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1 Johdanto 

Verkkokaupasta on helppo ajatella, että se on helppo perustaa, kunhan idea vain on valmiina 

ja tekijällä riittää aikaa sen toteuttamiseen ja ylläpitoon. Verkkokaupassa kuitenkin luonnolli-

sesti yrittämisen yhtenä muotona on omat sudenkuoppansa ja ongelmansa, joita voi olla vai-

kea nähdä etukäteen. Tämä tutkimus valaisee joitakin tutkimattomia polkuja verkkokaup-

payrittäjän arjessa ja ohessa vertaa yrittäjien näkemyksiä asiassa kokemattomampien opiske-

lijoiden mielikuviin.   

1.1 Aiheen valinta ja rajaus 

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää verkkokauppayrittäjyyden haasteita. Pääasiallisena 

tavoitteena on selvittää, että mitä ihmiset ajattelevat yrittäjyyden haastavuudesta tällä ni-

menomaisella alueella ja miten todellisuus kohtaa ennakkoluulojen kanssa. Tutkimus alkaa 

määrällisellä kyselyllä, jolla pyritään selvittämään yleisiä ajatuksia verkkokaupan eri työteh-

tävien haastavuudesta. Tämän jälkeen tutkimus viedään astetta pidemmälle kvalitatiivisen 

haastattelututkimuksen muodossa, kun jo toiminnassa olevia verkkokauppiaita haastatellaan 

oikeiden kokemusten saamiseksi. Osa haastatteluissa käytetyistä kysymyksistä perustuu kyse-

lyissä esiin nousseisiin ennakko-olettamuksiin, jotka pyritään tässä joko vahvistamaan tai ku-

moamaan. 

 

Haastatteluilla yritetään selvittää, millaisia haasteita yrittäjä kohtaa verkkokauppaa perusta-

essaan, sekä sen ylläpitämisen aikana. Samalla selvitetään, miten haasteet muuttuvat yritys-

toiminnan kasvaessa. Rajaus tehdään koskemaan vain ja ainoastaan verkkokauppaa pitäviä 

yrittäjiä. Nykyään lähes mikä tahansa tuotteita myyvä yritys toimii sekä verkossa, että kivijal-

kaliikkeen kautta, joten verkkokaupaksi luetaan yritykset, joiden toiminnasta suurin osa kes-

kittyy verkkokauppaan. 

 

1.2 Tutkimusongelma ja alaongelmat 

 

Tutkimus pohjautuu ongelmaan: “Miten verkkokaupan kohtaamat haasteet vastaavat 

mielikuvia?” 

 

Ongelmaan pyritään löytämään vastaus seuraavien alakysymysten avulla: 

Mitkä työtehtävät kuuluvat vain verkkokauppiaan arkeen? 

Mitä mielikuvia liiketalouden opiskelijoilla on verkkokauppayrittämisen haasteista? 

Miten yrittäjät kokevat työtehtäviensä haastavuuden? 
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1.3 Tutkimusmenetelmät 

 

Tutkimus suoritetaan käyttämällä sekä kvalitatiivista haastattelua, että kvantitatiivista kyse-

lyä. Kyselyllä selvitetään liiketalouden opiskelijoiden mielikuvia siitä, miten haastavaa verk-

kokauppayrittäjyys on ja erityisesti eri työtehtävien haastavuutta. 

 

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetelmä. Siinä pyritään 

ymmärtämään kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksiä kokonaisuutena. Laadullisen tut-

kimuksen yksi vaihtoehto on määrällinen eli kvantitatiivinen tutkimus, joka taas perustuu koh-

teen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen tilastojen ja numeroiden avulla. Molempia menetelmiä 

voidaan käyttää myös samassa tutkimuksessa ja molemmilla menetelmillä voidaan selittää sa-

moja tutkimuskohteita, tosin eri tavoin. (Jyväskylän yliopisto 2015.) 

 

Kvalitatiivinen tutkimus on keskittynyt luomaan perusteellisia ja yksityiskohtaisia selityksiä 

kyseessä olevalle tutkimusongelmalle tai ilmiölle, joka perustuu käsityksiin, kokemuksiin tai 

yksilöiden ja ryhmien käyttäytymiseen. Kvalitatiivinen tutkimus on ns.”sateenvarjotermi”, 

jota käytetään kuvaamaan tapoja tutkia käsityksiä, kokemuksia tai käyttäytymistä käyttäen 

apuna suullisia tai visuaalisia ilmauksia, eleitä tai kirjoituksia. (Salmons 2016, 2-3.) 

 

Haastattelut suoritetaan puolistrukturoidussa muodossa, joka sijoittuu strukturoitujen ja 

strukturoimattomien haastattelujen väliin. Tämä tarkoittaa käytännössä sitä, että haastatte-

lulla on tietty suunta ja näkökohta, mutta sitä ei ole sidottu seuraamaan tarkasti tiettyä kul-

kua vaan myös vapaalle puheelle ja spontaanille keskustelulle on jätetty tilaa. Ideana on, 

että haastattelun kaikki osapuolet osallistuvat omalla panoksellaan tiedon tuottamiseen; 

haastattelija laadukkailla kysymyksillä ja haastateltava monipuolisilla vastauksilla. (Ruusu-

vuori & Tiittula 2009, 11.) 

 

Määrällinen eli kvantitatiivinen tutkimus keskittyy lukumääriin ja prosenttiosuuksiin liittyviin 

kysymyksiin. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on tärkeää, että otanta on riittävän suuri 

ja kattava. Aineistonkeruuvaiheessa käytetään perinteisesti valmiiksi luotua tutkimuslomake-

pohjaa, johon itse lisätään kysymykset tai väittämät valmiine vastausvaihtoehtoineen. Mää-

rällisen tutkimuksen avulla kartoitetaan jotain tiettyä vallitsevaa tilannetta, mutta sen avulla 

ei yksin pystytä kertomaan asioihin vaikuttavia syitä. (Heikkilä 2014) 

 

Kvantitatiivisessa tutkimusprosessissa on aluksi määritettävä tutkimusongelma, johon vastauk-

sia lähdetään etsimään. Tämän jälkeen perehdytään mahdollisiin aikaisempiin tutkimuksiin 

aiheesta ja laaditaan mahdolliset hypoteesit tutkimusten pohjalta. Tästä seuraava vaihe on 

luoda sopiva tiedonkeruuväline, joka monesti on kyselylomake. Tämä vaihe on erityisen tär-



 9 

keä, jotta kyselyssä kysytään varmasti oikeita asioita, jotka ovat relevantteja tutkimusongel-

man kannalta. Itse kyselyn toteuttaminen on seuraava vaihe, jossa tiedot kerätään. Kerätyt 

tiedot käsitellään ja muutetaan numeeriseen muotoon, jonka jälkeen ne ovat valmiita analy-

sointiin. Tulosten raportointi johtaa lopulta johtopäätöksiin ja sitä kautta tulosten hyödyntä-

miseen tutkimuksen kannalta. (Heikkilä 2014)  

 

Tutkimuksessa käytetään myös triangulaatiota, joka on keino parantaa tutkimuksen luotetta-

vuutta. Menetelmä itsessään on jaettu neljään eri luokkaan: aineistotriangulaatio, tutkijatri-

angulaatio, teoriatriangulaatio ja menetelmätriangulaatio. Näillä kaikilla on oma tehtävänsä 

ja käyttökohteensa, mutta tässä tutkimuksessa hyödynnettiin tutkijatriangulaatiota. Tämä 

käytännössä tarkoittaa sitä, että useampi tutkija käsitteli samaa aineistoa ja teki omat ha-

vaintonsa siitä, jotta yksittäisen tutkijan omat ajatukset, kokemukset ja mielipiteet eivät 

pääse vaikuttamaan lopputulokseen. Erityisen tärkeää tämä oli haastatteluiden ja kyselyiden 

tulosten vertailun mahdollistamiseksi. (Walle 2014, 145-147.) 

 

2 Yrittäjyys verkkokaupan näkökulmasta 

 

Sähköinen kaupankäynti on osoittautunut erikoisen haastavaksi toimintaympäristöksi yrittä-

jille ja organisaatioille. Teknologian nopea kiihtyvyys ja saatavuus muokkaavat uutta taloutta, 

jossa eri jakelumuodot, markkinointi, myynti ja järjestely ovat havaittavissa. Tämän talouden 

ominaispiirteisiin kuuluu yritysten, toimittajien, asiakkaiden ja kilpailijoiden väliset rajat, 

jotka ovat huomattavasti läpinäkyvämmät kuin perinteisessä yrittämisen muodossa. (Hasan & 

Harris 2009.) 

 

Yksi haastavuuden pääsyistä on verkkokauppayrittäjyyden nopea edistys, joka nopeutuu enti-

sestään. Tämän takia yrittäjän voi olla vaikea löytää luotettavia tietolähteitä toiminnan alun 

vakauttamiseen. Aikaisemmin kivijalkamyymälää pitänyt yrittäjä löytää täysin uusia haasteita 

verkkokauppansa persoonallisuuden esiin tuomisessa ja kommunikoinnissa, kun oma läsnäolo 

ei yllättäen enää olekaan samalla tavalla avustava asianhaara. Asiakaskokemus on siis hiot-

tava kuntoon muilla osa-alueilla. (Prashar B. 2013) 

 

Nykyaikainen sähköinen kaupankäynti toimii erittäin kilpailukykyisellä markkinapaikalla, jossa 

kestävä kilpailuetu on lähes mahdotonta saavuttaa, sillä markkinoille tulijoille ja kilpailijoille 

on vain vähän esteitä. Uudet innovaatiot kohtaavat jatkuvasti haasteita, koska vastaavanlaisia 

tuotteita ja palveluita tulee markkinoille niin nopeasti. Tämä johtaa helposti siihen, että uusi 

innovaatio saa vastaansa jäljitelmiä, joita vastaan kilpailla. (Hasan & Harris 2009.) 

 

Arvon luominen asiakkaille on siirtynyt fyysisestä hyödykkeestä talouteen, joka suosii palve-

lua, informaatiota ja älykkyyttä arvojen luomisen ensisijaisena lähteenä. Talouden muutoksen 
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keskiössä on sähköinen kaupankäynti eli tunnetummin verkkokauppa. Globalisaatio ja tieto-

tekniikka ovat radikaalisti muuttamassa liiketoiminnan ja organisaatioiden tapaa toimia. Kas-

vava kiinnostus sähköistä kaupankäyntiä kohtaan ja liiketoimien suorittaminen internetin väli-

tyksellä ovat lisääntyneet. Viime vuosina termi sähköinen kaupankäynti on kaikkialla ympäri 

maailmaa. Ihmiset määrittelevät sähköisen kaupankäynnin eri tavoin ja mielikuvin, joten sillä 

ei ole yhtä vallitsevaa määritelmää. (Hasan & Harris 2009.) 

 

Kuitenkin suurin osa yrittäjistä on sitä mieltä, että verkkokaupasta on tulossa elinehto yrityk-

sille, mikäli se ei sitä jo ole. Tähän luonnollisesti vaikuttaa yrityksen toimiala ja se, myykö se 

kuluttajille vai B2B alueella. Näistä seikoista huolimatta selkeä trendi on se, että asiakas ha-

luaa hoitaa ostoksensa silloin, kun se hänelle parhaiten sopii, jolloin verkkokauppa vastaa tar-

peeseen parhaiten. (Yrittäjät 2015) 

 

Yrittäjät perinteisessä kivijalkayrityksessä kohtaavat haasteen muuttaa liiketoimintaansa digi-

taalitalouteen ja heidän on kyettävä ymmärtämään sähköisen kaupankäynnin perustavanlaa-

tuisesti erilainen luonne. Eräät sähköisestä kaupankäynnistä aiheutuvat keskeiset häiriötekijät 

ovat: tietojen vaihto, tiedonsiirto ja vuorovaikutteisuus, muutosvauhti, teollinen konteksti, 

mittakaavaedut, volyymikaupankäynti ja kauppatavaroiden vaihto. Yrittäjien on pystyttävä 

tunnistamaan ja hyödyntämään näitä keskeisiä suorituskykyominaisuuksia ja luomaan uusia 

tuotteita ja palveluita, tavoittamaan uusia markkinoita, rakentamaan asiakasuskollisuutta, 

saavuttamaan markkinajohtajuus, optimoimaan liiketoimintaprosessit, lisäämään inhimillistä 

pääomaa ja valjastamaan teknologiaa. (Hasan & Harris 2009.) 

 

3 Verkkokauppa 

 

Yksinkertaisimmillaan verkkokauppa tarkoittaa Internetin välityksellä tapahtuvaa 

kaupankäyntiä, jossa asiakas ostaa haluamansa tuotteen esimerkiksi yrityksen verkkosivuilta, 

jonka jälkeen tuote lähetetään yrityksen varastolta asiakkaan haluamaan osoitteeseen. Kuten 

missä tahansa muussakin kaupankäynnissä, asiakkaana voi olla joko yksityisasiakas tai yritys. 

(Arline K. 2015) 

 

3.1 Mikä on verkkokauppa? 

 

Paul Grefen (2010, 1 - 2.) kertoo, että ero verkkokaupan ja tavallisen liiketoiminnan välillä on 

pieni, mutta merkittävä. Vaikka valtaosa yrityksistä hyödyntää Internetiä, sen tuomia 

mahdollisuuksia sekä tietotekniikkaa jokapäiväisessä toiminnassaan, on tärkeää huomata, että 

mikäli nämä toimet eivät kuulu yrityksen ydintoimintoihin, puhutaan pelkästään toimintaa 

tehostavista keinoista. Verkkokauppa taasen rakentuu olennaisesti näiden työkalujen varaan, 

eikä käytännössä kykene toimimaan ilman niitä. 
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Yksi näkyvimmistä eroista verkkokauppiaan ja perinteiseen yrittäjän välillä on, kuinka 

verkkokauppaa käyttämällä saadaan siirrettyä osa työstä asiakkaan tehtäväksi, pääosin 

myynti- ja ostoprosessien kohdalla. Tällä tavalla on mahdollista pienentää kauppiaalle tulevia 

kustannuksia ja suoraviivaistaa itse kaupankäyntiprosessia. Tätä ei kuitenkaan voi pitää 

lähtökohtana verkkokaupan perustamiselle, koska menestyksen tae eivät ole yksinomaan 

myynnin prosessit; onnistuneen verkkokaupan ylläpito vaatii paljon muutakin kuin tuotteiden 

postittamista asiakkaille. (Hallavo 2013, 19.) 

 

3.2 Verkkokaupan haasteet 

 

Verkkokauppiaan on erittäin hankalaa päästä esiin tuhansien tai satojentuhansien 

kilpailijoiden joukosta, kun perinteiset varmat kilpailuedut kuten sijainti eivät olekaan enää 

yhtälössä mukana. Asiakkaan luottamuksen voittaminen voi myös osoittautua hankalaksi, kun 

huonon kokemuksen jälkeen verkkokaupan vaihtaminen toiseen on asiakkaalle vain parin 

napin painalluksen päässä. Samalla kuitenkin asiakkaan saaminen kilpailijalta helpottuu yhtä 

paljon. Voittaja loppupeleissä on se, jonka kokonaisuus on paras. (Kivilahti 2014) 

 

Samalla, kun verkkokauppiaan on oltava valmis toimimaan valtavasti suuremmalla alueella 

kuin kivijalkaliikkeen sijainnin puuttuessa, tämä tuo myös kokonaan uusia sääntöjä 

pelikentälle. Kauppiaan on oltava valmis toimittamaan lähestulkoon mihin tahansa, mutta 

samaten myös asiakas voi nykyään vaatia palvelua missä tahansa, mobiiliapplikaatioiden ja 

älypuhelinten suosion yhä kasvaessa. Tässä onkin tärkeää, että yrittäjä huomaa ajoissa 

asiakkaiden tarpeen mobiilitoiminnoille, mikäli tällaiselle kiinnostusta löytyy, sillä tämäkin 

voi suoraan kääntää asiakkaita pois. Hankalaksi mobiilin huomioimisen tekee se, että tämä 

toiminto ei ole kaikilla aloilla vaadittua tai edes tarpeellista. Markkinoiden tuntemus on siis 

tärkeää. (Keizer 2016) 

 

Tavallisessa kaupassa asiakkaan ostopäätös riittää, mutta verkkokaupassa asia ei ole näin 

yksioikoinen. Verkkokaupasta tilattuja tuotteita palautetaan kauppoihin valtavia määriä, 

paljon enemmän kuin kivijalkaliikkeisiin koskaan. Tämän takia palautusprosessin sujuvuuden 

merkitys korostuu entisestään, jolloin yrittäjä joutuu kääntämään ajattelunsa pois myynnistä 

ja todella keskittämään resursseja ns. “pieleen menneisiin” kauppoihin. Sujuva 

palautusprosessi saa asiakkaan mahdollisesti tulemaan takaisin, kun taas negatiivinen 

kokemus voi hyvinkin kääntää potentiaalisia asiakkaita pois jo ennen kuin he antavat kaupalle 

edes mahdollisuuden. Palautuksia voi myös ehkäistä selkeillä tuotekuvilla ja -kuvauksilla. 

(Keizer 2016) 

 

Palautusten suuret määrät johtuvat pääosin siitä, että asiakas menettää lähestulkoon kaikki 

tavat perustella ostopäätöksensä verrattuna perinteiseen osteluun. Kun asiakas löytää 
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verkkokaupasta vaikkapa mieleisensä kengät, hänellä on käytössään pelkästään edellä 

mainitut tuotekuvat ja tuotteesta kertovat tekstit, jotka eivät välttämättä edes vastaa 

kaikkiin kysymyksiin, joita asiakkaalla mahdollisesti on. Joskus nämä kysymykset ovat niin 

perustavanlaatuisia, että asiakas saisi niihin vastauksen helposti pidellessään tuotetta 

käsissään. (Edwards S. 2015) 

 

Asiakkailla on myös paljon enemmän vaikutusvaltaa eri medioiden kautta vaikuttaa yrityksen 

imagoon, jolloin on erityisen tärkeää hoitaa asiakassuhteet hyvin ja loppuun asti. Palaute 

arvosteluina verkkokaupan sivuilla, oli se sitten positiivista tai negatiivista ei ole enää 

pelkästään vain asiakkaan, hänen lähipiirinsä ja yrittäjän välistä vaan myös muut mahdolliset 

asiakkaat voivat nähdä palautteen ja tehdä johtopäätöksiä sen perusteella ilman että edes 

käyvät verkkokaupassa. Samoin verkkokaupassa yrittäjän ja asiakkaan välinen 

henkilökohtainen kanssakäyminen on minimaalista, jolloin asiakas jättää verkkokaupan paljon 

herkemmin tarkistamatta kuin kivijalkaliikkeen, mikäli negatiivinen palaute herättää 

epäilyksiä. (Keizer 2016) 

 

4 Määrällinen kyselytutkimus haastattelun rinnalla 

 

Määrällisellä kyselylomakkeella pyritään saamaan vastauksia usein suljettuihin kysymyksiin, 

tarkoituksena selittää suuria kokonaisuuksia, laadullisen tutkimuksen hyvin pikkutarkan tyylin 

sijaan. Suljettujen kysymysten muodostamisen mahdollistamiseksi tutkittavasta ilmiöstä tulee 

olla tarpeeksi tietoa etukäteen, jotta ne saadaan muotoiltua tarpeeksi hyvin tutkittavaa 

ilmiötä selvittäviksi. Kysely on helppo toteuttaa lomakkeella, joka puolestaan avaa 

mahdollisuuden saada vastauksia laajalta vastaajakannalta. Tämän takia kyselytutkimus oli 

toimiva tapa selvittää mielikuvien nykytilanne ja luoda pohja haastatteluiden tuloksiin 

vertaamiseen. (SurveyMonkey) 

 

4.1 Kyselyn tarkoitus 

 

Kyselytutkimus tehtiin, jotta liiketalouden opiskelijoiden käsityksiä ja ennakkoluuloja voitiin 

verrata haastatteluissa ilmenneisiin seikkoihin. Liiketalouden opiskelijat valittiin 

kohderyhmäksi, sillä heidän oletettiin omaavan eniten taipumusta verkkokaupan 

perustamiseen ja yrittämiseen tulevaisuudessa. Myöhemmin tämä vahvistui haastattelijoiden 

taustatietojen perusteella, joiden mukaan verkkokauppayrittäjät omaavat usein liiketalouden 

tai kauppatieteiden koulutuksen ja joissain tapauksissa puolestaan liikkeelle on lähdetty 

tietotekniikan koulutuspohjalla. 

 

Kyselyn kautta haastatteluissa pystyttiin myös hieman ennakoimaan, mihin asioihin on syytä 

keskittyä enemmän. Keskittyminen tässä tarkoittaa esimerkiksi sitä, että kyselyn “Vapaa 
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sana”- ja “Mitä kysyisit verkkokauppiaalta?” -kenttiin oli kirjoitettu tarkentavia kysymyksiä jo 

aikaisemmin samassa kyselyssä esitettyihin väittämiin. Osaa näistä kysymyksistä sivuttiin 

haastatteluissa. Näiden vapaasti täytettävien kenttien alkuperäinen tarkoitus olikin saada 

uutta näkökulmaa mahdollisiin verkkokauppiaan ongelmiin, jotka aiheen teoriaan 

perehtyneen henkilön silmin saattavat asettua tiettyihin muotteihin. 

 

4.2 Aineiston keräys ja käsittely 

 

Tutkimuksen kysely toteutettiin Laurea ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoille, 

joilta kysyttiin mielikuvia verkkokauppiaan tehtävien haasteellisuudesta. Opiskelijoiden tuli 

vastata erilaisiin väittämiin verkkokauppiaan tehtävistä asteikolla 1-5, jossa 1 = Erittäin 

haastava ja 5 = Erittäin helppo. Kyselyyn vastasi 90 liiketalouden opiskelijaa. Vastaukset 

kerättiin lähiopetustilanteissa, ennen opetuksen alkua, jotta mahdollisimman suuri määrä 

ihmisiä saatiin kiinni kerralla, kuitenkaan häiritsemättä opetustilannetta liikaa. 

 

Kysely luotiin e-lomake -ohjelmalla, joka on Laurean käytössä oleva sähköisen 

kyselylomakkeen luontiohjelma. Sähköisen jakelun sijaan vastaukset kerättiin siten, että 

vähintään yksi kyselyn laatijoista oli fyysisesti paikalla samalla, kun vastaajille oli annettu 

julkinen linkki lomakkeeseen päästäkseen. Fyysisellä paikallaololla saatiin pienennettyä 

riskiä, että vastaaja ei ymmärrä kysymystä/väittämää ja samalla varmistettua, että kaikki 

vastaajat kuuluivat kohderyhmään. 
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4.3 Tulokset ja niiden analysointi 

 

 
Kuvio 1: Kyselytutkimuksen vastausten keskiarvot 

 

Kyselyssä esitettyjen väittämien keskiarvon tulosten perusteella voidaan katsoa, että opiskeli-

jat mielsivät näkyviin pääsemisen, kasvun hallinnan ja asiakkaan luottamuksen saamisen haas-

teelli-simpina tehtävinä verkkokaupassa. Helpoimpina tehtävinä pidettiin tuotekuvausten kir-

joittamista, tuotekuvien ottamista ja asiakaspalvelua. Suurin osa vastausten keskiarvoista jäi 

alle kolmen, joka tässä viiden väittämän kyselyssä tarkoitti “Ei haastavaa eikä helppoa tehtä-

vää”. Tästä tuloksesta voidaan päätellä, että opiskelijat pitivät verkkokauppiaan tehtäviä 

yleisesti ottaen haastavina. Tätä tulosta tukee myös se, että yksikään keskiarvoista ei myös-

kään yltänyt ylitse neljän, eli “Melko helpon”. 
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Kuvio 2: Haastatteluiden arvioidut keskiarvot 

 

Haastattelun jokaisen aihealueen vastaukselle annettiin suuntaa-antava arvo asteikolla 1-5. 

Täs-säkin 1 tarkoittaa, että työtehtävä on erittäin haastava ja 5, että se on erittäin helppo. 

Molemmat tutkijat kävivät kaikki vastaukset läpi ja antoivat niille arvot. Tämän jälkeen mo-

lempien antamista arvoista otettiin keskiarvo, jotta tutkijan tulkinnasta johtuvaa virhettä 

saatiin vähennettyä. Nämä arvot tehtiin, jotta tuloksia olisi helpompi vertailla kyselyn vas-

tausten kanssa. 

 

Kyselyyn alun perin valituista haasteista kaikkia ei käytetty haastatteluissa. Poistetut haas-

teet olivat maksamisen sujuvuus ja tavarantoimitus. Haastatteluja tehdessä oli helppo huo-

mata, että niin maksaminen kuin tavarantoimitus asiakkaalle ovat varsin usein heti toiminnan 

alussa ulkoistettuja toimia, jolloin yritys siirtää kyseisen tehtävän toiselle yritykselle. Tästä 

johtuen ei ollut järkevää kysyä haastateltavilta pitävätkö he näitä edellä mainittuja aiheita 

haastavina, eiväthän he olleet tehneet kyseisiä toimia itse lainkaan. 

 

 

 

1.72

2.00

2.18

2.26

2.74

2.83

2.90

3.00

3.19

3.40

3.40

3.64

4.64

1 2 3 4 5

Varaston hallinta

Verkkosivujen ylläpito

Verkkosivujen luonti

Kasvun hallinta

Markkinointi

Näkyviin pääseminen

Luotettavien tavarantoimittajien…

Verkkosivujen yleinen selkeys

Reklamaatiot

Tuotekuvausten kirjoittaminen

Tuotekuvien ottaminen

Asiakkaan luottamuksen saaminen

Asiakaspalvelu

Erittäin
vaikea

Melko
vaikea

Ei vaikea
eikä helppo

Melko
helppo

Erittäin
helppo



 16 

5 Haastattelututkimus 

Silvermanin (2011, 149–151) mukaan nykyään haastattelu tutkimusmetodina on suositumpi 

kuin koskaan. Erilaisia tapoja suorittaa haastatteluja on monia, ja perinteisin niistä on luoda 

tilanteesta niin neutraali kuin mahdollista. Haastattelijan tulisi vain esittää kysymyksiä haas-

tateltavalle ja pitää osallistumisensa minimissä, olla kuin aihe ei oikeastaan kiinnostaisi häntä 

ollenkaan. Vastapuolen puolestaan tulisi vain vastata asiaankuuluvasti. Vaikka haastattelut 

perinteisesti suoritettiin näin, vaihtoehtoja on noussut ajan kuluessa. Yksi tapa kuvata toisen-

laista haastattelutilannetta on ajatella haastattelun osapuolia kokemusperäisen tiedon raken-

tajina. Tällöin haastattelut johtavat enemmänkin tarinoihin, jotka kuvaavat mielipiteitä, hen-

kilöitä ja tapahtumia.  

 

Haastattelun käyttö on lisääntynyt erityisesti vapaamuotoisissa ja vähemmän strukturoiduissa 

haastattelumenetelmissä. Haastattelu on parhaimmillaan hyvin joustava menetelmä ja se so-

pii erilaisiin tutkimustarkoituksiin. Koska kyseessä on teemahaastattelu, sitä voidaan pitää 

puolistrukturoituna menetelmänä. Tässä menetelmässä haastattelun aspekti, aihepiirit ja  

teema-alueet ovat kaikille haastateltaville samoja. Kysymykset ja tilanteesta riippuen jopa 

kysymysten muodot ovat kaikille samat, mutta niiden järjestystä tai muotoa ei tarvitse tai ole 

tarkoituskaan seurata äärimmäisen kurinalaisesti. (Hirsjärvi & Hurme 2008, 34-35.) 

 

Alla oleva kuvio kertoo tärkeimmät syyt haastattelun valinnalle tutkimusmenetelmäksi. 

 

 
Kuva 1: Tutkimusmenetelmän valinnan perusteet 

 

Haastattelun suunnittelun aikana tutkijan on annettava kantansa hypoteesien muodostami-

seen. Tämä on kuitenkin haastavaa teemahaastattelussa, jossa tutkimuksen kohteena voivat 

olla vaikka ihmisen arvomaailma ja arvokokemukset, mikä tekee hypoteesien muodostami-

sesta kyseenalaista. Teemahaastatteluiden tarkoituksena onkin usein selvittää asioita tutkit-

tavan asian perusluonteesta ja -ominaisuuksista sekä löytää hypoteeseja niiden todentamisen 

sijaan. (Hirsjärvi & Hurme 2008, 65-66.) 
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Liikevaihto Henkilöstö Onko yrityksellä kivijalkaliike? Ala 

Yritys 1 8,5m € 55 Yksi Vaate- ja eräkauppa 

Yritys 2 Aloitti keväällä 2016 2 Ei Asusteet 

Yritys 3 3m € 12 Ei Sekatavara 

Yritys 4 1,6m € 6 Kaksi Eräkauppa 

Yritys 5 187 000 € 2 Ei Vaatekauppa 

Yritys 6 2,1m € 9 Yksi Vaatekauppa 
Taulukko 1: Haastateltujen yritysten perustiedot 

 

5.1 Teemat haastattelun ohjaajina 

 

Teemat määrittyvät teoria-aineiston ja tutkimustiedon mukaan. Haastattelurunko ei sisällä 

yksityiskohtaista kysymysluetteloa, vaan teemat alueittain, joita käytetään haastatteluiden 

aikana muistilistana. Näitä aihealueita käytetään sitten haastatteluissa pohjana tarkemmille 

kysymyksille, sekä tienviittana haastattelun ohjaamiseen. Haastateltava saattaa myös taval-

laan ohjata keskustelua omista kokemuksistaan kertoessaan ja nämä odottamattomat ilmiöt 

pyritään juuri saamaan esiin teemahaastattelulla. (Hirsjärvi & Hurme 2008, 66-67.) 

 

 
Kuva 2: Haastattelun kulku 
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Haastattelut seurasivat ennalta selvitettyjä ja valikoituja teemoja. Tämän lisäksi kaikissa 

haastatteluissa edettiin kronologisesti: ensin kysyttiin liiketoiminnan alkuun liittyviä asioita, 

jonka jälkeen siirryttiin nykytilaan. Haastatteluiden lopussa oli joitakin kysymyksiä myös tule-

vaisuuden näkymiin liittyen. Tavallaan haastatteluilla pyrittiin saamaan yrittäjät kertomaan 

tarinansa, jonka ohessa luonnollisesti haastattelun teemat käytiin läpi. 

 

Teemat ovat: 

 

• Asiakkaan luottamuksen saaminen 

• Verkkosivujen luonti, ylläpito ja yleinen selkeys 

• Näkyviin pääseminen 

• Varaston hallinta 

• Palautukset 

• Asiakaspalvelu 

• Markkinointi 

• Luotettavien tavarantoimittajien löytäminen 

• Tuotekuvien ottaminen ja -kuvausten kirjoittaminen 

• Kasvun hallinta 

 

5.2 Haastatteluiden tavoite 

 

Haastatteluiden tarkoituksena oli selvittää, että miten haastavina eri verkkokauppiaat pitävät 

työtehtäviään. Vastaajiksi valittiin kuusi erikokoista ja eri tilanteessa olevaa yritystä, jotta 

tutkittavasta aiheesta saadaan mahdollisimman laaja kuva. Yrittäjien kokemusten selvittämi-

sen lisäksi haastatteluaineistoa haluttiin verrata ennalta tehdyn kyselyn tuloksiin, jotta voitai-

siin verrata, miten mielikuvat eroavat todellisuudesta. 

 

5.3 Litterointi 

 

Siinä vaiheessa, kun aineisto on tallennettu se pitää purkaa tekstiksi. Tätä varten tutkijalla on 

valittavanaan kaksi tapaa. Ensimmäinen tapa on puhtaaksikirjoittaa aineisto tekstiksi eli 

litteroida. Tämä voidaan tehdä valitsemalla joko koko haastatteludialogi sanasta sanaan tai 

ainoastaan teema-alueista tai haastateltavan puheesta. Toinen tapa on, että aineistoa ei 

kirjoiteta tekstiksi ollenkaan, vaan päätelmiä ja teemojen tulkintaa tehdään suoraan 

tallennetusta aineistosta. Näistä tavoista litterointi on huomattavasti käytetympi kuin suorien 

päätelmien tekeminen tallenteista. Mikäli haastattelu ei ole kestänyt pitkään, suorien 

päätelmien tekeminen voi olla käytännöllisempää. (Hirsjärvi & Hurme 2008, 139-140.) 
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Litteroinnin suoranaisesta tarkkuudesta ei ole määritelty yksiselitteistä ohjetta. Tämä riippuu 

paljon siitä, mikä tutkimustehtävä on kyseessä ja kuinka tarkasti sitä on tarpeellista tulkita. 

Aineisto on syytä purkaa tietokoneella, jotta sitä on tutkimuksen myöhemmissä vaiheissa 

vaivatonta liikutella. Litterointi on haastattelututkijan työssä hyvin hidasta ja työlästä. 

Litteroinnin tarkkuus on päätettävä heti alkuvaiheessa ja noudatettava tehtyä päätöstä 

johdonmukaisesti, jokaisessa haastattelussa. (Hirsjärvi & Hurme 2008, 139-140.)    

 

Haastattelut kestivät kukin noin puolesta tunnista tuntiin, riippuen vastaajan innokkuudesta 

aiheeseen, sekä sanavalmiudesta yleensä. Kysymysten kokonaismäärä jokaiselle 

haastateltavalle oli sama. Haastattelut suoritettiin puhelinyhteydellä lukuun ottamatta 

ensimmäistä yritystä, joka saatiin suoritettua videopuheluyhteydellä. Puhelut nauhoitettiin, 

jotta alkuperäiseen haastatteluun oli mahdollista palata myöhempänä ajankohtana. 

 

Litterointi suoritettiin nauhoitusten pohjalta siten, että kumpikin tutkija litteroi kolme 

haastattelua. Ennen litterointeja sovittiin, että ne hoidetaan kysymys kerrallaan ja 

kysymysten aikaleimat laitetaan näkyviin, jotta niihin on helpompi palata jälkikäteen. 

Litteroinnit tehtiin sanasta sanaan, mutta äänenpaino ja muut tekstissä näkymättömät 

huomiot jätettiin pois. Tämä tehtiin sen takia, että haastateltavien käyttämistä sanoista oli 

melko helppo nähdä, että millaisin mielin haastateltava milloinkin oli. Puhelinkeskusteluiden 

äänenlaatu oli myös heikompi, kuin tavallisessa keskustelussa, joka luonnollisesti heikensi 

äänenpainon luettavuutta. Osa haastateltavista oli myös joukkoliikenteessä tai autossa 

kysymyksiin vastatessaan, joka haittasi äänenpainon arviointia lisää. Jokainen litterointi vei 

aikaa noin neljä tuntia ja mittaa litteroinneille tuli 54 sivua. 

 

5.4 Sisällönanalyysi 

 

Haastatteluiden ja litteroinnin jälkeen on tärkeää, että materiaali saadaan helpommin käsi-

teltävään muotoon. Tätä kutsutaan sisällönanalyysiksi. Tähän on useita keinoja ja vaikka yh-

dellä keinolla voi tulla toimeen, mitä useampaa eri keinoa käytetään, sitä syvempi ymmärrys 

tutkittavasta asiasta voidaan saavuttaa. Materiaalin analyysi alkaa siitä, että se muokataan ja 

jaetaan erilaisiin teemoihin, luokkiin tai tyyppeihin, riippuen tutkimuksen laadusta ja tavoi-

tellusta lopputuloksesta. (Carson, Gilmore & Chad 2001, 175-176.) 

 

Teemoittelun tarkoituksena on jakaa aineisto aihepiirien mukaan, jotta näiden muodostuvien 

“teemojen” esiintymistä voidaan vertailla keskenään. Aineiston teemoittelu helpottuu huo-

mattavasti, mikäli sen hankkimiseen käytetään teemahaastattelua, koska aihealueet ovat jo 

valmiiksi jaettuna. (Tuomi, Sarajävi 2009 93) 
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Teemoina käytettiin haastatteluiden eri asiakokonaisuuksia, jotka sopivat yhteen, mutta osa 

teemoista on myös suoraan haastattelukysymyksiin perustuvia. Kyselytutkimuksen runkoa py-

rittiin myös alkuun käyttämään apuna teemoittelun tekemisessä, mutta nopeasti kävi ilmi, 

että haastatteluissa osa kyselyn aiheista oli irrelevantteja. Teemojen valitsemisen jälkeen 

alettiin litteroidusta aineistosta hakea niihin sopivia pätkiä. Nämä pätkät pidettiin silti edel-

leen järjestyksessä siten, että jokaisen teeman alle tuli kuusi kohtaa: yksi jokaiselle haasta-

teltavalle yritykselle. Haastatteluista otetuissa lainauksissa yritykset merkitään vain nume-

roin, jotka on annettu haastattelujärjestykseen perustuen. Esimerkiksi ensimmäinen haasta-

teltu yritys merkitään nimellä “Yritys 1”, seuraavana haastateltu “Yritys 2” jne. Teemoihin 

jaetusta aineistosta myös jätettiin pois paljon ylimääräistä puhetta, joka ei liittynyt aihee-

seen. 

 

Osa teemoista sisältää monta eri kysymystä kyselylomakkeesta. Tämä tehtiin sen takia, että 

haastatteluissa huomattiin näiden asioiden linkittyvän toisiinsa niin voimakkaasti, ettei niitä 

ole syytä tarkastella erikseen. Esimerkiksi listan toinen kohta; verkkosivujen luonti, ylläpito ja 

yleinen selkeys. Haastatteluissa kysyttiin ensin verkkosivujen luonnista, mutta moni haastatel-

tava puhui samaan pätkään myös ylläpidon haasteista ja sivujen visuaalisesta puolesta sekä 

siisteydestä. 

 

5.5 Kvantifiointi 

 

Kvantifioinnin avulla lasketaan, kuinka monta kertaa tietty sana tai asia esiintyy aineistossa. 

Tällä tavalla voidaan seurata esiintyykö jotain tiettyä teemaa useammin kuin jotain toista ja 

näin katsoa tuoko se esille jotain uutta kyseisestä teemasta. Tätä varten muodostetaan mat-

riisi, johon kirjataan halutut teemat ja niihin liittyvät sanat, joita itse aineistosta lähdetään 

etsimään ja laskemaan. Valittuihin teemoihin lisättiin myös muita haettavia sanoja, koska tie-

dettiin haastatteluaineistojen perusteella, että tiettyjä sanoja on käytetty puhuttaessa jos-

tain teemasta. Tässä tapauksessa esimerkiksi tiedettiin, että puhuttaessa verkkosivujen luon-

nista ja ylläpidosta käytettiin  monesti yksinkertaistetusti sanaa “tekniikka”, joten se lisättiin 

tämän teeman haettavien sanojen joukkoon. Itse etsimisessä käytettiin apuna Google Drive:n 

etsi -työkalua ja tulokset kirjattiin matriisiin oikean teeman ja yrityksen kohdalle sen mukaan 

kuinka monta kertaa haettavat sanat esiintyivät haastatteluaineistossa. (Tuomi & Sarajärvi 

2009, 120.) 

 

6 Tutkimuksen tulokset 

 

Tässä kappaleessa kerrotaan tutkimuksen tuloksista, joihin kuuluvat kvantifioinnin tulokset ja 

tulokset teemoittain. Kvantifioinnin tuloksissa käsitellään haastattelumateriaalien tulkitse-

mista, ja tuodaan lisää näkökulmaa itse tulkintaan. Kvantifioinnin tulokset ovat ikään kuin 
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pohjustus seuraavalle tulokset teemoittain -kappaleelle. Tämä samalla edesauttoi ja selkeytti 

teemojen tulkintaa jatkossa.  

 

Tutkimuksen tuloksissa teemoittain käsitellään tutkimuksesta saatuja tietoja kokonaisuutena. 

Tähän on koottu aineistoa niin kvantifioinnista ja mielipidetutkimuksesta, kuin haastatte-

luista. Haastattelut ovat suurimmassa roolissa, koska haastatteluista saatiin laajempaa ja tar-

kempaa tietoa aiheesta. 

 

6.1 Kvantifioinnin tulokset 

 

Kvantifioinnin valinta kvalitatiiviseen tutkimukseen tuli pitkälti siitä syystä, että haluttiin 

tuoda toistakin näkökulmaa haastattelumateriaalien tulkitsemiseen. Tällä tavalla olisi myös 

mahdollista nähdä, löytyykö laajoista haastattelumateriaaleista jotain, mitä aikaisemmin ei 

ole huomattu ja selvittää mistä ne voivat johtua. Samoin oli mielenkiintoista nähdä 

vastaavatko kvantifioinnin tulokset jo aikaisempia haastatteluissa ilmenneitä tuloksia vai onko 

nähtävissä joitain selkeitä poikkeuksia. 

 

Haettava sana Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 

Varaston hallinta, ERP, toiminnanohjausjärjestelmä, varasto 7 6 12 5 11 20 

Verkkosivujen luonti, ylläpito, tekniikka, verkkosivut, sivu 1 2 10 5 5 0 

Asiakaspalvelu, asiakas 8 7 8 7 17 10 

Luottamus 0 0 3 0 0 6 

Palautukset, palautus, reklamaatiot 7 4 3 10 8 15 

Tavarantoimittaja, yhteistyökumppani 4 2 5 1 2 8 

Tuotekuvaukset, tuotekuvat, kuva, kuvat, tekstit 4 3 6 4 8 1 

Markkinointi, mainonta 6 7 12 4 5 13 

Kasvun hallinta, kasvu 4 1 5 3 1 14 

Näkyviin pääseminen, näkyvyys 0 3 0 0 0 0 
Taulukko 2: Kvantifiointitaulukko 

 

 

Kvantifioinnin avulla aineistosta ei noussut selkeästi uusia näkökulmia tutkimukseen. Vali-

tuista aiheista kaksi nousi esiin ohi muiden ja nämä aiheet olivat varaston hallinta ja asiakas-

palvelu. Näistä kahdesta ensimmäinen oli haasteista suurin ja jälkimmäinen helpoin, joten 

niiden voitiin olettaa esiintyvän enemmän kuin muiden. Palautukset ja markkinointi nousivat 
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hieman joukosta esiin myös ja näitä selittää se, että ne ovat verkkokauppiaan jokapäiväisiä, 

konkreettisia töitä ja tehtäviä, joten niistä on helpompi puhua. Tämä oli huomattavissa haas-

tatteluiden aikana. Vastapainoksi näille ovat näkyviin pääseminen ja luottamus, jotka päin-

vastoin ovat aineettomia, toiminnan taustalla olevia asioita, joita yrittäjien on täten vaikea 

arvioida ilman erillistä tutkimusta. 

 

6.2 Tulokset teemoittain 

 

Tulokset jaettiin teemoihin, jotka tässä tapauksessa olivat verkkokaupan eri haasteet. Tätä 

varten valittiin kaikki käsitellyt haasteet mukaan, koska jokaisessa oli kuitenkin tulkittavaa 

omalta osaltaan. Tuloksissa käsiteltiin sekä haastattelun tuloksia, että mielipidetutkimuksesta 

saatuja tilastoja ja tämän lisäksi niitä vertailtiin keskenään. Haastatteluista otettiin mukaan 

verkkokauppayrittäjiltä kuultuja poimintoja, jotka vahvistivat tuloksen esittämistä. 

 

6.2.1 Asiakkaan luottamuksen saaminen 

 

Selkeästi suurin ero ennakkokäsitysten ja yrittäjien mielipiteiden välillä on asiakkaan luotta-

muksen saamisessa. Yrittäjät pitivät tätä erittäin yksinkertaisena ja helppona tehtävänä, 

enemmän mahdollisuutena kuin haasteena.   Monet kertoivat keksineensä erinäisiä keinoja 

luoda asiakkaalle lisäarvoa jo pelkästään verkkokaupan sivuille päätymisestä ja osa laittoi ti-

lausten mukana pieniä lahjoja tai ekstratuotteita, joka varmasti kannustaa asiakasta palaa-

maan kyseisen yrityksen sivuille uudelleen ja ajattelemaan, että yrittäjä näkee vaivaa asiak-

kaiden takia. Samalla yrittäjät ymmärsivät sen, että asiakkaan luottamuksen saamiseen en-

simmäisellä kerralla on melko vähän työkaluja. On vain tehtävä parhaansa ja annettava asiak-

kaiden päättää. Mielipidetutkimuksessa tämä nähtiin yhtenä hankalimmista tehtävistä, mah-

dollisesti sen takia, että ongelmaan ei ole olemassa täysin toimivaa ja oikeaa ratkaisua, jol-

loin haaste luonnollisesti voi tuntua suhteettoman hankalalta. 

 

“...harrastin itse ja olin tunnettu hahmo, luotettava hahmo niissä piireissä ni mun oli helppo 

avata kauppa ja tiesin täsmälleen että mitä myydä ja kenelle myydä, ei tarvinnu mainostaa 

ollenkaan. Ihmiset rupes sitte kertomaan toisilleen musta ja siitä sillon kasvettiin tosi pit-

kään.” Yritys 1 

 

“...yritettiin tehä ittemme tutuks sillä tavalla että sitten ne uskaltais tavallaan luottaa siihen 

firmaan ja siihen verkko-ostamiseen meiltä ehkä paremmin.” Yritys 6 
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6.2.2 Verkkosivujen luonti, ylläpito ja yleinen selkeys 

 

Nämä olivat yrittäjien mielestä melko yksinkertaisia asioita verkkokauppaa perustaessa ja 

pyörittäessä. Ne jotka siihen pystyvät, tekevät ne itse ilman suurempia ongelmia ja ne, jotka 

eivät taida IT-asioita yhtä hyvin, hankkivat alustan ja muut tarvittavat ohjelmat näitä palve-

luita tarjoavilta yrityksiltä. Molemmilla tavoilla on omat vahvuutensa ja heikkoutensa; yrittä-

jällä ei ole yhtä paljon muokkausvaltaa ulkopuolisen toimittajan alustalla, mutta mikäli alusta 

sopii sellaisenaan, se on useimmiten hyvin nopea saada käyttökuntoon ja liiketoiminnan aloit-

taminen tapahtuu näin jouhevammin. Itse tehty alusta on luonnollisesti juuri niin kustomoita-

vissa, kuin yrittäjä itse sen haluaa olevan, mutta tässä tapauksessa kaikki toiminnot ovat toi-

saalta omalla vastuulla ja ongelmatilanteissa kaikki on selvitettävä itse, joka luonnollisesti vie 

aikaa muulta liiketoiminnan pyörittämiseltä. Kyselyyn vastanneiden uskomusten mukaan nämä 

toimet eivät ole juuri haastavia eivätkä helppoja. Tähän voi oleellisesti vaikuttaa se, että 

moni vastaaja ei ollut vielä toiminut verkkokauppiaan roolissa ja liiketalouden opiskelijoille 

nämä tehtävät voivat vaikuttaa hyvin teknisiltä ja siten hankalasti arvioitavilta. 

 

“No se kyllä tuo kaikenlaista huvittavaa joo. Nää on hyviä nää tämmöset valmisverkkokaupat, 

mitkä on sillain kuukausipohjasia ni nehän on hyviä juttuja.” Yritys 3 

 

“...siihen ne on liittyny ne ongelmat oikeestaan että jos vaikka sitte siellä onki ollu jotain kii-

rettä(Alustan toimittajalla) tai se koodaaminen ei sujukaan niinku ois pitäny ni nopeesti ei 

saada vaikka jotain projektia aikaseks, tämmösii haasteita siin on kyl tullu.” Yritys 6 

 

6.2.3 Näkyviin pääseminen 

 

Mielipidekyselyn perusteella näkyviin pääsemistä pidettiin kaikkein haastavimpana tehtävänä. 

Tähän on luultavasti syynä se, että verkkokaupat on lisääntyneet niin kovaa vauhtia ja jou-

kosta erottuminen on entistä vaikeampaa. Näkyvyyteen on kuitenkin paljon eri keinoja, joista 

on vain löydettävä ne omalle yritykselle parhaat vaihtoehdot. 

 

Haastateltavien mielestä näkyviin pääseminen haasteena sijoittui enemmän helpon kuin vai-

kean puolelle. Haastateltavilla oli jokaisella omat keinonsa näkyviin pääsemiseksi. Sosiaalinen 

media ja Google ovat  suosittuja ja hyväksi todettuja vaihtoehtoja haastateltavien mielestä, 

koska ne ovat kustannustehokkaita ja helppoja käyttää. Tässä muutama ote haastatteluista: 

 

 

“...jokainen asiakas melkeen, joka sivuilla käy ni on saanu sen ärsykkeen sieltä somesta…” 

Yritys 2   
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“...muistaakseni alotettiin Google Adwordsillä tai jollain tällasella ja pientä mainostusta. Oli-

kohan jossain foorumeilla linkkejä.” Yritys 4 

 

Osalla haastateltavista oli myös muita keinoja näkyviin pääsemiseksi, jotka ovat konkreetti-

sesti asiakkaiden ja yhteistyökumppaneiden tapaamista kasvokkain ja näin myös keskinäisen 

luottamuksen luomista samaan aikaan. Vaikka kyseessä on verkossa käytävä kaupankäynti, 

niin ei se suoraan tarkoita sitä, että kaikki muukin pitäisi tapahtua verkossa. Varsinkin messut 

ja erilaiset tapahtumat olivat osan haastateltavien kohdalla suosittuja näkyviin pääsemisen 

keinoja: 

 

“...kierrettiin paljon messuja, erilaisii tapahtumia näitten omien tuotteiden kanssa, nimen-

omaan  mainostusmerkeissä.” Yritys 6 

 

“...ajateltiin että vois sitten taas tavottaa ihan tämmösenä niinkun tosiaan face-to-face -

tyyppisellä mainostuksella ja myynnillä sitte asiakkaita...” Yritys 6 

 

6.2.4 Varaston hallinta 

 

Kyselyn ja haastatteluiden vastausten välillä oli näkyvä ero varaston hallinnan haastavuuden 

suhteen. Kyselyyn vastanneet eivät pitäneet sitä juuri haastavana tai helppona, mutta haasta-

teltavien mukaan tämä oli ehdottomasti haastavin tehtävä kaikista esille tulleista vaihtoeh-

doista. Yrittäjien mukaan varasto on suhteellisen helppo hallinnoitava toiminnan alkumet-

reillä, kun se on vielä pieni ja pahimmassa tapauksessa mahdollinen sovittaa jopa oman asun-

non tiloihin tarvittaessa. Tämä luonnollisesti muuttuu hankalammaksi liiketoiminnan kasva-

essa, mutta yksin fyysisen tilan tarve ei aiheuta suuria ongelmia. Moni haastateltava 

 

“Suuret, koska ne työkalut on… työkaluja ei hirveästi ole edes olemassa ja sitte niitä joutuu 

käyttämään aika luovasti ja sä joudut käyttään montaa eri ohjelmistoo ja sun pitää saada ne 

juttelemaan keskenään ni se on haastavaa.” Yritys 1 

 

“Ni varaston hallinta on ykkösongelma, mikä pitää tajuta siinä. Ja sitä kautta niinku myynti-

katteen ymmärtäminen varaston suhteessa ja tuotesuhteessa. Tää on vähän tämmöstä jargo-

nia tää mitä mä sanon tässä, mutta mulle on ite sanottu täällä ja mä oon ite, mä naureskelin 

ite vähä sille ajatukselle, mutta en mä sille enää naureskele.” Yritys 3 

 

“Varaston hallinta on suoraan sanoen yks tän hetken kysymyksiiki, että tota me ollaan etitty 

tosta kesästä asti semmosta hyvin toimivaa varastonhallintajärjestelmää. Et tällä hetkellä se 

varastonhallinta toimii ihan sieltä verkkokaupan pohjalta ja koska sitä verkkokauppaahan ei 
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oo luotu siihen varastonhallintaan ja nyt ku se varasto alkaa olla oikeasti aika suuri ni se hal-

linta on tosi kriittisen tärkeää.” Yritys 6 

 

6.2.5 Palautukset 

 

Haastatteluissa palautukset sijoittuivat helpoimpien tehtävien listalle. Kyselyyn vastanneet 

ovat pitäneet tätä hyvin neutraalina tehtävänä.  

 

“Se lähinnä liittyy siihen, että asiakkaat ei oo lukenu ohjeita selkeesti, että tuotteen on ol-

tava käyttämätön ja myyntikelpoinen. Kyllä on ongelmia, mutta jos normisti kaikki menee ja 

tuote on tosiaan myyntikuntoinen ja muuta ni ei meillä silleen oo.” Yritys 4 

 

“Ei siin mitää ongelmaa oo ollu. Meille tulee 8% tilauksista takasin palautuksina ja me saadaan 

yleensä siinä palautuksen yhteydessä myytyä uudestaan lisää asioita ihmisille. Se on vaa sem-

mone positiivinen juttu ett me saadaan palautusten kautta koppi jo ostaneesta asiakkaasta ja 

myydään heille sit lisää. Täs on siis se yksinkertanen periaate, ett mikä on suurin tekijä tässä; 

ei oteta vaihtopalautuksia. Lähetät meille housut ja otat uudet housut. Vaan meil on semmo-

nen ett aina jokaisen tilauksen yhteydessä saa ilmaset toimituskulut ja palautusohjeessa ker-

rotaan ett ota vaan suoraan se toinen koko, jonka halusit ja lähetä ne toiset takasin ja me 

maksetaan ne  rahat tilille ku ne tulee. Tällä tavalla me aina jotenki ohjataan se asiakas uu-

destaan ostoksille ja hirveen usein sinne jää jotain muuta ku mitä se oli palauttamassa. “ Yri-

tys 1 

 

“...me pyritään tarjoamaan mahollisimman paljon tietoa siitä tuotteesta ja siitä koosta jo sil-

lon ostovaiheessa, ettei tulis sitä palautusrumbaa sitte kuitenkaan…” Yritys 6 

 

6.2.6 Asiakaspalvelu 

 

Haastateltavat pitivät asiakaspalvelua enemmänkin mahdollisuutena kuin varsinaisena haas-

teena. Hyvin hoidettuna asiakaspalvelu saattaa tuoda paljonkin lisäarvoa yritykselle, mutta 

siihen on myös panostettava, jotta se olisi mahdollisimman asiakasystävällistä ja helppoa to-

teuttaa. Haastateltavat pitivätkin asiakaspalvelua kaikkein helpoimpana tehtävänä ja mielipi-

dekyselyssä oltiin lähes samoilla linjoilla.  

 

“...se on toiminu hirveen jouhevasti. Ihan tolleen niinku puhelimen, meilin ja chatin välityk-

sellä, että emmä nyt sanois että se aiheuttaa mitään ongelmaa siinä. Et kun vaan tarjoaa asi-

akkaalle mahollisimman monta kanavaa et se on asiakkaalle mahollisimman helppo ja asiakas-

lähtönen tapa, että asiakas saa ite päättää että mitä keinoo hän ottaa yhteyttä, ni kyl se sit 

hoituu.” Yritys 6 
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“Sit mä sanon vielä ett asiakaspalvelun hallinta sillain myyntimielessä, ku alkaa sähköposteja 

tuleen ja viuhuu sieltä ja jos ne on tämmösiä myyntikyselyitä ni ne pitäis jotenki niin pystyä 

järkkään että jos asiakkaalle vaikka vastaat hei joo tämmönen tuote on meillä varastossa ja 

tän värinen ja ton kokonen, että laitetaanko tilaukseen ja jos asiakas ei vastaa niin siihen 

niiku miettiä ett millä strategialla niitä kysyä perään niiltä asiakkailta ni se vaatii eräänlaista 

hallintaa, koska ne tilaukset on kuitenki sulle tärkeitä.” Yritys 3 

 

“Asiakaspalvelu ei tuo mun mieleen mitää ongelmaa välttämät vaan enemmänki asiakaspalve-

lun mä nään sen verkkokauppojen kannalta semmosena helppona ja hyvänä tapana erottuu. 

Mun mielest asiakaspalvelu on semmonen haaste, joka voi tuoda hirveesti lisäarvoo siihen 

asiakaskokemukseen.” Yritys 2 

 

6.2.7 Markkinointi 

 

Kyselyyn vastanneiden arvioiden mukaan markkinointi on enemmän haastavaa kuin helppoa. 

Haastatteluissa tämä paljastui hyvin monisyiseksi asiaksi. Osalle vastaajista markkinointi oli 

suhteellisen helppo tehtävä, joka toimi lähestulkoon automaationa, varsinkin digitaalisten 

työkalujen avulla. Tällaisten vastaajien mukaan markkinointi “menee siinä sivussa” eikä sille 

ole uhrattu enempää aikaa tai ajatuksia aloittamisen jälkeen. Toinen puoli vastaajista taas 

kertoi, että markkinointi voi olla loputon suo, johon aikaa voi käyttää helposti kokopäivätyön 

verran, johon verkkokauppaa pitävällä ei luonnollisesti ole aikaa. Nämä vastaajat pitivät 

markkinointia “pakollisena pahana”, joka oli pakko tehdä kilpailukyvyn ylläpitämiseksi, mutta 

johon ei ylimääräisiä resursseja ohjattu. 

 

“...varmaan markkinointi ja mainostus on yks semmonen mikä on tietenki aina se yks iso kysy-

mys. Että sitähän me haettiin ihan hirveesti että mistä ja kenelle ja miten. Että sais sen vies-

tin läpi, että kyllä mä varmaan sen markkinoinnin nostaisin isoimmaks haasteeks.” Yritys 6 

 

“Kyllä sitten tossa markkinoinnin puolella on kanssa semmosia juttuja, jota on mekin ulkois-

tettu.” Yritys 4 

 

6.2.8 Luotettavien tavarantoimittajien löytäminen 

 

Kyselyyn vastanneiden mielestä luotettavien tavarantoimittajien löytäminen sijoittuu enem-

män haastavan kuin helpon puolelle. Tähän saattaa liittyä se, että monet ajattelevat tavaran-

toimittajien toimivan ulkomailla, koska esimerkiksi Aasiassa on paljon halvempi tuottaa tava-

raa kuin Euroopassa. Tästä johtuen kykyä löytää luotettavia tavarantoimittajia pidetään kyse-

lyyn vastanneiden mielestä haastavana.   
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Haastateltavat olivat samoilla linjoilla tämän suhteen, vaikka eivät pitäneet tätä aivan yhtä 

haastavana kuin kyselyyn vastanneet. Haastatteluista käy ilmi, että luotettavien tavarantoi-

mittajien löytäminen ei ole niin yksinkertaista, vaan se voi olla hyvin aikaa vievää ja vaivan-

näköä vaativaa. On oltava ymmärrystä siitä miten asiat tapahtuvat, kun halutaan tuoda tava-

raa ulkomailta, esimerkiksi logistiikan ja verotuksen puolesta. Haastateltavien mukaan tästä 

tekee haastavan se, että periaatteessa ei voi tietää täysin sitä, kuka on hyvä ja luotettava ta-

varantoimittaja ennen kuin sitä kokeilee. Tässä piilee samalla riski, että tavarantoimittaja ei 

ole luotettava tai itse tuote ei täytä haluttuja laatuvaatimuksia. Pelkästään se, että löytää 

hyvän ja luotettavan tavarantoimittajan ei välttämättä riitä, vaan eri tuoteryhmille saattaa 

tarvita eri tavarantoimittajan ja samalla jo aikaisemmin hyväksi todettu tavarantoimittaja voi 

ajan kanssa muuttua toimintatapojensa puolesta huonoksi ja epäluotettavaksi.    

 

“...vaatii huomattavasti enemmän aikaa ja vaivaa ett löytää sen hyvän valmistajan.” Yritys 2 

 

“Vaatii kyllä niinku silmää ja ymmärrystä ja sit sitä kansainvälisen maailman ymmärtämistä. 

Pitää osata ymmärtää niiku logistiikka-asioita, pitää erilaisia veroasioita ymmärtää. Se ei siis 

todellakaan oo sitä, että ompas hieno tuote ja otanpa sen myyntiin.” Yritys 3 

 

“...löydät yhden kun sä et saa sieltä kuitenkaan kaikkea eli pitää vähän niinku jokaselle tuo-

teryhmälle löytää uusia toimittajia. Joskus toimittajat myös muuttuu että joskus ne on hyviä 

ja yhtäkkiä ne muuttuu paskoiks.” Yritys 1 

“...ite pyörität ja sul ei oo mitää käsitystä hakukoneoptimoinnista, et ymmärrä mikä on ban-

neri tai j-peggi tai jotain tällasta. Tai sit et ymmärrä näistä nettimainonnan saloista ni ei siitä 

tuu mitään siitä verkkokaupan pyörittämisestä sillon.” Yritys 3 

 

6.2.9 Tuotekuvien ottaminen ja -kuvausten kirjoittaminen 

 

Molemmat pitävät tuotekuvien ottamista ja -kuvausten kirjoittamista suhteellisen helppona 

tehtävänä. Kuitenkin haastateltavat kertoivat, että tuotekuviin ja tuotekuvauksiin linkittyy 

myös moni muu tehtävä, kuten asiakaspalvelu ja markkinointi. Haasteet näissä edellä maini-

tuissa tehtävissä voivat helpottua, mikäli tuotekuvat ja -kuvaukset ovat tarpeeksi houkuttele-

via ja yksiselitteisiä, jotta asiakkaalle ei jää mitään kysyttävää tuotteesta. Varsinkin Yritys 1, 

kertoi, että heidän asiakkaat viettävät verkkokaupassa keskimäärin 16 minuuttia, mikä on 

suhteellisen paljon aikaa ja tähän yhtenä suurimpana syynä ovat hyvät tuotekuvat ja -kuvauk-

set. 

 

“Siel on tekstit, kuvat ja kaikki on nii mielenkiintoset ja kivat että se vaa koukuttaa jengii. 

Suomalaiset viettää keskimäärin 16 minuuttia meiän nettisivuilla.” Yritys 1 
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“...semmonen haaste meil on ett meiän pitäis saada niiku parempia vaikka meillä on jo hyviä, 

mut vielä parempaa tietoo tuotteista ja tuotekuvia ja videomateriaalii siel sivuilla.” Yritys 3 

 

“...palautuu siihen äskeseen haasteeseen eli jos sä haluut saada asiakaspalvelun automaat-

tiseksi ni sen tuotesivun pitäis vastata kaikkiin mahdollisiin kysymyksiin.” Yritys 3 

 

6.2.10  Kasvun hallinta 

 

Kasvun hallinta asettui niin kyselyssä kuin haastatteluissakin “melko vaikean” kohdalle. Yrit-

täjien kokemusten mukaan kasvu on pitkään erittäin hidasta, mutta kun kasvu kunnolla alkaa, 

se lähtee käyntiin räjähdysmäisesti. Tämä tuotti suuria ongelmia nimenomaan varaston 

kautta, kun yritys on pitkään toiminut esimerkiksi yrittäjän kotoa käsin, jopa tämän makuu-

huonetta varastona käyttäen. Yhtäkkinen tilausmäärän suuri nousu johtaa siihen, että asiak-

kaat joutuvat odottamaan tilauksiaan kohtuuttomia aikoja ja tämä antaa erittäin huonon en-

sivaikutelman heille. 

 

“Varmaan eniten on ollu niinku kasvun kans ongelmii et ollaan kasvettu niin jäätävää vauhtii 

että siinä on ollu hirvee sopeutuminen hirvee oppiminen yhtäkkii aina, aina vaan isompi firma 

mitä pyörittää ni siin on ollu kyllä opettelemista. Nyt vasta oikeestaan tänä vuonna on päästy 

siihen, että miten näin isoa firmaa oikeesti tulis pyörittää” Yritys 1 

 

“...loppuvuodesta se oikeestaan räjähti ja sillon sen huomas että nyt loppuu kapasiteetti ja 

että nyt siinä oli älytöntä se menekki ja sitte se, että haastehan oli tietenki että pysty vastaa-

maan siihen kysyntään.” Yritys 6 

 

“...sä et pysty myymään mitää jos sulla ei oo rahaa ostaa niitä tavaroita.” Yritys 3 
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Kuvio 3: Haastatteluiden ja kyselytutkimuksen tulosten vertailu 

 

Haastatteluiden ja kyselyn erojen korostamiseksi luotiin kuvaaja, joka vertailee aihealueita. 

Tämä on luotu yksinkertaisesti asettamalla kyselyn ja haastatteluiden vastaukset vastakkain 

käyttämällä triangulaatiota. Kumpikin tutkija kävi läpi haastatteluista saadut vastaukset ja 

antoi näiden perusteella vastauksille arvot 1-5, kuten kyselyssä. Molempien tutkijoiden ar-

voista otettiin keskiarvo, jota verrattiin kyselyn tuloksiin. Näin saatiin aikaan kuvaaja, jonka 

avulla on helppo nähdä mielipiteiden ja kokemusten erot. 
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Kuvio 4: Kyselytutkimuksen ja haastatteluiden erot 

 

Tulosten erojen korostamiseksi luotiin kuvaaja, joka näyttää kyselyn ja haastatteluiden tulos-

ten erot selkeästi. Kuvaajan luvut muodostuvat aikaisempien taulukoiden 1-5 järjestelmän 

mukaan, jossa esim. asiakaspalvelu oli kyselyissä 3,29 ja haastatteluissa 4,64. Kun nämä tu-

lokset erotetaan toisistaan, saadaan esiin tutkimusten erot, joka asiakaspalvelun tapauksessa 

on 1,35. 

 

7 Johtopäätökset 

 

Eri verkkokaupat voivat toimia hyvin laajasti eri aloilla riippuen siitä, mitä ne myyvät. Jois-

sain tapauksissa ainoa yhdistävä tekijä on juuri se, että kauppaa tehdään verkossa. Arkipukeu-

tumiseen panostava yritys toimii tietyiltä osin hyvin eri tavalla metsästys- ja erätavaroita 

myyvään liikkeeseen verrattuna. Kuitenkin kaikilla verkkokauppiailla oli yhteisiä näkemyksiä 

monista toimintaan liittyvistä ongelmista ja haasteista, toiminnan tapoihin katsomatta.  

 

7.1 Haastattelut 

 

Haastatteluiden pohjalta voidaan todeta, että verkkokauppaa pitäessä suuria ongelmia voivat 

tuottaa teknologiaan liittyvät seikat. Erityisesti hyvin toimivien varastonhallintajärjestelmien 

toimittajia ei haastateltujen mukaan ole tarpeeksi, jotta palveluiden käyttäjällä olisi mahdol-

lisuus valita kilpailija huonon palvelun tai tuotteen kohdalla, eli vaihtoehtoja ja ratkaisuja 
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näissä esiintyviin ongelmiin on liian vähän. Ongelman laajuus yllätti hieman. Niin haastatelta-

vista suurin, kuin paljon pienemmätkin yritykset kertoivat, että tämä osa-alue on erittäin va-

javainen Suomessa. 

 

Kontrastina tälle esimerkiksi tavarantoimittajaa on helppo vaihtaa, jos yhteistyö ei luista ja 

samoin myös itse verkkokauppa-alustan pystyttämiseen löytyy paljon vaihtoehtoja. Alustan 

itsensä perustaminen jakoi toisaalta mielipiteitä melko rajusti: ne, jotka pystyivät itse verk-

kokauppapohjan koodaamaan, tekivät sen ja pitivät tehtävää hyvin helppona ja vaivattomana 

prosessina alusta loppuun. Valmispohjia käyttävät yrittäjät kokivat, että toimittajalta tuleva 

alusta on kyllä nopea ja vaivaton ottaa käyttöön, mutta ongelmia alkaa tulla siinä vaiheessa, 

kun alustaa haluaisi muokata persoonallisemmaksi. Jälkimmäiseen ryhmään kuuluvat yrittäjät 

kertoivat, että heillä ei ole juuri vaihtoehtoja tilanteessa, jossa kaikilla toimittajilla on omat 

akilleen kantapäänsä ja yrittäjät itse eivät edes osaa koodata sivuja, kustomoinnista puhu-

mattakaan. 

 

Haastaville ja mielipiteitä jakaville tehtäville oli myös kääntöpuolensa: Asiakaspalvelu ja asi-

akkaisiin liittyvät tehtävät nähtiin lähes poikkeuksetta mahdollisuuksina ja hyvinä puolina 

haasteiden tai ongelmien sijaan. Jopa toiminnan alkuvaiheessa, kun verkkokaupan löydettä-

vyydestä ei ole mitään takeita, yrittäjät kertoivat uskovansa siihen, että omalla toiminnalla 

pystyy vaikuttamaan tarpeeksi, ettei varsinaista ongelmaa synny. 
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Kuva 3: Haasteet vastakkain; vihreällä pohjalla helpoimmat, punaisella haastavimmat. Mitä 
suurempi alue haasteella on, sitä vahvemmin se edustaa omaa ääripäätään. 

 

Yrittäjien taustat ja nykyhetken tilanne myös vaikuttivat joissain tapauksissa selvästi haastat-

telun tuloksiin. Yritys 1 oli haastateltavista suurin ja menestynein, mikä mahdollisesti vaikutti 

vastausten tyyliin. Tämän haastattelun aikana monia haasteita ei pidetty haasteina ollenkaan 

ja yleinen tyyli haastateltavan mukaan yrityksessä on se, että juuri mikään ei ole mennyt pie-

leen ja jos onkin, niin se on käännetty voitoksi heti perään. 

 

7.2 Mielikuvien ja haastatteluiden vertailu 

 

Mielikuvien ja haastatteluiden tuloksista kävi ilmi yllättäviäkin eroavaisuuksia. Yleisesti ot-

taen teknistä osaamista vaativat tehtävät nähtiin kyselyn perusteella helpompina kuin haasta-

teltavien kokemusten perusteella. Tähän voi vaikuttaa se, että kyselyn kohderyhmä oli nuoret 

opiskelijat, jotka saattavat kokea tekniset asiat helpompina, koska he ovat muutenkin paljon 

tekemisissä teknisten asioiden kanssa.  Toisaalta haastateltaville on muodostunut konkreetti-

nen käsitys siitä, kuinka paljon aikaa ja vaivaa verkkokaupan tekninen puoli voi pahimmillaan 

tuoda. 

 

Tuloksissa on myös nähtävissä yhtäläisyyksiä mielikuvien ja haastatteluiden välillä. Molemmat 

pitävät kasvun hallintaa lähes yhtä vaikeana tehtävänä ja tuotekuvien ja -kuvausten teke-
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mistä melko helppoina tehtävinä. Vaikka tuloksista voi nähdä, että tuotekuvauksia ja tuoteku-

vien ottoa pidetään melko helppona tehtävänä, niin monet haastateltavista painottivat, 

kuinka tärkeä tehtävä on kyseessä ja huonosti toteutettuna se saattaa tuoda mukanaan lisää 

haasteita muihin teemoihin. 

 

Mahdollisesti yllättävin ja samalla suurin ero oli asiakkaan luottamuksen saamisessa. Kyselyyn 

vastanneiden mielestä kyseinen tehtävä on melko vaikea, kun taas haastateltavien mielestä 

melko helppo. Luottamusta pidetään verkkokaupassa kaiken kaikkiaan hyvin tärkeänä osana, 

koska ilman asiakkaiden luottamusta ei myöskään kaupankäyntiä synny. Luottamuksen saami-

nen on pitkäjänteinen prosessi, jota on ylläpidettävä ja hoidettava jatkuvasti. Jos asiakkaan 

luottamuksen menettää, niin sitä on hyvin vaikea saada takaisin, koska Internet on täynnä 

verkkokauppoja ja valinnanvaraa. Miksi siis haastateltavat pitävät tätä tehtävää niin help-

pona? Kyse on kuitenkin loppujen lopuksi yksinkertaisista asioista: asiakas etsii, löytää ja tilaa 

tavaran. Olettaen, että kaikki menee hyvin loppuun asti ja asiakas saa tilaamansa tavaran ja 

on siihen tyytyväinen, ja samalla verkkokauppa on saanut asiakkaan luottamuksen. Toisin sa-

noen palvelemalla asiakasta onnistuneesti verkkokaupat saavat asiakkaan luottamuksen ja tä-

hän verkkokaupat myös pyrkivät jokapäiväisellä toiminnallaan. 

 

8 Yhteenveto 

 

Tässä tutkimuksessa teemahaastattelun valinta haastattelumuodoksi osoittautui oikeaksi 

valinnaksi. Haastattelut olivat suoraviivaisia, mutta jokainen haastattelu antoi haastateltavan 

näköiset vastaukset. Vastaukset olivat lähes poikkeuksetta monipuolisia ja runsaita. Tämä 

edesauttoi tutkimuksen analysointivaihetta, koska materiaalia oli runsaasti, ja siitä oli helppo 

poimia oleellisimmat asiat tutkimuksen johdonmukaisuuden kannalta. Analysointi itsessään 

osoittautui yllättävän työlääksi prosessiksi ja monipuolisen näkemyksen aineistosta esiin 

saaminen vaati paljon eri aiheisiin tutustumista ja monien eri analysointimenetelmien 

testaamista. Tämä toi kuitenkin tärkeää sisältöä työhön ja lisäarvoa tutkimukselle. Lisäksi 

suureksi haasteeksi tutkimuksessa osoittautui haastattelutuloksien ja mielikuvien vertailu. Oli 

vaikeaa keksiä sopivaa tapaa saada haastattelutuloksien verbaalinen aineisto muutettua 

numeeriseksi, jotta vertailua olisi helpompi tai ylipäätään mahdollista tehdä. 

 

Verkkokaupassa on selvästi omat haasteensa. Yrittäjän omat kyvyt voivat vaikuttaa näihin 

voimakkaasti, kun taas toisaalta verkkokaupan toimintaympäristöstä johtuvat seikat tuovat 

ongelmia, joihin omalla henkilökohtaisella toimilla ei välttämättä voi juuri vaikuttaa. Vaikka 

kaksi eri verkkokauppaa saattavatkin toimia hyvin eri alueilla, niillä on aina joitakin yhteisiä 

kompastuskiviä matkallaan, joihin jokainen verkkokauppias joutuu varautumaan, niin 

toimintaa aloittaessaan kuin jo suurta yritystä pyörittäessään. 
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Liite 1: Kyselylomake 
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 Liite 2 
 

Liite 2: Haastatteluiden kysymykset 

 

Toiminnan alkuvaihe: 
 

1. Milloin perustit verkkokaupan? Mistä ajatus lähti? Oliko se suunniteltu juttu? 
 

2. Mitä teit ennen verkkokaupan perustamista? 
 

3. Mikä oli aloitusvaiheessa hankalinta ja miten selvitit hankaluudet? 
 

4. Kuinka pitkään olet toiminut verkkokaupan alalla? 
 

5. Miten sait ensimmäiset asiakkaat kiinni/käymään sivuilla? 
 
 
Nykytilanne/alkuvaiheen jälkeen: 
 

6. Mitä haasteita nopea kasvu aiheuttaa? Kuinka näitä voi ennakoida? Vai voiko? 
 

7. Missä vaiheessa toiminta muuttui tasaiseksi päivätyöksi? Eli milloin pääsit omillesi 
tms. 

 
8. Mikä on ollut suurin haaste verkkokauppaa pitäessä? 

 
9. Millaisia ongelmia asiakaspalvelu luo verkkokaupassa? 

 
10. Mitä eri haasteita verkkosivujen tekeminen/ylläpito tuovat? 

 
11. Aiheuttavatko tuotekuvat tai –tekstit haasteita? 

 
12. Millaisia haasteita varaston hallinta tuo? 

 
13. Miten hankala on löytää luotettavia yhteistyökumppaneita?  

 
14. Mitä tapahtuu, jos yhteistyökumppani ei pysty täyttämään lupauksiaan? 

 
15. Mitkä asiat kannattaa mielestäsi ulkoistaa? Miksi? 

 
16. Käytätkö muita kuin digitaalisen markkinoinnin keinoja? Mitä? Miksi? 

 
17. Millä tavoin ylläpidät asiakkaan luottamusta? 

 
18. Otitko jossain vaiheessa suuria riskejä? Mitä vaaroja ne sisälsivät? 

 
19. Mitä haasteita fyysisen liikkeen puuttuminen aiheuttaa? 

 
20. Onko kansainvälinen kilpailu aiheuttanut ongelmia? Millaisia? Miten niistä selvittiin? 

 
21. Millaisia ongelmia palautukset aiheuttavat? 

 
22. Tuoko se, että kauppa on auki 24/7, jonkinlaisia ongelmia toimintaan? Mitä? 

 
23. Miten keräät palautetta asiakkailta? 

 
24. Miten saat asiakkaan pysymään verkkosivuilla, kun olet hänet sinne maanitellut? 

 
25. Miten erotut kilpailijoista? 
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 Liite 2 
 

Tulevaisuuden näkymät: 
 

26. Minkä asian uskot muuttavan verkkokauppaa merkittävästi tulevaisuudessa? (Kuten 
mobiili teki joillekin) 

 
27. Mitä haasteita uskot verkkokaupan kohtaavan tulevaisuudessa? 
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