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The purpose of this thesis was to research the buying behavior, experiences and
prejudices of entrepreneurs in an online store aimed at entrepreneurs. This study
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repreneurs than previous research. A study on the topic has previously been car-
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1 Johdanto

1.1 Aiheen valinta

Valitsin opinnaytetyoni aiheeksi asiakastutkimuksen, jonka teen case-yritykselle.
Case-yrityksen nimea tai sen toimintaan liittyvia nimia ei mainita tdssa opinnay-
tetydssa sopimuksellisista syista. Case-yritys on startup-yritys ja se tarjoaa B2B-
sektorilla erilaisia palveluja seka tuotteita yrittajille omassa verkkokaupassaan.
Paadyin tahan aiheeseen toimeksiantajan eli case-yrityksen tarjottua aihetta en-
sin tyotehtavaksi minulle. Uudessa tyopaikassa olin ollut noin kahden viikon ver-
ran, kunnes uusia tyotehtavia tutkaillessani huomasin, etta yhdesta laajemmasta
tyotehtavasta voisi tehda opinnaytetydon. Kysyin asiasta toimeksiantajalta ja se
kuulosti heidan mielestaan hyvalta. Aihe on pysynyt samana alusta lahtien, mutta
sen sisaltd on hieman muuttunut alkuperaisesta suunnitelmasta tutkimuksen
edetessa, silla alkuperainen teoriaosuus ei tukenut riittavasti tutkimusosiota tai
sen tuloksia. Asiakastutkimus oli case-yritykselle ajankohtainen ja minulla oli 1ah-

tokohtaisesti paljon motivaatiota tutkimusta kohtaan.
1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja yleinen kiinnostavuus

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittda case-yrityksen verkkokaupan asiakas-
kokemusta. Tutkimuksessa tutkitaan yrittajien ja yrityspaattajien ostokayttayty-
mista yrittajille suunnatussa verkkokaupassa. Tutkimustulosten seka niista tehta-
van analyysin myota case-yritys saa tietoa verkkokaupan konversion parantami-
seen jatkossa. Tavoitteena on saada asiakastutkimuksen myota lisaa tietoa asi-
akkaiden ostokayttaytymisesta, kokemuksista seka ennakkoluuloista case-yrityk-
sen liikeideaa kohtaan. Lisaksi tarkoituksena on saada aiempaa tutkimusta
enemman vastauksia nuorilta yrittjilta seka naisyrittdjilta. Case-yrityksen omana
tavoitteena on saada opinnaytetyosta tietoa, kuinka verkkokaupan konversiota

saa nostettua.

B2B verkkokauppa ei yksindaan ole enaa uusi asia, silla jo vuonna 2001 Decision
Line:n julkaisemassa artikkelissa aiheesta puhuttiin jo menneen aikakauden kek-
sinténa (Warkenting 2001). Opinnaytetydn aihe on ajankohtainen seka uniikki,

koska case-yritys toimii B2B-verkkokauppana, jonka liikeideana on valittaa mui-



den yritysten tuotteita seka palveluja muille yrityksille, ikdan kuin lentoja seka ho-
telleja vertailevan Momondon tavoin. Case-yritys toimii siis markkinapaikkana
muille yrityksille, joka on uutta Suomessa sekd maailmalla. Suoria kilpailijoita

case-yrityksella on vain yksi Suomen markkinoilla.
1.3 Teoreettinen viitekehys

Tutkimus tehdaan toimeksiantona case-yritykselle ja se toteutaan asiakasky-
selynd, jonka perusjoukkona toimivat pienyritysten seka keskisuurten yritysten
paattajat ja yrittajat. Tavoitteena tdhan tutkimukseen on saada 100 vastaajan
joukko. Vastaajista suurin osa valitaan satunnaisesti Asiakastieto Oy:n yritysre-
kisterista, mutta sen lisaksi vastaajia kerataan opinnaytetyon kirjoittajan omista
verkostoista. Oman verkoston vastaajat erotellaan tutkimuksen tuloksissa
Google Forms -alustalla tunnusnumeroiden avulla. Kokonaisanalyysissa tulokset
rajataan kuitenkin kaikkien vastaajien kesken, koska oman verkoston kautta saa-
dut vastaajat kuuluvat myos case-yrityksen segmenttiin eika ole tarpeellista sen
takia rajata heitéd muista vastaajista. Nain ollen tutkimuksen tulokset on myds hel-

pommin tulkittavissa.

Otanta (n = 100) on riittava validien tulosten saamiseksi, silla tutkimuksessa kay-
tetdan kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimusmenetelman lisaksi kvantitatiivista eli
maarallista tutkimusmenetelmaa, mika vaatii riittdvan suurta ja edustavaa otosta.
Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on hyva tilastolliseen tutkimiseen, mutta kva-
litatiivinen tutkimusasetelma on joustava ja antaa tilaa aineistolle. Kvalitatiivisissa
haastatteluissa voi olla myos etukateen asetettu tavoite, johon keskustelussa py-
ritdan, kuten tassa asiakastutkimuksessa. (Heikkila 2014.) Taman asiakastutki-
muksen paaasiallisena tavoitteena on saada lisaa tietoa asiakkaiden ostokayt-
taytymisesta, kokemuksista seka ennakkoluuloista case-yrityksen lilkkeideaa koh-

taan.

Aiheesta on tehty aiemmin yksi tutkimus, joka on toteutettu case-yrityksen toi-
meksiannosta IROResearch Oy:n kanssa kevaalla 2019. Kyseinen tutkimus toi-
mii aineistona, johon uusia tuloksia verrataan. Lisaksi helmikuusta 2020 alkaen
case-yrityksella on ollut verkkosivuillaan linkki lyhyeen kyselyyn, jossa on osittain
kaytetty samoja kysymyksia kuin tassa uudessa kyselytutkimuksessa. Kyseista



kyselya ei kayteta tassa tutkimuksessa vertailun tai analyysin kohteena, koska
tama opinnaytetyotutkimus halutaan rajata asiakaskyselyyn, jota verrataan edel-

lisen vuoden sahkoisesti toteutettuun suureen asiakastutkimukseen.

Teoriaosuus on jaettu kahteen osaan: organisaatioiden (B2B) ostokayttaytymi-
seen ja -prosessiin seka verkkokaupan konversioon ja sen nostamiseen. Teoria-
osuuden aiheet maaraytyvat taysin case-yrityksen toimeksiannon mukaan rajat-
tujen tutkimuskysymysten perusteella. Kysymysten tarkoituksena on saada lisaa
tietoa yrittajien verkkokaupan asiakaskokemuksista ja -kayttaytymisesta B2B-
verkkokaupassa. Lisaksi selvitetaan, kuinka verkkokaupan konversiota saisi nos-
tettua. Keskeisimpia teoriaosuuden kasitteita ovat organisaatioiden ostokayttay-

tyminen, ostopaatdsprosessi, verkkokauppa, konversio ja B2B.

2 Case-yrityksen esittely

Case-yrityksena toimii startup-yritys Helsingista. Yrityksen yritystunnus on perus-
tettu vuonna 2014, mutta virallisesti yrityksen toiminta aloitettiin syyskuussa
2018. Yrityksen yritysmuoto on osakeyhtio ja paatoimiala on liikkeenjohdon kon-
sultointi. Yrityksessa tyoskentelee opinnaytetyon kirjoittamisen hetkella toimitus-
johtajan lisaksi yksi tyontekija ja heidan lisaksi tydsuhteessa on myos tyoharjoit-

telijoita. Hallituksessa case-yrityksella on nelja jasenta.

Case-yritys myy liiketoiminnan tukipalveluita muille yrityksille omassa verkkokau-
passaan. Liiketoiminnan tukipalveluilla tarkoitetaan palveluja ja tuotteita, joita yri-
tykset tarvitsevat lainsaadannallisista syista tai tueksi muuten omaan liikketoimin-
taansa. Lainsaadanndllisia tukipalveluja ovat muun muassa yrittajan elakevakuu-
tus (YEL) seka tyontekijan elakevakuutus (TyEL). Muita liiketoimintaa tukevia pal-
veluja ovat esimerkiksi kirjanpidon, yritystilien ja maksupaatteiden palvelut. Toi-
mistojen yllapitoa ja tyontekijoiden hyvinvointia yllapitaen saatavilla on myos tyo-
suhde-etuja seka siivous- ja cateringpalveluja. Case-yrityksen verkkokaupasta
jokaisen toimialan yritys voi I0ytaa yritykselleen tukipalvelut samasta paikasta ja

helposti niita vertaamalla.

Juridisesti case-yrityksen omistaa toinen osakeyhtio, jonka kaksi omistajaa alkoi-

vat ideoimaan uutta liiketoimintaa seka visiota kolmannen henkilon kanssa



vuonna 2014. Case-yrityksen virallinen toiminta alkoi syyskuussa 2018 tasmalli-

sen liiketoimintasuunnittelun jalkeen.

Joulukuussa 2018 case-yrityksen markkinointi aloitettiin, mutta silloin yrityksella
ei ollut edes verkkosivuja olemassa. Yrityksen alkutaipaleella heilla oli kaytos-
saan vain Powerpoint-esitykset mahdollisille uusille asiakkaille, eli palveluntarjo-
ajille, seka kaksi palveluntarjoajaa. Kevaalla 2019 case-yritys sai lopulta omat
verkkosivunsa, mutta sivujen lopullinen ilme ja alusta tehtiin loppuvuodesta 2019.
Joulukuussa 2019 case-yritys julkaisi myds ensimmaisen suuren kampanjansa
ja siina vaiheessa case-yrityksella oli palveluntarjoajia noin 30 kappaletta. Taman
jalkeen uusia palveluntarjoajia on saatu tasaisesti ja nykyaan yrityksella on noin

100 palveluntarjoajaa verkkokaupassaan.

"Téllainen businessmalli on yksi ensimmaisistd Suomessa sekéd Pohjoismaissa.
Kaikki siirtyy verkkoon pikkuhiljaa, mutta olemmeko luoneet businessmallin Suo-
meen hieman liian aikaisin? Téta olemme pohtineet, mutta toisaalta on hyva, etta
olemme juuri aallonharjalla! Nden tulevaisuutemme positiivisena.” Kommentoi

case-yrityksen toimitusjohtaja.

3 Organisaatioiden (B2B) ostokayttaytyminen ja -prosessi

Kuluttajamarkkinoilla ostaminen tapahtuu usein yksildiden paatoksista, mutta yri-
tysten valisessa myynnissa ostoissa voi olla koko organisaatio mukana. Talloin
ostoprosessitkin voivat kestaa pidempia aikoja, silla asioiden on kierrettava mo-
nen henkildén kautta ennen lopullista paatdéksen tekoa ja kaupan klousausta. On-
kin hyvin tarkeaa, etta yritysten valisessa myynnissa yritykset tietavat miten B2B-
ostoprosessi rakentuu. Yritysten valinen ostoprosessi on helpompi saada kayn-
tiin, kun yrityksen markkinointi on kohdennettu oikealle segmentille ja sille on tar-
jottu juuri sille segmentille sopivia arsykkeita. Etenkin, jos yrityksen segmenttiin
kuuluu eri ikaluokkiin kuuluvia henkil6ita, olisi hyva jaotella asiakasryhmat myds
ian mukaan ja tarjota nuoremmille erilaisempaa markkinointia kuin esimerkiksi

keski-ikaisille ja sita vanhemmille.



3.1 Organisaatioiden ostokayttaytyminen

Organisaatioiden ostokayttaytymisen malli on syyta erottaa kuluttajien ostokayt-
taytymisen malleista, silla niissa on eroja. Kuviossa 1 kuvataan organisaatioiden
ostoprosessia. Kuten kuluttajien ostoprosessissa, ostoprosessi alkaa usein ulko-
puolelta tulleista arsykkeista, kuten markkinoinnin arsykkeista. Nama arsykkeet
tunnetaan myos nimella markkinointimix tai 4P — neljan P-kirjaimen mukaisesti
eli product (tuote), price (hinta), place (saatavuus) ja promotion (markkinointivies-
tintd). Ne kuvaavat markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuutta (Sulkakoski
2018). Muita organisaatioiden markkinaympariston arsykkeita ovat talouteen,

teknologiaan, politiikkaan, kulttuuriin seka yritysten valiseen kilpailuun liittyvia.

MARKKINAYMPARISTO OSTAVA ORGANISAATIO OSTAJAN REAKTIO
Markkinoinnin | Muut &r- The buying center
e topaatok ikuttavat
arsykkeet (4P) sykkeet (ostopda iesnek?;;t\;al urava Tuotteen tai palvelun valinta
Product Economic ; Toimittajan valinta
(tunte) (talous) Buylng
rochmslodica decision
Price echnologica - Tilausmaarat
(hinta) (teknologia) ) prDCESS
(ostopaatispro-
Place Political seasi) Toimitusehdot ja -ajat
(saatavuus) (politiikka)
Promotion Cultrural Palvelun ehdot
(markkinointivies- (kulttuuri)
tinta) (Ihmissuhteet ja yksilélliset vai-
Competitive kutteet) Maksaminen
(kilpailu)
{Organisaation vaikutukset)

Kuvio 1. Organisaation ostokayttaytymismalli (Kotler & Armstrong 2017, 191.)

Nama kaikki arsykkeet vaikuttavat ostavan organisaation ostopaatdsprosessiin
ja tuottavat lopulta erilaisia reaktioita ostajassa. Varsinainen ostoaktiivisuus ta-
pahtuu kuvion keskiossa, joka koostuu kahdesta suuremmasta osasta; ostopaa-
tokseen vaikuttavista henkilGista (the buying center) ja ostopaatosprosessista

(buying decision process). (Kotler & Armstrong 2017, 191.)

The buying center pitaa sisallaan kaikki ne henkilot ja yksikot, joilla on merkitysta
yrityksen ostopaatosprosessissa. Tahan joukkoon kuuluvat tuotteen tai palvelun
tosiasialliset kayttajat, ostopaatoksen tehneet, ostopaatokseen vaikuttavat, var-
sinaista ostoa tekevat ja ostotietoja hallitsevat henkilot. Yrityksesta riippuen

joukko voi olla kooltaan millainen tahansa, jopa muutamien kymmenien ihmisten



joukko, johon kuuluu tyéntekijoita organisaation eri tasoilta. Yritysmarkkinoijalle
etenkin suuret yritykset voivat olla haasteellisia. B2B-markkinoinnissa olisi hyva
tiedostaa, kuka asiakasyrityksesta osallistuu paatoksentekoon, millainen on kun-
kin osallisen suhteellinen vaikutus ja mita arviointikriteereja kukin paatoksentekija
kayttaa. Markkinointia ei kohdenneta yrityksiin vaan yrityksissa oleville henkildille,
jotka voivat vaikuttaa yrityksen ostopaatoksiin. (Kotler & Armstrong 2017, 192-
199.)

3.2 Organisaatioiden (B2B) ostopaatosprosessi

Ostopaatosprosessi voi olla lyhyt tai vieda enemman aikaa. Kaikki riippuu orga-
nisaation paattajien maarasta ja tavoista toimia. Kotler ja Armstrong (2017, 196-
197) ovat jakaneet yritysten paatoksentekoprosessin kahdeksaan osaan (Kuvio
3), kun taas Gartnerin (2019) teettdmassa tutkimuksessa on havainnollistettu
prosessissa olevan kuusi osaa (Kuvio 2), joka on pilkottu vield yksityiskohtaisem-
piin osiin (Kuvio 4). Etenkin uudet asiakkaat, jotka kohtaavat tuotteen tai palvelun
ensimmaista kertaa, kayvat usein paatoksentekoprosessin tarkasti lapi ja jopa

muutamaan kertaan.

Tarpeen tunnistaminen m Vaatimukset Toimittajan valinta

Validointi (kelpuutus)

Konsensus-paatoksenteko (jonkin asteinen yksimielisyys)

Kuvio 2. Yritysostajan ostopaatokseen vaikuttavat kuusi osaa. (Adamson 2019.)

Tarpeen Tuotteen Toimittajan

ey | Tarpeen kuvaus el —l

tunnistaminen maarittely etsiminen

}

Tarjousten /
@ chdotusten

pyytaminen

Suoritusten Tilausrutiinin Toimittajan

arviointi maarittely valinta

Kuvio 3. Yritysostajan ostoprosessin vaiheet. (Kotler & Armstrong 2017, 195.)

Ostoprosessi alkaa ongelman tai tarpeen tunnistamisella, jonka ratkaisemiseen

yritys tarvitsee tuotteita tai palveluja toiselta yritykseltd. Kun ongelma tai tarve on
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tunnistettu, yritys kartoittaa tarpeen tarkemmin tuotetietojen kera ja tdman jalkeen
etsii sille toimittajan. Varsinainen ostopaatos tapahtuu vasta sitten, kun kaikki

kuusi osaa on saatu suoritetuksi. (Adamson 2019.)

Gartnerin vuonna 2019 julkaistun tutkimuksen The new B2B buying journey and
its implication for sales mukaan B2B ostaminen ei enaa tapahdu perinteisen sup-
pilomallin mukaan, silla prosessissa on otettava aiempaa enemman muita seik-
koja huomioon (Adamson 2019). Tassa Gartnerin mallissa (Kuvio 4) on otettu

hyvin huomioon esimerkiksi sosiaalisen median vaikutus ostopaatoksiin.

Exploration of
integration with Purchasing rules
existing system overrule group decision
Contact with a
former colleague .
CEO ) Buying group e f
turnover ¢ Feasibility turnover Ucu%e Legal flag
End-user el ;
Executive — input € Capital
P':“ntﬂtion Web Procurement r;;:r‘;
and questions  Budget flag
approved search . E.I'_Id-untel'
Web Trends report Su F:)pl'e' Social media e
search reviewed we s conversation
w visit
Problem Solution Requirements Supplier
identification exploration building selection
White paper Supplier RFP Buying
download website RFP response Live supplier group
d WEbh visit crestion comparison demos debate
In Eﬁﬁ::em Overwhelming 5€3rc Online
information about l Supplier" More
content AP 8
research the problem Peer e buying guide information COEI TRoK
Web Misalignment Group  discussions download needed from fqu.if;
- diagnostic Online virtual sales reps
search on problem 9
deployment LinkedIn demo Business
discussion case data B
I USSI
Misalignment Buying Jr unavailable with customer
on solution consultant Expert T+ references
White paper scope discussion consultation T,
download testimonial
videos review
Overwhelming Deconflicting Buying Group Purchase
information about information group —3) disagreementon decision
the solution within buying debates requirements
group

Kuvio 2. Yritysostajan yksityiskohtainen haveinnekuva ostopaatosposessista.
(Adamson 2019.)

Kuviosta 4 huomataan, etta yritysostajien ostopaatoksiin vaikuttavat monet teki-
jat. Osa yritysmyyjista uskoo, etta taloudelliset syyt ovat tarkeimmassa roolissa
ostopaatoksiin, kuten halvin hinta tai suurin valikoima tuotteita tai palveluja. He
siis keskittyvat tarjoamaan asiakkaalle vain suurta taloudellista hyotya. Kovassa
taloudessa useimmille ostajille tallaiset taloudelliset tekijat ovat tarkeita. Yritysos-
tajat reagoivat kuitenkin taloudellisten tekijoiden lisaksi henkilokohtaisiin tekijoi-
hin, silla ostopaatdksia tukevat niin jarki kuin tunteet. Yritysten ostopaatoksiin tun-

teilla on yllattavan suuri merkitys. (Kotler & Armstrong 2017, 192-193.)
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4 Verkkokaupan konversio ja sen nostaminen

Verkkokaupan konversiolla tarkoitetaan sivustolla kavijan tekemia mitattavia toi-
menpiteita. Naita toimenpiteita ovat esimerkiksi loppuun suoritettu ostos, taytetty
lomake, napin klikkaus, vierailun kesto ja artikkelin lukukerrat. Konversioprosentti
kertoo sen, kuinka paljon verkkokaupasta on ostettu suhteessa kavijamaaraan.
Konversioprosentti on siis hyva pitaa korkeana, mutta on huomioitava, ettei
myyda tavaraa tai palveluja liilan halvalla hinnalla. My6s verkkokaupan ala vaikut-
taa konversioprosenttiin. Esimerkiksi kuluttajaverkkokaupassa normaali tulos on
2-5 %, Saas-palveluissa 7-10 % ja B2B-sektoreilla kaksinumeroinen luku (Knuu-
tila 2016). Konversioprosentti ei mydskaan suoraan kerro verkkokaupan liikevaih-
dosta mitaan, silla konversioprosentti voi olla korkea vahaisen kavijamaaran takia
(Sareskivi 2018). Kyse on kulujen ja hinnan valisesta suhteesta, jolloin tavoit-

teena on kustannustehokas kampanja (Koskelo, T).
4.1 Verkkokaupan konversio-optimointi (CRO)

Konversio-optimoinnin eli Conversion Rate Optimization (CRO) tarkoituksena on
kasvattaa seka parantaa verkkokaupan konversiota toimenpiteilla, joiden tavoit-
teena on saada mahdollisimman moni kavijoista tekemaan ostoksia. Usein kon-
versio-optimointi koetaan lilan haastavaksi sen teknisyyden takia, mutta jo pie-
netkin muutokset voivat olla merkittavia parannuksia. Konversio-optimointi on
myo0s taloudellisesti hyva toimenpide, silla sen tekeminen ei tuota kuluja. Silloin

kehitetdan jo olemassa olevaa sivustoa. (Paytrail 2015; Saranki 2018.)

Knuutilan mukaan on tarkeaa panostaa oikeisiin asioihin konversio-optimoin-
nissa. Monesti markkinoinnin keinojen avulla halutaan saada kavijamaarat nou-
suun keinolla milla hyvansa, mutta jos tasta suuresta kavijajoukosta paatyy osta-
maan vain murto-osa, ei konversio paase nousemaan. Syita heikkoon konversio-
prosenttiin voi olla monia, kuten esimerkiksi huono call-to-action painikkeen si-
jainti tai sen navigaatio. Knuutila kannustaa seuraamaan konversiota kanavakoh-
taisesti, jotta valtytaan turhilta kuluilta ja pystytadan keskittymaan niihin kanaviin,

jotka varmasti toimivat. Kanavilla tarkoitetaan mm. maksettua mainontaa, sahko-

12



postimarkkinointia seka sosiaalista mediaa. Tama on samalla kustannusteho-
kasta seka aikaa saastavaa. Alla on seitseman kohdan muistilista, mita olisi hyva

ottaa verkkokaupan konversio-optimoinnissa huomioon.
1. Tee paatbkset datan perusteella

Konversioseuranta tuo tarkeaa, mutta selkeaa tietoa siita, mista asiakkaat sivus-
tolle tulevat, mitka laskeutusmissivut toimivat parhaiten seka mita ihmiset sivus-
tolla oikeasti tekevat. Jos huomataan, etta jokin laskeutumissivu toimii hyvin, el
se keraa asiakkaita, mutta konversioprosentti on silti heikko, on silloin konversio-
optimointia kehitettava. Sivua on silloin tyostettava ja tehtadva muutoksia dataan
perustuen. Myds A/B testaus auttaa valitsemaan oikean tavan nostattaa konver-
siota. (Paytrail 2015; Knuutila 2016; Saranki 2018.)

2. Tee ostamisesta helppoa

Kun ostaminen on vaivatonta, se tuo asiakkaille positiivisen kokemuksen seka
myyvalle yritykselle onnistuneita ostotapahtumia. Asiakkaat arvostavat verkko-
palveluissa helppoutta, nopeutta seka luotettavuutta. Hyvin toimivassa verkko-
kaupassa tuotteet 10ytyvat helposti, tuotekategoriat on navigoitu hyvin, seka jo
katsotut tuotteet jaavat kaupan muistiin myohempaa asiointia varten. Myos sel-
keat kuvat, mahdolliset videot seka tuotetiedot auttavat asiakasta arvioimaan
omatoimisesti tuotteen tai palvelun sopivuutta omaan tarpeeseen. Tuotteiden
klikkaaminen ostoskoriin kay nopeasti ja siella nakyy ostoskorin kokonaisarvo
mahdollisine toimituskuluineen heti yhdella silmayksella asiakkaalle. Jos asiakas
empii, on hyva, etta tuotteet saa palautettua helposti. Myos ehdot seka myyjan

yhteystiedot on oltava helposti saatavilla. (Paytrail 2015.)
3. Hakukoneoptimointi (SEO)

Konversio-optimointi muistuttaa hakukoneoptimointia (Search Engine Optimiza-
tion), silla ne tukevat toisiaan vahvasti. Hakukoneoptimoinnin ideana on se, etta
sivuston sisaltd suunnitellaan vastaamaan ostoaikeissa olevan asiakkaan tapaa

etsia tarvitsemaansa tuotetta hakukoneessa, kuten Googlessa. (Paytrail 2015.)
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Hyva SEO-strategia nostaa yrityksen verkkosivuston luettelon karkeen hakuko-
neen hakusivulla, mika lisaa todennakoisyytta, etta ihmiset vierailevat sivustolla
(Thiefels 2020).

4. Sisédinen haku (iISEQO)

Sisaista hakua (Internal Search Engine Optimization) kayttavat kavijat konvertoi-
vat jopa 5-kertaisesti tehokkaammin. Erityisesti sisdisen haun merkitys kasvaa
verkkokaupoissa. Sivuston kavijat Ioytavat etsimansa asian paljon nhopeammin
sisaistd hakua hyddyntaen, ja haun kaytetyimmat sanat kertovat selkeasti
siita, mita kavijat hakevat sivustolta. Jos tiettyja tuotteita tai kategorioita haetaan
sivustolta usein, se saattaa viestia siita, etta niita ei ole navigoitu tarpeeksi hyvin.
(Tulos Helsinki 2016.)

5. Lis&é luottamusta

Jos asiakas ei luota sivustoon, on loogista, ettei asiakas myodskaan sielta osta
mitaan. Posti selvitti tekemassaan Suuressa verkkokauppatutkimuksessa, millai-
sia tarpeita suomalaiset arvostavat verkkokaupassa. Tutkimuksen mukaan suo-
malaiset pitivat verkkokaupassa olennaisimpina ominaisuuksina tarkkoja tuote-
kuvauksia ja kuvia (93 % vastaajista), selkeasti iimoitettuja toimituskustannuksia
(92 % vastaajista) sekd mahdollisuutta valita itselle sopivin toimitustapa (90 %
vastaajista), noutopiste (89 % vastaajista) ja maksutapa (89% vastaajista). (Posti
2019.)

6. Luo navigaatiot selkeiksi

Verkkosivuston navigaatiot tulisi olla selkeita ja johdonmukaisia. Navigaatioiden
tulee johdatella kavijaa oikeaan suuntaan, ei suoraan kohti konversiota. Navigaa-
tion tarkoituksena on auttaa sivustolla kavijaa I6ytamaan etsimansa ja hahmotta-
maan missa kohtaa sivustoa kavija on silla hetkelld. Usein tama on sijoitettu na-
vigointipalkkina sivuston ylaosaan mahdollisen bannerin tai valikkorivin alapuo-
lelle. (Saranki 2018).
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7. Mobiilin responsiivisuus

Yha useammat kuluttajat seka B2B-asiakkaat kayttavat mobiililaitteita verkkosi-
vustoilla vieraillessaan. Mobiilin responsiivisuus tarkoittaa sita, etta sivuston si-
salto skaalautuu hyvin kaikilla laitteilla (tietokone, puhelin, tabletti). Myos Google
hakukoneena suosii sellaisia sivustoja, jotka toimivat hyvin myos mobiililaitteilla.
Asiakkaat arvostavat sita, etta sivustolla vierailu on helppoa ja asiat ovat nopeasti
|I0ydettavissa. Jos sivuston tekniikka ei toimi, asiakas poistuu sivustolta hyvin no-
peasti. (Myllynen 2020.)

4.2 AB-testaus

AB-testauksella tarkoitetaan kahden version vertailua. Vertailtavia kohteita verk-
kokauppamarkkinoilla ovat usein mainokset seka kampanjat, mutta laskeutumis-
sivut jaavat monesti testauksen ulkopuolelle. Laskeutumissivujen testaus vaikut-
taa myos konversioon, kuten aiemmin muistilistan ensimmaisessa kohdassa mai-
nitaan. Knuutilan (2016) mukaan AB-testaus tarkoittaa monelle samaa asiaa kuin
konversio-optimointi. AB-testaus on todellisuudessa vain jaavuoren huippu, silla
suurin tyo tehdaan taustatutkimuksessa ennen AB-testausta. Taustatyot eivat siis
nay paallepain, mutta niihin nojautuu koko AB-testaamisen toteutus. (Suomen
Digimarkkinointi 2015; Knuutila 2016.)

AB-testauksessa on aina maariteltava tavoite, johon halutaan paasta. Talldin on
selkeampaa havaita tavoitteeseen vaikuttavia positiivisia seka negatiivisia teki-
jOita. Yritys voi testata digimarkkinointia monissa eri kanavissa (esim. Google-

Ads, Facebook-mainonta, bannerimainonta, hakukonemainonta) samanaikai-

> [ Vo_lttava > M3 A
mainos A

[ Mainos A

>

Voittava
mainos

I Vertailu 1 I Vertailu 2

. Kirjoitetaan » | Uusikilpaileva
M {uusi mainos B [ mainos B

Kuvio 3. Esimerkki, kuinka AB-testaus toimii. (Suomen Digimarkkinointi 2015.)
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sesti, ja verrata mika kanava tuo eniten vierailijoita sivustolle. Myds kanavan si-
salla yrityksen kannattaa ajoittain tehda testausta pyorittamalla samanaikaisesti
useampia mainoksia. Talldin saadaan dataa siitd, mika mainos saa eniten klik-
kauksia ja kuinka todennakoisesti klikkaus muuttuu yhteydenotoksi tai ostami-

seen. (Suomen Digimarkkinointi 2015.)

Testaamista ei ole syyta lopettaa ensimmaiseen testauskierrokseen, silla data-
maara kasvaa jokaisen testauksen myo6ta. AB-testauksen periaatteena on (Kuvio
5), ettd haviava mainos hylataan ja voittavalle mainokselle kirjoitetaan uusi kilpai-
lija, jossa on voittavasta mainoksesta joitakin elementteja muiden kohtien muut-
tuessa. Uusi vertailu tehdaan naiden mainosten valilla. Taman avulla saadaan
tietoon, mika toimii ja mika ei. Jotta tulokset nousisivat edelleen, tarvitaan jatku-

vaa kehittamista. (Suomen Digimarkkinointi 2015.)

AB-testauksen mittareita on mahdollista valita rajattomasti, mutta jarkevampaa
on valita yksi mittari, jota seurataan aktiivisesti. Suomen Digimarkkinointi suosit-
telee ottamaan mittariksi suorat yhteydenotot tai myynnit, silla kyseisten mittarei-
den avulla yritykset saavat tietaa niiden vaikutukset yrityksen kassavirtaan. Jos-
kus suoria myynteja on kuitenkin hankala mitata. Tarkeinta on valita yritykselle
ne mittarit, jotka tukevat yrityksen tavoitteita. On myos otettava huomioon, etta
AB-testaus toimii parhaiten sellaisilla sivustoilla, joilla on paljon kavijavirtaa, silla

talldin testauksesta saadaan tutkimuksen kannalta validimpaa dataa.

5 Asiakastutkimuksen toteuttaminen

Opinnaytetyon asiakastutkimuksen paatutkimuskysymykset ovat seuraavat:

- Miten case-yritys saisi lisattya verkkosivujen konversiota?
- Onko asiakkailla epavarmuustekijoita netista ostettaessa?
- Mita asiakkaat ajattelevat case-yrityksesta?

- Mista asiakkaat hakevat liiketoiminnan tukipalveluja?

- Onko case-yritys asiakkaille ennestaan tuttu?
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Tutkimusongelmaksi case-yritys on maarittanyt kolme paaseikkaa: kuinka saada
verkkokaupan konversio kasvamaan, millaisena asiakkaat nakevat case-yrityk-
sen ja kuinka potentiaalisesti asiakkaat ostaisivat liiketoiminnan tukipalveluja

suoraan verkosta.

Asiakastutkimuksen keskeisia kasitteita ovat kvalitatiivinen tutkimus, kvantitatiivi-
nen tutkimus, likketoiminnan tukipalvelut, yrittajien verkkokauppa, epavarmuuste-
kijat verkosta ostettaessa, tietolahteet liikketoiminnan tukipalvelujen hankinnassa

ja liiketoiminnan tukipalvelujen tietojen hankintatavat.
5.1 Tutkimuksen toteutusmenetelmat

Opinnaytetyon kyselytutkimus toteutettiin hyddyntaen kvalitatiivista tutkimusta
seka kvantitatiivista tutkimusta case-yrityksen toimeksiannon ja toiveiden mukai-
sesti. Naihin kahteen tutkimusmenetelmaan paadyttiin, koska kyselytutkimus
suunniteltiin sisaltdmaan avointen kysymysten (kvalitatiiviset) lisaksi monivalinta-
kysymyksia (kvantitatiiviset), jotta saadaan monipuolisempia seka tarkempia tu-
loksia yrittdjien ostokayttaytymisesta seka mielipiteista yrittgjille suunnatusta
verkkokaupasta ja sen tarjoamista tukipalveluista. Case-yritys on teettanyt aiem-
min vastaavan kyselytutkimuksen IROResearch Oy:n kanssa kevaalla 2019,
jonka kohderyhma saatiin Asiakastieto Oy:n yritysrekisterista. Tata aiemman tut-

kimuksen aineistoa verrataan uusiin tuloksiin.

Taman tutkimuksen kysely toteutettiin puhelimitse haastattelemalla ja vastaukset
kirjattiin Google Forms -lomakkeille case-yrityksen toimeksiannon mukaisesti.
Kyselyyn vastasi 100 henkildoa. Kyselyn kysymykset laati case-yrityksen tyonte-
kija. Kysely aloitettiin kertomalla millainen kysely on kyseessa ja mihin sita kay-
tetdan. Lisaksi mainittiin kyselyn tulosten intimiteettisuojasta, joka tarkoittaa sita,
ettd vastaajan nimea tai taman edustamaa yritysta ei kerata eika mainita tutki-

muksessa.

Kyselyn kohderyhma valittiin satunnaisesti case-yrityksen segmentin mukaisesti
Asiakastieto Oy:n yritysrekisterista. Lisaksi kerattiin omista verkostoista vastaajia
kyselyyn. Oman verkoston vastaajat on eroteltu tutkimuksen Google Forms tu-
loksissa tunnusnumeroiden avulla. Kokonaisanalyysissa tuloksia analysoidaan

kuitenkin kaikkien vastaajien kesken.

17



5.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tassa kyselytutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista seka kvantitatiivista tutkimus-
otetta. Jyvaskylan Yliopiston Leena Hiltusen (2009) mukaan validiteetti on hyva,
kun tutkittava kohderyhma ja tutkimuksen kysymykset ovat oikeat. Taman kyse-
lytutkimuksen otanta on 100, joka on tilastollisesti hyva validien tulosten saa-
miseksi, silla kvantitatiivinen tutkimus vaatii riittavan suurta ja edustavaa otosta.
Usein kvalitattiivisissa tutkimuksissa valitaan harkinnanvaraisesti vain pieni
joukko tapauksia. (Heikkila 2014.)

Juutin ja Puusan (2020) mukaan laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa
pyritaan ymmartamaan tutkimuksessa tarkasteltavaa asiaa tutkimuksen koh-
teena olevan joukon nakokulmasta. Lisaksi kvalitatiivinen tutkimus auttaa selitta-
maan tutkimuskohteen (esim. yritys tai asiakas) kayttaytymisen ja paatosten syita
(Heikkila 2014). Tassa kyselytutkimuksessa tutkitaan etenkin asiakkaiden osto-

kayttaytymista ja ajatuksia case-yrityksen palvelutarjonnasta.

Maarallista tutkimusta voidaan kutsua myds kvantitatiiviseksi tai tilastolliseksi tut-
kimukseksi. Tassa opinnaytetyon kyselytutkimuksessa huomaa selkeasti eron
laadullisten ja maarallisten kysymysten valilla. Usein tilastollisissa tutkimuksissa
kaytetaan standartoituja kyselylomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen
(Heikkila 2014) ja laadullisissa tutkimuksissa aineisto hankitaan haastattelu- ja
havainnointimenetelmilla (Juuti & Puusa 2020), kuten tutkimuskysymyksilla, jo-

hon tutkittava kohde voi vastata avoimesti.

6 Asiakastutkimuksen tulokset ja analysointi

Case-yritys on tehnyt aiemmin vastaavanlaisen asiakaskyselyn IROResearch
Oy:n kanssa kevaalla 2019. Kyseinen tutkimus eroaa tasta tutkimuksesta siten,
etta tiedot kerattiin silloin sahkopostikyselyna, jolloin tutkimuksen joukko seka
otanta olivat suurempia. Tassa tutkimuksessa kaytetaan vertailukohteena tata

aiempaa tutkimusta.
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6.1 Demografiset taustat

Demografisia taustoja ei taysin pystyta vertailemaan, koska aiemmassa tutkimuk-
sessa (IROResearch 2019) on kysytty enemman tarkempia tietoja verrattaen ta-
han tutkimukseen. Suoraan vertailtavia demografisia tietoja ovat sukupuoli, ika,

asema yrityksessa seka yrityksen sijainti.

Kysymyksessa, jossa vastaajilta kysyttiin heidan asemaansa yrityksessa, vas-
tausvaihtoehdot olivat monivalintana, jolloin pystyttiin valitsemaan vain yksi vas-
taus. Tassa kysymyksessa vastausvaihtona oli myos "muu”, joka mahdollisti vas-

tausten tarkemman tulkinnan.

Demogradfiset taustat
kaikki vastaajat, n=100

Vastaaja Vastaajan edustama yritys
% Maara % Maara
Sukupuoli 100 Missd yritys sijaitsee 100
Nainen 27 Ita-Suomi 15
Mies 73 Lansi-Suomi 19
lkd 100 Muu Eteld-suomi 25
18-24 3 Pk-seutu 31
25-34 23 Pohjois-Suomi 10
35-44 31
45-55 27
56-64 13
yli 65-vuotias 3
Asema yrityksessd 100
Hallituksen jasen 7
Tyontekija / muu johto 4
Omistaja / yrittaja 76
Kevytyrittdja 5
Muu: kaikki muut paitsi kevytyrittaja 1
Muu: kaikki ndista 1
Muu: kaikkia naita 1
Muu: olen yrittdja ja tyontekija 1
Muu: osakas, toimitusjohtaja 1
Muu: palkattu toimitusjohtaja 1
Muu: Tiimiyrittja / yrittsja 1
Muu: opiskelija 1

Taulukko 1. Demografiset taustat.

Kuten taulukosta 1 nahdaan, "muu” -vastauksia on kahdeksan kappaletta, joista
kahta voidaan tulkita samaksi vastaukseksi: *kaikki néisté” ja "kaikkia néité”. Vas-
tauksia ei kuitenkaan lahdetty lokeroimaan varsinaisiin vastausvaihtoehtoihin,
koska vastausten validiteetti olisi saattanut karsia. Molemmista tutkimuksista
huomataan, ettd selkeda enemmistd vastaajista on omistajia tai yrittgjia. Muita

asemia yrityksissa ei pystyta vertaamaan suoraan, koska vastausvaihtoehdot
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Aineiston rakenne — demografiset taustat
Kaikki vastaajat, n=615

Vastaaja Vastaajan edustama yritys
% % %
Vrtyksen siainti Yriyksen fikevainia
Nainen 37 Pk-seutu 27 Alle 100.000 € 35
Mies 63 Muu Etel3-Suomi 25 100-200.000 € 11
Lansi Suomi 2 201- 500000 € 10
30-39 vuotta 7 Ita-Suomi 13 501 - 1.000.000 € 11
40-49 vuotta 25 Pohjois-Suomi 10 1-2 miljoonaa € 11
50-59 vuotta 40 Yrityksen henkiloston maard 2-4 miljoonaa € 10
60+ vuotta 28 1hld 37 4-10 miljoonaa € 7
Asema yrityksessd 2-4 hléa 18 10-20 miljoonaa € 3
Omistaja/yrittaja 82 5-9 hloa 19 ¥li 20 miljoonaa € 1
Toimitusjohtaja (ei omistaja) 6 10-19 hléa 14 En halua vastata 2
Muu yrityksen ylimpaan johtoon 12 20-29 hlaa 5
k““a hankintapaatasten tekija 3039 1163 :
opullisten hankintapadtdsten tekija 40-50 hiéi 3
Mina 87 Yrityksen paaasiallinen toimiala
Joku muu yrityksen tyontekija 7 Teollisuus 12
Tilitoimisto (kirjanpitaja) 1 Kauppa (tukku- Ja/tai vahittiiskauppa) 14
Perheeni jasen (puoliso tai lapsi) 1 Palvelut kuluttajille 10
Joku muu 3 Palvelut seka kuluttajille etta
Vastuussa palvelun hankintaan liitt, kdytdnnén asioista yrityksille 2
Mina 76 Palvelut yrityksille 28
Joku muu yrityksen tyéntekija 17 Joku muu 6
Tilitoimisto (kirjanpitdja) 1
Perheeni jasen (puoliso tai lapsi) 4

o ‘ m

Taulukko 2. Aiemman tutkimuksen (IROResearch, 2019) demografiset taustat.

eroavat tutkimuksissa toisistaan huomattavasti. Tatd "muu” -vastausvaihtoehtoa
ei olisi tassa tutkimuksessa tarvittu. Yrityksen paattajatiedot ovat kuitenkin ta-
mankaltaisissa asiakastutkimuksissa tarkeaa tietoa, silla asiakasyritysten osto-
paatdsprosessin kesto riippuu organisaation paattajien maarasta ja tavoista toi-
mia (Kotler & Armstrong 2017).

Taman tutkimuksen yhtena tavoitteena oli saada prosentuaalisesti enemman
vastauksia naisyrittjilta seka nuorilta yrittgjilta verraten kevaan 2019 tutkimuk-
seen. Naispuolisten vastaajien osuus koko vastaajajoukosta oli tassa tutkimuk-
sessa 27 prosenttia, kun taas kevaalla 2019 (Taulukko 2) osuus oli 37 prosenttia
eli kymmenen prosenttiyksikkda korkeampi. Tavoitteeseen ei siis paasty. Sen si-
jaan nuoremmilta vastaajilta saatiin enemman vastauksia kuin kevaalla 2019.
Tassa uudessa tutkimuksessa alle 40-vuotiaiden osuus koko vastaajajoukosta oli
13 prosenttia, kun vuonna 2019 se oli seitseman prosenttia koko joukosta. Vas-
taajien keskimaaraista ikaa ei voida tulkita tarkkaan, koska kummassakaan tutki-
muksessa ylaikarajaa ei ole. Tuloksista kuitenkin huomataan, etta suurin osa ke-
vaan 2019 vastaajista on 50-59-vuotiaita (40 %), kun taas tassa uudessa tutki-
muksessa suurin osa on 35—-44-vuotiaita (31 %).

Vastaajien edustama yritys sijoittuu molemmissa tutkimuksissa maantieteellisesti

eniten paakaupunkiseudulle. Aiemmassa tutkimuksessa (Taulukko 2) vastaukset
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ovat jakautuneet melko tasaisesti paakaupunkiseudulle, Lansi-Suomeen seka
muualle Etela-Suomeen, mutta tassa uudessa tutkimuksessa vastauksissa on

selkeasti enemman hajontaa (Taulukko 1).

6.2 Teeman termisto seka epavarmuus- ja ongelmatekijat lilkketoiminnan

tukipalvelujen hankinnassa

Avoimen vastauskentan kysymyksia kyselyssa oli viisi kappaletta, joista yksi
avoin kysymys liittyy case-yrityksen tunnettuuteen. Case-yrityksen tunnetuutta
tutkitaan kappaleessa 6.4 Case-yrityksen tunnettuus. Tassa luvussa avointen ky-

symysten tulokset analysoidaan teemoittamalla ne kysymysten aiheen mukaan.
6.2.1 Termisto

Asiakaskysely aloitettiin demografisten taustatietojen sijasta suoraan asiakysy-

myksilla:

- Mita sinulle tulee mieleen termista "Liiketoiminnan tukipalvelut"?

- Mita sinulle tulee mieleen termista "Yrittajien verkkokauppa"?

Termeihin liittyvilla kysymyksilla haluttiin saada tietoa, kuinka asiakkaat nama ter-
mit ymmartavat, koska case-yritys kayttaa naita termeja markkinoinnissa seka
verkkokaupassa. Jos asiakkaat eivat ymmarra termeja tarpeeksi hyvin, olisi sil-

loin syyta kiinnittaa enemman huomiota muihin sanavalintoihin viestinnassa.

Suurimmilta osin vastaajat vastasivat asiallisesti termeihin liittyviin kysymyksiin,
mutta muutamia vahvoja ja suoria mielipiteitd myos havaittiin. Tama saattoi joh-
tua vastaajan turhautumisesta, jonka kysyja pystyi vaistoamaan puhelun lapi.
Monella vastaajista oli myds puhelun mukaan kiire eivatka valttamatta taman
vuoksi kayttaneet aikaa pohtimiseen. Melkein kaikki vastaajat kertoivat puhelun
alussa, etta heilla ei ole kunnolla aikaa ja voivat vastata vain, jos kysely ei kesta
paria minuuttia pidempaan. Osa kuitenkin kaytti yllattavan paljon aikaa pohdin-
nalle ja vastauksiksi litteroitiin pidempiakin vastauksia. Tama on tarkeaa, silla
Juutin ja Puusan (2020) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan ymmar-
tamaan tutkimuksessa tarkasteltavaa asiaa juuri tutkimuksen kohteena olevan

joukon nakdkulmasta.
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Liiketoiminnan tukipalvelut

Vastauksia taman termin kysymykseen saatiin 99 kappaletta (n=99). Yksi vas-
taajista ei halunnut vastata kyseiseen kysymykseen tuntemattomasta syysta. Tu-
loksista huomataan, etta noin kymmenesosa vastaajista ei osannut ollenkaan tul-
kita termia “liiketoiminnan tukipalvelut” eli termi oli hankala vastaajille. Loput vas-
taajat ymmarsivat termin tarkoituksen. Nama vastaajat olettivat termin tarkoitta-
van kaikkia niita palveluja, joita tarvitaan yritystoiminnan kaynnissa pitamiseen ja
kehittamiseen. Vastauksissa kuitenkin toistui selkesti kaksi asiaa, mita vastaajille
tuli termista mieleen: kirjanpito ja tilitoimiston palvelut. Vastaajista 16,2 % vastasi
nain eli noin joka kuudennella vastaajalla tuli termista mieleen kirjanpito ja tilitoi-

miston palvelut.
Yrittajien verkkokauppa

Taman termin kysymykseen vastasivat kaikki vastaajat (n=100). Vastaajista joka
viides (20 %) ei tuntenut termia entuudestaan tai ei osannut tulkita sitd. Naiden
tulosten perusteella case-yrityksen olisi syyta avata termia paremmin asiakkail-
leen tai sitten muuttaa termin viestinnallistd asua. Toisaalta, ne vastaajilla, jotka
ymmarsivat termin tarkoituksen tuli termista mieleen yrittgjille suunnattu verkko-
kauppa tai sellainen verkkokauppa-alusta, jossa yrittajat myyvat omia tuotteitaan
tai palveluitaan. Nama vastaajat olivat siis ymmartaneet termin oikein. Kahdella
vastaajalla tuli termistad mieleen tulevaisuus tai nykyaika. Yksi vastaaja kuitenkin
vastasi taysin painvastoin: “vanhanaikainen fiilis tulee heti, todella vanhanaikai-

nen termi, ei ainakaan minua vakuuta’.
6.2.2 Epavarmuustekijat
Tahan teemaan kuului yksi kysymys:

- Mitkd asiat nousevat esiin epdvarmuustekijbind, jos harkitset yrityksesi

palveluiden hankkimista netisté/verkosta?
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Tahan kysymykseen yksi vastaaja jatti vastamatta, joten vastauksia saatiin 99
kappaletta (n=99). Vastaajat saivat vastata avoimesti kysymykseen, joten joiltain
maarin vastaukset vaihtelivat luonnollisesti, mutta myods selkeita samoja vastauk-
sia [Oytyi.

Mitka asiat nousevat esiin epavarmuustekijoing, jos harkitset yrityksesi

palveluiden hankkimista netistid/verkosta?
Suosituimmat vastaukset

Hinnoittelu ja sen selkeys 1,1%
Tiedon puute 111%
Ei tule mieleen epavarmuustekijditd 15,2 %
Henkilokohtaisen kohtaamisen puuttuminen 17.2%
Luotettavuus 33.3%

Kuvio 6. Kyselyn selkeimmat vastaukset epavarmuustekijoistd netista
ostettaessa.

Kuviosta 6 nahdaan, ettad vastaajien kesken selkeimmat epavarmuustekijat ver-
kosta ostettaessa olivat hinnoittelu ja sen selkeys, tiedon puute, henkilokohtaisen
kohtaamisen puuttuminen (puhelinkeskustelu tai henkilokohtainen tapaaminen)
seka luottamuksen puute. Vastaus patee myds teoriaan, silla suomalaiset pitavat
verkkokaupassa olennaisimpina ominaisuuksina tarkkoja tuotekuvauksia ja ku-
via, selkeasti ilmoitettuja toimituskustannuksia seka mahdollisuutta valita itselle
sopivin toimitustapa, noutopiste ja maksutapa (Posti 2019). Noin 15 prosentille
vastaajista ei tullut mieleen mitdan epavarmuustekijoitd verkosta ostettaessa.
Tasta joukosta suurin osa on miehia (12 %), joka selittyy osittain silla, ettd koko
vastajien joukosta suurin osa on miehia. Klarna teki alkusyksysta 2020 tutkimuk-
sen suomalaisten verkko-ostamisesta, ja tulosten mukaan naiset ostavat miehia
enemman verkkokaupoista, mutta miesten ostokset ovat arvoltaan suurempia
kuin naisten. Miehet usein myo0s tietavat tarkkaan mita aikovat ostaa ja ovat nain
ollen varmempia verkko-ostamisessa. Vastaajien ikajakauma jakautui melko ta-

saisesti kaikkien ikaryhmien kesken lukuun ottamatta yli 65-vuotiaita.
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6.2.3 Ongelmat liiketoiminnan tukipalvelujen hankintaan liittyen
Tahan teemaan kuului yksi kysymys:

- Mité ongelmia olet kohdannut liiketoiminnan tukipalvelujen hankintaan liit-

tyen?

Tama kysymys on laadittu jaljitellen vuoden 2019 kyselytutkimuksen kysymyksia
(Kuviot 9 ja 10). Tahan kysymykseen jatti vastaamatta yhdeksan vastaajaa, joten
varsinaisia vastauksia saatiin 91 kappaletta (n=91). Nama tyhjat vastaukset kui-
tenkin selittyvat taysin silla, etta kysyja jatti kohdan tyhjaksi, jos vastaaja ei ollut
kohdannut mitaan ongelmia liikketoiminnan tukipalvelujen hankintaan liittyen. Nain
ollen voidaan olettaa, etta vastaajista 66 % ei ole kohdannut ongelmia liiketoimin-

nan tukipalvelujen hankintaan liittyen (Kuvio 7).

Kun kuvion 7 tuloksia verrataan kevaan 2019 tutkimuksen tuloksiin (Kuvio 9),
huomataan, etta vuoden 2019 kyselyn vastaajista suurin osa on kohdannut joita-
kin ongelmia liiketoiminna tukipalvelujen hankinnoissa, kun taas taman tutkimuk-
sen kyselyssa vain noin 30 % vastaajista (Kuvio 7). Tulosten eroavuus voidaan
osittain selittaa silla, ettd vuoden 2019 kyselyyn vastasi keskimaarin vanhempia

ihmisia (yli 40-vuotiaat). Myds kyselyn joukko oli silloin suurempi.

Mita ongelmia olet kohdannut liiketoiminnan

tukipalvelujen hankintaan liittyen?
(n=100)

33 %

/ 66 %
1%

En ole kohdannut ongelmia m En osaa vastata Olen kohdannut ongelmia

Kuvio 7. Havainnekuvio siitd, kuinka moni vastaajista on kohdannut ongelmia
liketoiminnan tukipalvelujen hankintaan liittyen.
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Yksi vastaaja ei osannut vastata ollenkaan kysymykseen, koska ei tiennyt mita
kysymyksen termilla ”liiketoiminnan tukipalvelut” tarkoitetaan. Vastaajista 33 pro-
sentilla on ilmennyt joskus ongelmia lilkketoiminnan tukipalvelujen hankintaan liit-
tyen, joista suurin osa on ialtdaan 35—44-vuotiaita (Kuvio 8). Merkittavana tulok-
sena nahdaan myos, etta 18—24-vuotiaista vastaajista kukaan ei ole kohdannut

ongelmia aiheeseen liittyen (Kuvio 8).

Minka ikaisid ovat vastaajat, jotka ovat kohdanneet ongelmia
liiketoiminnan tukipalvelujen hankintaan liittyen?

(n=33)
45 %
30%
18 %
° [ | ——
1824 2534 3544 4555 5664 yli 65-vuotias

Vastaajan ika

Kuvio 8. Minka ikaisia ovat vastaajat, jotka ovat kohdanneet ongelmia lilketoimin-
nan tukipalvelujen hankintaan liittyen?

“Kuinka usein olet kohdannut haasteita tai ongelmia, kun olet hankkinut yritykseenne lilketoiminnan tukipalveluita?”

Kaikki vastaajat, N=615

Usein

Joskus

Vain harvoin

En koskaan

En ole hankkinut yritykseemme
liiketoiminnan tukipalveluita

En osaa sanoa

60 80 100 %

Kuvio 9. Kuinka usein vastaajat kohdanneet ongelmia tukipalvelujen hankin-
noissa. (IROResearch 2019.)

Vastauksissa ilmenneet ongelmat vaihtelivat jonkin verran. Tassa poimintoja

muutamista vastauksista:
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- "Aika paljon on tarjontaa eiké itse tiedad miké ois itselle sopivin.”

- "Ei ole henk koht suhdetta ja kylmé&éa kyytia it-puolella.”

- "Byrokratia, ja jos henkilblld (hankkijana joku omasta firmasta) ei ole yrit-
tajéjyydestd kokemusta niin hdn ei vélttéméatta osaa tiedostaa kaikkia asi-
oita/palveluja mité yritys tarvitsee.”

- "Mennyt aika kauan aikaa kun palvelun olen saanut kéytté66ni.”

- "Tulee puheluja tosi héarskisti, laitetaan myds kalenteri kutsuja ilman, etté
lupaa kysytdéan minulta.”

- "En joskus osannut etsia tietoa / kysynét oikeita kysymyksié oikeista pai-
koista.”

- ’Hankalaa, monimutkaista, aikaavievéa.”

- "Todellisten kustannusten hahmottaminen, tulee yllétyksia.”

Haasteellisimmat asiat liiketoiminnan tukipalvelujen hankinnoissa
“Mikd on haastavinta tai ongelmallisinta liiketoiminnan tukipalveluita hankittaessa?”
Vastaajat jotka kohdanneet haasteita vahintdan harvoin, N=516

Aikapula
Liiketoiminnan tukipalveluiden vertailu
on vaikeaa

Liiketoiminnan tukipalveluiden
kustannusten/hintatietojen puute

Oman ja/tai muun henkilokunnan
tietotaidon puute

En tiedd mitd tukipalveluja ja
vaihtoehtoja on tarjolla

En tiedd tarkkaan mita tukipalveluja
yrityksemme tarvitsisi

Verkosta ostamisen mahdollisuutta ei
ole ollenkaan tai helposti tarjolla
3
0

Joku muu asia

20 40 60 80 100 %

Vastaaja voinut valita useamman vaihtoehdon

Kuvio 10. Haasteellisimmat asiat liiketoiminnan tukipalvelujen hankinnoissa.
(IROResearch 2019.)

Vastauksista pystytaan nakemaan jonkinlaista epavarmuutta ja -tietoutta netista
ostamiseen etenkin B2B-sektorilla. Vastauksissa toistui muutaman kerran seu-
raavat ongelmat: liiketoiminnan tukipalvelujen ostaminen on hankalaa, monimut-
kaista ja aikaavievaa, ostetun tavaran tai palvelun hinnoittelussa tai toimituk-

sessa on ongelmia ja ostaja ei tarkkaan tieda mita ostaa tai mille olisi tarvetta.
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Tallaisissa tapauksissa myyvan yrityksen tulisi luoda ostavalle yritykselle tarve
ostaa jokin tuote tai palvelu, silla ostoprosessi alkaa yrityksen ongelman tai tar-
peen tunnistamisella. Taman ongelman myos case-yritys pystyy jatkossa ratkai-
semaan ottamalla selvaa, milla yrityksilla olisi tarvetta liikketoiminnan tukipalve-

luille. Taman voi ratkaista esimerkiksi erilaisilla tarvekartoituskyselyilla.

Vastaukset ovat hyvin samantapaisia, kuin vuoden 2019 tutkimuksessa (IRORe-
search), silla kuten kuviosta 10 nahdaan, liikketoiminnan tukipalvelujen hankinta
koettiin jo silloin aikaa vievaksi seka hankalaksi. Moni on kokenut myos hintojen
tai kokonaiskustannusten puuttumisen ongelmaksi molempina vuosina. Case-yri-
tys on taman vuoden aikana kehittanyt verkkokauppaansa yha helpommaksi ja
nopeammaksi kayttaa, jota varmasti moni yritysostaja arvostaa. Myos verkkosi-
vulla on sivun ylalaidassa asiakaslupaus ajan seka rahan saastamisesta. Case-
yritys on halunnut luoda hinnaston lapinakyvaksi asiakkailleen hintatakuun muo-
dossa. Hintatakuulla tarkoitetaan sita, etta hinnat ovat taysin lapinakyvia eivatka
sisalla ylimaaraisia kuluja. Case-yritys myos takaa markkinoiden edullisimmat
hinnat, joten jos jossain muualla samaa palvelua tarjotaan halvemmalla hinnalla

kuin case-yrityksessa, case-yritys tekee hyvityksen suoraan asiakkaan tilille.

6.3 Liiketoiminnan tukipalvelujen ostaminen seka niiden tietolahteet ja

hankintatavat

Valintaruudullisia kysymyksia kyselyssa oli nelja kappaletta, joista yhta tutkitaan
enemman kappaleessa 6.4 Case-yrityksen tunnettuus. Monivalintakysymyksia
kyselyssa oli kaksi kappaletta, joista toista tutkitaan enemman kappaleessa 6.4

Case-yrityksen tunnettuus.
6.3.1 Tarkeimmat tietolahteet liiketoiminnan tukipalvelujen hankinnassa
Kysymys:

- Kun tarvitset tietoa liiketoiminnan tukipalveluista, niin mainitse kolme tar-

keinta tietoldhdetta kun hankit tarvitsemaasi tietoa.

Kysymys esitettiin vastaajalle niin, etta han sai itse miettia mista etsisi tietoa lii-

ketoiminnan tukipalveluista. Vastaajalle ei siis annettu valmiita vastausvaihtoeh-
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toja, vaikka kysyijalle ne oli laadittu Google Forms -lomakkeelle. Vastausvaihto-
ehdot nakyvat kuviossa 11. Valmiit vastausvaihtoehdot laadittiin edelliseen tutki-

muskyselyyn (IROResearch 2019) perustuen.

Tarkeimmat tietoldhteet liiketoiminnan

tukipalvelujen hankinnassa
n=100

Intemet /verkko esim. Google I 67 %
Tuttavat / kollegat {oma verkosto) I 53 %
Muu... [ 39 %

Yhdistykset 18 % '\\\
josta 50% ottaisi
Jarjestot 16 % yhteyttd omaan
Sosiaalinen media 10 % ki !'j-an.plt.ajaan /
tilitoimistoon
Otan itse yhteyttd palveluntarjoajiin 6 %
Muu mainonta / mainokset 3%

Ammattilehdet 2%
Palveluntarjoajat ottavat minuun yhteytta 1%

Koulutukseen ocsallistuminen ja jarjestajat 1%

Wastaaja voinut vastata useampaan vaihtoehtoon

Kuvio 11. Tarkeimmat tietolahteet liiketoiminnan tukipalvelujen hankinnassa.

Kun tdman tutkimuskysymyksen tuloksia (Kuvio 11) verrataan IROResearch:n
tuloksiin (Kuvio 12), huomataan, etta tarkein seka toiseksi tarkein tietolahde ovat
taysin samoja. Tarkein tietolahde on internet / verkko (esim. Google) ja toiseksi
tarkein tietolahde oma verkosto (esim. tuttavat ja kollegat). Kolmanneksi tarkein
tietolahde eroaa tutkimuksissa. Taman tutkimuksen tuloksissa kolmanneksi tar-
kein tietolahde on vastausvaihtoehto "muu”. Tassa vastausvaihtoehdossa vas-
taajat ovat omin sanoin kertoneet jonkin muun tietolahteen, jota ei valmiissa vas-
tausvaihtoehdoissa ollut. Vastauksia analysoidessa huomattiin, etta jopa puolet
"muu” vastaksista piti sisallaan yhteydenoton omalle kirjanpitajalle tai tilitoimis-
tolle. Syyna tahan ei voi olla vastaajien ika, silla tassa vastauksessa (tilitoimisto /
kirjanpitaja) kaikki ikdryhmat ovat edustettuina. Syyna voi olla suuri luottamus
omaan Kirjanpitajaan tai tilitoimistoon, silla tilitoimisto tai kirjanpitaja on monesti

yrityksen ensimmainen kumppani, joka opastaa yritysta ja kasvaa sen mukana
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(Visma Solutions 2018). IROResearch:n tutkimuksessa kolmanneksi tarkein tie-
tolahde on palveluntarjoajat, jolla tarkoitetaan sita, etta vastaaja ottaa itse yh-
teytta palveluntarjoajiin.

Lisdtietoa/apua lilketoiminnan tukipalvelujen hankintaan

“Mistd olet silloin hakenut lisdtietoa ja/tai apua?”
Vastaajat jotka kohdanneet haasteita vahintaan harvoin, N=516

Internet/verkko (esim. palveluntarjoajien...
Tuttavat ja kollegat (oma verkostosi)
Palveluntarjoajat

Sosiaalinen media (esim. FB, LinkedIn,...
larjestot
Ammattilehdet
Koulutuksen jarjestajat
Yhdistykset
Mainonta
Televisio, radio, yleislehdet

Joku muu tietolahde

0 20 40 60 80 100 %
Vastaaja voinut valita useamman vaihtoehdon

Kuvio 12. Mista vastaajat ovat hakeneet lisatietoa ja/tai apua liiketoiminnan tu-
kipalvelujen hankintaan liittyen? (IROResearch 2019.)

Sosiaalisen median kaytto tiedonhaussa liikketoiminnan tukipalvelujen hankintaan
liittyen eroaa tutkimusten tuloksissa. Edellisessa tutkimuksessa (IROResearch
2019) sosiaalinen media on ollut vastaajien mielesta neljanneksi tarkein tiedon-
hankinnan lahde (Kuvio 12), kun taas tassa tutkimuksessa se on vasta kuuden-
neksi tarkein lahde (Kuvio 11). Yksi syy tulosten eroavuuteen voi olla se, etta
tassa tutkimuksessa vastaajat eivat ole voineet katsoa valmiita vastausvaihtoeh-
toja vastatessaan kysymykseen. Jos tama tutkimus oltaisiin toteutettu sahkoi-
sena lomakekyselyna, tai jos vastaajalle oltaisiin kerrottu valmiit vastausvaihto-
ehdot, voisi tulos olla Iahempana aiemman tutkimuksen (IROResearch 2019) tu-
loksia. Nykypaivana todella moni kayttaa sosiaalista mediaa yhtena tietolahtee-
naan. Esimerkiksi Facebookissa kayttajat voivat kysya suosituksia mielta askar-
ruttaviin pulmiin, kuten esimerkiksi liiketoiminnan tukipalvelujen hankintaan liit-
tyen. Facebookia kayttavat eniten yli 45-vuotiaat ja sita nuoremmat ovat siirtyneet
enemman muihin sosiaalisen median kanaviin, kuten Instagramiin seka Twitteriin
(Niemi 2019).
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6.3.2 Asiakkaiden tarkeimmat hankintatavat tietojen hankinnassa
Kysymys:

- Oletetaan, etté olisit nyt hankkimassa yritykseenne jotakin liiketoiminnan

tukipalvelua. Miké olisi sinulle mieluisin hankintatapa ja toiseksi mieluisin?

Tassa kysymyksessa vastaajalle kerrottiin valmiit vastausvaihtoehdot. Koska ky-
sely toteutettiin puhelinkyselyna, ei voida taysin olettaa, etta vastaaja muistaa
kaikki vastausvaihtoehdot ja osaisi pohtia jokaista vastausvaihtoehtoa erikseen.
Tulokset ovat kuitenkin valideja, koska vastausvaihtoehtoja kerrottiin vain kuusi

kappaletta ja tutkimuskysymys on yksinkertainen ja helposti ymmarrettava.

Tulosten analysoinnissa on otettava huomioon, ettd IROResearch:n tutkimuk-
sessa tassa tutkimuskysymyksessa haettiin kolmea mieluisinta hankintatapaa ja
vastaaja on voinut valita vastausvaihtoehdon kohdalla, onko se ensimmainen
osto vai uusinta- tai taydennysosto. Tulokset tutkimusten valilla tassa tutkimus-
kysymyksessa eivat ole siis suoraan verrattavissa toisiinsa, mutta IRORe-
search:n tuloksista nahdaan selked kolmen karki mieluisimmissa hankintata-
voissa (Kuvio 14). Kuviosta 13 nahdaan, ettd uuden tutkimuksen tuloksissa on
myos kolme selkeinta hankintatapaa. Nama kolme hankintatapaa ovat molem-

missa tutkimustuloksissa samat, mutta jarjestys on eri.

Mieluisimmat hankintatavat liiketoiminnan tukipalvelujen hankinnassa
n=100

Puhelinkeskustelu [ 66 %
Henkilékohtainen tapaaminen I 57 %

Sahkoposti 39%
Chat verkkosivuilla / palvelussa 16 %
Verkkokauppa 10 %
Muu... 8%
Myymala / liike 2%

Vastaaja voinut vastata useampaan vaihtoehtoon

Kuvio 13. Mieluisimmat hankintatavat liiketoiminnan tukipalvelujen hankinnassa.
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Mieluisimmat liikketoiminnan tukipalvelujen hankintatavat

“Oletetaan, ettd olisit nyt hankkimassa yritykseenne jotakin liiketoiminnan tukipalvelua. Merkitse miké hankintatapa olisi sinulle mieluisin, toiseksi mieluisin ja
kolmanneksi mieluisin.”

Kaikki vastaajat, N=615

HENKILOKOHTAINEN TAPAAMINEN
Ensimmainen osto
Uusinta-/taydennysosto
SAHKOPOSTI
Ensimmainen osto
Uusinta-/taydennysosto
PUHELINKESKUSTELU
Ensimmainen osto
Uusinta-/taydennysosto
MYYMALA/LIIKE
Ensimmainen osto
Uusinta-/taydennysosto
VERKKOKAUPPA
Ensimmainen osto
Uusinta-/taydennysosto
CHAT

Ensimmainen osto |

Uusinta-/taydennysosto |

0 20 40 60 80 100 %

M Mieluisin hankintatapa M Toiseksi mieluisin hankintatapa M Kolmanneksi mieluisin hankintatapa m

Kuvio 14. Mieluisimmat liiketoiminnan tukipalvelujen hankintatavat. (IRORe-
search 2019.)

IROResearch:n tutkimuksessa (Kuvio 14) mieluisimmaksi hankintatavaksi on
vastattu henkilokohtainen haastattelu, toiseksi mieluisimmaksi sahkoposti ja kol-
manneksi mieluisimmaksi puhelinkeskustelu. Tassa uudessa tutkimuksessa (Ku-
vio 13) puhelinkeskustelu on valittu mieluisimmaksi, henkildkohtainen tapaami-
nen toiseksi mieluisimmaksi ja sahkoposti kolmanneksi mieluisimmaksi. Prosen-
tuaalisesti tutkimuksten tuloksia ei voida niiden eroavuuksien takia suoraan ver-
rata. Jos kuitenkin keskitytaan taman uuden tutkimuksen tuloksiin, voidaan sa-
noa, etta asiakkaat arvostavat yritysmyynnissa perinteisia hankintatapoja; puhe-
linkeskustelua (66 %) seka henkilokohtaista tapaamista (57 %). B2B-myynnissa
kaikille yrityksille perinteiset menetelmat eivat kuitenkaan sovi, silla se, mika toi-
mii missakin yrityksessa, riippuu usein liiketoiminnasta kokonaisuutena (Nova-
vara 2019). Myyvan yrityksen on mukauduttava asiakassegmentin muutoksiin ja
luotava sita vastaavat asiakashankinnan prosessit. Case-yritykselld uusasiakas-
hankinta on ajankohtaista, silla toiminta on vield kasvuvaiheessa. Saadakseen
lisaa asiakkaita yha tehokkaammin, on case-yrityksen mahdollisesti tutkittava
viela erilaisia asiakkaiden hankintakeinoja. Pelkkaan tunnettuuteen ei voida talla
hetkella luottaa, koska yritys on startup ja uusi markkinoilla. Case-yrityksella ei

siis ole viela vahvaa brandia myynnin apuna.
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Chatin suosio verkkosivustoilla on noussut noin 6-prosenttiyksikkdéa viime vuo-
teen verrattuna. Syy-seuraus-suhde chatin suosion kasvulle voi olla koronaepi-
demia, jonka myo6ta yhd useammat ja ikaluokaltaan vanhemmat ihmiset ovat ke-
vaan 2020 aikana asioineet internetissa aiempaa enemman, koska fyysisia koh-
taamisia taytyi valttaa. Verkkosivuilla vieraillessaan asiakas haluaa palvelua niin
kuin kivijalkaliikkeessa tai toimipisteessa. Asiakas haluaa kevyen ja nopean pal-
velukokemuksen. Jos asiakas ei |[0yda verkkosivustolta vastausta asialleen, on
talldin chattibotin tehtava auttaa asiakas eteenpain kohti ratkaisua. Chatbotit tu-
levat tulevaisuudessa olemaan entista useammin ensimmainen kontakti asiak-
kaaseen. Chatbotteja myds kehitetdan nopeasti, silla asiakkaat pitavat niista ja
chatbotit halutaan saada yha paremmin tukemaan palveluautomaatioita. (Tulos
2019.)

6.3.3 Liiketoiminnan tukipalvelujen ostaminen verkossa
Tahan teemaan kuuluu kaksi kysymysta:

- Jos voisit hankkia yrityksenne tarvitsemia liiketoiminnan tukipalveluja suo-
raan verkosta tai verkkokaupasta, niin hankkisitko?
- Vielad loppuun muutama véittdma. Jos pitda mielestéasi paikkaansa niin voit

vastata "KYLLA". Jos ei mielestési pida paikkaansa niin voit vastata "El".

Kuinka moni kyselyyn vastanneista hankkisi liiketoiminnan tukipalveluja

verkosta?

Taman kysymyksen tarkoituksena oli saada selkea kuva siita, aikooko vastaajat
ostaa liiketoiminnan tukipalveluja suoraan verkosta nyt tai tulevaisuudessa. Ta-
han kysymykseen vastaajalle annettiin valmiit vastausvaihtoehdot; “kylla var-
masti”, "kylla mahdollisesti” ja en hankkisi”. Lisaksi kysyjalla oli viela yksi vas-
tausvaihtoehto "en osaa sanoa”, jota ei sanottu daneen vastaajalle. Tata vastaus-
vaihtoehtoa ei kerrottu vastaajalle sen takia, koska tarkoituksena oli saada vas-
taajat vastaamaan selkeasti rajattujen vastausvaihtoehtojen puitteissa. Jos "en
osaa sanoa” vastausvaihtoehto olisi jatetty kokonaan pois ja vastaajan mielesta
mikaan vaihtoehto ei olisi sopinut hanelle, kysyja ei olisi voinut kirjata vastausta

mihinkaan vaihtoehdoista.
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Jos voisit hankkia yrityksenne tarvitsemia liiketoiminnan tukipalveluja
suoraan verkosta tai verkkokaupasta, niin hankkisitko?

n =100
25
20
20
17
Z
= 15
© 13
E 12
§
w
10
=
5 5
5 4 4
3 3 3
2 2 II 2 2
1 1 1
N - =l
18-24 25-34 35-44 4555 56-64 yli 65-vuctias
lka
mKylla mahdollisesti  mEn hankkisi Kylla varmasti En osaa sanoa (el lueteltu)

Kuvio 15. Kuinka moni vstaajista voisi kuvitella hankkivansa liiketoiminnan tuki-
palveluja suoraan verkosta tai verkkokaupasta, ja minka ikaisia he ovat?

Jos voisit hankkia yrityksenne tarvitsemia liiketoiminnan tukipalveluja suoraan

verkosta tai verkkokaupasta, niin hankkisitko?
n=100

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kylld varmasti _ 12%
69 %

En osaa sanoa - 6%

Kuvio 16. Prosentuaalinen havainnekuva siita, kuinka moni vastaajista hankkisi
liketoiminnan tukipalveluja verkosta tai verkkokaupasta.
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Kiinnostus lilketoiminnan tukipalvelujen hankkimiseen verkosta
“Jos voisit hankkia yrityksenne tarvitsemia liiketoiminnan tukipalveluja suoraan verkosta, niin hankkisitko?”
Kaikki vastaajat, N=615

Kylld, varmasti

=75 %
Kylld, mahdollisesti
En hankkisi
En osaa sanoa 10
0 20 40 60 80 100 %

Kuvio 17. Edellisen tutkimuksen prosentuaaliset tulokset siita, kuinka moni vas-
taajista hankkisi liiketoiminnan tukipalveluja suoraan verkosta tai verkkokau-
pasta. (IROResearch 2019.)

Kuvion 16 mukaan yli puolet vastaajista (57 %) hankkisi mahdollisesti liiketoimin-
nan tukipalveluja verkosta tai verkkokaupasta ja 12 % vastaajista olisi hyvin var-
moja siita, etta ostaisi kyseisia palveluja verkosta. Tulokset ovat siis hyvin lupaa-
via case-yrityksen tulevaisuutta ajatellen. Jos naita tuloksia verrataan vuoden ta-
kaiseen tutkimukseen (IROResearch 2019), tulokset ovat melkein samanlaiset
(Kuvio 17). Vain vastaajien, jotka eivat hankkisi, osuus on noussut viime vuoteen
verrattuna kymmenen prosenttiyksikkda. Tana vuonna vastaajista 25 % ei siis
hankkisi liiketoiminnan tukipalveluja verkosta. Ikdjakauma levittyi 25-34 vuotiaista
yli 65-vuotiaisiin, mutta selkea piikki oli 45-55 vuotiaissa, jossa miesten seka nais-

ten osuus oli melkein yhta suuri (Kuvio 15).

Hyvin varmasti ostavista vastaajista kaikki (100 %) olivat miehia ja ialtdan 25-64
vuotiaita (Taulukko 3). Hyvin mahdollisesti ostavista vastaajista naisten osuus oli

32 % ja miesten osuus selkeasti suurempi eli 68 %. Hyvin mahdollisesti ostavat
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Jos voisit hankkia yrityksenne tarvitsemia lilkketoiminnan tukipalveluja suoraan
verkosta tai verkkokaupasta, niin hankkisitko?

Naiset

yli 65-
vuotias

25-34 56-64 Yhteensa

18-24 35-44 45-55

En hankkisi 8
En osaa sanoa (Ei luetella) 1 1
Kylla, mahdollisesti 7 6 4 1 18

Kylla, varmasti 0
Yhteensa 27

yli 65-
vuotias

25-34 56-64 Yhteensa

18-24 35-44 45-55

En hankkisi 4 17
En osaa sanoa (Ei luetella) 2 1 2 5
Kylld, mahdollisesti 3 10 14 8 3 1 39
Kylld, varmasti 2 12
Yhteensa 73

Taulukko 3. Naisten seka miesten osuudet ikaryhmittain, kun kysyttiin kuinka
moni vastaajista voisi kuvitella hankkivansa liikketoiminnan tukipalveluja suoraan
verkosta tai verkkokaupasta.

naiset seka miehet olivat ialtdan suurimmaksi osaksi 25-44 vuotiaita (Taulukko
3). Tilastokeskuksen tutkimuksen (2019) mukaan juuri tuo 25-44 vuotiaiden ika-
ryhma on aktiivisin ikaryhma, mita tulee yleisesti verkosta ostamiseen vuosina
2013-2019. Lisaksi Kaupan liiton paaekonomistin Jaana Kurjenojan mukaan
maailmanlaajuinen koronakriisi on lisannyt alle 50-vuotiaiden digiostamista enti-
sestaan ja toiminut jaanmurtajana ikaantyvien ihmisten digiostamiselle vuonna
2020 (Kaupan liitto 2020).

Vaittamat koskien liiketoiminnan tukipalvelujen ostamista

Kyselyn lopuksi vastaajalle kerrottiin vaittamia, johon vastaajan piti vastata
"kylla”, jos oli vaittamasta samaa mielta, tai "ei”, jos ei ollut samaa mielta. Vaitta-
mat koottiin edellisen vuoden tutkimuksen (IROResearch 2019) mukaan, mutta
tassa tutkimuksessa vaittamia oli vahemman, koska kysely toteutettiin puheli-

mitse. Vaittamiksi valittiin case-yrityksen mielesta tarkeimmat vaittamat.
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Liiketoiminnan tukipalvelujen hankinta -vaittamat
n=99

Liiketoiminnan tukipalveluiden vertailu on hankalaa

Vertaan liiketoiminnan tukipalvelut, |6ytadkseni
yritykselleni parhaan palvelun

Kasvokkain tai puhelimessa ostaminen tuntuu
luotettavammalta kun verkossa

Palvelujen ostaminen verkosta tuntuu luonnolliselta

Liiketoiminnan tukipalveluiden ostaminen tuntuu
hankalalta, koska minulla ei ole tarpeeksi tietoa.

Ostaisin liiketoiminnan tukipalvelut verkosta jos se
olisi mahdollista

En koe tarpeelliseksi kilpailuttaa liiketoiminnan
tukipalveluita

0%

S

M Samaa mielta

Kuvio 18. Liiketoiminnan tukipalvelujen hankinta -vaittamat.

Taman tutkimuksen kaikkia vaittamia ei voida verrata suoraan edellisen vuoden
(IROResearch 2019) tutkimukseen (Kuviot 19 ja 20), koska vaittama on joko eri
tavalla muotoiltu tai vaittama on hajoitettu eri vaittamiksi. Vaittamien vertailu tal-

laisissa kohdissa perustuisi talloin vain tutkijan oletukseen, joka tassa kvantitatii-

10%

20%

33%

visessa tutkimuskysymyksessa ei ole tarkoitus.
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Liiketoiminnan tukipalvelujen hankinta -vaittamat 1/2
“Alla on erilaisia vdittdmid. Merkitse jokaisen kohdalle oletko vaittdmdn kanssa samaa mieltd vai eri mieltd.”
Kaikki vastaajat, N=615

Fyysisten tuotteiden hankkiminen on helpompaa kuin
palveluiden

Liiketoiminnan tukipalveluiden vertailu on hankalaa
Tukipalvelujen sisaltdjen vertaileminen on verkossa hankalaa

Tukipalvelujen hintojen vertaileminen on verkossa hankalaa

Kasvokkain tai puhelimessa ostaminen tuntuu
luotettavammalta kuin verkosta ostaminen
Minimoin kontaktimaarat palvelun tarjoajien myyntiedustajien
kanssa
Liiketoiminnan tukipalveluiden kilpailuttaminen on
monimutkaista

Liiketoiminnan tukipalveluiden vertaileminen vie paljon aikaani

Palvelujen ostaminen verkosta tuntuu luonnolliselta

Kirjanpitajani auttaa minua liiketoiminnan tukipalvelujen
hankinnassa

0 20 40 60 80 100 %

M Samaa mielta M Eri mielta En osaa sanoa

Kuvio 19. Liiketoiminnan tukipalvelujen hankinta -vaittamat 1/2. (IROResearch
2019.)

Liiketoiminnan tukipalvelujen hankinta -vaittamat 2/2
“Alla on erilaisia vdittdmid. Merkitse jokaisen kohdalle oletko vdittdmén kanssa samaa mieltd vai eri mieltd.”
Kaikki vastaajat, N=615

Liiketoiminnan tukipalveluiden ostaminen on haastavaa, koska
minulla ei ole tarpeeksi tietotaitoa

Ostaisin yrityksemme tarvitsemia liketoiminnan tukipalveluja
verkosta, jos se olisi mahdollista

Asioin mieluummin verkkokaupassa kuin myyjan kanssa
kasvotusten

Liiketoiminnan tukipalvelujen tarjoajia on vaikea |6ytaa

Aion ostaa liiketoiminnan tukipalvelut verkosta kahden vuoden
sisalla

Olen siirtanyt yrityksemme ostot verkkoon

Kilpailutan vuesittain yrityksemme lilketoiminnan tukipalvelut

Kirjanpitajani tekee ostopaatokset puolestani liittyen
yrityksemme lakisaateisiin liiketoiminnan tukipalveluihin

Liiketoiminnan tukipalveluja ei ole mahdollista ostaa verkosta

0 20 40 60 80 100 %

W Samaa mielta W Eri mielta En osaa sanoa

Kuvio 20. Liiketoiminnan tukipalvelujen hankinta -vaittamat 2/2. (IROResearch
2019.)

Liiketoiminnan tukipalvelujen vertailu on hankalaa -vaittamassa 64 % vastaajista
oli samaa mielta (Kuvio 18). Tulos on hieman pienentynyt edellisvuodesta, jolloin
se oli 69 % (Kuvio 19). Syyna pienenpaan prosenttiin voi olla verkko-ostamisen
lisdantyminen vuodesta 2019 (Tilastokeskus 2019; Kaupan liitto 2020) seka ta-

man tutkimuksen keskimaarin nuorempi vastaajajoukko verraten edellisen vuo-

den tutkimukseen.
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Vertaan liiketoiminnan tukipalvelut, I6ytéékseni yritykselleni parhaan palvelun -
vaittdman mukaan 80 % vastaajista vertaisi liiketoiminnan tukipalveluja 16ytaak-
seen yritykselleen parhaan palvelun (Kuvio 18). Vaittamaa ei kuitenkaan voida
suoraan verrata edellisen vuoden vaittamiin, koska sellaista vaittdamaa ei ole IRO-
Research:n teettdmassa tutkimuksessa. Case-yritykselle tulos on selkeasti posi-
tiivinen, silla case-yrityksen liikeideana on auttaa asiakkaita vertaamaan liiketoi-
minnan tukipalveluja yhdessa ja samassa paikassa (verkkokaupassa). Kysyntaa

siis tallaiselle palvelumallille on.

Kasvokkain tai puhelimessa ostaminen tuntuu luotettavammalta kuin verkossa -
vaittaman tulos (Kuvio 18) on 17 prosenttiyksikk6a korkeampi kuin edellisena
vuonna (Kuvio 19), jolloin se oli 65 %. Vastaajista siis jopa 82 % luottaa kaupan-
teossa enemman kasvotusten tai puhelimitse tapahtuvaan ostotapahtumaan,
mutta kuitenkin yli puolet (56 %) kyselyn vastaajista ostaisi liiketoiminnan tukipal-
veluja suoraan verkosta, jos se olisi mahdollista (Kuvio 18). Edellisena vuonna
vain 35 % vastaajista ostaisi kyseisia palveluja suoraan verkosta (Kuvio 20), joten
tulos on kasvanut reilusti. Tulokset ovat siis hieman ristiriidassa keskenaan. Li-
saksi 66 prosentille vastaajista palvelujen ostaminen verkosta tuntuu luonnolli-
selta. Myos edellisena vuonna yli puolet vastaajista on pitanyt verkosta ostami-
sen luonnollisena (Kuvio 19). Naiden tulosten mukaan voidaan siis olettaa, etta
verkosta ostamisessa piilee monella luottamusongelmia ainakin mita tulee yritys-

myyntiin.

Hieman reilu puolet vastaajista (53 %) tuntee liiketoiminnan tukipalvelujen osta-
misen hankalaksi, koska heillé ei ole tarpeeksi tietoa palveluista (Kuvio 18). Vuo-
den takaiseen verrattuna tulos on noussut 13 prosenttiyksikkda (Kuvio 20). Syyna
tahan voi olla erilainen otosjoukko, jossa tana vuonna oli mukana keskimaarin

enemman nuorempaa vaestoa edelliseen vuoteen verrattuna.

Merkittava muutos vaittamissa nakyy liiketoiminnan tukipalvelujen kilpailuttami-
sessa. Naiden palvelujen kilpailuttaminen on tulosten mukaan kaantynyt painvas-
taiseksi viime vuoteen verrattuna. IROResearch:n tutkimuksessa (Kuvio 20) vain
11 % vastaajista kilpailuttaisi liiketoiminnan tukipalvelut, kun taas tdman uuden
tutkimuksen mukaan 67 % vastaajista kilpailuttaisi kyseiset palvelut (Kuvio 18).
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6.4 Case-yrityksen tunnettuus
Tahan teemaan kuului kolme kysymysta:

- Onko (case-yrityksen nimi piilotettu) - Yrittajien verkkokauppa sinulle en-
nestaan tuttu?

- Mista (case-yrityksen nimi piilotettu) on sinulle tuttu?

- Jos kavit (case-yrityksen nimi piilotettu) - Yrittdjien verkkokaupassa,

voinko tiedustella ettd miksi et tehnyt ostopaatosta?

Naita kysymyksia ei ollut aiemmassa IROResearch:n teettamassa tutkimuk-
sessa, joten tuloksia ei voi verrata aikaisempaan tutkimukseen. Tunnetuuteen
littyvat kysymykset sisaltyvat usein branditutkimukseen, jonka avulla saadaan
selville yrityksen tunnettuus kohderyhmittain, seka yritykseen liitettavat brandi-
mielikuvat ja brandipreferenssit (Venalainen 2018). Naista saadut tulokset aut-
tavat yritysta kerryttamaan asiakasymmarrysta ja asettamaan markkinoinnille pit-

kan aikavalin mittareita (Venalainen 2018).

Taman asiakaskyselyn tunnettuuteen liittyvat tulokset auttavat case-yritysta na-
kemaan, ovatko he kuinka tunnettuja yrittdjien keskuudessa ja pitaisikd jotain
asian eteen tehda. Esimerkiksi luotettavuus kulkee kasikadessa tunnettuuden
kanssa, silla eihan kukaan halua ostaa jotain, jonka toimittajasta ei ole varma.
Tama ilmié nahdaan myos kuviossa 8, jossa suurin osa vastaajista vastasi luo-
tettavuuden olevan suurin epavarmuustekija verkosta ostettaessa. Myos Paytrail
seka Posti puoltavat tata, silla asiakkaat arvostavat verkkopalveluissa helppoutta,
nopeutta seka luotettavuutta. Jos asiakas ei luota sivustoon, on hyvin mahdol-

lista, ettei asiakas myoskaan sieltd osta mitaan (Paytrail 2015; Posti 2019).

Onko (case-yrityksen nimi piilotettu) - Yrittdjien verkkokauppa sinulle en-

nestaan tuttu?

Tahan kysymykseen jatti vastaamatta kaksi vastaajaa (n = 98) tuntemattomasta
syysta. Syyna voi olla kysyjan nappailyvirhe lomaketta tayttaessa tai sitten vas-
taaja ei ole halunnut tai ei ehtinyt vastata. Tama kysymys kysyttiin kaikilta vas-

taajilta.
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Onko (case-yrityksen nimi piilotettu) - Yrittajien
verkkokauppa sinulle ennestaan tuttu?
n=98

mEi mKyll3

Kuvio 21. Kuinka monelle case-yrityksen verkkokauppa on ennestaan tuttu.

Kuvion 21 mukaan jopa neljannes kyselyyn vastanneista tunsi case-yrityksen en-
nestaan jotakin kautta. Sita voidaan pitaa hyvana lukemana startup yritykselle,
joka on vasta kasvamassa omassa markkinaraossaan. Seuraavassa kuviossa 22
nahdaan millainen on ollut vastaajien ikajakauma seka maantieteellinen sijainti
tassa kysymyksessa.

Millainen on ikdajakauma ja maantieteellinen sijainti heillg,
joille case-yritys on ennestaan tuttu?

n=25
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Kuvio 22. Millainen on ikdjakauma ja maantieteellinen sijainti heilla, joille case-
yritys on ennestaan tuttu?
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Maantieteellisesti suurin osa heista, joille case-yritys on ollut ennestaan tuttu, si-
joittuvat paakaupunkiseudulle (Kuvio 22). Tama selittyy suoraan silla, etta case-
yritys on alkuvuodet keskittynyt paaasiassa paakaupunkiseutuun. Tuloksista kui-
tenkin ndhdaan, etta case-yritys tunnetaan jossain maarin myos ympari Suomea.

Tama vaikuttaa lupaavalta tulokselta.
Mista (case-yrityksen nimi piilotettu) on sinulle tuttu?

Tama kysymys esitettiin vastaajalle vain silloin, jos case-yritys oli hanelle ennes-
taan tuttu. Tahan kysymykseen vastasi 25 vastaajaa (n = 25). Taman kysymyk-
sen tarkoituksena oli saada tarkentavaa tietoa siita, mista case-yritys on vastaa-

jalle tuttu ja voisiko tietoa hyodyntaa tunnettuuden kasvattamisessa tulevaisuu-

dessa.
_— . L . Vastaajien
Mista (case-yrityksen nimi piilotettu) on sinulle tuttu? L
maara
En osaa sanoa 13
(case-yrityksen nimi piilotettu) - uutiskirje 2
mainonta internetissd 5
mainonta internetissd, maksupddtemainoksen olen néhnyt jossain, sekd 1
TyEL mainoksen
Minié tydskentelee siellé 1
olen kdynyt verkkokaupassa 1
puhelimessa on soitettu meiltd 1
séhkoépostitse tuli yhteistydpyynto yrityksen tydntekijélté joku aika sitten 1
Kaikki vastaukset yhteensa 25

Taulukko 4. Mista case-yritys on vastaajille tuttu?

Taulukosta 4 nahdaan, ettad 13 vastaajaa ei osannut sanoa, mista case-yritys on
heille tullut tutuksi, mutta markkinointi on saavuttanut kahdeksan henkil6a (sis.
uutiskirje, mainonta internetissa, muu mainonta). Liséksi vastauksista nahdaan
muutaman henkilon yksittaiset vastaukset, joista kahteen henkiloon case-yrityk-
sen tydntekija on ottanut aiemmin yhteytta ja yksi henkild on vieraillut nettisivuilla.
Tuloksista paatellen markkinointi on vahvin tapa saavuttaa yrittajat. Tama asia-
kastutkimus toteutettiin kesalla 2020 ja case-yritys on huomattavasti parantanut
tunnettuuttaan seka digimarkkinointiaan kohti loppuvuotta 2020. Tuoreimmalle
The hottest top100 startups from Finland -listalle, case-yritys on listattu 15 par-

haimman startup-yrityksen joukkoon Suomessa joulukuussa 2020 (Startup 100
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2020). Startup 100 julkaisee kuukausittain Suomen kuumimmat startupit ja mit-
taa, mitka yritykset ovat parhaiten onnistuneet digimarkkinoinnissa ja ovat naky-

vimmat verkossa.

Jos kavit (case-yrityksen nimi piilotettu) - Yrittajien verkkokaupassa,

voinko tiedustella etta miksi et tehnyt ostopaatosta?

Tama kysymys kysyttiin heilta, joille case-yritys oli ennestaan tuttu. Tahan kysy-
mykseen vastasi vain kaksi vastaajaa (n = 2). Toisella vastaajista ei ollut tarvetta
mihinkaan, ja kavi vain uteliaisuuttaan vierailemassa verkkokaupassa, seka ke-
hui konseptia. Toinen vastaajista sen sijaan kavi verkkokaupassa ainoastaan tut-
kailemassa omiin myyntitarkoituksiinsa. Tata kysymysta on vaikea syvemmin
analysoida pienen vastaajamaaran takia. Kysymys on kuitenkin kiinnostava ja
olisi hyva, jos tama kysymys kysyttaisiin myds seuraavassa case-yrityksen asia-
kastutkimuksessa. Case-yrityksen olisi tarkeaa tietda, miksi asiakkaat eivat tee
ostopaatosta, silla ostojen maara vaikuttaa suoraan verkkokaupan konversioon.
Konversioprosentti kertoo sen, kuinka paljon verkkokaupasta on ostettu suh-

teessa kavijamaaraan.

7 Pohdinta

Digitalisaatio menee joka vuosi kovaa vauhtia eteenpain. Lisaksi koronakriisi
vuonna 2020 on vauhdittanut alle 50-vuotiaiden seka ikaantyvien ihmisten
verkko-ostamista (Kaupan liitto 2020). Naiden seikkojen my6ta oli myds odotet-
tavissa taman kyselytutkimuksen tuloksissa muutosta IROResearch:n tutkimuk-

seen verrattuna.

Opinnaytetyotutkimuksen tavoitteina oli saada asiakastutkimuksen myo6ta lisaa
tietoa asiakkaiden ostokayttaytymisesta, kokemuksista seka ennakkoluuloista
case-yrityksen liikeideaa kohtaan, mutta myds saada aiempaa tutkimusta enem-
man vastauksia nuorilta yrittdjilta seka naisyrittajilta. Nuoremmilta vastaajilta (18—
39-vuotiaat) saatiin enemman vastauksia verraten kevaaseen 2019, joten tassa
onnistuttiin. Tassa tutkimuksessa alle 40-vuotiaiden osuus koko vastaajajoukosta
oli 13 prosenttia, kun vuonna 2019 se oli seitseman prosenttia koko joukosta.

Tulos on siis liki kaksinkertaistunut edellisvuodesta. Naispuolisten vastaajien
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osuus koko vastaajajoukosta oli tassa tutkimuksessa 27 prosenttia, kun taas ke-
vaalla 2019 osuus oli 37 prosenttia eli kymmenen prosenttiyksikkoa korkeampi.

Tahan tavoitteeseen ei paasty.

Yrityksille selkeimmat epavarmuustekijat netista ostettaessa olivat hinnoittelu ja
sen selkeys, tiedon puute, henkilokohtaisen kohtaamisen puuttuminen (puhelin-
keskustelu tai henkildkohtainen tapaaminen) seka luottamuksen puute. Juurikin
tasta rehellisyydesta on paljon hyotya modernissa myynnissa. Suomalaiset ovat
kansana melko vaatimattomia, mutta periksiantamattomia. Suomalaiset ostajat
haluavat vahentaa riskeja ja tehda ostoksia helposti, mutta luotettavasti. Luotta-
mus myyjan seka ostajan valilla nopeuttaa ostoprosessia niin, etta ostajan ei tar-
vitse tarkistaa tuotteen tai myyjan taustoja. Ostajat myds nakevat usein yksinker-
taisen perusratkaisun houkuttelevampana vaihtoehtona ja suomalaiset myyjat
voisivatkin valttaa yleista tilannetta, jossa myyja on ostajaa innostuneempi myy-
tavasta tuotteesta tai palvelusta. (Parvinen 2013.) Vaikka verkkokaupat kayvat
nykypaivana kuumana, asioita pitaisi modernisoida, ja koko ajan pitaisi kehittaa
uutta ja mullistavaa, olisi myds muistettava perusasiat. Ei taloakaan rakenneta
kestavaksi ja monikerroksiseksi ilman hyvia perustuksia. Luotettavuus tulee var-
masti olemaan myos jatkossa yksi suurimmista epavarmuustekijoista mita tulee

verkosta ostamiseen.

Yksi huomattavimmista muutoksista edelliseen vuoteen verrattuna liittyi liiketoi-
minnan tukipalvelujen kilpailuttamiseen. Liiketoiminnan tukipalvelujen kilpailutta-
minen on tulosten mukaan kaantynyt painvastaiseksi edelliseen tutkimukseen
verrattuna. IROResearch:n tutkimuksen mukaan vain 11 % vastaajista kilpailut-
taisi liiketoiminnan tukipalvelut, kun taas taman tutkimuksen mukaan 67 % vas-

taajista kilpailuttaisi kyseiset palvelut.

Toinen mieleen painunut tulos liittyi liketoiminnan tukipalvelut -termiin. Vastauk-
sissa toistui selkesti kaksi asiaa, mita vastaajille tuli termista mieleen: kirjanpito
ja tilitoimiston palvelut. Vastaajista 16,2 % vastasi nain eli noin joka kuudennella

vastaajalla tuli termista mieleen kirjanpito ja tilitoimiston palvelut.

Suurin osa haastateltavista ymmarsi haastattelukysymykset niin kuin tutkimuk-

sen kannalta oli tarkoitus, mutta joukkoon mahtui myos muutamia henkiloita, joille
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esimerkiksi termit "liiketoiminnan tukipalvelut” ja yrittajien verkkokauppa” olivat
vieraita. Lisaksi osalla vastaajista tuntui olevan kiire eivatka keskittyneet haastat-
teluun kunnolla, joka nakyi hyvin lyhyina vastauksina avointen kysymysten koh-

dalla.

Teoriasisalto vastaa hyvin tutkimuksen sisaltoa ja tukee analyyseja. Lisaksi teo-
riaosioon lisattiin koversiota kasitteleva luku, koska toimeksiannon mukaisesti
case-yritys halusi saada opinnaytetyosta tietoa, kuinka verkkokaupan konver-
siota saisi nostettua. Case-yrityksen konversiota ei tadssa opinnaytetydssa tut-
kittu. Konversiota pohdittiin aiheena syvemmin teoriaosuudessa, jossa pyrittiin
tiivistamaan tarkeimmat vinkit mita verkkokaupassa tulisi huomioida, jotta verk-

kokaupan konversio nousisi.

Lahtokohdat puhelinhaastatteluun olivat hyvat, mutta jannittyneet. Kysyjilla ei ol-
lut aiempaa kokemusta kylmasoitoista tai yrityspuheluista, joten puhelun ko-
reografia oli mietittava tarkasti etukateen seka harjoiteltava haastattelun kysyksia
aaneen lausumalla. Myos vastaajien reaktiot jannittivat kysyijia aluksi. Asiakastie-
dot saatiin suoraan Asiakastieto Oy:n yritysrekisterista, joka oli rajattu case-yri-
tyksen segmentin mukaan. Listalta kysyjat valitsivat satunnaisesi kyselyn vastaa-
jien joukon. Tavoitteena oli saada 100 vastausta kyselyyn ja se toteutui helposti.
Puhelinhaastatteluja ei soitettu aamusta iltapaivaan, vaan kysyjat ajoittivat puhe-
lut noin tunnin sykleihin ottaen huomioon esimerkiksi yritysten oletetun aamupa-
laveriajan (n. klo 9-10) seka oletetun lounasajan (n. klo 12-14). Kysyjilla oli myds
muita tyotehtavia case-yrityksessa, joten puhelinhaastattelut ajoitettiin myos nii-
den mukaan. Tama tyoskentelytapa seka aikataulutus toimi hyvin ja kysely saa-

tiin suoritettua case-yrityksen tavoiteajassa.

Yksi kysymys jai ilman patevia vastauksia, joka olisi ollut case-yrityksen konver-
sion kannalta tarkea kysymys. Kysymyksessa kysyttiin, miksi vastaajat eivat teh-
neet ostopaatosta verkkokaupassa. Kysymys on kiinnostava ja olisi hyva, jos
tama kysymys kysyttaisiin myos seuraavassa asiakastutkimuksessa, koska os-
tojen maara vaikuttaa suoraan verkkokaupan konversioon. Vastaajat voisi kui-
tenkin valita toisin, koska nyt kaikista vastaajista vain kaksi oli vieraillut verkko-
kaupassa, mutta ndma vastaajat eivat olleet ostoaikeissa. Seuraavaan kyselyyn
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voisi valita vastaajiksi ne henkildt, jotka ovat jo tehneet ostoksia case-yrityksen

verkkokaupasta. Kyselyn teemana voisi olla "tutkimus asiakastyytyvaisyydesta”.
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Liite 1 Haastattelukysymykset

Kysely yrittajille — Kevat / Kesa 2020

Teemakysymykset

1. Mita sinulle tulee mieleen termista "Liiketoiminnan tukipalvelut"? (avoin)

2. Mita sinulle tulee mieleen termista "Yrittajien verkkokauppa"? (avoin)

3. Kun tarvitset tietoa liiketoiminnan tukipalveluista, niin mainitse kolme tar-

keinta tietolahdetta kun hankit tarvitsemaasi tietoa. Liiketoiminnan tukipal-

veluilla tarkoitamme palveluita, kuten YEL, TYEL, kirjanpito, palkanlas-

kenta, yritystili ja kortit jne..(Vastausvaihtoehtoja ei kerrota vastaajalle)

(valintaruudut)

a.

- Q@

-~ ® oo o

Internet / verkko esim. Google

Tuttavat / kollegat (oma verkosto)

Otan itse yhteytta palveluntarjoajiin
Palveluntarjoajat ottavat minuun yhteytta
Koulutukseen osallistuminen ja jarjestajat
Jarjestot

Yhdistykset

Ammattilehdet

Sosiaalinen media (facebook, twitter, linkedin, instagram jne..)
Muu mainonta/mainokset

Muu...

4. Oletetaan, etta olisit nyt hankkimassa yritykseenne jotakin liiketoiminnan

tukipalvelua. Mika olisi sinulle mieluisin hankintatapa ja toiseksi mieluisin?

(valintaruudut)

a.

b
C.
d

Henkildkohtainen tapaaminen

. Sahkoposti

Puhelinkeskustelu

. Myymala / liike
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e. Verkkokauppa
f. Chat verkkosivuilla / palvelussa

g. Muu...

5. Jos voisit hankkia yrityksenne tarvitsemia liikketoiminnan tukipalveluja suo-
raan verkosta tai verkkokaupasta, niin hankkisitko? (monivalinta)
a. Kylla, varmasti
b. Kylla, mahdollisesti

c. En hankkisi

6. Mitka asiat nousevat esiin epavarmuustekijoind, jos harkitset yrityksesi

palveluiden hankkimista netista/verkosta? (avoin)

7. Mita ongelmia olet kohdannut liikketoiminnan tukipalvelujen hankintaan liit-

tyen? (avoin)

8. Viela loppuun muutama vaittama. Jos pitaa mielestasi paikkaansa niin voit
vastata "KYLLA". Jos ei mielestasi pida paikkaansa niin voit vastata "EI".
(valintaruudut)

a. Liiketoiminnan tukipalveluiden vertailu on hankalaa

b. Vertaan liiketoiminnan tukipalvelut, I0ytaakseni yritykselleni par-
haan palvelun

c. Kasvokkain tai puhelimessa ostaminen tuntuu luotettavammalta
kun verkossa

d. Palvelujen ostaminen verkosta tuntuu luonnolliselta

e. Liiketoiminnan tukipalveluiden ostaminen tuntuu hankalalta, koska
minulla ei ole tarpeeksi tietoa.

f. Ostaisin liiketoiminnan tukipalvelut verkosta jos se olisi mahdollista

g. En koe tarpeelliseksi kilpailuttaa liiketoiminnan tukipalveluita

9. Onko (case-yrityksen nimi piilotettu) - Yrittdjien verkkokauppa sinulle en-
nestaan tuttu? (monivalinta)
a. Kylla
b. Ei
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10. Mista (case-yrityksen nimi piilotettu) on sinulle tuttu? (Kysytaan mikali en-

nestaan tuttu. Vastausvaihtoehtoja ei kerrota vastaajalle) (valintaruudut)

a.

= @

-~ ® oo T

Sanomalehti

TV (Televisio)

LinkedIn

Facebook

Twitter

Instagram

Mainonta internetissa
Ystava/ tuttu / perheenjasen mainitsi
Muu yhteiso tai verkosto
Suomen yrittajat
Tapahtumat

Uutiskirje

. En osaa sanoa
. Muu...

11.Jos Kkavit (case-yrityksen nimi piilotettu) - Yrittdjien verkkokaupassa,

voinko tiedustella ettd miksi et tehnyt ostopaatosta? (Kysytaan mikali en-

nestaan tuttu) (avoin)

Demografiset kysymykset

12.1kasi? (monivalinta)

a.

= Q@

-~ ® oo T

Alle 18-vuotias
18-24

25-34

35-44

45-55

56-64

Yli 65-vuotias

En halua vastata

13.Sukupuolesi? (monivalinta)
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a.
b.

C.

Nainen
Mies

Jokin muu

14.0len ensisijaisesti... (monivalinta)

a.
b.

Kevytyrittaja

Omistaja / yrittaja

c. Hallituksen jasen
d.
e

. Muu...

Tyontekija / muu johto

15. Yritys sijaitsee... (monivalinta)

a.

Pk-seutu

b. Lansi-Suomi
c. Ita-Suomi

d.
e

. Muu Etela-suomi

Pohjois-Suomi
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