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Tassa opinnaytetyossa tutkittiin sahkoista yrittajyytta. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa
Laurean liiketalouden opiskelijoiden kiinnostusta sahkoiseen yrittajyyteen. Tana paivana to-
della moni kayttaa tietokonetta ja internetia paivittain. Opinnaytetyon perusidea oli selvit-
taa, missa vaiheessa internetin luomia mahdollisuuksia aletaan kayttaa valineena ansaita
elanto. Kun osataan hyodyntaa internetin mahdollisuuksia ja loytyy halua tehda sahkoista lii-
ketoimintaa, on loppu itsesta kiinni.

Tutkimuksen teoriaosuudessa kasiteltiin tuotteistamista, internetia ja kaupankayntia verkos-
sa, yrittajyytta ja verkostoja, tyokaluja sahkoisen yrittajyyden edistamiseksi, tutkimukselle
asetettuja vaatimuksia seka kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa.

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena sahkoisella e-lomakkeella. Kyselytutkimus lahetet-
tiin 1834 Laurean liiketalouden opiskelijalle. Kyselyyn vastasi 271 opiskelijaa. Kyselytutkimuk-
sesta saatua aineistoa tutkittiin kvantitatiivisesti. Aineistoa analysoitiin Excel-
taulukkolaskentaohjelman avulla.

Tutkimustuloksien perusteella voitiin todeta, etta yli puolet Laurean liiketalouden opiskeli-
joista olivat kiinnostuneita sahkoisesta yrittajyydesta. Tutkimuksen tuloksista muodostettiin
profiili sahkoisesta yrittajasta.

Opiskelijat olivat kiinnostuneita sahkoisesta yrittajyydesta, mutta pelko ja ajanpuute olivat

suurimmat syyt, miksei sahkoisiksi yrittajiksi ryhdyta. Vastauksista ilmeni, etta keskeneraiset
opinnot, perhe-elama ja taloustilanne vaikuttavat halukkuuteen ryhtya yrittajiksi.

Asiasanat: yrittajyys, sahkoinen yrittajyys, sahkoinen liiketoiminta
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This Bachelor s thesis approaches the topic of online entrepreneurship. The aim was to find
out whether Laurea students of business economics had an interest towards online entrepre-
neurship or not.

In this era a lot of people use computers and the Internet every day. The main purpose of this
thesis was to find out when people start using the Internet as a way to earn their living. When
you start learning how to exploit the possibilities that the Internet gives you, the rest de-
pends on you.

The theoretical part of the thesis describes merchandising, the Internet, online shopping, en-
trepreneurship, networks and tools for enhancing online entrepreneurship. It also includes
demands for this research and an introduction to the used research method of quantitative
research.

The research was carried out on an online e-form. The inquiry was sent to 1834 Laurea busi-
ness administration students of whom 271 answered. The data was studied with quantitative
methods by using MS Excel spreadsheets.

The results of the research indicate that over 50 % of Laurea students of business administra-
tion are interested in online entrepreneurship. As a result of the data analysis, a profile of an
online entrepreneur was formed.

Students were interested in online entrepreneurship but the biggest reasons why they did not

pursuit a career were fear and lack of time. The results of the research indicate that studies,
economic situation and family life influence one’s desire to become an entrepreneur.

Keywords: entrepreneurship, online entrepreneurship, online business
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetyossa tutkittiin sahkoista yrittajyytta. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa
Laurean liiketalouden opiskelijoiden kiinnostusta sahkoiseen yrittajyyteen. Tana paivana la-
hes jokainen meista kayttaa tietokonetta ja internetia paivittain. Opinnaytetyon perusidea oli
selvittaa, etta missa vaiheessa internetin luomia mahdollisuuksia aletaan kayttaa valineena
ansaita elanto. Kun osataan hyodyntaa internetin mahdollisuuksia ja loytyy halua tehda sah-

koista liiketoimintaa, on loppu itsesta kiinni.

Internet on osa suomalaisten arkea. Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2007 suomalaisista 79
prosenttia kaytti internetia. Vuonna 2012 luku oli 90 prosenttia. Internetia kaytetaan tiedon
hankintaan, asiointiin, kommunikointiin ja itsensa viihdyttamiseen seka tyo- etta vapaa-
aikana. Suurin osa internetin kayttajista viettaa aikaansa sosiaalisissa medioissa, kuten Face-
bookissa. Varsinkin alypuhelimien yleistyminen on lisannyt nuorten ja nuorten aikuisten inter-
netin kayttoa. Kevaalla 2012 suomalaisista 49 prosentilla oli kaytossaan alypuhelin. Vuonna
2011 tablettitietokone loytyi neljasta prosentista kotitalouksista. Kevaalla 2012 vastaava luku

oli kahdeksan prosenttia. (Tilastokeskus 2012a.)

Ensimmainen tutkimuskysymys on ”Mika on nuorten kiinnostus yrittajyyteen?”. Toinen tutki-
muskysymys on ”Onko vertaiskaupankaynti siirtynyt verkkoon?”. Kolmas tutkimuskysymys on
”0Onko yrittajyyshalukkuuden ja tyokalujen kayton valilla tunnistettavissa jokin suhde?”. Ha-

luttiin selvittaa esimerkiksi sita, ovatko bloggaajat yrittajahenkisempia kuin muut.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaydaan lapi monipuolisesti sahkoista yrittajyytta ja aihetta
sen ymparilla. Teorian jalkeen kasitellaan tutkimustuloksia. Lopuksi esitellaan loppupaatel-

mat ja kehitysehdotukset.



2 Internet ja kaupankaynti verkossa

Internet on uusia mahdollisuuksia ja tilaisuuksia tuova media. Aukioloajoilla ja valimatkoilla
ei ole enaa perinteisen kaltaista merkitysta. Asiat, kuten toimiala, tuotevalikoima ja muut
vastaavat asiat maarittelevat kohdeasiakkaasi sijaintisi sijaan. Koko maailma voi olla markki-
na-alueenasi. Internetin luomia mahdollisuuksia voidaan havainnollistaa siten, etta myymalasi
tuulikaapissa on 1,3 miljoonaa potentiaalista asiakasta. Vastaavasti kaikki asiakkaasi kavele-
vat ohitsesi ja jaat yksin, jos et ymmarra internetin seka siella tapahtuvan kaupankaynnin
perusolemusta. Tilannetta ei yhtaan helpota se, etta jatkuvasti syntyy uusia palveluita kiihty-

valla tahdilla kavijamaarien kasvaessa hitaanlaisesti. (Vehmas 2008, 1.)

Verkko-ostamisesta on tullut kaupoille merkittavaa liiketoimintaa ja suomalaisille arkipaivaa.
Asiakkuusmarkkinointiliitto ASML:n, TNS Gallupin ja Kaupan liiton tekeman verkkokauppatut-
kimuksen mukaan vuonna 2011 suomalaiset ostivat verkosta yhteensa noin kymmenella mil-
jardilla eurolla (sisaltaen arvonlisaveron ja toimituskulut). Luku kattaa hankinnat seka koti-
etta ulkomaisista kaupoista. Myynnista palveluiden osuus oli 54 %, tavaroiden 44 % ja sisalto-
jen yksi prosentti. Palveluiden suurta osuutta selittaa matkailun ja matkustuksen (yli 3,5 mil-
jardia euroa) seka rahapelien (lahes 700 miljoonaa euroa) suuri osuus. Verkkokaupassa nakyy
selvasti ulkomaisten kauppojen osuus. 18 % on suomalaisten verkko-ostamisesta ulkomaisten
kauppojen osuus. Osuus on pysynyt suunnilleen samana vuonna 2011, joten suomalaiset verk-
kokaupat ovat pitaneet pintansa kilpailussa. Ulkomaalaisten ostokset suomalaisista verkko-
kaupoista ovat melko harvinaisia. Nain ollen suomalainen verkkokauppa ei ainakaan viela ole
vientituote. (Lahtinen 2013, 15-16.)

2.1 Internet ja kasvualusta

Internet on uudehko litketoiminnan muoto, joka on jokaisen kauppiaan nykypaivana huomioi-
tava. Vaitetaan, etta muutaman seuraavan vuoden aikana Suomessa perustetaan yli 20 000
uutta verkkokauppaa. Silti Suomi on Eurooppa-tasolla jaljessa internetin kaupallisessa hyo-
dyntamisessa. Ei voida puhua mistaan uudesta asiasta, silla internet on ollut toimiva ymparis-
to kaupallisille ratkaisuille jo kohta 20 vuotta. Tosin kaupalliseen internetiin kehittyy jatku-

vasti uusia asioita, jotka muuttavat sen luonnetta. (Vehmas 2008, 1.)

Internetin kaupallinen hyodyntaminen muualla Euroopassa kasvaa yli 50 %:n vuosivauhtia, kun
Suomessa se on varsin vahaista. Samaan aikaan kun yli puolet suomalaisista kuluttajista ostaa
yhteensa useammalla miljardilla eurolla palveluita ja tuotteita vuodessa verkkokaupasta ul-
komailta, vain hiukan yli kymmenen prosenttia suomalaisista yrityksista myy edes alkeellisesti
internetissa. Tama merkitsee suuria rahavirtoja ulkomaille, mika nain sailyessaan vaikuttaa

koko suomalaiseen kansantalouteen ja kaupan alaan. (Vehmas 2008, 1.)



Internetissa menestyminen ja erottuminen vaativat oikeita panostuksia kaikkiin tarvittaviin
osa-alueisiin. Uusia blogeja avataan 100 000 joka ikinen vuorokausi. Kalifornian yliopistossa on
laskettu, etta uutta informaatiota tuotetaan seuraavan kolmen vuoden aikana yhta paljon,
kuin on kaiken kaikkiaan tahan mennessa tuotettu. Yksittainen kauppapaikka internetissa on

erittain pieni osa tata valtavaa informaatiomassaa. (Vehmas 2008, 1.)

2.1.1  Hakukone markkinoinnin apuna

Internet kasvaa koko ajan ja tasta syysta on oma haasteensa, etta yritys lOytyy internetista.

Yrityksen taytyy saada nakyvyytta ja hakukoneoptimointi on oiva valine markkinointiin.

Hakukoneoptimoinnissa ajatuksena on saada kauppa nakymaan mahdollisimman korkealla ha-
kutuloksissa ja nain pyritaan lisaamaan verkkokaupan kavijoiden maaraa. Tutkimusten mu-
kaan kaikkein ensimmaista hakutulosta klikkaa 40-50 % hakijoista ja toista hakutulossivua
klikkaa vain noin kymmenen prosenttia. Kun mahdollinen asiakas selvittaa mitka kaupat ja
milla hinnalla myyvat hanen etsimiaan tuotteita, hakutuloksia tutkitaan perusteellisemmin ja
hakutuloksista tarkastellaan muutakin kuin vain ensimmaista tulosta. Jakob Nielsenin teke-
man verkkokauppakaytettavyys tutkimuksen mukaan ”vain” 39 % verkko-ostajista osti ensim-
maiselta sivustolta, jossa he vierailivat. Verkkokaupalle ei ole elaman ja kuoleman kysymys
olla juuri ensimmaisella sijalla, mutta hyva nakyvyys hakukoneessa on silti todella tarkeaa.
Jos olet hakutuloksissa esimerkiksi vasta kolmannella sivulla, et ole olemassa. (Lahtinen 2013,
175-177.)

Googlen markkinaosuus Suomessa on lahes sata prosenttia, eika nain ollen muilla hakukoneilla
ole kaytannossa mitaan merkitysta. Milloin itse olet viimeksi kayttanyt jotain muuta haku-
konetta kuin Googlea? Optimoinnissa ei siis ole tarpeen kiinnittaa huomiota muihin hakukonei-
siin lainkaan. On tosin syyta huomata, etta optimointi yhdelle hakukoneelle useimmiten pa-
rantaa sivuston asemaa myos muissa hakukoneissa. Ulkomaiden tilanne on useimmissa maissa
hyvin samankaltainen kuin Suomessa. Esimerkiksi Virossa ja Ruotsissa Googlen markkinaosuus
on samaa luokkaa kuin Suomessa. Hyvin merkillepantavaa kuitenkin on, etta Venajalla asiat
ovat toisin. Siella Googlen markkinaosuus on ”vain” 50 % venalaisen Yandexin ollessa lahes
yhta suuri. Venajalle suuntautuvan verkkokauppiaan kannattaakin optimoinnissa tarkistaa si-
joitus myos Yandexissa. Kiinassa hallitseva hakukone on paikallinen Baidu. (Lahtinen 2013,
178.)

2.1.2 Alustat kauppapaikkoina

Spotify on internetin valityksella toimiva musiikkipalvelu. Spotifyn kayttajat voivat joko valita

mainosrahoitteisen ilmaisversion tai maksullisen, mainoksettoman version. Maailmanlaajuises-



ti palvelulla on yli kymmenen miljoonaa kayttajaa. Ilmaisversion kayttajia on noin 7,5 miljoo-
naa. Suomessa on talla hetkella noin 300 000 Spotify kayttajatilia. Yhdella kayttajatililla on
keskimaarin 1,8 eri kayttajaa, joten Spotify, oman ilmoituksensa mukaan, tavoittaa yli puoli
miljoonaa suomalaista kuluttajaa. Parhaiten Spotifylla tavoittaa nuoret aikuiset, 70 % kaytta-

jista on 18-34 vuotiaita, ikaryhman 18-24 ollessa suurin. (Lahtinen 2013, 218.)

Suomen suosituin verkkohuutokauppa on Huuto.net. Paaasiassa Huuto.netin asiakkaat koostu-
vat yksityisista kaupankayjista. Yksityisten kaupankayjien lisaksi myos yritykset hyodyntavat
foorumia myynti- ja markkinointikanavanansa. Huuto.netin mukaan heilla on yli puoli miljoo-
naa aktiivista ostajaa. Suuri asiakaskunta tekeekin Huuto.netista hyvin merkittavan kauppa-
paikan. Huutokaupan lisaksi myyjalla on mahdollisuus hinnoitella tuotteensa kiinteasti. (Lah-
tinen 2013, 220.)

YouTube on helmikuussa vuonna 2005 perustettu internetissa toimiva videopalvelu. Sivusto on
kaytettavissa 61 eri kielella. Youtube tarjoaa miljardeille ihmisille ympari maailmaa mahdolli-
suuden etsia, katsoa ja jakaa kayttajien itse tekemia videoita. Youtube tarjoaa alustan, jonka
kautta ihmiset voivat ottaa toisiinsa yhteytta, jakaa tietoa ja inspiroida muita kayttajia. Pal-

velu toimii myos jakeluymparistona sisallon luojille seka mainostajille. (YouTube 2013.)

YouTube on erinomainen vayla tuoda omaa osaamistaan ihmisten tietoon. Loistava esimerkki
sahkoisesta yrittajyydesta on, kun muusikko tekee musiikkivideon, laittaa sen YouTubeen ja
saa sita kautta huomiota. Parhaassa tapauksessa levy-yhtio tarjoaa muusikolle levytyssopi-

muksen. Taman jalkeen muusikon kappaleet loytyvat Spotifysta.

2.2 Internetin kaytto Suomessa

Internet on seka viihteellinen media etta monipuolinen tietovaranto. Se tarjoaa runsaasti eri-
laisia palveluita verkkokaupoista osakesaastamiseen ja mahdollistaa yhteydenpidon ympari
maailmaa reaaliaikaisesti. Hyvin usein internetin kayttomme on urautunut. Nain ollen meista
on tullut tapojemme orjia emmeka edes kokeile uusia ja mielenkiintoisia palveluja. Olemassa
olevia palveluja kehitetaan jatkuvasti ja verkon tarjoamat mahdollisuudet lisaantyvat koko
ajan. Hakukoneet monipuolistuvat ja samalla mahdollisuudet loytaa haluttua informaatiota
paranevat entisestaan. Usein ajatellaan, etta netti on nuorten maailma. Enaa se ei pida paik-
kaansa. Tyypillinen verkon kayttaja viela yhdeksankymmentaluvun puolivalissa oli alle 30-
vuotias hyvin koulutettu mies. Tana paivana verkko on kaikkien media. Demokraattisen tieto-
yhteiskunnan vaatimusten mukaisesti kirjastot tarjoavat kaikille kansalaisille paasyn verkkoon
ja nain ollen kaikilla kansalaisilla on mahdollisuus kayttaa internetia veloituksetta. (Haasio
2008, 14-16.)
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Internet on tehnyt helpoksi tavaroiden myymisen, ostamisen ja vaihtamisen. Suomessa tunne-
tuin nettihuutokauppa on Huuto.net (1,4 miljoonaa kayttajaa) ja maailmalla tunnetuin on
eBay.com (200 miljoonaa kayttajaa). Talla hetkella nettikauppaharrastuksen aloittamiseen on
paremmat edellytykset kuin koskaan. Moniin maihin verrattuna Suomessa on hyva tulotaso ja
suuri osa kansalaisista tekee ostoksia nettikaupoissa. Tasta johtuen yksityisten kansalaisten
nettikauppaharrastus on kasvanut vauhdilla. Ihmiset haluavat myyda ja ostaa mahdollisimman

vaivattomasti esimerkiksi kotisohvalla istuen. (Lindén 2009, 25.)

Kuluttajille ilmaisia osto- ja myyntikauppapaikkoja ovat muun muassa tori.fi ja nettiau-
to.com. Myo0s sosiaaliset mediat tarjoavat erilaisia mahdollisuuksia kaupan kayntiin. Esimer-
kiksi Facebookissa on lukuisia annetaan, vaihdetaan, lahjoitetaan -sivustoja. Myos omien Fa-

cebook kavereiden avulla voi helposti saada tavaroita myydyksi tai ostetuksi.

Omien tavaroiden, tuotteiden ja palveluiden myynti internetin tavaraporsseissa vuonna 2007
oli 17 prosenttia. Vuonna 2012 vastaava luku oli 19 prosenttia. Nousu on jo useamman vuoden
ollut tasaista. Kaytettyjen tavaroiden ostaminen internetin tavaraporsseissa vuonna 2007 oli
21 prosenttia. Vuonna 2012 vastaava luku oli 24 prosenttia. (Tilastokeskus 2007, 2012b.)

2.3 Verkkokauppa

Moni kuluttaja suhtautuu epaluuloisesti verkkokauppoihin pelaten vaarinkasityksia. Huoli ei
ole taysin aiheeton, mutta kayttamalla maalaisjarkea ja tunnettuja verkkokauppoja, verkko-
ostosten teko on turvallista. Nyrkkisaantona voisi sanoa, etta isojen verkkokauppojen palve-

luita voi kayttaa huoletta ja ne ovat turvallisia. (Haasio 2011, 205.)

Verkkokauppa on yksinkertaisimmillaan pelkka yksi internet-sivu, jossa kerrotaan tietoja tuot-
teesta ja tapa, kuinka ostat tuotteen sahkoisesti ilman, etta joudut fyysisesti asioimaan myy-
malassa. Verkkokaupan perusedellytys on, etta koko ostoprosessi voidaan toteuttaa kokonaan
verkossa ja etakauppana, tuotteen loytamisesta sen tutkimiseen, ostamiseen ja oston vahvis-
tamiseen. Tyypillinen verkkokauppa tarjoaa myytavista tuotteista tai palveluista paljon eri-
laista tietoa, kuten kuvia, tuotekuvauksia jne. Pelkka kuva ei verkkokaupassa kerro enemman
kuin tuhat sanaa, vaan tulee kuvan ohella olla tuotetietoa riittavasti myos tekstimuodossa.
Loydettyaan haluamansa tuotteen, asiakas voi lisata tuotteen ostoskoriinsa ja lopulta siirtya
kassalle, tunnistautua, maksaa ostoksensa erilaisilla maksutavoilla, saada tiedon kaupan on-
nistumisesta ja lopulta saada tuotteet kotiinsa. Taman lisaksi tyypillinen verkkokauppa palve-
lee asiakasta tarjoamalla tietoa sen hetkisista tarjouksista ja kampanjoista tai muusta tuot-

teisiin laheisesti liittyvista asioista. (Vehmas 2008, 4.)
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3 Yrittajyys ja verkostot

Yrityksen perustamisen lahtokohtana on tahto ja halu toimia yrittajana. Yrittajaksi ryhtymi-
nen on aina tietoinen valinta, jota on huolella kypsyteltava ja harkittava. Ennen perustamis-
paatoksen tekemista on tarpeellista miettia omaa soveltuvuutta riskien ottamiseen ja itsenai-
seen toimintaan. Yrityksen menestyksekas hoitaminen perustuu toimivaan ja hyvaan liikeide-
aan. Liikeidea on kuvaus yrityksen tavasta ansaita rahaa ja menestya valitulla toimialalla.
(Asiatieto Oy 2012, 12.)

Taloussanomat (2013) julkaisi artikkelin, jossa kerrottiin, etta vahittaiskaupan kasvu ontuu,
mutta kirpputoreilla kauppa kay. Alkuvuonna kaksi kolmesta suomalaisesta osti tuotteita tai
palveluita suoraan toiselta kuluttajalta. Suomalaiset ja verkkokauppa 2013 -tutkimuksen mu-
kaan lahes neljannes suomalaisista aikoo kayda ensi vuonna enemman kauppaa toisten kulut-
tajien kanssa. Pohjois-Suomessa lahes kolmannes asukkaista suunnittelee vertaiskaupankayn-
nin lisaamista. Tutkimuksen teettaneen Huuto.net verkkokauppapaikan tuotepaallikko Toni
Ruuskan mukaan epavarma taloustilanne, verkkokaupan yleistyminen ja ymparistotietoisuus
saavat ihmiset ostamaan yha enemman toisiltaan. Maarallisesti vertaiskauppaa kaydaan eni-
ten Etela-Suomessa. Vahittaiskaupan kasvu jaa ensi vuonna puoleen prosenttiin Kaupan liiton
mukaan. Vertaiskaupan suosio viittaa siihen, etta ihmiset eivat oikeasti ole vahentaneet kulu-
tusta, vaan siirtaneet sita kuluttajien valiseksi. Vertaiskauppaa kaydaan kauppojen, tyopaik-
kojen ja internetin ilmoitustauluilla seka erilaisissa verkkopalveluissa ja perinteisilla kirpputo-
reilla. Suomen suurin vertaiskauppapaikka on Huuto.net, mutta tuhansia ilmoituksia loytyy
myos esimerkiksi Keltaisesta Porssista, Tori.fi:sta tai Myyjaosta.com:sta. (Kauppa sakkaa,

mutta kirpputorit kasvavat rajusti, Taloussanomat 2013.)

Kuuden kattelyn -teorian mukaan jokainen ihminen maailmassa on toisistaan vain kuuden
”kattelyn” paassa. Teorian mukaan siis olemme kaikki neljan henkilon paassa esimerkiksi Yh-
dysvaltojen presidentti Barack Obamasta. Kun yhdistetaan halu tehda sahkoista liiketoimintaa
ja kuuden kattelyn -teoria, mahdollisuudet ovat rajattomat ja loppu on itsesta kiinni.
Nykyajan nuori oppii kaupantekotaitoja internetin kauppapaikoilla. Samalla han oppii ja tu-
tustuu nettimaailmaan uusiin tyokaluihin. Nain ollen, kun nuoret kayttavat nettia ja tutustu-
vat siella oleviin kasvualustoihin ja ovat kiinnostuneita sahkoisesta yrittajyydesta, syntyy uu-

sia yrittajia.
3.1 Yrittajyys
Yhdysvalloissa tehdyn "My Internet Life” -tutkimuksen mukaan yksi neljasta tutkimukseen

osallistuneesta nettisukupolven edustajasta haluaa perustaa oman yrityksen. Harris-yhtion

vuonna 2007 tekeman markkinatutkimuksen mukaan 40 prosenttia alle 18-vuotiaista nuorista
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sanoi voivansa perustaa oman yrityksen joskus ja 37 prosenttia vastasi sen olevan ehka mah-
dollista. (Tapscott 2010, 188.)

Yrittajyys kiinnostaa myos yha useampia suomalaisia nuoria. Perati 60 prosenttia nuorista pi-
taa yrittajyytta houkuttelevana vaihtoehtona. Yksinkertaisuudessaan paras tapa edistaa yrit-
tajyytta on ostaa suomalaisia palveluita ja tuotteita. Tata mielta on lahes 50 prosenttia kan-
sasta Suomalaisen Tyon Liiton ja Suomen Uusyrityskeskukset ry:n Taloustutkimuksella toteut-
tamassa Yrittajan Paiva -tutkimuksessa. Etenkin nuoremmissa ikaluokissa kiinnostus yritta-
jyytta kohtaan jatkaa tasaista kasvua Taloustutkimus Oy:n toteuttaman tutkimuksen mukaan.
15-24 vuotiaista vain seitseman prosenttia ilmoitti, ettei yrittajyys kiinnosta heita, koska yrit-
tajan tyo vie kaiken ajan ja riskit ovat suuret. Toiseksi eniten yrittajyys houkuttaa ja kiinnos-
taa 25-44 -vuotiaita suomalaisia. Heista lahes 50 prosenttia pitaa yrittajyytta melko tai erit-

tain innostavana. (Suomalaisen Tyon Liitto 2009.)

Uusyrityskeskukset ry:n toimitusjohtaja Pia Backmanin mukaan asennemuutos on erittain
myonteinen asia. Asennemuutos heijastuu yrittajyysaktiivisuudeksi pidemmalla aikavalilla.
Yrittajaksi aikovista Uusyrityskeskukset ry:n asiakkaista suurin osa on kuitenkin ialtaan 25-39-
vuotiaita. Halu itsenaiseen tyohon on yksi syy mika yrittajyydessa kiehtoo. Taantuma tai it-
sensa tyollistamisen pakko eivat ole syita miksi yrittajyys kiinnostaa. Tutkimuksen vastaajista
vain kolme prosenttia pitaa yrittajaksi ryhtymisen kimmokkeena tyollistymista. Puolet vastaa-
jista, jotka kokevat yrittajyyden erittain houkuttelevana vaihtoehtona, arvostavat yrittajyy-
dessa eniten itsenaisyytta ja omaa vapautta. Toisella sijalla on paatantavalta. Kolmantena on
mahdollisuus onnistua ja menestya. Suurin syy yrittajyydesta pidattaytymiseen on taloudelli-
sen riskin pelko. 30 prosenttia yrittajyytta erittain kiinnostavina pitavista ei ryhdy yrittajiksi
konkurssiuhan ja velkaantumisriskin takia. Tassa ryhmassa vain kuusi prosenttia pitaa lamaa
ja nykyista taloustilannetta esteena. Yrittajyydessa riippumattomuus ja paatantavalta ovat
asioita joita suomalaiset hakevat. Tutkimustulos vahvistaa sen, etta pakko ei aja suomalaisia
yrittajiksi. Edelleen suurin este on konkurssin pelko. Paras tapa edistaa yrittajyytta on ostaa

suomalaista. (Suomalaisen Tyon Liitto 2009.)

On siis olemassa viitteita siita, etta yha useampi nettisukupolven nuori aikoo perustaa oman
yrityksen. Etenkin jos he ovat tyoskennelleet perinteisessa byrokraattisessa yrityksessa. Oma
yritys houkuttaa vapauden vuoksi. Omassa yrityksessa valttyy myos pomolta, jolle pitaisi ra-
portoida. Facebook, YouTube ja Digg ovat loistavia esimerkkeja menestyvista yrityksista, joi-
den perustajat ovat olleet alle 25-vuotiaita. Tassa on kannustavia esimerkkeja nuorille yritta-

jille heidan pyrkiessaan tavoitteisiinsa. (Tapscott 2010, 90-91.)

Suomessa yha nuoremmat ja nuoremmat ovat taitavia tietokoneiden ja internetin kaytossa.

Nuoret osaavat ja haluavat tehda kauppaa internetissa seka kehittyvat siina koko ajan. He



13

kokevat internetissa tapahtuvan kaupankaynnin olevan vaivatonta ja helppoa. Kun halutaan
ostaa jokin tuote, ei tarvitse poistua kotoa, vaan mennaan internetiin ja tilataan tuote lahim-
paan postiin tai vaikka kotiovelle. Nuoret osaavat tunnistaa huijarit seka oppivat internetin
pelisaantoja. Kun nuori kasvaa ja hanella on tietotaitoa seka halua tienata elantonsa interne-

tissa, on hanella kaikki mahdollisuudet esimerkiksi ryhtya verkkokauppiaaksi.

3.2 Sahkoinen yrittajyys ja kaupankaynti internetissa

Karjalaisen (2000, 17) mukaan sahkoinen liiketoiminta tarkoittaa kaikkea avoimien tietoverk-
kojen (langattomien ja kiinteiden) valityksella tapahtuvaa toimintaa, joka tahtaa kilpailuedun
saavuttamiseen. Toisin sanoen kaikki verkossa tapahtuva business on sahkoista liiketoiminta.
Sahkoinen yrittajyys puolestaan tarkoittaa sita, etta henkilo, joka on yrittajahenkinen, ryhtyy
tekemaan sahkaoista liiketoimintaa. Kuten johdannossa mainittiin, 9/10 suomalaisesta kaytti
internetia vuonna 2012. Nain ollen valineet loytyvat, mutta missa kohtaa valineita, jotka loy-
tyvat suomalaisilta nuorilta, aletaan kayttaa ansaintamuodossa. Nuorilla on tietotaitoa ja
kaupankaynnin osaamista internetissa. Seuraavaksi tarvitaan rohkeutta ja halua kokeilla netin

tarjoamia avaimia, jotta saavutetaan ”nettikuninkuus”.

Yrittaja on jo vuosia saattanut haaveilla perustavansa nettikaupan. Tai mahdollisesti vasta
eilen heratessaan hanella oli mielessa loistava liikeidea. Kaikista vaikein asia uuteen ryhtymi-
sessa on tehda paatos sen aloittamisesta. On helppo keksia tekosyita miksi litketoiminta ei
onnistuisi. Belew ja Elad (2012, 10-11) ovat listanneet kymmenen syyta miksi aloittaa sahkoi-

nen litketoiminta nyt:

« Mahdollisuus saavuttaa taloudellinen vapaus.

» Rajaton asiakaskentta.

« Se on edullista.

« Aikataulu on joustava.

» Vasta-alkajat ovat tervetulleita.

« Mahdollisuus aloittaa nopeasti.

« Tilaisuus laajentaa jo olemassa olevaa liiketoimintaa.
« Ika ei ole este.

» Monipuoliset mahdollisuudet erilaisille ideaille.

o Kaikki muutkin tekevat sita.

3.3 Rajattomat markkinat

Verkkokaupan markkinat eivat ole samalla tavalla maantieteellisesti rajattu kuin kivijalka-

myymalan. Nain ollen markkinapotentiaali on suuri seka kilpailu on vahintaan kansallista,
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usein myos globaalia. Ostaja valitsee yleensa parhaan palvelun tai tuotteen. Kriteerit vaihte-
levat ostajan ja tilanteen mukaan, mutta kukin ostaja ostaa yleensa omasta nakokulmastaan
parasta. Ostaja valitsee globaalista tarjonnasta ja verkkokaupan onkin oltava jollain mittarilla
riittavan monen mielesta paras menestyakseen. Verrattuna esimerkiksi kahvilaan, jolle riit-
taa, etta se on korttelin paras, niin verkkokaupalle ei riita, etta on korttelin, kaupunginosan
tai kaupungin paras. Rajattomien markkinoiden vastapainona on rajaton kilpailu. Tama on
strategiset kysymykset nousevat tarkeiksi. Mitka ovat ne tekijat, jotka erottavat juuri minun
kauppani kaikista muista kaupoista tai milla minun kauppani kilpailee muita kotimaisia tai
ulkomaisia kauppoja vastaan? Tallaisiin kysymyksiin ei ole tarjolla yhta vastausta, vaan jokai-
sen kauppiaan on mietittava omat vastauksensa. Maailma muuttuu koko ajan eika edellisen

paivan vastauksesta enaa tanaan ole valttamatta hyotya. (Lahtinen 2013, 28.)

4  Tuotteistaminen

Tuotteistaminen kasitteena on sellainen, ettei silla ole vain yhta oikeaa maaritelmaa. Joiden-
kin mielesta, kun kaapeleiden liittimet on varikoodattuja, on tuote hyvin tuotteistettu. Tun-
netuista henkildista formulakuski Michael Schumacher on kuulemma osannut tuotteistaa itsen-
sa. Akateemiset tutkijat puolestaan sanovat, etta heidan keksimansa keksinto olisi tuotteis-

tettava, kun sille olisi loydettava jokin kaupallinen sovellus. (Parantainen 2007, 11.)

4.1  Tuotteistetun palvelun tunnistettavuus

Mika on palvelun ja palvelutuotteen ero? Saman kysymyksen voi esittaa toisinkin. Oletetaan,
etta omistat yrityksen ja myyt sen ulkomaalaiselle liikemiehelle. Samalla uusi omistaja irtisa-
noo kaikki esimiehet ja tyontekijat irti ilman tyovelvoitteita. Kaikki tyontekijat lahtevat ko-
tiin eivatka koskaan enaa palaa. Seuraavana paivana yritykseen tulee uusi joukko tyontekijoi-
ta. He eivat ole koskaan edes kuulleet palvelustasi. Jos fuusion kokenut firma alkaa tuottaa
tulosta pian, oli palvelusi hyvin tuotteistettu. Tata voisi kutsua palvelutuotteeksi. Miten vuo-
sien kehitysta vaatineen palvelun tuotantoa uusi henkilosto voi jatkaa, siita mihin jaatiin? Ai-
nut mahdollisuus on dokumentaation perusteella. Tuotteistamisessa on toki kyse muustakin.
Jotta palvelutuote voi monistua, on dokumentointi kaiken perusta. Ehdottoman tarkeaa on,
etta myynnin menetelmat, markkinointimateriaali, suunnitteluvaihe, hinnoittelu, sopimukset,
graafinen ilme ja kaikki muu vastaava on tallennettu kirjalliseen muotoon, jotta joku toinen-
kin voisi dokumenttien perusteella ryhtya palvelusi tuottajaksi. Harmillinen tosiasia on, etta
harva rakastaa dokumentoimista, mutta se ei kuitenkaan ole syy jattaa tuotteistamista teke-
matta. Onneksi on olemassa ulkopuolisia ihmisia, jotka voivat hoitaa dokumentoinnin puoles-
tasi. (Parantainen 2007, 12.)
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4.2  Kymmenen pisteen tuotteistus

Tuskin sellaista asiantuntijaa on olemassa, joka onnistuisi valttamaan kaikki tuotteistamiseen
liittyvat haasteet. Jokainen palvelujen tuottaja muokkaa ja kopioi aikaisemmista toistaan so-
pivia osia, jotka sopivat uusille asiakkaille. Nain ollen palvelun tuottaja saastaa kallista ai-
kaansa. Ammattilainen on sen verran viisas ja laiska, etta tuskin haluaa aloittaa alusta kerta
toisensa jalkeen. On hankala maaritella nollan pisteen tuotteistusta. Taydellisen kymmenen
pisteen tuotteistukseen patee sama saanto. Parhaiten tallaista ehka kuvaa pitkalle hiottu
franchising-konsepti, joka kaytannossa tarkoittaa kokonaisen palveluliiketoimintamallin tuot-
teistettua ja siten monistuvaa versiota. Esimerkiksi McDonald "sin konsepti vaatii huomatta-
vasti asiantuntemusta, on palvelubisnesta ja monistuu erittain tehokkaasti. Ravintoloita on
yhteensa noin 30 000, yli sadassa maassa ja yritys palvelee noin 50 miljoonaa nalkaista asia-
kasta paivittain. McDonald 's itse sanoo, etta se palvelee yhta asiakasta kerrallaan. Kyseessa
on siis henkilokohtainen palvelukonsepti. Ketju on Suomessa ollut reilun 20-vuoden taipaleen-
sa aikana voitollinen vain muutamina vuosina ja nain ollen McDonald s on hyva esimerkki sii-
ta, ettei vahva tuotteistaminenkaan yksin tee yrityksesta voitollista. Jokainen palvelukonsepti
on siis jossain nollan ja kymmenen valilla, mutta muutamat virstanpylvaat ovat kuitenkin sel-
vasti tunnistettavissa asiantuntijayrityksen matkalla kohti kymmenen pisteen tuotteistusta.
Jarjestys voi vaihdella jonkin verran. Seuraavissa luvuissa esitellaan Parantaisen (2007, 12-13)

malli, miten marssijarjestys likimain etenee.

4.2.1 Osa toimintamalleista erottuu joukosta

Kun asiantuntija alkaa monistaa ainakin joitain hyvaksi havaitsemiaan toimintamalleja, on
ensimmaisia tuotteistuksen ituja havaittavissa. Esimerkiksi asiantuntija kayttaa hyvia kaytan-

toja, jotka toistuvat suunnilleen samanlaisina hankkeesta toiseen. (Parantainen 2007, 13.)

Verkkoymparistossa tama tarkoittaa sita, etta henkilo, joka on perustanut esimerkiksi verkko-
kaupan, perustaa toisen verkkokaupan ja hyodyntaa kaytantoja myos uudessa verkkokaupas-

saan.

4.2.2 Palvelu alkaa hahmottua ja toimitussisalto vakiintuu

Seuraavassa vaiheessa palvelu saa nimen. Ehka se on aluksi vain tyonimi ja samalla palvelun
hinta alkaa hahmottua. Hinta tosin vaihtelee viela tapauksittain, koska myos itse palvelun
sisaltoa on liian suuri houkutus muokata asiakkaiden erikoistoiveiden mukaisesti. Esimerkiksi
yksinkertaiset koulutuspalvelut voivat toimia jo tassa vaiheessa kannattavasti. (Parantainen
2007, 13-14.)
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Kolmannessa vaiheessa palvelun toimitussisaltd alkaa vakiintua niin paljon, etta myos palve-
lun hinta on ainakin periaatteessa mahdollista asettaa kiinteaksi. Jos asiakas pyytaa rikko-

maan palvelun formaattia, saattaa myyja vastata kieltavasti. (Parantainen 2007, 14.)

4.2.3 Palvelu alkaa monistua

Asiantuntija voi opettaa kollegoitaan toimittamaan palvelun likimain samoin kuin han itse te-
kisi, kun palvelun sisalto on vakiintunut. Tama on yksi ratkaisevista vaiheista. Palvelu alkaa
vahitellen monistua, jos osaaminen on tuotettavissa ilman alkuperista asiantuntijaa. (Paran-
tainen 2007, 14.)

Nettiymparistossa tama tarkoittaa sita, etta sahkoisesta yrittajyydesta kiinnostunut henkilo
perustaa oman yrityksen ja ryhtyy esimerkiksi verkkokauppiaaksi. Yrityksessa tyoskentelee
kolme ihmista ja he myyvat verkkokaupan kautta porakoneen akkuja kuluttajille. Yritys myy-

daan ja uusi yrittaja kykenee pyorittamaan ostamaansa firmaa ilman perustajan apua.

4.2.4 Palvelu alkaa monistua yrityksen ulkopuolella ja muuttuu jalleenmyytavaksi

Viela edelliseenkin vaiheeseen saattaa asiantuntija ajautua puoliksi vahingossa, mutta viiden-
nelle portaalle ei enaa kukaan nouse ilman tietoista paatosta. Palvelun vaiheet taytyy doku-
mentoida. Koulutusmateriaalien, tyoohjeiden, tarkistuslistojen ja dokumenttimallien ansiosta
palvelu on toistettavissa jopa oman yrityksen ulkopuolella siita rilppumatta, ovatko palvelun

kehittaja-asiantuntijat enaa kaytettavissa vai eivat. (Parantainen 2007, 14.)

Kun palvelukonsepti on edennyt siihen vaiheeseen, ettei sita ole enaa tarkoitus toimittaa
omin voimin paketti on valmis lisensoitavaksi ja jaeltavaksi jalleenmyyjien avulla. Palvelun
kehittaja hioo palvelukonseptia ja keskittyy tuotteistamiseen, markkinointiin ja lisensiointiin.
Ilman merkittavia investointeja on kilpailijoiden hyvin vaikea paasta samalle tasolle. (Paran-
tainen 2007, 14-15.)

Franchising-konseptin vuoro tulee naiden kuuden vaiheen jalkeen. Palvelutuotteiden lisaksi
mukaan tulee valmiiksi testattu ja mietitty lilketoimintamalli. Myos palvelutuotteen markki-
nointi muuttuu edella kuvattujen kehitysvaiheiden rinnalla. Vakiintunut hinta ja sisalto saavat

palvelupaketin myyjan iloitsemaan, markkinoijasta puhumattakaan. (Parantainen 2007, 15.)

4.3 Digitaalinen markkinointi

Viestinta on toimintaa, jossa valitetaan informaatiota ja digitaalitekniikka soveltuu juuri ta-

han tarkoitukseen erinomaisesti. Digitaalisessa muodossa olevan informaation valittaminen on
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tietoverkkojen kautta edullista ja nopeaa. Esimerkiksi artikkelit, uutiset ja kirjat voidaan ja-
ella tiedostoina joka puolelle maapalloa internetin kautta. Digitalisoituminen merkitsee pe-
rinteisten viestimien, kuten esimerkiksi television, parempaa kuvan ja aanen laatua. Taman
lisaksi digitaalitekniikka on tuonut mukanaan kokonaan uusia viestinnan muotoja, kuten esi-

merkiksi tekstiviestit ja sahkopostin. (Keranen, Lamberg & Penttinen 2005, 2.)

Digitaalisen informaation etuna on helppo kopiointi ja tallentaminen seka nopea siirrettavyys
paikasta toiseen. Digitaalisella informaatiolla ei itsessaan ole kuitenkaan mitaan arvoa, vaan
sen arvo perustuu informaation tulkintaan ja kasittelyyn. Informaatio voi olla muodoltaan
esimerkiksi tietoa, dataa tai viihdetta, jonka tulkitsemiseen tarvitaan tietotekniikkaa.
Verkkojen kautta on mahdollista jakaa kaikkea digitaalista informaatiota. Esimerkiksi DVD-
levyihin verrattuna verkon etuna on sen tuoma mahdollisuus sisallon paivitykseen ja valitto-

maan vuorovaikutukseen kayttajan kanssa. (Keranen ym. 2005, 2-5.)

Erinomainen esimerkki verkon voimasta on suomalaisen jalkapallomaalivahdin Lassi Hurskai-
sen Youtubeen laittamat temppuvideot. Videoilla Hurskainen tekee uskomattomia temppuja
jalkapallon avulla. Han muun muassa potkaisee pyorailevan ihmisen kadesta oluttolkin. Hurs-
kainen on kaukana Suomen parhaan maalivahdin tittelista, silla han pelaa joensuulaisen Jipon
jalkapallojoukkueen maalivahtina, toiseksi korkeimmalla sarjatasolla. Silti Hurskainen on yksi
Suomen tunnetuimmista urheilijoista kansainvalisesti - ainakin nettimaailmassa. (Keskitalo
2013.)

5  Tyokalut

Tana paivana internet on kaikille suomalaisille tuttu, mutta 1990-luvun puolivalissa moni
suomalainen ei ollut edes kuullut koko internetista. Yhdysvaltain puolustusvoimat aloitti ha-
jautettujen tietoliikenneverkkojen tutkimisen ja siihen perustuvan ARPANET-projektin 1960-
luvulla, jonne verkon juuret juontavat. Taman projektin tavoitteena oli luoda mahdollisim-
man haavoittumaton ja turvallinen tiedonsiirtoverkko armeijan kayttoon. Internetin proto-
tyyppi ARPANET lakkautettiin vuonna 1990. Sen tilalle luotiin korvaava MSFNET. Internetiin oli
liitetty 10 000 palvelinta vuonna 1987, kymmenen vuotta myohemmin vastaava luku oli

19 540 000. Ensimmainen WWW-palvelin otettiin kayttoon vuonna 1992 ja nain ollen erittain
merkittava askel netin leviamiselle oli World Wide Webin kehittaminen 1990-luvun alussa.
Vuonna 1993 Mosaicin julkistama selain avasi helppokayttoisen tien nettiin tavallisille kansa-
laisille. Yahoo aloitti toimintansa vuotta myohemmin, joka on verkon vanhin aihehakemisto.
JAVA-ohjelmistokielta tukevien selainten myota vuonna 1996 mahdollistui liikkuvan kuvan ja
animaatioiden kaytto verkossa. Internetin kayton laajenemiselle luotiin hyvat edellytykset
naiden innovaatioiden myota. Kansan keskuudessa internet ei ollut viela saavuttanut laaja-

mittaista suosioita 1990-luvun puolivalissa, vaan nettia kaytettiin oppilaitoksissa ja suuri osa



18

kayttajista oli nuorehkoja, hyvin koulutettuja miehia. Verkon suosio ja tunnettuus kasvoivat
1990-luvun loppua kohden. Internetliittymien ja tietokoneiden maara lisaantyi rajahdysmai-
sesti. 2000-luvun alkupuolella siirtyminen kiinteisiin verkkoyhteyksiin mahdollisti myos entista

nopeamman verkon leviamisen kotitalouksiin. (Haasio 2008, 11-12.)

5.1  Medialukutaito

Puhuttaessa verkon kayttotaidoista on medialukutaito keskeinen kasite. Medialukutaitoa voi-
daan maaritella kyvyksi kayttaa viestimia, toimia uudessa viestintaymparistossa, tuottaa me-
diateksteja, kommunikoida monipuolisesti seka tulkita mediateksteja ja kykya saavuttaa,
ymmartaa ja luoda informaatiota erilaisissa konteksteissa. Medialukutaito on siis tekstin, ku-
van ja aanen sekoitusten tulkinnan taitoa. Monien toimintojen siirtyessa verkkoon netin mer-
kitys korostuu jatkuvasti eika riita, etta hallitsemme vain muutaman tavan kayttaa nettia,
vaan menestyaksemme on meidan osattava puhua verkon kielta. Jokaisen meista on hallittava
medialukutaito, joka tulee kasittaa kansalaistaidoksi. Medialukutaitoa tulee kehittaa ja pitaa
ylla, koska verkko elaa ja muuttuu nopeasti. Nain ollen muutama vuosi sitten opitut asiat voi-

vat olla jo osin vanhentuneita. (Haasio 2008, 15-16.)

Usein sanotaan, etta netti on nuorten maailma, enaa se ei pida paikkaansa, vaan verkko on
kaikkien media. Vaikka nelja viidesta suomalaisesta kayttaakin nettia, se ei automaattisesti
tarkoita sita, etta osaamme hyodyntaa nettia tarpeeksi hyvin. Saatamme osata lahettaa sah-
kopostia tai googlettaa yksinkertaisia asioita, mutta valitettavan usein taitomme jaavat sii-
hen. Sita paremmin oppii internetia hyddyntamaan, mita enemman sita kayttaa. Netissa kan-
nattaa liikkua avoimin mielin unohtamatta kuitenkaan nettiin liittyvia riskeja. Verkko on hyva
renki, mutta huono isanta. Verkko ei paase selattamaan ketaan kun hallitsee verkon kayton,
mahdollisuudet ja uhat. (Haasio 2008, 15-16.)

5.2  Sosiaalinen media ja erilaiset verkkoyhteisot

Sosiaalinen media on tietotekniikkaa ja tietoverkkoja hyodyntava viestinnan muoto, jossa ka-
sitellaan kayttajalahtoisesti ja vuorovaikutteisesti tuotettua sisaltoa ja luodaan ja yllapide-
taan ihmisten valisia suhteita. Kaytannossa kyse on erilaisista verkkopalveluista, joissa kaytta-
jat tuottavat ja jakavat itse sisaltoja, kuten tekstia, kuvia linkkeja ja ajatuksiaan eri muo-
doissa seka kommunikoivat toisten palvelun kayttajien kanssa. Tunnetuimpia sosiaalisen me-
dian palveluita ovat Facebook, Twitter, Google+, Wikipedia seka erilaiset blogit. (Haasio
2011, 123.)

Sosiaalisesta mediasta voidaan kayttaa myos nimitysta yhteisollinen media. Termi sosiaalinen

media on kuitenkin vakiintunut kansan kieleen. Aikaisemmin puhuttiin laajasti web 2.0:sta,
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jolla tarkoitettiin sosiaaliseen mediaan kuuluvia palveluja, kuten blogeja. Termin loivat ame-
rikkalaiset Douglas Dougherty ja Tim O Reilly vuoden 2004 lopulla, kun he ryhtyivat kartoit-
tamaan perinteisesta alkuaikojen verkkopalveluista poikkeavia kayttajavetoisia ja interaktiivi-
sia palveluja. Kaytannossa web 2.0 -kasitetta ei enaa kayteta, silla se on liian teknispainot-

teinen eika yhtaan niin osuva kuin sosiaalinen media. (Haasio 2011, 123.)

Sosiaalisen median palveluja on usein haukuttu aikasyopoiksi, joiden kaytto on lahinna ajan-
hukkaa. Monet mieltavat esimerkiksi Facebookin puhtaasti viihteelliseksi palveluksi, mita se
ei kuitenkaan ole. Itse asiassa kyse on ennemminkin siita, miten haluamme kayttaa ko. palve-
lua ja kuinka hyvin oivallamme sen, mihin kaikkeen sosiaalista mediaa voi soveltaa. (Haasio
2011, 124.)

My0s erilaisissa organisaatioissa ja yritysmaailmassa on ymmarretty sosiaalisen median merki-
tys. Yritysten Facebook-sivut ja blogit ovat hyvia esimerkkeja siita, kuinka eri organisaatiot
viranomaisia myoten ovat tulleet mukaan sosiaaliseen mediaan ja hyodyntavat sita viestinnas-
sa ja markkinoinnissa. Yritys pystyy melko edullisesti kohdentamaan viestinsa juuri oikealle ja
ennen muuta sen tuotteesta tai palvelusta kiinnostuneelle kohderyhmalle osallistumalla sosi-

aaliseen mediaan ja tuottamalla sinne sisaltoja. (Haasio 2011, 130.)

5.3  Yhteisollisen median voima

Yhteisollisen median voima osui United Airlinesin nilkkaan Dave Carrolin YouTube -
musiikkivideon ansiosta. Carrol kertoo musiikkivideollaan, kuinka United Airlinesin henkilo-
kunta rikkoi hanen kitaransa. Tapaus sai alkunsa Chigagon lentokentalla, kun Carrol oli nahnyt
matkatavaroiden kasittelijoiden heittelevan kitaralaukkuja holtittomasti. Dave Carrol oli il-
moittanut nakemastaan kolmelle United Airlinesin tyontekijalle. Videon mukaan tyontekijat
olivat suhtautuneet tahan valinpitamattomasti. Perille saavuttuaan Carrol huomasi kitaransa
rikkoutuneen. Carrolilla ei ollut mahdollisuutta tehda virallista reklamaatiota asiasta valitto-
masti. Yhtio vaatii reklamaation tekemisen 24 tunnin maaraajassa, josta Carrolin reklamaatio
myohastyi. Taman vuoksi reklamaatio hylattiin. Yhdeksan kuukauden neuvottelut paattyivat
tuloksetta. United Airlines ei suostunut korvaamaan Carrolin rikkoutunutta kitaraa. Carrol teki
tapauksesta laulun ja lisasi musiikkivideon YouTubeen. Jo ensimmaisen paivan aikana hauska
kitararallatus kerasi 150 000 katselukertaa seka roimasti mediahuomiota. Vain neljan paivan
jalkeen musiikkivideon julkaisemisesta United Airlinesin osakkeen arvo laski kymmenen pro-
senttia. Varmuudella ei tietenkaan voida sanoa, kuinka suuri vaikutus musiikkivideolla oli suh-
teessa normaaliin osakemarkkinoiden heiluntaan. Tapaus osoittaa, kuinka suuria mittasuhteita
voi netti-ilmio saavuttaa ja mihin asiakkaiden tyytymattomyys voi pahimmillaan johtaa. Huo-
mionarvoista on se, etta United Airlines ei ollut itse aktiivinen mediassa, vaan koko ilmio ta-

pahtui siita riippumatta ja huolimatta. (Lahtinen 2013, 235-236.)
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6  Tutkimusmenetelma

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin tutkimusmenetelmana kvantitatiivista eli maarallista tutki-
musmenetelmaa. Sen avulla selvitetaan prosenttiosuuksiin ja lukumaariin liittyvia kysymyksia.
Tutkimus edellyttaa riittavan suurta otosta ja asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla.
Usein tuloksia havainnollistetaan kuvioiden tai taulukoiden avulla. Kvantitatiivisessa tutki-
musmenetelmassa selvitetaan eri asioiden valisia riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmiossa ta-
pahtuneita muutoksia. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimus-
kohdetta. Kvalitatiivinen tutkimus selittaa kayttaytymisen ja paatosten syita. (Heikkila 2008,
16.)

Opinnaytetyohon valittiin kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, koska tutkimuskysymykset
edellyttivat suurta otosta. Tarkoitus oli selvittaa Laurean opiskelijoiden kiinnostusta sahkoi-
seen yrittajyyteen, joten vastaukset haluttiin numeerisina suureina. Niiden avulla selvitettiin

prosenttiosuuksia ja tehtiin ristiintaulukointeja.

6.1  Maarallisen tutkimusmenetelman ominaisuudet

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta voidaan kutsua myos tilastolliseksi tutkimukseksi.
Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa riittavan suurta ja edustavaa otosta. Materiaalin keruussa
kaytetaan yleensa strukturoituja kyselylomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen. Tuloksia
voidaan havainnollistaa kuvioilla ja taulukoilla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa selvitetaan
usein myos eri asioiden valisia riippuvuuksia tai muutoksia. Kvantitatiivisen tutkimuksen avul-
la ei pystyta selvittamaan asioiden syita, vaan kartoitetaan olemassa oleva tilanne. Tarvitta-
vat tiedot voidaan hankkia muiden keraamista tilastoista tai rekistereista kvantitatiivisessa
tutkimuksessa. Tiedot voidaan kerata myos itse. Tilastokeskus on Suomen tarkein tilastojen
tuottaja. Valtion yllapitama Tilastokeskus keraa ja yllapitaa lukuisia yhteiskuntaa kuvaavia
tilastoja ja rekistereita. Tilastoja julkaistaan elektronisesti seka painotuotteina. Myos Valti-
onhallinnon laitokset ja kunnat seka monet yritykset tuottavat valmiita tilastoja. Vaikka val-
miita tilastoja loytyykin, ovat ne kuitenkin harvoin sellaisessa muodossa, etta niita voitaisiin
kayttaa sellaisessa muodossa, etta niita voitaisiin suoraan kayttaa kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa. Ennen niiden kayttoa on todennakoista, etta tilastoja tulee muokata, yhdistella ja tar-
kistaa. Empiirisessa tutkimuksessa oman aineiston keraaminen on varsin tavallista. Tutkimus-
ongelman perusteella on paatettava, mika on kohderyhma ja mika tiedonkeruumenetelma
tilanteeseen parhaiten soveltuu, kun aineistoja kerataan itse. Tiedonkeruumenetelmia on
muun muassa postikysely, puhelin- tai kayntihaastattelu tai informoitu kysely, joka on kirje-
kyselyn ja henkilokohtaisen haastattelun valimuoto. Www-kyselyt ovat viime vuosina yleisty-
neet nopeasti. Internetin kautta tehtavat kyselyt soveltuvat kuitenkin vain sellaisten perus-

joukkojen tutkimiseen, joissa jokaisella jasenella on mahdollisuus Internetin kayttoon.
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Se, miten estetaan otokseen kuulumattomien henkiloiden vastaaminen, on ratkaistava, kuten
myos se, miten tutkittavalle saadaan tieto tutkimuksesta ja miten estetaan, ettei sama henki-

0 vastaa useampaan kertaan. (Heikkila 2008, 16-19.)

Jokaisella tiedonkeruumenetelmalla on hyvat ja huonot puolensa. Muun muassa tutkimuksen
tavoite, aikataulu ja budjetti ovat tiedonkeruumenetelmaan vaikuttavia seikkoja. Kerattaessa
tietoja selvista tosiasioista soveltuu kirjekysely tahan parhaiten. Kun taas kayttaytymisen tai
paatosten syita tutkittaessa, haastattelututkimus tai jokin kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

on usein parempi. (Heikkila 2008, 19.)

7  Tutkimukselle asetetut vaatimukset

Tutkimus on onnistunut, jos sen avulla saadaan luotettavia vastauksia kysymyksiin, joita halu-
taan selvittaa. Tutkimus tulee ehdottomasti tehda puolueettomasti ja rehellisesti. Tarkeaa
on, ettei vastaajille aiheudu tutkimuksesta haittaa. Tieteellisen tutkimuksen vaatimukset ja
tavoitteet eivat ole ristiriidassa tyoelaman vaatimusten ja tavoitteiden kanssa. Nain ollen tie-
teellisen tutkimuksen ja tyoelaman vaatimukset ovat vahvasti toisiaan tukevia ja siksi yhdis-
tettavissa. Tutkimusetiikka, tutkimusmetodit ja vertailuperusta ovat kaikille samat riippumat-
ta, minkalaista tutkimusta ollaan tekemassa. (Vilkka 2005, 21-22.)

Luotettavuus eli reliabiliteetti

Tulosten tarkkuutta voidaan kutsua myos reliabiliteetilla. Tutkimuksen tulokset eivat saa olla
missaan tilanteessa sattumanvaraisia. Luotettavalta autoltakin vaaditaan, etta se kulkee ke-
nen tahansa ajamana, milloin tahansa ja missa tahansa. On ehdottoman tarkeaa, etta tutkija
on tutkimuksessaan kriittinen ja tarkka. Virheita voi toki sattua tuloksia kasiteltaessa, mutta
niita tulee valttaa. On tarkeaa, etta otoskoko on tarpeeksi suuri, jotta tulokset ovat luotetta-
via. Otoskokoa suunniteltaessa on tarkeaa ottaa huomioon kato (nonresponse), jolla tarkoite-

taan lomakkeen palauttamatta jattaneiden maara. (Heikkila 2008, 30.)

Puolueettomuus eli objektiivisuus

Jokaiseen tutkimukseen liittyy tutkijan subjektiivisia valintoja tutkimusmenetelmasta, rapor-
tointitavasta, analysointimenetelmista ja kysymysten muotoiluista. Huolelliselle tutkijalle voi
sattua tahattomia virheita tutkimusta tehdessa, mutta tulosten tahallinen vaaristely on an-
teeksiantamatonta. Tulokset eivat saa riippua tutkijasta ja nain ollen tutkija ei saa antaa
omien moraalisten tai poliittisten vakaumustensa vaikuttaa tutkimusprosessiin. Eritoten haas-
tattelututkimuksissa puolueettomuuteen on panostettava. Haastattelijat eivat saa millaan

tavoin johdatella vastaajia. (Heikkila 2008, 31.)
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Patevyys eli validiteetti

Tutkimuksen tulee mitata sita, mita on tarkoituskin selvittaa. Tutkija tutkii helposti vaaria
asioita, jos tutkija ei ole asettanut tasmallisia tavoitteita tutkimukselleen. Validius tarkoittaa
karkeasti systemaattisen virheen puuttumista. Validilla mittarilla suoritetut mittaukset ovat
keskimaarin oikeita. Validiutta on hankala tarkastella jalkikateen, joten se on varmistettava
etukateen huolellisella suunnittelulla ja tarkoin harkitulla tiedonkeruulla. Validin tutkimuksen
toteutumista edesauttavat perusjoukon tarkka maarittely, edustavan otoksen saaminen ja
korkea vastausprosentti. (Heikkila 2008, 29-30.)

Tietosuoja

Tuloksia raportoitaessa on huolehdittava, ettei kenenkaan liike- tai ammattisalaisuutta taikka
yksityisyytta vaaranneta. Tuloksia julkistaessa lahtokohtana on pidettava yksiloiden ja yritys-
ten tietosuojaa seka periaatetta, etta tilastoyksikkoa koskevia tietoja ei luovuteta tiedon

kayttajille tunnistettavassa muodossa. (Heikkila 2008, 32.)

Sopiva aikataulu

Tutkimuksen tietojen tulee olla kaytossa silloin, kun niita tarvitaan. Tietojen tulee olla tas-
mallisia ja tuoreita. Luotettavien tutkimustulosten saamisen voivat estaa kiireella tehty kyse-
lylomake tai huolimattomasti suoritettu tiedonkeruu. Tasta syysta tutkimusta suunniteltaessa
niihin on varattava tarpeeksi aikaa. Toimeksiantajan ehdoton vaatimus usein on aikataulussa
pysyminen. (Heikkila 2008, 32.)

8  Tutkimuksen toteutus ja analysointi

Teorian pohjalta muodostettiin haastattelukysymykset. Haastattelulomake jaettiin kolmeen
osaan: yleiset tiedot, sosiaalinen media ja internet kauppapaikkana. Taman jalkeen valittiin
kokonaisuuden kannalta parhaat kysymykset. Kysymyksia valitessa mietittiin, mitka asiat ovat
oleellisia myos ristiintaulukoinnin kannalta. Nain saatiin kasattua toimiva kokonaisuus. Taman
jalkeen luotiin e-lomake ja testattiin haastattelun toimivuutta viidella ystavalla. Lomake toi-
mi, eika ystavilla ollut korjausehdotuksia. Tutkimuslupaa haettiin, jotta kyselylomake saatiin
lahettaa Laurean opiskelijoille. Kun tutkimuslupa saatiin, lahetettiin linkki kyselylomakkee-
seen kaikille Laurean liiketalouden opiskelijoille. Sahkoposti lahetettiin 1834 opiskelijalle ja
kyselyyn vastasi 271 liiketalouden opiskelijaa. Vastausprosentti oli 14,77 %. Kyselyyn oli mah-
dollista vastata kahden viikon ajan. Kysely sulkeutui 10.11.2013 klo 23.59.
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Taman jalkeen perehdyttiin opiskelijoiden vastauksiin ja aloitettiin analysointityo. Vastaukset
siirrettiin Exceliin, jonka jalkeen vastaukset numerokoodattiin, jotta pystyttiin analysoimaan
tuloksia. Numerokoodauksen jalkeen numerot varikoodattiin, jonka ajatus oli selkeyttaa las-
kemisurakkaa. Tyo oli erittain suuri ja aikaa kului noin 20 tuntia. Ecxel oli tulostettuna 56

sivua. Taman jalkeen aloitettiin vastausten analysointi.

Vastaajista miehia oli 27 prosenttia ja naisia 73 prosenttia. Suurin osa, 78 prosenttia vastaa-
jista oli 20-29-vuotiaita. Kolme prosenttia vastaajista oli alle 20-vuotiaita. 30-39-vuotiaita oli

11 prosenttia, 40-49-vuotiaita 7,25 prosenttia ja yli 50-vuotiaita 0,75 prosenttia.

Asuinpaikkakunnalla, oppilaitoksen sijainnilla eika opinnoissa suuntautumisella nayttanyt ole-
van merkitysta tuloksia analysoitaessa. Nain ollen ei voida todistaa, etta nailla asioilla olisi
merkitysta, liittyen opiskelijoiden kiinnostukseen sahkoista yrittajyytta kohtaan.

Suurin osa, 75 prosenttia, vastaajista oli ylioppilaita ja loput 25 prosenttia toisen asteen tai

ammatillisen perustutkinnon suorittaneita.

Kuten luvussa kolme mainittiin, yrittajyys kiinnostaa nuoria yha enemman ja enemman. Sa-
maan tulokseen tultiin tutkimuksessa. Alla olevasta kuviosta 1 nakee, etta 51 prosenttia vas-
tasi olevansa kiinnostunut yrittajyydesta ja 21 prosenttia ei kokenut olevansa kiinnostunut.

Vastaajista 28 prosenttia ei osannut sanoa, ovatko kiinnostuneita yrittajyydesta.

Kiinnostus sahkoiseen yrittajyyteen

M Kiinnostaa M Ei kiinnosta ™ Ei osaa sanoa

Kuvio 1: Kiinnostus sahkoiseen yrittajyyteen.
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Tutkimuksessa selvitettiin, ovatko opiskelijat kiinnostuneita tekemaan lisaansioita kotisohval-
ta kasin toiden ohessa. Kuten kuviosta 2 nakyy, vastaajista 73 prosenttia oli kiinnostuneita ja
27 prosenttia ei ole kiinnostuneita. Miehista 77 prosenttia ja naisista 72 prosenttia ovat kiin-

nostuneita tekemaan lisaansioita kotisohvalta kasin.

Halu lisaansioihin verkossa

B Kiinnostaa M Ei kiinnosta

Kuvio 2: Halu lisaansioihin verkossa.

Seitsemalla prosentilla vastaajista on omat nettisivut. 43 prosenttia vastaajista on hyodynta-
nyt sosiaalista mediaa kaupankaynnissa ja 57 prosenttia ei ole. Viisi prosenttia miehista ja

seitseman prosenttia naisista on hyodyntanyt sosiaalista mediaa kaupankaynnissa.

18 prosenttia vastaajista kirjoittaa tai on joskus kirjoittanut blogia. Kaksi prosenttia heista
ansaitsee rahaa blogissa olevalla markkinoinnilla. Tasan 50 prosenttia vastaajista, joilla on
blogi vastasi, etta kirjoittavat blogia sosiaalisista syista tai omaksi iloksi. 16 prosenttia vastaa-

jista on markkinoinut blogiaan.

20 prosenttia vastaajista kertoi, etta on miettinyt, etta voisi ansaita blogillaan rahaa. 14 pro-
senttia on selvittanyt, miten voi tehda mainontaa blogissaan. Kahdeksalla prosentilla on mai-
nontaa blogissaan. Kaksi prosenttia vastaajista kertoi mainostavansa blogisivuillaan tuotetta
tai palvelua, ja ansaitsevansa silla rahaa. Yli puolet ei halua ansaita blogillaan, koska haluaa

pitaa blogin harrastuksena.

69 prosenttia vastaajista vastasi, etta on rekisteroitynyt internetin- osto ja myyntipaikkoihin.
Eniten rekisteroitymisia oli Huuto.net:ssa. Tutkimustulos ei yllattanyt, silla kuten aiemmin

mainittiin, Huuto.net on Suomen suosituin verkkohuutokauppa.
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Vastaajista 57 prosenttia on myynyt tuotteita tai palveluita internetin valityksella. Vastaajista
82 prosenttia on ostanut tuotteita tai palveluita internetin valityksella. Nelja prosenttia ker-

toi, etta on vaihtanut tuotteita internetin valityksella.

Vastaajista 15 prosenttia kertoi kayttavansa internetin kauppapaikkoja useita kertoja kuukau-
dessa. 14 prosenttia kertoi kayttavansa internetin kauppapaikkoja kerran kuukaudessa. 19
prosenttia kertoi kayttavansa internetin kauppapaikkoja useita kertoja vuodessa. 45 prosent-
tia kertoi kayttavansa internetin kauppapaikkoja muutaman kerran vuodessa. Loput seitseman
prosenttia kertoi kayttavan internetin kauppapaikkoja harvemmin kuin muutaman kerran vuo-

dessa, tai ei ollenkaan.

13 prosenttia vastaajista kertoi, etta on ostanut tuotteita internetista ilman jalleenmyynti
tarkoitusta, mutta paatynyt myymaan tuotteen kuitenkin verkossa. 83 prosenttia vastaajista
ei ole ostanut tuotteita internetista jalleenmyynti mielessa. Tutkimuksessa selvisi, etta vas-
taajat ostavat ja myyvat internetissa paaasiassa vaatteita. Nelja prosenttia vastaajista kertoi,
etta on ostanut internetista tuotteita jalleenmyyntimielessa. Tulos kertoo siita, etta nuoria
kiinnostaa tienata rahaa verkossa. Ostetaan halvalla ja myydaan kalliimmalla eli toimitaan

kuten sahkoinen yrittaja.

92 prosenttia vastaajista oli sita mielta, etta verkosta ostaminen on turvallista. Loput kahdek-
san prosenttia vastasi, etta verkosta ostaminen ei ole turvallista. Syyksi kerrottiin, etta pela-

taan huijareita.

Tutkimuksessa selvitettiin, milla maksutavalla vastaajat maksavat verkossa. Kuten seuraavalla
sivulla olevasta kuviosta 3 nakyy 54 prosenttia vastaajista kayttaa tilisiirtoa. 14 prosenttia
ilmoitti, etta sopii tapaamisen myyjan kanssa ja maksaa kateisella. 11 prosenttia kertoi kayt-
tavansa luottokorttia ja kymmenen prosenttia kertoi kayttavansa PayPalia tai muuta vastaa-
vaa internetissa toimivaa maksujenvalitysjarjestelmaa. 11 prosenttia kertoi kayttavansa verk-

kopankkia, postiennakkoa tai laskutuspalvelua, kuten Klarna-tili.
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Maksutavat verkossa

HTilisiirto M K3teinen ® Luottokortti  ® Maksujenvalitysjarjestelma  m Laskutuspalvelu

Kuvio 3: Maksutavat verkossa.

26 prosenttia vastaajista kertoi olevansa kiinnostuneita tekemaan sahkoista liiketoimintaa
yrittajana. 25 prosenttia vastasi, ettei ole kiinnostunut sahkoisesta liiketoiminnasta yrittaja-
na. Loput 49 prosenttia vastaajista ei osannut sanoa, ovatko kiinnostuneita sahkoisesta liike-
toiminnasta yrittajana. Miehista 41 prosenttia ja naisista 20 prosenttia on kiinnostunut teke-
maan sahkoista liiketoimintaa yrittajana. Miehista 41 prosenttia ja naisista 28 prosenttia ei

osannut sanoa, ovatko kiinnostuneita tekemaan sahkoista liiketoimintaa yrittajana.

43 prosenttia vastasi, etta kayvat kauppaa toisten kuluttajien kanssa fyysisesti, kuten kirppu-
toreilla. Niista 43 prosentista vastaajista, jotka kertoivat, etta kayvat kauppaa fyysisesti tois-
ten kuluttajien kanssa, 19 prosenttia vastasi, etta heidan kaupankayntinsa tulee vahenemaan
seuraavan vuoden aikana. 72 prosenttia kertoi, etta kaupankaynti tulee pysymaan ennallaan

ja yhdeksan prosenttia ilmoitti, etta heidan kaupankayntinsa tulee kasvamaan seuraavan vuo-

den aikana.

44 prosenttia vastasi, etta kay kauppaa toisten kuluttajien kanssa verkossa. Niista 44 prosen-
tista vastaajista, jotka kertoivat, etta kayvat kauppaa toisten kuluttajien kanssa verkossa, 15
prosenttia vastasi, etta heidan kaupankayntinsa tulee vahenemaan seuraavan vuoden aikana.
75 prosenttia kertoi, etta heidan kaupankayntinsa tulee pysymaan ennallaan ja kymmenen

prosenttia vastasi, etta heidan kaupankayntinsa tulee kasvamaan seuraavan vuoden aikana.

Sivulla 11 viitattiin Taloussanomien artikkeliin, jonka mukaan 25 prosenttia suomalaisista ai-
koo lisata kuluttajien valista kaupankayntia seuraavan vuoden aikana. Tutkimuksen mukaan

Laurean liiketalouden opiskelijoista alle kymmenen prosenttia oli sita mielta, etta heidan
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kaupankayntinsa toisten kuluttajien kanssa tulee kasvamaan seuraavan vuoden aikana. Kun
naita kahta tutkimusta verrataan, voidaan todeta, etta tutkimustulokset eivat taysin kulje

kasi kadessa.

Kuusi prosenttia vastaajista toimii yrittajana. Vastaus kertoo, etta nuoria ja opiskelijoita kiin-

nostaa yrittajyys. Yhdeksan prosenttia vastaajista on toiminut joskus yrittajana.

Kymmenen prosenttia vastaajista vastasi, etta perustaa mahdollisesti yrityksen seuraavan
kolmen vuoden sisalla. 45 prosenttia vastasi, etta ei aio perustaa yritysta seuraavan kolmen
vuoden sisalla. 45 prosenttia vastaajista ei osannut sanoa, aikooko perustaa yrityksen seuraa-

van kolmen vuoden sisalla.

60 prosentilla vastaajista on suvussa yrittajia. 39 prosenttia vastaajista kertoi, etta elamanti-
lanne vaikuttaa halukkuuteen kokeilla sahkoista yrittajyytta. Yleisimmat syyt olivat ajanpuute
ja taloustilanne. 61 prosenttia vastaajista oli sita mielta, etta heidan elamantilanteensa ei

vaikuta halukkuuteen kokeilla sahkoista yrittajyytta.

Tutkimuksen reliabiliteetti ei ollut valttamatta kovin hyva. Tutkimuskyselyn aihe, sahkoinen
yrittajyys, saattoi vaikuttaa vastaajiin. Toisin sanoen vastaajia todennakoisesti kiinnosti ky-
seinen aihe. Ne, jotka eivat osallistuneet kyselyyn, todennakoisesti myyvat ja ostavat verkos-
sa, mutta eivat yhdista sita sahkoiseen yrittajyyteen. Vastausmaara oli hyva eli otoskoon kato
ei ollut ongelma. Tutkimuksen validiteetti oli hyva ja tutkimuksessa onnistuttiin mittaamaan

niita asioita, joita haluttiin mitata.

9 Loppupaatelmat ja kehitysehdotukset

Opiskelijat olivat kiinnostuneita sahkoisesta yrittajyydesta. Pelko ja ajanpuute olivat suurim-
mat syyt, miksei sahkoisiksi yrittajiksi ryhdyta. Vastauksista ilmeni, etta keskeneraiset opin-

not, perhe-elama ja taloustilanne vaikuttavat halukkuuteen ryhtya yrittajaksi.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, minkalainen on sahkoisen yrittajan profiili. Han on
todennakoisesti 20-29-vuotias mies. Han on kiinnostunut tekemaan lisaansiota toiden ohella
kotisohvalta kasin seka han on hyodyntanyt sosiaalista mediaa kaupankaynnissa. Mies on rekis-
teroitynyt internetin osto- ja myyntipaikkoihin, ja tekee niissa kauppaa. Jos han opiskelee
ammattikorkeakoulussa liiketaloutta, hanen opintonsa todennakagisesti suuntautuvat talous-

hallintoon tai asiakaspalveluun ja markkinointiin. Hanen oppilaitoksensa sijaitsee Hyvinkaalla.

Kehitysehdotus sahkoisen yrittajyyden edistamiseksi on informaation lisaaminen opiskelijoille.

Laurean opiskelijoiden tulisi saada lisaa tietoa sahkoisesta yrittajyydesta ja kaupankaynnista
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verkossa. Kurssitarjontaa tulisi laajentaa ja keskittya luomaan lisaa kursseja sahkoisen yritta-
jyyden edistamiseksi. Yrittajyytta, ja nimenomaan sahkoista yrittajyytta, tulisi markkinoida
Laurean puolelta enemman. Opiskelijoille pitaisi pyrkia luomaan positiivista kuvaa yrittajyy-
desta seka sen tarjoamista mahdollisuuksista. Talla hetkella pelko yrittajyyden riskeista on
liian suuri. Tasta syysta opiskelija valitsee helposti turvallisemman tien tyoelamaan ja menee
palkkatoihin yrittajyyden sijaan.

Teknologian kehittyessa useat sahkoiseen yrittajyyteen liittyvat asiat, kuten verkkosivun te-
keminen, verkkokaupan perustaminen, sahkoinen asiointi, yrityksen sahkoinen perustaminen
jne. tulee entista helpommiksi ja halvemmiksi. Nuoret suosittelevat yrittajyytta toisilleen ja
tata kautta syntyy uusia yrittajia. Nuoret ovat motivoituneita yrittajyyteen, varsinkin osa-

aikaisesti, jolloin riskit ovat pienemmat.

Kuten tutkimuksessa nousi esille, yrittajyyteen liittyy pelkoa. Opiskelijat kuitenkin kaytannos-
sa kokeilevat sahkoista yrittajyytta myymalla ja ostamalla verkossa. Haasteena on nostaa na-

ma kokeilijat seuraavalle tasolle ja tehda heista sahkoisia yrittajia.
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Liite 1. Kyselylomake sahkoisesta yrittajyydesta.

’Eweopss.uz/ x Vet k- Otk x ¥ | Elomate K] 1) bl Sitienyi » \ )

makehtml W @ =

C B https//elomake3 aureafi/lomakkeet/7606/lor
u Sovelkset  Hilink (1 bkuri

Séhkdinen yrittajyys

Lomake on gjastettu: julkisuus alkaa 23.10.2013 8.00 ja paty 10.11.2013 2359

m,

Yieiset tiedot

Sukupuoli

7] Mies
7] Nainen

Ik

7] alle 20 wotia
7] 20-29 wotta
7] 30-39 wotta
7] 4049 votta
7] i S0 uotta

Kotikunta

Koulutustausta (peruskoulun jalk. suortetu tutkinto)

] iioppilastutiinto

7] Toisen asteen tutkinto (kauppaopplaitos)
7] Ammatllinen perustutkinto (ammatikoulu)
7] Moy, mika?

Muy, mika?

~Hihin aiot suuntautualolet suuntautunut opinnoissasi? '
A M@l 1u
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C 8 httpsy/elomake3 Jaureafi/lomakkeet/7606/lomake tm Ay @ =
i Sovellukset  Hilink [ Iskuri
Mihin aiot suuntautualolet suuntautunut opinnoissasi? a
Asiakaspalvelu ja markkinointi
Tietoteknikka
HR
Jundikka
Logistiikka
Taloushallinto
Muu, mika?

Muy, mika?

Yksikko, jossa opiskelet

Kerava
Hyvinkaa
Leppavaara
Otaniemi
Porvoo
Lohja
Thkkurila

Oletko kiinnostunut yrittajyydesta?

Kylla
En
En 0saa sanoa
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C | 8 httpsy/elomake3.aurea.i/lomakkeet/7606/lomake html Qw0 =

i Sovellukset  Hilink | Iskuri
Qletko kiinnostunut tekemaan isaansiota toiden ohella kotisohvalta kasin? (verkossa)

Kyla
En

Onko sinulla omia nettisivuja?

Kylla
Ei

Sosiaalinen media

Qletko hyodyntanyt sosiaalista mediaa kaupankaynnissa?

Kylla
En

Kijoitatko/oletko kirjoittanut blogia? (Jos et ole, voit sitya kohtaan Intemet kauppapaikkana)

Kylla
En

Miksi kijoitat blogia?
Sosiaalisista syista. Omaksi iloksi
Vaikuttamiskeinona
Kaverini ovat ehdottaneet, etta kirjoitaisin blogia
Muu, mika?

Muu, mika? .
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€ { https://elomake3 laureafi/lomakkeet/7606/omake tml Qs @ e
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rMarkkinoitko blogiasi?

Kyla
En

rBlogila ansainta (vot valita useita vaitoehtoja)

Olen mietiiny, efta voisin ansaita blogillani

Olen sehitianyt miten voin tehda mainontaa blogissan
Hinun blogisivuiliani on mainortaa

Mainostan blogisivuilan tuotietaipalveluta, joila saan rahaa
Muu, mika?

huy, mik&?

Infemet kauppapalkkana

r~Oletkn refasterdtynyt intemetin osto- ja myyntipaikkoihin? (huuto.net, tonfi, netiiauto.com ne.}

Kyl
En

Jos olet. niin mihin olet
rekisteritymyt?
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[Bsiersuuns Y petabaia- 0ok xV |3 iomie

i Sovellukset  Hilink |} Iskuti
—Oletko... tuotteita tai palveluita intenetin valityksella?

Myynyt
Ostanut

Vaihtanut
En mitaan naista

Kuinka usein kaytat internetin kauppapaikkoja?

Usetta kertoja kuukaudessa
Kerran kuukaudessa

Usetta kertoja vuodessa
Muutaman kerran vuodessa
Muy, mika?

Moy, mika?

Oletko ostanut tuotteta intemetista
Jalleenmyynti mielessa

;] | E-lomake - Sahkginen yrit X

Ei jalleenmyynti mielessa, mutta paatynyt myymaan tuotteen verkossa

En kumpaakaan naista

Oletko keskittynyt myymaan tiettyja
tuotteta netissa? Jos olet, niin
mita? (autoja, elektronikkaa jne.)

Mol 199
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C https://elomake3aureafi/lomakkeet/76(
i Sovellokset  Hitink [ skur

Onko verkosta ostaminen mielestasi turvallista?

On turvalista
Ei ole turvalista

Perustele kantasi

Miten maksat verkko-ostokset?

En maksa verkossa (sovin tapaamisen ja maksan kateisella)
Tilisiirolla

PayPal tmy

Luotiokortila

Muy, mika?

Muu, mika?

Oletko kinnostunut tekemaan sahkaista likefoimintaa yritiajana?
Kylla
En
En 0saa sanoa

Kaytko kauppaa toisten kuluttajeen kanssa fyysisesti? (esimerkksi kirpputoreila)

N IR
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 Sovelukset  Hilnk | s

~Kaytka kauppaa toisten kuluttajen kanssa fyysisesti? (esimerkiksi kirpputoreila)

Kylla
En

—Jos vastast edelliseen kysymyksaen “Kyllg'-
Tulegko kaupankayntisi vahenemaan seuraavan vuoden alkana
Tuleeko kaupankayrtisi pysymaan ennallaan seuraavan vuoden akana
Tulee kaupankayntisi kasvamaan seuraavan vuoden aikana

~Kaytka kauppaa toisten kulutiajien kanssa verkossa?

Kila
En

Jos vastasit edeliseen kysymykseen Kyl

Tuleeko kaupankayntisi vahenemasn seuraavan vuoden akana
Tuleeko kaupankayntisi pysymaan ennallaan seuraavan vuoden akana
Tulee kaupankayntisi kasvamaan seuraavan vuoden alkana

Oletho yrtae?

Kila
En |

~Oletho joskus ollut yritt&ja?
Kylla
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Perustatko mahdofisest yrityksen seuraavan kolmen vuoden sisalla? T

Kylia
En
En 0saa sanoa

Onko suvussasi yritajia?

Kylla
Ei

Vakuttaako elamantlanteesi halukkuuteen kokeila sahkoista yriti&jyytta? (tytilanne, taloustianne jne.)

Kyla
B

Iten elamantianteesi vakuttaa
halukkuuteesi kokella sahkoista
yritajyyta?

Yhteystiedot arvontaa varten
(Puhelinnumero tai s-postiosoite)

Tietojen [ahetys

Talenna




