä markkinoinnissa asiakkaille on tarjottava heille kohdennettua sisältöä, ku-

ten uutuustuotteita, tarjouksia sekä tapahtumia koskevaa tietoa tai videoita, joita voi 

katsoa myös yrityksen käyttämissä sosiaalisen median kanavissa. Sisällön suunnitte-

lemisessa on olennaista huomioida asiakkaiden tarvitsemat tiedot sekä ohjeet ja ajan-

viete sekä muu sisältö liittyen asiakkuuden eri vaiheisiin. (Havumäki & Jaranka 2014, 

106–107.) 

 

"Asiakkuuden vaiheet ovat  

• tietoisuus yrityksestä tai sen tuotteesta  

• yrityksen tai sen tuotteen tunteminen  

• harkinta  

• ostopäätös  

• tyytyväisyys  

• uskollisuus  

• suosittelu" (Havumäki & Jaranka 2014, 106). 

 

Suunnitelmasta on myös käytävä ilmi verkkosivujen sisältämät tiedot sekä ohjeet. Lii-

ketoiminnasta vastaavan henkilöstön on lisäksi hyvä sopia asioista, jotka on tarkoitus 

hoitaa asiakkaiden kanssa kahdenkeskisesti puhelimen tai sähköpostin välityksellä 

sekä asioista, jotka voidaan hoitaa avoimesti Facebookin tai Twitterin avulla. Verkko-

sivujen sekä sosiaalisen median sisältämä tuotetieto määritellään asiakkaiden arvosta-

maksi lisäsisällöksi. Sosiaalisen median käyttäminen mahdollistaa muun muassa asia-

kasuskollisuuden sekä yhteisöllisyyden kehittämisen ja asiakkaiden osallistumisen si-

sällön tuottamiseen sekä tuotteiden kehittelyyn. (Havumäki & Jaranka 2014, 107.)   

 

Asiakkaiden arvostama sisältö käsittää muun muassa erilaiset ohjevideot, ladattavissa 

olevat oppaat, laskurit sekä sovellukset, kysytyimpien tuotteiden listan, asiakkailta 
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saadut palautteet, ajankohtaista informaatiota sisältävät sivut, kiinnostavilta vaikutta-

vat artikkelit tai keskustelunaiheet sekä paikan asiakkaiden sosiaaliselle kohtaamiselle 

ja kokemusten vaihtamiselle toisten ihmisten kanssa. (Havumäki & Jaranka 2014, 

107.)     
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5 TUTKIMUSMENETELMÄ JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 

Luvussa käsitellään teoreettisesti sekä empiirisesti määrällistä eli kvantitatiivista tut-

kimusta sekä sen toteutusta. Tarkasteltavia asioita ovat myös tutkimuksen toteutuk-

seen liittyvät asiat, kuten mitta- ja asenneasteikot ja kysymystyypit. Tekstissä käsitel-

lään lisäksi teoriaan perustuen tutkimuksen pätevyyttä (validiteettia) sekä luotetta-

vuutta (reliabiliteettia).   

5.1 Kvantitatiivinen tutkimus  

"Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii yleistämään. Yksinkertaisimmillaan tämä voi tar-

koittaa sitä, että pieneltä joukolta ilmiöön kuuluvia havaintoyksiköitä kerätään tutki-

mustietoa kyselylomakkeella. Pienen joukon eli otoksen vastaajien edellytetään edus-

tavan koko joukkoa eli perusjoukkoa. Tutkimustulosten voidaan katsoa edustavan 

koko joukkoa eli populaatiota, jota ilmiö kosketti." (Kananen 2011, 17.)  

 

Kyseiselle tutkimusmenetelmälle on lisäksi ominaista, että mittauksen tuloksena saa-

dun aineiston käsittely tapahtuu tilastollisilla menetelmillä (Kananen 2008, 10). "Mit-

tauksilla tarkoitetaan havaintoyksiköiden määrää, ei yhtä yksikköä kohti tehtyjä mit-

tauksia. ”Enemmän” tarkoittaa tässä yhteydessä useita kymmeniä. Kvantitatiivinen 

tutkimus edellyttää ”riittävää” määrää havaintoyksiköitä, jotta tulokset olisivat luotet-

tavia ja ne voitaisiin siirtää koskemaan koko perusjoukkoa." (Kananen 2008, 10.)   

 

Kvantitatiivisessa menetelmässä käytettävät tutkimuskysymykset määritellään muun 

muassa seuraavasti: "Kyselylomakkeen kysymykset ovat mittareita, jotka yhdessä 

tuottavat ratkaisun tutkimuskysymyksiin ja sitä kautta itse tutkimusongelmaan. Tutki-

muskysymyksiä on vain yksi tai muutama, mutta niistä johdettuja alatason kysymyksiä 

on esimerkiksi kyselylomakkeessa huomattavasti enemmän." (Kananen 2011, 27.) 

 

Määrällistä tutkimusta luonnehditaan myös seuraavasti: "Kvantitatiivinen tutkimus 

perustuu positivismiin, jossa korostetaan tiedon perusteluja, luotettavuutta, objektiivi-

suutta ja yksiselitteisyyttä. Se perustuu mittaamiseen, jonka tavoitteena on tuottaa 
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perusteltua, luotettavaa ja yleistettävää tietoa. Positivismi pyrkii absoluuttiseen ja ob-

jektiiviseen totuuteen." (Kananen 2011, 18.) 

5.1.1 Mitta- ja asenneasteikot 

Mitta-asteikkoina voidaan käyttää muun muassa luokitteluasteikkoa (nominaalias-

teikko), järjestysasteikkoa (ordinaaliasteikko) sekä välimatka-asteikkoa (intervallias-

teikko). Nominaaliasteikolla mitattavien muuttujien arvot voidaan jakaa eri luokkiin. 

Luokkia ei voida kuitenkaan pistää järjestykseen mitattavan ominaisuuden perusteella. 

Arvot ovat lisäksi sopimattomia laskutoimitusten tekemiseen. Arvoista voidaan todeta 

ainoastaan niiden samanlaisuus tai erilaisuus. Nominaaliasteikko tunnetaan myös laa-

tueroasteikkona. Asteikolla mitattavia muuttujia ovat muun muassa sukupuoli, siviili-

sääty sekä kotipaikka. (Heikkilä 2014, 81–82.)  

 

Ordinaaliasteikolla mitattavien muuttujien arvot voidaan pistää mitattavaa ominai-

suutta vastaavaan luonnolliseen järjestykseen, jos muuttujat ovat yhteensopivia järjes-

tysasteikon kanssa. Mittausten välinen etäisyys voi kuitenkin jäädä tarkasti mittaa-

matta, jos arvot ovat toisin kuin tasavälein. Asteikkoa käytetään muun muassa mieli-

pidemittauksissa, kysymyksissä, jotka käsittelevät jonkin tapahtuman useutta sekä 

vaihtoehtojen pistämisessä paremmuusjärjestykseen. Ordinaaliasteikolla mitattaville 

muuttujille on yleistä, ettei niille lasketa keskiarvoja, poikkeuksen tekevät kuitenkin 

mielipidemittaukset, joissa hyödynnetään usein keskiarvoja yleiskuvan antamiseksi 

selvitettävistä asioista. Kyseisessä tilanteessa muuttujien käsittely tapahtuu välimatka-

asteikollisesti, jolloin arvojen selitteiden tulee olla sellaisia, että asteikkoa voidaan pi-

tää mahdollisemman tasavälisenä. (Heikkilä 2014, 81.)  

 

Intervalliasteikossa mittausarvojen etäisyys toisistaan on tiedossa, mutta yksiselittei-

nen nollakohta, johon ominaisuus päättyisi jää asteikolta puuttumaan. Asteikolla mi-

tattavien muuttujien arvoilla voidaan suorittaa yhteen- ja vähennyslaskuja. Mitattavia 

muuttujia ovat muun muassa syntymävuosi tai jokin toinen vuosilukuun liittyvä muut-

tuja. Intervalliasteikon sekä ordinaaliasteikon eron mahdollinen tulkinnanvaraisuus 

perustuu siihen, että käytössä olleiden arvojen etäisyyttä toisistaan ei tiedetä tarkasti.  

(Heikkilä 2014, 82.)                                    
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Asenneasteikoista Likertin asteikkoa hyödynnetään mielipideväittämien yhteydessä. 

Asteikko on yleensä 4- tai 5-portainen järjestysasteikon tasoinen asteikko, jonka mu-

kaan vastaaja voi olla esimerkiksi täysin samaa mieltä tai samaa mieltä tai täysin eri 

mieltä tai eri mieltä esitetyn väittämän kanssa. Asteikon arvojen lukumäärä voi kui-

tenkin olla suurempi kuin viisi. (Heikkilä 2014, 51.)   

 

"Likertin asteikkoa käytettäessä on harkittava seuraavia seikkoja: 

• Miten monta arvoa asteikolle otetaan (4, 5, 7 vai 9)? 

• Miten asteikon eri arvot ilmoitetaan sanallisesti (esimerkiksi melko vai jokseenkin 

samaa mieltä)? 

• Aloitetaanko vaihtoehdolla samaa mieltä vai eri mieltä? 

• Miten asteikon keskikohta muotoillaan (en osaa sanoa, ei samaa mieltä eikä eri 

mieltä, vaikea sanoa) vai jätetäänkö se kokonaan pois tai sijoitetaan en osaa sanoa 

viimeiseksi vaihtoehdoksi?" (Heikkilä 2014, 51.) 

5.1.2 Kysymystyypit 

"Avoimille kysymyksille on tyypillistä, että 

• ne ovat helppoja laatia mutta työläitä käsitellä 

• ne houkuttelevat vastaamatta jättämiseen 

• sanallisten vastausten luokittelu on vaikeaa 

• numeeriset vastaukset (esimerkki 1) voidaan helposti luokitella ohjelman avulla  

• voidaan saada vastauksia, joita ei etukäteen huomattukaan (esimerkiksi hyviä ide-

oita) 

• ne kannattaa sijoittaa yleensä lomakkeen loppuun 

• vastauksille on varattava tarpeeksi tilaa." (Heikkilä 2014, 47–48.) 

 

"Esimerkki 1. Ikä  vuotta" (Heikkilä 2014, 48). 

 

Lomakkeen lopussa vastaajalla on usein mahdollisuus vapaaseen sanaan tai ruusujen 

ja risujen antamiseen. Vastauksia läpikäydessä on kuitenkin oltava tarkka siinä, että 

erottaa kiitokseksi tarkoitetun asian epäkohtana koetusta asiasta. Tulosten käsittelyä 
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helpottaa se, että kyselylomakkeessa on osoitettu omat kohdat sekä kiitoksille että ke-

hittämisen kohteille. (Heikkilä 2014, 48.) 

 

Suljetut kysymykset käsittävät valmiit vastausvaihtoehdot, joista vastaaja valitsee so-

pivimmat vastaukset. Suljetut kysymykset tunnetaan myös strukturoituna kysymyk-

sinä. Kysymyksiä käytetään silloin, kun mahdolliset sekä selvästi rajatut vastausvaih-

toehdot tunnetaan ennakolta. Vastausvaihtoehtoja on lisäksi rajoitetusti. (Heikkilä 

2014, 49.) 

 

Sen lisäksi, että suljetut kysymykset mahdollistavat vastausten käsittelyn yksinkertais-

tamisen, ne ehkäisevät myös tiettyjä virheitä. Kielellisesti lahjattomille vastaajille vas-

tausten muotoilu itsenäisesti saattaa olla vaikeaa, ja jotkut vastaajista saattavat taas 

vältellä kritiikin antamista. Valmiiden vastausvaihtoehtojen ansiosta myös kielellisistä 

vaikeuksista kärsivät vastaajat voivat ottaa osaa kyselyyn. Moittivien tai arvostelevien 

vastausten antaminen on lisäksi helpompaa. (Heikkilä 2014, 49.) 

 

"Suljettujen kysymysten ominaisuuksia:                                                       

• Vaihtoehtojen lukumäärä ei saa olla kovin suuri. 

• Kaikille vastaajille löytyy sopiva vaihtoehto. 

• Vastausvaihtoehtojen tulee olla toisensa poissulkevia. 

• Vaihtoehtojen tulee olla mielekkäitä ja järkeviä. 

• Valittavien vaihtoehtojen lukumäärä on ilmoitettava selvästi (se vaikuttaa muuttu-

jien lukumäärään tietoja syötettäessä)." (Heikkilä 2014, 49.)     

 

Sekamuotoiset kysymykset määritellään seuraavasti: "Sekamuotoisissa kysymyksissä 

osa vastausvaihtoehdoista on annettu ja osa (yleensä yksi) on avoimia. Vaihtoehto 

”Muu, mikä?” on hyvä lisätä silloin, kun on epävarmaa, keksitäänkö kysymyksiä laa-

dittaessa kaikki mahdolliset vastausvaihtoehdot." (Heikkilä 2014, 50.)  
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 5.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti   

Tutkimuksen validiteetilla (pätevyydellä) tarkoitetaan selvityksen kohteena olevan 

asian mittaamista. Välttääkseen väärien asioiden tutkimisen tutkijan on määriteltävä 

tutkimukselle tarkat tavoitteet. Tutkimuksen validius perustuu lisäksi systemaattisen 

virheen puuttumiselle. Oikealla mittarilla tehdyt mittaukset ovat keskimääräisesti 

paikkansapitäviä. (Heikkilä 2014, 27.)  

 

Mikäli mitattavat käsitteet sekä muuttujat on määritelty epätarkasti, voivat mittaustu-

lokset olla niin ikään epäpäteviä. Validiteettia on kuitenkin vaikea arvioida jälkeen-

päin. Validius voidaan sen sijaan taata ennakkoon tehdyllä huolellisella suunnittelulla 

sekä tarkasti mietityllä tiedonhankinnalla. Kyselylomakkeella esitettyjen kysymysten  

on mitattava lisäksi oikeita asioita täsmällisesti. Kysymysten on myös käsitettävä tut-

kimusongelma kokonaisuudessaan. Validin tutkimuksen edellytyksiä ovat lisäksi tar-

kasti määritelty perusjoukko, edustavan otoksen toteutuminen sekä suuri vastauspro-

sentti. (Heikkilä 2014, 27.)                                       

 

Tutkimuksen reliabiliteetti (luotettavuus) perustuu tulosten tarkkuuteen. Tutkimus 

voidaan toistaa, ja saatavat tulokset vastaavat aikaisemmin tehdyn tutkimuksen tulok-

sia. Näin ollen tulokset eivät pohjaudu sattumanvaraisuuteen. Tulosten sattumanvarai-

suutta aiheuttaa otoksen erittäin pieni koko. Kyselytutkimusta tehtäessä otannan mää-

rittelyn yhteydessä tulee ottaa huomioon myös mahdollinen "suureksikin nouseva 

poistuma eli kato (nonresponse)" (Heikkilä 2014, 28), mikä tarkoittaa lomakkeen pa-

lauttamatta jättäneiden vastaajien lukumäärää. (Heikkilä 2014, 28.)  

 

Tulosten luotettavuus perustuu lisäksi otokseen, joka käsittää kaikki tutkittavan perus-

joukon edustajat. Näin ollen vain joitakin yksittäisiä perusjoukon ryhmiä sisältämä 

tutkimus ei käsittele tietoa koko perusjoukosta. Tulosten luotettavuuteen vaikuttaa 

myös mahdolliset virheet tietojen keräämisessä, syöttämisessä, käsittelyssä sekä saa-

tujen tuloksien tulkitsemisessa. Minimoidakseen virheet tulosten tulkinnassa tutki-

muksen tekijän on osattava tehdä oikeat päätelmät tilasto-ohjelman tuottamasta aineis-

tosta. Hänen tulee lisäksi hyödyntää osaamiaan analysointimenetelmiä. (Heikkilä 

2014, 28.)  
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5.3 Kajavalle toteutettu asiakastyytyväisyyskysely  

Kajavalle tehtävä sähköinen asiakastyytyväisyyskysely toteutettiin jakamalla kyselyn 

linkin sisältämä saatekirje yrityksen Facebookissa. Saatekirjeessä olevasta linkistä ih-

miset pääsivät vastaamaan Google Formsilla tehtyyn kyselyyn.   

 

Saatujen vastausten lukumäärän ollessa kuitenkin pieni, kyselyyn vastaamisen aika-

taulua pidennettiin, ja saatekirje kyselyn linkillä lisättiin myös yrityksen verkkokaupan 

etusivulle sekä Instagramiin. Potentiaalisia vastaajia tavoiteltiin lisäksi asiakkaille 

suunnatulla uutiskirjeellä. 

 

Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmän käsittävässä asiakastyytyväisyyskyselyssä sel-

vitettiin Kajavan verkkokaupan tarjoaman neulontatarvikkeiden tuotevalikoiman mo-

nipuolisuutta sekä tuotteiden hinta-laatusuhdetta, ja sesonkituotteiden huomioimista 

tarjolla olevassa neulelankojen valikoimassa. Kyselylomakkeella (LIITE 1) esitettyjen 

kysymysten perustana ovat olleet työn alussa määritetyt tutkimusongelma sekä alaon-

gelmat. Neulontatarvikkeiden tuotevalikoiman monipuolisuutta sekä tuotteiden hinta-

laatusuhdetta käsittelevissä kysymyksissä on käytetty apuna myös yrityksen verkko-

kaupan tuotesivuja.  

 

Kysymysten mitta-asteikkoina on käytetty esimerkiksi luokitteluasteikkoa (nominaa-

liasteikkoa) sekä järjestysasteikkoa (ordinaaliasteikkoa), ja asenneasteikkona Likertin 

asteikkoa. 

 

Kysyttäessä vastaajilta taustatietoja, kuten sukupuolta, ikää sekä asuinkuntaa, kysy-

mystyyppeinä on käytetty suljettuja kysymyksiä (strukturoituja kysymyksiä) sekä yhtä 

sekamuotoista kysymystä. Vastaajilta kysyttäessä neulontatarvikkeiden tuotevalikoi-

man monipuolisuudesta sekä tuotteiden hinta-laatusuhteesta, ja sesonkituotteiden huo-

mioimisesta yrityksen verkkokaupassa myytävissä neulelangoissa on käytetty myös 

suljettuja kysymyksiä.  
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Kyselylomakkeen lopussa olevilla avoimilla kysymyksillä on kerätty kehittämiside-

oita neulontatarvikkeiden tuotevalikoiman kehittämiseksi tulevaisuudessa.                                     

 



36 

 

6 TULOKSET 

Kevään 2022 aikana toteutettuun asiakastyytyväisyyskyselyyn, koskien Kajavan verk-

kokaupan tarjoamaa neulontatarvikkeiden tuotevalikoimaa, vastasi kaikkiaan 41 hen-

kilöä. Vastaaminen tapahtui anonyymisti, eikä vastauksista voi tunnistaa yksittäistä 

henkilöä. Saatuja tuloksia käydään tarkemmin läpi alla olevassa tekstissä. 

6.1.1 Demografiset sekä geodemografiset tekijät  

Kuvio 1. Sukupuoli 

 

Kysyttäessä vastaajan sukupuolta, kysymykseen on vastannut 40 henkilöä. Vastaajista 

39 on naisia (97,5 %), ja miehiä 1 (2,5 %). Kysymykseen vastaamatta jättäneiden lu-

kumäärä on yksi. 

 

Kuvio 2. Ikä 

 

Vastaajan ikää kysyttäessä, kysymykseen on vastannut 40 henkilöä. Vastaajista 15 

(37,5 %) on 40–49-vuotiaita. Kysymykseen vastanneista 9 (22,5 %) on 50–59-
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vuotiaita. Vastaajista 7 (17,5 %) on 30–39-vuotiaita. Kysymykseen vastanneista 7 

(17,5 %) on 60-vuotiaita tai vanhempia. Vastaajista 2 (5 %) on 20–29-vuotiaita. Ky-

symykseen vastaamatta jättäneiden lukumäärä on yksi. 

 

Kuvio 3. Asuinkunta 

 

Kysyttäessä vastaajan asuinkuntaa, kysymykseen on vastannut 40 henkilöä. Vastaa-

jista 23 (57,5 %) ilmoittaa asuinkunnakseen Rauman. Kysymykseen vastanneista 5 

(12,5 %) ilmoittaa Eurajoen asuinkunnakseen. Vastaajista 2 (5 %) ilmoittaa asuinkun-

nakseen Porin. Kysymykseen vastanneista 2 (5 %) ilmoittaa Vantaan asuinkunnak-

seen. Vastaajista 1 (2,5 %) ilmoittaa asuinkunnakseen Espoon. Kysymykseen vastan-

neista 1 (2,5 %) ilmoittaa Kokemäen asuinkunnakseen. Vastaajista 1 (2,5 %) ilmoittaa 

asuinkunnakseen Lapuan. Kysymykseen vastanneista 1 (2,5 %) ilmoittaa Marttilan 

asuinkunnakseen. Vastaajista 1 (2,5 %) ilmoittaa asuinkunnakseen Pyhärannan. Kysy-

mykseen vastanneista 1 (2,5 %) ilmoittaa Ruskon asuinkunnakseen. Vastaajista 1 (2,5 

%) ilmoittaa asuinkunnakseen Tampereen. Kysymykseen vastanneista 1 (2,5 %) il-

moittaa Turun asuinkunnakseen. Kysymykseen vastaamatta jättäneiden lukumäärä on 

yksi.   
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6.1.2 Asiakassuhde  

 

Kuvio 4. Oletteko asioinut Kajavassa? 

 

Kysyttäessä ovatko vastaajat asioineet Kajavassa, kysymykseen on vastannut 40 hen-

kilöä.  Vastaajista 26 (65 %) on asioinut myymälässä. Kysymykseen vastanneista 11 

(27,5 %) on asioinut molemmissa sekä myymälässä että verkkokaupassa. Vastaajista 

3 (7,5 %) on asioinut verkkokaupassa. Kysymykseen vastaamatta jättäneiden luku-

määrä on yksi.   

 

Kuvio 5. Kuinka usein asioitte Kajavan verkkokaupassa? 

 

Kysyttäessä kuinka usein vastaajat asioivat Kajavan verkkokaupassa, kysymykseen on 

vastannut 40 henkilöä. Vastaajista 17 (42,5 %) ei ole vielä asioinut verkkokaupassa. 

Kysymykseen vastanneista 10 (25 %) asioi verkkokaupassa puolen vuoden välein. 

Vastaajista 7 (17,5 %) asioi verkkokaupassa harvemmin. Kysymykseen vastanneista 3 

(7,5 %) asioi verkkokaupassa useamman kerran kuukaudessa. Vastaajista 3 (7,5 %) 

asioi verkkokaupassa kerran kuukaudessa. Kysymykseen vastaamatta jättäneiden lu-

kumäärä on yksi.     
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Kuvio 6. Kuinka paljon käytätte kerralla rahaa Kajavan verkkokaupassa tehtäviin os-

toksiin? 

 

Kysyttäessä kuinka paljon vastaajat käyttävät kerralla rahaa Kajavan verkkokaupassa 

tehtäviin ostoksiin, kysymykseen on vastannut 30 henkilöä. Vastaajista 12 (40 %) 

käyttää kerralla rahaa verkkokaupassa tehtäviin ostoksiin 25–49 €. Kysymykseen vas-

tanneista 10 (33,3 %) käyttää kerralla rahaa verkkokaupassa tehtäviin ostoksiin 0–24 

€. Vastaajista 7 (23,3 %) käyttää kerralla rahaa verkkokaupassa tehtäviin ostoksiin 50–

74 €. Kysymykseen vastanneista 1 (3,4 %) käyttää kerralla rahaa verkkokaupassa teh-

täviin ostoksiin 75–99 €. Kysymykseen vastaamatta jättäneiden lukumäärä on 11.   

6.1.3 Tuotevalikoima 

Kuvio 7. Kajavan verkkokaupassa myytävien pyöröpuikkojen valikoima on monipuo-

linen 

 

Kysymykseen: Kajavan verkkokaupassa myytävien pyöröpuikkojen valikoima on mo-

nipuolinen, on vastannut 32 henkilöä. Vastaajista 14 (43,8 %) on jokseenkin samaa 

mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien pyöröpuikkojen valikoima on 
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monipuolinen. Kysymykseen vastanneista 11 (34,4 %) on täysin samaa mieltä siitä, 

että verkkokaupassa myytävien pyöröpuikkojen valikoima on monipuolinen. Vastaa-

jista 6 (18,8 %) ei ole samaa eikä eri mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien pyö-

röpuikkojen valikoima on monipuolinen. Kysymykseen vastanneista 1 (3 %) on jok-

seenkin eri mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien pyöröpuikkojen valikoima on 

monipuolinen. Kysymykseen vastaamatta jättäneiden lukumäärä on yhdeksän.  

 

Kuvio 8. Kajavan verkkokaupassa myytävien pyöröpuikkojen hinta-laatusuhde on 

hyvä 

 

Kysymykseen: Kajavan verkkokaupassa myytävien pyöröpuikkojen hinta-laatusuhde 

on hyvä, on vastannut 32 henkilöä. Vastaajista 14 (43,8 %) on jokseenkin samaa mieltä 

siitä, että verkkokaupassa myytävien pyöröpuikkojen hinta-laatusuhde on hyvä. Ky-

symykseen vastanneista 12 (37,5 %) on täysin samaa mieltä siitä, että verkkokaupassa 

myytävien pyöröpuikkojen hinta-laatusuhde on hyvä. Vastaajista 6 (18,8 %) ei ole sa-

maa eikä eri mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien pyöröpuikkojen hinta-laatu-

suhde on hyvä. Kysymykseen vastaamatta jättäneiden lukumäärä on yhdeksän.  

 

 

Kuvio 9. Kajavan verkkokaupassa myytävien sukkapuikkojen valikoima on monipuo-

linen 
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Kysymykseen: Kajavan verkkokaupassa myytävien sukkapuikkojen valikoima on mo-

nipuolinen, on vastannut 32 henkilöä. Vastaajista 13 (40,6 %) on täysin samaa mieltä 

siitä, että verkkokaupassa myytävien sukkapuikkojen valikoima on monipuolinen. Ky-

symykseen vastanneista 10 (31,3 %) on jokseenkin samaa mieltä siitä, että verkkokau-

passa myytävien sukkapuikkojen valikoima on monipuolinen. Vastaajista 8 (25 %) ei 

ole samaa eikä eri mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien sukkapuikkojen vali-

koima on monipuolinen. Kysymykseen vastanneista 1 (3,1 %) on jokseenkin eri mieltä 

siitä, että verkkokaupassa myytävien sukkapuikkojen valikoima on monipuolinen . Ky-

symykseen vastaamatta jättäneiden lukumäärä on yhdeksän.  

 

Kuvio 10. Kajavan verkkokaupassa myytävien sukkapuikkojen hinta-laatusuhde on 

hyvä 

 

Kysymykseen: Kajavan verkkokaupassa myytävien sukkapuikkojen hinta-laatusuhde 

on hyvä, on vastannut 32 henkilöä. Vastaajista 13 (40,6 %) on täysin samaa mieltä 

siitä, että verkkokaupassa myytävien sukkapuikkojen hinta-laatusuhde on hyvä. Ky-

symykseen vastanneista 10 (31,3 %) on jokseenkin samaa mieltä siitä, että verkkokau-

passa myytävien sukkapuikkojen hinta-laatusuhde on hyvä. Vastaajista 9 (28,1 %) ei 

ole samaa eikä eri mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien sukkapuikkojen hinta-

laatusuhde on hyvä. Kysymykseen vastaamatta jättäneiden lukumäärä on yhdeksän. 
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Kuvio 11. Kajavan verkkokaupassa myytävien neulelankojen valikoima on monipuo-

linen 

 

Kysymykseen: Kajavan verkkokaupassa myytävien neulelankojen valikoima on mo-

nipuolinen, on vastannut 34 henkilöä. Vastaajista 18 (52,9 %) on täysin samaa mieltä 

siitä, että verkkokaupassa myytävien neulelankojen valikoima on monipuolinen. Ky-

symykseen vastanneista 12 (35,3 %) on jokseenkin samaa mieltä siitä, että verkkokau-

passa myytävien neulelankojen valikoima on monipuolinen. Vastaajista 3 (8,8 %) ei 

ole samaa eikä eri mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien neulelankojen vali-

koima on monipuolinen. Kysymykseen vastanneista 1 (3 %) on jokseenkin eri mieltä 

siitä, että verkkokaupassa myytävien neulelankojen valikoima on monipuolinen. Ky-

symykseen vastaamatta jättäneiden lukumäärä on seitsemän. 

 

Kuvio 12. Kajavan verkkokaupassa myytävien neulelankojen hinta-laatusuhde on 

hyvä 

 

Kysymykseen: Kajavan verkkokaupassa myytävien neulelankojen hinta-laatusuhde on 

hyvä, on vastannut 34 henkilöä. Vastaajista 16 (47,1 %) on täysin samaa mieltä siitä, 

että verkkokaupassa myytävien neulelankojen hinta-laatusuhde on hyvä. 
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Kysymykseen vastanneista 9 (26,5 %) on jokseenkin samaa mieltä siitä, että verkko-

kaupassa myytävien neulelankojen hinta-laatusuhde on hyvä. Vastaajista 8 (23,5 %) 

ei ole samaa eikä eri mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien neulelankojen hinta-

laatusuhde on hyvä. Kysymykseen vastanneista 1 (2,9 %) on jokseenkin eri mieltä 

siitä, että verkkokaupassa myytävien neulelankojen hinta-laatusuhde on hyvä. Kysy-

mykseen vastaamatta jättäneiden lukumäärä on seitsemän. 

 

Kuvio 13. Kajavan verkkokaupassa myytävien sukkalankojen valikoima on monipuo-

linen 

 

Kysymykseen: Kajavan verkkokaupassa myytävien sukkalankojen valikoima on mo-

nipuolinen, on vastannut 33 henkilöä. Vastaajista 17 (51,5 %) on täysin samaa mieltä 

siitä, että verkkokaupassa myytävien sukkalankojen valikoima on monipuolinen. Ky-

symykseen vastanneista 12 (36,4 %) on jokseenkin samaa mieltä siitä, että verkkokau-

passa myytävien sukkalankojen valikoima on monipuolinen. Vastaajista 4 (12,1 %) ei 

ole samaa eikä eri mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien sukkalankojen vali-

koima on monipuolinen. Kysymykseen vastaamatta jättäneiden lukumäärä on kahdek-

san. 

Kuvio 14. Kajavan verkkokaupassa myytävien sukkalankojen hinta-laatusuhde on 

hyvä 
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Kysymykseen: Kajavan verkkokaupassa myytävien sukkalankojen hinta-laatusuhde 

on hyvä, on vastannut 33 henkilöä. Vastaajista 15 (45,5 %) on jokseenkin samaa mieltä 

siitä, että verkkokaupassa myytävien sukkalankojen hinta-laatusuhde on hyvä. Kysy-

mykseen vastanneista 11 (33,3 %) on täysin samaa mieltä siitä, että verkkokaupassa 

myytävien sukkalankojen hinta-laatusuhde on hyvä. Vastaajista 7 (21,2 %) ei ole sa-

maa eikä eri mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien sukkalankojen hinta-laatu-

suhde on hyvä. Kysymykseen vastaamatta jättäneiden lukumäärä on kahdeksan. 

 

Kuvio 15. Kajavan verkkokaupassa myytävien puuvillalankojen valikoima on moni-

puolinen 

 

Kysymykseen: Kajavan verkkokaupassa myytävien puuvillalankojen valikoima on 

monipuolinen, on vastannut 33 henkilöä. Vastaajista 13 (39,4 %) on jokseenkin samaa 

mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien puuvillalankojen valikoima on monipuo-

linen. Kysymykseen vastanneista 12 (36,4 %) ei ole samaa eikä eri mieltä siitä, että 

verkkokaupassa myytävien puuvillalankojen valikoima on monipuolinen. Vastaajista 

7 (21,2 %) on täysin samaa mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien puuvillalan-

kojen valikoima on monipuolinen. Kysymykseen vastanneista 1 (3 %) on jokseenkin 

eri mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien puuvillalankojen valikoima on moni-

puolinen. Kysymykseen vastaamatta jättäneiden lukumäärä on kahdeksan. 

 



45 

 

Kuvio 16. Kajavan verkkokaupassa tarjottavien puuvillalankojen hinta-laatusuhde on 

hyvä 

 

Kysymykseen: Kajavan verkkokaupassa tarjottavien puuvillalankojen hinta-laatu-

suhde on hyvä, on vastannut 33 henkilöä. Vastaajista 15 (45,5 %) ei ole samaa eikä eri 

mieltä siitä, että verkkokaupassa tarjottavien puuvillalankojen hinta-laatusuhde on 

hyvä. Kysymykseen vastanneista 11 (33,3 %) on jokseenkin samaa mieltä siitä, että 

verkkokaupassa tarjottavien puuvillalankojen hinta-laatusuhde on hyvä. Vastaajista 7 

(21,2 %) on täysin samaa mieltä siitä, että verkkokaupassa tarjottavien puuvillalanko-

jen hinta-laatusuhde on hyvä. Kysymykseen vastaamatta jättäneiden lukumäärä on 

kahdeksan. 

 

Kuvio 17. Kajavan verkkokaupassa myytävien efektilankojen valikoima on  monipuo-

linen 

 

Kysymykseen: Kajavan verkkokaupassa myytävien efektilankojen valikoima on mo-

nipuolinen, on vastannut 32 henkilöä. Vastaajista 15 (46,9 %) ei ole samaa eikä eri 

mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien efektilankojen valikoima on monipuoli-

nen. Kysymykseen vastanneista 8 (25 %) on täysin samaa mieltä siitä, että verkkokau-

passa myytävien efektilankojen valikoima on monipuolinen. Vastaajista 8 (25 %) on 

jokseenkin samaa mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien efektilankojen 
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valikoima on monipuolinen. Kysymykseen vastanneista 1 (3,1 %) on jokseenkin eri 

mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien efektilankojen valikoima on monipuoli-

nen. Kysymykseen vastaamatta jättäneiden lukumäärä on yhdeksän. 

 

Kuvio 18. Kajavan verkkokaupassa myytävien efektilankojen hinta-laatusuhde on 

hyvä 

 

Kysymykseen: Kajavan verkkokaupassa myytävien efektilankojen hinta-laatusuhde 

on hyvä, on vastannut 32 henkilöä. Vastaajista 19 (59,4 %) ei ole samaa eikä eri mieltä 

siitä, että verkkokaupassa myytävien efektilankojen hinta-laatusuhde on hyvä. Kysy-

mykseen vastanneista 8 (25 %) on täysin samaa mieltä siitä, että verkkokaupassa myy-

tävien efektilankojen hinta-laatusuhde on hyvä. Vastaajista 5 (15,6 %) on jokseenkin 

samaa mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien efektilankojen hinta-laatusuhde on 

hyvä. Kysymykseen vastaamatta jättäneiden lukumäärä on yhdeksän.  

 

Kuvio 19. Kajavan verkkokaupassa myytävien huivilankojen valikoima on monipuo-

linen 

 

Kysymykseen: Kajavan verkkokaupassa myytävien huivilankojen valikoima on mo-

nipuolinen, on vastannut 31 henkilöä. Vastaajista 14 (45,2 %) ei ole samaa eikä eri 

mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien huivilankojen valikoima on 
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monipuolinen. Kysymykseen vastanneista 8 (25,8 %) on jokseenkin samaa mieltä siitä, 

että verkkokaupassa myytävien huivilankojen valikoima on monipuolinen. Vastaajista 

7 (22,6 %) on täysin samaa mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien huivilankojen 

valikoima on monipuolinen. Kysymykseen vastanneista 2 (6,5 %) on jokseenkin eri 

mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien huivilankojen valikoima on monipuoli-

nen. Kysymykseen vastaamatta jättäneiden lukumäärä on kymmenen. 

 

Kuvio 20. Kajavan verkkokaupassa myytävien huivilankojen hinta-laatusuhde on hyvä 

 

Kysymykseen: Kajavan verkkokaupassa myytävien huivilankojen hinta-laatusuhde on 

hyvä, on vastannut 32 henkilöä. Vastaajista 15 (46,9 %) ei ole samaa eikä eri mieltä 

siitä, että verkkokaupassa myytävien huivilankojen hinta-laatusuhde on hyvä. Kysy-

mykseen vastanneista 10 (31,3 %) on jokseenkin samaa mieltä siitä, että verkkokau-

passa myytävien huivilankojen hinta-laatusuhde on hyvä. Vastaajista 7 (21,9 %) on 

täysin samaa mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien huivilankojen hinta-laatu-

suhde on hyvä. Kysymykseen vastaamatta jättäneiden lukumäärä on yhdeksän. 

 

 

Kuvio 21. Kajavan verkkokaupassa myytävien erikoislankojen valikoima on  monipuo-

linen 
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Kysymykseen: Kajavan verkkokaupassa myytävien erikoislankojen valikoima on mo-

nipuolinen, on vastannut 33 henkilöä. Vastaajista 15 (45,5 %) ei ole samaa eikä eri 

mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien erikoislankojen valikoima on monipuoli-

nen. Kysymykseen vastanneista 9 (27,3 %) on täysin samaa mieltä siitä, että verkko-

kaupassa myytävien erikoislankojen valikoima on monipuolinen. Vastaajista 9 (27,3 

%) on jokseenkin samaa mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävien erikoislankojen 

valikoima on monipuolinen. Kysymykseen vastaamatta jättäneiden lukumäärä on kah-

deksan. 

 

Kuvio 22. Kajavan verkkokaupassa tarjottavien erikoislankojen hinta-laatusuhde on 

hyvä 

 

Kysymykseen: Kajavan verkkokaupassa tarjottavien erikoislankojen hinta-laatusuhde 

on hyvä, on vastannut 33 henkilöä. Vastaajista 17 (51,5 %) ei ole samaa eikä eri mieltä 

siitä, että verkkokaupassa tarjottavien erikoislankojen hinta-laatusuhde on hyvä. Ky-

symykseen vastanneista 10 (30,3 %) on jokseenkin samaa mieltä siitä, että verkkokau-

passa tarjottavien erikoislankojen hinta-laatusuhde on hyvä. Vastaajista 5 (15,2 %) on 

täysin samaa mieltä siitä, että verkkokaupassa tarjottavien erikoislankojen hinta-laatu-

suhde on hyvä. Kysymykseen vastanneista 1 (3 %) on jokseenkin eri mieltä siitä, että 

verkkokaupassa tarjottavien erikoislankojen hinta-laatusuhde on hyvä. Kysymykseen 

vastaamatta jättäneiden lukumäärä on kahdeksan. 
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Kuvio 23. Kajavan verkkokaupassa myytävissä neulelangoissa huomioidaan hyvin 

myös sesonkituotteet 

 

Kysymykseen: Kajavan verkkokaupassa myytävissä neulelangoissa huomioidaan hy-

vin myös sesonkituotteet, on vastannut 32 henkilöä. Vastaajista 14 (43,8 %) on täysin 

samaa mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävissä neulelangoissa huomioidaan hyvin 

myös sesonkituotteet. Kysymykseen vastanneista 11 (34,4 %) on jokseenkin samaa 

mieltä siitä, että verkkokaupassa myytävissä neulelangoissa huomioidaan hyvin myös 

sesonkituotteet. Vastaajista 7 (21,9 %) ei ole samaa eikä eri mieltä siitä, että verkko-

kaupassa myytävissä neulelangoissa huomioidaan hyvin myös sesonkituotteet. Kysy-

mykseen vastaamatta jättäneiden lukumäärä on yhdeksän. 

6.1.4 Avoimet kysymykset 

Kysymykseen: Mitä muita neulontatarvikkeita toivoisitte jatkossa otettavan myyntiin 

Kajavan verkkokauppaan? vastattiin seuraavasti:  

 

"Langanohjain, kierroslaskuri, silmukkamerkit, puikkomitta, puikkostopparit ja sil-

mukkakaapelit sekä muita mahdollisia tarvikkeita jotka madaltavat aloittelijan kyn-

nystä neulonnan suhteen., Tilasin Islantilaista lankaa, enkä perehtynyt muihin. siksi en 

voi olla muusta oikein mitään mieltä., Ei ehkä myyntiin, mutta ohjeita juuri myytävänä 

olevista langoista. Helpottaa aloittelijaa., erikoislankoja / tehostelankoja. Alottelevalle 

neulojalle erilaisia aputarvikkeita., Neuleisiin kiinnitettäviä nahkamerkkejä, esim. 

tekstillä "handmade" tms., Silmukkamerkkejä, -kaapeleita, muita pieniä apuvälineitä 

neulontaan., Kaikkia niitä pikkutarvikkeita mitkä on aina hukassa ;D, Enemmän teke-

mispaketteja esim. Kirjonta,ei ristipisto, Knitpron pyöröpuikkojen kaapeleita ja 
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vaihtopäitä, Valmiita käsityö/askartelupakkauksia ohjeineen, Dropin lankoja, jos nyt 

ei ole       , chiagoo irtopäät ja kaapelit, Neuleohjeita." 

 

Kysymykseen: Minkä muun valmistajan neulontatarvikkeita toivoisitte jatkossa otet-

tavan myyntiin Kajavan verkkokauppaan? vastattiin seuraavasti:  

 

"Ei ole vastaus kysymykseen vaan yleinen parannusvinkki. Koska lankoja on todella 

paljon, olisi hyvä jos niitä pystyisi selaamaan valmistajan mukaan., Kysely toteutettu 

vähän hölmösti. Jos on asioinut vain myymälässä, niin kaikki kysymykset liittyy verk-

kokauppaan., Valmistajalla ei ole niinkään väliä kunhan hinta-laatusuhde on hyvä. 

Toki kotimaisuus on aina plussaa!, Tilaamani langat tulivat nopeasti saatekirjeen kera,  

Uusia lankamerkkejä maailmalta, esim. Italiasta., värivalikoimat laajemmat, cascade 

langat, Kotimaisia, käsin värjättyjä lankoja., Ei ehdotuksia, kotimaisia, novita." 

6.2 Yhteenveto 

Vastausten perusteella voidaan todeta, että kyselyyn vastanneista enemmistö on naisia. 

Iältään suurin osa vastaajista on 40–49-vuotiaita. Toiseksi suurin ikäryhmä on 50–59-

vuotiaat vastaajat. Kolmanneksi suurimmat ikäryhmät käsittävät sekä 30–39-vuotiaat 

että 60-vuotiaat tai vanhemmat vastaajat. Kysyttäessä vastaajien asuinkuntaa suurin 

osa vastaajista ilmoittaa asuinkunnakseen Rauman. Toiseksi eniten vastaajista ilmoit-

taa asuinkunnakseen Eurajoen. Kolmanneksi eniten vastaajista ilmoittaa asuinkunnak-

seen Porin sekä Vantaan.  

 

Kysyttäessä ovatko vastaajat asioineet Kajavassa, suurin osa heistä on asioinut myy-

mälässä. Toiseksi eniten vastaajista on asioinut molemmissa sekä myymälässä että 

verkkokaupassa. Verkkokaupassa on asioinut kolme vastaajaa. Kysyttäessä kuinka 

usein vastaajat asioivat Kajavan verkkokaupassa, suurin osa vastaajista ei ole vielä 

asioinut yrityksen verkkokaupassa. Toiseksi eniten vastaajista asioi verkkokaupassa 

puolen vuoden välein. Kolmanneksi eniten vastaajista asioi verkkokaupassa harvem-

min. Vastaajista kolme asioi useamman kerran kuukaudessa yrityksen verkkokau-

passa. Kysymykseen vastanneista kolme asioi verkkokaupassa kerran kuukaudessa.   
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Kysyttäessä kuinka paljon vastaajat käyttävät kerralla rahaa Kajavan verkkokaupassa 

tehtäviin ostoksiin, suurin osa vastaajista käyttää kerralla rahaa 25–49 € yrityksen 

verkkokaupassa tehtäviin ostoksiin. Toiseksi eniten vastaajista käyttää kerralla rahaa 

0–24 € yrityksen verkkokaupassa. Kolmanneksi eniten vastaajista käyttää kerralla ra-

haa 50–74 € yrityksen verkkokaupassa tehtäviin ostoksiin. Vastaajista yksi ilmoittaa 

käyttävänsä kerralla rahaa 75–99 € yrityksen verkkokaupassa. 

 

Vastausten pohjalta voidaan myös todeta, että suurin osa vastaajista pitää Kajavan 

verkkokaupassa myytävien pyöröpuikkojen sekä sukkapuikkojen valikoimaa moni-

puolisena. Vastaajista suurin osa pitää myös pyöröpuikkojen sekä sukkapuikkojen 

hinta-laatusuhdetta hyvänä. Suurin osa kyselyyn vastanneista pitää myös verkkokau-

passa myytävien neulelankojen, sukkalankojen, puuvillalankojen, efektilankojen, hui-

vilankojen sekä erikoislankojen valikoimaa monipuolisena. Kyselyyn vastanneista 

suurin osa pitää myös neulelankojen, sukkalankojen, puuvillalankojen sekä huivilan-

kojen hinta-laatusuhdetta hyvänä. Efektilankojen sekä erikoislankojen hyvästä hinta-

laatusuhteesta suurin osa vastaajista ei ollut samaa eikä eri mieltä. Suurin osa kyselyyn 

vastanneista on lisäksi sitä mieltä, että Kajavan verkkokaupassa myytävissä neulelan-

goissa huomioidaan hyvin myös sesonkituotteet. 

 

Yrityksen verkkokaupassa myytävien neulontatarvikkeiden tuotevalikoiman kehittä-

miseksi kyselyyn vastanneet ovat toivoneet muun muassa, että verkkokauppaan otet-

taisiin jatkossa myyntiin erilaisia neulomista helpottavia apuvälineitä, kuten silmuk-

kamerkkejä sekä -kaapeleita. Toivomuksissa on myös mainittu neuletöihin kiinnitet-

täviä nahkamerkkejä, joista selviää esimerkiksi se, että kyseinen työ on tehty käsin.     

 

Kysyttäessä vastaajien toiveita valmistajasta, jonka neulontatarvikkeita otettaisiin jat-

kossa myyntiin Kajavan verkkokauppaan, yhdessä vastauksessa on mainittu muun mu-

assa, että tuotteen hinta-laatusuhteen ollessa hyvä, valmistajalla ei ole merkitystä. 

Tuotteen kotimaisuus on kuitenkin aina plussaa. Myyntiin otettavat langat voivat li-

säksi olla sekä kotimaisten että ulkomaisten valmistajien tuotteita. Yhtenä esimerkkinä 

valmistajasta on mainittu Novita. Vastaajista yksi on toivonut myyntiin myös Cascade 

lankoja. Yhdessä vastaajan toivomuksessa on mainittu lisäksi, että tuotteet voisivat 

olla kotimaisia, käsin värjättyjä lankoja. Eräs vastaaja on toivonut myös uusia lanka-

merkkejä maailmalta, esimerkiksi Italiasta hankittavia lankoja.          
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 

Luvussa tarkastellaan muun muassa toimeksiantajalle toteutetusta asiakastyytyväi-

syyskyselystä saatuja tuloksia sekä niiden luotettavuuteen (reliabiliteettiin) ja pätevyy-

teen (validiteettiin) vaikuttavia tekijöitä. Tekstissä arvioidaan myös kyselyn toteutusta 

sekä siihen liittyviä haasteita. Pohdinnassa käsitellään lisäksi teoriassa tarkasteltuja 

konversioita sekä keskiostosta, joita hyödyntämällä toimeksiantajan on mahdollista 

kasvattaa verkkokauppamyyntiään sekä parantaa verkkokauppaliiketoimintansa kan-

nattavuutta.                        

7.1.1 Johtopäätökset 

Kajavan verkkokaupan tarjoaman neulontatarvikkeiden tuotevalikoiman monipuoli-

suutta sekä tuotteiden hinta-laatusuhdetta käsittelevästä asiakastyytyväisyyskyselystä 

saatujen tulosten perusteella voidaan todeta, että suurin osa vastaajista pitää pyörö-

puikkojen sekä sukkapuikkojen valikoimaa monipuolisena, ja hinta-laatusuhdetta hy-

vänä.   

 

Kyselyyn vastanneista suurin osa pitää lisäksi verkkokaupassa myytävien neulelanko-

jen, sukkalankojen, puuvillalankojen, efektilankojen, huivilankojen sekä erikoislanko-

jen valikoimaa monipuolisena. Vastaajista suurin osa pitää myös neulelankojen, suk-

kalankojen, puuvillalankojen sekä huivilankojen hinta-laatusuhdetta hyvänä. Efekti-

lankojen sekä erikoislankojen hyvästä hinta-laatusuhteesta enemmistö vastaajista ei 

ollut samaa eikä eri mieltä.  

 

Kyselystä saatujen tulosten pohjalta voidaan lisäksi todeta, että vastaajista suurin osa 

on sitä mieltä, että Kajavan verkkokaupassa myytävissä neulelangoissa huomioidaan 

hyvin myös sesonkituotteet.  

 

Vähäisen vastaajamäärän vuoksi edellä mainittujen tulosten luotettavuutta ei kuiten-

kaan voida pitää kovin hyvänä. Saatujen vastausten pohjalta ei voida myöskään tehdä 

yleistettävissä olevia päätelmiä. Kyselystä saatujen tulosten luotettavuuteen on saatta-

nut vaikuttaa heikentävästi myös se, että vastaajista suurin osa on asioinut pelkästään 
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Kajavan myymälässä, jolloin verkkokauppa sekä sen tarjoamat tuotteet ovat saattaneet 

jäädä vastaajille vieraiksi. Näin ollen joihinkin kyselylomakkeen kysymyksiin vastaa-

minen on saattanut tuntua myös haastavalta. 

 

Saatujen vastausten perusteella yhtenä syynä siihen, että enemmistö vastaajista on asi-

oinut Kajavan myymälässä verkkokaupan sijaan, voi olla vastaajien asuinkunta, sillä 

vastaajista huomattava osa on ilmoittanut asuinkunnakseen Rauman tai Eurajoen. Pai-

kallisille tai lähikunnasta tuleville asiakkaille verkkokaupassa asiointi ei ole välttä-

mättä yhtä merkittävää, kuin muualla Suomessa asuville asiakkaille. Jotkut ihmiset 

saattavat lisäksi kokea kivijalkaliikkeessä kasvotusten tapahtuvan asioinnin helpom-

maksi kuin verkkokaupassa kasvottomasti tapahtuvan asioinnin. Verkkokaupassa asi-

oineiden vähäiseen määrään on saattanut vaikuttaa myös nuorien vastaajien pienempi 

osuus kyselyyn vastanneista ikäryhmistä, sillä nuoremmat ihmiset saattavat olla tottu-

neempia verkkokaupassa asioimiseen, kun taas vanhemmat ihmiset saattavat suosia 

enemmän kivijalkaliikkeessä asioimista.  

 

Se, kuinka usein kyselyyn vastanneet asioivat Kajavan verkkokaupassa, saaduista vas-

tauksista selviää, että enemmistö vastaajista ei ole vielä asioinut yrityksen verkkokau-

passa. Toiseksi suurin vastaajaryhmä ilmoittaa asioivansa Kajavan verkkokaupassa 

puolen vuoden välein. Kolmanneksi suurin vastaajaryhmä asioi verkkokaupassa har-

vemmin. Tällä on myös vaikutusta kyselystä saatuihin tuloksiin sekä niiden yleistettä-

vyyteen että luotettavuuteen, sillä kysely on käsitellyt nimenomaan Kajavan verkko-

kaupan tarjoamaa neulontatarvikkeiden tuotevalikoiman monipuolisuutta sekä tuottei-

den hinta-laatusuhdetta. Kyselyyn vastanneiden asioidessa harvakseltaan yrityksen 

verkkokaupassa, tarjolla olevassa tuotevalikoimassa saattaa ilmetä muutoksia, kuten 

joidenkin tuotteiden poistomyyntiä sekä uusien tuotteiden myyntiinottamista. Näin ol-

len vastaajilla ei välttämättä ole ollut aikaisempaa kokemusta kaikista kyselyssä mai-

nituista tuotteista.  

 

Kyselylomakkeessa esitetyillä taustatietokysymyksillä on ollut lisäksi tarkoituksena 

selvittää toimeksiantajan verkkokaupan asiakasryhmiä. Kysymykset ovat käsittäneet 

muun muassa vastaajien sukupuolen sekä iän (demografiset tekijät) ja asuinpaikan 

(geodemografinen tekijä). Erilaisten asiakasryhmien määrittelemistä on kuitenkin 

käyty tarkemmin läpi työn teoriaosassa. Asiakastyytyväisyyskyselystä saatujen 
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vastausten perusteella Kajavan verkkokaupan asiakasryhmistä ei kuitenkaan voida 

tehdä yleistettävissä olevia johtopäätöksiä tai jakaa vastaajia tiettyihin asiakasryhmiin, 

sillä kyselyyn vastanneiden lukumäärä on jäänyt melko pieneksi. Lisäksi vastaajista 

pienempi osa on asioinut Kajavan verkkokaupassa, jonka takia ei myöskään voida 

tehdä yleistettävissä olevia päätelmiä yrityksen verkkokaupan asiakasryhmistä.  

 

Kyselystä saatujen tulosten pohjalta on kuitenkin pystytty vastaamaan työn teoria-

osassa esitettyihin tutkimusongelmaan sekä alaongelmiin. Kyselylomakkeen kysy-

mysten pohjautuessa edellä mainittuihin tutkimusongelmiin, voidaan todeta myös ky-

selyn tarkoituksen toteutuneen eli kyselyn avulla on pystytty selvittämään asiakkaiden 

tyytyväisyyttä Kajavan verkkokaupan tarjoamaa neulontatarvikkeiden tuotevalikoi-

maa kohtaan. Kyselylomakkeessa esitetyillä avoimilla kysymyksillä on onnistuttu ke-

räämään myös joitakin ideoita yrityksen verkkokaupassa tarjottavan neulontatarvik-

keiden tuotevalikoiman kehittämiseksi tulevaisuudessa. Näin ollen voidaan lisäksi to-

deta, että myös opinnäytetyön tarkoitus ja tavoite on toteutunut.  

7.1.2 Pohdinta 

Toisaalta kyselyn toteuttamisessa olisi pitänyt huomioida paremmin se, että toimeksi-

antajan sosiaalisen median kanavassa jaettu saatekirje ja linkki varsinaiseen kyselylo-

makkeeseen eivät välttämättä tavoita montaa potentiaalista vastaajaa, jolla olisi aikai-

sempaa kokemusta yrityksen verkkokaupassa asioimisesta sekä siellä tarjottavasta 

neulontatarvikkeiden tuotevalikoimasta. Kyseisellä asialla on kuitenkin näyttänyt ol-

leen huomattava vaikutus kyselyyn vastanneiden lukumäärään sekä kyselystä saatui-

hin tuloksiin ja niiden luotettavuuteen. Vastaajien vähäinen määrä on vaikuttanut hei-

kentävästi asiakastyytyväisyystutkimuksen reliabiliteetin (luotettavuuden) lisäksi 

myös tutkimuksen validiteettiin (pätevyyteen).  

 

Edellä mainittuun riskiin olisi kuitenkin voitu vaikuttaa muun muassa ottamalla etu-

käteen selvää, miten kysely kannattaa toteuttaa, jotta se tavoittaa parhaiten juuri ne 

asiakkaat, jotka ovat tehneet aikaisemmin ostoksia toimeksiantajan verkkokaupassa.   
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Huolimatta siitä, että kyselyn toteutus ei kuitenkaan onnistunut kaikilta osin tavoittei-

den mukaisesti, ja vastaajien joukko jäi melko pieneksi, opinnäytetyön toimeksianta-

jalla on mahdollisuus kehittää neulontatarvikkeidensa tuotevalikoimaa saatujen vas-

tausten pohjalta. Tuotevalikoimaa kehittämällä toimeksiantajan on taas mahdollista 

kasvattaa verkkokauppamyyntiään sekä parantaa verkkokauppaliiketoimintansa kan-

nattavuutta. Verkkokauppatoiminnan kehittämiseksi tulevaisuudessa on lisäksi mah-

dollista selvittää, miten ostosten maksaminen sekä toimittaminen, ja palauttaminen on 

järjestetty verkkokaupan toimesta sekä miten kyseiset prosessit toimivat.    

 

Toimeksiantajan on lisäksi mahdollista tarkastella verkkokauppatoimintansa kehitty-

mistä sekä liiketoiminnan kannattavuutta asettamalla verkkokaupalle sopivat konver-

siot, mikäli sellaisia ei ole vielä käytössä. Konversioita käsitellään tarkemmin työn 

teoriaosassa. Konversioiden käyttöön ottamisen yhteydessä toimeksiantajan on mah-

dollista hyödyntää muun muassa asiakastyytyväisyyskyselystä saatua tietoa koskien 

kysymyksiä: oletteko asioinut Kajavassa, kuinka usein asioitte Kajavan verkkokau-

passa sekä kuinka paljon käytätte kerralla rahaa Kajavan verkkokaupassa tehtäviin os-

toksiin. Tarkasteltaessa edellä mainittuja asioita on kuitenkin huomioitava, että niistä 

saaduista tiedoista on mahdotonta tehdä yleistettävissä olevia päätelmiä, sillä suurin 

osa kyselyyn vastanneista ei ole vielä asioinut toimeksiantajan verkkokaupassa. Vä-

häisellä vastaajamäärällä on ollut myös heikentävä vaikutus tulosten luotettavuuteen.    

 

Konversioiden ohella verkkokauppatoiminnassa toimeksiantajan tulisi seurata myös 

keskiostoksen kehittymistä. Kasvattaakseen keskiostoksen arvoa toimeksiantaja voi 

käyttää työn teoriaosassa mainittuja ristiinmyyntiä, lisämyyntiä tai ilmaista toimitusta, 

mikäli ne eivät ole olleet vielä käytössä.  

 

Myynnin kasvattamisen sekä kannattavan liiketoiminnan edellytyksenä on lisäksi asia-

kastyytyväisyyden sekä asiakassuhteiden ylläpitäminen esimerkiksi sosiaalisen me-

dian kanavien välityksellä. Yrityksen sosiaalisen median kanavien seuraajille on tar-

jottava ajankohtaista sekä kiinnostavaa sisältöä, unohtamatta seuraajien tarpeita. Ka-

javassa sosiaalisen median kanavina käytetään Facebookia sekä Instagramia, joissa 

jaetaan tietoa muun muassa myynnissä olevista tuotteista sekä tarjouksista. Molem-

missa kanavissa on myös julkaistu kuvia erilaisista neuletöistä.  
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Sosiaalisen median kanavien monipuolisella sisällöllä Kajavan on jatkossakin mah-

dollista ylläpitää nykyisiä asiakassuhteita sekä tavoittaa uusia seuraajia somekanavil-

leen että potentiaalisia asiakkaita yrityksen verkkokaupalle sekä myymälälle, jolloin 

myös myynnin lisääntyminen, ja liiketoiminnan hyvä kannattavuus olisivat mahdolli-

sia.                                  
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