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Työn teoriaosassa käsiteltiin designermuotia, kenkäkulttuuria, näiden ympä-

rille muodostuneita jälkimarkkinoita sekä kohdeyritystä. Lisäksi teoriaosassa 
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This thesis focuses on studying customer satisfaction in Fleamarket Finland 
Oy. The research was delimited to focus on customers who had visited the 

shop. The goal of the research was to provide the company with information 
about customer satisfaction and to bring out areas that need development. 
 

The theoretical part of this thesis consists of designer fashion, sneaker culture 
and the resell market that has formed around both. Theoretical part also con-

sists of topics about target company, customer service, customer communica-
tion and customer satisfaction. 
 

Quantitative research was chosen as the research method of the work. Re-
search material was gathered with survey. The survey was executed using 

Google Forms. The survey was available both as an online survey and as a 
paper version. The survey was open nine days, and 33 answers were gath-
ered. In addition to the survey, interview with the owner was utilized in the 

research.  
 
Based on the survey and interview it was noted that the customers are fairly 

satisfied generally. The respondents were most satisfied with the friendliness 
of the service and expertise. The largest areas that needed development were 

product selection and opening hours. The product selection was felt to be 
partly limited as well as opening hours. Also, a little more activity was hoped 
for in customer communications and marketing. 
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1 JOHDANTO 

Designervaatteet ja kenkäkulttuuri ovat luoneet todella suuren ilmiön ympäril-

leen. Tämä ilmiö on luonut valtavan kysynnän tuotteiden ympärille. Kyseisiä 

tuotteita valmistetaan usein rajattuja määriä, joten kysyntää on enemmän kuin 

tarjontaa. Ilmiön kasvaessa kysynnän määrä kasvaa jatkuvasti suhteessa tar-

jontaan. Tämä on synnyttänyt suuret jälkimarkkinat, sillä tuotteista ollaan val-

miita maksamaan suuria summia. Ilmiö on tällä hetkellä vahvasti esillä erityi-

sesti sosiaalisessa mediassa ja suurempi kuin koskaan, joten se on myös to-

della ajankohtainen. Suomessa ilmiötä on myös tutkittu suhteellisen vähän, 

joka vaikutti valintaani tarttua aiheeseen. 

 

Tämän opinnäytetyön aiheena on selvittää Asiakastyytyväisyyttä Turkulai-

sessa yrityksessä Fleamarket Finland. Fleamarket Finland toimii kyseisillä jäl-

kimarkkinoilla. Turussa ei tällä hetkellä ole vastaavia yrityksiä. Suomen mitta-

kaavassa samanlaisia yrityksiä on muutamia. Yrityksen suurimmat kilpailijat 

ovatkin verkkokauppoja ja sivustoja. Fleamarket Finlandin vahvuus on kivijal-

kakauppa, joka mahdollistaa tuotteiden sovittamisen ja sitouttaa asiakkaita yri-

tyksen toimintaan. Tästä syystä työ on rajattu juuri kivijalkakauppaan, vaikka 

yrityksellä on myös verkkokauppa. 

2 ONGELMANASETTELU JA KÄSITTELLINEN VIITEKEHYS 

2.1 Ongelmanasettelu 

Ongelmanasettelu koostuu tutkimusongelmasta sekä viidestä alaongelmasta. 

Työn tutkimusongelma on seuraavanlainen: Miten tyytyväisiä Fleamarket 
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Finlandin asiakkaat ovat ja miten heidän tyytyväisyyttään voidaan kehittää? 

Seuraavat kysymykset ovat tutkimuksen alaongelmia: 

 

Miten tyytyväisiä asiakkaat ovat yrityksen tarjontaan? 

Miten tyytyväisiä asiakkaat ovat yrityksen asiakaspalveluun? 

Miten tyytyväisiä asiakkaat ovat yrityksen asiakasviestintään? 

Miten tyytyväisiä asiakkaat ovat liikkeen sijaintiin, tiloihin sekä aukioloaikoihin? 

Millaista asiakaskunnan ostokäyttäytyminen on? 

 

Viimeiseen alaongelmaan totuudenmukaisen vastauksen saaminen edellyttää 

tutkimuksen lisäksi muuta kartoittamista, sillä kyselyllä ei pystytä kartoittamaan 

koko asiakaskuntaa. Käytän kyselyn tulosten lisäksi myös omistajan haastat-

telua, jotta kysymykseen on mahdollista vastata mahdollisimman todenmukai-

sesti. 

 

2.2 Käsitteellinen viitekehys 

Käsitteellisessä viitekehyksessä on nostettu esiin työssä esiintyvät käsitteet ja 

niiden yhteydet toisiinsa. Viitekehys auttaa havainnollistamaan työn raken-

netta ja sisältöä. Tummansiniset laatikot ovat ydinsisältöä ja työn kannalta tär-

keimpiä. Vaaleammissa laatikoissa olevia käsitteitä en työssä käsittele laajem-

min, mutta ne ovat kokonaisuuden kannalta olennaisia osia. 

 

Designermuoti on kallista ja merkkien taustalla on usein jokin tunnettu muoti-

suunnittelija. Designermuotiin liitetään usein myös korkea laatu, joka johtuu 

usein paremmista materiaaleista tai työn laadusta. Vaatekappaleita myydään 

usein rajoitetusti, jonka takia moni ostaa designervaatteita myös käytettynä. 

Käytettyjen tuotteiden hinta on usein myös hieman matalampi, riippuen tuot-

teen suosiosta ja kunnosta. (Oliver, 2023.) 

 

Kenkäkulttuurilla tarkoitetaan tässä työssä erityisesti koripallokenkien ja urhei-

lujalkineiden ympärille syntynyttä ilmiötä. Ilmiölle ominaista on rajoitettujen ja 
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haluttujen kenkämallien keräily sekä jälleenmyynti. Ilmiö syntyi 1970-luvulla 

New Yorkissa, ja on sittemmin levinnyt suureksi osaksi katumuotia. (Farooqui, 

2022.) 

 

Jälkimarkkinoilla tarkoitetaan jonkin jo vähintään kertaalleen myydyn tuotteen 

markkinoita. Erityisesti designermuodin ja kenkäkulttuurin osalta jälkimarkki-

nat ovat suuret. Jälkimarkkinoiden kokoon vaikuttaa kiinnostus tuotteita koh-

taan, joita on kuitenkin verrattain vähän markkinoilla. Tuotteiden hinnat jälki-

markkinoilla määräytyvät pitkälti tuotteen harvinaisuuden, suosion ja kunnon 

mukaan. (Farooqui, 2022.) 

 

Fleamarket Finland on turkulainen yritys, joka toimii designermuodin sekä ky-

seisten kenkien jälkimarkkinoilla. Tämä työ keskittyy yrityksen kivijalkamyymä-

lään, vaikka sillä on myös verkkokauppa. Yritys ostaa, vaihtaa sekä myy tuot-

teita ja tarjoaa myös palvelua kenkien puhdistukseen. 

 

Asiakaspalvelun voi karkeasti määritellä toiminnaksi, jolla pyritään auttamaan 

ja opastamaan asiakasta (Bergström & Leppänen, 2021, s. 134). Asiakaspal-

velu on ratkaisevassa osassa asiakassuhteiden luomisessa ja hoitamisessa, 

mutta sillä voidaan myös pyrkiä lisäämään yrityksen myyntiä (Hallström, 1988, 

s. 10-11). Yrityksen suurimmat kilpailijat ovat verkkokauppoja, joten hyvä asia-

kaspalvelu voi luoda eroa kilpailijoihin.  

 

Asiakasviestinnällä pyritään ylläpitämään, hoitamaan ja lujittamaan yrityksen 

asiakassuhteita. Viestinnän ja tiedottamisen lisäksi asiakasviestintä on myös 

osittain markkinointiviestintää. Sillä pyritään muistuttamaan asiakkaita yrityk-

sen olemassaolosta, lisäämään kiinnostusta ja vaikuttamaan näiden ostokäyt-

täytymiseen. (Kortetjärvi-Nurmi & Murtola, 2016, s. 63.) 

 

Asiakastyytyväisyys tarkoittaa asiakkaan odotusten täyttymistä. Asiakastyyty-

väisyys on myös aina yksilöllinen kokemus (Suomi.fi, 2022). Asiakastyytyväi-

syyteen vaikuttaa moni tekijä, mutta tämän työn pääpaino on asiakaspalve-

lussa sekä asiakasviestinnässä.  
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Kuvio 1. Käsitteellinen viitekehys. 

3 KOHDEYRITYKSEN ESITTELY 

3.1 Fleamarket Finland 

Fleamarket Finland Oy on turkulainen yritys, joka sijaitsee osoitteessa Yliopis-

tonkatu 11b. Yrityksellä on kivijalkaliikkeen lisäksi myös verkkokauppa. Santeri 

Laaksonen on perustanut yrityksen ja hän on myös yrityksen nykyinen toimi-

tusjohtaja. Yrityksen toiminta perustuu designer-vaatteiden ja -asusteiden 

sekä urheilullisten kenkien ostoon, vaihtoon sekä jälleenmyyntiin. Desig-

nervaatteet sekä tietyn merkkiset kengät ovat haluttuja ja niitä yhdistää usein 
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rajoitettu valmistusmäärä. Tämä on synnyttänyt merkittävät jälkimarkkinat 

sekä designervaatteiden että tiettyjen kenkien ympärille. Yritys toimii kyseisillä 

jälkimarkkinoilla. Yritys harjoittaa myös provisiomyyntiä, jossa se kauppaa asi-

akkaiden heille tuomia tuotteita myyntiprovisiota vastaan. Lisäksi yritys tarjoaa 

kenkien puhdistuspalvelua. Fleamarket Finland vaihtoi yhtiömuotoaan vuonna 

2022 toiminimestä osakeyhtiöksi, joten yrityksen taloustietoja ei ole vielä saa-

tavilla.  

3.2 Tuotteet  

Yrityksen tuotevalikoimaan kuuluu kenkiä, vaatteita sekä asusteita. Valikoima 

vaihtelee sen mukaan mitä yritykselle myydään tai tuodaan myytäväksi provi-

siota vastaan. Tuotteissa on siis harvemmin useampaa eri kokoa tarjolla, sillä 

vaatteet ja kengät ovat usein harvinaisia ja niiden myyntiä on alun perin rajoi-

tettu. Laaksosen mukaan kengät ovat merkittävin tuoteryhmä sillä niitä myy-

dään tuotteista eniten (Laaksonen, 2023). Tuotteiden ostaminen yritykselle pe-

rustuu pitkälti Laaksosen arvioon tuotteesta. Ostopäätökseen vaikuttaa usea 

tekijä kuten merkki sekä malli, tuotteen kunto sekä suosio markkinoilla. Tuot-

teen arviointiin ja hinnoitteluun vaikuttaa olennaisesti pääpiirteinen hinta jälki-

markkinoilla. Tuotteiden hinnoittelussa voidaan käyttää apuna suuria jälleen-

myyntisivustoja kuten StockX. Nämä sivustot tarjoavat melko tarkkaa tietoa 

tuotteiden hintakehityksestä ja suosiosta. Tuotteiden hinnoittelu vaatii myös 

omaa harkintaa ja perehtymistä sillä markkinat voivat heilahdella esimerkiksi 

uusien mallien tulon tai trendien vaihtelun myötä.  

3.3 Markkinointi ja viestintä 

Yrityksen markkinointi keskittyy sosiaaliseen mediaan. Fleamarket Finlandilla 

on tili Instagramissa, Snapchatissa sekä Tiktokissa (Laaksonen, 2023). Sosi-

aalinen media on yritykselle sopiva alusta hoitaa markkinointia sekä viestintää. 

Pienenä yrityksenä sillä ei ole laittaa paljoa resursseja, kuten aikaa ja rahaa 

markkinointiin. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on melko vaivatonta sekä 

halpaa. 
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Fleamarket Finlandin asiakaskunta koostuu pääasiassa 13–25 vuotiaista, jo-

ten yritys saavuttaa kohderyhmänsä tehokkaasti sosiaalisen median kautta. 

Erityisesti Instagram ja Tiktok hyödyntävät myös algoritmeja, joilla alustat pyr-

kivät näyttämään käyttäjille sisältöä, joka vastaisi heidän henkilökohtaisia in-

tressejään (Manifesto, 2023). Tämä auttaa myös Fleamarket Finlandia mark-

kinoinnissa, sillä heidän julkaisunsa tavoittaa algoritmien ansiosta potentiaali-

sempia asiakkaita. 

 

Yrityksen markkinointiin on mahtunut myös vastoinkäymisiä. Vuonna 2022 In-

stagram poisti yrityksen tilin, jolle oli ehtinyt kertyä noin 11000 seuraajaa. Yri-

tys perusti uuden tilin elokuussa 2022. Tällä hetkellä yrityksen Instagram-tilillä 

on hieman yli 2200 seuraajaa (fleamarket__finland, 2023). Yritys on siis saa-

nut kohtalaistesti kerättyä seuraajia ja näkyvyyttä takaisin. 

 

4 DESIGNERMUOTI JA KENKÄKULTTUURI 

4.1 Designermuoti 

Designermuoti on kallista ja usein merkkien taustalta löytyy jokin tunnettu muo-

tisuunnittelija. Merkit on usein myös nimetty suunnittelijoidensa mukaan. Ylei-

sellä tasolla designervaatteet ovat usein laadukkaampia verrattuna halvem-

paan muotiin, erityisesti verrattuna halpa- ja pikamuotiin. Parempi laatu selittyy 

pääasiassa parempien ja kestävämpien materiaalien käytöstä. Laatu vaikuttaa 

merkittävästi tuotteiden elinkaareen, joka on näin ollen pidempi. Elinkaari on 

tärkeä tekijä jälkimarkkinoiden kannalta, sillä se mahdollistaa jälleenmyynnin 

useaankin otteeseen. (Oliver, 2023.) 

 

Vaatteiden korkea hinta on myös suuri tekijä jälkimarkkinoiden kannalta. Kaikki 

designermuodista kiinnostuneet eivät välttämättä pysty taikka ole valmiita 
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maksamaan korkeita hintoja uusista vaatteista. Vaatteiden ostaminen käytet-

tynä vaikuttaa usein laskevasti tuotteiden hintaan. Toisaalta myyjän näkökul-

masta kohtuullisen korkean hinnan saaminen käytetystä vaatteesta voi innoit-

taa myymään. 

 

Designermuodille on myös tyypillistä julkaista vaatekokoelmia. Kokoelmilla 

tuodaan myyntiin useita eri tuotteita samanaikaisesti ja näillä on usein jokin 

yhdistävä teema. Kokoelmille on usein tyypillistä se, että ne on sidottu aikaan 

ja myös rajoitetun ajan saatavilla. Esimerkiksi kokoelmien yhdistäminen vuo-

denaikoihin on yksi käytetyimpiä tapoja. Tuotteiden määrä voi myös olla to-

della rajoitettu, jonka takia tuotteet myydään välillä nopeasti loppuun. Halua-

maansa vaatetta voi siis suurella todennäköisyydellä joutua etsimään jälki-

markkinoilta, jos sitä ei ehdi yritykseltä suoraan ostamaan.  

 

 

4.2 Kenkäkulttuuri 

Lenkkareista, koripallokengistä ja muista urheilullisista kengistä on syntynyt 

maailmanlaajuinen suuri muoti-ilmiö. Lenkkarit ovat erityisesti katumuodin 

keskiössä, mutta suosion vaikutus näkyy myös muuten ihmisten pukeutumi-

sessa. Urheilulliset kengät ja lenkkarit ovat kasvava markkina, jonka koko 

vuonna 2022 oli 72,7 miljardia. Markkinat kasvoivat viidessä vuodessa 16,1 % 

ja tulevaisuudessa markkinoiden ennustetaan kasvavan yhä nopeammin. 

(Paredes, 2023.) 

 

Muoti-ilmiö ja sen vaikutukset ovat nähtävissä myös Suomessa. Vuonna 2016 

Kesko toi Yhdysvalloista lähtöisin olevan lenkkareihin ja katumuotiin keskitty-

neen The Athlete’s Foot -kauppaketjun Suomeen (Vatanen, 2017). Kyseinen 

kauppaketju lopetettiin vuonna 2021 Keskon muiden kenkäkauppaketjujen 

ohella, mutta pelkästään kauppaketjun tuominen viestii suuresta kysynnästä. 
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Kulttuurin katsotaan yleisesti alkaneen 1970-luvulla New Yorkissa. Kulttuurin 

syntymiseen vaikuttivat muun muassa katumuodin saapuminen NBA:han sekä 

hip-hop musiikin ja Breakdance- tanssin syntyminen. Nämä vaikuttivat urhei-

lujalkineiden suosioon ja niitä alettiin käyttää myös pelikenttien ulkopuolella. 

Jalkineiden valmistajat alkoivat myös sponsoroimaan yksittäisiä urheilijoita 

sekä artisteja. Yhteistöiden seurauksena parhaat ja suosituimmat pelaajat 

sekä artistit alkoivat saamaan omia nimikoituja mallejaan sekä kenkäsarjojaan. 

Tästä esimerkkinä Air Jordan kenkäsarja, joka on nimetty entisen koripalloilija 

Michael Jordanin mukaan. Kenkäsarja on kiistatta suosituin ja vuonna 1997 

sarjasta synnytettiin oma brändi. 

 

Nykyään suosittujen mallien myynti tapahtuu usein arvonnalla. Yritys siis ar-

poo ketkä saavat tuotteeseen osto-oikeuden. Tällä pyritään estämään sivujen 

ruuhkautumista tuotteiden tullessa myyntiin sekä tasapuolistamaan  ostopro-

sessia. Alkuperäinen hinta, jolla yritys myy kenkiä on usein matalampi kuin 

hinta jälkimarkkinoilla, joten monet pyrkivät ostamaan tuotteita vain tehdäk-

seen niillä voittoa. Ilmiön myötä on kehitetty myös robotteja ja ohjelmistoja, 

joiden avulla osa jälleenmyyjistä pyrkii ostamaan mahdollisimman paljon tuot-

teita suoraan yritykseltä tehdäkseen mahdollisimmat paljon voittoa. (Muwandi, 

2023.)  

4.3 Jälkimarkkinat 

Kenkien jälkimarkkinat alkoivat kehittyä kulttuurin kehittymisen myötä 1970-

luvulla. Alkuun harrastajat etsivät uniikkeja malleja, joita oli alettu valmistaa 

yhteistyössä koripallotähtien kanssa. Keräilyn yleistyessä ja harvinaisempien 

mallien määrän kasvaessa alkoi syntyä yhteisöjä ja tapahtumia, jotka oli suun-

nattu kenkäharrastajille. Kenkien vaihtelun sekä jälleenmyynnin seurauksena 

jälkimarkkinat alkoivat kehittyä. Jälkimarkkinoiden kehityksen kannalta yhtenä 

tärkeimpänä ajankohtana voidaan pitää vuotta 1985, jolloin Michael Jordan 

solmi sopimuksen Niken kanssa. Tämä nosti valtavasti kulttuurin suosiota ja 

yleistä kiinnostusta kenkiä kohtaan. Suosion myötä markkinoille alkoi 1990-

luvun alussa ilmestyä enenevissä määrin rajoitettuja malleja. (Farooqui, 2022.) 
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Jälkimarkkinat laajenivat maailmanlaajuiseksi internetin yleistymisen myötä. 

Aiheen ympärille syntyi foorumeita ja blogeja, joissa keräilijät ja aiheesta kiin-

nostuneet saattoivat keskustella ja jakaa aiheesta tietoa keskenään . Internet 

tarjosi myös ensimmäistä kertaa alustan, jonka avulla yksityiset henkilöt voivat 

harjoittaa liiketoimintaa ja saada elantonsa kenkien jälleenmyynnillä. Foorumit 

ja blogit ovat vielä nykyäänkin tärkeä osa kulttuuria, mutta sosiaalinen media 

on suosiollaan noussut huomattavasti merkittävämmäksi kanavaksi. Sosiaali-

sen median myötä jälleenmyyntimarkkinat ovat kokeneet valtavan nousun. In-

ternetistä löytyy nykyään lisäksi suuria maailmanlaajuisia yrityksiä, jotka toimi-

vat jälkimarkkinoilla. Yritysten kirjo on kuitenkin todella laaja ja erityisesti sosi-

aalisen median puolella on todella paljon yksityishenkilöitä, jotka tienaavat 

elantonsa kenkien jälleenmyynnillä. (Farooqui, 2022.) 

 

Jälkimarkkinoista puhuttaessa on Suomen tapauksessa nostettava esiin myös 

saatavuusongelmat. Suomi on melko syrjäinen ja pieni valtio, jonka takia mo-

net yritykset eivät koe tarpeelliseksi laajentaa markkinoillemme. Useimpien yri-

tysten verkkokaupat toimittavat tuotteita ympäri maailmaa, mutta Euroopan ul-

kopuolelta tilattaessa tuotteiden kustannukset nousevat todella korkealle tulli-

maksujen sekä toimituskustannusten takia. Myös toimitusajat voivat olla to-

della pitkiä kaukaa tilattaessa. Nämä syyt hankaloittavat jo ennestään rajoitet-

tujen tuotteiden tilaamista suoraan alkuperäiseltä yritykseltä.  

5 ASIAKASPALVELU JA ASIAKASVIESTINTÄ 

5.1 Asiakas ja asiakaspalvelu 

Tämän työn yhteydessä määrittelen asiakkaan yksityishenkilönä, joka haluaa 

hankkia tuotteen tai palvelun ja maksaa tästä korvauksen. Kohdeyrityksen ta-

pauksessa korvaus voi olla jokin tuote tai rahaa. Luokittelen yrityksen asiak-

kaiksi myös henkilöt, jotka myyvät yritykselle tuotteita.  
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Hallström jakaa asiakaspalvelun kirjassaan kahteen pääkäsitteeseen. Nämä 

käsitteet ovat henkilökohtainen asiakassuhteen hoito ja asiakaspalvelu sekä 

välillinen asiakaspalvelu. Ensimmäinen käsite pitää sisällään kaikki toimenpi-

teet, joilla pyritään säilyttämään asiakkaat sekä luomaan hyvät suhteet niin 

vanhoihin kuin uusiinkin asiakkaisiin. Välillinen asiakaspalvelu puolestaan si-

sältää toimenpiteet, joiden takana on pyrkimys lisätä myyntiä. (1988, s. 10-11.)  

 

Koen henkilökohtaisella asiakaspalvelulla olevan tämän työn tapauksessa ole-

van enemmän painoarvoa. Työ on myös rajattu kivijalkakaupan toimintaan, 

jonka vahvuutena on asiakkaiden sitouttaminen. Tämän takia asiakassuhtei-

siin keskittyminen on mielestäni parempi lähestymistapa. Suurimman kilpailun 

toimiessa verkossa asiakassuhteisiin panostaminen on myös kilpailuetu yrityk-

selle. 

 

Bergström ja Leppänen (2021, s. 134) määrittelevät asiakaspalvelun karkeasti 

toimintana, jonka tarkoituksena on auttaa ja opastaa asiakasta. Käsitteen tar-

kempi määrittely ei ole yksiselitteistä, sillä käsite on itsessään todella laaja ja 

sen merkitys vaihtelee tilanteen mukaan. Asiakkaat ovat aina yksilöllisiä, joten 

heidän palvelutarpeensa ovat myös erilaisia. ”Teoriassa jokaista asiakasta tu-

lisi palvella aina yksilöllisesti ja tilanteen mukaan joustavasti” (Bergström & 

Leppänen, 2021, s. 134).  

 

Käytäntö usein kuitenkin poikkeaa teoriasta, sillä on kustannustehokkainta ja-

kaa asiakkaat eri asiakasryhmiin. Jako voidaan toteuttaa taustatekijöiden ku-

ten iän, sukupuolen, persoonallisuuden tai käyttäytymisen perusteella. Palve-

lutilanteessa tulee myös huomioida tilannetekijät kuten asiakkaan kiireellisyys 

tai tapahtuman merkitys asiakkaalle. (Bergström & Leppänen, 2021, s. 135.) 

 

Fleamarket Finlandin tapauksessa koen asiakkaiden palvelun olevan osittain 

mahdollista yksilöllisesti ja joustavasti liiketoiminnan koon takia. Toisaalta yri-

tyksen toiminta ei perustu ainoastaan tuotteiden myyntiin, vaan myös niiden 

ostoon sekä vaihtoon. Yritys myy myös palveluita. Asiakaspalvelun tarpeen 

kannalta asiakkaat voisikin jakaa sen mukaan, minkä takia he liikkeessä 
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asioivat. Suuri osa asiakkaista tulee ostamaan liikkeestä jotain tiettyä tuotetta, 

jonka he ovat sosiaalisen median tai verkkosivujen kautta nähneet tulleen 

myyntiin (Laaksonen, 2023). Tässä tapauksessa asiakas ei välttämättä tar-

vitse paljoa aikaa taikka opastusta. Toisessa ääripäässä on esimerkki asiak-

kaasta, joka saapuu myymään tai vaihtamaan esimerkiksi omistamansa ken-

gät. Kyseinen palvelutilanne vaatii henkilökunnalta paljon resursseja kuten ai-

kaa, asiantuntemusta ja opastusta. 

 

Hallström (1988, s. 10-11) jakaa asiakaspalvelun kirjassaan kahteen pääkäsit-

teeseen. Nämä käsitteet ovat henkilökohtainen asiakashoito ja asiakaspalvelu 

sekä välillinen asiakaspalvelu. Ensimmäinen käsite pitää sisällään kaikki toi-

menpiteet, joilla pyritään säilyttämään asiakkaat sekä luomaan hyvät suhteet 

niin vanhoihin kuin uusiinkin asiakkaisiin. Välillinen asiakaspalvelu puolestaan 

sisältää toimenpiteet, joiden takana on pyrkimys lisätä myyntiä. 

 

Koen henkilökohtaisella asiakaspalvelulla olevan tämän työn tapauksessa ole-

van enemmän painoarvoa. Työ on myös rajattu kivijalkakaupan toimintaan, 

jonka vahvuutena on asiakkaiden sitouttaminen. Tämän takia asiakassuhtei-

siin keskittyminen on mielestäni parempi lähestymistapa. Suurimman kilpailun 

toimiessa verkossa asiakassuhteisiin panostaminen on myös kilpailuetu yrityk-

selle.  

5.2 Asiakasviestintä 

Asiakasviestinnällä pyritään ylläpitämään, hoitamaan ja lujittamaan yrityksen 

asiakassuhteita sekä muistuttamaan yrityksen olemassaolosta. Asiakasvies-

tintä on osittain myös markkinointiviestintää, sillä sen avulla pyritään tuomaan 

yritystä sekä sen tarjoamia tuotteita ja palveluita tunnetuksi, lisäämään kiin-

nostusta vastaamalla asiakkaiden tarpeisiin sekä vaikuttamaan asiakkaiden 

ostopäätöksiin. (Kortetjärvi-Nurmi & Murtola, 2016, s. 63.)  

 

Fleamarket Finland toteuttaa asiakasviestintäänsä pääosin verkossa. Tämä 

on luontevaa, sillä yrityksen markkinointi keskittyy jo valmiiksi lähes kokonaan 
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sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisen median alustat kuten Instagram, Snapchat 

ja Tiktok saavuttavat kohderyhmän tehokkaasti markkinoinnin puolella, mutta 

ne tarjoavat myös ominaisuuksia, jotka helpottavat asiakassuhteiden hoita-

mista. Jokainen palvelu tarjoaa tapoja viestiä vaivattomasti myös yrityksen 

suuntaan yksityisviestein. Instagramissa ja Tiktokissa on myös mahdollista jät-

tää julkisia kommentteja. Viestintä sosiaalisessa mediassa on huomattavasti 

nopeampaa ja sen kynnys ei ole yhtä suuri, verrattuna esimerkiksi sähköpos-

tiin. Yritykselle on mahdollista jättää myös yhteydenottopyyntöjä myös verkko-

sivuilla.  

 

6 ASIAKASTYYTYVÄISYYS 

Asiakastyytyväisyydellä tarkoitetaan asiakkaan odotusten täyttymistä. Asiak-

kaan odotukset perustuvat yrityksen antamiin lupauksiin ja mahdollisiin mieli-

kuviin. Tyytyväisyyden taso määrittyy, kun asiakas vertailee odotuksia ja to-

teutunutta tilannetta keskenään. Asiakastyytyväisyyteen vaikuttaa muun mu-

assa tuotteen tai palvelun laatu, hinnoittelu, asiointikokemuksen miellyttävyys, 

asiakaspalvelun taso, toiminta ongelmatilanteissa, toiminnan avoimuus ja re-

hellisyys sekä asiakkaasta itsestään johtuvat tekijät. Yksilöt ovat erilaisia, joten 

myös asiakastyytyväisyys on aina yksilöllinen kokemus. (Suomi.fi, 2022.) 

 

Asiakkaiden tyytyväisyys vaikuttaa suhteen jatkamiseen ja uusintaostojen 

määrään. Merkittäviä eroja asiakkaiden toiminnassa nähdään kuitenkin vasta 

ääripäissä. Erittäin tyytyväiset asiakkaat ovat yritykselle todella arvokkaita sillä 

he tekevät usein uusintaostoja ja suosittelevat yritystä, tämä on yritykselle il-

maista markkinointia ja nostaa yrityksen myyntiä. Yrityksen tulisi erotella tyy-

tyväiset ja erittäin tyytyväiset asiakkaat tarkasti toisistaan . Näin tehdessään 

yritys saa todenmukaista ja asiakassuhteiden kehityksen kannalta kriittistä tie-

toa. Yritys voi voittaa asiakkaan luottamuksen, mutta se vaatii jatkuvasti erit-

täin hyvää palvelua, eikä sitä saa missään vaiheessa laiminlyödä. Erittäin 
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tyytymättömät asiakkaat ovat puolestaan ryhmä, joka on yritykselle suuri riski-

tekijä. He vahvistavat muiden kielteisiä kokemuksia ja voivat käännyttää po-

tentiaalisia asiakkaita pois. (Grönroos, 2020. s. 134-136.) 

 

Fleamarket Finlandin tulisi pyrkiä kasvattamaan erittäin tyytyväisten, toisin sa-

noen asiakasuskollisten asiakkaiden määrää. Yritys kilpailee kasvavilla mark-

kinoilla, mutta asiakaskunta on vielä jokseenkin suppeaa ja koostuu pääosin 

nuorista miehistä. Yritykselle uskollisten asiakkaiden määrän kasvu voi mark-

kinoiden kasvaessa auttaa uusia asiakkaita löytämään ja valitsemaan juuri ky-

seisen yrityksen. Asiakastyytyväisyyden selvittäminen on todella tärkeässä 

asemassa, jotta asiakassuhteita on mahdollista alkaa kehittämään tehokkaasti 

jatkossa. Asiakastyytyväisyyttä ei olla Fleamarket Finlandissa myöskään en-

nen mitattu. 

7 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 

7.1 Empiirinen tutkimus 

Tutkimustoiminta voidaan jakaa empiiriseen ja teoreettiseen tutkimukseen. 

Teoreettisessa tutkimuksessa hyödynnetään valmista tietomateriaalia. Teo-

reettiseen tutkimukseen perustuvia menetelmiä puolestaan käytetään empiiri-

sen eli havainnoivan tutkimuksen perustana. Empiirisessä tutkimuksessa voi-

daan selvittää teorian toteutumista käytännössä, etsiä syitä jollekin ilmiölle tai 

käyttäytymiselle tai pyrkiä löytämään tapa toteuttaa jokin asia. (Heikkilä, 2014, 

s. 12-13.)  

7.2 Tutkimusmenetelmät 

Empiirinen tutkimus voi olla joko kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen. Kvantitatii-

visella eli määrällisellä tutkimuksella kuvataan ilmiötä numeerisen tiedon poh-

jalta. Sillä voidaan kuvata tilannetta, mutta sillä ei voi tarkemmin selvittää 
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asioiden syitä. Otokset ovat numeerisesti suuria, jotta niillä voidaan edustaa 

tutkimuksen perusjoukkoa. Aineistoa kerätään usein lomakkeilla, joissa on val-

miit vaihtoehdot. Kysymykset, joihin kvantitatiivinen tutkimus vastaa ovat: 

Mikä, Missä, Paljonko ja Kuinka usein? (Heikkilä, 2014, s. 15.) 

 

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella pyritään syvemmin ymmärtämään 

tutkimuksen kohdetta. Otokset ovat Kvalitatiivisessa tutkimuksessa määrälli-

sesti pieniä ja tarkoin valittuja. Aineiston keruussa voidaan hyödyntää muuhun 

tarkoitukseen tuotettua valmista aineistoa tai aineisto voidaan kerätä juuri ky-

seistä tutkimusta varten. Tutkimuksessa hyödynnetään usein haastatteluja, 

jotka ovat valmiita lomakkeita vapaampia, syvempiä sekä niissä korostuu 

usein vuorovaikutus. Tietoja voidaan kerätä lomakehaastatteluilla, keskuste-

lunomaisilla haastatteluilla, teemahaastatteluilla tai ryhmähaastatteluilla. Ta-

paukset pyritään analysoimaan todella tarkasti ja tilastoista ei tehdä yleistyk-

siä. Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin Miksi, Miten ja Millainen? 

(Heikkilä, 2014, s. 15-16.) 

 

Tässä työssä on kyse havainnollistavasta eli empiirisestä tutkimuksesta, jonka 

tutkimusmenetelmä on kvantitatiivinen eli määrällinen. Tutkimuksessa 

pyritään selvittämään Fleamarket Finlandin asiakaskunnan tyytyväisyyden 

tasoa. Kvantitatiivinen tutkimus sopii suurten kohderyhmien tutkimiseen. 

Tutkimuksen perusjoukko koostuu asiakkaista, jotka ovat asioineet yrityksen 

myymälässä.  

7.3 Aineiston keruu ja analysointi 

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmänä on kyselylomake, joka on saatavilla 

internetissä sekä fyysisenä myymälässä. Internetissä oleva kyselylomake 

toteutettiin Google Forms -sovelluksen avulla ja siitä viestittiin yrityksen 

Instagram-tilillä. Jaoin julkaisun myös omalla tililläni näkyvyyden lisäämiseksi. 

Työ päätettiin toteuttaa kyselylomakkeella, koska sillä tavoittaa helposti 

yrityksen asiakaskunnan liikkeessä sekä verkossa. Yrityksen on myös 

tulevaisuudessa helppoa tehdä uusia mittauksia samalla kyselylomakkeella. 



19 
 

 

Kyselylomake suunniteltiin helpoksi ja nopeaksi täyttää, jotta asiakkaat olisivat 

kiinnostuneempia vastaamaan siihen. Kysymykset ja osiot muotoiltiin myös 

mahdollisimman yksiselitteisiksi ja selkeiksi, jotta vastaajat tulkitsisivat ne 

tarkoitetulla tavalla. Mikäli vastaajat ymmärtävät kysymykset eri tavalla, 

vastaukset eivät tällöin ole tarkkoja ja tutkimuksen reliabiliteetti ei toteudu. 

Kysely perustui työn teoriaosaan sekä omistajan haastatteluun, jotta sillä 

pystyttiin kartoittamaan yritykselle sopivia asioita. Tutkimuksen validiteetin 

kannalta on ehdottoman tärkeää mitata ja selvittää oikeita asioita. 

 

Kyselylomake sisälsi yhteensä 22 kysymystä. Kysymyksistä 18 oli 

valintakysymyksiä, joissa vastaajat pystyivät valitsemaan heille sopivimman 

valmiista vaihtoehdoista. Neljä kysymyksistä oli avoimia. Avoimet kysymykset 

olivat sijoitettu osioiden loppuun ja vastaajat saivat kommentoida niissä 

vapaasti kunkin osion aiheita. Kysely jaettiin viiteen osaan lomakkeen 

selkeyttämiseksi. Kussakin osassa oli oma aihealueensa, johon kyseisen osan 

kysymykset liittyivät. Jaolla pyrittiin selkeyttämään kyselylomakkeen 

rakennetta. Osien aihealueet olivat vastaajan perustiedot, liikkeen tilat, sijainti 

ja aukioloajat, tuotteet ja tarjonta, asiakaspalvelu sekä asiakasviestintä ja 

markkinointi.  

 

Kysely avattiin maanantaina 20.11.2023 ja se suljettiin 29.11.2023. Kysely oli 

siis avoinna yhdeksän päivää. Yrityksen asiakaskunta on melko pieni johtuen 

suppeasta kohderyhmästä. Erityisesti myymälässä asioineet asiakkaat 

pienentävät tutkimuksen perusjoukkoa, yrityksen verkkokaupan suosion 

ollessa nousussa. Saimme kerättyä kyselyyn 33 vastausta, jota pidän 

kohtuullisena määränä ottaen huomioon perusjoukon koon. Vastauksia 

analysoidessa vertasin niitä haastattelussa läpi käytyihin asioihin. Vertailun 

perusteella koen otoksen olevan riittävä kartoittamaan perusjoukon 

mielipiteitä. Toki otoksen ollessa suurempi myös otantavirhe pienenee. 
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8 TUTKIMUSTULOKSET 

8.1 Perustiedot 

Ensimmäinen taustakysymys käsitteli vastaajan ikää. Kaikki kyselyyn vastan-

neet olivat iältään 15–24 vuotta. 20–24-vuotiaat muodostivat hieman suurem-

man ryhmän heitä ollessa 51 % vastaajista. 15–19-vuotiaita oli 48 % vastaa-

jista. Jo haastattelussa tuli esille, että valtaosa yrityksen asiakkaista on arviolta 

13–25-vuotiaita tämän takia yli 39-vuotiaita ei kyselyssä jaoteltu. Tuli silti yllä-

tyksenä, ettei vastauksia tullut yhtään yli 24-vuotiailta. Tämä ei kuitenkaan tar-

koita, etteikö kaupassa olisi tätä vanhempia asioinut. Voidaan kuitenkin pää-

tellä heitä olevan varsin pieni määrä nuorempiin verrattuna.  

 

Kuvio 2. Vastaajien ikäjakauma 

 

Suurin osa vastanneista oli miehiä ja he muodostivat vastanneista 82 %. 18 % 

vastaajista oli naisia. Myös sukupuolijakauma oli odotettavissa haastattelun 

perusteella. Jakauma selittyy suureksi osaa sillä, että ilmiö on vahvimmillaan 

nuorten miehien keskuudessa. Myös kaupan valikoima on enemmän miehille 

suunnattu. 
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Kuvio 3. Vastaajien sukupuolijakauma 

 

Suurin osa vastanneista asioi liikkeessä harvoin. 36 % vastanneista asioi noin 

puolen vuoden välein ja kerran vuodessa tai harvemmin asioi 30 %. Yhdessä 

nämä muodostavat 66 % vastaajista.  

Kuvio 4. Asiointi liikkeessä 

8.2 Liikkeen tilat, sijainti ja aukioloajat 

Vastaajat olivat liikkeen tiloihin ja siisteyteen yleisesti tyytyväisiä. 90 % vastaa-

jista oli erittäin tai melko tyytyväisiä. Vain yksi vastaajista oli erittäin tyytymä-

tön. Tyytyväisyys liikkeen tiloihin ja niiden siisteyteen oli oletettavissa, sillä yri-

tyksen muutosta uusiin tiloihin ei ole kovin paljoa aikaa. 
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Kuvio 5. Tilat ja siisteys 

 

Myös liikkeen sijaintiin oltiin yleisesti tyytyväisiä. Erittäin ja melko tyytyväisten 

määrä oli tässäkin kysymyksessä 84 %. Ei tyytyväisiä eikä tyytymättömiä oli 

12 %, joka on hieman enemmän kuin edellisessä kysymyksessä. Liike sijaitsee 

aivan Turun keskustassa, joten sijainti on hyvä, myös liikenneyhteyksien kan-

nalta. 

Kuvio 6. Liikkeen sijainti 

 

Liikkeen aukioloajat aiheuttivat selkeästi enemmän hajontaa. 42 % vastaajista 

oli aukioloaikoihin melko tyytyväisiä ja vain 9 % erittäin tyytyväisiä. Ei tyytyväi-

set eikä tyytymättömät sekä melko tyytymättömät muodostivat yhtä suuren 

määrän vastaajista. Näitä oli kumpaakin 21 % vastaajista. 6 % vastaajista oli 

erittäin tyytymättömiä. Liikkeen aukioloajat ovat melko lyhyet sen ollessa arki-

sin auki kello 16–18 ja lauantaisin 12–16. Vapaassa kommenttiosiossa tuli yksi 

vastaus, jossa toivottiin pidempiä aukioloaikoja arkisin, jotta työssäkäyvät ker-

keäisivät asioimaan liikkeessä paremmin. 
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Kuvio 7. Liikkeen aukioloajat 

8.3 Tuotteet ja tarjonta 

Vastausten perusteella kenkävalikoimaan oltiin melko tyytyväisiä. Kengät ovat 

yritykselle myös tärkein tuoteryhmä haastattelun perusteella. 81 % vastaajista 

oli joko erittäin tai melko tyytyväisiä valikoimaan. 15 % ei ollut tyytyväinen tai 

tyytymätön ja vain yksi vastaaja oli erittäin tyytymätön. Parannettavaa kom-

menttien perusteella voisi kuitenkin olla valikoiman laajuudessa. 

Kuvio 8. Kengät 

 

Takkien kohdalla vastauksissa oli puolestaan enemmän hajontaa ja niiden va-

likoimaan ei oltu yhtä tyytyväisiä kuin kenkien. 69 % vastaajista eli enemmistö 

oli kuitenkin joko erittäin tai melko tyytyväisiä. Melko tyytyväisten määrä oli 

kuitenkin selkeästi suurempi heitä ollen vastaajista 42 %. Ei tyytyväisiä eikä 

tyytymättömiä oli 18 % vastaajista ja melko tyytymättömiä oli 9 %. vain yksi 

vastaaja oli erittäin tyytymätön. 
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Kuvio 9. Takit 

 

Vastaukset paitoihin, kollegeihin ja huppareihin liittyen olivat lähes identtiset 

takkien vastauksien kanssa. Paitoihin, kollegeihin ja huppareihin erittäin tyyty-

väisten määrä on yhden suurempi ja melko tyytyväisten määrä puolestaan yh-

den pienempi.  

Kuvio 10. Paidat, kolleget ja hupparit 

 

 

Vastaajien tyytyväisyys housuihin ja niiden valikoimaan on tuoteryhmistä ma-

talin. Suurin osa on edelleen melko tai erittäin tyytyväisiä. Ei tyytyväisten eikä 

tyytymättömien osuus on kuitenkin 27 %, osuus on merkittävästi suurempi ver-

rattuna muihin tuoteryhmiin. Melko tyytymättömien ja erittäin tyytymättömien 

osuus on sama kuin kahdessa edellisessä kysymyksessä. 



25 
 

Kuvio 11. Housut 

 

Asusteisiin ja niiden tarjontaan oli jälleen suurin osa vastaajista erittäin tai 

melko tyytyväisiä. Huomioitavaa on kuitenkin, että melko tyytymättömien ja 

erittäin tyytymättömien osuus on 15 %. Huomioitavaa on myös, että erittäin 

tyytyväisiä on alle puolet vähemmän (21 %) verrattuna melko tyytyväisiin (45 

%). 

Kuvio 12. Asusteet 

 

8.4 Asiakaspalvelu 

Osion ensimmäisessä kysymyksessä mitattiin asiakkaiden tyytyväisyyttä hen-

kilökunnan asiantuntevuuteen. Tämä oli varsin hyvällä tasolla, sillä 39 % oli 

erittäin tyytyväisiä ja 48 % oli melko tyytyväisiä.  
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Kuvio 13. Asiantuntevuus 

 

Palvelun ystävällisyys oli myös melko hyvällä tasolla sillä 60 % vastaajista oli 

erittäin tyytyväisiä. Melko tyytyväisiä oli 24 %. Melko tai erittäin tyytymättömiä 

oli yhteensä 9 %. 

Kuvio 14. Palvelun ystävällisyys 

 

Vastaajista ainoastaan kahdella oli ollut ongelmatilanteita. On hyvä asia, että 

näin harvalla vastaajista on ylipäätään ollut ongelmatilanteita.  

Kuvio 15. Ongelmatilanteet 
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Vastaajista, joilla oli ollut ongelmatilanteita, vain toinen oli vastannut jatkoky-

symykseen. Kysymyksessä selvitettiin tyytyväisyyttä tilanteen ratkomiseen. 

Kysymykseen vastannut oli erittäin tyytymätön. Kysymykseen vastaamatta jät-

tänyt oli muuten täyttänyt kyselyn oikein. Vastaajan jättämistään avoimista 

vastauksista tulee myös ilmi, että vastaaja on tyytymätön yrityksen toimintaan 

ongelmatilanteissa.  

Kuvio 16. Ongelmatilanteiden ratkominen 

 

 

8.5 Asiakasviestintä ja markkinointi 

Yrityksen viestinnässä on vastausten perusteella hieman kehittämisen varaa. 

Noin kaksi kolmasosaa vastaajista oli joko erittäin tyytyväisiä tai melko tyyty-

väisiä. 12 % vastaajista oli kuitenkin melko tai erittäin tyytymättömiä.  

Kuvio 17. Viestintä sosiaalisessa mediassa 
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Yrityksen tiedottaminen on viestintään verrattuna hieman paremmalla tasolla. 

Melko tyytyväisiä oli 60 % vastaajista ja erittäin tyytyväisiä 18 %. Yhdessä 

nämä muodostavat 78 % kaikista vastaajista. 

Kuvio 18. Tiedottaminen sosiaalisessa mediassa 

 

Markkinointiin liittyvässä kysymyksessä ainoastaan yksi vastaaja oli erittäin 

tyytymätön ja kukaan vastaajista ei ollut melko tyytymätön. Melko tyytyväisiä 

oli 54 % vastaajista. Ei tyytyväisiä eikä tyytymättömiä oli seuraavaksi eniten 24 

%:lla. Erittäin tyytyväisiä oli 18 %. Vastaajat olivat siis keskimäärin melko tyy-

tyväisiä, mutta markkinoinnissakin on yhä kehitettävää. 

Kuvio 19. Markkinointi sosiaalisessa mediassa 
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9  TULOSTEN ANALYYSI 

Vastauksista vahvistui kuva siitä, että valtaosa yrityksen asiakkaista on nuoria 

miehiä. Jo teoriaosassa käsiteltiin ilmiön koskettavan eniten juuri nuoria mie-

hiä, joten ikä- ja sukupuolijakauma ei varsinaisesti tullut yllätyksenä. Vastaus-

ten perusteella selvisi myös, että liikkeessä asioidaan melko harvoin. Haastat-

telun perusteella asiakkaat myös hakevat usein liikkeestä jotain tiettyä tuotetta. 

Ottaen huomioon myytävien tuotteiden hintatason sekä asiakkaiden nuoren 

keski-iän, on ymmärrettävää, että kaupassa asioidaan harvakseltaan.  

 

Liikkeen tiloihin ja sijaintiin vastaajat olivat pääosin tyytyväisiä. Tyytyväisyyttä 

on varmasti edesauttanut yrityksen muutto uusiin tiloihin, jonka yhteydessä 

myös uusia tiloja remontoitiin yritykselle sopiviksi. Myös nykyisen liikkeen si-

jainti on todella hyvä ja sinne on hyvät kulkuyhteydet myös julkisilla kulkuneu-

voilla. Liikkeen aukioloajat jakoivat hieman enemmän vastaajia. Vastauksissa 

toivottiin erityisesti arkisin pidempiä aukioloaikoja, jotta työssäkäyvät ehtisivät 

asioimaan liikkeessä paremmin. Aukioloaikojen pidentäminen voisi myös laa-

jentaa yrityksen tällä hetkellä todella nuorta asiakaskuntaa hieman vanhem-

pien työssäkäyvien keskuuteen. 

 

Suurin osa vastaajista oli jossain määrin tyytyväisiä tuotevalikoimaan. Valikoi-

maa on kuitenkin silti varaa kehittää. Kommenteissa esimerkiksi toivottiin hie-

man halvempia ja suomalaisia merkkejä, jotka ovat tällä hetkellä suosittuja. 

Merkeistä esiin nostettiin muun muassa Vitun leija, Itsnotcartoon ja Mickey 

Saints. Merkeistä jälkimmäisen tuotteita yrityksen valikoimista jo löytyykin. Hie-

man halvempien tuotteiden hankkiminen valikoimiin voisi houkutella asiakkaita 

myös asioimaan liikkeessä nykyistä useammin, joka olisi yrityksen liiketoimin-

nan ja myynnin kannalta hyvä asia. Tuotevalikoimaa toivottiin muutenkin vaih-

tuvuutta ja laajemmin eri malleja. Kengistä esiin nostettiin Jordan 4, josta toi-

vottiin useampia malleja. Tuotevalikoiman laajentaminen voi olla yritykselle 

haastavaa liiketoiminnan koon ja työllistävyyden takia, mutta yrityksen kannat-

taa silti harkita siihen panostamista mahdollisuuksien mukaan. 
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Yrityksen asiakaspalvelu oli pääosin hyvällä tasolla. Palvelu arvioitiin yleisesti 

asiantuntevaksi ja ystävälliseksi. Kommenteissa annettiin kehuja asiakaspal-

velun ystävällisyydestä ja siitä että tuotteita saa vapaasti kokeilla. Esiin nousi 

kuitenkin kaksi vastausta, joilla oli ollut ongelmatilanteita liikkeessä asioidessa. 

Määrä ei itsessään ole suuri, mutta vastaajat eivät olleet tyytyväisiä tilanteiden 

ratkomiseen. Yrityksen tulisi panostaa näiden tilanteiden hoitamiseen siten, 

että asiakkaat olisivat myös ongelmatilanteiden kohtaamisen jälkeen vähin-

tään jokseenkin tyytyväisiä tilanteen ratkaisemiseen. Kuten työn teoriassa kä-

siteltiin, erittäin tyytymättömät asiakkaat voivat olla yritykselle haitallisia ja vai-

kuttaa potentiaalisiin asiakkaisiin levittämällä huonoa kuvaa yrityksestä. 

 

Eniten kehitettävää yrityksellä on vastausten perusteella viestinnässä. Tähän 

panostaminen on kohtuullisen helppo tapa lisätä asiakkaiden tyytyväisyyttä, 

sillä se ei vaadi rahallista panostamista. Markkinointiin ja tiedottamiseen oltiin 

keskimäärin tyytyväisempiä, mutta niihinkin liittyen toivottiin enemmän aktiivi-

suutta sosiaalisen median ja nettisivujen puolella.  

 

Yrityksellä on paljon melko tyytyväisiä asiakkaita, joten kehityskohteisiin tart-

tumalla on mahdollista saavuttaa nähtäviä tuloksia. Todella tyytyväiset asiak-

kaat ovat yritykselle paljon tuottavampia kuin melko tyytyväiset. Toivonkin yri-

tyksen hyödyntävän tämän työn avulla ilmi tulleita kohtia ja myös jatkossa mit-

taavan asiakastyytyväisyyttään. Kyseinen työ voi toimia pohjana tuleville ky-

selyille ja tutkimuksille yrityksessä. 

10 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

Opinnäytetyön aihe lähti kehittymään mielenkiinnostani kenkäkulttuuria koh-

taan. Kulttuuri on rantautunut Suomeen kunnolla muutamia vuosia sitten, ja 

ilmiö on tällä hetkellä ajankohtainen. Tiesin Fleamarket Finlandin olemassa-

olon jo entuudestaan, joten oli loogista kysyä heidän kiinnostustansa yhteis-

työhön. Halusin toteuttaa asiakastyytyväisyystutkimuksen, sillä uskon siitä 
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olevan aidosti hyötyä yritykselle ja sen liiketoiminnalle. Yritykselle ei myöskään 

ollut aikaisemmin toteutettu asiakastyytyväisyystutkimusta. 

 

Työn tekeminen alkoi syyskuussa 2023 ja asetin tavoitteeksi sen olevan valmis 

saman vuoden joulukuussa. Työn aikataulu oli hieman haastava eikä aikaa 

ollut hukattavaksi. Hyvällä suunnittelulla ja aikataulutuksella aika saatiin kui-

tenkin riittämään melko hyvin. Olin valmistautunut henkisesti prosessiin ja ja-

oin työtä pienempiin osiin. Tämä auttoi työtä tehdessä ja se valmistui jälkeen-

päin katsoen melko vaivattomasti. Työn tekeminen oli myös aiheen puolesta 

mielekästä, sillä sain tutkia ja ottaa selvää itselleni mielenkiintoisista asioista. 

Toki mukaan mahtuu myös stressiä itse työstä ja pieniä haasteita, mutta ne 

ovat mielestäni osa prosessia.  

 

Ennen työn toteuttamista olin viettänyt viimeisen vuoden armeijassa suoritta-

massa varusmiespalvelustani. Tämä aiheutti mielestäni suurimmat haasteet 

työlle. Etenkin työn alkuvaiheessa jouduin jonkin verran palauttamaan mie-

leeni koulussa opittuja asioita. Tästäkin haasteesta päästiin kuitenkin yli ja työn 

tekeminen helpottui merkittävästi sen edetessä. Koen myös kehittyneeni työn 

ansiosta usealla eri osa-alueella, mistä on varmasti hyötyä tulevaisuuden työ-

tehtävissä. 

 

Pidän tutkimusta onnistuneena, sillä se onnistui vastaamaan asetettuun tutki-

musongelmaan sekä alaongelmiin. Olen myös tyytyväinen tutkimuslomakkeen 

toteutukseen, sillä sen avulla saatiin kartoitettua halutut asiat. Toteutuksella 

onnistuttiin myös minimoimaan virheellisesti täytetyt lomakkeet. Ainoastaan 

kaksi avointa vastausta ei ollut selkeästi tulkittavissa.  

 

Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa Fleamarket Finlandin toiminnan ole-

van oikeilla raiteilla. Asiakaskunta on kyselyn perusteella melko tyytyväistä liik-

keen toimintaan, joten tähän liittyen yrityksen toimet ovat olleet pääosin hyviä. 

Yrityksen tulisi kuitenkin tarkastella tässä työssä esiin nostettuja kehityskoh-

teita. Osa kohteista voi olla resurssien, kuten ajan tai rahan puolesta haastavia 

toteuttaa. Esimerkiksi tuotevalikoiman uudistaminen tai laajentaminen voi vaa-

tia pääomaa sekä runsaasti työtunteja. Resursseja vaativia kohteita ei silti 
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kannata täysin sivuuttaa. Suosittelisin miettimään, jos kyseisiä kohteita olisi 

esimerkiksi mahdollista kehittää osittain tai hieman myöhemmin parempana 

ajankohtana.  

 

Ilmi tuli myös kehityskohteita, joiden kehittäminen on resurssien kannalta var-

sin vaivatonta. Asiakaspalvelu oli keskimäärin hyvällä tasolla, mutta sitä voi-

daan edelleen parantaa esimerkiksi palvelemalla asiakkaita mahdollisimman 

yksilöllisesti sekä joustavasti ja täten pyrkiä lunastamaan asiakkaiden odotuk-

set. Tiedottamisen, viestinnän ja markkinoinnin kehittäminen on myös mieles-

täni toteutettavissa yrityksen resursseilla. Kehittämistä helpottaa näiden kaik-

kien ollessa keskitettynä pitkälti sosiaaliseen mediaan, joten suurimmat haas-

teet liittyvät reagointiin sekä aktiivisuuteen. Vaikka tutkimus ei keskittynytkään 

verkkokaupan asiakkaisiin korostan silti tiedottamisen, viestinnän ja markki-

noinnin vaikuttavan koko asiakaskuntaan. Näillä on myös suuri vaikutus asia-

kassuhteisiin, jotka ovat yritykselle todella tärkeitä (Kortetjärvi-Nurmi & 

Murtola, 2016, s. 63).  

 

Kysely ei kuitenkaan kattanut yrityksen verkkokauppaa, joka on haastattelun 

perusteella nostanut suosiota asiakaskunnan keskuudessa. Jatkotutkimuksia 

mietittäessä tyytyväisyyttä verkkokauppaan ja sen toimintoihin voisi olla hyvä 

selvittää, sillä kyseinen tutkimus sulkee verkkokaupassa asioivat asiakkaat ko-

konaan pois. Verkkokauppaan kohdennetun tutkimuksen jälkeen tuloksista 

voidaan muodostaa todenmukaisempi kokonaiskuva tyytyväisyyden tasosta.    
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