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Tama opinnaytetyo tehtiin yleisella tasolla verkkokaupan haasteiden mielikuvia ja todelli-
suutta vertaamaan. P&asiallisena tarkoituksena oli tarkastella yksittaisia tydtehtavia, jotka
kuuluvat juuri verkkokauppayrittédjien arkeen. Tutkimus alkaa verkkokauppaan liittyvan teo-
rian tarkastelulla, jonka jalkeen siirrytdan kaytettyihin tutkimusmenetelmiin ja ndiden ana-
lyyseihin.

Tutkimus suoritettiin kayttamalla seka maarallista kyselytutkimusta, etté laadullista teema-
haastattelua. Kyselyt pidettiin Laurea-ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoille ja
heilta kysyttiin mielikuvia verkkokaupan tydtehtavien haastavuudesta. Kyselyyn vastasi 90
opiskelijaa. Naita tuloksia verrattiin verkkokauppayrittgjille pidettyjen haastatteluiden tulok-
siin. Yritykset olivat erikokoisia, alkaen kahden hengen start-upeista yli kymmenen miljoonan
liilkevaihtoon yltaviin yrityksiin. Haastateltavia yrityksia oli kuusi. Sekéa kyselyt etta haastatte-
lut jarjestettiin loka-marraskuussa 2016.

Ty6ssa kaytettiin Kirja- sekad sahkoisia lahteita teoriatiedon kerdamiseksi. Teorian kautta saa-
tiin selville, mitka asiat tyypillisesti ndhdaan verkkokaupassa haastavina. Tutkimuksen perus-
teella liiketalouden opiskelijat ndkevat haastavina ne asiat, jotka eniten eroavat perinteisen
yrittdjan arjesta, kuten asiakaspalvelun toteuttaminen. Toisaalta teknisen puolen oletettiin
olevan melko yksinkertainen, kun taas haastateltavat pitivat teknologiaa suurimpana hidas-
teena tydssaan.
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This bachelor’s thesis takes a look at the conception of the difficulties of the day-to-day tasks
of an e-commerce entrepreneur and compares them to the actual experiences that entrepre-
neurs have had. The main focus of this study is on the specific tasks that an e-commerce en-
trepreneur will come across. The research begins with a look into relevant theoretical infor-
mation, after which the used research methods are explained and further, the analysis.

The research was conducted by using both a survey and qualitative thematic interviews. The
survey answers were gathered from 90 Laurea University Business Administration students
who were asked about their views on the difficulty of different daily tasks of an e-commerce
entrepreneur. The results from these were compared with the answers from e-commerce en-
trepreneurs’ interview answers. The companies involved were of differing sizes, ranging from
two-man startups to companies achieving ten million euros revenue annually. Six companies
were interviewed in total. Both the survey and interviews were conducted during October and
November, 2016.

The theoretical information of the thesis is based on references from both books, as well as
Internet websites. Through this theory, the most common perceived obstacles of the e-com-
merce entrepreneur were found. Based on the study, students saw the most e-commerce spe-
cific tasks as toughest such as the way customer service is handled. On the other hand the
technological side of things was thought to be fairly simple, which the entrepreneurs found to
be the single biggest obstacle on the road.
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1 Johdanto

Verkkokaupasta on helppo ajatella, ettd se on helppo perustaa, kunhan idea vain on valmiina
ja tekijalla riittaa aikaa sen toteuttamiseen ja yllapitoon. Verkkokaupassa kuitenkin luonnolli-
sesti yrittdmisen yhtend muotona on omat sudenkuoppansa ja ongelmansa, joita voi olla vai-
kea nahda etukateen. Tama tutkimus valaisee joitakin tutkimattomia polkuja verkkokaup-
payrittdjan arjessa ja ohessa vertaa yrittdjien ndkemyksia asiassa kokemattomampien opiske-

lijoiden mielikuviin.
1.1  Aiheen valinta ja rajaus

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittédé verkkokauppayrittajyyden haasteita. Paéasiallisena
tavoitteena on selvittaa, etta mita ihmiset ajattelevat yrittajyyden haastavuudesta talla ni-
menomaisella alueella ja miten todellisuus kohtaa ennakkoluulojen kanssa. Tutkimus alkaa
maarallisella kyselylla, jolla pyritdan selvittamaan yleisia ajatuksia verkkokaupan eri tyéteh-
tavien haastavuudesta. Taméan jalkeen tutkimus viedaan astetta pidemmalle kvalitatiivisen
haastattelututkimuksen muodossa, kun jo toiminnassa olevia verkkokauppiaita haastatellaan
oikeiden kokemusten saamiseksi. Osa haastatteluissa kaytetyista kysymyksista perustuu kyse-
lyissa esiin nousseisiin ennakko-olettamuksiin, jotka pyritédan téssa joko vahvistamaan tai ku-

moamaan.

Haastatteluilla yritetdan selvittaa, millaisia haasteita yrittaja kohtaa verkkokauppaa perusta-
essaan, seka sen yllapitdmisen aikana. Samalla selvitetdan, miten haasteet muuttuvat yritys-
toiminnan kasvaessa. Rajaus tehdaén koskemaan vain ja ainoastaan verkkokauppaa pitavia
yrittdjida. Nykyaan lahes mika tahansa tuotteita myyva yritys toimii seka verkossa, etta 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 pyritaan I6ytamaan vastaus seuraavien alakysymysten avulla:
Mitka tyotehtavat kuuluvat vain verkkokauppiaan arkeen?
Mitéa mielikuvia liiketalouden opiskelijoilla on verkkokauppayrittdmisen haasteista?

Miten yrittajat kokevat tydtehtéviensd haastavuuden?



1.3  Tutkimusmenetelméat

Tutkimus suoritetaan kayttamalla seka kvalitatiivista haastattelua, etta kvantitatiivista kyse-
lya. Kyselylla selvitetaén liiketalouden opiskelijoiden mielikuvia siitd, miten haastavaa verk-

kokauppayrittajyys on ja erityisesti eri tydtehtavien haastavuutta.

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetelma. Siind pyritdan
ymmartamaan kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksia kokonaisuutena. Laadullisen tut-
kimuksen yksi vaihtoehto on maaréllinen eli kvantitatiivinen tutkimus, joka taas perustuu koh-
teen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen tilastojen ja numeroiden avulla. Molempia menetelmia
voidaan kayttaa myos samassa tutkimuksessa ja molemmilla menetelmilla voidaan selittéa sa-

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

Kvalitatiivinen tutkimus on keskittynyt luomaan perusteellisia ja yksityiskohtaisia selityksia
kyseessa olevalle tutkimusongelmalle tai ilmiélle, joka perustuu kéasityksiin, kokemuksiin tai
yksiléiden ja ryhmien kayttaytymiseen. Kvalitatiivinen tutkimus on ns.”’sateenvarjotermi”,

jota kaytetaan kuvaamaan tapoja tutkia kasityksia, kokemuksia tai kayttaytymista kayttaen

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

Haastattelut suoritetaan puolistrukturoidussa muodossa, joka sijoittuu strukturoitujen ja
strukturoimattomien haastattelujen valiin. TAma tarkoittaa kdytanndssa sitd, etté haastatte-
lulla on tietty suunta ja ndkékohta, mutta sitd ei ole sidottu seuraamaan tarkasti tiettya kul-
kua vaan myos vapaalle puheelle ja spontaanille keskustelulle on jatetty tilaa. Ideana on,
ettd haastattelun kaikki osapuolet osallistuvat omalla panoksellaan tiedon tuottamiseen;
haastattelija laadukkailla kysymyksilla ja haastateltava monipuolisilla vastauksilla. (Ruusu-
vuori & Tiittula 2009, 11.)

Maaréllinen eli kvantitatiivinen tutkimus keskittyy lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyviin
kysymyksiin. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on tarkeaa, etta otanta on riittavan suuri
ja kattava. Aineistonkeruuvaiheessa kaytetaan perinteisesti valmiiksi luotua tutkimuslomake-
pohjaa, johon itse lisatadan kysymykset tai vaittamat valmiine vastausvaihtoehtoineen. Maa-
réllisen tutkimuksen avulla kartoitetaan jotain tiettya vallitsevaa tilannetta, mutta sen avulla

ei yksin pystyta kertomaan asioihin vaikuttavia syita. (Heikkila 2014)

Kvantitatiivisessa tutkimusprosessissa on aluksi maaritettava tutkimusongelma, johon vastauk-
sia lahdetaan etsimaan. Taman jalkeen perehdytdaan mahdollisiin aikaisempiin tutkimuksiin
aiheesta ja laaditaan mahdolliset hypoteesit tutkimusten pohjalta. Tasté seuraava vaihe on

luoda sopiva tiedonkeruuvéline, joka monesti on kyselylomake. Tama vaihe on erityisen tar-



ked, jotta kyselyssa kysytaan varmasti oikeita asioita, jotka ovat relevantteja tutkimusongel-
man kannalta. Itse kyselyn toteuttaminen on seuraava vaihe, jossa tiedot keratdan. Keratyt

tiedot kasitellaan ja muutetaan numeeriseen muotoon, jonka jalkeen ne ovat valmiita analy-
sointiin. Tulosten raportointi johtaa lopulta johtopaatoksiin ja sitd kautta tulosten hyddynta-

miseen tutkimuksen kannalta. (Heikkila 2014)

Tutkimuksessa kaytetaan myos triangulaatiota, joka on keino parantaa tutkimuksen luotetta-
vuutta. Menetelma itsessaan on jaettu neljaan eri luokkaan: aineistotriangulaatio, tutkijatri-
angulaatio, teoriatriangulaatio ja menetelmétriangulaatio. N&illa kaikilla on oma tehtévénsa
ja kayttokohteensa, mutta tassa tutkimuksessa hyddynnettiin tutkijatriangulaatiota. Tama
kaytannossa tarkoittaa sitd, ettd useampi tutkija kasitteli samaa aineistoa ja teki omat ha-
vaintonsa siitd, jotta yksittaisen tutkijan omat ajatukset, kokemukset ja mielipiteet eivat
paase vaikuttamaan lopputulokseen. Erityisen tarkeda tama oli haastatteluiden ja kyselyiden

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

2 Yrittajyys verkkokaupan nakdkulmasta

Sahkdinen kaupankaynti on osoittautunut erikoisen haastavaksi toimintaymparistoksi yritta-
jille ja organisaatioille. Teknologian nopea kiihtyvyys ja saatavuus muokkaavat uutta taloutta,
jossa eri jakelumuodot, markkinointi, myynti ja jarjestely ovat havaittavissa. Taméan talouden
ominaispiirteisiin kuuluu yritysten, toimittajien, asiakkaiden ja kilpailijoiden véliset rajat,
jotka ovat huomattavasti lapindkyvammat kuin perinteisessa yrittdmisen muodossa. (Hasan &
Harris 2009.)

Yksi haastavuuden péasyista on verkkokauppayrittajyyden nopea edistys, joka nopeutuu enti-
sestaan. Taman takia yrittajan voi olla vaikea 16ytaa luotettavia tietolahteitd toiminnan alun
vakauttamiseen. Aikaisemmin kivijalkamyymal&aa pitényt yrittaja 16ytaa taysin uusia haasteita
verkkokauppansa persoonallisuuden esiin tuomisessa ja kommunikoinnissa, kun oma lasnéolo
ei yllattéden enaa olekaan samalla tavalla avustava asianhaara. Asiakaskokemus on siis hiot-

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

Nykyaikainen sdhkodinen kaupankaynti toimii erittdin kilpailukykyisella markkinapaikalla, jossa
kestava kilpailuetu on lahes mahdotonta saavuttaa, silla markkinoille tulijoille ja kilpailijoille
on vain vahan esteitd. Uudet innovaatiot kohtaavat jatkuvasti haasteita, koska vastaavanlaisia
tuotteita ja palveluita tulee markkinoille niin nopeasti. Tamé johtaa helposti siihen, etté uusi

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

Arvon luominen asiakkaille on siirtynyt fyysisesta hyodykkeesta talouteen, joka suosii palve-

lua, informaatiota ja alykkyyttd arvojen luomisen ensisijaisena lahteena. Talouden muutoksen
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keskitssa on sahkdinen kaupankaynti eli tunnetummin verkkokauppa. Globalisaatio ja tieto-
tekniikka ovat radikaalisti muuttamassa liiketoiminnan ja organisaatioiden tapaa toimia. Kas-
vava kiinnostus sahkdista kaupankayntia kohtaan ja liiketoimien suorittaminen internetin vali-
tyksella ovat lisdantyneet. Viime vuosina termi sdhkdinen kaupankaynti on kaikkialla ympari
maailmaa. lhmiset maarittelevat sahkdisen kaupankaynnin eri tavoin ja mielikuvin, joten silla

ei ole yhta vallitsevaa maaritelmaa. (Hasan & Harris 2009.)

Kuitenkin suurin osa yrittajista on sitd mielté, etta verkkokaupasta on tulossa elinehto yrityk-
sille, mikali se ei sitéd jo ole. Tah&n luonnollisesti vaikuttaa yrityksen toimiala ja se, myyko se
kuluttajille vai B2B alueella. Naista seikoista huolimatta selkea trendi on se, etta asiakas ha-

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

peeseen parhaiten. (Yrittajat 2015)

Yrittdjat perinteisessa kivijalkayrityksessa kohtaavat haasteen muuttaa liiketoimintaansa digi-
taalitalouteen ja heidan on kyettava ymmartamaan sahkdisen kaupankaynnin perustavanlaa-
tuisesti erilainen luonne. Erdat séhkoisesta kaupankaynnistd aiheutuvat keskeiset hairidtekijat
ovat: tietojen vaihto, tiedonsiirto ja vuorovaikutteisuus, muutosvauhti, teollinen konteksti,
mittakaavaedut, volyymikaupankaynti ja kauppatavaroiden vaihto. Yrittdjien on pystyttava
tunnistamaan ja hyddyntamaan naita keskeisia suorituskykyominaisuuksia ja luomaan uusia
tuotteita ja palveluita, tavoittamaan uusia markkinoita, rakentamaan asiakasuskollisuutta,
saavuttamaan markkinajohtajuus, optimoimaan liiketoimintaprosessit, lisddmaén inhimillista

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

3 Verkkokauppa

Yksinkertaisimmillaan verkkokauppa tarkoittaa Internetin valityksella tapahtuvaa
kaupankayntid, jossa asiakas ostaa haluamansa tuotteen esimerkiksi yrityksen verkkosivuilta,
jonka jalkeen tuote lahetetédan yrityksen varastolta asiakkaan haluamaan osoitteeseen. Kuten
missa tahansa muussakin kaupankaynnissa, asiakkaana voi olla joko yksityisasiakas tai yritys.
(Arline K. 2015)

3.1  Miké& on verkkokauppa?

Paul Grefen (2010, 1 - 2.) kertoo, etta ero verkkokaupan ja tavallisen liiketoiminnan valilla on
pieni, mutta merkittava. Vaikka valtaosa yrityksistéa hyodyntda Internetia, sen tuomia
mahdollisuuksia seka tietotekniikkaa jokapaivaisessa toiminnassaan, on tarkeda huomata, etta
mikali ndma toimet eivat kuulu yrityksen ydintoimintoihin, puhutaan pelkastaan toimintaa
tehostavista keinoista. Verkkokauppa taasen rakentuu olennaisesti naiden tyokalujen varaan,

eikd kaytanndssa kykene toimimaan ilman niita.
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Yksi nakyvimmisté eroista verkkokauppiaan ja perinteiseen yrittajan valilla on, kuinka
verkkokauppaa kayttamalla saadaan siirrettya osa tyosta asiakkaan tehtévéksi, padosin
myynti- ja ostoprosessien kohdalla. Talla tavalla on mahdollista pienentéa kauppiaalle tulevia
kustannuksia ja suoraviivaistaa itse kaupankayntiprosessia. Tata ei kuitenkaan voi pitaa
lahtokohtana verkkokaupan perustamiselle, koska menestyksen tae eivat ole yksinomaan
myynnin prosessit; onnistuneen verkkokaupan yllapito vaatii paljon muutakin kuin tuotteiden

postittamista asiakkaille. (Hallavo 2013, 19.)

3.2 Verkkokaupan haasteet

Verkkokauppiaan on erittéin hankalaa paasta esiin tuhansien tai satojentuhansien
kilpailijoiden joukosta, kun perinteiset varmat kilpailuedut kuten sijainti eivat olekaan enaa
yhtéldssé mukana. Asiakkaan luottamuksen voittaminen voi myds osoittautua hankalaksi, kun
huonon kokemuksen jalkeen verkkokaupan vaihtaminen toiseen on asiakkaalle vain parin
napin painalluksen paassa. Samalla kuitenkin asiakkaan saaminen kilpailijalta helpottuu yhta

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

Samalla, kun verkkokauppiaan on oltava valmis toimimaan valtavasti suuremmalla alueella
kuin kivijalkaliikkeen sijainnin puuttuessa, tama tuo myds kokonaan uusia sdantéja
pelikentélle. Kauppiaan on oltava valmis toimittamaan lahestulkoon mihin tahansa, mutta
samaten myos asiakas voi nykyaan vaatia palvelua missa tahansa, mobiiliapplikaatioiden ja
alypuhelinten suosion yha kasvaessa. Tassa onkin tarkead, etta yrittdja huomaa ajoissa
asiakkaiden tarpeen mobiilitoiminnoille, mikali téllaiselle kiinnostusta 16ytyy, silla taméakin
voi suoraan kaantaa asiakkaita pois. Hankalaksi mobiilin huomioimisen tekee se, ettd tama
toiminto ei ole kaikilla aloilla vaadittua tai edes tarpeellista. Markkinoiden tuntemus on siis
tarkeda. (Keizer 2016)

Tavallisessa kaupassa asiakkaan ostopaatos riittdd, mutta verkkokaupassa asia ei ole néin
yksioikoinen. Verkkokaupasta tilattuja tuotteita palautetaan kauppoihin valtavia maaria,
paljon enemman kuin kivijalkaliikkeisiin koskaan. Tdméan takia palautusprosessin sujuvuuden
merkitys korostuu entisestéan, jolloin yrittdja joutuu kdantamaéan ajattelunsa pois myynnista
ja todella keskittdméaéan resursseja ns. “pieleen menneisiin” kauppoihin. Sujuva
palautusprosessi saa asiakkaan mahdollisesti tulemaan takaisin, kun taas negatiivinen
kokemus voi hyvinkin kd&ntéa potentiaalisia asiakkaita pois jo ennen kuin he antavat kaupalle
edes mahdollisuuden. Palautuksia voi myos ehkaista selkeilla tuotekuvilla ja -kuvauksilla.
(Keizer 2016)

Palautusten suuret maarat johtuvat paaosin siita, ettd asiakas menettaa lahestulkoon kaikki

tavat perustella ostopdattksensa verrattuna perinteiseen osteluun. Kun asiakas 16ytaa
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verkkokaupasta vaikkapa mieleisensa kengat, hanella on kaytéssaan pelkastaan edella
mainitut tuotekuvat ja tuotteesta kertovat tekstit, jotka eivat valttamatta edes vastaa
kaikkiin kysymyksiin, joita asiakkaalla mahdollisesti on. Joskus nama kysymykset ovat niin
perustavanlaatuisia, etta asiakas saisi niihin vastauksen helposti pidellessdan tuotetta
kasissaan. (Edwards S. 2015)

Asiakkailla on my6s paljon enemman vaikutusvaltaa eri medioiden kautta vaikuttaa yrityksen
imagoon, jolloin on erityisen térke&a hoitaa asiakassuhteet hyvin ja loppuun asti. Palaute
arvosteluina verkkokaupan sivuilla, oli se sitten positiivista tai negatiivista ei ole enaa
pelkastaan vain asiakkaan, hanen lahipiirinsa ja yrittdjan valista vaan myés muut mahdolliset
asiakkaat voivat ndhda palautteen ja tehda johtopaatoksia sen perusteella ilman etté edes
kayvat verkkokaupassa. Samoin verkkokaupassa yrittdjan ja asiakkaan valinen
henkilokohtainen kanssakdyminen on minimaalista, jolloin asiakas jattaa verkkokaupan paljon
herkemmin tarkistamatta kuin kivijalkaliikkeen, mikali negatiivinen palaute herattaa

epailyksia. (Keizer 2016)

4 Maarallinen kyselytutkimus haastattelun rinnalla

Maarallisella kyselylomakkeella pyritdan saamaan vastauksia usein suljettuihin kysymyksiin,
tarkoituksena selittda suuria kokonaisuuksia, laadullisen tutkimuksen hyvin pikkutarkan tyylin
sijaan. Suljettujen kysymysten muodostamisen mahdollistamiseksi tutkittavasta ilmiosta tulee
olla tarpeeksi tietoa etukateen, jotta ne saadaan muotoiltua tarpeeksi hyvin tutkittavaa
ilmiota selvittaviksi. Kysely on helppo toteuttaa lomakkeella, joka puolestaan avaa
mahdollisuuden saada vastauksia laajalta vastaajakannalta. Taman takia kyselytutkimus oli
toimiva tapa selvittdd mielikuvien nykytilanne ja luoda pohja haastatteluiden tuloksiin

vertaamiseen. (SurveyMonkey)

4.1 Kyselyn tarkoitus

Kyselytutkimus tehtiin, jotta liiketalouden opiskelijoiden kasityksid ja ennakkoluuloja voitiin
verrata haastatteluissa ilmenneisiin seikkoihin. Liiketalouden opiskelijat valittiin
kohderyhmaksi, silla heidén oletettiin omaavan eniten taipumusta verkkokaupan
perustamiseen ja yrittdmiseen tulevaisuudessa. Mydhemmin tdma vahvistui haastattelijoiden
taustatietojen perusteella, joiden mukaan verkkokauppayrittédjat omaavat usein liiketalouden
tai kauppatieteiden koulutuksen ja joissain tapauksissa puolestaan liikkeelle on ldhdetty

tietotekniikan koulutuspohjalla.

Kyselyn kautta haastatteluissa pystyttiin myds hieman ennakoimaan, mihin asioihin on syyta

keskittyd enemman. Keskittyminen téssa tarkoittaa esimerkiksi sité, etta kyselyn “Vapaa
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sana”- ja “Mita kysyisit verkkokauppiaalta?” -kenttiin oli kirjoitettu tarkentavia kysymyksia jo
aikaisemmin samassa kyselyssa esitettyihin vaittamiin. Osaa néista kysymyksista sivuttiin
haastatteluissa. Naiden vapaasti taytettavien kenttien alkuperainen tarkoitus olikin saada
uutta nakékulmaa mahdollisiin verkkokauppiaan ongelmiin, jotka aiheen teoriaan

perehtyneen henkilon silmin saattavat asettua tiettyihin muotteihin.

4.2  Aineiston kerays ja kasittely

Tutkimuksen kysely toteutettiin Laurea ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoille,
joilta kysyttiin mielikuvia verkkokauppiaan tehtévien haasteellisuudesta. Opiskelijoiden tuli
vastata erilaisiin vaittamiin verkkokauppiaan tehtéavista asteikolla 1-5, jossa 1 = Erittain
haastava ja 5 = Erittain helppo. Kyselyyn vastasi 90 liiketalouden opiskelijaa. Vastaukset
kerattiin l&hiopetustilanteissa, ennen opetuksen alkua, jotta mahdollisimman suuri maara

ihmisi& saatiin kiinni kerralla, kuitenkaan hairitseméatta opetustilannetta liikaa.

Kysely luotiin e-lomake -ohjelmalla, joka on Laurean kaytdssa oleva séhkoisen
kyselylomakkeen luontiohjelma. Sahkdisen jakelun sijaan vastaukset kerattiin siten, etta
vahintaan yksi kyselyn laatijoista oli fyysisesti paikalla samalla, kun vastaajille oli annettu
julkinen linkki lomakkeeseen paastakseen. Fyysisella paikallaclolla saatiin pienennettya
riskia, ettd vastaaja ei ymmarra kysymysta/vaittamaa ja samalla varmistettua, etté kaikki

vastaajat kuuluivat kohderyhmaan.



4.3 Tulokset ja niiden analysointi

Tuotekuvausten kirjoittaminen
Tuotekuvien ottaminen
Asiakaspalvelu

Verkkosivujen luonti
Tavarantoimitus asiakkaalle
Verkkosivujen yllapito
Verkkosivujen yleinen selkeys
Maksamisen sujuvuus
Palautukset

Varaston hallinta

Markkinointi

Luotettavien tavarantoimittajien.
Asiakkaan luottamuksen saaminen
Kasvun hallinta

Nakyviin pddseminen

Kuvio 1: Kyselytutkimuksen
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Kyselyssa esitettyjen vaittdmien keskiarvon tulosten perusteella voidaan katsoa, etta opiskeli-

jat mielsivat nakyviin paasemisen, kasvun hallinnan ja asiakkaan luottamuksen saamisen haas-

teelli-simpina tehtaviné verkkokaupassa. Helpoimpina tehtévina pidettiin tuotekuvausten kir-

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

alle kolmen, joka téssa viiden vaittaman kyselysséa tarkoitti “Ei haastavaa eika helppoa tehtéa-

vad”. Tasta tuloksesta voidaan paatelld, ettd opiskelijat pitivat verkkokauppiaan tehtavia

yleisesti ottaen haastavina. Tata tulosta tukee myos se, etta yksikaan keskiarvoista ei myos-

kaan yltanyt ylitse neljan, eli “Melko helpon™.
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Asiakaspalvelu I R 4.64
Asiakkaan luottamuksen saaminen e 364
Tuotekuvien ottaminen N NG 3.40
Tuotekuvausten kirjoittaminen —— 3.40
Reklamaatiot N 3.19
Verkkosivujen yleinen selkeys I 3.00
Luotettavien tavarantoimittajien... I 2.90
Néakyviin padaseminen I .33
Markkinointi T .74
Kasvun hallinta | NN 2.26
Verkkosivujen luonti I .18
Verkkosivujen yllapito I 2.00
Varaston hallinta I 172

1 2 3 4 5
Erittdin ~ Melko Ei vaikea Melko Erittéin
vaikea vaikea eika helppo  helppo helppo

Kuvio 2: Haastatteluiden arvioidut keskiarvot

Haastattelun jokaisen aihealueen vastaukselle annettiin suuntaa-antava arvo asteikolla 1-5.
Tés-sékin 1 tarkoittaa, ettd tydtehtdva on erittdin haastava ja 5, etté se on erittain helppo.
Molemmat tutkijat kavivéat kaikki vastaukset lapi ja antoivat niille arvot. Taman jalkeen mo-
lempien antamista arvoista otettiin keskiarvo, jotta tutkijan tulkinnasta johtuvaa virhetta
saatiin vahennettya. Nama arvot tehtiin, jotta tuloksia olisi helpompi vertailla kyselyn vas-

tausten kanssa.

Kyselyyn alun perin valituista haasteista kaikkia ei kéytetty haastatteluissa. Poistetut haas-
teet olivat maksamisen sujuvuus ja tavarantoimitus. Haastatteluja tehdessa oli helppo huo-
mata, ettd niin maksaminen kuin tavarantoimitus asiakkaalle ovat varsin usein heti toiminnan
alussa ulkoistettuja toimia, jolloin yritys siirtédd kyseisen tehtévéan toiselle yritykselle. Tasta
johtuen ei ollut jarkevaa kysya haastateltavilta pitavatké he naitéa edelld mainittuja aiheita

haastavina, eivathan he olleet tehneet kyseisia toimia itse lainkaan.
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5  Haastattelututkimus

Silvermanin (2011, 149-151) mukaan nykyadn haastattelu tutkimusmetodina on suositumpi
kuin koskaan. Erilaisia tapoja suorittaa haastatteluja on monia, ja perinteisin niisté on luoda
tilanteesta niin neutraali kuin mahdollista. Haastattelijan tulisi vain esittda kysymyksia haas-
tateltavalle ja pitaa osallistumisensa minimissa, olla kuin aihe ei oikeastaan kiinnostaisi hanta
ollenkaan. Vastapuolen puolestaan tulisi vain vastata asiaankuuluvasti. Vaikka haastattelut
perinteisesti suoritettiin ndin, vaihtoehtoja on noussut ajan kuluessa. Yksi tapa kuvata toisen-
laista haastattelutilannetta on ajatella haastattelun osapuolia kokemusperaisen tiedon raken-
tajina. Talldin haastattelut johtavat enemmankin tarinoihin, jotka kuvaavat mielipiteité, hen-

kiloita ja tapahtumia.

Haastattelun kayttd on lisdaantynyt erityisesti vapaamuotoisissa ja vdhemman strukturoiduissa
haastattelumenetelmissd. Haastattelu on parhaimmillaan hyvin joustava menetelma ja se so-
pii erilaisiin tutkimustarkoituksiin. Koska kyseessa on teemahaastattelu, sité voidaan pitéa
puolistrukturoituna menetelmana. Tassa menetelmassa haastattelun aspekti, aihepiirit ja
teema-alueet ovat kaikille haastateltaville samoja. Kysymykset ja tilanteesta riippuen jopa
kysymysten muodot ovat kaikille samat, mutta niiden jarjestysta tai muotoa ei tarvitse tai ole

tarkoituskaan seurata &arimmaisen kurinalaisesti. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 34-35.)

Alla oleva kuvio kertoo tarkeimmét syyt haastattelun valinnalle tutkimusmenetelmaksi.

Halutaan syventéa saatavia tietoja.

Jo ennalta tiedetdan, etta tutkimuksen

Kuva 1: Tutkimusmenetelman valinnan perusteet

Haastattelun suunnittelun aikana tutkijan on annettava kantansa hypoteesien muodostami-
seen. Tama on kuitenkin haastavaa teemahaastattelussa, jossa tutkimuksen kohteena voivat
olla vaikka ihmisen arvomaailma ja arvokokemukset, mika tekee hypoteesien muodostami-
sesta kyseenalaista. Teemahaastatteluiden tarkoituksena onkin usein selvittaa asioita tutkit-
tavan asian perusluonteesta ja -ominaisuuksista seka 10ytaa hypoteeseja niiden todentamisen
sijaan. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 65-66.)
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Liikevaihto Henkilostd | Onko yrityksella kivijalkaliike? | Ala
Yritys1 | 8,5m € 55 Yksi Vaate- ja erdkauppa
Yritys 2 | Aloitti kevaalla 2016 | 2 Ei Asusteet
Yritys3 [ 3m€ 12 Ei Sekatavara
Yritys4 | 1,6m € 6 Kaksi Erakauppa
Yritys 5 | 187 000 € 2 Ei Vaatekauppa
Yritys6 | 2,1m € 9 Yksi Vaatekauppa

Taulukko 1: Haastateltujen yritysten perustiedot

5.1 Teemat haastattelun ohjaajina

Teemat maarittyvat teoria-aineiston ja tutkimustiedon mukaan. Haastattelurunko ei sisalla

yksityiskohtaista kysymysluetteloa, vaan teemat alueittain, joita kdytetédan haastatteluiden

aikana muistilistana. Naita aihealueita kaytetéaan sitten haastatteluissa pohjana tarkemmille

kysymyksille, seka tienviittana haastattelun ohjaamiseen. Haastateltava saattaa myos taval-

laan ohjata keskustelua omista kokemuksistaan kertoessaan ja ndmé odottamattomat ilmiot

pyritdan juuri saamaan esiin teemahaastattelulla. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 66-67.)

Verkkokokauppatoiminnan

aloittaminen

Kuva 2: Haastattelun kulku

.Tulevaisuuden

nakymat

.Nykytilanne
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Haastattelut seurasivat ennalta selvitettyjé ja valikoituja teemoja. Tamén liséksi kaikissa
haastatteluissa edettiin kronologisesti: ensin kysyttiin liiketoiminnan alkuun liittyvia asioita,
jonka jalkeen siirryttiin nykytilaan. Haastatteluiden lopussa oli joitakin kysymyksia myds tule-
vaisuuden nakymiin liittyen. Tavallaan haastatteluilla pyrittiin saamaan yrittajat kertomaan

tarinansa, jonka ohessa luonnollisesti haastattelun teemat kaytiin I&api.

Teemat ovat:

e Asiakkaan luottamuksen saaminen

e Verkkosivujen luonti, yllapito ja yleinen selkeys

e Né&kyviin pddseminen

e Varaston hallinta

e Palautukset

e Asiakaspalvelu

e  Markkinointi

e Luotettavien tavarantoimittajien 16ytadminen

e Tuotekuvien ottaminen ja -kuvausten kirjoittaminen

e Kasvun hallinta

5.2 Haastatteluiden tavoite

Haastatteluiden tarkoituksena oli selvittad, ettd miten haastavina eri verkkokauppiaat pitéavat
tyotehtavidan. Vastaajiksi valittiin kuusi erikokoista ja eri tilanteessa olevaa yritysta, jotta
tutkittavasta aiheesta saadaan mahdollisimman laaja kuva. Yrittdjien kokemusten selvittami-
sen liséksi haastatteluaineistoa haluttiin verrata ennalta tehdyn kyselyn tuloksiin, jotta voitai-

siin verrata, miten mielikuvat eroavat todellisuudesta.

5.3 Litterointi

Siina vaiheessa, kun aineisto on tallennettu se pitda purkaa tekstiksi. Tata varten tutkijalla on
valittavanaan kaksi tapaa. Ensimmaéinen tapa on puhtaaksikirjoittaa aineisto tekstiksi eli
litteroida. Tama voidaan tehda valitsemalla joko koko haastatteludialogi sanasta sanaan tai
ainoastaan teema-alueista tai haastateltavan puheesta. Toinen tapa on, etté aineistoa ei
kirjoiteta tekstiksi ollenkaan, vaan paatelmia ja teemojen tulkintaa tehdaan suoraan
tallennetusta aineistosta. Naisté tavoista litterointi on huomattavasti kdytetympi kuin suorien
paatelmien tekeminen tallenteista. Mikali haastattelu ei ole kestényt pitkaan, suorien

paatelmien tekeminen voi olla kdytéanndllisempéa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 139-140.)
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Litteroinnin suoranaisesta tarkkuudesta ei ole maaritelty yksiselitteista ohjetta. Tama riippuu
paljon siitd, mika tutkimustehtéva on kyseessa ja kuinka tarkasti sitd on tarpeellista tulkita.
Aineisto on syyta purkaa tietokoneella, jotta sité on tutkimuksen mydhemmissé vaiheissa
vaivatonta liikutella. Litterointi on haastattelututkijan ty6ssa hyvin hidasta ja tyolasta.
Litteroinnin tarkkuus on paatettava heti alkuvaiheessa ja noudatettava tehtya paatosta

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

Haastattelut kestivat kukin noin puolesta tunnista tuntiin, riippuen vastaajan innokkuudesta
aiheeseen, sekd sanavalmiudesta yleensa. Kysymysten kokonaismaéara jokaiselle
haastateltavalle oli sama. Haastattelut suoritettiin puhelinyhteydella lukuun ottamatta
ensimmaista yritysta, joka saatiin suoritettua videopuheluyhteydella. Puhelut nauhoitettiin,

jotta alkuperaiseen haastatteluun oli mahdollista palata my6hempéana ajankohtana.

Litterointi suoritettiin nauhoitusten pohjalta siten, ettéd kumpikin tutkija litteroi kolme
haastattelua. Ennen litterointeja sovittiin, etté ne hoidetaan kysymys kerrallaan ja
kysymysten aikaleimat laitetaan nékyviin, jotta niihin on helpompi palata jalkikateen.
Litteroinnit tehtiin sanasta sanaan, mutta &anenpaino ja muut tekstissa nakymattémat
huomiot jatettiin pois. Tama tehtiin sen takia, ettd haastateltavien kayttamisté sanoista oli
melko helppo nahda, etta millaisin mielin haastateltava milloinkin oli. Puhelinkeskusteluiden
aanenlaatu oli myods heikompi, kuin tavallisessa keskustelussa, joka luonnollisesti heikensi
aanenpainon luettavuutta. Osa haastateltavista oli myos joukkoliikenteessa tai autossa
kysymyksiin vastatessaan, joka haittasi adnenpainon arviointia lisda. Jokainen litterointi vei

aikaa noin neljéa tuntia ja mittaa litteroinneille tuli 54 sivua.

5.4  Siséllonanalyysi

Haastatteluiden ja litteroinnin jalkeen on tarke&a, ettd materiaali saadaan helpommin kasi-
teltavddn muotoon. Taté kutsutaan sisallonanalyysiksi. Tahén on useita keinoja ja vaikka yh-
della keinolla voi tulla toimeen, mita useampaa eri keinoa kaytetaan, sita syvempi ymmarrys
tutkittavasta asiasta voidaan saavuttaa. Materiaalin analyysi alkaa siitd, ettd 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 ndiden muodostuvien
“teemojen” esiintymisté voidaan vertailla keskendén. Aineiston teemoittelu helpottuu huo-
mattavasti, mikali sen hankkimiseen kdytetaan teemahaastattelua, koska aihealueet ovat jo

valmiiksi jaettuna. (Tuomi, Sarajavi 2009 93)
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Teemoina kaytettiin haastatteluiden eri asiakokonaisuuksia, jotka sopivat yhteen, mutta osa
teemoista on myos suoraan haastattelukysymyksiin perustuvia. Kyselytutkimuksen runkoa py-
rittiin myos alkuun kayttamaan apuna teemoittelun tekemisessa, mutta nopeasti kavi ilmi,
ettd haastatteluissa osa kyselyn aiheista oli irrelevantteja. Teemojen valitsemisen jalkeen
alettiin litteroidusta aineistosta hakea niihin sopivia patkia. Nama patkat pidettiin silti edel-
leen jarjestyksessa siten, etta jokaisen teeman alle tuli kuusi kohtaa: yksi jokaiselle haasta-
teltavalle yritykselle. Haastatteluista otetuissa lainauksissa yritykset merkitdan vain nume-
roin, jotka on annettu haastattelujarjestykseen perustuen. Esimerkiksi ensimmainen haasta-
teltu yritys merkitddn nimelld “Yritys 17, seuraavana haastateltu “Yritys 2” jne. Teemoihin
jaetusta aineistosta myos jatettiin pois paljon ylimaaraista puhetta, joka ei liittynyt aihee-

seen.

Osa teemoista sisaltdd monta eri kysymysta kyselylomakkeesta. Tama tehtiin sen takia, etta
haastatteluissa huomattiin naiden asioiden linkittyvén toisiinsa niin voimakkaasti, ettei niita
ole syyta tarkastella erikseen. Esimerkiksi listan toinen kohta; verkkosivujen luonti, yllapito ja
yleinen selkeys. Haastatteluissa kysyttiin ensin verkkosivujen luonnista, mutta moni haastatel-
tava puhui samaan patkaan myos yllapidon haasteista ja sivujen visuaalisesta puolesta seka

siisteydesta.

5.5 Kvantifiointi

Kvantifioinnin avulla lasketaan, kuinka monta kertaa tietty sana tai asia esiintyy aineistossa.
Talla tavalla voidaan seurata esiintyyko jotain tiettyd teemaa useammin kuin jotain toista ja
nain katsoa tuoko se esille jotain uutta kyseisesta teemasta. Tata varten muodostetaan mat-
riisi, johon kirjataan halutut teemat ja niihin liittyvat sanat, joita itse aineistosta lahdet&éan
etsimaan ja laskemaan. Valittuihin teemoihin lisattiin myés muita haettavia sanoja, koska tie-
dettiin haastatteluaineistojen perusteella, ettd tiettyja sanoja on kdytetty puhuttaessa jos-
tain teemasta. Tassa tapauksessa esimerkiksi tiedettiin, ettéd puhuttaessa verkkosivujen luon-
nista ja yllapidosta kaytettiin monesti yksinkertaistetusti sanaa “tekniikka”, joten se lisattiin
taman teeman haettavien sanojen joukkoon. Itse etsimisessa kaytettiin apuna Google Drive:n
etsi -tyokalua ja tulokset kirjattiin matriisiin oikean teeman ja yrityksen kohdalle sen mukaan
kuinka monta kertaa haettavat sanat esiintyivat haastatteluaineistossa. (Tuomi & Sarajarvi
2009, 120.)

6  Tutkimuksen tulokset

Téassa kappaleessa kerrotaan tutkimuksen tuloksista, joihin kuuluvat kvantifioinnin tulokset ja

tulokset teemoittain. Kvantifioinnin tuloksissa kasitellaan haastattelumateriaalien tulkitse-

mista, ja tuodaan lisdé nakokulmaa itse tulkintaan. Kvantifioinnin tulokset ovat ikdéan kuin
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pohjustus seuraavalle tulokset teemoittain -kappaleelle. Tama samalla edesauttoi ja selkeytti

teemojen tulkintaa jatkossa.

Tutkimuksen tuloksissa teemoittain kasitelldan tutkimuksesta saatuja tietoja kokonaisuutena.
Tahan 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 pitkalti siitd syysta, ettd haluttiin
tuoda toistakin ndkdékulmaa haastattelumateriaalien tulkitsemiseen. Talla tavalla olisi myds
mahdollista ndhda, 16ytyyko laajoista haastattelumateriaaleista jotain, mité aikaisemmin ei
ole huomattu ja selvittdd misté ne voivat johtua. Samoin oli mielenkiintoista néhda
vastaavatko kvantifioinnin tulokset jo aikaisempia haastatteluissa ilmenneita tuloksia vai onko

nahtévissa joitain selkeitéd poikkeuksia.

Haettava sana Y1|Y2|[Y3|Y4]|Y5(Y6
Varaston hallinta, ERP, toiminnanohjausjarjestelmé, varasto (7 |6 |12 |5 |11 |20
Verkkosivujen luonti, yllapito, tekniikka, verkkosivut, sivu 1 |2 J10|5 |5 |0
Asiakaspalvelu, asiakas 8 |7 |8 (7 |17 |10
Luottamus 0 |0 [3 |0 |O |6
Palautukset, palautus, reklamaatiot 7 |4 |3 [(10]8 |15
Tavarantoimittaja, yhteistydkumppani 4 12 |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
Nékyviin paaseminen, nakyvyys 0 |3 [0 [0 |O (O

Taulukko 2: Kvantifiointitaulukko

Kvantifioinnin avulla aineistosta ei noussut selkeasti uusia nakdkulmia tutkimukseen. Vali-
tuista aiheista kaksi nousi esiin ohi muiden ja nama aiheet olivat varaston hallinta ja asiakas-
palvelu. Naista kahdesta ensimmainen oli haasteista suurin ja jalkimmainen helpoin, joten

niiden voitiin olettaa esiintyvdn enemman kuin muiden. Palautukset ja markkinointi nousivat
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hieman joukosta esiin myds ja naitéa selittda se, etta ne ovat verkkokauppiaan jokapaivaisia,
konkreettisia toita ja tehtavia, joten niistéd on helpompi puhua. Tdma oli huomattavissa haas-
tatteluiden aikana. Vastapainoksi ndille ovat nakyviin paaseminen ja luottamus, jotka pain-
vastoin ovat aineettomia, toiminnan taustalla olevia asioita, joita yrittdjien on taten vaikea

arvioida ilman erillista tutkimusta.

6.2 Tulokset teemoittain

Tulokset jaettiin teemoihin, jotka tassa tapauksessa olivat verkkokaupan eri haasteet. Tata
varten valittiin kaikki kasitellyt haasteet mukaan, koska jokaisessa oli kuitenkin tulkittavaa
omalta osaltaan. Tuloksissa kasiteltiin sekéd haastattelun tuloksia, ettd mielipidetutkimuksesta
saatuja tilastoja ja tdman liséksi niita vertailtiin keskenaan. Haastatteluista otettiin mukaan

verkkokauppayrittajilta kuultuja poimintoja, jotka vahvistivat tuloksen esittamista.

6.2.1 Asiakkaan luottamuksen saaminen

Selkeasti suurin ero ennakkokasitysten ja yrittajien mielipiteiden valilla on asiakkaan luotta-
muksen saamisessa. Yrittajat pitivat tata erittéin yksinkertaisena ja helppona tehtavana,
enemman mahdollisuutena kuin haasteena. Monet kertoivat keksineenséa erindisia keinoja
luoda asiakkaalle lisdarvoa jo pelkastaan verkkokaupan sivuille paatymisesta ja osa laittoi ti-
lausten mukana pienid lahjoja tai ekstratuotteita, joka varmasti kannustaa asiakasta palaa-
maan kyseisen yrityksen sivuille uudelleen ja ajattelemaan, etta yrittdja nakee vaivaa asiak-
kaiden takia. Samalla yrittdjat ymmarsivat sen, ettd asiakkaan luottamuksen saamiseen en-
simmaisella kerralla on melko vahan tytkaluja. On vain tehtéva parhaansa ja annettava asiak-
kaiden paattaa. Mielipidetutkimuksessa tdma nahtiin yhtena hankalimmista tehtévista, mah-
dollisesti sen takia, ettd ongelmaan ei ole olemassa taysin toimivaa ja oikeaa ratkaisua, jol-

loin haaste luonnollisesti voi tuntua suhteettoman hankalalta.

“...harrastin itse ja olin tunnettu hahmo, luotettava hahmo niissa piireissa ni mun oli helppo
avata kauppa ja tiesin tdsmélleen ettd mitéd myyda ja kenelle myyda, ei tarvinnu mainostaa
ollenkaan. lhmiset rupes sitte kertomaan toisilleen musta ja siita sillon kasvettiin tosi pit-

k&an.” Yritys 1

“...yritettiin teha ittemme tutuks silla tavalla ettd sitten ne uskaltais tavallaan luottaa siihen

firmaan ja siihen verkko-ostamiseen meilta ehkd paremmin.” Yritys 6
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6.2.2 Verkkosivujen luonti, yllapito ja yleinen selkeys

Nama olivat yrittdjien mielestd melko yksinkertaisia asioita verkkokauppaa perustaessa ja
pyorittdessa. Ne jotka siihen pystyvéat, tekevat ne itse ilman suurempia ongelmia ja ne, jotka
eivat taida IT-asioita yhta hyvin, hankkivat alustan ja muut tarvittavat ohjelmat naita palve-
luita tarjoavilta yrityksiltd. Molemmilla tavoilla on omat vahvuutensa ja heikkoutensa; yritta-
jalla ei ole yhta paljon muokkausvaltaa ulkopuolisen toimittajan alustalla, mutta mikali alusta
sopii sellaisenaan, se on useimmiten hyvin nopea saada kayttokuntoon ja liiketoiminnan aloit-
taminen tapahtuu néin jouhevammin. Itse tehty alusta on luonnollisesti juuri niin kustomoita-
vissa, kuin yrittaja itse sen haluaa olevan, mutta tassa tapauksessa kaikki toiminnot ovat toi-
saalta omalla vastuulla ja ongelmatilanteissa kaikki on selvitettava itse, joka luonnollisesti vie
aikaa muulta liiketoiminnan pyérittamiselta. Kyselyyn vastanneiden uskomusten mukaan ndma
toimet eivat ole juuri haastavia eivatka helppoja. Tahéan voi oleellisesti vaikuttaa se, etta
moni vastaaja ei ollut viela toiminut verkkokauppiaan roolissa ja liiketalouden opiskelijoille

nama tehtéavat voivat vaikuttaa hyvin teknisilta ja siten hankalasti arvioitavilta.

“No se kylla tuo kaikenlaista huvittavaa joo. N&a on hyvia nda tammdset valmisverkkokaupat,

mitka on sillain kuukausipohjasia ni nehéan on hyvia juttuja.” Yritys 3

“...siihen ne on liittyny ne ongelmat oikeestaan etté jos vaikka sitte siella onki ollu jotain kii-
retta(Alustan toimittajalla) tai se koodaaminen ei sujukaan niinku ois pitény ni nopeesti ei

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

6.2.3 Nakyviin padseminen

Mielipidekyselyn perusteella nékyviin paasemista pidettiin kaikkein haastavimpana tehtavana.
Téhéan on luultavasti syyna se, ettd verkkokaupat on lisédntyneet niin kovaa vauhtia ja jou-
kosta erottuminen on entistéd vaikeampaa. Nakyvyyteen on kuitenkin paljon eri keinoja, joista

on vain ldydettava ne omalle yritykselle parhaat vaihtoehdot.

Haastateltavien mielesta nékyviin paaseminen haasteena sijoittui enemman helpon kuin vai-
kean puolelle. Haastateltavilla oli jokaisella omat keinonsa nékyviin paasemiseksi. Sosiaalinen
media ja Google ovat suosittuja ja hyvaksi todettuja vaihtoehtoja haastateltavien mielestd,

koska ne ovat kustannustehokkaita ja helppoja kayttad. Téassd muutama ote haastatteluista:

“...Jokainen asiakas melkeen, joka sivuilla kdy ni on saanu sen arsykkeen sieltéd somesta...”

Yritys 2
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“...muistaakseni alotettiin Google Adwordsilla tai jollain tallasella ja pientd mainostusta. Oli-

kohan jossain foorumeilla linkkeja.” Yritys 4

Osalla haastateltavista oli myds muita keinoja nakyviin paasemiseksi, jotka ovat konkreetti-
sesti asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden tapaamista kasvokkain ja nain myés keskinaisen
luottamuksen luomista samaan aikaan. Vaikka kyseesséa on verkossa kaytava kaupankaynti,
niin ei se suoraan tarkoita sité, ettéd kaikki muukin pitéisi tapahtua verkossa. Varsinkin messut
ja erilaiset tapahtumat olivat osan haastateltavien kohdalla suosittuja nakyviin paasemisen

keinoja:

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

omaan mainostusmerkeissa.” Yritys 6

“...ajateltiin ettd vois sitten taas tavottaa ihan tammadsend niinkun tosiaan face-to-face -

tyyppisella mainostuksella ja myynnilla sitte asiakkaita...” Yritys 6

6.2.4 Varaston hallinta

Kyselyn ja haastatteluiden vastausten valilla oli nakyva ero varaston hallinnan haastavuuden
suhteen. Kyselyyn vastanneet eivat piténeet sitd juuri haastavana tai helppona, mutta haasta-
teltavien mukaan tdma oli ehdottomasti haastavin tehtava kaikista esille tulleista vaihtoeh-
doista. Yrittajien mukaan varasto on suhteellisen helppo hallinnoitava toiminnan alkumet-
reilld, kun se on viel& pieni ja pahimmassa tapauksessa mahdollinen sovittaa jopa oman asun-
non tiloihin tarvittaessa. Tama luonnollisesti muuttuu hankalammaksi liiketoiminnan kasva-

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

“Suuret, koska ne tyokalut on... tydkaluja ei hirveéasti ole edes olemassa ja sitte niita joutuu
kayttamaan aika luovasti ja sa joudut kayttddn montaa eri ohjelmistoo ja sun pitéda saada ne

juttelemaan keskendan ni se on haastavaa.” Yritys 1

“Ni varaston hallinta on ykkésongelma, mika pitaa tajuta siina. Ja sita kautta niinku myynti-
katteen ymmartaminen varaston suhteessa ja tuotesuhteessa. Taa on véahan tdmmadsta jargo-
nia tdd mitd ma sanon tassa, mutta mulle on ite sanottu taalla ja ma oon ite, ma naureskelin

ite vaha sille ajatukselle, mutta en ma sille end& naureskele.” Yritys 3

“Varaston hallinta on suoraan sanoen yks tan hetken kysymyksiiki, etta tota me ollaan etitty
tosta kesasta asti semmosta hyvin toimivaa varastonhallintajarjestelmad. Et talla hetkella se

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

linta on tosi kriittisen tarkeda.” Yritys 6

6.2.5 Palautukset

Haastatteluissa palautukset sijoittuivat helpoimpien tehtévien listalle. Kyselyyn vastanneet

ovat pitaneet tatéa hyvin neutraalina tehtavana.

“Se lahinnd liittyy siihen, ettd asiakkaat ei oo lukenu ohjeita selkeesti, etta tuotteen on ol-
tava kayttamaton ja myyntikelpoinen. Kylla on ongelmia, mutta jos normisti kaikki menee ja

tuote on tosiaan myyntikuntoinen ja muuta ni ei meill& silleen 00.” Yritys 4

“Ei siin mitaa ongelmaa oo ollu. Meille tulee 8% tilauksista takasin palautuksina ja me saadaan
yleensa siind palautuksen yhteydessa myytyd uudestaan lisaé asioita ihmisille. Se on vaa sem-
mone positiivinen juttu ett me saadaan palautusten kautta koppi jo ostaneesta asiakkaasta ja
myydaéan heille sit lisdd. Tas on siis se yksinkertanen periaate, ett mikd on suurin tekija tassa;
ei oteta vaihtopalautuksia. Lahetat meille housut ja otat uudet housut. Vaan meil on semmo-
nen ett aina jokaisen tilauksen yhteydessa saa ilmaset toimituskulut ja palautusohjeessa ker-
rotaan ett ota vaan suoraan se toinen koko, jonka halusit ja laheté ne toiset takasin ja me
maksetaan ne rahat tilille ku ne tulee. Télla tavalla me aina jotenki ohjataan se asiakas uu-
destaan ostoksille ja hirveen usein sinne jaa jotain muuta ku mité se oli palauttamassa. “ Yri-

tys 1

“...me pyritaan tarjoamaan mahollisimman paljon tietoa siita tuotteesta ja siité koosta jo sil-

lon ostovaiheessa, ettei tulis sitd palautusrumbaa sitte kuitenkaan...” Yritys 6

6.2.6 Asiakaspalvelu

Haastateltavat pitivat asiakaspalvelua enemmaéankin mahdollisuutena kuin varsinaisena haas-
teena. Hyvin hoidettuna asiakaspalvelu saattaa tuoda paljonkin lisdarvoa yritykselle, mutta
siihen on myds panostettava, jotta se olisi mahdollisimman asiakasystavallisté ja helppoa to-
teuttaa. Haastateltavat pitivatkin asiakaspalvelua kaikkein helpoimpana tehtavana ja mielipi-

dekyselyssa oltiin l1ahes samoilla linjoilla.

“...se on toiminu hirveen jouhevasti. lhan tolleen niinku puhelimen, meilin ja chatin valityk-
sella, ettd emma nyt sanois ettad se aiheuttaa mitdan ongelmaa siina. Et kun vaan tarjoaa asi-
akkaalle mahollisimman monta kanavaa et se on asiakkaalle mahollisimman helppo ja asiakas-
lahtonen tapa, ettad asiakas saa ite paattaa ettd mita keinoo han ottaa yhteytta, ni kyl se sit

hoituu.” Yritys 6
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“Sit méa sanon viela ett asiakaspalvelun hallinta sillain myyntimielessa, ku alkaa sdhkdposteja
tuleen ja viuhuu sielta ja jos ne on tammaosia myyntikyselyitd ni ne pitais jotenki niin pystya
jarkkaan etté jos asiakkaalle vaikka vastaat hei joo tAmmonen tuote on meilld varastossa ja
tan varinen ja ton kokonen, etta laitetaanko tilaukseen ja jos asiakas ei vastaa niin siihen
niiku miettid ett milla strategialla niité kysya perdan niilta asiakkailta ni se vaatii erédanlaista

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

“Asiakaspalvelu ei tuo mun mieleen mitda ongelmaa véalttamat vaan enemmanki asiakaspalve-
lun ma naan sen verkkokauppojen kannalta semmosena helppona ja hyvana tapana erottuu.
Mun mielest asiakaspalvelu on semmonen haaste, joka voi tuoda hirveesti lisdarvoo siihen

asiakaskokemukseen.” Yritys 2

6.2.7 Markkinointi

Kyselyyn vastanneiden arvioiden mukaan markkinointi on enemman haastavaa kuin helppoa.
Haastatteluissa tama paljastui hyvin monisyiseksi asiaksi. Osalle vastaajista markkinointi oli
suhteellisen helppo tehtévé, joka toimi lahestulkoon automaationa, varsinkin digitaalisten
tydkalujen avulla. Tallaisten vastaajien mukaan markkinointi “menee siina sivussa” eika sille
ole uhrattu enempéaa aikaa tai ajatuksia aloittamisen jéalkeen. Toinen puoli vastaajista taas
kertoi, ettd markkinointi voi olla loputon suo, johon aikaa voi kayttaa helposti kokopéivatyon
verran, johon verkkokauppaa pitavalla ei luonnollisesti ole aikaa. Nama vastaajat pitivat
markkinointia “pakollisena pahana”, joka oli pakko tehda kilpailukyvyn yllapitamiseksi, mutta

johon ei ylimaaraisia resursseja ohjattu.

“...varmaan markkinointi ja mainostus on yks semmonen mika on tietenki aina se yks iso kysy-
mys. Etta sitdhdn me haettiin ihan hirveesti ettd mista ja kenelle ja miten. Etta sais sen vies-

tin lapi, etté kyllA m& varmaan sen markkinoinnin nostaisin isoimmaks haasteeks.” Yritys 6

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

tettu.” Yritys 4

6.2.8 Luotettavien tavarantoimittajien I6ytaminen

Kyselyyn vastanneiden mielesta luotettavien tavarantoimittajien I6ytaminen sijoittuu enem-

man haastavan kuin helpon puolelle. Téhan saattaa liittya se, ettd monet ajattelevat tavaran-
toimittajien toimivan ulkomailla, koska esimerkiksi Aasiassa on paljon halvempi tuottaa tava-
raa kuin Euroopassa. Tasta johtuen kykya loytaa luotettavia tavarantoimittajia pidetaan kyse-

lyyn vastanneiden mielestd haastavana.
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Haastateltavat olivat samoilla linjoilla tdméan suhteen, vaikka eivat pitaneet taté aivan yhta
haastavana kuin kyselyyn vastanneet. Haastatteluista kay ilmi, etta luotettavien tavarantoi-
mittajien I6ytdminen ei ole niin yksinkertaista, vaan se voi olla hyvin aikaa vieva ja vaivan-
nakoda vaativaa. On oltava ymmarrysta siitd miten asiat tapahtuvat, kun halutaan tuoda tava-
raa ulkomailta, esimerkiksi logistiikan ja verotuksen puolesta. Haastateltavien mukaan tasta
tekee haastavan se, etta periaatteessa ei voi tietda taysin sitd, kuka on hyva ja luotettava ta-
varantoimittaja ennen kuin sita kokeilee. Tasséa piilee samalla riski, etté tavarantoimittaja ei
ole luotettava tai itse tuote ei tayta haluttuja laatuvaatimuksia. Pelkastaan se, etta loytaa
hyvan ja luotettavan tavarantoimittajan ei valttamatta riita, vaan eri tuoteryhmille saattaa
tarvita eri tavarantoimittajan ja samalla jo aikaisemmin hyvéksi todettu tavarantoimittaja voi

ajan kanssa muuttua toimintatapojensa puolesta huonoksi ja epaluotettavaksi.

“...vaatii huomattavasti enemman aikaa ja vaivaa ett 16ytaa sen hyvan valmistajan.” Yritys 2

“Vaatii kylla niinku silmaa ja ymmarrysta ja sit sité kansainvalisen maailman ymmartamista.
Pitda osata ymmartaa niiku logistiikka-asioita, pitaa erilaisia veroasioita ymmartaa. Se ei siis

todellakaan oo sitd, ettd ompas hieno tuote ja otanpa sen myyntiin.” Yritys 3

“...16ydat yhden kun sé et saa sieltd kuitenkaan kaikkea eli pitdd vahan niinku jokaselle tuo-
teryhmalle 16ytéa uusia toimittajia. Joskus toimittajat myds muuttuu etté joskus ne on hyvia
ja yhtékkia ne muuttuu paskoiks.” Yritys 1

“...ite pyoritat ja sul ei oo mitéaa kasitysta hakukoneoptimoinnista, et ymmarra mikéa on ban-
neri tai j-peggi tai jotain tallasta. Tai sit et ymmarra naista nettimainonnan saloista ni ei siita

tuu mitdan siitd verkkokaupan pydrittamisesta sillon.” Yritys 3

6.2.9 Tuotekuvien ottaminen ja -kuvausten kirjoittaminen

Molemmat pitavéat tuotekuvien ottamista ja -kuvausten kirjoittamista suhteellisen helppona
tehtavana. Kuitenkin haastateltavat kertoivat, ettd tuotekuviin ja tuotekuvauksiin linkittyy
myds moni muu tehtava, kuten asiakaspalvelu ja markkinointi. Haasteet néissa edella maini-
tuissa tehtévissa voivat helpottua, mikéli tuotekuvat ja -kuvaukset ovat tarpeeksi houkuttele-
via ja yksiselitteisia, jotta asiakkaalle ei jaa mitaan kysyttavaa tuotteesta. Varsinkin Yritys 1,
kertoi, ettd heidan asiakkaat viettavat verkkokaupassa keskiméarin 16 minuuttia, mika on
suhteellisen paljon aikaa ja tdhan yhtena suurimpana syyna ovat hyvat tuotekuvat ja -kuvauk-

set.

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

Suomalaiset viettdd keskimaéarin 16 minuuttia meian nettisivuilla.” Yritys 1
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“...semmonen haaste meil on ett meién pitéis saada niiku parempia vaikka meilld on jo hyvia,

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

“...palautuu siihen askeseen haasteeseen eli jos sa haluut saada asiakaspalvelun automaat-

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

6.2.10 Kasvun hallinta

Kasvun hallinta asettui niin kyselyssa kuin haastatteluissakin “melko vaikean” kohdalle. Yrit-
tajien kokemusten mukaan kasvu on pitkdan erittdin hidasta, mutta kun kasvu kunnolla alkaa,
se lahtee kayntiin rajahdysmaisesti. Tama tuotti suuria ongelmia nimenomaan varaston
kautta, kun yritys on pitkdan toiminut esimerkiksi yrittdjan kotoa kasin, jopa tdméan makuu-
huonetta varastona kayttaen. Yhtakkinen tilausmaaran suuri nousu johtaa siihen, etta asiak-
kaat joutuvat odottamaan tilauksiaan kohtuuttomia aikoja ja tama antaa erittain huonon en-

sivaikutelman heille.

“Varmaan eniten on ollu niinku kasvun kans ongelmii et ollaan kasvettu niin jaatavaa vauhtii
etta siind on ollu hirvee sopeutuminen hirvee oppiminen yhtakkii aina, aina vaan isompi firma
mita pydrittada ni siin on ollu kylla opettelemista. Nyt vasta oikeestaan tédnd vuonna on paasty

siihen, ettd miten ndin isoa firmaa oikeesti tulis pyorittaa™ Yritys 1
“...loppuvuodesta se oikeestaan rajahti ja sillon sen huomas etta nyt loppuu kapasiteetti ja
ettd nyt siina oli alyténta se menekki ja sitte se, etté haastehan oli tietenki etta pysty vastaa-

maan siihen kysyntaan.” Yritys 6

“...sa et pysty myymaan mitdéa jos sulla ei oo rahaa ostaa niitd tavaroita.” Yritys 3
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Kuvio 3: Haastatteluiden ja kyselytutkimuksen tulosten vertailu

Haastatteluiden ja kyselyn erojen korostamiseksi luotiin kuvaaja, joka vertailee aihealueita.
Tama on luotu yksinkertaisesti asettamalla kyselyn ja haastatteluiden vastaukset vastakkain
kayttamalla triangulaatiota. Kumpikin tutkija kavi lapi haastatteluista saadut vastaukset ja
antoi naiden perusteella vastauksille arvot 1-5, kuten kyselyssa. Molempien tutkijoiden ar-
voista otettiin keskiarvo, jota verrattiin kyselyn tuloksiin. N&in saatiin aikaan kuvaaja, jonka

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

Tulosten erojen korostamiseksi luotiin kuvaaja, joka nayttéa kyselyn ja haastatteluiden tulos-
ten erot selkeésti. Kuvaajan luvut muodostuvat aikaisempien taulukoiden 1-5 jarjestelman
mukaan, jossa esim. asiakaspalvelu oli kyselyissa 3,29 ja haastatteluissa 4,64. Kun nAma tu-
lokset erotetaan toisistaan, saadaan esiin tutkimusten erot, joka asiakaspalvelun tapauksessa
on 1,35.

7  Johtopaatokset

Eri verkkokaupat voivat toimia hyvin laajasti eri aloilla riippuen siitd, mitéd ne myyvat. Jois-
sain tapauksissa ainoa yhdistava tekija on juuri se, ettd kauppaa tehdaan verkossa. Arkipukeu-
tumiseen panostava yritys toimii tietyiltd osin hyvin eri tavalla metsastys- ja eratavaroita
myyvaan liikkeeseen verrattuna. Kuitenkin kaikilla verkkokauppiailla oli yhteisia ndkemyksia

monista toimintaan liittyvista ongelmista ja haasteista, toiminnan tapoihin katsomatta.

7.1 Haastattelut

Haastatteluiden pohjalta voidaan todeta, ettéd verkkokauppaa pitdessa suuria ongelmia voivat
tuottaa teknologiaan liittyvat seikat. Erityisesti hyvin toimivien varastonhallintajarjestelmien
toimittajia ei haastateltujen mukaan ole tarpeeksi, jotta palveluiden kayttajalla olisi mahdol-

lisuus valita kilpailija huonon palvelun tai tuotteen kohdalla, eli vaihtoehtoja ja ratkaisuja
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naissa esiintyviin ongelmiin on liian vdhan. Ongelman laajuus yllatti hieman. Niin haastatelta-
vista suurin, kuin paljon pienemmatkin yritykset kertoivat, ettd tdma osa-alue on erittéin va-

javainen Suomessa.

Kontrastina télle esimerkiksi tavarantoimittajaa on helppo vaihtaa, jos yhteistyd ei luista ja
samoin myos itse verkkokauppa-alustan pystyttdmiseen Ioytyy paljon vaihtoehtoja. Alustan
itsensd perustaminen jakoi toisaalta mielipiteitd melko rajusti: ne, jotka pystyivat itse verk-
kokauppapohjan koodaamaan, tekivat sen ja pitivat tehtéavaa hyvin helppona ja vaivattomana
prosessina alusta loppuun. Valmispohjia kayttavat yrittajat kokivat, ettd toimittajalta tuleva
alusta on kylla nopea ja vaivaton ottaa kayttoon, mutta ongelmia alkaa tulla siind vaiheessa,
kun alustaa haluaisi muokata persoonallisemmaksi. Jalkimmaiseen ryhmaéan kuuluvat yrittajat
kertoivat, etta heilla ei ole juuri vaihtoehtoja tilanteessa, jossa kaikilla toimittajilla on omat
akilleen kantapaansa ja yrittajat itse eivat edes osaa koodata sivuja, kustomoinnista puhu-

mattakaan.

Haastaville ja mielipiteitd jakaville tehtaville oli myds kdantdpuolensa: Asiakaspalvelu ja asi-
akkaisiin liittyvat tehtavat nahtiin lahes poikkeuksetta mahdollisuuksina ja hyvina puolina
haasteiden tai ongelmien sijaan. Jopa toiminnan alkuvaiheessa, kun verkkokaupan l6ydetta-
vyydesta ei ole mitaan takeita, yrittajat kertoivat uskovansa siihen, ettd omalla toiminnalla

pystyy vaikuttamaan tarpeeksi, ettei varsinaista ongelmaa synny.
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aminen

tekstit

Tuotek.
Tavarantoimittajan l16ytaminen

Kuva 3: Haasteet vastakkain; vihrealla pohjalla helpoimmat, punaisella haastavimmat. Mita
suurempi alue haasteella on, sitd vahvemmin se edustaa omaa aaripaataan.

Yrittdjien taustat ja nykyhetken tilanne myds vaikuttivat joissain tapauksissa selvasti haastat-
telun tuloksiin. Yritys 1 oli haastateltavista suurin ja menestynein, mik& mahdollisesti vaikutti
vastausten tyyliin. Taman haastattelun aikana monia haasteita ei pidetty haasteina ollenkaan
ja yleinen tyyli haastateltavan mukaan yrityksessa on se, etta juuri mikaan ei ole mennyt pie-

leen ja jos onkin, niin se on kdannetty voitoksi heti peraan.

7.2 Mielikuvien ja haastatteluiden vertailu

Mielikuvien ja haastatteluiden tuloksista kavi ilmi yllattavidkin eroavaisuuksia. Yleisesti ot-
taen teknistd osaamista vaativat tehtavat nahtiin kyselyn perusteella helpompina kuin haasta-
teltavien kokemusten perusteella. Téahan voi vaikuttaa se, etta kyselyn kohderyhma oli nuoret
opiskelijat, jotka saattavat kokea tekniset asiat helpompina, koska he ovat muutenkin paljon
tekemisissa teknisten asioiden kanssa. Toisaalta haastateltaville on muodostunut konkreetti-
nen kasitys siitd, kuinka paljon aikaa ja vaivaa verkkokaupan tekninen puoli voi pahimmillaan

tuoda.

Tuloksissa on myds nahtévissa yhtaldisyyksia mielikuvien ja haastatteluiden valilla. Molemmat

pitavat kasvun hallintaa lahes yhta vaikeana tehtavana ja tuotekuvien ja -kuvausten teke-
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mista melko helppoina tehtavina. Vaikka tuloksista voi ndhda, etta tuotekuvauksia ja tuoteku-
vien ottoa pidetaan melko helppona tehtavana, niin monet haastateltavista painottivat,
kuinka tarkea tehtéva on kyseessa ja huonosti toteutettuna se saattaa tuoda mukanaan lisaa

haasteita muihin teemoihin.

Mahdollisesti yllattavin ja samalla suurin ero oli asiakkaan luottamuksen saamisessa. Kyselyyn
vastanneiden mielesté kyseinen tehtéva on melko vaikea, kun taas haastateltavien mielesta
melko helppo. Luottamusta pidetaan verkkokaupassa kaiken kaikkiaan hyvin tarkeana osana,
koska ilman asiakkaiden luottamusta ei myodskaan kaupankayntid synny. Luottamuksen saami-
nen on pitkdjanteinen prosessi, jota on yllapidettava ja hoidettava jatkuvasti. Jos asiakkaan
luottamuksen menettad, niin sitd on hyvin vaikea saada takaisin, koska Internet on taynna
verkkokauppoja ja valinnanvaraa. Miksi siis haastateltavat pitavat tata tehtavaa niin help-
pona? Kyse on kuitenkin loppujen lopuksi yksinkertaisista asioista: asiakas etsii, 10ytaa ja tilaa
tavaran. Olettaen, etté kaikki menee hyvin loppuun asti ja asiakas saa tilaamansa tavaran ja
on siihen tyytyvainen, ja samalla verkkokauppa on saanut asiakkaan luottamuksen. Toisin sa-
noen palvelemalla asiakasta onnistuneesti verkkokaupat saavat asiakkaan luottamuksen ja ta-

han verkkokaupat myés pyrkivat jokapaivaisella toiminnallaan.

8  Yhteenveto

Téassa tutkimuksessa teemahaastattelun valinta haastattelumuodoksi osoittautui oikeaksi
valinnaksi. Haastattelut olivat suoraviivaisia, mutta jokainen haastattelu antoi haastateltavan
nakoiset vastaukset. Vastaukset olivat lahes poikkeuksetta monipuolisia ja runsaita. Tama
edesauttoi tutkimuksen analysointivaihetta, koska materiaalia oli runsaasti, ja siita oli helppo
poimia oleellisimmat asiat tutkimuksen johdonmukaisuuden kannalta. Analysointi itsessaan
osoittautui yllattavan tyolaaksi prosessiksi ja monipuolisen nakemyksen aineistosta esiin
saaminen vaati paljon eri aiheisiin tutustumista ja monien eri analysointimenetelmien
testaamista. Tama toi kuitenkin tarkeadé sisaltod tyohon ja lisdarvoa tutkimukselle. Lisaksi
suureksi haasteeksi tutkimuksessa osoittautui haastattelutuloksien ja mielikuvien vertailu. Oli
vaikeaa keksié sopivaa tapaa saada haastattelutuloksien verbaalinen aineisto muutettua

numeeriseksi, jotta vertailua olisi helpompi tai ylipaataan mahdollista tehda.

Verkkokaupassa on selvasti omat haasteensa. Yrittdjan omat kyvyt voivat vaikuttaa naihin
voimakkaasti, kun taas toisaalta verkkokaupan toimintaymparistdsta johtuvat seikat tuovat
ongelmia, joihin omalla henkil6kohtaisella toimilla ei valttdmatta voi juuri vaikuttaa. Vaikka
kaksi eri verkkokauppaa saattavatkin toimia hyvin eri alueilla, niilld on aina joitakin yhteisia
kompastuskivia matkallaan, joihin jokainen verkkokauppias joutuu varautumaan, niin

toimintaa aloittaessaan kuin jo suurta yritysta pyorittaessaan.
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Liite 1: Kyselylomake

Verkkokauppayrittdajyys ja sen haasteet

Perustiedot

40
Liite 1

Misz  Nainen

subupuoti

18-25v.  26-30v.  31-40v.  YH 40 vuotta

ki

Kyli En Jos vastasit kylli, miksi ja milaistal

Gletka harkinmyt yritt3jyytts?

rJos vastasit "En", hyppéd timdn yi

En

olstko jo toiminut verkkokauppiaan roolissal

Verkkokaupan haasteet

rMiten haastavina pidit ver iaan tyStehtivia? arvio tystehtivien hasstavuutta mistikuviesi mukaan.

Eritt;

nhaastava Hieman haastava i haastava efkd helppo

Markkinginti

Wikyviin padseminen

varastonhallinta

Asklamastiot

verkkosivujen luonti

Vverkkosivujen yleinen selkeys

Verkkesivujen ylipito

Kasvun hallinta (esim. liian swuret tilaukset, kun toiminta on vield pientd}
Aziakazpalbvely

Asiakkaan lwottamuksen saaminen
Tuotshuvien cttaminen

Tuotskuvausten kirjoittaminen
Tavarantoimitus asiakkaalle

Lustettavien tavaranteimittajien lytiminen

Maksamisen sujunas

welko helppo  Erit:

Mits kysyisit ver kkokauppiaalta? Esim. tissi kyselyssi esiin tulleet asiat, tai miki tahansa muu micitd askarruttava asia aihesseen littyen.

Vapaa sana
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Haastatteluiden kysymykset

Toiminnan alkuvaihe:

1.

2.

Milloin perustit verkkokaupan? Misté ajatus lahti? Oliko se suunniteltu juttu?
Mité teit ennen verkkokaupan perustamista?

Mika oli aloitusvaiheessa hankalinta ja miten selvitit hankaluudet?

Kuinka pitkaan olet toiminut verkkokaupan alalla?

Miten sait ensimmaiset asiakkaat kiinni/kaymaan sivuilla?

Nykytilanne/alkuvaiheen jalkeen:

6.

7.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Mita haasteita nopea kasvu aiheuttaa? Kuinka néité voi ennakoida? Vai voiko?

Missa vaiheessa toiminta muuttui tasaiseksi paivatyoksi? Eli milloin paasit omillesi
tms.

Miké& on ollut suurin haaste verkkokauppaa pitéaessa?

Millaisia ongelmia asiakaspalvelu luo verkkokaupassa?

Mité eri haasteita verkkosivujen tekeminen/yllapito tuovat?

Aiheuttavatko tuotekuvat tai -tekstit haasteita?

Millaisia haasteita varaston hallinta tuo?

Miten hankala on 16ytaa luotettavia yhteistybkumppaneita?

Mité tapahtuu, jos yhteisty6kumppani ei pysty tayttdmaan lupauksiaan?

Mitk& asiat kannattaa mielestési ulkoistaa? Miksi?

Kaytatko muita kuin digitaalisen markkinoinnin keinoja? Mita? Miksi?

Milla tavoin yllapidat asiakkaan luottamusta?

Otitko jossain vaiheessa suuria riskeja? Mitd vaaroja ne sisalsivat?

Mitd haasteita fyysisen liikkeen puuttuminen aiheuttaa?

Onko kansainvalinen kilpailu aiheuttanut ongelmia? Millaisia? Miten niista selvittiin?
Millaisia ongelmia palautukset aiheuttavat?

Tuoko se, ettéd kauppa on auki 24/7, jonkinlaisia ongelmia toimintaan? Mit&?
Miten keraat palautetta asiakkailta?

Miten saat asiakkaan pysymaan verkkosivuilla, kun olet hanet sinne maanitellut?

Miten erotut kilpailijoista?
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Tulevaisuuden nakymat:

26. Minka asian uskot muuttavan verkkokauppaa merkittavasti tulevaisuudessa? (Kuten
mobiili teki joillekin)

27. Mita haasteita uskot verkkokaupan kohtaavan tulevaisuudessa?
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