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TIIVISTELMÄ 

 
Tämä opinnäytetyö tehtiin Jokikone Oy:lle. Opinnäytetyön tavoitteena oli luoda 
toimenpidesuosituksia verkkokaupan asiakashankintaan ja käytettävyyteen 
sekä auttaa toimeksiantajaa tunnistamaan asiakkaansa. Työssä perehdyttiin 
myös erilaisiin markkinointitoimenpiteisiin ja niiden hyödyntämiseen uusasia-
kashankinnassa sekä jälkimarkkinointiin ja sisältömarkkinointiin, joka tuottaisi-
vat saaduille asiakkaille lisäarvoa.  
 
Työn tutkimuksellinen lähestymistapa oli tapaustutkimus, ja tutkimuksessa 
käytettiin laadullisia sekä määrällisiä menetelmiä aineiston saamiseen. Laa-
dullisena tutkimusmenetelmänä käytettiin vertailuanalyysiä, joka toteutettiin 
neljän samankokoisen yrityksen välillä havainnoimalla ja arvioimalla heidän 
toimintaansa verkossa ja sosiaalisen median kanavissa. Määrällinen aineisto 
kerättiin verkkokyselyn avulla, joka toteutettiin Google Docs- lomakkeen avulla 
verkkokaupan olemassa oleville asiakkaille.  
 
Tutkimuksien tulosten perusteella toimeksiantajan on paranneltava verkko-
kauppansa käytettävyyttä sekä asiakashankinnassa otettava huomioon haku-
koneet ja niiden optimointi sekä panostettava jälkimarkkinoinnin ja sisältö-
markkinoinnin toimiin vahvemmin kuin ennen.  
 
Työn tulokset ja kirjallisuusaiheet ovat hyödynnettävissä missä tahansa verk-
kokaupassa alasta riippumatta. Kuitenkin on otettava huomioon nopeasti 
elävä ala ja se, kuinka kauan tämän opinnäytetyön tiedot pysyvät relevant-
teina.  
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ABSTRACT 
 

This thesis was commissioned for Jokikone Oy. The aim of the thesis was to 
create action recommendations for online store customer acquisition and usa-
bility, and to help the client identify their customers. The work also introduced 
various marketing measures and their utilization in order to attract new cus-
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The research approach of the work was a case study and the research used 
qualitative and quantitative methods to obtain the material. A comparative 
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1 JOHDANTO 

Tämän opinnäytetyön aiheena on uusasiakashankinta verkossa. Opinnäyte-

työssä perehdytään siihen, mistä kaikkialta yritys voi hankkia asiakkaita verk-

kokauppaansa, mitä hyötyä asiakashankinnasta on sekä kuinka hankitut asi-

akkaat saadaan pidettyä yrityksen asiakkaina vastaisuudessakin. Opinnäyte-

työn toinen ja kolmas luku ovat teoriaosuutta, jossa käsitellään verkkokaup-

paa, asiakashankintaa sekä mittaamista.   

 

Verkkokaupat tulivat kaikille viimeistään tutuksi vuonna 2020, kun koronapan-

demia pysäytti tavallisen arjen. Se sulki ravintoloita ja liikkeitä, asetti rajoituk-

sia yrityksille ja kontakteja pyydettiin välttämään. Korona vaikutti vahvasti 

kauppojen toimintaympäristöön ja kivijalkaliikkeet kokivat asiakaskatoa. Sen 

myötä moni yrittäjä päätti siirtää liiketoimintaansa verkkoon. Toimintaympäris-

tönä verkko on kuitenkin hyvin erilainen kuin kivijalkaliike, mutta sen tuomat 

mahdollisuudet ovat suuret. Oli kyseessä kivijalkamyymälä, vasta-aloittanut 

verkkokauppa tai jo tunnettu verkkokauppa, tarvitsevat nämä kaikki asiakkaita. 

Yritys menestyy vain, mikäli sillä on asiakkaita. 

 

Työn toimeksiantajana toimii joensuulainen kone- ja venealan erikoisliike Joki-

kone Oy. Toimeksiantaja on uudistamassa verkkokauppansa kokonaan vuo-

den 2023 alussa, jolloin tapetille on noussut verkkokaupan käytettävyyden toi-

minta ja se, kuinka sitä voidaan kehittää verrattuna vanhaan verkkokauppaan. 

Toimeksiantaja haluaa kehittää verkkokaupan palveluitaan ja tehdä uusasia-

kashankintaa uudistuneeseen verkkokauppaan. 

 

Työn tavoitteena on laatia opinnäytetyön toimeksiantajalle toimenpidesuosi-

tuksia asiakashankinnan kehittämiseksi verkkokaupassa. Tutkimuskysymyk-

sinä työssä käytettiin seuraavia: 

- Millaisia asiakaspersoonia/kohderyhmiä verkkokaupan asiakaskun-

nasta voidaan muodostaa? 

- Millaiset ovat asiakaspersoonakohtaiset asiakaspolut verkkokaupassa? 

- Miten asiakashankintaa ja kävijäliikennettä verkkokaupassa voisi kehit-

tää? 
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Tutkimuksessa käytettiin laadullista ja määrällistä menetelmää aineiston hank-

kimiseksi. Laadullinen aineisto kerättiin vertailuanalyysin avulla ja määrällinen 

aineisto kyselytutkimuksella. Kyselytutkimus suoritettiin verkkokaupan asiak-

kaille, jotka olivat tilanneet toimeksiantajan verkkokaupasta. Asiakashankinta 

alkaa useiin kohderyhmien määrittelyllä, josta se siirtyy asiakashankintaka-

navien määrittelyyn (Yrityksen perustaminen.net s.a.)  

 

Kyselyn avulla muodostettiin asiakasprofiileja sekä asiakaskohtaisia ostopol-

kuja, joiden avulla saatiin tietoa esimerkiksi siitä mitä kautta asiakkaat ovat 

löytäneet verkkokauppaan, ja mikä heidät on saanut ostamaan juuri Jokiko-

neen verkkokaupasta.  

 

2 VERKKOKAUPPA 

Nykyaikana verkkokauppa käsitteestä tulee monelle ensimmäisenä mieleen 

kuluttajaverkkokauppa, ja vaikka nykyään se vahvasti painottuukin kuluttaja-

markkinoihin, on se kuitenkin ennen ollut vain yritysten välinen markkinaka-

nava (Kim & Eom 2002). Nykyään verkkokauppa voi olla vahva tuki kivijalka-

liikkeen rinnalla tai yritys voi toimia pelkästään verkossa. Näissä luvuissa tar-

kastellaan verkkokauppaa kuluttajamarkkinoiden näkökulmasta. 

 

2.1 Verkkokauppa käsitteenä 

Verkkokaupalla eli internetkaupalla tarkoitetaan ostamista tai tilaamista inter-

netin kautta kuluttajan omaan tai kotitalouden käyttöön riippumatta siitä, tu-

leeko lasku maksettavaksi myöhemmin vai maksetaanko ostokset välittömästi 

verkkopankin, luottokortin, verkkomaksun tai vastaavan kautta. Internetkaup-

paa on valmiille sähköiselle lomakkeelle internetissä täytetty ja lähetetty tilaus 

sekä verkkokaupoissa tehty kauppa. Verkkokauppaan sisältyy kotimainen ja 

ulkomainen verkkokauppa (Tilastokeskus 2016.) 

 

Verkkokaupasta käytetään myös nimitystä sähköinen kauppa tai e-commerce. 

(Tieke 2016). Verkkokauppa voi siis olla yksinkertaisimmillaan yksi verkkosivu, 

josta löytyy tuotteet, niiden tiedot sekä mahdollisuus ostaa tuote sivujen kautta 
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sähköisesti ilman kontaktia myyjäyritykseen. Kuluttajansuojalaki (6. luku 7. § 

1. mom.) määrittää etämyynnin tarkoittavan kulutushyödykesopimusta, joka 

tehdään ilman, että osapuolet ovat yhtä aikaa läsnä ja paikalla vaan jonka te-

kemiseen käytetään vain etäviestintä. Etäviestimellä tarkoitetaan puhelinta, 

postia, tietoverkkoa tai muuta vastaavaa. (Kuluttajansuojalaki 6. luku 7. § 2. 

mom.) 

 

Verkkokaupat voidaan jakaa lukuisiin eri muotoihin kaupankäynnin luonteen ja 

myynnin osapuolten mukaan. Myynnin osapuolten mukaan nimettynä puhu-

taan useimmiten kolmesta erilaisesta verkkokaupan muodosta. (Alhonen 

2015, 22). Hsieh ja Tsao (2014) jakavat myös kirjassaan verkkokaupan kol-

meen osaan: Nämä osat ovat yritysten välistä B2B business-to-business-

kauppaa (yritysverkkokauppa), jossa kaupan osapuolina toimivat vain yrityk-

set. Toinen osa on B2C business-to-consumer-kauppa (kuluttajaverkko-

kauppa), missä kauppa tapahtuu yrityksen ja yksityisen kuluttajan välillä. Näi-

den lisäksi on myös olemassa kolmantena Consumer to consumer- malli eli 

C2C (kuluttajien välinen verkkokauppa), jossa kuluttajat käyvät kauppaa kulut-

tajien kanssa.  

 

Hallavuo (2013, 20) sanoo kirjassaan, että verkkokauppa ei ole lähtökohtai-

sesti teknologiaa tai myynnin prosessin tehostamista vaan ymmärrystä asiak-

kaiden ostokäyttäytymisen muutoksesta ja siihen liittyvästä verkkopalveluiden 

ja monikanavakonseptien kehittämisestä. Postin (2020) tutkimuksen mukaan 

jo lähes 60 % suomalaisista osti verkosta vuonna 2020 kuukausittain ja lähes 

kolmannes (29 %) puolestaan viikoittain. Verkkokauppa onkin siis tulevaisuu-

dessa yksi tärkeimpiä myynnin kanavia. 

 

Kuluttajille verkkokaupoista on paljon hyötyä, sillä se helpottaa ostamista ja 

vertailua huomattavasti. Nykyään esimerkiksi Googlen hakukoneella haettu 

tuote listautuu kuluttajan etusivulle, josta hän näkee helposti monia verkko-

kauppoja, jotka kyseistä tuotetta myyvät ja paljonko tuotteen hinta on. Näin 

vertailu on helppoa kuluttajalle sillä hän voi tehdä sen kotisohvaltaan käsin. 

Ostamisen mahdollisuus ei ole siis sidottuna paikkaan eikä myöskään kellon-

aikaan, sillä verkkokaupat ovat auki 24/7. Myös verkkokauppojen kattavat 
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maksu- ja toimitustavat helpottavat kuluttajan ostamista. Näihin perehdytään 

lisää luvussa 2.5. Verkkokauppa voidaan myös personoida kuluttajan omien 

mieltymysten mukaiseksi ja tuotteet hinnoitella ja nostaa esille erilaisten käyt-

täjäryhmien mukaan (Alhonen 2015, 21). 

 

Yritykset sitä vastoin hyötyvät verkkokaupoista myös. Ensinnäkin verkko tar-

joaa teoriassa mahdollisuuden rajattomaan määrään tuotteita. Fyysisten tuot-

teiden kohdalla pitää edelleen ottaa huomioon varaston tilavuus, mutta säh-

köisiä tuotteita myytäessä tällaisista rajoitteista ei tarvitse välittää. (Alhonen 

2015, 19–20.) Yrityksiä myös helpottavat verkkokauppojen maailmanlaajuiset 

käytössä olevat verkkostandardit, jotka yhtenäistävät verkkokauppojen ulko-

näköä ja sisäistä toimintaa, jolloin asiakkaita voidaan tavoittaa maailmalaajui-

sesti. Toki verkkokaupassa on myös kulttuurisia eroja esimerkiksi sen suh-

teen, mitä maksutapoja suositaan, minkälaiset ulkoasut koetaan miellyttävim-

miksi ja miten värien merkityksiä tulkitaan. Verkkokaupasta ostaminen on kui-

tenkin kaiken kaikkiaan hämmästyttävän yhtenäistä paikasta riippumatta. (Al-

honen 2015, 20.) 

 

Verkkokaupan hallinnointi ja ylläpitäminen on yrityksille myös kivijalkamyymä-

lää helpompaa ja onnistuu pienemmällä henkilöstömäärällä, sillä verkkokau-

pan monet toimet voidaan automatisoida tietokoneen hoidettavaksi. Verkko-

kaupat ovat myös usein kivijalkamyymälöitä kustannustehokkaampia.  

 

2.2 Liiketoiminnalliset lähtökohdat 

Yritykselle voi tulla tarve perustaa verkkokauppa markkinatilanteiden muuttu-

essa nopeallakin aikataululla niin kuin olemme viime vuosina saaneet todis-

taa. Perinteisesti verkkokaupan suunnittelu lähtee pidemmän aikavälin poh-

jalta. Yritys voi perustaa verkkokaupan jo olemassa olevan liiketoiminnan rin-

nalle liiketoiminnan parantamiseksi tai yritys voi avata verkkokaupan ainoaksi 

myyntikanavakseen. Normaalisti verkkokaupat on nähty kivijalkaliikkeiden kil-

pailijoina, mutta verkkokaupan mahdollisuudet ovat yritykselle monipuoliset. 

Verkkokaupan etuna on maailmanlaajuinen kuluttajaverkosto sekä toiminta-

mallina verkkokauppa on kustannustehokas.  
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Kun päätös verkkokaupan perustamisesta on tehty, kerrytetty tietoa ja ymmär-

rystä liiketoiminnasta ja myynnistä verkossa ja pohdittu omia resursseja on yri-

tyksen hyvä aika alkaa pohtimaan ja kartoittamaan omia tarpeitaan verkko-

kaupalle (Vehmas 2008, 144). Verkkokaupan perustamisessa on tärkeää ym-

märtää verkko erilaisena liiketoiminta-alueena ja toimintaympäristönä verrat-

tuna kivijalkaliikkeeseen. Verkkokaupan perustaminen nykypäivänä on hyvin-

kin helppoa. Palveluntarjoajia, jotka voivat rakentaa koko verkkosivun yrityk-

selle, löytyy paljon ja kivijalkaliikkeeseen verrattuna perustamiskustannukset 

voivat olla hyvinkin pienet sekä verkkokaupan ylläpito on usein edullisempaa.  

 

Verkkokaupalla voi olla erilaisia liiketoimintamalleja. Laudon ja Traver (2007) 

kirjoittavat kuluttajille suunnatun verkkokaupan liiketoimintamalleiksi neljä eri-

laista mallia, jotka ovat virtuaalikauppa, monikanavainen kauppa, katalogi-

kauppias ja neljäntenä valmistajien suoramyynti. Virtuaalikaupalla tarkoitetaan 

kaupankäyntiä, jota käydään vain verkossa, monikanavainen kauppa sitä vas-

toin on verkko myynnin ja kivijalkaliikkeen yhdistelmä. Katalogikauppiaalla tar-

koitetaan yritystä, joka postittaa luetteloita asiakkailleen ja ylläpitävät esittelyti-

loja, jonne asiakkaat voivat tulla katsomaan näytteillä olevia tuotteita. He ovat 

vain postiluetteloista siirtyneet elektronisiin luetteloihin.  

 

Verkkokaupan tulisi tukea yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita. Tästä syystä 

verkkokaupatkin tarvitsevat liiketoimintasuunnitelman. Liiketoimintasuunnitel-

maa miettiessä tulisi aina ottaa lähtökohdaksi asiakas ja asiakaslähtöisyys ja 

alkaa rakentaa tavoitteita tämän ympärille. Yrityksen tulisi suunnitella verkko-

kauppa asiakkaan ostoprosessin näkökulman mukaan, ei oman myyntiproses-

sin näkökulmasta. (Kosonen & Janhunen 2020, 21; Hallavuo 2013, 61.) 

 

Asiakaskokemus on edelleen yksi verkkokaupan tärkeimpiä panostuskohteita.  

Asiakkaan hyvä kokemus hyödyttää verkkokauppaa sen tavoitteiden saavutta-

misessa (Tikkanen 2022). Verkossa kaikkea voi mitata. Mitata voidaan esi-

merkiksi liiketoimintaa, sisältöä tai brändiä. Tulee kuitenkin ymmärtää, että 

kaikkea ei tarvitse mitata, vaan päinvastoin on ymmärrettävä ja etsittävä 

omaan liiketoimintaan ja strategiaan sopivimmat mittarit.  
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Verkossa muutokset voivat tapahtua hyvinkin äkkiä, sen vuoksi verkkokauppi-

aiden keskiössä tulisi olla heidän oman ja yrityksen toimintakyvyn säilyttämi-

nen. Jotta siinä voi onnistua on keskityttävä olennaiseen, ottamalla kaikkien 

osaaminen avuksi ja tarkastelemassa mihin itse voi vaikuttaa (Paytrail 2022, 

7.) 

 

2.3 Verkkokaupan käytettävyys ja toimivuus 

Verkkokaupan käytettävyydellä ja toimivuudella on mahdolliselle ostajalle 

suuri merkitys. Kukaan ei jaksa selata verkkosivuja, jotka ovat epäselvät, tuot-

teet ovat vaikeasti löydettävissä tai ostaminen itsessään on liian hankalaa ja 

monivaiheista. Käytettävyys voidaan määritellä kahtalaisesti. Ensinnäkin se on 

laadullinen käsite, joka mittaa tietyn järjestelmän käytön helppoutta. Toiseksi 

se on kaikkien niiden toimien kokonaisuus, joilla järjestelmän käytettävyyttä 

parannetaan (Alhonen 2015, 99.) Jakob Nielsenin (1993) mukaan käytettä-

vyys voidaan jakaa viiteen osa-alueeseen. 

• Tehokkuus, kuinka hyvin käyttäjät saavuttavat tavoitteensa sivustolla? 

• Muistettavuus, kuinka nopeasti käyttäjä oppii verkkosivun käytön ja 

kuinka nopeasti hän voi tehdä asioita oppimisen jälkeen sekä miten 

hän muistaa käytön jonkin ajan päästä? 

• Tyytyväisyys, kuinka miellyttävää, tyydyttävää tai mielenkiintoista verk-

kosivua on käyttää? 

• Virheettömyys, millaisia virheitä käyttäjä voi sivustolla tehdä, miten va-

kavia ne ovat ja miten ne voi korjata? 

• Opittavuus, kuinka helppo sivustoa on käyttää ensimmäistä kertaa ja 

kuinka helposti käyttäjä oppii sivuston? 

Hyvän käytettävyyden edellytys on käyttäjäkeskeinen suunnittelu. (Alhonen, 

2015, 100). Paytrailin (2021) tutkimuksen mukaan suomalaisille motivoi verk-

kokaupoissa ostamisen helppous ja vaivattomuus. Myös laajan valikoiman ta-

voittaminen, hintojen vertailu helposti omalta laitteelta sekä edullisemmat hin-

nat koetaan verkkokaupan vahvuuksina.  
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Lahtisen (2013, 113) mukaan verkkokaupan vierailijat voidaan myös jakaa 

neljän eri ryhmään ja verkkokaupan toiminnan tulisi tukea näiden ryhmien ta-

voitteita. Nämä ryhmät ovat: 

• etukäteen mietityn tavaran ostaminen 

• tuoteryhmän tutkiminen 

• edullisimman hinnan etsiminen 

• selailu inspiraation hankkimiseksi. 

Verkkokaupan ulkoasussa tulisi ottaa huomioon käyttäjä. Tuoteryhmät nime-

tään sen sisältämiä tuotteita kuvaavalla nimellä ja itse tuotteissa on hyvät ku-

vat ja kattavat tuotekuvaukset. Lahtisen (2015, 118–119) mukaan etusivua 

suunniteltaessa tulisi ottaa huomioon se millaisena kävijä näkee sivun. Etusi-

vulta tulisi käydä ilmi mitä ja millaisia tuotteita yritys myy. Täytyy kuitenkin va-

roa, ettei etusivun esittelyssä olevat tuotteet anna väärää kuvaa tuotevalikoi-

masta, sen takia esittelyssä tulisi olla monipuolisesti eri tuotekategorioiden 

tuotteita.  

 

Jakob Nielsenin vuonna 2011 tekemän verkkokaupan käytettävyystutkimusten 

vertailun mukaan verkkokauppojen käytettävyys on parantunut 2000-luvun ali-

kana huomattavasti. Monet verkkokaupat kuitenkin kompastuvat edelleen ha-

kutoimintojen huonoon toimivuuteen. Googlen hakukoneeseen tottuneet käyt-

täjät vaativat verkkokaupoilta edistyksellisiä hakutoiminto mahdollisuuksia, 

kuin mitä verkkokaupoilla on tarjota. Jos asiakas ei löydä haluamaansa tuo-

tetta heti, hän todennäköisesti olettaa, että sitä ei ole olemassa ja vaihtaa 

verkkokauppaa. (Alhonen 2015, 101.) Navigoinnin ja tuotteiden hakemisen tu-

lisi olla käyttäjälle helppoa ja selkeää. Asiakkaan ostopolku tulee pitää mah-

dollisimman helppona. (Lahtinen 2013, 119.)  

 

Käytettävyyttä suunnitellessa tulisi ottaa myös huomioon mobiiliostamisen 

osuus, sillä Paytrailin (2020) tutkimuksen mukaan jo yli puolet verkko-ostok-

sista tehdään mobiililaitteella. Lahtisen (2013, 152) mukaan myös matkapuhe-

limella verkko-ostoksiaan tekevät ostavat myös keskimääräistä enemmän ver-

kosta. Tietokoneelle suunniteltu sivusto on niin erilainen, että se tästä syystä 

toimii huonosti mobiililaitteissa, minkä takia jokaisen verkkokaupan tulisi suun-

nitella verkkokaupastaan myös mobiiliversio.  
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Lahtisen (2013, 155–157) mukaan verkkokaupan käytettävyyttä voidaan pa-

rantaa esimerkiksi asiakaspalautteen, asiantuntija-arvion, käytettävyystestauk-

sen ja A/B-testauksen avulla. Asiakaspalautteen kautta on yksinkertaisinta 

saada palautetta, mutta riskinä on se, että jostain käytettävyyden ongelmasta 

asiakkaat eivät koskaan anna palautetta ja näin ollen se jää huomioimatta. 

Asiantuntija-arviossa asiantuntija testaa ja tarkastelee verkkokauppaa. Tämä 

on usein koettu kustannustehokkaaksi, nopeaksi ja soveltuvaksi menetelmäksi 

kehitysvaiheessa olevaan verkkokauppaan. Asiantuntijaltakin voi kuitenkin 

jäädä asioita huomaamatta, joka voidaan huomata vasta käytön aikana. Käy-

tettävyystestauksessa valitaan testihenkilöitä, joiden on suoritettava verkko-

kaupassa asiantuntijan valvonnan alla valmiiksi määrättyjä tehtäviä verkko-

kaupassa ja suoriutumisia arvioidaan sen perusteella, miten hyvin testihenkilö 

on suoriutunut. A/B-testauksella taas tarkoitetaan, että verkkosivusta tehdään 

kaksi eri versiota ja näitä versioita verrataan keskenään. Eri testauksien tulos-

ten perusteella sivustoon voidaan tehdä sen käytettävyyttä parantavia muu-

toksia. (Lahtinen 2013, 155–157.) 

 

Menestyäkseen verkkokaupan on oltava asiakkaiden silmistä luotettava (Alho-

nen 2015, 52). Luotettavuudesta voidaan viestiä esimerkiksi erilaisten laatu-

merkkien ja sertifiointien kautta, josta asiakas saa tiedon, että yrityksen ulko-

puolinen taho on tarkastellut verkkokaupan luotettavuutta. Usein asiakkaille 

tärkeää on tunne toimivasta ja turvallisesta maksamisesta. Euroopan uni-

onissa eri verkkosivustojen luotettavuuden ongelmaan on haettu ratkaisua yh-

denmukaistamalla unionimaiden kuluttajansuojaa koskevaa lainsäädäntöjä 

sekä tekemällä toimitustavoista läpinäkyvämpiä, yksinkertaisempia ja edulli-

sempia. (Alhonen 2015, 52.) 

 

Verkkokaupan toiminnallisuus koostuu täysin sen perustoiminnoista. Perustoi-

mintoja ovat sähköinen tuoteluettelo, ostoskori, asiakkaan tunnistaminen/si-

säänkirjautuminen, maksupalvelut ja seurantamahdollisuudet toimitukselle. 

Laajempaa sähköistä toiminnallisuutta voidaan tehdä ja kehittää esimerkiksi 

kävijäperusteisella sisällönmuodostuksella, mikä yksinkertaisimmillaan voi olla 

sitä, että asiakas saa suosituksia ja ehdotuksia siitä mitä muut saman asian 
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ostaneet ovat ostaneet sen lisäksi. Tätä kutsutaan ristiin markkinoinniksi. 

(Vehmas 2008, 16.)  

 

Verkkokauppa toimijalle hyödyllinen toiminto on verkkokaupan integroiminen 

niin sisäisesti kuin ulkoisesti. Sisäisellä integraatiolla tarkoitetaan verkkokau-

pan liittämistä yrityksen eri järjestelmiin ja tietokantoihin, näistä esimerkkejä 

ovat toiminnanohjaus, jonka kautta saadaan tuotteiden perustiedot, hinnat ja 

varastosaldot, mediapankki, josta saadaan kuvia ja videoita verkkokaupan 

käyttöön, asiakkuudenhallintajärjestelmä, johon asiakkaiden tiedot tallenne-

taan ja josta niitä voidaan tarpeen tullen noutaa.  

 

Ulkoisella integraatiolla tarkoitetaan verkkokaupan liittämistä yrityksen ulko-

puolelta tuleviin palveluihin ja sovelluksiin. Näihin sisältyy esimerkiksi kortti-

maksupalvelut, hakupalvelut, verkostopalvelut, sähköisen liiketoiminnan pal-

velut ja erilaiset hakemistot. (Vehmas 2008, 22.) Integraatio helpottaa toimijan 

työtaakkaa, sillä edellä mainitut asiat saadaan muuttumaan automatisoiduiksi 

ja sähköisesti toimiviksi. Positiiviset ja helposti onnistuneet ostokokemukset 

saavat asiakkaan suurella todennäköisyydellä palaamaan takaisin verkko-

kauppaan. 

 

2.4 Ostotapahtuma ja asiakaspalvelu verkkokaupassa 

Ostotapahtuma tulisi tehdä asiakkaalle mahdollisimman helpoksi ja sen tulisi 

edetä ongelmitta tilausvahvistukseen saakka. Jos asiakkaalla on hankaluuksia 

valita oikeaa toimitusta ja maksutapoja on liian vähän tai olemassa olevat 

maksutavat eivät käy asiakkaalle asiakkaan ostoprosessi voi jäädä kesken 

huonon tilaussivun takia, vaikka verkkokaupan haku ja navigointi olisikin ollut 

toimivaa. Tämän estämiseksi tilaussivujen ja ostoskorin tulisi olla selkeät ja 

käytettävyydeltään hyvin toimivat. Ostoskorissa tulisi olla nähtävillä tuotteet 

kuvineen sekä tuotteiden nimet, määrät ja kappalehinta ja siitä tulisi tulla jo 

ilmi, kuinka paljon tuotteet maksavat siinä vaiheessa vielä ilman toimitusta. 

Ostoskorista asiakkaan pitäisi myös päästä muuttamaan valittuja tuotteita, 

poistamaan niitä tai muuttamaan kappalemääriä. Toimituskulut määritellään 

toimitusvalinnan yhteydessä ja loppusumma ilmoitettuna koko ostoksesta. Os-
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toskorista tulisi päästä kuitenkin vielä palaamaan takaisin kauppaan. Myös pa-

kollinen rekisteröitymisen vaatiminen on yksi syy miksi kävijät jättävät usein 

ostokset tekemättä. Tutkimusten mukaan pakollinen rekisteröityminen saa lä-

hes neljäsosan kävijöistä poistumaan kaupasta (Alhonen 2015, 101.) 

 

Uudeksi tuotteiden ostotavaksi on verkkokaupan myötä syntynyt se, että kulut-

taja käy ensin myymälässä katsomassa ja tutkimassa tuotteita, ja ostaa sitten 

haluamansa tuotteet edullisemmin verkosta. Tämä ostotapa sopii kuluttajille, 

jotka jo tietävät mitä haluavat ostaa. (Alhonen 2013, 18.) Mikäli ostotapahtuma 

ei kuitenkaan etene suunnitellusti tai oston tekemisessä tulee ongelmia tärke-

ään rooliin, astuu verkkokaupan asiakaspalvelu. Suurin osa asiakkaista ei kui-

tenkaan koskaan reklamoi viallista palvelua tai tuotetta, he jättävät vain osta-

matta toista kertaa. Huonossa tapauksessa sana negatiivisestä kokemuksesta 

lähtee kiertämään. (Lahtinen 2013, 243.) 

 

Asiakaspalvelu on yhtä tärkeässä osassa verkkokaupassa kuin se on kivijal-

kaliikkeessäkin. Toimivalla asiakaspalvelulla saadaan pysyviä asiakassuhteita 

(Alhonen 2015, 51). Verkossa tapahtuva asiakaspalvelu ei ole usein yhtä hen-

kilökohtaista kuin kasvokkain tapahtuva, ja se on paljon vähäisempää. Useim-

mat asiakkaat tekevät ostopäätöksensä itse. On kuitenkin tärkeää, että asiak-

kaalla tarjotaan erilaisia yhteydenottotapoja, erilaisia tapoja ovat esimerkiksi 

puhelinpalvelu, sähköposti, yhteydenottolomake, chat ja kysymys-vastaus-

palsta (Lahtinen 2013, 242–243.) Nykyaikana myös monet yritykset ovat pe-

rustaneet omia sosiaalisen median tilejään esimerkiksi Instagram, Facebook 

ja Tiktok ovat näistä yleisimpiä. Yritykset voivat saada näiden tilien kautta 

myös paljon yhteydenottoja ja siitä syytä myös sosiaalisen median kanavat tu-

lisi olla asiakaspalvelun seurannassa. Mitä nopeammin asiakas saa asiakas-

palvelun eri kanavan kautta vastauksen sitä todennäköisemmin hän on tyyty-

väinen yrityksen asiakaspalveluun. Asiakaspalvelu vaikuttaa myös merkittä-

vällä tavalla siihen millaisen mielikuvan yritys asiakkailleen luo.  

 

Yrityksen tulisi pyrkiä asiakaspalvelullaan luomaan pitkäaikaisen asiakassuh-

teen, vaikka alkuperäinen yhteydenotto asiakkaalta olisikin ollut negatiivinen. 
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Negatiivinenkin kokemus voidaan muuttaa positiiviseksi ja saada asiakas py-

symään asiakkaana hyvän asiakaspalvelun avulla. Kun asiakas kokee, että 

yritys haluaa ratkaista hänen ongelmansa, kokemus yhteistyöstä syntyy (Alho-

nen 2015, 51). Kuitenkaan pelkkä ystävällinen asiakaspalvelu ei riitä, mikäli 

yritys ei saa ratkaistua asiakkaan ongelmaa eikä asiakkaalle tule tunnetta, että 

yritys sitoutuu hänen tilanteeseensa (Alhonen 2015, 51). Aiemmin mainittu ris-

tiin markkinointi edellisessä luvussa on myös yksi asiakaspalvelun muoto, sillä 

siitä saatu tieto on asiakkaalle aitoa ja tärkeää tietoa, jota asiakas pystyy hyö-

dyntämään.  

 

Kuvasta 1. Tietotekniikan käyttö yrityksissä nähdään kuinka monet yritykset 

ovat sosiaalisessa mediassa, kuinka kovan kasvun se on tehnyt vain muuta-

man vuoden aikana. Tästä voidaan myös päätellä sosiaalisen median tarpeel-

lisuutta.  

 

2.5 Maksu- ja toimitustavat 

Verkkokauppa tarvitsee toimiakseen luotettavan maksunvälittäjän ja toimivan 

logistiikka kumppanin. Erilaisia maksu ja toimitustapoja tulisi olla kattavasti 

saatavilla kuluttajalle, jotta ostoprosessi ei lopu puutteellisten tai huonojen 

maksu- ja toimitustapojen takia. 

 

Kuva 1. Tietotekniikan käyttö yrityksissä (Tilastokeskus s.a.) 
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2.5.1 Maksutavat 

Verkkomaksaminen määritellään sähköiseksi tavaksi maksaa verkko-ostoksia. 

Verkkokauppaan eri maksutapojen saaminen edellyttää yhteystyötä eri mak-

sunvälittäjien kanssa. Maksunvälitysjärjestelmä on palvelu, joka integroidaan 

verkkokaupan toimintaan ja tilauslomakkeeseen (Alhonen 2015, 71). Suunnit-

telu maksutapoihin vaatii hieman työtä ja aikaa, mutta kun maksutavat on va-

littu verkkokauppaan ja testattu toimiviksi tekee se tilausten hallinnasta ja 

verkkokaupan ylläpidosta helppoa ja vaivatonta. Suomessa suurimpia mak-

sunvälityspalveluita ovat Paytrail, Checkout ja Suomen Maksuturva Oy. (Alho-

nen 2015, 68–72.) 

 

Asiakkaille yksi tärkeimpiä maksamiseen liittyviä asioita on sen turvallisuus. 

Tämä selittänee osaltaan luottokortti ja verkkopankki maksutapojen suosion 

sillä ne vaativat lainsäädännön myötä vahvaa tunnistautumista. Laskulla mak-

saminen on myös kuluttajan turvallisuushakuisuutta, kun tuotetta ei tarvitse 

maksaa ennen kuin on saanut sen itselleen ja näin ollen kuluttaja on saanut 

tarkastettua tuotteen oikeellisuuden (Paytrail 2022, 29.)  

 

Paytrailin tutkimuksen (2022) mukaan ihmiset suosivat eniten itselleen tuttuja 

maksutapoja. Verkkopankki- ja luottokorttimaksut ovat olleet verkossa kaik-

kein suosituimpia maksutapoja vuodesta toiseen. Mobiilimaksut ovat kuitenkin 

vahvassa nousussa ja tulevat hiljalleen edellä mainittujen maksutapojen rin-

nalle. Turvallinen maksaminen on verkkokaupalle elintärkeää, sillä puutteelli-

set tai epäluotettavat maksunvälittäjät saavat asiakkaat siirtymään toisiin verk-

kokauppoihin. Kuluttajat ovat tottuneet verkkokaupoissa monivaiheiseen mak-

samiseen ja vahvistuksiin ja pitävät tätä tyyliä turvallisena. Siksi vähemmän 

vaiheita sisältävä prosessi tuntuu monen kuluttajan mielestä epäluotettavalta 

ja turvattomalta (Paytrail 2022, 28). 

 

Verkkokaupan ei tulisi koskaan tallentaa kuluttajan tietoja, kuten luottokorttinu-

meroita ja muita tunnuksia turvallisuuden takia. Kaikki nämä tiedot ovat mak-

sutapahtumaa prosessoivalla palvelimella, johon maksuvälitysjärjestelmä het-

keksi ottaa yhteyden (Alhonen 2015, 70.) Toinen maksamiseen liittyvä asia on 
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maksamisen helppous. Noin 40 % kuluttajista suosii tiettyä maksutapaa sen 

helppouden ja nopeuden takia (Paytrail 2022, 31.) 

 

Verkkokaupassa tulisi olla saatavilla myös riittävästi eri maksutapoja. Kulutta-

jat siirtyvät herkät toiseen verkkokauppaan, mikäli maksutapoja on liian vähän 

tai ne eivät ole kuluttajille tuttuja. Tämän vuoksi verkkokaupassa olisi hyvä olla 

saatavilla verkkomaksu-, korttimaksu-, mobiilimaksu- sekä osamaksu- ja las-

kuvaihtoehdot. Eri maksutavoista on tärkeää olla löydettävissä tietoa jo ennen 

kassalle siirtymistä (Ropponen 2021.) 

 

2.5.2 Toimitustavat 

Yritys tarvitsee toimivan ja luotettavan logistiikasta huolehtivan kumppanin toi-

mittamaan asiakkaidensa tilaamia tuotteita hyvin ja ajallaan. Yrityksellä on yh-

täläinen vastuu tuotteiden myynnistä verkossa ja kivijalkamyymälässä, mutta 

verkkokaupassa verkkokaupan vastuisiin vaikuttaa se miten tilatut tuotteet toi-

mitetaan. Jos tilaus toimitetaan asiakkaalle, asiakkaan valitsemalla toimitusta-

valla on verkkokauppa vastuussa tuotteen toimittamisesta ja sen oikeellisuu-

desta etäkauppalain mukaan (Vehmas 2008, 131.) Etäkaupan vastuisiin liittyy 

tuotetietojen oikeellisuus, toimitusaikataulussa pysyminen, tuotteen laaduk-

kuus sekä tuotteen mahdollinen katoaminen tai rikkoutuminen. Myös takuu ja 

reklamaatio kuuluvat etäkaupan vastuisiin (Kivimäki 2020, 3–12.) 

 

Tilausmääristä riippuen verkkokauppiaan kannattaa rakentaa jakelustrategia, 

joka on asiakkaille helpoin ja verkkokaupalle toimiva ja kustannustehokas (Al-

honen 2015, 80). Verkkokaupan toimitustavoilla ja niiden monipuolisuudella 

on yhtä suuri merkitys kuin maksutapojen monipuolisuudella. Mikäli asiakasta 

ei miellytä tarjolla olevat vaihtoehdot tai vaikka verkkokaupassa tarjolla olevat 

toimittajat eivät toimita asiakkaan osoitteeseen tai sen lähelle jää tilaus var-

masti tekemättä. Toimitustapojen hinnoittelulla on myös suuri merkitys. Verk-

kokauppa pystyy kasvattamaan asiakkaan tilausten keskikokoa tarjoamalla il-

maisen toimituksen, mikäli ostoskorin loppusumma ylittää tietyn määritetyn ra-

jan (Alhonen 2015, 80–81.) 
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Toimitustapoja löytyy nykypäivänä paljon erilaisia, asiakkaan on mahdollista 

tilata esimerkiksi paketti kotiovelle, postin palvelupisteisiin, Smart-POST-pa-

kettiautomaatteihin sekä Matkahuollon palvelupisteisiin ja pakettiautomaattei-

hin (Alhonen 2015, 81). Myös nouto myymälästä on yksi mahdollinen toimitus-

tapa useimmilla yrityksillä, joilla on kivijalkamyymälä. Asiakkaan on myös ny-

kyään helppo seurata lähetyksiään erilaisten logistiikkapalveluita tarjoavien 

yritysten mobiilisovellusten kautta. Näissä sovelluksissa voi myös usein hel-

posti muuttaa toimituspaikkaa ja toimitustietoja tarvittaessa ennen tilauksen 

toimituspäivämäärää. Verkkokaupan toimitustapojen täytyy toimia myös mo-

lempiin suuntiin, jotta tarvittaessa asiakas saa lähetettyä tuotteen tuotepalau-

tuksena takaisin verkkokauppaan (Alhonen 2015, 81.) 

 

Verkkokauppias voi tehdä kuljetusliikkeiden kanssa erilaisia noutosopimuksia, 

että paketit tullaan hakemaan suoraan yritykseltä tai sen varastolta tiettyinä 

päivinä tai vaikka joka päivä (Alhonen 2015, 81–82.) Uusi kansanvälisesti suo-

siota saanut toimitustapa tuotteille on lähettipalvelut. Suomessa näitä ovat esi-

merkiksi Wolt ja Foodora. Yleisimmin nämä lähettipalvelu yritykset tunnetaan 

ravintola ruokien toimittamisesta, mutta molemmat yritykset kuljettavat myös 

erilaisia elintarvikkeita ja muita tuotteita koiran leluista kukkakimppuihin. Mo-

lemmat yritykset ovat myös perustaneet omat markettinsa, jossa he myyvät 

sovelluksen kautta elintarvikkeita ja käyttötavaraa. Foodora kertookin, että 

heillä on saatavilla laaja päivittäistavaravalikoima, jota päivitetään jatkuvasti 

sekä heiltä saa tuotteita, jota ei välttämättä ole normaaleissa ruokakaupoissa 

ollenkaan myynnissä (Kamppila 2022; Niemi 2021.) 

 

3 KÄVIJÄLIIKENTEEN KEHITTÄMINEN JA ASIAKASHANKINTA 

Verkkokauppaan ja mille tahansa muulle verkkosivulle päätyy kävijöitä mo-

nella eri tavalla. Jokainen verkkokaupassa asioija jättää jälkeensä digitaalisen 

jalanjäljen. Tätä dataa keräävät verkkokauppiaat ja hyödyntävät sitä toimin-

nassaan. 
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3.1 Kävijäliikenteen ja asiakashankinnan käsitteistö 

Kävijäliikenne tarkoittaa siis yksinkertaisimmillaan verkkosivuilla vierailevia 

henkilöitä. Verkkokaupoille on tärkeää saada kävijäliikennettä sivustolleen 

mahdollisimman paljon ja pidemmällä aikavälillä pysyvä kävijävirta. Jos si-

vusto on kävijälle tuttu löytää hän perille kirjoittamalla sivun hakukenttään tai 

osoitekenttään. Yrityksien tulisi kuitenkin mahdollisuuksien mukaan edesaut-

taa itse kävijäliikenteen lisäämistä sivuillaan. Tämä onnistuu esim. sosiaalisen 

median kautta, joko omilla postauksilla tai maksetuilla mainoksilla. 

 

Myös hakukoneoptimointi on tärkeää, mikäli asiakas etsii tiettyä tuotetta saat-

taa hän hakukoneen kautta löytää sivuille. Muita keinoja liikenteen ohjaa-

miseksi verkkokauppaan ovat esim. hakukonemarkkinointi ja muu verkkomai-

nonta (Lahtinen 2013, 171.)  Jokaisella eri tavalla voidaan pyrkiä lisäämän kä-

vijäliikennettä. Ongelmana kuitenkin on se, miten kävijä saadaan muutettua 

maksavaksi asiakkaaksi.  

 

Niin kuin edellä mainittiin, on sivustolla käynti yksi verkkovierailu tietylle sivus-

tolle. Tulosivuksi tai laskeutumissivuksi kutsutaan sivua, johon verkkokau-

passa vierailija ensin saapuu. Suurin osa vierailijoista poistuu tässä vaiheessa 

heti laskeutumissivulta ja vain murto-osa vierailijoista saadaan pysymään si-

vulla ja saadaan heidät konversioon. Konversio tarkoittaa asiakkaan tekemiä 

erilaisia toimenpidettä sivustolla, kuten tilauksen maksamista, uutiskirjeen ti-

laamista tai vaikka yhteydenottolomakkeen täyttämistä asiakaspalvelulle (Ka-

nanen 2013, 62.)  

 

Eri ostopäätöksen vaiheissa oleville asiakkaille määritellään erilaiset konver-

siotavoitteet. Aina tavoitteena ei tarvitse olla ostaminen. Sivuston korkeat 

poistumisluvut tarkoittavat, että sivustolle ajautuu vääränlaisia kävijöitä tai si-

vuston sisältö ei miellytä kävijää (Kananen 2013, 67–68.) Mikäli konversio ta-

pahtuu, voidaan vierailijasta puhua verkkokaupan asiakkaana. Uudesta poten-

tiaalisesta asiakkaasta käytetään nimeä prospekti ja pelkästään kiinnostu-

neesta asiakkaasta käytetään nimitystä liidi (Huttunen 2020.) 
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Uusasiakashankinta eli asiakashankinta on prosessi, jossa etsitään potentiaa-

lisia uusia asiakkuuksia ja koitetaan saada heidät ostamaan tuotteita, niin, että 

ostopolku on mitattavissa ja toistettavissa (Sutton 2021). 

 

Asiakashankintaa tehtäessä on mietittävä, miten uusi asiakas saataisiin kiin-

nostumaan omasta tarjonnasta. Bergström ja Leppänen (2018, luku 6.2) sano-

vatkin, että aluksi kannattaa kartoittaa nykyiset asiakkaat, joista saadaan tie-

toa, mitä voidaan analysoida markkinointimahdollisuuksien näkökulmasta ja 

heidän kauttaan löytää potentiaalisia uusia asiakkaita. Asiakashankinnassa 

täytyy kuitenkin muistaa, että asiakashankinnasta puhuttaessa ei puhuta vain 

uusista asiakkaista ja heidän hankinnastaan vaan myös olemassa olevien asi-

akkaiden palvelemisesta. Asiakashankintaan voidaan käyttää erilaisia markki-

nointimenetelmiä, mutta henkilöstö ja palvelu ovat kuitenkin perustana asia-

kashankinnassakin (Bergström & Leppänen 2018, 425.) 

 

Jokainen uusi asiakas on kuluerä yritykselle. Kulun voi laskea kuinka paljon 

per uusi asiakas on käytetty rahaa markkinointiin. Saatu tulos kertoo, kuinka 

hyvin markkinointi on onnistunut, mitä pienempi on hinta per asiakas, sitä pa-

remmin on onnistuttu. Tulos kertoo myös millaisia muutoksia yrityksen tulisi 

tehdä strategiseen markkinointiin ja toimintaansa ja miten se voisi tehostaa 

Kuva 2. Suttonin (2021) asiakashankinnan vaiheet 
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toimintaansa. Tehostamisen apuun voi käyttää esimerkiksi uutiskirjettä ja re-

targeting-markkinointia (Sutton 2021.) 

 

Loppujen lopuksi kannattavampaa on tehdä lisämyyntiä jo olemassa oleville 

vanhoille asiakkaille, kuin hankkia uusia (Bergström & Leppänen 2018, 424). 

Kuitenkaan unohtamatta aktiivisesti tavoittaa uusia, sillä asiakasmenetys täy-

tyy kompensoida.  

 

3.2 Asiakashankinta verkkokaupassa 

Asiakashankinta on prosessi. Se edellyttää kattavaa ja perusteellista taustatöi-

den tekemistä. Asiakashankinta alkaa useiin kohderyhmien määrittelyllä, josta 

se siirtyy asiakashankintakanavien määrittelyyn (Yrityksen perustaminen.net). 

Asiakaskanavavia ovat esimerkiksi sähköpostimarkkinointi, hakukonemarkki-

nointi, hakukoneoptimointi, mobiilimarkkinointi, verkkomainonta, sosiaalinen 

media, affiliate-markkinointi ja mainonta paperilehdissä (Alhonen 2015, 103–

104.) Digitaalisen asiakashankinnan etu on paremmin kohdennettu markki-

nointi juuri oikeille kuluttajille. 

 

Asiakashankinnan perustana on se, että yritykset täytyy pyrkiä tarjoamaan 

tuotetta tai palvelua, joka on asiakkaalle arvokkaampaa kuin siitä pyydetty 

hinta. Ilman asiakashankintaa yritys ei tule menestymään ja kasvamaan (Asia-

kashaku 2016). Yrityksen tulisi myös pyrkiä saamaan asiakas palaamaan ta-

kaisin uudelleen ja uudelleen. Ostamisesta tulisi saada tehtyä asiakkaille ru-

tiini myönteisen asiakaskokemuksen kautta. Asiakkaan tulisi myös tuntea ar-

voa ostamisestaan, tähän auttaa esimerkiksi erilaiset bonus- ja palkitsemisjär-

jestelmät, joissa asiakas voi kerätä pisteitä ja saada näillä alennusta seuraa-

vista tilauksista tai muita etuja (Alhonen 2015, 128.)  

 

Brändi on tärkeässä asemassa asiakkaiden huomion kiinnittämisessä. Yritys, 

jolla on vahva ja tunnistettava brändi jää asiakkaiden mieleen ja tuntuu luotet-

tavalta. Nykypäivänä yrityksen brändiä luodaan yhdessä kuluttajan ja yrityk-

sen kanssa. Yritys ei voi enää täysin määrittää millainen sen brändi on, sillä 
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internetin kehittyessä ja verkkosivujen ja sosiaalisten medioiden kanavien li-

sääntyessä kuluttaja voi luoda omaa kuvaa brändistä sen antaman sisällön 

avulla.  

 

Komulaisen (2018, luku 4.3.) mukaan tärkein kuluttajien ostohalukkuutta li-

säävä tekijä on brändin vuorovaikutteisuus, sillä 48 prosenttia kuluttajista pitää 

tärkeänä, että brändi on responsiivinen ja, että brändi vastaa asiakkaiden tar-

peisiin. Toisena tärkeysjärjestyksessä tulee brändin tarjoukset. Erilaiset tar-

joukset saavat asiakkaan mitä todennäköisemmin valitsemaan sinun verkko-

kauppasi kilpailijan verkkokaupan sijaan, mikäli siellä oleva tuote on kalliim-

malla myynnissä. Tarjouskampanjat voivat myös auttaa konversioprosentin 

kehittämisessä. Kuitenkaan jatkuvat tarjouskampanjat eivät ole hyvästä sillä 

silloin asiakkaan luottamus yritykseen voi kärsiä ja asiakasta on hankala 

saada ostamaan tuotteita enää normaalihinnalla. Tärkeänä pidetään myös si-

sältömarkkinointia eli erilaisia oppaita ja ohjeistuksia. Näiden kolmen tulisi olla 

toimintoja, joita brändi pyrkii kehittämään parhaansa mukaan. Alla Sprout So-

cialin (2022) tutkimus diagrammi, siitä mitä asiakkaat brändissä arvostavat ja 

pitävät tärkeänä (Komulainen 2018, luku 4.3). 

 

 

Brändikehityksen myötä brändeihin on alettu liittämään erilaisia merkityksiä ja 

tuntemuksia sekä arvoja. Brändejä ajatellaan nykyään persoonallisempina ja 

niihin halutaan liittää mielikuvia. Tästä syystä yrityksen tulisi pyrkiä tarjoamaan 

Kuva 3. Kuluttajien ostoaikomusta edistävä brändin toiminta Sprout Socialin (s.a.) mukaan. 
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asiakkaalle sellaisia mielikuvia, joita yritys haluaa brändissään korostaa. Sosi-

aalinen media on yrityksille tärkeä paikka mainostaa brändiään. Sosiaalisen 

median kautta syntyy yhteisöjä, joissa ihmiset opastavat ja jakavat tietoa toisil-

leen brändiin liittyvissä asioissa. Näitä yhteisöjä kannattaa hyödyntää, sillä yh-

teisöllisyys lisää sitoutuneisuutta ja tämän kautta yritys voi luoda asiakkailleen 

lisäarvoa (Komulainen 2018, luku 4.3.) 

 

Kohderyhmien määrittely tulisi aloittaa pohdinnalla millaisia omat asiakkaat 

ovat tai millaisia uskot tulevien asiakkaiden olevan. 

- Kenelle myyt tuotteitasi? Yritys vai yksityishenkilöt? 

- Mitä kautta voit tavoittaa potentiaaliset asiakkaat? Asiakashankintaka-

navat.  

- Mitkä asiat kohderyhmälle ovat tärkeitä ja luovat heille arvoa? Esimer-

kiksi onko halpa hinta heille tärkeintä vai, vaikka ekologisuus? 

Kohderyhmät ja heidän tarpeensa ja ostomotiivinsa tunnistamalla yritys voi 

tarjota heille ratkaisuja tarpeisiin ja osaa kohdistaa heihin oikeanlaisia markki-

nointitoimenpiteitä. Kohderyhmien tunteminen tuo yritykselle myös kilpailuetua 

muita yrityksiä vastaan (Yrityksen perustaminen.net.) 

Suositukset jo olemassa olevilta asiakkailta ovat yrityksille yksi tehokkaim-

mista keinoista saada lisää asiakkaita. Vaikka nykypäivänä monet osaavat jo 

itse arvostella positiivisen tai negatiivisen kokemuksensa nettiin kannatta yri-

tyksen kannustaa asiakkaitaan palautteeseen oli palaute positiivista tai nega-

tiivista. Negatiivisesta palautteesta yritys voi nimittäin oppia jotain ja kehittää 

toimintaansa palautteen pohjalta.  

 

Asiakkaan ostopolulla tarkoitetaan sitä, kuinka potentiaalinen asiakas päätyy 

hankkimaan tuotteen tai palvelun. Kyseessä ei ole yksittäinen toimenpide 

vaan prosessi, jonka avulla asiakas ja yritys luovat suhteen, joka vie kohti 

kauppaa. Eri asiakkaiden ostopolkua kartoittamalla voidaan selvittää millaiset 

markkinointikeinot ja kanavat palvelevat parhaiten eri asiakkaita.  

 

Asiakas tulisi kuitenkin saada ostamaan uudelleen. Jälkimarkkinointi on tässä 

oiva apukeino. Jälkimarkkinoinnissa tulisi käyttää kohdennettuja markkinointi-
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toimenpiteitä. Esimerkiksi kiitossähköposti tilauksesta, jossa voisi mahdolli-

sesti olla myös alekoodi seuraavaan ostokertaan. Palaava asiakas tulisi saada 

sitoutettua kauppaan, jolloin hänestä saataisiin kanta-asiakas (Bergström & 

Leppänen 2016, 425).  

 

Asiakashankinta on kokoaikainen prosessi ja vaatii paljon työtä. Yrityksien 

yleisimpiä kompastuskiviä ovatkin ajan- ja henkilöstön puute. Markkinointitoi-

menpiteitä ei keritä tehdä ajallaan ja niiden seuranta on niukkaa. Markkinointi-

kanavia ei hyödynnetä monipuolisesti, vaan keskitytään pääasiassa vain yh-

teen kanavaan. Ongelmia voi aiheuttaa myös huonosti tai väärin määritellyt 

kohderyhmät ja markkinointitoimenpiteet. Asiakashankinta tulisi nostaa korke-

alle prioriteeteissä, jotta sen voi saada onnistumaan (Sahlsten 2009.) Tunte-

malla asiakkaat voidaan heille räätälöidä juuri heidän tarpeisiinsa sopivaa 

markkinointiviestintää eri kanaviin. Kaiken tämän lisäksi konversion ja kävijälii-

kenteen seurannalla saadaan luotua mittareita, joita seuraamalla voidaan te-

hostaa markkinointitoimenpiteitä ja oikeanlaista asiakashankintaa tulevaisuu-

dessa. 

 

3.3 Hakukonemarkkinointi 

Hakukonemarkkinointi SEM (search engine marketing) on yläkäsite verkossa 

tapahtuville markkinoinninmuodoille, joissa käytetään hakukonetta. Sen alle 

kuuluu hakukonemainonta SEA (search engine advertising) ja hakukoneopti-

mointi SEO (search engine optimisation).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

26 
 

 

Hakukoneoptimointi ja hakukonemainonta menevät helposti keskenään sekai-

sin, mutta on tärkeää muistaa niiden erot. Hakukoneoptimoinnilla pyritään pa-

rantamaan hakutuloksia ja verkkosivuston sijoitusta hakutuloksissa ja hakuko-

nemainonnalla mainoksesta ja sen sijainnista taas maksetaan. Yli 90 prosent-

tia ostoprosesseista alkaa hakukoneen kautta (Fonecta 2021.) 

 

3.3.1 Hakukoneoptimointi  

Viimeisen vuosikymmenen aikana hakukoneoptimointi on kasvanut yhdeksi 

tärkeimmistä markkinointikanavista yritysten välillä (Alhonen 2015, 104). Mo-

derni uusasiakashankinta on kustannustehokasta, sillä asiakkaat pystyvät itse 

löytämään yrityksen hakukoneiden avulla. 

 

Hakukoneoptimointi on käytännössä ilmainen markkinointikanava. Sillä voi-

daan lisätä markkinoinnin tavoitettavuutta. Hakukoneoptimointi tarkoittaa 

avainsanojen optimointia, joilla asiakas löytää verkkokaupan hakukoneiden 

välityksellä, toisin sanoen se on prosessi, joka edesauttaa ja parantaa sivusi 

sisältöä, sosiaalisia kanavia ja löydettävyyttä (Mattinen 2020, luku 4.4). 

Hakukoneoptimoinnin tavoite on pyrkiä lisäämään verkkokaupan kävijöiden 

määrää (Lahtinen 2013, 175).  

 

Asiakkaat hakevat tietoa tarpeisiinsa verkosta avainsanojen avulla, hakukone, 

esim. Google näyttää ne silloin tärkeysjärjestyksessä. Ensimmäiset linkit ovat 

Kuva 4. Verkkomarkkinointi 
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avainasemassa ja vain 25 prosenttia päätyy katsomaan toista hakusivua (Mat-

tinen 2020, luku 4.4.) Kun hakija pyrkii löytämään jotain uutta, saatuja hakutu-

loksia tutkitaan enemmän ja eri verkkokauppoja vertaillaan esimerkiksi hinnan 

mukaan. Hakija vierailee näin useilla eri sivustoilla. Jakob Nielsenin verkko-

kauppakäytettävyystutkimuksen mukaan kuitenkin 39 prosenttia ostaa tuot-

teen ensimmäiseltä sivustolta, joilla he vierailivat (Lahtinen 2013, 177.) 

 

Hakukoneoptimointi voi myös parantaa markkinoinnin tuloksia eli konversiota. 

Kun verkkokauppa houkuttelee hakusanoillaan sellaisia kävijöitä, joita tuot-

teesi kiinnostavat, mahdollisuus tuotteen ostamiseen on isompi. Tätä kutsu-

taan inbound-markkinoinniksi (Mattinen 2020, luku 4.4.) Piipon (2017) mukaan 

hakukoneoptimointi koostuu useasta eri osa-alueesta.  

1. Hakusanatutkimus kertoo, millä hakusanoilla hakijat etsivät tavaroita ja 

palveluita verkosta. Hakusanatutkimus on tarpeellinen, jotta yritys tietää 

oikeat hakusanat ja saa näin optimoitua sivuston näkymään parhaiten.  

2. Sisällön optimointi huolehtii siitä, että verkkosivuston sisältö vastaa ha-

kusanatutkimuksen antamia hakusanoja. 

3. Tekninen hakukoneoptimointi poistaa esteitä, jotka voisivat haitata nä-

kyvyyttä ja auttaa myös hakukonetta ymmärtämään verkkosivun sisäl-

töä. Tämä pitää sisällään sivuston koodaamista ja rakenteellisia muu-

toksia. 

4. Omalle sivustollesi kohdistuvat muiden tekemät linkit näyttävät hakuko-

neelle muiden arvostavan sisältöäsi. Tästä syystä linkkien hankinta on 

yksi tärkeä osa hakukoneoptimointia. 

Hakukoneoptimointi vaatii aikaa ja on pitkäjänteistä työtä. Tästä syystä sitä tu-

lisi kehittää koko ajan lisää ja lisää, jotta se ei jäisi jälkeen. Hakukoneista 

Google on ylivoimaisesti suosituin. Suomessa Googlen markkinaosuus on 98 

prosenttia. Tämän takia hakukoneoptimoinnissa kannattaakin keskittyä pää-

asiassa vain Googlen hakukoneoptimointiin (Lahtinen 2013, 177–178.)  

 

Hakukoneoptimoinnilla tuloksien saaminen ei ole nopeaa ja optimoinnin aloit-

taminen voi olla isokin työ, mutta sen lisääminen monikanavaiseen markki-

nointiin luo edellytyksen menestykseen tulevaisuudessa (Mattinen 2020, luku 
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4.4). Hakukoneoptimointia ei tule kuitenkaan sekoittaa hakukonemainontaan 

(Lahtinen 2013, 175). 

 

3.3.2  Hakukonemainonta 

Hakukonemainonnalla tarkoitettaan maksettua mainontaa, joka näkyy hakuko-

neissa ylimmillä sijoilla. Nämä eivät kuitenkaan ole varsinaisia hakutuloksia, 

vaan ostettuja mainoksia (Lahtinen 2013, 200.) Nykyään mainoksissa on ol-

tava teksti ”ad” tai ”mainos”, kielestä riippuen. Hakukonemainonta toimii PPC- 

eli pay per click -periaatteella, mikä tarkoittaa sitä, että veloitus tapahtuu vain 

silloin, jos joku klikkaa mainosta. Mainosten sijoittumiseen hakutuloksissa vai-

kuttaa se, kuinka paljon mainoksesta on maksettu eli toisin sanoen se toimii 

huutokauppaperiaatteella (Geddes 2014, 3–5.) Hakukonemainontaa käyte-

tään markkinoinnin ja brändäyksen strategian yhtenä osana.  

 

Hakukonemainontaa toteutetaan niin, että aloitetaan määrittelemässä avain-

sanat, joiden tulisi kuvastaa yrityksen tuotteita tai palveluita mahdollisimman 

hyvin. Avainsanat voivat olla yksittäisiä sanoja tai monen sanan yhdistelmiä. 

Jokaisella hakunsanalla on hinta, jonka Google määrittää. Hinta määrittyy ky-

seisen sanan suosion mukaan (Fonecta 2021.) 

 

Hakukonemainos muodostuu kahdesta eri osasta, otsikosta ja tekstikentästä. 

Otsikon tarkoituksena on kiinnittää hakijan huomio, joten tästä syystä otsikko 

tulisi olla kiinnostava ja linkitettävissä tuotteeseen tai palveluun, johon se vie.  

 

Tekstikentän ideana on tarjota pieni määrä lisätietoa ja saada hakija näin klik-

kaamaan mainosta. Kuvassa 5, esimerkki mainoksen ulkonäöstä. 

Kuva 5. Google-hakukonemainos hakusanalla hakukoneoptimointi 
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Mikäli verkkokaupalla on käytössään Google Analytics voi se seurata sen 

kautta kävijöitään. Google Analytics voidaan linkittää yhteen Google Ads-tilin 

kanssa, jolloin yksittäisiä sanoja voidaan seurata ja arvioida niiden hyötyä nii-

den myynnin perusteella. Hakukonemainonta voi saada sivustolle nopeasti li-

sää kävijöitä, mutta hakukoneoptimointi on taas pidemmän aikavälin inves-

tointi, joka tuo uusia asiakkaita pitkään (Piippo 2017). 

 

3.4 Sisältömarkkinointi 

Sisältömarkkinointi on alkanut yleistymään käsitteenä 2010-luvun jälkeen käsi-

kädessä digitalisoitumisen kanssa (Rummukainen ym. 2019, 40). Ihminen nä-

kee noin 5000 mainosta päivässä. Tästä määrästä ihminen käsittelee tietoi-

sesti vain noin 10 prosenttia. Tämä tarkoittaa sitä, että suurin osa mainoksista 

jää huomiotta. Ihmiset ovat myös viisastuneet mainosten suhteen ja tietoisesti 

jättävät niitä myös huomiotta. Sisältömarkkinoinnin tarkoitus onkin herättää 

kiinnostus ja saada asiakas lukemaan sisältö (Myynninmaailma 2023.) 

Sisältömarkkinoinnilla tarkoitetaan inbound-markkinointia. Tämä tarkoittaa sel-

laisen materiaalin tuottamista verkkokauppaa, joka lisää kävijämäärää ja si-

touttaa asiakkaita (Lahtinen 2013, 226; Mattinen 2020, luku 4.4.) 

 

Materiaali, jota tuotetaan, on tarkoin valitulle kohderyhmälle tarkoitettua. Se on 

räätälöity heidän mieltymystensä mukaan ja on heille arvokasta ja hyödyllistä. 

Sisältömarkkinointia ovat esimerkiksi blogit, uutiskirjeet ja eri julkaisukanavat 

(verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat). 

 

Sisältömarkkinoinnin tavoitteena on herättää henkilössä luottamusta ja saada 

asiakas kiinnostumaan sekä sitouttaa lopulta asiakas yritykseen. Tarkoituk-

sena on siis tyrkyttävän markkinoinnin sijasta tarjota kiinnostavaa sisältöä ja 

lisäarvoa asiakkaalle, joka saa asiakkaan itse hakeutumaan sisällön pariin 

(Lahtinen 2013, 226.) Sisältömarkkinointia tuotetaan pääasiassa digitaalisena, 

mutta esimerkiksi asiakaslehdet ovat myös yksi osa sisältömarkkinointia, hy-

vänä esimerkkinä S-Ryhmän Yhteishyvä-lehti, joka löytyy niin digitaalisena 

kuin paperisena.  
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Sisältömarkkinointi ei siis ole suoranaista mainontaa, mutta sen on silti osa 

toimivaa markkinointiviestintää ja tukee yritystä saavuttamaan liiketoiminnalli-

sia tavoitteitaan. Kuitenkin vain pieni osa sisällöstä ohjaa asiakasta ostamaan 

suoraan (Rummukainen ym. 2019, 32). Sisältömarkkinointikin vaatii sitoutu-

mista. Esimerkiksi jos päättää alkaa kirjoittamaan blogia yrityksen rinnalle, tu-

lee julkaisujen olla jatkuvia. Sisältömarkkinointi tulisi mieltää tavoitteelliseksi 

prosessiksi. Hyvä julkaisutahti on sellainen, että asiakas ei unohda yritystä, 

mutta yrityksen ei tule myöskään tarjota liikaa sisältöä, jotta asiakas ei kyl-

lästy. 

 

Internetin koko ajan kehittyessä markkinoijille tulee haasteita eteen. Verkko-

kauppoja on monia, joten miten oma verkkokauppa saadaan erotumaan jou-

kosta? Vahva brändi on osa markkinointia ja herättää luottamusta sekä kiin-

nostusta. Siksi sisältömarkkinoinnin tulisi olla brändistrategian kanssa yhte-

nevä. Eli sisältö mitä tuotetaan, tulee sopia brändiin.  

 

Vaikka sisältömarkkinoinnin välitön tavoite ei ole myynti, tulee sen kuitenkin 

ohjata asiakasta ostamaan. Sisältömarkkinoinnin haasteena onkin saada 

muutettua kävijät maksaviksi asiakkaiksi (Myynninmaailma 2023; Alhonen 

2015, 26). Yrityksen on tärkeä ymmärtää mitä asiakkaat haluavat ennen kuin 

sisältöä aletaan tekemään. Täytyy siis tietää ne kohderyhmät ja heidän mielty-

myksensä. Kun tämä on tiedossa, saa yritys tuotettua asiakkailleen ja potenti-

aalisille asiakkailleen arvokasta sisältöä.  

 

3.5 Kävijäliikenteen ja konversion seuraaminen ja mittaaminen 

Verkkoanalytiikan avulla yritys voi selvittää, kuinka moni asiakas todella toimii 

tavoitteiden mukaan. Monen yrityksen verkkosivuilla käy paljon vierailijoita, 

mutta heidän muuttamisensa maksaviksi asiakkaiksi on ongelma.  

 

Kävijäliikenteen ja konversion seuranta on yksi tärkeistä tekijöistä hakuko-

nemarkkinoinnissa. Yrityksen tulisi asettaa kävijä ja seuraajatavoitteita sivuil-

leen sekä sosiaalisen median kanaviin. Näitä tarkkailemalla nähdään liiken-

teen lähteet, onko asiakas löytänyt sivuille sosiaalisen median kautta, hakuko-
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neen kautta tai vaikka uutiskirjeestä. Näitä tarkkailemalla kannattaa myös seu-

rata konversioprosenttia, joka tarkoittaa sitä, kuinka moni kävijä tekee verkko-

sivuilla verkkokauppiaan haluaman toimenpiteen. Konversion mittaaminen on 

yksinkertaista, esimerkiksi lasketaan verkkokaupasta ostaneiden suhde kävi-

jämäärään (Kosonen & Janhunen 2020, 22–23.) Osto ei välttämättä aina ole 

ensisijaisesti tavoiteltu toimenpide vaan se voi olla, vaikka uutiskirjeen tilaami-

nen.  

 

Verkkomainonnan konversion mittaaminen on hieman hankalampaa. Vaihto-

ehtona voisi olla näyttökonversion laskeminen, eli kuinka paljon yksi mainos 

on tuonut kävijäliikennettä näyttöä kohden. Tämä ei kuitenkaan ole tarkka mit-

tari (Mertanen 2017, 128–129.) Verkkomainonnan mittaamiseen on nykyään 

onneksi olemassa eri ohjelmia ja sovelluksia, jotka pystyvät sitä mittaamaan.  

Esimerkiksi Google Adsin kautta tehdyille mainoksille on tarjolla useita eri att-

ribuutiomalleja, joilla verkkomainonnan konversiota voidaan laskea. Vaikka 

verkkomainonnan konversion mittaaminen on miltei mahdotonta, on hyvä, että 

on kehitelty malleja, joilla konversiota voidaan jollain tavalla mitata ja arvioida 

ja niiden pohjalta lähteä kehittämään verkkomainontaa (Mertanen 2017, 131–

132.) 

 

Verkkoanalytiikalla saadaan selvitettyä kuinka moni kävijä suorittaa konver-

sion verkkosivuilla, tätä kutsutaan konversioasteeksi. Konversioasteen ja kävi-

jäliikenteen seuraaminen on tärkeää, mutta joskus se voi olla harhaanjohta-

vaa. Yrityksen tulisi huomioida koko kokonaisuus ja mitattava asioita myös lii-

ketoiminnallisesta näkökulmasta. Asiakkaita kannattaa analysoida, jotta saa-

daan tieto siitä millaisia asiakkaita, on yritykseltä ostanut ja mitä eroja eri asia-

kassegmenttien välillä on (Pyyhtiä 2013, 46–47.) 

 

Kosonen ja Janhunen 2020 sanovatkin, että tulisi tutkia mikä asiakkaan osto-

polussa on ongelmana, mikäli hinta per konversio on liian korkea. Mikäli on-

gelma löytyy, tulisi alkaa miettiä mitä sille tehdään. Konversion kehittämistä 

kutsutaan konversio-optimoinniksi. Konversioastetta voidaan korottaa käytet-

tävyyttä ja käyttökokemusta analysoimalla ja tekemällä halutusta tavoitteesta 

asiakkaalle yksinkertainen. Optimoinnin tavoitteena tulisi olla mahdollisimman 
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asiakaslähtöisen ja yksinkertaisen sivuston kehittäminen (Alhonen 2015, 119–

120.)  

 

Nykypäivänä tulee myös ymmärtää brändin arvo. Brändin tunnettavuutta ja 

mielikuvia mittaamalla saadaan selville esimerkiksi uskollisten asiakkaiden 

määrä, jotka palaavat ostamaan yhä uudelleen sekä asiakkaan arvoa. Tulisi 

saada selvitettyä miten usein verkkokauppa kerää uskollisia asiakkaita (Pyyh-

tiä & Salo 2017, 39–40.) Verkkoanalytiikasta saatuja tuloksia analysoimalla 

yritys 

• näkee, mihin kannattaa laittaa resursseja ja mihin ei 

• tunnistaa esteet strategisella tasolla kuin sisällössä 

• erottaa mitkä sosiaalisenmedian kanavat ovat potentiaalisia  

• saa paremman käsityksen asiakkaistaan. Heidän mieltymyksistänsä, 

toimista ja motivaatiosta. 

Tuloksia analysoimalla yritys tunnistaa mitä markkinointitoimia kannattaa 

tehdä ja mihin kannattaa panostaa tulevaisuudessa (Komulainen 2018, luku 

8.1.) Pyyhtiä 2013 määritteleekin verkkoanalytiikan yksinkertaisesti tiedon 

analysoimiseksi ja sen kautta saadun tiedon hyödyntämisen liiketoiminnan ke-

hittämisessä ja asiakasymmärryksessä.  

 

4 TOIMEKSIANTAJA JOKIKONE OY 

Opinnäytetyön toimeksiantaja on Jokikone Oy. Myöhemmin pelkkä Jokikone.  

Jokikone on perustettu 1980 Itä-Suomessa Joensuussa. Yritys on alusta läh-

tien toiminut vapaa-ajan konekauppana, josta se on lähtenyt laajentumaan 

alaan liittyvien sivuhaarojen kautta. Nykyisin yritys myy vapaa-ajan koneiden 

eli moottoripyörien, veneiden, mönkijöiden jne. lisäksi tähän kuuluvaa varus-

tusta ja tekniikkaa, varaosia, ajovarusteita sekä kalastustarvikkeita. Yrityk-

sessä toimii myös koneiden huolto ja yksi yrityksen slogan onkin ”mikä myy-

dään, se myös huolletaan” (Jokikone s.a.) Jokikoneen liikeideana on myydä 

tuotteita ja palveluita, jotka tuottavat asiakkaillemme parempaa ja laaduk-

kaampaa vapaa-ajan viettoa. 

 

Jokikone on myös ottanut kosketusta esimerkiksi vetouisteluun ja heillä on 

oma JokikoneCup-vetouistelukisa. Myös alaan vahvasti liittyvät motocross ja 
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snowcross ovat olleet vahvasti mukana jo monta vuotta omien tiimien myötä. 

Motocross ja snowcross ovat crossipyörä ja moottorikelkkakisoja, joissa kuskit 

ajavat valmiiksi tehdyllä radalla ja koittavat sijoittua mahdollisimman korkealle.  

 

Jokikoneella on kaksi kivijalkaliikettä Joensuussa sekä 2017 avattu verkko-

kauppa. Yrityksen päämyymälässä sijaitsee palvelupisteet huollolle, sekä 

kone- ja varustemyynti ja varaosat. Toisessa myymälässä sijaitsee yrityksen 

kalastus ja eräpuoli. Tämä myymälä on yhdistetty toimintansa kanssa toiseen 

Joensuulaiseen erä- ja kalastustarvikkeita myyvään yritykseen ja ne toimivat 

samoissa tiloissa, mutta omilla y-tunnuksillaan.  

 

Sesonkiaika yrityksellä painottuu kesään sekä keskitalveen. Paras sesonki on 

kuitenkin kesäisin. Kesäisin veneiden sekä kalastustarvikkeiden myynti nou-

see huomattavasti. Tilatuimmat tuotteet verkkokaupasta ovat kalastustarvik-

keita, joten kesäisin verkkokaupan liikenne lisääntyy myös. Talvisesongissa 

suurin myyntikohde ovat moottorikelkat sekä niiden varusteet. 

 

Jokikoneella on sosiaalisen median tileistä Instagram, Facebook ja Youtube, 

jossa he markkinoivat tuotteitaan ja palveluitaan, sekä ilmoittavat ajankohtai-

sista asioista. Markkinointia tehdään myös paikallislehdissä ja radiossa, kui-

tenkin harvemmin kuin sosiaalisessa mediassa. Myös hakukonemarkkinointi 

Googlen välityksellä on kuukausittaista. Jokikoneen markkinointi toimii kuu-

kausi ja tavoitepohjaisella mallilla, ja se on todettu sopivaksi sesonki painottei-

sen kaupan myyntiin. 

 

Jokikoneella on 09/2022 päättyneellä tilikaudella kahdeksantoista (18) työnte-

kijää. Työntekijämäärä kasvoi 12,5 % edelliseltä tilikaudelta. Yritys työllistää 

kesäisin myös kesätyöntekijöitä myymälässä ja huollon puolella.  

 

Jokikoneen visiona on olla edelläkävijä 

• he haluavat kehittää ja kehittyä toimialalla, sekä kokeilla uusia toiminta-

tapoja.  

• he haluavat olla kannattava ja kasvava yritys, jossa työntekijät voivat 

kehittää osaamistaan. 
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• he haluavat mukautua maailmantilanteeseen ja olla vastuullinen yritys 

ilmastonmuutosta vastaan.  

Jokikoneen missiona taas on olla asiantunteva ja esimerkillinen yritys työyhtei-

sön, yhteistyökumppaneiden ja asiakkaiden silmissä. 

 

Tehty tutkimus on toimeksiantajalle ajankohtainen, sillä he ovat avaamassa 

kokonaan uuden verkkokaupan, jonka käytettävyys ja toimivuus olisi parempi 

kuin edellisen. Vertailuanalyysillä toimeksiantaja saa ideoita ja kehitysajatuk-

sia omaan palveluunsa tai tuotteisiinsa tai esimerkiksi verkkokaupan käytettä-

vyyteen. Kyselytutkimuksella toimeksiantaja saa tietoa, mistä asiakkaat ovat 

heidät löytäneet ja miksi asiakas on juuri ostanut heidän verkkokaupastaan. 

Tätä tietoa toimeksiantaja voi esimerkiksi hyödyntää markkinoinnissaan, jotta 

markkinointi osataan kohdentaa oikein ja oikeaan paikkaan. 

 

5 TUTKIMUSMENETELMÄT JA TUTKIMUSAINEISTO  

Tämän opinnäytetyön tutkimuksellinen lähestymistapa on tapaustutkimus. Ta-

paustutkimusta voidaan tehdä niin laadullisilla kuin määrällisillä menetelmillä. 

Tapaustutkimusta käytetään usein liiketaloustieteissä ja se onkin tyypillinen 

tutkimusstrategia (Ojasalo ym. 2020, 52.) Opinnäytetyössä kerättiin tietoa niin 

laadullisilla kuin määrällisillä menetelmillä. Kehittämistyössä kannattaa käyttää 

montaa erilaista menetelmää tiedon keruuseen, jotta saadaan toisiaan täyden-

tävää tietoa (Ojasalo ym. 2020, 40). 

 

5.1 Tutkimusmenetelmät 

Tapaustutkimus käy kehittämistyön lähestymistavaksi hyvin, sillä sen tehtävä 

on luoda kehittämisehdotuksia ja ideoita. Kohde, jota tutkitaan voi olla yritys, 

yrityksen jokin osa, tuote, palvelu tai esimerkiksi prosessi tai toiminta. Tapaus-

tutkimuksen pyrkimys onkin tuottaa syvällistä ja yksityiskohtaista tietoa tutki-

muksen aiheesta. Tapaustutkimus vastaakin yleensä kysymyksiin ”miten?” ja 

”miksi?”. Tapaustutkimuksella ei pyritä tilastolliseen yleistämiseen (Ojasalo 

ym. 2020, 52–55.) 
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Tapaustutkimus on prosessi, joka rajautuu usein yksittäisiin toimintoihin tai 

asioihin. Työelämässä kehittämistyötä ohjaa asetetut tavoitteet, jotka valikoitu-

vat käytännön mukaan. Tapaustutkimuksen prosessi etenee yleensä neljässä 

eri vaiheessa. Ensin löydetään kehittämistä vaativa ongelma tai kehittämisteh-

tävä. Tämän jälkeen siihen perehdytään teoriassa tai käytännössä, jonka jäl-

keen saatu aineisto analysoidaan. Viimeisimmässä vaiheessa esitetään kehi-

tysideoita tai ehdotuksia (Ojasalo ym. 2020, 52–54.) 

 

Tapaustutkimuksessa voidaan käyttää niin laadullisia kuin määrällisiäkin me-

netelmiä (Ojasalo ym. 2020, 52–55). Menetelmän valinnassa on hyvä kysyä 

erilaisia kysymyksiä, joilla saadaan selville mitä on tarkoituksena selvittää ja 

tämän avulla saada selville saadaanko vastaukset laadullisin vai määrällisin 

menetelmin.  

 

Laadullinen tutkimus eli kvalitatiivinen tutkimus pyrkii ymmärtämään kohteen 

laatua, ominaisuuksia ja merkitystä kaiken kaikkiaan sekä yleisellä, että syväl-

lisellä tavalla. Laadullisen tutkimuksen kohde on aina tarkasti valittu ja näin ol-

len tutkimuskohteita on huomattavasti vähemmän määrälliseen tutkimukseen 

verrattuna (Ojasalo ym. 2020, 105.) 

 

Määrällinen eli kvantitatiivinen tutkimus pyrkii yleistämään asioita. Tutkimus-

menetelmän perusideana on saada kerättyä joukko ihmisiä, joilta saadaan 

vastauksia tutkimusongelmista muotoitujen kysymysten avulla. Määrällisessä 

tutkimuksessa vastauksia käsitellään tilastollisilla analyysimenetelmillä. Tämä 

tutkimustyyppi vaatii riittävän joukon vastaajia, jotta tulos voisi olla luotettava. 

Tätä ihmisjoukkoa kutsutaan perusjoukoksi. Perusjoukosta löydetään erilaisin 

otantamenetelmin edustava otos, josta vastausta aletaan analysoimaan (Ka-

nanen 2008, 10.) Määrällisin menetelmin aineistosta saadaan lukumuotoista 

tietoa ja on paras vaihtoehto silloin kun aineisto tulisi saada muutettua mitatta-

vaan muotoon (Vilkka 2021, 67). Tyypillisimpiä määrällisen tutkimuksen me-

netelmiä ovat esimerkiksi lomakekysely, strukturoitu haastattelu tai internet ky-

sely.  
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5.2 Aineiston hankinta 

Aineistoa voidaan hankkia tutkimuksiin niin laadullisilla kuin määrällisilläkin 

menetelmillä. Aineiston hankinnan lähtökohtana tulisi olla tutkimusongelma ja 

tutkimuskysymykset, joiden mukaan muotoutuu se tapa, jolla aineistoa kerä-

tään. Tässä opinnäytetyössä laadullisena aineistonhankinta menetelmänä on 

käytetty vertailuanalyysiä ja määrällisen aineistonhankintaan on käytetty kyse-

lytutkimusta. 

 

 

Vertailuanalyysi/benchmarking 

 

Vertailuanalyysi tai toiselta nimeltään benchmarking on menetelmä, jolla tutki-

taan miten, toinen yritys on menestynyt (Ojasalo ym. 2020, 186). Vertailuana-

lyysissä tutkija etsii ja tarkastelee vertailtavien kohteiden eroavaisuuksia, 

vaikka ne kuuluvatkin samaan lajiin. Tarkasteltavien eroavaisuuksien pohjalta 

voidaan miettiä, mikä on eroavaisuuksien suhde toisiinsa. Ovatko eroavaisuu-

det toistensa syitä tai seurauksia (Muotio 2021.) 

 

Yrityksien välillä vertaillaan monesti menestyviä yrityksiä ja organisaatioita ja 

koitetaan löytää syyt niiden menestykselle. Tästä voidaan oppia erilaisia me-

netelmiä oman liiketoiminnan parantamiseen ja kehittämiseen. Vertailukoh-

teita voivat olla erilaiset organisaatiot, kilpailijat, oman yrityksen toinen osasto 

tai vaikka toimialan tilastolliset keskiarvot ja standardit (Ojasalo ym. 2020, 

186.) 

 

Vertailuanalyysi on joustava ja tämän ansiosta se sopiikin hyvin tutkimushank-

keen rungoksi tai tutkimaan pelkästään yksityiskotaisempia asioita (Muotio 

2021). Vertailuanalyysi vaatii paljon taustatyötä, mutta pohjustus tulee aloittaa 

siitä, että löydetään kohde tai asia, jota kehitetään. Vertailuanalyysi sopiikin 

siksi parhaiten sellaisten kohteiden kehittämiseen, jotka ovat helposti määritel-

tävissä (Ojasalo ym. 2020, 186.) Vertailuanalyysin idea ei ole kopioida vaan 

oppia ja kehittää oppimaansa omaan toimintaan sopivaksi (Vuorinen 2013, 

159). Yrityksen tulee myös ymmärtää, miten valittu kohde tällä hetkellä toteu-

tuu yrityksessä.  
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Toisena vaiheena on löytää kehityskohteelle vertailukumppanit. Sen jälkeen 

alkaa tiedonkeruu, jossa koitetaan järjestelmällisesti löytää mahdollisimman 

paljon tietoa valittujen yrityksien tai organisaatioiden tavasta toimia kehitys-

kohteeseen liittyen (Ojasalo ym. 2020, 186.) Muotio (2021) korostaakin, että ei 

ole olemassa yhtä oikeaa ja ainoaa tapaa tehdä vertailevaa tutkimusta, joka 

soveltuisi kaikkien käyttöön.  

 

Oman toiminnan vertailu toisiin yrityksiin voi edistää kilpailuasemaa monella 

eri tavalla. Voidaan saada hyödyllistä tietoa, miten kehittää yritystä nopeasti, 

kun tiedetään, minkälainen tapa toimii. Jo tietoisuus kilpailijoiden olemassa-

olosta tulisi kannustaa yritystä kehittymään (Ojasalo ym. 2020, 186.) 

 

Kyselytutkimus  

 

Kyselytutkimuksessa tutkija esittää lomakkeen kautta kysymyksiä kyselyn vas-

taajalle. Kyselytutkimusta voidaan käyttää mittausvälineenä esimerkiksi yh-

teiskunta- ja käyttäytymistieteellisissä tutkimuksissa tai esimerkiksi mielipide- 

ja palaute tutkimuksissa (Vehkalahti 2014, 11–12.) 

 

Kyselytutkimus on monipuolisena aineistonkeruumenetelmänä etukäteen 

strukturoitu. Sillä voidaan saada kattavaa tutkimustietoa isoltakin joukolta ih-

misiä (Luoto 2009, 1647). Tutkimustyyppinä kyselytutkimus on enimmäkseen 

määrällistä tutkimusta, sillä siinä sovelletaan tilastollisia menetelmiä. Kysely-

tutkimuksen kysymykset ja vastaukset esitetään sanallisina, mutta kerätty ai-

neisto koostuu silti mitatuista luvuista ja numeroista (Vehkalahti 2014, 13.) 

 

Suunnittelu on kyselytutkimuksen tärkein osa (Luoto 2009, 1648). Kyselylo-

makkeissa voidaan käyttää joko avoimia kysymyksiä, joihin vastaaja saa itse 

kirjoittaa vastauksen tai monivalintakysymyksiä, joissa on ennalta määrätyt 

vaihtoehdot ja vastaajan tulee valita yksi tai useampi vaihtoehto, joka läheten 

kuvaa häntä tai hänen toimintaansa tai arvoja. Lomakkeen kysymysten tulisi 

olla mahdollisimman yksinkertaisia ja selkeitä (Luoto 2009, 1648). Analysointi-
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vaiheessa monivalintakysymykset ovat yksinkertaisempia ja nopeampia käsi-

tellä läpi, kun taas avoimet kysymykset on käytävä läpi yksitellen ja näin ollen 

ne ovat aikaa vieviä (Vilkka 2021, 106.) Kuitenkin avointen kysymysten avulla 

voidaan saada materiaalia, jota ei ollut aikaisemmin osattu edes ajatella. Avoi-

miin kysymyksiin vastaaminen vie kuitenkin enemmän aikaa, joka voi vähen-

tää vastausinnokkuutta.  

 

Kyselytutkimuksen lomake kannattaa aloittaa kysymyksillä, joihin on yksinker-

taista vastata. Nämä kysymykset ovat usein esimerkiksi demografisia kysy-

myksiä. Kysymykset tulisi sijoittaa loogiseen järjestykseen ja saman aihepiirin 

kysymysten tulisi olla peräkkäin, jotta eteneminen lomakkeella olisi sujuvaa. 

 

Ennen kyselytutkimuksen julkaisemista lomakkeen kysymykset olisi hyvä tes-

tata läpi varsinkin silloin, mikäli on kyse uusista kysymyksistä tai jos kysymys-

ten muotoilun toimivuutta ei tiedetä. Pienelläkin testauksella ja esitutkimuk-

sella saadaan paljon hyötyä irti ja mahdolliset epäselvyydet saadaan poistet-

tua kyselystä ennen sen julkaisua (Luoto 2009, 1648.) Pääsääntönä kysymyk-

siin voitaisiin käyttää sitä, että kaikkia kysytään kohtuullisen tarkasti. 

 

Kyselytutkimuksen suunnitteluvaiheessa täytyy konkretisoida tutkimuksen 

keskeiset käsitteet ja selvittää tutkimuksesta haluttu lopputulos. Kaikkien kysy-

mysten tulisi olla perusteltavissa ja niiden tulisi edesauttaa ennalta määritelty-

jen tavoitteiden saavuttamisessa (Luoto 2009, 1647–1649.) Tutkijan on myös 

huomioitava kyselyn kiinnostavuus ja vastaushalukkuus. Tästä syystä kysely-

jen tulisi olla maksimissaan 20 minuutin pituisia (Ojasalo ym. 2020, 131.) 

 

Kyselytutkimuksien ongelmana voi olla niiden luotettavuus ja se, että ei saada 

riittävää määrää ihmisiä vastaamaan kyselyyn. Luotettavuus riippuu pitkälti 

siitä, mikä tutkimuksen aihe on ja millainen on tarvittavan tiedon luonne. Kyse-

lytutkimukset saattavat myös olla konservatiivisia tai ne saattavat tuottaa vain 

pinnallista tietoa. Kysymykset eivät saisi olla johdattelevia ja vastauksista tulisi 

saada mahdollisimman syvällisiä, mutta niiden pitäisi myös vastata tutkijan 

esittämään kysymykseen. Myös epäselvät kysymykset voivat pilata hyvänkin 
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tutkimuksen. Epäselviin kysymyksiin ei osata usein vastata tai vastaus ei liity-

kään millään tavalla kysymykseen, jos vastaaja on voinut ymmärtää sen vää-

rin epäselvyyden takia (Luoto 2009, 1647–1650.) 

 

Kyselytutkimusten ongelmana on myös vastaajien vähyys eli kyselyn kato. 

Usein kato onkin suurempi mitä alun perin on ennakoitu. Kato vaikuttaa siihen 

miten luotettavia vastaukset ovat sillä, jos vastanneita on alle 60 %, tulokset 

ovat todennäköisesti valikoituneita ja siksi niitä ei voida tutkia yhtä luotetta-

vasti. Noin 70 % vastausprosentti on tutkimuksen kannalta riittävä ja tutki-

musta voidaan pitää onnistuneena (Luoto 2009, 1650–1653.) 

 

Tietosuoja-asiat kuuluvat jokaiseen tutkimukseen. Jopa silloin, vaikka ky-

seessä olisi anonyymi kysely. Kyselylomakkeeseen saatetaan joskus tarvita 

vastaajalta tunnistamiseen tarvittavia tietoja, mikäli myöhemmin on tarvetta 

saada yhdistettyä vastaajaa vastauksiin. Mitä yksityiskohtaisempia asioita 

vastaajilta kysytään tutkimuksessa, edellyttää se usein sopimuksen tekoa vas-

taajan kanssa (Luoto 2009, 1650.) 

 

Kyselystä saadut tulokset olisi usein hyvä jakaa vastaajien kesken, sillä monia 

kiinnostaa vastaamansa kyselyt. Mikäli vastaaja ei koskaan saa mitään lisätie-

toa tutkimuksesta voi olla, että hän ei enää halua vastata seuraaviin mahdolli-

siin kyselyihin. Siksi lyhyt tiedote vastaajalle olisi hyvä tehdä, jotta vastaaja 

vastaisi tulevaisuudessakin kyselyihin (Luoto 2009, 1651.)  

 

5.3 Aineiston analyysi 

Aineiston analyysi aloitetaan yleensä esikäsittelemällä aineistoa. Se on moni-

vaiheinen prosessi, riippuen siitä onko aineisto laadullista vai määrällistä. Laa-

dullisen aineiston tyypillisimpiä analyysi välineitä ovat teemoittelu ja tyypittely, 

kun taas määrällisessä käytetään paljon tilastollisia ja numeraalisia menetel-

miä. Määrällisellä aineisto analyysillä pyritään ymmärtämään tutkittavan koh-

teen syy-seuraussuhteita, erilaisia ilmiöiden välisiä yhteyksiä ja yleisyyttä. 

Laadullisella aineisto analyysillä koitetaan saada selville tutkitun asian laatua, 

ominaisuuksia ja merkitystä. 
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Vertailututkimus  

 

Vertailututkimuksen suurin työ painottuu tarkkaan valmisteluun. Kun aineisto 

on saatu hankittua valituilta yrityksiltä, on aika alkaa vertailemaan ja analysoi-

maan saatuja tietoja. Vertailututkimuksessa aineiston analysointi tapahtuu ver-

tailemalla valituista yrityksistä saatuja tietoja omaan toimintaan ja suunnittelu-

vaiheessa asetettuja tavoitteita lopputuloksesta hyödynnetään vertailun 

apuna. Aineistoa luokitellaan ja vertaillaan niin, että aineistosta löydetään yh-

täläisyyksiä teorian kanssa (Ojasalo ym. 2014, 186). 

 

Aineiston analysointi voidaan aloittaa esimerkiksi niin, että löydetään vastauk-

set siihen, miten valitut yritykset toteuttavat valittuja prosesseja tai tuotteita. 

Sen jälkeen analysoidaan erot oman ja valittujen yritysten välillä ja etsitään 

eroavaisuuksia. Saatujen erojen perusteella voidaan miettiä, miten näitä asi-

oita voidaan soveltaa omaan yritykseen.  

 

Vaikka vertailututkimuksen tuloksena ei löytyisikään mitään, jota voitaisiin so-

veltaa omaan toimintaan, saattaa siitä saada uusia ideoita ja ajatuksia, jota ei 

ollut aikaisemmin osattukaan ajatella (Karlöf ym. 2003. 39). 

 

Kyselytutkimus 

 

Kyselytutkimuksessa aineisto yleensä esikäsitellään. Tämä tapahtuu niin, että 

saatuihin vastauksiin tutustutaan esimerkiksi purkamalla aineisto havaintomat-

riisiksi. Havaintomatriisissa vaakariveille tulee havaintoja eli aineiston vastauk-

sia ja pystyriville muuttujia eli kyselytutkimuksen kysymykset. Jakaumien teke-

minen aineistosta helpottaa siihen tutustumista. Jakaumista nähdään mitä ar-

voja mikäkin muuttuja sisältää (Vehkalahti 2019, 51–53.) 

 

Aineistoa kannattaa käydä läpi myös tunnuslukujen kautta. Erilaisia tunnuslu-

kuja on paljon, mutta muutama keskeisin riittää aineiston analysointiin. Sopi-

van tunnusluvun löytämiseen vaikuttaa muuttujan mittaustaso. Yleisimmät tun-

nusluvut ovat kuitenkin minimi (min), jolla mitataan pienintä arvoa, maksimi 

(max), jolla mitataan suurinta arvoa sekä keskiarvo (mean), keskihajonta 
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(stddev) ja havaintojen lukumäärä (N) (Vehkalahti 2019, 54.) Verkkokyselyi-

den ongelmana on yleensä se, että tilastolliset ohjelmat tuottavat vain nume-

roita ja tutkijan tulisi näistä numeroista onnistua löytämään ja esittämään nii-

den merkitys.  

 

5.4 Tutkimuksen toteutus tässä opinnäytetyössä 

Aineistoa hankittiin laadullisilla ja määrällisillä menetelmillä. Laadullisen ai-

neiston keräämiseen tehtiin vertailuanalyysi ja määrällisen aineiston saami-

seen käytettiin kyselytutkimusta.  

Kyselytutkimus suoritettiin Jokikone Oy:n verkkokaupan jo olemassa oleville 

asiakkaille. Vertailututkimus tehtiin neljän eri saman alan verkkokaupan välillä, 

joista Jokikone oli yksi. Vertailun aiheena oli asiakashankinta, kuinka yritykset 

hankkivat asiakkaita. Ovatko yritykset esimerkiksi lähestyttäviä tai millaisia eri 

markkinoinnin keinoja yrityksissä käytetään asiakashankinnan suhteen.  

 

Kysely tehtiin kokonaisuudessaan verkkokyselynä ja siihen osallistui yrityksen 

verkkokaupan asiakkaita, jotka ovat tilanneet verkkokaupasta vuoden 2023 ai-

kana. Kysely oli avoinna 6.3-20.3.2023. Kysely lähetettiin sähköpostin kautta 

tilanneille sekä myös heille, jotka tilasivat kyselyn aikana verkkokaupasta. Ky-

sely lähetettiin 131 henkilölle ja yhteensä kyselyyn vastanneita näistä oli 53 

henkilöä. Vastanneiden määrä oli 40,46 %. Kysely lähetettiin vain kerran kulle-

kin asiakkaalle.  

 

Vertailuanalyysi suoritettiin viikon 10 ja 11 aikana. Vertailuanalyysissä vertail-

tiin yritysten asiakashankinta ja sitouttamismenetelmiä havainnoimalla ja ver-

tailemalla esimerkiksi yritysten nettisivuja ja sosiaalisen median kanavia. Ver-

tailuanalyysiin valittiin Jokikoneen lisäksi kolme eri muuta yritystä ja vertailu 

tehtiin ennalta suunniteltujen kysymysten pohjalta havainnoimalla heidän verk-

kosivujaan, sosiaalisen median kanaviaan ja testaamalla palveluita. Sosiaali-

sen median kanaviksi vertailuun päätyivät jokaisen yrityksen Instagram ja Fa-

cebook. Näitä kanavista sisältöä tarkasteltiin noin kaksi kuukautta taaksepäin, 

riippuen miten aktiivinen yritys on ollut.  
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Kaikki tässä opinnäytetyössä tehdyt aineiston keräämiseen ja käsittelyyn liitty-

vät asiat on tehty turvallisesti tietosuojaa kunnioittaen. Arkaluontoisia asioita ei 

olla jaettu ilmi, eikä kenenkään kyselyyn vastanneiden yhteystietoja tuoda 

esille. Tutkimuksen analyysin jälkeen opinnäytetyössä käytetyt arkaluontoiset 

materiaalit hävitetään. 

 

Kyselytutkimus 

 

Kysely suoritettiin kokonaan verkossa Google docs ohjelman kautta. Kysely-

tutkimuksen tarkoituksena oli muodostaa jo olemassa olevista asiakkaista 

asiakasprofiileja sekä tutkia heidän ostokäyttäytymistään, jotta saataisiin sel-

ville esimerkiksi millaisia markkinointitoimenpiteitä yrityksen tulisi suorittaa, 

jotta se tavoittaisi mahdollisimman paljon potentiaalisia asiakkaita. Kyselylo-

makkeesta pyrittiin tekemään mahdollisimman yksinkertainen ja selkeä ulko-

asunsa puolesta. Jokikoneen logo laitettiin ylös, jotta kävisi selväksi mille yri-

tykselle kyselyä tehdään. 

 

Kyselylomakkeen ensimmäisillä kysymyksillä määriteltiin asiakkaiden demo-

grafisia tekijöitä esimerkiksi ikää ja sukupuolta. Näiden tietojen jälkeen kysy-

myksissä siirryttiin enemmän asiakkaan ostokäyttäytymisen analysointiin. Os-

tokäyttäytymistä selvitettiin erilaisilla kysymyksillä, esimerkiksi kelle asiakas on 

ostanut tuotteen/tuotteita, miksi asiakas on ostanut tuotteen. Viimeisillä kysy-

myksillä koitettiin selvittää asiakkaan ostopolkua ja sitoutumista yritykseen.  

 

Kyselylomaketta testattiin ennen sen julkaisua Jokikoneen työntekijöiden toi-

mesta. Kysymysten muotoja yritettiin miettiä niin, ettei kysymystä voisi tulkita 

monella eri tavalla. Kysymykset laitettiin peräkkäin ja jaoteltiin ryhmittäin ana-

lyysin helpottamiseksi. Kyselyn loppuun tehtiin arvonta, johon voi halutessaan 

osallistua, jotta vastaajia saataisiin mahdollisimman paljon. Lopuksi vastaajia 

kiitettiin vastaamisesta. 

 

Aineiston analysoinnin ja tulosten saamisen jälkeen vastanneet asiakkaat sai-

vat yleisvastaukset ja yhteenvedon kyselystä. Arvonta suoritettiin 31.3.2023. 

Arvonnassa oli kolme (3) voittajaa, jotka saivat tuotepaketit. 
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Kyselyn tavoitteena oli saada tietoa asiakkaidemme ostokäyttäytymisestä ja 

rakentaa näiden tietojen pohjalta asiakasprofiileja sekä asiakaskohtaisia osto-

polkuja.  

 

Vertailuanalyysi 

 

Vertailuanalyysissä vertailtiin verkkokauppojen asiakashankintaa sekä verkko-

kaupan käytettävyyttä ja ostoprosesseja. Vertailussa oli mukana Jokikoneen 

lisäksi kolmen eri muun saman alan verkkokaupan yrityksiä. Kaikki vertailussa 

olevat yritykset ovat suomalaisia keskikokoisia yrityksiä.  

 

Vertailuanalyysissä jaettiin aihealueet kategorioittain ja kategorioiksi muodos-

tuivat: 

• Saatavuus ja tavoitettavuus, joka sisältää yhteystiedot sekä tärkeitä tie-

toja kaupasta osion 

• Lähestyttävyys ja asiakaspalvelu 

• Markkinointi/hakukoneoptimointi 

• Markkinointi/sosiaalinen media ja sisältömarkkinointi 

• Sivuston ulkoasu ja käytettävyys 

 

Vertailuanalyysi aloitettiin luonnostelemalla kysymykset ja tutkittavat asiat 

Word-pohjaan, johon myös merkattiin vastaukset sitä mukaa kun niitä tuli. 

Pohjaksi muotoiltiin taulukko helpottamaan vastausten käsittelyä. Taulukon 

pohjalla on käytetty jokaisen yrityksen verkkosivuja, sosiaalisen median kana-

via sekä osaan yrityksistä on tehty vierailu. Kaikki tiedot ovat kuitenkin kerätty 

havainnoimalla. Tulokset kerättiin analysoinnin helpottamiseksi taulukkoon. 

 

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET 

Tutkimuksen tulokset muodostuivat laadullisen ja määrällisen aineiston tulok-

sista ja vastauksista. Vertailuanalyysistä tehty taulukko löytyy liitteestä 1 sekä 

kyselytutkimuksen pohja ja kysymykset löytyvät liitteestä 2. Toimenpidesuosi-

tuksista on tehty yritykselle jaettu esitelmä, joka löytyy liitteestä 3. 
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6.1 Vertailuanalyysi 

Vertailuanalyysi tehtiin Jokikoneen sekä kolmen muun saman alan yrityksen 

välillä. Vertailuanalyysin päätavoitteena, koitettiin selvittää yrityksien verkko-

kaupan asiakashankintaa sekä verkkokaupan käytettävyyttä ja ulkoasua. Tu-

losten helpottamisen selvittämiseksi ne kirjattiin lyhyesti taulukkoon.  

 

Saatavuus/tavoitettavuus  

 

Kaikkien neljän yhteystiedot sekä myymälöiden sijainnit ja niiden yhteystiedot 

olivat helposti löydettävissä. Jokaisen yrityksen tavoitettavuus oli hyvä, jokai-

selta yritykseltä löytyy verkkokauppa sekä yksi tai useampi myymälä ympäri 

Suomea. Taustatietojen määrä oli Jokikoneella ja yritys B hyvä, mutta muita 

yrityksistä se kokonaan puuttui. Yritysesittely on tärkeä verkkokaupoille, sillä 

se lisää luottamusta asiakkaiden silmissä.  

 

Yritysesittely on yksi luottamusta nostattava tekijä, mutta niin ovat myös erilai-

set sertifikaatit. Suomalaisia verkkokauppoihin tarkoitettuja sertifikaatteja on 

esimerkiksi varmakauppa sertifikaatti. Yritykset, joilta se löytyy ovat käyneet 

läpi prosessin, jossa varmistetaan verkkokaupan oikeellisuus. Kuitenkaan mil-

läkään analyysin yrityksellä ei ollut sertifikaatteja verkkosivuillaan. Verkko-

kauppojen luotettavuuden arvioinnissa tarkistin löytyyhän kaikilta vähintään 

yhteystiedot sekä Y-tunnukset verkkosivuiltaan. Luotettavuutta lisää myös hy-

vällä suomen kielellä kirjoitetut verkkosivut.  

 

Asiakaspalvelu 

 

Asiakaspalvelukanavia löytyi monelta yritykseltä useampi. Yleisimmät olivat 

puhelinnumero sekä sähköpostiosoite. Jokikoneelta sekä yhdeltä toiselta yri-

tykseltä löytyi myös lomake, jolla pystyy ottamaan yhteyttä yritykseen. Yrityk-

sien asiakaspalvelun puhelinnumerot olivat auki joko myymälöiden aukioloai-

kojen puitteissa tai erillisellä mainitulla ajalla, yhdellä yrityksellä ei ollut mainin-

taa verkkokaupan asiakaspalvelun puhelinnumeron aukioloajoista. Yritys A:lla 

kehotettiin käyttämään muita yhteydenottotapoja puhelimen sijaan seson-
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kiaikoina. Asiakaspalvelukanavat olivat helposti löydettävissä jokaisen yrityk-

sen verkkosivuilta. Jokainen verkkokauppa lupaa sivuillaan asiantuntevaa 

asiakaspalvelua.  

 

Kokeilin sähköpostin kautta asiakaspalvelun laatua ja nopeutta jokaisen kau-

pan paitsi Jokikoneen kanssa. Yhdestä kaupasta ei tullut vastausta ollenkaan 

kysymykseeni ja kahdesta muusta vastaus tuli. Yritys B:n asiakaspalvelu oli 

nopeaa sekä sähköpostin kirjoitustyyli kohteliasta ja haluttu apu saatiin tämän 

yhden sähköpostin välityksellä. Yritys A:n vastaus tuli myös nopeasti, mutta 

asiakaspalvelun laatu ei ollut yhtä hyvää. Yritys C:n vastausta ei tullut.  

 

Markkinointi 

 

Analyysissä tarkasteltiin hakukoneoptimointia sekä hakukonemainontaa eri-

laisten hakusanojen avulla. Hakusanoina käytettiin jokaisen yrityksen jotain 

tuotetta. Hakusanoja, joita käytettiin, oli esimerkiksi vapaateline, sähköperä-

moottori, kaikuluotain ja robottiruohonleikkuri. Yhdelläkään yrityksellä ei tullut 

ilmi Googlen hakukonemainontaa. 

 

Yritys B:n hakukoneoptimointi oli hyvää, sillä he nousivat listalle yleensä en-

simmäisen neljän nettisivun joukkoon tai olivat vähintään ensimmäisellä haku-

sivulla. Jokikone oli vaihtelevasti riippuen hakusananasta välillä ensimmäisellä 

sivulla välillä jopa viidennellä sivulla. Yritys A:n ja Yritys C:n hakukoneopti-

mointi on puutteellista, sillä he eivät nousseet listoille juuri lainkaan. Yhteenve-

tona tarkasteltiin syitä hyvään hakukoneoptimointiin ja yksi keskeisin tekijä oli 

Yritys A:n tuotteiden hyvät ja kattavat tekstit. Teksteistä kävi ilmi, että ne on 

kirjoitettu itse persoonalliseen tyyliin. Googlen hakukone nostaa tällaisia verk-

kokauppoja ylemmäs hakutuloksissa.  

 

Jokaiselta yritykseltä löytyi sosiaalisen median kanavista Instagram sekä Fa-

cebook, jotka olivat linkitetty yrityksien verkkosivuille. Aktiivisuus heillä kaikilla 

oli näissä kanavissa samalla tasolla. Viikoittaisia postauksia ja tarinoita. Vuo-

rovaikutuksen taso sosiaalisen median kanavilla vaihteli. Osa yrityksistä vas-



 

46 
 

taili ahkerasti kommentteihin tai tykkäsi niistä, osa ei laisinkaan. Sisältö sosi-

aalisessa mediassa oli jokaisella yrityksellä hyvin erilaista. Jokaisella yrityk-

sellä oli postauksia erikoistarjouksista, mutta osassa verkkokaupoista keskityt-

tiin liikaa vain tuotteiden mainostamiseen. Lisäarvoa posauksista ei saanut. 

Yritys B:n sosiaalisen median kanavat myös keskittyivät vahvasti vain uusien 

myymälöiden mainostamiseen ja kaikenlainen muu vuorovaikutus on jäänyt 

tällä hetkellä kokonaan pois.  

 

Yrityksistä Jokikone, Yritys A ja B tuottivat kanaviinsa myös sisältömarkkinoin-

tia. Sisältömarkkinointia löysi yrityksen verkkosivuilta tai sosiaalisen median 

kanavista. Jokaisella yrityksellä sisältömarkkinointi oli hyvin samantapaista, 

annettiin vinkkejä tuotteiden käyttöön, erilaisia oppaita ja videoita. 

 

Analyysissä tarkasteltiin myös, pystyykö asiakkaat arvostelemaan verkkokau-

pan tuotteita tai itse verkkokauppaa. Osassa verkkokaupoista tuotteita kykeni 

arvostelemaan, mutta arvostelut eivät olleet vahvistettuja vaan kuka tahansa 

voi niitä kirjoittaa. Milläkään yrityksellä ei ollut arvostelua itse verkkokaupalle, 

mutta osa heistä oli todella aktiivisia vastaamaan palautteisiin esimerkiksi 

Google arvosteluissa tai Facebookin kautta jätettävissä arvosteluissa.  

 

Sivuston ulkoasu ja käytettävyys 

 

Tultaessa etusivulle asiakas saa ensimmäisen kuvan verkkokaupasta. Jokiko-

neella verkkokaupan etusivulla ensimmäisenä silmien edessä pyörii video 

missä näkee yritystä ja sen valikoimaa. Yritys A:n ja B: etusivuilla oli kuvaka-

ruselli, jossa oli tarjoustuotteita, mainostusta uudesta myymälästä ja muuta in-

formaatiota. Yritys C:n etusivu ei ollut verkkokaupan etusivu vaan verkkokaup-

paan piti klikata vielä erikseen. Jokaisella yrityksellä oli selkeä ja helposti navi-

goitavat sivut, jotka toimivat hyvin. Hakutoiminto toimi erinomaisesti yritys A:n 

ja B:n verkkokaupassa niin mobiililaitteella kuin tietokoneellakin. Yritys C:n 

verkkokaupassa hakutoiminto toimi jostain syystä paremmin mobiililaitteella, 

sillä tietokoneella se järjesti hakusanalla haetut tuotteet outoon järjestykseen.  
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Suurimalla osalla yrityksistä tuotekorit olivat selkeitä, niissä oli tarpeeksi infor-

maatiota, kuvia oli useampi ja ne olivat hyvälaatuisia sekä ”lisää ostoskoriin” 

painike oli helposti erotettavissa. Yksi verkkokauppa ei kuitenkaan ollut panos-

tanut niinkään tuotekortteihin ja heillä osa tuotekorteista oli kokonaan ilman in-

formaatiota tuotteesta sekä kuvia oli vain yksi. Samaisessa verkkokaupassa 

huomiota kiinnitti myös tyhjät kategoriat, joita painamalla tuotteita ei tullut ol-

lenkaan.  

 

Tilaamisprosessi oli jokaisessa verkkokaupassa yksinkertainen ja selkä. Osta-

jan ei tarvinnut halutessaan rekisteröityä verkkokauppaan. Tilauslomake oli 

suurimmalla osalla verkkokaupoista yksisivuinen, yhdellä verkkokaupalla kaksi 

sivuinen. Lomake oli kuitenkin selvä ja maksu sekä toimitustavat sai katsottua 

etukäteen ennen kuin syöttää mitään tietoja. Jokaisella verkkokaupalla oli mo-

nipuolisesti maksutapoja. Toimitustapoina oli myös yleisimmät Postin palvelut 

sekä Matkahuollon palvelut. Osalla verkkokaupoista oli myös mahdollisuus ko-

titoimitukseen.  

 

6.2 Kyselytutkimus 

Kyselytutkimus suoritettiin 6-20.3.2023 aikavälillä. Kyselylomake sisälsi yh-

teensä 15 kysymystä ja ne jaoteltiin eri kategorioittain. Kategoriat olivat: 

- demografisia taustatietoja 

- ostamiseen vaikuttavia tekijöitä 

- Jokikoneen verkkokauppa ja sen käytettävyys 

 

Kysely tehtiin Google docs:in kautta ja se suunnattiin Jokikoneen verkkokau-

pan asiakkaille, jotka olivat ostaneet verkkokaupasta viime kuukausien aikana. 

Yhteensä vastanneita kyselyyn oli 53 henkilöä. Kysely lähetettiin 131 henki-

lölle. Vastanneiden määrä oli 40,46 %. Jokaiseen kyselyn kysymyksistä oli 

vastattava.  
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Kyselyssä kerättiin demografisia tietoja, näitä olivat asiakkaiden ikä, suku-

puoli, siviilisääty sekä ammatti. Kysely lähetettiin vain tilanneille asiakkaille, jo-

ten asuinpaikkakunnan tiedot saatiin tilausvahvistusten kautta eikä niitä tarvin-

nut erikseen kysyä.  

 

Ikäjakauma jaettiin neljään eri ryhmään. Ikäjakauma osoittaa, että suurin osa 

asiakkaista eli 60,4 % on 30–49-vuotiaita. Sen jälkeen suurin osuus ovat 50–

69-vuotiaat 22,6 % osuudella. 18–29-vuotiaita oli 17 % vastaajista. Yli-70-vuo-

tiaita ei ollut ollenkaan vastaajien joukossa. 

Kuva 6. Kyselyyn vastanneiden asuin maakunta (n=53) 
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Sukupuolelle annettiin myös neljä eri vaihtoehtoa. Sukupuoleltaan kaikki vas-

tanneet ovat olleet miehiä. Tilanneista asiakkaista, jotka ovat saaneet kyselyn, 

mutta eivät ole vastanneet siihen, vain kaksi oli naisia. Tästä voidaan päätellä, 

että naisten osuus verkkokaupan asiakkaina on todella pieni. Sama voidaan 

myös huomata Jokikoneen kivijalkaliikkeessä.  

  

Kuva 7. Kyselyyn vastanneiden ikä (n=53) 

Kuva 8. Vastanneiden siviilisääty (n=53) 
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Siviilisäädyn vastauksista voidaan päätellä, että suurin osa vastaajista on joko 

avioliitossa tai avoliitossa. Suurin osa 64,2 % vastaajista on myös työssäkäy-

viä henkilöitä. Opiskelijoiden, eläkeläisten sekä työttömien/työnhakijoiden 

määrä oli suhteellisesti melko sama.  

 

Demografisten tietojen jälkeen kerättiin aineistoa asiakkaan ostokäyttäytymi-

sestä neljän eri kysymyksen avulla. Osa kysymyksistä oli monivalintakysymyk-

siä, joissa vastaajan piti kuvailla itseään ostajana. Tämän kysymyksen osa-

alueet kuuluivat seuraavat: 

- Säästäväinen, tällä tarkoitettiin asiakkaan rahankäyttöä. 

- Tuhlaavainen, tällä tarkoitettiin asiakkaan rahankäyttöä. 

- Innovaattori, on henkilö, joka haluaa ostaa uutuudet ensimmäisten ih-

misten joukossa. 

- Enemmistö, on henkilö, joka ostaa hyviksi ja varmoiksi koettuja asioita 

ja painottaa ostopäätöstään muiden arvosteluihin tuotteesta.  

- Vaihtelunhaluinen, on henkilö, joka tykkää kokeilla uusia asioita ja tava-

roita. 

- Mukavuudenhaluinen, on henkilö, joka haluaa osaa tuotteita tai palve-

luita, jotka hän tietää toimiviksi 

- Voimakastahtoinen, henkilö, joka haluaa ostaa jonkin tietyn asian, kun 

hän sen löytää. Tämä henkilö ei voi jättää asiaa ostamatta. 

Kuva 9. Vastaajien ammatti (n=53) 
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Kuvasta 10, käy ilmi, että todella moni vastanneista 56,6 % kuvailee itseään 

säästäväiseksi. Tähän luultavasti vaikuttaa tämänhetkinen maailmantilanne, 

kun elinkustannukset nousevat ovat ihmiset tarkempia kulutuksestaan. Kaavi-

osta voi huomata myös, että vastaajat ostavat mielellään tuotteita, joista he 

ovat kuulleet tai lukeneet hyvää ja jotka ovat muiden toimesta koettu toimiviksi 

tai jotka he ovat myös itse kokeneet toimiviksi. Joukosta löytyy myös tuhlaa-

vaiseksi (30,2 %) kuvailevia sekä innovaattoreita (34 %) ja voimakastahtoisia, 

jotka haluavat ostaa näkemänsä tuotteen (26,4 %).    

 

 

Suurin osa kyselyyn vastanneista on myös ostanut tuotteen/tuotteita vain 

omaan käyttöönsä 45,3 %. Perheelle ostaminen ja puolisolle ja itselleen osta-

minen ovat todella tasoissa keskenään vain 1,9 % erolla. Puolisolle ja itselleen 

ostaminen oli hieman yleisempää.  

Kuva 10. Vastaajien luonteenpiirteet (n=53) 
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Kuva 11. Vastaajien ostopäätökseen vaikuttavat tekijät (n=53) 

 

 

 

 

Seuraavassa kohdassa tutkittiin vastaajien ajatusmaailmaa. Suurimalle osalle 

vastaajista (37) hintatasolla oli eniten väliä ostopäätöksen tekemisessä. Seu-

raavaksi tärkeimpänä monella oli laatu (30), tarkoittaen tuotteen laadukkuutta 

sekä sen perässä palvelu (29). Trendikkyydellä, ekologisuudella, eettisyydellä, 

brändi mielikuvalla, uutuudella ja tottumuksella ei ollut niin suurta vaikutusta 

ostopäätöksen tekemiseen eivätkä vastaajat pitäneet niitä niin suuressa ar-

vossa.  

 

Viimeisimpänä tutkittiin kuinka usein vastaajat ostavat tavaroita tai palveluita 

internetin kautta. Suurin osa vastaajista (43,4 %) osti muutaman kerran kuu-

kauden aikana ja seuraavaksi suurin ryhmä vain muutamia kertoja vuodessa 

(32,1 %). Vain 3,8 % osti useita kertoja viikossa tai kerran viikossa interne-

tistä. Noin kerran vuodessa ostavia oli vastaajista 5,7 %. 
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Seuraavassa osiossa siirryttiin tarkempaan tarkasteluun, siitä miten vastaaja 

on löytänyt Jokikoneen verkkokaupan, millä hän käyttää internettiä sekä miksi 

hän teki tilauksen juuri Jokikoneen verkkokaupasta, mitkä olivat siihen vaikut-

tavat tekijät. Suurin osa vastaajista oli löytänyt Jokikoneen verkkokaupan ha-

kukoneen kautta 35,8 %, mutta myös jo ennestään yrityksen tuntevia oli iso 

osa vastaajista 32,1 %. Mainoksen kautta verkkokaupan oli löytänyt 17 % vas-

taajista ja 9,4 % oli löytänyt yrityksen sosiaalisen median kautta. Vain pieni 

osa 3,8 % ja 1,9 % oli löytänyt verkkokaupan toisen yrityksen sivun kautta tai 

kuullut verkkokaupasta, joltain tuttavaltaan.  

Kuva 12. Vastaajien ostomäärä (n=53) 
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Kysymyksessä miten asiakas oli löytänyt verkkokauppaan, haluttiin tietää 

tapa, jolla asiakas oli saapunut sinne. Tätä käytettiin kartoittamaan asiakkaan 

ostopolkua.  

 

Suurin osa asiakkaista käytti verkkokauppaa puhelimella tai tabletilla (60,4 %) 

ja 39,6 % käytti verkkokauppaa tietokoneen kautta. Tästä syystä verkkokau-

pan käytettävyys tulisi olla yhtä hyvä mobiililaitteella kuin tietokoneellakin.  

 

Mobiililaitekäyttäjien mielestä verkkosivu toimi melko hyvin, seuraavan kysy-

myksen mukaan. Vain yksi henkilö on vastannut mobiilisivun toimivan huo-

nosti. Parhaiten asiakkaiden mielestä verkkosivustolla on toiminut asioimisen 

helppous. Eniten huonoja vastauksia on saanut hakutuloksien suodattaminen 

ja järjestely. Tähän tulisi siis uudessa avaamattomassa verkkokaupassa kiin-

nittää huomiota. Muita huomioon otettavia asioita käytettävyydessä oli tuote-

ryhmittely sekä asiakaspalveluun voitaisiin kiinnittää enemmän huomiota, jotta 

tulos olisi parempi.  

Kuva 13. Vastaajien navigointi verkkokauppaan (n=53) 
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Suurin ostoon vaikuttava tekijä oli hintataso (81,1 %). Seuraavana tuli nopea 

toimitus (52,8 %). Muita tilaajien ostomotiiviin vaikuttavia tekijöitä olivat asia-

kaspalvelu, verkkokaupan luotettavuus sekä mainonta. Kukaan vastaaja ei 

vastannut ostopäätöksensä motiiviksi ekologisuutta tai eettisyyttä. Tässä ta-

pauksessa eettisyydellä tarkoitetaan sitä, missä ja millaisissa oloissa tuotteet 

valmistetaan.  

 

Kuva 14. Vastaajien mielipide verkkokaupan käytettävyyteen (n=53) 

Kuva 15. Vastaajien ostopäätökseen vaikuttavat tekijät (n=53) 
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Verkkokaupan asiakaspalvelua oli käyttänyt harva vastaajista. Tämän kysy-

myksen vastaukset ovat myös epäluotettavia, sillä kysymyksessä pystyi valit-

semaan monta vaihtoehtoa, ja muutama vastaus löytyi, joissa oli vastattu, että 

asiakaspalvelua ei ollut tarvittu, mutta myös, että esim. sähköpostia oli käy-

tetty asiakaspalvelukanavana saman vastauksen sisällä. Puhelin ja sähkö-

posti olivat tasavertaisina asiakaspalvelukanavina (11,3 %). 

  

Viimeisessä kysymyksissä kysyttiin, oliko vastaaja tilannut uutiskirjettä, sekä 

vastaaja pystyi jättämään yhteystietonsa arvontaa varten. Vastaajista vain yh-

deksän (9) ei halunnut osallistua arvontaan. Uutiskirjeen on tilannut vain 13,2 

% vastaajista. Uutiskirjettä olisi hyvä saada markkinoitua enemmän sillä se 

mahdollisesti sitouttaisi asiakkaita.  

 

 

7 JOHTOPÄÄTÖKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET 

Opinnäytetyön aiheena oli asiakashankinta verkkokauppaan. Tarkoituksena 

oli selvittää eri keinoja uusasiakashankintaan sekä siihen, miten jo olemassa 

olevat asiakkaat saadaan pidettyä asiakkaina. Toimenpidesuositukset pohjau-

tuvat opinnäytetyön teoriaan ja tutkimuksista saatuihin vastauksiin.  

Kuva 16. Vastaajien käyttämät asiakaspalvelukanavat (n=53) 



 

57 
 

 

Kyselylomakkeella kartoitettiin asiakasprofiileja ja asiakaspolkuja. Tavoitteena 

oli selvittää asiakasprofiilit ja asiakaspolut, joiden avulla voidaan löytää koh-

dentavia markkinointitoimia ja antaa näistä toimenpidesuosituksia yritykselle. 

Vertailuanalyysillä koitettiin löytää uusia omassa toiminnassa hyväksikäytettä-

viä tapoja.  

 

Toimenpidesuosituksissa pyrittiin antamaan inhimillisiä ja oikeasti toteutetta-

vissa olevia suosituksia yritykselle. Toimenpidesuositukset ovat myös osittain 

kustannustehokkaita yritykselle. Liitteistä löytyy lomake, joka on annettu yrityk-

selle, jossa on toimenpidesuositukset. 

 

7.1 Johtopäätökset 

Opinnäytetyön tutkimuskysymykset olivat seuraavat: 

• Millaisia asiakaspersoonia/kohderyhmiä verkkokaupan asiakaskun-

nasta voidaan muodostaa? 

• Millaiset ovat asiakaspersoonakohtaiset asiakaspolut verkkokaupassa? 

• Miten asiakashankintaa ja kävijäliikennettä verkkokaupassa voisi kehit-

tää? 

 

Opinnäytetyön kyselytutkimus suuntautui Jokikoneen jo olemassa oleille verk-

kokaupan asiakkaille, jotka olivat ostaneet vuoden 2023 aikana verkkokau-

pasta. Kyselyn avulla pyrittiin selvittämään asiakkaiden demografisia tietoja, 

heidän ominaisuuksiaan sekä ostoprosessiaan. Tämän perusteella luotiin ylei-

simpiä asiakasprofiileja ja ostopolkuja.  

 

Demografisten tekijöiden mukaan kyselytutkimuksen kaikki vastaajat olivat 

miehiä sekä yli 60 % vastaajista oli iältään 30–49-vuotiaita. Suurin osa vastaa-

jista oli työssäkäyviä sekä naimisissa olevia. Suurin osa verkkokaupan asiak-

kaista oli Etelä-Savosta (15,09 %) tai Uudeltamaalta (11,32 %).  
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Tulosten perusteella muodostettu yleisin asiakasprofiili on keski-ikäinen 39–

50-vuotias, perheellinen työssäkäyvä mies, joka asuu Pohjois-Savossa pie-

nessä kaupungissa tai kylässä. Hän haluaa ostaa tuotteita itselleen, ja tuot-

teen ostossa hän pitää tärkeänä toisten kokemuksia. Hän haluaa ostaa tuot-

teita, jotka on koettu varmoiksi ja hyviksi. Tärkeimpiä tuotteen ostoon vaikutta-

via tekijöitä ovat tuotteen hinta sekä laatu ja mikäli asiakaspalvelua on tarvittu, 

on palvelun laatu tärkeässä asemassa ostopäätöstä tehdessä. Tarjontaa hän 

tutkii hakukoneiden kautta ja käyttää ostosten tekemiseen pääsääntöisesti 

mobiililaitetta. Ostoksia verkosta hän tekee useita kertoja kuukaudessa.  

 

Ostoprosessi Jokikoneen verkkokaupasta on alkanut hakukoneen kautta, 

josta on etsitty tietoa halutusta tavarasta. Löydettyään sopivan tuotteen tämä 

asiakastyyppi haluaa kuulla muiden kokemuksia tuotteesta sekä löytää hal-

vimman verkkokaupan, joka tuotetta myy. Asiakastyyppi arvostaa verkkokau-

poissa nopeaa toimitusta sekä sitä, että verkkokauppa on luotettava.  

 

 

Toinen tulosten perusteella luotu asiakasprofiili on 50–69- vuotias mieshen-

kilö, joka on avioliitossa tai avoliitossa ja on työssäkävijä. Asuu kaupungissa. 

Häntä kiinnostavat uudet tuotteet ja hän haluaa olla ensimmäisten joukossa 

Kuva 17. Asiakasprofiili 1 
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ostamassa uutuuksia sekä hänellä on taipumus ostaa samasta tuotteesta eri-

laisia vaihtoehtoja vaihtelun vuoksi. Rahankäytössään hän saattaa olla välillä 

todella tuhlaavainen. Ostoksia hän tekee itselleen ja puolisolleen tai perheel-

leen. Ostopäätökseen hänellä vaikuttaa vahvasti tuotteen hinta, mutta myös 

lupaus nopeasta toimituksesta on tärkeä tekijä. Mainonta vaikuttaa myös vah-

vasti hänen ostokäyttäytymiseensä. Asiakaspalvelukanavista hän suosii puhe-

linta. Tämä ostajaprofiili ostaa netistä useita kertoja kuussa.  

 

Jokikoneen verkkokauppaan hän on päätynyt joko hakukoneen kautta tai Joki-

kone on hänelle ollut ennestään tuttu yritys. Verkkokauppaa hän käyttää tieto-

koneella. Hänelle tärkeitä asioita ovat trendit ja hän ostaakin niiden mukaan. 

Tavoitteena on kuitenkin ostaa mahdollisimman hyvää ja trendikästä tavaraa 

halpaan hintaan. Vaihtoehtoja hän vertailee hinnan sekä toimituksen nopeu-

den ja verkkokaupan luotettavuuden näkökulmasta. Ostopäätös syntyy näiden 

perusteella.  

 

Kuva 19. Ostopolun eri vaiheet (Kotler & Keller 2016, 194–195) 

Kuva 18. Asiakasprofiili 2 
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Ostopolku on prosessi, joka koostuu useasta eri osasta. Yrityksen tulisi tunnis-

taa ostopolun kosketuspinnat. Ostopolun tärkeys korostuu kuluttajan ostopää-

töksessä vaikuttavana tekijänä nykyajan verkkokaupoissa, kun kilpailu on ko-

vaa. Ilman selkeää ostopolkua asiakkaan kokemus verkkokaupasta on 

epäselkeä ja monimutkainen ja ostokokemuksesta tulee näin ollen negatiivi-

nen. Toimiva ostopolku verkkokaupassa takaa tyytyväisen asiakkaan, joka 

mahdollisesti palaa verkkokauppaan uudelleenkin. Ostopolku on prosessi, 

jonka avulla asiakkaasta voidaan saada uskollinen asiakas (Mäkinen & Kahri 

2010, 48–49.) Tuntemalla ostopolun voidaan löytää myös uusia potentiaalisia 

asiakkaita ja tehdä kohdennettua markkinointia heille.  

 

Asiakkaat ovat löytäneet verkkokaupan suurimmaksi osaksi hakukoneen 

kautta. Tästä syystä hakukoneoptimointi on tärkeä väline verkkokaupan löy-

dettävyyden lisäämisessä. Hakukoneoptimointi ja hakukonemainonta ovat osa 

asiakkaan ostopolkua ja löytyvät vaiheesta, jossa asiakas on jo tunnistanut 

tarpeensa ja etsii tähän vastausta (Komulainen 2023, 237.)  

 

Komulaisen (2023, 237) mukaan taas sosiaalisen median markkinointia käyte-

tään asiakkaan ostopolun alkupäässä, jolloin on tarve herättää asiakkaalle 

kiinnostus ja luottamus brändistä sekä tietoisuus yrityksestä. Jokikoneella on 

oma sosiaalisen median sisällöntuottaja, joka hoitaa myös kaiken muun mark-

kinointiin liittyvän kontekstin yhdessä omistajien kanssa.  

 

Ostopolun kohdassa vaihtoehtojen arviointi, yrityksen tulisi kiinnittää huomio-

taan siihen onko se kilpailukykyinen markkinoilla ja millä tavalla asiakas näkee 

tuotteet yrityksen sivuilla. Markkinoinnilla on myös suuri osansa tässä ostopo-

lun prosessin vaiheessa sillä sen sisältö voi ratkaista asiakkaan ostopäätök-

sen (Bergström & Leppänen 2009, 148.) 

 

Baymard Instituten mukaan vuonna 2023 ostoskorin hylkäämisprosentti on 

69,99 prosenttia. Suuri ostokorin hylkäysprosentti saattoi johtua verkkokaupan 

käytettävyydestä tai toimivuudesta. Helppokäyttöinen, teknisesti hyvin toimiva 

sekä kattavat ja hyvät tuotetiedot omaavan verkkokaupan asiakastyytyväisyys 
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on suurempi, joka osaltaan vaikuttaa ostoskorin hylkäysprosentin kokoon. 

Verkkokauppojen tulisikin tästä syytä panostaa käytettävyyteen, toimivuuteen 

hakuominaisuuksiin, navigoinnin selkeyteen sekä vaivattomaan ostoprosessiin 

(Checkout 2020.) 

 

 

7.2 Toimenpidesuositukset 

Toimenpidesuositukset pohjautuvat tutkimuksista saatuihin materiaaleihin 

sekä pohdintoihin ja kirjoitettuun teoriaan. Suositukset pyrittiin antamaan asi-

akkaan ostopolun eri vaiheiden mukaan, jotka tukevat myös viimeistä tutki-

muskysymystä, joka oli se, miten asiakashankintaa ja kävijäliikennettä verkko-

kaupassa voisi kehittää. 

 

Ostopolun eri vaiheet voidaan jakaa viiteen (5) eri osa-alueeseen: 

1. Tarpeen havaitseminen 

2. Tiedon hankinta 

3. Vaihtoehtojen arviointi 

4. Ostopäätös 

5. Kokemusten arviointi 

 

Tarpeen havaitsemiseen liitetään usein markkinointi ja sosiaalinen media. So-

siaalinen media on jatkuvasti kehittyvä ja uusia ilmiöitä ja trendejä tulee jatku-

vasti, tästä syystä Jokikoneen tulisi valita tarkasti ne kanavat, joissa he usko-

vat tavoittavansa suurimman osan mahdollisista asiakkaistaan. Jokikoneella 

onkin käytössä jo kaksi kanavaa Facebook ja Instagram, jotka uskon olevan 

sopivia tähän tarkoitukseen. Näiden rinnalle yritys voisi miettiä olisiko vielä joi-

takin muita kanavia, joissa he tavoittaisivat mahdollisesti kiinnostuneita henki-

löitä tai kanavia, joissa he saisivat suurta näkyvyyttä kohdeyleisön edessä. 

Suomessa tällä hetkellä kolme suosituinta sosiaalisen median kanavaa ovat 

Whatsapp, Youtube ja Facebook (Komulainen 2023, 116).  

 

Oikeiden somekanavian valitsemiseen voisi Komulaisen (2023, 116–117) mu-

kaan käyttää esimerkiksi seuraavia pohdintoja: 
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• Tunnista kohderyhmäsi? 

• Mitä somekanavia kohderyhmäsi käyttävät? 

• Millaista sisältöä somekanaviin tulisi? Miten se houkuttelee potentiaali-

sia asiakkaita? 

• Miten voit hyödyntää someyhteisöä brändikehityksessä ja yhteenkuulu-

vuuden vahvistamisessa? 

 

Brändin ja sivuston luotettavuuden parantamiseen voitaisiin sivustolle lisätä 

luottamus sertifikaatit, jotta kävisi ilmi, että verkkokauppa on luotettava ja tur-

vallinen. Myös yrityksen arvojen lisääminen verkkosivustolle tuo luotettavuu-

den tunnetta ja erottuvuutta muista verkkokaupoista.  

 

Vertailuanalyysin pohjalta voitiin huomata, että mitä parempi verkkokaupan 

hakukoneoptimointi on, sitä suuremmalla todennäköisyydellä, se nousee ha-

kutuloksissa ylemmäs. Tätä tarvitaan ostopolun toisessa vaiheessa, jossa jo 

tarpeen tunnistanut potentiaalinen asiakas lähtee etsimään tietoa tuotteesta 

tai palvelusta. Myös kyselyn perusteella suurin osa verkkokaupan asiakkaista 

on löytänyt sivuston hakukoneen kautta. 75 % Googlen hakukoneen käyttä-

jistä katsoo vain etusivun, joten verkkokaupan päätyminen etusivulle on tär-

keää sekä jopa 93 % internetin käyttäjistä aloittaa selaamisen hakukoneiden 

kautta (Kanerva s.a.). Jokikoneella olisi mahdollista parantaa hakukoneopti-

mointiaan, jotta se nousisivat ylemmäs hauissa.  

 

Hakukoneoptimointia voidaan parantaa esimerkiksi keskittymällä verkkosivu-

jen sisältöön ja tekniseen rakenteeseen. Internetistä on löydettävissä paljon 

oppaita hakukoneoptimoinnin parantamiseen. Yksi tapa parantaa hakuko-

neoptimointia olisi tehdä hakusana-analyysi. Hakusana-analyysin avulla voi-

daan löytää hakusanoja ja termejä, joilla asiakkaat etsivät tuotteita hakuko-

neista. Näitä sanoja voidaan käyttää esimerkiksi sivujen otsakkeissa, tekstisi-

sällöissä, URL-teksteissä ja metakuvauksissa. Sanan mainitseminen yhden 

tuotteen kohdalla monessa eri paikassa nostaa sen löydettävyyttä. Hakusa-

naa tulee kuitenkin käyttää luonnollisesti tekstissä ja välttää ylikäyttämistä. Ih-

miset etsivät harvoin tuotteita pelkästään brändin nimen perusteella, vaan 

tieto haetaan laajemmilla avainsanoilla (Komulainen 2023, 241). 



 

63 
 

 

Hakukoneoptimointi kulkee käsikädessä verkkosivun sisällön kanssa. Tuottei-

den tuotetekstien parantaminen, metakuvauksien kirjoittaminen ja kuvien oi-

keaoppinen käyttäminen ja lisääminen nostattavat verkkokaupan löydettä-

vyyttä Googlen kautta. Tuotteissa voi olla tekstiä maahantuojan tai valmistajan 

sivuilta, mikäli tiedot ovat sellaisia mitä ei voi itse kirjoittaa, mutta tärkeää olisi 

lisätä myös täysin omaa persoonallista tekstiä sen lisäksi tuotteen alle. Verk-

kokauppojen yleisin virhe hakukoneoptimoinnissa onkin tekstien kopioiminen. 

Tuotearvostelujen tuoma lisäarvo asiakkaille on myös tärkeää, sillä kyselyn 

perusteella monet asiakkaat nojaavat ostopäätöksensä muiden arvosteluihin 

ja haluavat tuotteita, jotka ovat todettu hyviksi ja toimiviksi. Siksi verkkosivulle 

voitaisiin lisätä tuotearvostelujen mahdollisuus. 

 

Ideaalilla verkkosivulla hakusanoja tulisikin Mozin (s.a.) mukaan olla seuraa-

vissa asioissa: 

• Sisällytä sana otsikkotunnisteeseen 

• Sisällytä sana URL-osoitteeseen 

• Sisällytä sana kuvan tekstiin 

• Sisällytä sana useita kertoja tekstisisällössä 

• Tarjoa ainutlaatuista sisältöä  

Tärkeää on myös saada verkkokauppa erottumaan kilpailijoista. Persoonalli-

sen sisällön omaava verkkokauppa jää asiakkaiden mieleen. Verkkokaupan 

erottumista voidaan aluksi ajatella ajatuksella, että miksi nämä asiat ovat pa-

rempia kuin kilpailijalla, mikä tuottaa lisäarvoa sinun yrityksessäsi.  

 

Hakukoneoptimoinnin lisäksi verkkosivustolle voi saada kävijöitä Google Ads 

mainoksilla (Komulainen 2023, 246). Mainoksiin tulee myös valita hakusanat, 

joilla ne tehdään, joten hakusana-analyysi on ennen mainoksia tehtävä sekä 

kannattava, jotta mainokset saadaan kohdennettua mahdollisimman tarkasti. 

 

Ostopolun neljäs vaihe on ostopäätöksen tekeminen. Ostopäätökseen vaikut-

tavat monet asiat, mutta yksi vahvasti verkkokaupoissa vaikuttava asia on 

verkkokaupan käytettävyys ja toimivuus. Kyselyyn vastanneista suurin osa 
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käyttää verkkokauppaa mobiililaitteen kautta, joten mobiilitoimivuus tulisi var-

mistaa hyväksi. Verkkosivuston tulisi olla mobiililaitteella yhtä helposti käytet-

tävissä kuin tietokoneellakin.  

 

Jokikone onkin juuri tällä hetkellä avaamassa täysin uudistettua verkkokaup-

paa, jonka toimivuus ja käytettävyys on parempi kuin vanhemman verkkosi-

vuston. Käytettävyyden arviointiin voidaan käyttää ulkopuolista kohderyhmää, 

joka tekee ”normaalin” ostopolun tapaisen oston verkkokaupasta ja kirjaa ylös 

plussia ja miinuksia asioinnista. Käytettävyydessä tulisi huomioida ainakin 

seuraavia asioita: 

• helppokäyttöiset ja selkeät sivut 

• helppo ja toimiva navigointi 

• ostoprosessin helppous. 

 

Hyvä tapa saada jo saadut asiakkaat pysymään asiakkaina ja saamaan heidät 

uskollisiksi asiakkaiksi on sisältömarkkinointi tai jälkimarkkinointi sekä uusien 

potentiaalisien asiakkaiden tavoittamiseen kohdennettu markkinointi. Jokikone 

voisi tuottaa asiakkailleen sisältömarkkinointia esimerkiksi erilaisia oppaita tai 

vinkkejä tuotteiden käyttöön. Kohdennettua markkinointia he saisivat tehtyä 

asiakasryhmien perusteella ja tuntemalla kanavat, joita heidän asiakkaansa 

käyttävät ja markkinoimalla itseään siellä. 

 

Yrityksen uudistetussa verkkokaupassa otetaan vahvemmin käyttöön uutis-

kirje jälkimarkkinoinnin keinona. Uutiskirje lähetetään kaikille, jotka ovat sen 

tilanneet. Yritys pystyisi kohdentamaan uutiskirjeen sisältöä luomalla asiak-

kaalle uutiskirjettä tilatessa vaihtoehtoja kiinnostusten kohteista ja näin ollen 

luomalla useamman näille kohteille luodun uutiskirjeen. Uutiskirjeissä voisi olla 

sisältömarkkinointia kuin myös erikoistarjouksia. Uutiskirjeen tilaajan ei tar-

vitse olla Jokikoneen asiakas, vaan kuka tahansa pystyy sen tilaamaan.  

 

Yhteenvetona toimenpidesuosituksia siis olisi sisäisen ja ulkoisen hakuko-

neoptimoinnin parantaminen sisällöntuotannon ja verkkosivuston sisällön 

avulla. Verkkokaupan käytettävyyden varmistaminen ja mahdollinen paranta-
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minen. Sosiaalisen median kanavien tunnistaminen ja kohderyhmien tutkimi-

nen, jolloin saataisiin suoritettua kohdennettua markkinointia oikeanlaisissa 

kanavissa. Sekä lopuksi mahdollisen jälkimarkkinoinnin parantaminen, että 

saadut asiakkaat saataisiin uskollisiksi asiakkaiksi.  

 

7.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi 

Jokaisessa tutkimuksessa on arvioitava sen luotettavuutta, tällä tavalla pyri-

tään välttämään virheitä. Laadullisella ja määrällisellä tutkimuksella on eri ta-

vat luotettavuuden arviointiin, sillä laadullisessa tutkimuksessa tutkija ei voi 

täysin puolueettomasti arvioida tutkimustaan (Kananen 2017, 173–174.) 

 

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus 

 

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin sanotaan olevan hyvä, kun 

tutkimuskohde sekä tutkittu materiaali ovat yhteensopivia. Laadullisessa tutki-

muksessa luotettavuuden painopiste on paljon tutkijassa ja hänen toiminnas-

saan. Tutkijan tulisi kyetä perustelemaan tekstissään miksi hän on toiminut tie-

tyllä tavalla ja mistä ratkaisu muodostuu. Arvioinnin kohteena ovat tutkijan te-

kemät havainnot, teot ja ratkaisut. Tästä syystä tutkijan tulisi kyetä olemaan 

koko tutkimuksen ajan puolueeton ja läpinäkyvä (Vilkka 2021, luku 7.) 

 

Laadullisen tutkimuksen kaksi luotettavuuden arvioinnin kriteeriä ovat siirrettä-

vyys ja uskottavuus. Siirrettävyydellä tarkoitetaan sitä voiko tutkimuksesta 

saatua materiaalia siirtää toiseen yhteyteen ja uskottavuudella tarkoitetaan 

neutraaliutta, sovellettavuutta sekä sitä onko tutkimukseen osallistuneita ku-

vattu riittävästi ja onko kerätty aineisto totuudenmukaista (Tuomi & Sarajärvi 

2018, luku 6.) 

 

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta tulisi arvioida koko tutkimuksen 

ajan eri tutkimusprosessin vaiheissa (Vilkka 2021, luku 7). Myös tutkimustilan-

netta tulisi arvioida tutkimuksen luotettavuuden näkökulmasta, jolloin tutkijan 

tulisi ottaa huomioon ulkoiset vaihtelua aiheuttavat tekijät.   
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Määrällisen tutkimuksen luotettavuus 

 

Määrällisessä tutkimuksessa yksi tärkeimpiä luotettavuuteen vaikuttavia teki-

jöitä on otoksen koko. Sen on oltava tarpeeksi suuri ja edustava. On kiinnitet-

tävä myös huomiota siihen, että kysymykset mittaavat oikeita asioita ja ovat 

mahdollisimman yksiselitteisiä, jotta vastaaja ei voi ymmärtää kysymystä vää-

rin. Vastausprosentin on oltava myös korkea (Heikkilä 2014, 178.) 

 

Määrällisessä tutkimuksessa luotettavuutta arvioidaan validiteetilla ja reliabili-

teetilla. Validiteetilla arvioidaan sitä, onko käytetty menetelmä tai mittari sovel-

tunut siihen mitä tutkimuksessa oli tarkoituksena mitata. Siksi jo tutkimusta 

suunnitellessa olisi otettava huomioon, että mittari ja aineiston keruutapa tuke-

vat toisiaan ja antavat vastauksia tutkimusongelmaan (Vilkka 2021, 193.) 

 

Reliabiliteetti eli luotettavuus kertoo sen, miten hyvin tutkimus on toistettavissa 

eli tutkimuksen kykyä tuottaa muita kuin sattumanvaraisia tuloksia. Kun sa-

maa tilastoyksikköä mitataan useamman kerran, mitataan silloin tutkimuksen 

sisäistä reliabiliteettia. Ulkoista reliabiliteettia mitataan taas toistamalla sama 

mittaus muissakin tilanteissa ja tutkimuksissa (Heikkilä 2014, 177–178.) 

 

Määrällisessä tutkimuksessa luotettavuuteen vaikuttavia virheitä ovat esimer-

kiksi peitto-, kato- ja otantavirheet, joita voi syntyä tutkimuksen mittauksessa 

ja käsittelyssä. Otantatutkimukseen kuitenkin sisältyy aina satunnaisvirheitä ja 

vääristymiä (Heikkilä 2014, 175–176.)  

 

Jälkikäteen tutkimuksen luotettavuuteen ei pystytä vaikuttamaan, joten tästä 

syystä kerätyn aineiston tulee olla riittävää ja aitoa sekä johtopäätösten ja tul-

kintojen tulee olla oikein tehtyjä (Kananen 2019, 31). 

 

Luotettavuuden arviointi tässä opinnäytetyössä 

 

Opinnäytetyön kirjallisuusosaan koitettiin valita mahdollisimman tuoreita ja uu-

sia kirjoja, joista löytyisivät ajankohtaisimmat tiedot tähän hetkeen. Kirjalli-

suuskatsauksessa koitettiin verrata uutta ja vanhaa tietoa keskenään sekä eri 
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lähteiden tietoja, jotta saataisiin mahdollisimman yleistä ja luotettavaa tekstiä. 

Lähdekirjallisuuteen tukeutuen tehtiin myös kyselylomake.  

 

Laadullinen aineisto kerättiin vertailuanalyysin avulla havainnoimalla eri yrityk-

siä ja niiden toimintaa. Havainnoinnissa koitettiin olla mahdollisimman puolu-

eettomia ja löytää oikeat sekä tärkeät asiat. Vertailuanalyysissä oli mukana 

Jokikoneen kanssa kolme muuta eri yritystä, tästä olisi saatu vielä luotetta-

vampi lisäämällä vertailtavien yritysten määrää. Valitut yritykset ovat kuitenkin 

valittu onnistuneesti.  

 

Määrällisen tutkimusaineiston hankinnassa käytettiin kyselytutkimusta. Kysely-

tutkimuksen luotettavuus on puutteellista, mutta tutkimuksen tarkoituksena ei 

ollutkaan saada täsmällisiä tuloksia vaan kokemuksia ja ajatuksia asiakkailta. 

Toistettaessa tutkimus uudelleen, olisivat vastaustulokset oletettavasti erilai-

set. Myös vastaajien virheet on otettava huomioon, luotettavuuden arvioin-

nissa. Tutkimuksen nopea toteuttaminen on myös otettava huomioon sillä, jos 

kyselylomakkeen aukiolo väli olisi pidempi olisivat vastaukset mahdollisesti 

monipuolisemmat ja suuremmat.  

 

Kyselyssä pyrittiin ottamaan huomioon se, että kysymyksiä ei voisi ymmärtää 

monella eri tavalla. Se koitettiin luoda rakenteellisesti siten, että se on selkä 

sekä helposti ymmärrettävissä. Kysymykset olivat kaikki määritelty pakollisiksi 

kysymyksiksi, jotta kysymyskohtaista katoa ei syntyisi.  

 

Kyselytutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida myös vastanneiden mää-

rästä kokonaismäärään. Vastausmäärä kyselytutkimuksessa oli 40,46 %. Luo-

tettavuuden arvioinnissa kyselytutkimuksessa hyvät tulokset tulisivat yltää 60 

prosentin tasolle, joten vastausmäärän suhteen luotettavuus on välttävää.  

 

Opinnäytetyön tutkimukset on toteutettu rehellisesti, tarkasti sekä puolueetto-

masti ja yksityishenkilöiden tietosuojalakia noudattaen.  
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8 LOPUKSI 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, kuinka verkkokauppoihin voidaan 

saada asiakkaita ja tuottaa toimeksiantajalle toimenpide suosituksia heidän 

verkkokauppansa asiakashankintaan. Toimeksiantaja on avaamassa juuri 

uutta verkkokauppaa tällä hetkellä, kun opinnäytetyö huhtikuussa 2023 val-

mistuu. Aihe on siis ajankohtainen. Toimenpidesuositusten tavoitteena oli tuot-

taa toimeksiantajalle teoriaan pohjautuvia ideoita, joita uudessa verkkokau-

passa voidaan hyödyntää ja ottaa huomioon sitä parannellessa. Toimenpide-

suositukset ovat inhimillisiä ja oikeasti toteutettavissa olevia asioita, jotka suu-

rella todennäköisyydellä lisäisivät asiakasmäärää verkkokaupassa. 

 

Opinnäytetyö antaa pohjaa toimeksiantajalle tarkastella myös oman verkko-

kauppansa käytettävyyttä ja kyselytutkimuksesta saatujen verkkokaupan käy-

tettävyyteen liittyvien kysymysten avulla he voivat arvioida mitkä toiminnot 

vanhassa verkkokaupassa ei ole toimineet ja tämän avulla parannella sitä uu-

distuneeseen verkkokauppaa.  

 

Opinnäytetyön aikatauluksi suunniteltiin helmi-toukokuu 2023. Teoriaosuudet 

opinnäytetyössä valmistuivat nopeasti helmi-maaliskuun aikana ja kyselytutki-

mus toteutettiin 6-20.3.2023. Kyselytutkimukseen ja vertailuanalyysiin meni 

hieman enemmän aikaa kuin oli suunniteltu.  

 

Työn teoria on todella elävää aihetta, josta kirjoitetaan jatkuvasti uusia teoksia 

ja uusi huomioita nostetaan esille. Opinnäytetyön kirjoittamisenkin aikana jul-

kaistiin muutama aiheeseen liittyvät kirja, jossa oli ajankohtaisinta tietoa ai-

heista. Tästä syytä teorian kirjoittaminen tuntui välillä loputtomalta ja aiheita 

voisi varmasti tiivistää sekä jotain poistaa. Aineiston hankkiminen teoriaosiin 

oli kuitenkin helppoa, mutta työlästä sen määrän takia. 

 

Opinnäytetyön tekijä tekee saman alan töitä ja kokee saaneensa opinnäyte-

työstä paljon asiaa irti, jota voin hyödyntää oman osaamisensa kanssa. Opin-

näytetyön aikataulu oli hyvin suunniteltu, mutta ei kuitenkaan tehty liian tiu-

kaksi, jotta aikaa tarkastelullekin jäi. Pitkälle aikavälille jaksotettu opinnäytetyö 

ei olisi toiminut vaan tiukempi aikataulu sopi työstämistyyliin paremmin.  



 

69 
 

 

Jatkotutkimusehdotuksia opinnäytetyön aiheeseen liittyen voisi olla, että kun-

han yritys on saanut verkkokauppansa toimimaan ja mahdollisesti tehnyt toi-

menpidesuositukset tai ainakin osan niistä, ottaisi toimeksiantaja käyttöön eri 

mittareita, joilla he voivat mitata kävijämäärää sekä muita asioita.  
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Vertailuanalyysitaulukko 
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Liite 2/1 

 

Kyselylomakkeen kysymykset 
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Liite 3/1 
      

Jakaumataulukot 

 
Taulukko 1. Ikä 

 
 
 
Taulukko 2. Sukupuoli 
 
 

 
 
 

Sukupuoli 

Frekvenssi Prosentti 

Validi 

Mies 53 100 

Nainen 0 0 

Muu 0 0 

En halua 
vastata 

0 0 

Yhteensä 
 53 100 

 

Ikä 

Frekvenssi Prosentti 

Validi 

18–29 9 17 

30–49 32 60,4 

50–69 12 22,6 

Yli 70 0 0 

Yhteensä 
 53 100 
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Taulukko 3. Siviilisääty 
 

 
 
 
 

Taulukko 4. Ammatti 
 

 
 
 
 
 

Siviilisääty  

Frekvenssi Prosentti 

Validi 

Naimaton 11 20,8 

Avioliitto 26 49,1 

Avoliitto 14 26,4 

En halua 
vastata 

2 3,8 

Yhteensä 
 53 100 

 

Ammatti  

Frekvenssi Prosentti 

Validi 

Työssäkäyvä 34 64,2 

Opiskelija 7 13,2 

Työtön/ 
työnhakija 

6 11,3 

Eläkeläinen 6 11,3 

Yhteensä 
 53 100 
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Liite 3/3 

 
Taulukko 5. Mitkä ovat kolme vahvinta luonteenpiirrettäsi. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Innovaattori 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 35 66 

 1 18 34 

Yhteensä  53 100 

 

Enemmistö 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 23 43,4 

 1 30 56,6 

Yhteensä  53 100 

 

Vaihtelunhaluinen 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 37 69,8 

 1 16 30,2 

Yhteensä  53 100 

 

Mukavuuden haluinen 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 24 45,3 

 1 29 54,7 

Yhteensä  53 100 

 

Voimakastahtoinen 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 39 73,6 

 1 14 26,4 

Yhteensä  53 100 

 

Säästäväinen 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 23 43,4 

 1 30 56,6 

Yhteensä  53 100 

 

Tuhlaavainen 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 37 69,8 

 1 16 30,2 

Yhteensä  53 100 
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Taulukko 6. Kenen tarpeisiin ostat. 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Taulukko 7. Kuinka löysit verkkokauppamme. 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Kenen tarpeisiin ostat  

Frekvenssi Prosentti 

Validi 

Ostan 
itselleni 

24 45,3 

Ostan 
itselleni ja 

puolisolleni 
15 28,3 

Ostan 
itselleni ja 

perheelleni 
14 26,4 

   

Yhteensä 
 53 100 

 

Ennestään tuttu yritys 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 36 67,9 

 1 17 32,1 

Yhteensä  53 100 

 

Toisen verkkosivun kautta 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 51 96,2 

 1 2 3,8 

Yhteensä  53 100 

 

Kuulin verkkokaupasta tuttavalta 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 52 98,1 

 1 1 1,9 

Yhteensä  53 100 

 

Mainoksen kautta 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 44 17 

 1 9 83 

Yhteensä  53 100 

 

Hakukoneen kautta 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 34 64,2 

 1 19 35,8 

Yhteensä  53 100 

 

Sosiaalisen median kautta 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 48 90,6 

 1 5 9,4 

Yhteensä  53 100 
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Liite 3/5 

Taulukko 8. Millä käytät verkkokauppaa. 
 

 
 
Taulukko 9. Kuinka hyvin seuraavat asiat toimivat mielestäsi verkkokaupassa. 
 
 

 
 
 
 

Millä käytät verkkokauppaa  

Frekvenssi Prosentti 

Validi 

Tietokoneella 21 39,6 

   

Puhelimella 32 60,4 

   

Yhteensä 
 53 100 

 

 

Verkkosivustolla on helppo asioida 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi EOS 2 3,77 

 1 0 0 

 2 3 5,66 

 3 20 37,74 

 4 28 52,83 

Yhteensä  53 100 

 

Asiakaspalvelun saaminen helppoa 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi EOS 17 32,08 

 1 0 0 

 2 2 3,77 

 3 23 43,4 

 4 11 20,75 

Yhteensä  53 100 

 

Hyvä tarjoama 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi EOS 3 5,66 

 1 0 0 

 2 5 9,43 

 3 24 45,28 

 4 21 39,62 

Yhteensä  53 100 

 

Hakutoiminto 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi EOS 5 9,43 

 1 0 0 

 2 6 11,32 

 3 27 50,94 

 4 15 28,30 

Yhteensä  53 100 

 



 

88 
 

 
Liite 3/6 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Taulukko 10. Mikä sai sinut ostamaan Jokikoneen verkkokaupasta. 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Hakutuloksien suodattaminen ja järjestely 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi EOS 7 13,21 

 1 0 0 

 2 11 20,75 

 3 25 47,17 

 4 10 18,87 

Yhteensä  53 100 

 

Tuoteryhmittely 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi EOS 3 5,66 

 1 0 0 

 2 5 9,43 

 3 32 60,38 

 4 13 24,53 

Yhteensä  53 100 

 

Mobiiliversio verkkokaupasta 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi EOS 8 15,09 

 1 1 1,89 

 2 3 5,66 

 3 27 50,94 

 4 14 26,42 

Yhteensä  53 100 

 

Hintataso 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 10 18,9 

 1 43 81,1 

Yhteensä  53 100 

 

Nopea toimitus 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 25 47,2 

 1 28 52,8 

Yhteensä  53 100 
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Palvelu 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 34 64,2 

 1 19 35,8 

Yhteensä  53 100 

 

Tottumus 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 47 88,7 

 1 6 11,3 

Yhteensä  53 100 

 

Luotettava verkkokauppa 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 38 71,7 

 1 15 28,3 

Yhteensä  53 100 

 

Ekologisuus & Eettisyys 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 0 0 

 1 0 0 

Yhteensä  0 0 

 

Mainonta 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 39 73,6 

 1 14 26,4 

Yhteensä  53 100 

 

Laatu 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 49 92,5 

 1 4 7,5 

Yhteensä  53 100 

 

Suosittelu 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 49 92,5 

 1 4 7,5 

Yhteensä  53 100 

 

Tuotemerkki 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi 0 78 90,6 

 1 5 9,4 

Yhteensä  53 100 
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Taulukko 11. Mitä verkkokaupan asiakaspalvelukanavia olet käyttänyt. 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Taulukko 12. Kuinka tärkeänä pidät seuraavia asioita ostamisessa. 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Mitä verkkokaupan asiakaspalvelukanavia olet 
käyttänyt 

Frekvenssi Prosentti 

Validi 

Puhelin 6 11,3 

Sähköposti 6 11,3 

Lomake 2 3,8 

En ole 
tarvinnut 

asiakaspalvelua 
42 79,2 

Yhteensä 
 56 105,6 

 

Palvelu 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi EOS 2 3,77 

 1 0 0 

 2 2 3,77 

 3 20 37,74 

 4 29 54,72 

Yhteensä  53 100 

 

Laatu 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi EOS 1 1,89 

 1 1 1,89 

 2 0 0 

 3 21 39,62 

 4 30 56,60 

Yhteensä  53 100 

 

Palvelu 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi EOS 0 0 

 1 0 0 

 2 2 3,77 

 3 14 26,42 

 4 37 69,81 

Yhteensä  53 100 

 

Valikoima 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi EOS 0 0 

 1 1 1,89 

 2 5 9,43 

 3 22 41,51 

 4 25 47,17 

Yhteensä  53 100 

 

Hintataso 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi EOS 0 0 

 1 0 0 

 2 2 3,77 

 3 14 26,42 

 4 37 69,81 

Yhteensä  53 100 
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Trendikkyys 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi EOS 4 7,55 

 1 12 22,64 

 2 15 28,30 

 3 16 30,19 

 4 6 11,32 

Yhteensä  53 100 

 

Ekologisuus & Eettisyys 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi EOS 4 7,55 

 1 9 16,98 

 2 11 20,75 

 3 21 39,62 

 4 8 15,09 

Yhteensä  53 100 

 

Brändi mielikuva 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi EOS 5 9,43 

 1 11 20,75 

 2 16 30,19 

 3 16 30,19 

 4 5 9,43 

Yhteensä  53 100 

 

Uutuus 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi EOS 5 9,43 

 1 9 16,98 

 2 16 30,19 

 3 18 33,96 

 4 5 9,43 

Yhteensä  53 100 
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Taulukko 13. Kuinka usein ostat internetistä. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Tottumus 

  Frekvenssi Prosentti 

Validi EOS 7 13,21 

 1 6 11,32 

 2 17 32,08 

 3 19 35,85 

 4 4 7,55 

Yhteensä  53 100 

 

Kuinka usein ostat internetistä 

Frekvenssi Prosentti 

Validi 

Kerran 
vuodessa 

3 5,66 

Useita 
kertoja 

vuodessa 
17 32,1 

Kerran 
kuukaudessa 

6 11,32 

Useita 
kertoja 

kuukaudessa 
23 43,4 

 Kerran 
viikossa 

2 3,77 

 Useita 
kertoja 
viikossa 

2 3,77 

Yhteensä 
 53 100 
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Taulukko 14. Oletko tilannut sähköpostiin uutiskirjettä. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

Oletko tilannut sähköpostiin uutiskirjettä 

Frekvenssi Prosentti 

Validi 

Kyllä 7 13,2 

En 46 86,8 

Yhteensä 
 53 100 
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Toimenpidesuositukset yhteenveto 
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Liite 4/3 
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