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1 Johdanto 

Tutkimuksellinen kehittämishanke uuden työelämälähtöisen koulutustuotteen luomiseksi 

sai alkunsa, kun opinnäytetyön tekijä aloitti työnsä lehtorina Koulutuskeskus Salpauksessa 

yritys- ja työelämäpalvelut -yksikössä elokuussa 2020. Uuden työntekijän työtoimenkuvaan 

kuului vahva odotus uusien koulutustuotteiden kehittämiseksi organisaatioon tuodun uuden 

osaamisen myötä. Esimiehen kanssa oli käyty jo ennen työn virallista aloitusta keskusteluja 

uusien koulutustuotteiden kehittämiseksi.  

Syyskuussa 2020 opinnäytetyön tekijä sai yhteydenoton kollegaltaan, hankeyhteistyössä 

esiin nousseesta, ja yrityselämältä alkunsa saaneesta tarpeesta. Kyseinen kollega toimi 

tiiviisti mukana Koulutuskeskus Salpauksen (jäljempänä Salpaus) hanketoiminnassa ja oli 

mukana Euroopan aluekehitysrahaston (EAKR) osarahoittamassa Tuote- ja palveluvirit-

tämö -hankkeessa sekä paikallisessa Verkkokauppa kiitoon -hankkeessa. Metropolia Am-

mattikorkeakoulu ja Salpaus toteuttavat hanketta yhteistyössä Uudenmaalla ja Päijät-Hä-

meessä (Metropolia 2020).  

Verkkokauppa kiitoon on Lahden Seudun Kehitys LADEC Oy:n (jäljempänä LADEC) toteut-

tama hanke osana Kestävää kasvua ja työtä 2014–2020 – Suomen rakennerahasto-ohjel-

maa. Sen tavoitteena on edistää Päijät-Hämeen alueen mikro- ja pk-yritysten liiketoiminnan 

edellytyksiä sekä kasvumahdollisuuksia. Hankkeessa vahvistetaan yrittäjien verkkoliiketoi-

minnan osaamista, verkostoitumista ja asiakasratkaisuita sekä rakennetaan pohjaa paikal-

liselle e-commerce-osaamiskeskittymälle. (LADEC 2020.) 

Yrityselämän kanssa käydyissä keskusteluissa esiin oli noussut tarve, johon kohdistetulla 

hanketyöllä ei pystytty täysin vastaamaan. Yrityselämän sunnalta toivottiin enemmän kou-

lutustarjontaa uusien digitaalisten mahdollisuuksien ja verkkoliiketoiminnan tehokkaaksi 

hyödyntämiseksi. Hankkeiden puitteissa on mahdollista tukea suoraan yksittäisiä yrittäjiä 

taloudellisesti esimerkiksi osaamisen hankkimiseksi ostopalveluna, aihekohtaisilla semi-

naareilla sekä rahoituksella digitaalisten myyntikanavien käyttöönottoon ja kehittämiseen. 

Hanketoiminnalla on kuitenkin omat rajoituksensa. Se kohdistuu vain hankkeessa viralli-

sesti mukana olevaan yritysryhmään, hankeajan puitteissa tapahtuvaan toimintaan sekä 

hankebudjetin mahdollistamaan tukeen. Yrityselämältä tulleen viestin mukaan, tarvitaan 

laaja-alaista, konkreettista ja jatkuvaa mahdollisuutta osaamisen lisäämiseksi verkkoliike-

toiminnan hyödyntämisestä.  

Tämä antoi sysäyksen uuden verkkoliiketoimintaan liittyvän koulutustuotteen kehittä-

miseksi, joka palvelisi paikallisten mikro- ja pk-yritysten tarpeita. Koulutustuotteen 
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kehittäminen pyrkii osaltaan ratkaisemaan digitalisaation yrittäjille mukanaan tuomia haas-

teita ja palvelemaan alueen elinkeinoelämää tarjoamalla tarvelähtöistä koulutusta. 

Kehittämistyö koulutuksen käynnistämiseksi aloitettiin välittömästi ja tavoitteeksi asetettiin 

koulutuksen käynnistäminen jo keväällä 2021. Koulutusohjelman rakentaminen tukee myös 

Salpauksen strategiaa vuosille 2021–2025, jonka mukaisesti Salpauksen perustehtävänä 

on tuottaa uudistavaa osaamista työhön ja yrittäjyyteen. Kehittämistyö tukee myös Salpauk-

sen strategisia kehittämisohjelmia, joiden tarkoitus on uudistaa toimintaa sekä viedä strate-

gia käytännön tasolle ja kohti visiota. Koulutuskeskus Salpauksen strategiset kehittämisoh-

jelmat vuosille 2021–2025 ovat: 

• Rohkeita uuden rakentajia 

• Onnistuneita asiakaskokemuksia 

• Jatkuvaa oppimista 

Kyseinen yrityselämän tarpeista lähtenyt koulutusohjelma tukisi kaikkien kehitysohjelmien 

tavoitteita. Lisäksi Salpauksen toiminnan eettisten kulmakivien ajatus vastuullisuudesta, 

tarttumisesta, keskustelusta ja yhteisen ymmärryksen rakentamisesta sekä vaikuttavuu-

desta ja olennaiseen keskittymisestä myös osaltaan tukevat ajatusta uuden koulutustuot-

teen kehittämisestä yrityselämän tarvelähtökohdista.  

Kehittämishankkeen tietoperusta rakentuu kolmesta keskeisestä käsitteestä. Ensimmäinen 

osio käsittelee digitalisaatiota ja sen vaikutuksia liiketoimintaan. Digitalisaation ymmärtämi-

nen ilmiönä rakentaa pohjan, jolle muut osiota rakentuvat. Digitalisaatiota ilmiönä on kuin 

luonnonvoima, joka vaikuttaa taustalla tutkittavan kohteen eri ulottuvuuksiin. Toisessa osi-

ossa tarkastellaan ostokäyttäytymistä. Ostokäyttäytymisellä viitataan tässä raportissa ku-

luttajan ostokäyttäytymiseen. Raportissa tarkastellaan ostokäyttäytymisen muutosta tren-

dinä, sen eri muotoihin kuluttajatrendien myötä. Samalla luodaan katsaus, miten Covid-19 

epidemia on vaikuttanut kuluttajakäyttäytymiseen. Kolmannessa osiossa tarkastellaan 

verkkoliiketoimintaa kokonaisuutena, mutta keskitytään erityisesti verkkokaupan näkökul-

maan. Lisäksi neljännessä osiossa tarkastellaan koulutustuotteen kasvatustieteellistä viite-

kehystä. 

Tutkimuksellisen kehittämishankkeen tavoitteena on saada vastaukset kolmeen tutkimus-

kysymykseen, jotka jakautuivat päätutkimuskysymykseen sekä kahteen alatutkimuskysy-

mykseen. Kehittämishanketta tukeva päätutkimuskysymys on: 

- Miten verkkoliiketoiminnan käynnistäminen edesauttaa mikro- ja pk-yritysten liike-

toimintaedellytyksiä?  
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Tämän lisäksi kehittämishanketta tuetaan vastaamaan kysymyksiin: 

- Miten digitalisaatio on muuttanut ostokäyttäytymistä?  

- Millaisella koulutuksella yrityksiä voidaan auttaa verkkoliiketoiminnan käynnistämi-

sessä? 

Kehittämishankkeessa keskitytään verkkoliiketoimintaa käsittelevän koulutustuotteen kehit-

tämiseen. Verkkoliiketoiminta käsittää internetin mahdollistamaa liiketoimintaa, jossa käy-

tetään verkkopohjaisia teknologioita kumppanuuksien ja asiakkuuksien palvelemiseen 

(TIEKE). Sähköinen kaupankäynti eli verkkokauppa on keskeinen osa verkkoliiketoimintaa. 

Kehityshankkeessa tarkastellaan verkkoliiketoimintaa verkkokauppatoiminnan näkökul-

masta. Verkkokauppa kuitenkin käsittää tuotteiden ja palveluiden ostamisen, myynnin ja 

maksamisen verkossa (TIEKE). Tästä syystä verkkokauppa on liian kapea näkökulma, lä-

pileikkaavan koulutustuotteen kehittämiseen, koska se ei huomio esimerkiksi markkinointia.  

Kehittämishanke perustuu innovaation tuottamiseen ja pääasiallinen tavoite on koulutus-

tuotteen rakentaminen. Edellä mainitusta syystä työssä on käsitelty kasvatustieteellistä nä-

kökulmaa, kuluttajakäyttäytymistä ja digitalisaatiota vain niiltä osin kuin se palvelee koulu-

tustuotteen kehittämistä. Laajempi tutkimus ja pohdinta ilmiöstä on rajattu työn ulkopuolelle.  
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2 Tietoperusta 

2.1 Digitalisaatio 

Digitalisaatiolla ei ole virallista ja vakiintunutta määritelmää. Gartner (2016) määrittelee di-

gitalisaation prosessiksi, jossa digitaalisia teknologioita hyödynnetään liiketoimintamallin 

muuttamiseksi. Muutoksen myötä syntyy uusia liikevaihdon ja arvontuotannon mahdolli-

suuksia. 

Digitalisaatiota selitetään usein esimerkkien kautta kuitenkaan sanomatta, mitä se itses-

sään on. Digitalisaation taustalla on digitalisoituminen. Digitalisoitumista tapahtuu, kun asi-

oita tai prosesseja digitalisoidaan kokonaan tai osittain. Tämä ei riitä digitalisaation synty-

miseen. Digitalisaatiossa digitalisoituminen muuttaa markkinoiden dynamiikkaa, ihmisten 

käyttäytymistä tai yritysten ydintoimintaa. Digitalisaatiota voidaan tarkastella mikro- ja mak-

rotasolla. Makrotasolla digitalisaation vaikutukset ylettyvät yhteiskuntaan, ihmisten käyttäy-

tymismallien muutoksiin, talouden rakenteisiin sekä markkinoiden dynamiikkaan. Mikrota-

solla tarkastaessa yksittäisen toimijan näkökulmasta, miten digitaalisuus vaikuttaa strategi-

oihin, ansaintamekanismeihin, tuotteisiin, palveluihin, toimintamalleihin ja osaamiseen. (Il-

marinen & Koskela 2015, 22–23.) 

Digitalisaatio lisää mahdollisuuksia keskittyä monipuolisempiin, vaativampiin ja enemmän 

arvoa tuottaviin toimintoihin (Häyrinen 2020, 87). Yksittäisen yrityksen digitalisaatiossa 

omaisia piirteitä ovat arvoketjun virtaviivaistaminen verkkokaupan avulla sekä kanavastra-

tegia keskittäminen verkkomyyntiin. Näiden piirteiden avulla yritys uudistaa strategiaansa 

ja toimintamalleja. Digitalisaation voi olla aktiivista tai passiivista. Yritys voi sopeutua muut-

tuneeseen toimintaympäristöön tai se voi aktiivisesti itse muuttaa toiminta- ja ansaintamal-

lejaan hyödyntämällä digitalisuutta. (Ilmarinen & Koskela 2015, 24–25.) 

Markkinoiden digitalisaatiossa yksittäiset yritykset muuttavat vakiintuneita käytäntöjä mark-

kinoilla tai markkinoille luodaan lainsäädännön avulla edellytyksiä digitaalisten ratkaisujen 

hyödyntämiselle. Tällöin markkinoille tulee uusia toimijoita, jotka haastavat perinteisten yri-

tysten ansaintaa ja toimintamalleja. Muuttuneet markkinat vaikuttavat ihmisten yrityksiltä 

saatavan palvelun vaatimustasoon. Verkkokauppojen toimitusaikojen vaatimukset ovat tul-

leet vakiintuneet ulkomaisten toimijoiden asettamina. (Ilmarinen & Koskela 2015, 26.) 

Häyrisen (2020, 87) mukaan digitalisaatio muuttaa työtä, asiakkaan palveluita ja ammatti-

laisilta edellytettävää osaamista. Digitalisaation käytön laajeneminen ja vaikutukset työhön 

vaativat uutta osaamista sekä valmiuksia työntekijöiltä. Teknologioiden käyttö lisääntyy di-

gitalisaation myötä.  
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Digitaalisen tiedon määrän kasvu on eksponentiaalista. Viime vuosina on tuotettu enem-

män dataa kuin koko aikaisemmassa ihmiskunnan historiassa. Teknologian kehittyessä tie-

toa kumuloituu ja on helpommin saatavilla. Teknologia on yksi yhteiskuntamme muutoksen 

ajavista voimista, mutta digitalisoitumiseen liittyy myös haasteita. Kasvavan tietomäärän 

säilyttäminen vaatii jatkuvasti uusia teknologioita ja kyberuhkien monimuotoisuus ja määrä 

saattaa kasvaa tulevaisuudessa, kun esineet ja asiat siirtyvät enemmän internettiin. (Hiltu-

nen 2017, 50–55.)   

Suomessa liiketoiminnan digitalisoituminen alkoi 1990-luvulla kotisivujen yleistyessä. Sa-

malla kehittyi hakukoneita, hakupalveluita ja portaaleja, joilla asiakkaat löysivät eri kotisi-

vuille. 2000-luvulle tultaessa verkkoon oli ilmestynyt ensimmäiset verkkokaupat, ja trendi 

on jatkunut läpi 2010-luvun. Samalla digitaalisuus, mobiili-internet ja verkkokauppa ovat al-

kaneet muuttaa markkinoiden toimintalogiikoita sekä lisänneet globaalia kilpailua verkko-

kauppojen kesken. Suomalaiset verkkokaupat kilpailevat yhä useammin kansainvälisten 

verkkokauppojen kanssa. 2020-luvulla uudet teknologiat tulevat muuttamaan erityisesti ar-

vontuotannon ydintä verkkokauppaliiketoiminnassa. (Ilmainen & Koskela 2015, 27–31.) 

Digitalisaatio on liiketoiminnan uudistamisen väline. Digitalisaatio muokkaa kilpailukenttää 

ja paikalliset yritykset joutuvat kohtaamaan globaalin kilpailun. Yritysten on kuitenkin edel-

leen tuotettava asiakkailleen arvoa. Digitalisaation avulla yrityksellä on mahdollisuus vai-

kuttaa liiketoiminnan keskeisiin tavoitteisiin, kuten kasvuun, kannattavuuteen ja kilpailuky-

kyyn. (Ilmarinen & Koskela 2015, 31.) 

Ilmarinen & Koskela listaavat seuraavia keinoja liiketoiminnan uudistamiseksi digitalisaation 

keinoin: 

1. Liiketoiminnan siirtäminen digitaalisiin kanaviin  

2. Prosessien digitalisointi ja virtaviivaistaminen 

3. Uusien liiketoiminta- ja palvelumallien luonti  

4. Asiakassuhteen syventäminen 

Näistä ilmeisin on yrityksen toiminnan siirtäminen digitaalisiin kanaviin. Se on perinteisin 

digitalisaation keinoista. Tähän on myös verkkokaupan näkökulmasta syytä keskittyä.  Syitä 

digitalisiin kanaviin siirtymiseksi on, että asiakkaat odottavat, että yrityksen kanssa voi asi-

oida verkossa. Nykyisin yhä suurempi osa verkkopalvelujen tarjoajista on kehittänyt se-

laimessa tapahtuvien palveluiden rinnalle myös palvelusovellukset (Koiranen ym. 2017, 

458.) Verkkokanava voi olla perinteistä kanavaa kustannustehokkaampi ja skaalautuvampi. 

Verkon avulla voidaan tavoittaa globaaleja kohderyhmiä ja markkinoita. (Ilmarinen & 
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Koskela 2015, 72–73.) Verkkopalveluiden muuttuminen sovelluksiksi ilmentää uudenlaisten 

verkkoliiketoimintamallien muodostumista (Koiranen ym. 2017, 458).  

Digitaalisiin kanaviin siirtymällä kasvua voidaan hakea tavoittelemalla uusia asiakkaita tai 

aktivoimalla nykyisiä asiakkaita ostamaan enemmän. Asiakkaan aktivoimiseen voidaan 

hyödyntää markkinoinnin AIDA-mallia. Se edustaa yleiskehystä asiakkaan prosessista. (Il-

marinen & Koskela 2015, 77.) AIDA tulee sanoista 

• Attention: Hanki asiakkaan huomio 

• Interest: Herätä kiinnostus 

• Desire: Saa asiakas haluamaan tuotetta 

• Action: Saa asiakas toimimaan (ostaminen) 

Asiakkaan ostoprosessi on harvoin näin yksinkertainen. Asiakkaan prosessia ja vaiheita voi 

tarkastella tarkemmin kuvion 1. mukaisen yksinkertaistetun ostoprosessin myötä.  

 

Kuvio 1. Asiakkaan ostoprosessi yksinkertaistettuna (mukailtu Ilmarinen & Koskela 2015) 

Kuluttaja-asiakkaiden prosessissa voi olla katkonainen ja erityisesti digitaalisissa kanavissa 

prosessin eri vaiheiden siirtymät voivat hämärtyä ja limittyä toisiinsa. Yrityksen onkin syytä 

hyödyntää liiketoiminnassaan useita kasvua synnyttäviä logiikoita (Ilmarinen & Koskinen 

2015, 77–78).  Erilaisia kasvua synnyttäviä logiikoita ovat: 

• asiakkaan aktivoiminen ostoksille 
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• myy useammin 

• myy enemmän kerralla 

• laajenna markkinoita uusiin kohderyhmiin 

• laajenna markkinoita maantieteellisesti 

Verkkoliiketoiminnan näkökulmasta kasvua synnyttävät logiikat ovat avain asemassa. Asi-

akkaat usein etsitä tietoa tuotteista ennen ostopäätöstä. Tällöin asiakkaita voidaan akti-

voida tarjoamalla heille apuvälineitä suunnitteluun tai inspiroida muilla tavoin. Potentiaalisia 

asiakkaita voidaan tunnistaa ja kerätä liidien muodossa. Olemassa olevien asiakkaita voi-

daan aktivoida digitaalisen markkinoinnin keinoin. Asiakkaiden keskiostosta voidaan pyrkiä 

kasvattamaan tarjoamalla relevantteja tuotevaihtoehtoja tai kappalemääräalennuksia osto-

prosessin aikana. Digitaalisuus mahdollistaa uusien kohderyhmien tavoittamisen tehok-

kaasti. Perinteiseen kivijalkaan verrattuna etua muodostuu siitä, että netti ei ole aikaan eikä 

paikkaan sidottu, asiakkaat voivat törmätä tuotteeseen etsiessään tietoa tai kuluttaessaan 

muuta sisältöä ja kohderyhmiä voidaan lähestyä sivustoilla tai hyödyntämällä hakuko-

nemarkkinointia. Markkinoiden laajentaminen on helppoa verkkokaupan avulla. Vaikka 

verkkokaupan avulla kansainvälistyminen on helpompaa kuin kivijalkakauppojaperusta-

malla, se ei tapahdu ilman työtä. Kriittisiksi tekijöiksi nousevat logistiikka, brändi ja kohde-

ryhmä sekä sisäänostomäärä verrattuna kansainvälisiin kilpailijoihin. (Ilmarinen& Koskela 

2015, 78–92.) 

Ilmarisen & Koskelan (2015, 246) mukaan digitalisaatio koskettaa yrityksen kaikkia toimin-

toja läpäisten organisaatiorajat ja rakenteet. Teknologisen kehityksen myötä ihmisten arki-

elämää, yhteiskuntaa ja liiketoimintaa muokkaavat kehityskulut tulevat kiihtymään tulevai-

suudessa. Teknologian käytön omaksuminen heijastuu sosiaalisiin rakenteisiin, jonka 

myötä sähköisten palveluiden muodot ja hyödyntäminen etenee epätasaisesti eri väestön-

ryhmine välillä. Tulevaisuudessa palveluiden kehittämisessä tulee huomioiden väestöryh-

mäiset erot ja kehityksen tuomat uudet haasteet. (Koiranen ym. 2017, 456.)  

Digitalisaatiota voisi kuvata radikaalista maailmaan vaikuttavana yleismaallisena ilmiönä. 

Digitalisaatio rakentaa vaikutuspiirin, jonka sisässä kehittämistyön tietoperustan muut kä-

sitteet toimivat. Digitalisaation ymmärtämisen myötä voidaan siirtyä tutkimaan ostokäyttäy-

tymisen muutosta eri kuluttajatrendien myötä.  
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2.2 Ostokäyttäytymisen muutos 

Ostokäyttäytymistä käytetään tässä raportissa synonyyminä kuluttajakäyttäytymiselle. Il-

miötä on kuvattu kirjallisuudessa myös termillä kuluttajan ostokäyttäytyminen. Aiemmin ai-

heen tutkimus käsitteli ostajan käyttäytymistä, mutta nykyisin se yhdistetään osaksi kulut-

tajakäyttäytymistä. Kuluttajakäyttäytymistä voidaan kuvata prosessina, jossa yksilöt tai ryh-

mät valitsevat, ostavat tai hylkäävät tuotteita, palveluita, ideoita tai kokemuksia tyydyttääk-

seen halunsa tai tarpeensa. Siinä missä ostajan käyttäytymisen tutkiminen keskittyy asiak-

kaan ja tuottajan väliseen kanssakäyntiin ostamishetkellä, kuluttajakäyttäytyminen tutkii il-

miötä laajempana meneillään olevana prosessina. Prosessiin liittyy keskeisesti arvon saa-

minen tai luovuttaminen ihmisten tai organisaatioiden välillä. Tämä vaihdanta on oleellinen 

osa markkinointia, mutta prosessiin kuuluu myös vaikutukset, joita kuluttaja saa ennen os-

tamista, sen aikana ja sen jälkeen. (Solomon ym. 2016, 5–6.) 

Seuraavissa osioissa tarkastelemme ostokäyttäytymisen muutosta trendien kautta. Tren-

dien myötä syntyy kuluttajatrendejä, joiden avulla ostokäyttäytymien muutosta voidaan ha-

vainnoida. Lisäksi tarkastellaan syitä verkko-ostamisen taustalla.    

Trendit 

Trendi on muutoksen suunta, johon joku asia kehittyy tai muuttuu. Se on siis yleinen kehitys 

tai muutos tilanteessa tai ihmisten käyttäytymisessä. Trendit ovat menneiden tapahtumien 

suuntauksia. Niitä voidaan hyödyntää tulevaisuuden tarkastelussa työkaluina, koska tren-

disuuntaukset voivat jatkua samanlaisina tulevaisuudessa. Kuluttajatrendille ominaista on 

tarttuva ryhmäkäyttäytyminen, jossa käyttäjäkunnan tai samoin ajattelevien ihmisten määrä 

kasvaa. Tieto- ja viestintätekniikan käyttö on muuttanut ratkaisevasti tapaa, jolla ihmiset 

asioivat ympäröivän yhteiskunnan kanssa ja miten he ovat tekemisissä keskenään (Koira-

nen ym. 2017, 455). Trendien muutos ei tapahdu hetkessä ja erityisesti kuluttajatrendin 

kehittyminen ja ihmisten kuluttajakäyttäytymisen muutos vie aikaa. Tämä mahdollistaa 

muutosten havainnoinnin heikkojen signaalien avulla. (Hiltunen 2017, 56–57.) 

Trendiä käsitteenä voidaan käyttää eri asiayhteyksissä. Tilastollisesti tarkasteltuna trendi 

voi olla nouse, laskeva tai vakio tarkasteluajanjaksolla. Trendin suunta riippuu aina tarkas-

teluajankohdasta. Suomessa autojen määrä on lisääntynyt 75 vuoden aikajänteellä, mutta 

tämä ei takaa sitä, että trendi noudattelisi samaa kaavaa tulevaisuudessa. Tulevaisuudessa 

autojen määrään voi vaikuttaa lainsäädäntö, automaattiliikenne tai asenteiden muutos. 

Muotipiireissä trendi tarkoittaa tyylisuuntausta, jolla periaatteessa voidaan myös sanoa ole-

van tilastollinen suunta. Tyylisuunta kertoo käyttäjien määrästä, jos jokin on muodikasta, on 

sen käyttäjien määrä kasvamassa. Todellisuudessa muotitrendit ovat teollisuuden ohjaamia 
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eivätkä välttämättä korreloi käyttäjien määrään. Muotitrendin voidaan sanoa olevan raken-

nettu näkemys tyylien tulevista kehityssuunnista. (Hiltunen 2017, 59–60.) 

Muotitrendien luomisprosessi perustuu heikkojen signaalien ja nousevien ilmiöiden kerää-

miseen ja analysointiin. Organisaation on hyvä seurata muotialaa, koska edelläkävijä tren-

dien tunnistamisessa. Trendejä voidaan tunnistaa myös eri tasoilla.  Esimerkiksi Megatren-

dit kuvaavat maailman suurimpia muutossuuntauksia, joilla on globaaleja ja laajoja vaiku-

tuksia. Määritelmällisesti megatrendi on monista ilmiöistä koostuva kehityssuunta, joiden 

nähdään tapahtuvan globaalilla tasolla (Dufva 2019). Megatrendit määrittelevät nykyisyyt-

tämme ja tulevaisuutta ainakin viidestä kymmenen vuoden ajanjaksolle. Organisaatioille 

megatrendit ovat olennainen osa tulevaisuustarkastelua, koska monet kuluttajatrendit ovat 

läheisesti kytköksissä megatrendeihin. (Hiltunen 2017, 37,60–61.) 

 Hiltusen (2017) mukaan kymmenen parhaillaan vaikuttavaa megatrendiä ovat:  

• Väestönkasvu 

• Väestön ikääntyminen 

• Globalisaatio 

• Kaupungistuminen 

• Varallisuuden ja keskiluokan kasvu 

• Kulutuksen ja resurssien väheneminen 

• Eriarvoisuuden lisääntyminen 

• Ilmastonmuutos ja ympäristön saastuminen 

• Digitalisaatio 

• Teknologian kehitys 

Kaikille trendeille on olemassa myös vastatrendi. Kun tunnistetaan jokin trendi, yleensä tul-

laan tunnistaneeksi myös sen vastatrendi. Maailmassa löytyy aina ihmisiä, jotka käyttäyty-

vät toisin kuin enemmistö. Vastatrendit saattavat elää pienen ryhmän toimintatapana, mutta 

niistä saattaa kasvaa vaikutusvaltaisempia, jopa alkuperäisen trendin syrjäyttäviä toiminta-

malleja. Kuluttajien käyttäytymisessä tämä näkyy siten, että osa kuluttajista suosii halpaa, 

osalle taas arvot, kuten tuotteen eettisyys ekologisuus, on tärkeämpiä. Kuluttajat eivät suin-

kaan aina toimi loogisesti. (Hiltunen 2017, 61–62.) 
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STEEP-kehikko 

Trendien tarkastelussa voidaan käyttää STEEP-kehikkoa. Ajatuksena on, että trendejä tar-

kastellaan 360° -ajatuksella alasta riippumatta. STEEP on lyhenne termeistä: 

• Social – yhteiskunnan trendit 

• Technological – teknologiatrendit 

• Economical – taloustrendit 

• Environmental – ympäristötrendit 

• Political – lainsäädännölliset ja poliittiset trendit 

STEEP-kehikkoon voidaan liittää myös käsitteet Consumer (kuluttajatrendit), Values (arvo-

jen muutokset) sekä Legal (lakimuutoksiin liittyvät trendit). Jos näitä käsitteitä ei erotella, ne 

kuuluvat yhteiskunta- ja lainsäädäntöön ja politiikkaan liittyvien trendien alle. Trendejä on 

tärkeää seurata laaja-alaisesti, koska eri alojen trendit vaikuttavat toisiinsa esimerkiksi muu-

tokset lainsäädännössä voivat muuttaa kuluttajien käyttäytymistä. (Hiltunen 2017, 62–63.) 

2.3 Kuluttajatrendit 

Kuluttajatrendi voidaan määritellä muutokseksi kuluttajan asenteissa ja käyttäytymisessä. 

Käytännössä asenteiden ja käyttäytymisen muutosta on vaikea mitata. Siksi voidaankin sa-

noa, että kuluttajakäyttäytyminen on yhdistelmä tilastollisia trendejä sekä havaintoja kulut-

tajakäyttäytymisen ja arvojen muutoksista.  Havaintoja voidaan tehdä etenkin edelläkävi-

jöistä.  Kuluttajatrendit ovat siis tapahtumasuuntauksia, jossa monen kuluttajan voidaan ha-

vainnoida tekevän jotain yhtäaikaisesti. Kuluttajajoukko siis käyttäytyy tietyllä tavalla. Tähän 

vaikuttaa henkilökohtaiset ja psykologiset tekijät, muutokset suhteessa yhteisöihin ja ympä-

ristöön sekä myös se, miten muutos lähtee leviämään ryhmässä. (Hiltunen 2017, 63–64.) 

2.3.1 Kuluttajasegmentointi 

Kuluttajasegmentointi on perustunut aikaisemmin muun muassa kuluttajan ikään, sukupuo-

leen ja elämäntilanteeseen. Kuluttajien tarpeet ovat kasvaneet vuosien varrella ja uusia tar-

peita on luotu markkinoijien taholta. Erilaisten elämäntapojen ja arvojen nousun myötä seg-

mentit ovat pienentyneet. Nykyisin kuluttaja voi kuulua moniin segmentteihin omine tarpei-

neen ja kulutustottumuksineen. Teknologia on mahdollistanut yksilölliset personointimah-

dollisuudet, joka on luonut äärimmäisen pieniä segmenttejä. Globalisaatio ja digitalisaatio 

on taas mahdollistanut pienten marginaalisegmenttien kasvun valtavaksi. Digitalisaation 
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myötä pienille erityismarkkinoille suunnattuja tuotteita voidaan tuottaa ja myydä helposti ja 

kannattavasti. Samalla on tapahtunut polarisoitumista uusien sekä vanhojen segmenttien 

sisällä. (Hiltunen 2017, 116–117.) 

Yritykset ovat vastanneet trendiin tarjoamalla yhä kohdennettuja palveluita ja tuotteita eri-

tyisesti ryhmille, jotka aiemmin jätettiin vähälle tai olemattomalle huomiolle. Uudet ryhmät 

osaavat myös vaatia itselleen kohdennettuja tuotteita tai palveluita. Jos palveluita ei löydy 

omasta maasta, globaali tarjonta todennäköisesti pystyy vastaamaan kysyntään. Tämä 

trendi näkyy myös stereotypioiden muuttumisena sekä tuotteiden ja palveluiden pitkälle vie-

tynä kustomointina asiakkaan mieltymyksen mukaan. (Hiltunen 2017, 117–120.) 

2.3.2 Miksi kuluttajat ostavat verkosta 

On tärkeää ymmärtää, että ihmisten kulutustarve asioille, ei ole yksinomaan ajuri asioiden 

ostamiselle. Todellisuus on paljon monimutkaisempi.  Noin 95 prosenttia päätöksistä tapah-

tuu alitajuntaisesti ja ihmisillä on taipumus ostaa ennemmin tunteella kuin rationaalisesti 

harkiten. (Croxen-John & Tonder 2017, 18, 29.) Verkko-ostamisen pääasiallinen hyöty ku-

luttajille on sen kätevyys (Jones 2014, 15). Yhdysvaltalainen internetpsykologi Jones (2014) 

on tutkinut kuluttajien ostokäyttäytymistä viimeiset viisitoista vuotta. Hän on listannut kulut-

tajien verkko-ostamisen motivaattoreista seuraavasti:  

• Kätevyys 

• Ajan säästö 

• Edulliset hinnat 

• Sosiaalisen hyväksynnän hakeminen 

• Helppo ja nopea vertailtavuus 

• Laajat valikoimat 

• Saatavuus 

• Toimitustavat- ja ehdot 

Kuluttajista 68 prosenttia uskoo verkkokaupan säästävän aikaa. Tämä on kuitenkin osal-

taan harha, kun otetaan huomioon koko verkko-ostamisen prosessi. Tuotteiden etsintä, 

vaihtoehtojen vertailu, arvosteluiden lukeminen ja ostopäätöksen pohdinta vie aikaa. usein 

enemmän kuin perinteinen kivijalkaostaminen. Kokemus ajansäästöstä on enemmän illuu-

sio kuin tosi. (Jones 2014, 17–18.) 
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Internetostajat ovat myös kiinnostuneita edullisista hinnoista, joita verkkokaupat pystyvät 

mahdollisesti tarjoamaan kivijalkakauppaa kevyen rakenteensa ansiosta. Huomioitavaa on 

kuitenkin, että verkko-ostajat eivät aina ole halpojen hintojen perässä vaan usein valmiita 

ostamaan luksustuotteita verkkokaupoista. Verkkokauppojen ei siis tarvitse tähdätä halpoi-

hin hintoihin pärjätäkseen. Kaupan pitää tietää, mitä myy ja kenelle. (Jones 2014, 19–20.) 

Ostajat haluavat sitä, mitä muut ostavat. Ostamisella haetaan usein sosiaalista hyväksyn-

tään ja pyritään osoittamaan tiettyyn ryhmään kuulumista. Tutkimukset osoittavat, että os-

tajien keskinäinen kilpailu on ydin tekijä ostokäyttäytymisessä (Mowen 2004). Ostajat ha-

luavat siis ikään kuin kerskua sillä, että saivat paremman diilin kuin kanssaostajat. Lisäksi 

ostajat arvostavat helppoa ja nopeaa vertailtavuutta, joka liittyy tiiviisti ostajien keskinäiseen 

kilpailuun. (Jones 2014, 20–22.) 

Verkko-ostajat arvostavat laajaa valikoimaa ja vaihtoehtoja. Perinteisiä kauppoja rajoittaa 

fyysinen hyllytila. Verkkokaupat sen sijaan pystyvät tarjoamaan teknisiä ratkaisuja tuottei-

den etsintää sekä useita tuotevaihtoehtoja. Perinteisen kaupat ovat keskittyneet tarjoamaan 

hyllyillään parhaiten myyviä tuotteita. Internet tarjoaa kuluttajalle todellisen kokemuksen 

vaihtoehdoista. Internet ratkaisi kaksi perinteisiä kivijalkoja vaivaavaa ongelmaa; varaston 

ja logistiikan. Kuluttajat hyödyntävät verkkokauppoja, koska niissä ostajat pystyvät parem-

min kontrolloimaan, mitä he ostavat ja harjoittamaan valinnan vapauttaan. Keskeisenä te-

kijänä tässä on jo mainittu kätevyys. (Jones 2014, 22–25.) 

Saatavuus on yksi kriittisistä tekijöistä kuluttajille. Ostajat eivät halua odottaa tuotteita, 

koska todennäköisesti tuote on saatavilla jossain kilpailevassa verkkokaupassa. (Jones 

2014, 26.) Tämä haastaa niin verkkokauppoja kuin kivijalkamyymälöitä pitämään tuotteita 

varastossaan. Ostajat arvostavat verkkokauppojen tarjoaa mahdollisuutta vaikuttaa toimi-

tustapaan ja -aikaan. Verkkokaupat pystyvät tarjoamaan monipuolisemmat toimitusehdot 

kuin perinteiset myymälät. Ostajat ovat alkaneet tottumaan tilausten kustomointiin heidän 

ehdoillaan. (Jones 2014, 28.) 

2.3.3  Digikuluttajat 

Kuluttajasta kerätään yhä enemmän tietoa, jonka avulla tuotteita pyritään kohdentamaan 

asiakkaille. Mitä enemmän erilaisia palveluita verkossa käytetään, sitä enemmän itsestään 

jätetään jälkeen digitaalista jalanjälkeä.  Kulutuksen digitalisoituminen näkyy tuotteiden os-

tamisena sähköisessä muodossa ja ostokanavan muuttumisena verkkokaupaksi. Tavarat 

ja palvelut muuttuvat yhä enemmän digitaalisiksi. Kuluttajat käyttävät yhä enemmän älytek-

nologiaa ja tulevaisuudessa erilaisten kehittyvien teknologioiden hyödyntäminen kulutuk-

sessa lisääntyy. Digitaalisuus ja älytuotteet monimuotoistavat ostamista myös 
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reaalimaailmassa. Tulevaisuudessa erilaiset sensorit ja algoritmit tulevat helpottamaan ku-

luttajan ja markkinoijan elämää. Uhkakuvaksi nousee se, ketkä tietoa käyttävät pysyykö se 

turvassa ja mitä tiedolla voidaan tulevaisuudessa tehdä. (Hiltunen 2017, 128–131.) 

Digikuluttajuuden trendiin vaikuttaa erityisesti kaksi eteenpäin vievää muutosvoimaa. Yh-

täältä teknologia, joka kehittää uudenlaisia ja tehokkaampia välineitä ja menetelmiä kulut-

tamiselle, toisaalta kuluttajien vaatimustaso, jossa korostuvat personalisointi ja helppous. 

Digikuluttamisen trendin uhkana on kyberturvallisuus, jonka pettäminen voi aiheuttaa tren-

din taittumisen. (Hiltunen 2017, 132–133.) 

2.3.4 Joukkovoima 

Tietotekniikan kehittymisen ja sosiaalisen median myötä yksittäisten kuluttajien ja kulutta-

jaryhmien vaikutusvalta on korostunut. Samalla myös yhteisöllisyys on kasvanut ja siitä on 

tullut tiiviimpää ja aikaansaavampaa. Yksittäisestä ihmisestä liikkeelle lähtenyt muutos tai 

ilmiö kerää ihmisiä yhteen. Organisaatiot voivat hyödyntää joukkovoimaa muun muassa 

tuotekehityksensä tukena. (Hiltunen 2017, 147–150.)  Lindman (2017, 470) mukaan yhteis-

tuotanto ja joukkoistaminen ovat saapuneet myös Suomeen. Yhteistuotannossa asiakasar-

von tuottamiseen osallistuu erilaisia toimijoita.  Joukkoistamisen mahdollistaa uudet yhteis-

toiminnan muodot käyttäjien ja yrittäjien välillä. Joukkoistamisessa kehitystoiminta siirre-

tään yrityksen ulkopuolelle ennalta määrittelemättömälle joukolle ihmisiä. (Lindman 2017, 

470–471, 475.)  

Kuluttajat arvioivat tuotteita ja palveluita verkkosivuilla ja vertaisarviointien painoarvo on 

noussut suuremmaksi kuin mainoslauseiden. Kulutusaktiivisuuteen voidaan vaikuttaa ku-

luttajajoukon toiminnalla. Joukko-ostamisessa tietty määrä ostajia sitoutuu ostamaan jonkin 

tuotteen, jolloin tuotteen hintaa saadaan painettua alaspäin. Toisaalta eettisyys ja ekologi-

suus voivat korostua joukon ostomotivaattoreina. Kuluttajayhteisöt pyrkivät kohdistamaan 

ostoksensa tiettyyn jakelijaan ja joukkorahoituksen avulla voidaan rahoittaa haluttuja tuot-

teita tai palveluja. (Hiltunen 2017, 147–150.) Joukkovoima hyödyntää siis erityisesti digitaa-

lisia ympäristöjä sekä sosiaalisen median alustoja.  

2.3.5 Muita huomioitavia kuluttajatrendejä 

Perinteinen kuluttajan ja tuottajan suhde on sekoittunut. Digitalisaatio on muuttanut kulutta-

jan roolia liiketoiminnan keskiöön. Kuluttajan rooli on muuttunut uusien alustojen enemmän 

arvontuotantoon osallistuvaksi. Tämä on mullistanut liiketoiminnan, koska yritykset ovat 

pystyneet minimoimaan kustannuksiaan ja kehittämään uudenlaisia liiketoiminnan ja verk-

kopalvelun muotoja. (Koiranen ym. 2017, 459–460.) 
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Kuluttajien ostokäyttäytymiseen ovat vaikuttaneet myös jo aiemmin mainittu eettisyyden ja 

ekologisuuden korostuminen. Kulutuksella on epäsuotuisia vaikutuksia ympäristöömme ja 

kansainvälinen kilpailu ajaa yritykset karsimaan kustannuksiaan erityisesti työtekijöiden 

oloja heikentämällä. Kuluttajat ovat kuitenkin entistä tietoisia kuluttamisen haittapuolista. 

Tähän on vaikuttanut avoin tiedonkulku globaalilla tasolla sekä erilaisten järjestöjen valmius 

informoida kuluttajia tuottajien epäkohdista. Yritysmaailmassa on huomattu kuluttajien kas-

vava arvostus vastuullisia tuotteita kohtaan ja yhä useampi yritys korostaa omaa ekoima-

goaan. Osaltaan tähän on vaikuttanut myös tiukentunut lainsäädäntö sekä jo mainittujen 

kansalaisjärjestöjen mielipiteet. Kuluttamisen vastatrendinä on havaittavissa kuluttamisen 

vähentämiseen tähtääviä ilmiöitä kuten minimalismia korostava kuluttajailmiö. (Hiltunen 

2017, 164–169.) 

Toinen vielä mainittava kuluttajakäyttäytymisen ilmiö on massoja puoleensa vetävä help-

pouden, nopeuden ja edullisuuden yhdistelmä. Palvelujen vaatimustaso nousee jatkuvasti 

ja kuluttajat olettavat palvelujen olevan tarjolla silloin, kun niille on tarvetta. Asiakkaista on 

tullut lisäksi hintatietoisempia. Tähän on osaltaan vaikuttanut digitalisaation mahdollistama 

helppo hintojen vertailu. Palveluiden tilaaminen mobiilisti tai ostosten tekemisessä verkko-

kaupoissa on helppoa, eikä ostaminen ole sidottu tiettyyn paikkaan tai aikaan. Lisäksi vaa-

timustaso elämää helpottamista toiminnoista on kasvussa. Yritykset hyödyntävät massada-

taa ja ennustavia algoritmeja tarjotakseen kuluttajille entistä paremmin kohdennettuja tuot-

teita ja palveluita. Kuluttajat ovat myös entistä halukkaampia ulkoistamaan kotityönsä ja 

helpottamaan elämäänsä erilaisten älykkäiden koneiden avulla. Tämä näkyy esimerkiksi 

ruuankuljetuspalveluiden tarjonnan lisääntymisenä sekä erilaisten älykodinkoneiden han-

kintana. (Hiltunen 2017, 182–186.) 

2.4 COVID-19 

Joulukuussa 2019 Kiinassa todettiin keuhkokuumetapauksia aiheuttanut uusi virus. Tämä 

ennestään tuntematon virus varmistui sukulaisvirukseksi jo aiemmin tunnetulle SARS-ko-

ronavirukselle. Uusi virus sai nimen COVID-19 Nimi juontuu sanoista corona, virus, disease 

eli suomennettuna korona, virus, tauti. Koronavirukset ovat suuri joukko viruksia, joita tava-

taan sekä ihmisillä, että eläimillä. Tavallisimmin ne aiheuttavat lievän hengitystieinfektion. 

(THL 2021.) 

Tässä raportissa ei käsitellä COVID-19 virusta syvällisemmin, mutta siihen viitataan ter-

meillä koronavirus, koronaepidemia ja korona, sen aiheuttamien yhteiskunnallisten muutos-

ten vuoksi sekä niiden aiheuttamien toimenpiteiden vaikutuksien vuoksi, jotka ovat suoraan 

yhteydessä tutkittavaan aiheeseen.  
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Koronaepidemia ei ole syy verkko-ostamisen lisääntymiselle, mutta on havaittavissa, että 

se on toiminut ajurina tai kiihdyttäjänä välillisesti tälle trendille (Posti 2020). Koronapande-

mia kasvatti eniten naisten ja alle 30-vuotiaiden verkko-ostamista (Paytrail 2020). Keskon 

päivittäistavarakaupan verkkokaupasta ja digitaalisista palveluista vastaava myyntijohtaja 

Rajala on kuvannut vaikutuksia seuraavasti. 

”Ennen koronaa ennustimme ruoan verkkokaupan saavuttavan 5 prosentin osuuden 

päivittäistavaroiden myynnistä 5–10 vuoden kuluttua, mutta koronakeväänä sitten jo 

saavutimme ja hetkellisesti jopa ylitimme tuon osuuden. Nyt syksyllä osuus on aset-

tunut 2,5 prosenttiin, mutta kasvu tulee jatkumaan vahvana.” (Paytrail 2020.) 

2.5 Verkkokauppa ja -liiketoiminta 

Verkkokauppa on kuluttajan omaan tai kotitalouden käyttöön internetin välityksellä tapahtu-

vaa ostamista tai tilaamista. Kaupan syntymisessä voidaan hyödyntää sähköistä tilauslo-

maketta tai verkkokauppaa. Verkkokaupasta käytetään myös termiä internetkauppa. (Tilas-

tokeskus.) Toisin sanoen verkkokauppa on internetissä oleva sivusto tai markkinapaikka, 

jonka välityksellä asiakas voi ostaa kauppiaalta tuotteita tai palveluita. 

Verkkoliiketoiminta eroaa verkkokaupasta siinä, että verkkoliiketoiminnassa on kyse laa-

jemmasta kokonaisuudesta. Verkkoliiketoiminta kattaa verkkokaupan lisäksi prosessit hyö-

dykkeiden myynnin takana, kuten markkinoinnin, tuotetiedon, maksamisen, sosiaalisen me-

dian, asiakaspalvelun, tuottavuuden, asiakkuussuhteet, sekä automaatiot ja jopa tekoälyn. 

(Wahalahti 2018.)  

Verkkokauppa perustuu etämyyntiin, jossa ostajan ja myyjän kaupanteko ja markkinointi 

tapahtuu ainoastaan sähköisillä välineillä tai puhelin- ja postimyyntinä. Normaaliin kaupan-

käyntiin verrattuna etämyyntiin kuuluu poikkeuksellisia sääntöjä. Kun sopimus tehdään 

etänä, luokitellaan se etämyynniksi, vaikka tuote noudettaisiinkin myymälästä. (Kilpailu- ja 

kuluttajavirasto 2014.) 

Lampikoski & Lampikoski (2000) kuvasivat sähköisiä kuluttajamarkkinoita ja verkko-osta-

mista seuraavasti. Heidän mukaansa perinteisiä palveluita voidaan hoitaa vain osittain säh-

köisien kanavien kautta, sillä ne edellyttävät usein kuluttajan läsnäoloa. Verkkokauppojen 

tuotevalikoimia vallitsevat sellaiset tuotteet, jotka eivät vaadi kuluttajilta merkittävää tiedon-

hankintaa valinnan suorittamiseksi. Markkinoiden synty ja kasvu perustuu kuluttajien tar-

peeseen pysyä tietotekniikan kehityksessä mukana. Yhä useammat yrityksen tarjoavat 

tuotteita sähköisten tilausjärjestelmien kautta ja kotishoppailutrendi on nouseva erityisesti 

vaivattomuutensa vuoksi. Sosioekonominen rakenne internet-käyttäjien keskuudessa 
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Euroopassa on muuttumassa suotuisaksi virtuaalikaupan kannalta. Potentiaalisiksi asia-

kasryhmiksi nousee teknologisista uutuuksista kiinnostuneet innovaattorit, parempaa ajan-

käytönhallintaa tavoittelevat kuluttajat sekä kuluttajat, jotka eivät pidä perinteisestä ostok-

silla käymisestä ja sähköisten palveluiden tositarpeessa olevat kuluttajat esimerkiksi vam-

maiset.   

Verkkokaupan osuus ihmisten kulutustottumuksissa on kasvanut vuodesta 2009 alkaen. 

Trendi on sama kaikissa ikäryhmissä. Alle 55-vuotiaiden verkkokaupassa ostosten tekemi-

nen on jo vakiintunut kuluttamistapa. Tätä vanhempiin ero on suuri, sillä 75–89 vuotiaista 

enää vain neljä prosenttia käyttää verkkokauppoja. Eroja löytyy myös siitä, mitä verkosta 

ostetaan. Nuoret kuluttajat käyttävät verkkokauppoja kaikenlaisten tavaroiden ja palvelui-

den ostamiseen, kun taas vanhemmat ikäluokat keskittävät ostoksensa isompiin kertaos-

toksiin kuten lomamatkoihin. Verkkokaupan viisi suosituinta tuoteryhmää on majoitus, mat-

kaliput, vaatteet ja kengät, pääsyliput ja rahapelit. Erityisesti vaatteiden verkko-ostaminen 

on kasvattanut suosiotaan. (Tilastokeskus 2014.)  

Verkkokaupan kasvu on kuitenkin hidastunut vuodesta 2013 eteenpäin. Verkkokaupan-

käyntiin osallistuneiden määrä yli kolminkertaistui vuosina 2004–2013. Ikäluokan 16–89-

vuotiaista suomalaisista puolet oli tehnyt verkko-ostoksia viimeisen kolmen kuukauden ai-

kana vuonna 2019. Vuosina 2013–2019 kasvu on ollut voimakkainta yli 55-vuotiaissa, mutta 

nuorissa kasvu on ollut vähäisempää. Tätä selittää verkko-ostajien lähtökohtaisesti korkea 

osuus alle 35-vuotiassa. Verkko-ostamisessa ei havaittu eroa sukupuolten välillä vaikkakin 

ostot hajautuivat eri tuoteryhmiin. (Tilastokeskus 2019.) 

Vuonna 2020 viisi suosituinta tuoteryhmää olivat vaatteet ja kengät, kodinelektroniikka, kir-

jat ja lehdet, kauneus- ja terveystuotteet sekä kulkuneuvot, varaosat ja tarvikkeet (Posti 

2020). Nuorista aikuisista jopa 88 prosenttia on ostanut verkosta viimeisen 28 päivän aikana 

(Paytrail 2020). 

Postin tekemän Suuri verkkokauppatutkimus 2020 käsittelee suomalaisen verkko-ostami-

sen tilaa vuosittain. Tutkimuksen toteutti Kantar TNS ja se toteutettiin web-kyselynä heinä-

kuussa 2020. Kyselyn kohdistui 18–79-vuotiaisiin Suomessa ja Baltiassa asuviin henkilöi-

hin. Suomessa kyselyyn osallistui 2380 vastaajaa. (Posti 2020.) Tutkimuksessa painotettiin 

verkko-ostajien segmenttejä sekä käyttäytymisen muutosta, joiden lisäksi tarkasteltiin 

verkko-ostamisen kohteita, arvon muodostumista, ostokorin kasvattamista sekä parhaita 

verkkokauppatoimijoita.  

Tutkimuksessa verkko-ostajat jakautuvat kolmeen toisistaan selkeästi poikkeavaan seg-

menttiin: edelläkävijät, peruskäyttäjät sekä epäilijät. Edelläkävijöiden joukossa korostuvat 
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18–34-vuotiaat. Peruskäyttäjistä löytyy tasapuolisesti lähes kaikkia ikäryhmiä, kuitenkin 

keski-ikäiset ovat suurin ryhmä. Epäilijöiden ryhmässä korostuvat yli 50-vuotiaat. Vuonna 

2020 edelläkävijöiden ja peruskäyttäjien osuus verkkokauppaostajista on kasvanut. Edellä-

kävijöiden osuus oli 20 prosenttia ja peruskäyttäjien 38 prosenttia. (Posti 2020.)  

Huomioitavaa tutkimuksessa on, että sekä edelläkävijät että peruskäyttäjät arvoivat verkko-

ostamisen kasvavan merkittävästi tulevaisuudessa. Verkkokauppa Suomessa 2020 -kyse-

lytutkimuksen mukaan 24 prosenttia suomalaisista kertoi lisänneensä verkko-ostamista ko-

ronarajoitusten myötä (Paytrail 2020). Postin (2020) mukaan verkko-ostamisen aktiivisuus 

on selkeästi. Lähes 60 prosenttia vastanneista oli tehnyt ostoksia verkkokaupassa viimei-

sen kuukauden aikana. Suomessa miltei 30 prosenttia vastanneista kokee verkko-ostami-

sen aikeen kasvaneen korona-aikana. Edelläkävijöiden keskuudessa osuus oli yli puolet.  

Verkkokauppa on vakiintunut osaksi suomalaista arkea. Suomen verkkokaupan kokonais-

liikevaihdon arvioidaan olevan 11,8 miljardia euroa vuonna 2020. Huolimatta verkkokaupan 

suosion kasvusta, tämä on 2 miljardia euroa vähemmän kuin vuotta aikaisemmin. Selityk-

senä kokonaisliikevaihdon kutistumiseen on matkailu- ja liikennealan kysynnän romahtami-

nen koronan myötä.  Koronaviruksen vaikutus näkyi osaltaan myös verkkokaupan arkipäi-

väistymisenä. Monilla aloilla koettu digiloikka osaltaan edesauttoi verkko-ostamisen kyn-

nyksen madaltumista. Tätä kuvaa tavarakaupan osuus liikevaihdosta, joka oli 58 prosenttia. 

(Paytrail 2020.) 

2.6 Verkkokaupan tulevaisuus 

Ei ole epäilystäkään, että verkkokauppa on tullut jäädäkseen. Verkko-ostaminen kasvaa 

vuosi vuodelta ja joka hetki kymmenet tuhannet ostavat verkossa eri puolella maailmaa. On 

kuitenkin muistettava, että edelleen suuri osa ostamisesta tapahtuu kivijalkakaupoissa ja 

yhteiskunnassa on ryhmiä esimerkiksi vanhukset, jotka eivät ole omaksuneet verkko-osta-

mista yhtä tehokkaasti. Uudet helppokäyttöiset teknologiat kuten tabletit ovat madaltaneet 

tätä sukupolvien välistä kuilua. (Jones 2014, 162.) 

Tulevaisuudessa kivijalkakauppojen tulisi kehittää palvelukonseptia vastaamaan verkko-

kauppojen tarjontaa ja ominaisuuksia. Teknologia tähän on jo olemassa. Yritysten ei myös-

kään ole järkevää suoraan kopioida yritystoimintamalliaan verkkoon vaan löytää mieluum-

min kapeille sektoreille suunnattuja uniikkeja tuotesektoreita. (Jones 2014, 164–167.) 

Tulevaisuudessa asiakaspalvelun rooli korostuu. Kivijalkaliikkeet eivät pärjää reklamaatioi-

den käsittelyssä verkkokaupoille ja toisaalta kuluttajat suuntaavat hyvän maineen omaaviin 

ja luotettaviin verkkokauppoihin. Tulevaisuudessa kiireettömyyden ja asiantuntijuuden rooli 
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kasvaa asiakaspalvelussa. Ilmarisen & Koskelan (2015, 109) mukaan olemme siirtymässä 

monikanavaisuudesta ylikanavaisuuteen, jossa useiden kanavien sijaan yrityksen kanavien 

toiminta limittyy toisiinsa ja kanavia voidaan käyttää yhtä aikaa. Esimerkiksi kivijalkaliik-

keessä voi hyödyntää mobiililaitetta tuotteiden löytämiseksi ja tiedon saamiseksi. (Jones 

2014, 160–170, 174–176.) 

Kuten reklamaatioiden myös ostotapahtuman, toimituksen sekä mallistovaihtuvuuden vaa-

timukset nopeudelle standardoituvat. Jälleenmyyjät tulevat riippuvaisiksi verkko-ostami-

sesta verkkokaupan yleistyessä ostokanavana. Kyseinen trendi ei ole vielä saavuttanut po-

tentiaalista huippuaan. Selviytyäkseen kilpailussa kivijalkaliikkeiden on omaksuttava samat 

palvelustandardit ja arvot, jotka tekevät verkkokaupasta halutun ostokanavan. Kivijalkaliik-

keiden on kehityttävä, vastattava asiakkaiden vaatimuksiin ja tarjottava vastaava ostokoke-

mus. (Jones 2014, 171–174.) 

Kuluttajatien brändilojaalius on vähenemässä. Ostajat arvostavat enemmän laatua, muka-

vuutta ja yksilöllisten tarpeiden huomioimista. Myymälöiden muuttuminen näyteikkunoiksi 

tai sovituskopeiksi on kasvata trendi. Varteenotettava osa kuluttajista edelleen arvostaa ja 

haluaa asioida perinteisissä myymälöissä. Tämä on havaittavissa siitä, että monet kuluttajat 

etsivät tietoa tuotteista verkosta, mutta silti tekevät ostoksensa kivijalkaliikkeestä. (Jones 

2014, 174–175, 177.) 

Verkkokaupan merkitys ja osuus tulee kasvamaan tulevaisuudessa. Perinteiselle kivijalka-

myymälälle on kuitenkin edelleen kysyntää. Perinteisten kauppojen on mukauduttava muu-

tokseen ja muokattava omaa konseptiaan. Parhaiten tulevat pärjäämään ne yritykset, jotka 

onnistuvat luomaan yhtenäisen palvelun verkossa ja sen ulkopuolella sekä luomaan asiak-

kaalle arvoa tuottavan ostokokemuksen.  

2.7 Koulutustuote kasvatustieteen näkökulmasta 

Kasvatustieteen tehtävänä on selvittää perusteita kasvatus- ja koulutustoiminnalle sekä nii-

den edellytyksiä ja seuraamuksia. Kasvatustieteellisen työn tarkoituksena on lisäksi koulut-

taa työvoimaa.  Kasvatustiede on yhteiskuntaan vahvasti vaikuttava tiede. (Hirsjärvi & Hut-

tunen 1997, 89.) 

Kasvatustiede voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen; yleinen kasvatustiede, erityispeda-

gogiikka sekä aikuiskasvatustiede. Yleisestä kasvatustieteestä käytetään toisinaan myös 

nimitystä pedagogiikka. Yleinen kasvatustiede tutkii kasvatuksen yleisiä ilmiöitä. (Rinne ym. 

2015, luku 4.2.)  
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Näihin ilmiöihin kuuluu: 

• kasvatus ja kasvu 

• koulutusta ja koulu  

• opetusta ja oppiminen 

Yleinen kasvatustiede on yleisnimitys niille suuntauksille, jotka tutkivat kasvun ja kasvatuk-

sen, institutionaalisen koulutuksen ja koulunkäynnin sekä oppimisen ilmiöitä. Yleisen kas-

vatustieteen peruskysymys on, mitkä ovat kasvatuksen, koulutuksen ja opetuksen vaiku-

tukset yhteiskunnassa ja kulttuurissa niin mikro- kuin makrotasolla. Yleisen kasvatustieteen 

kuuluu kasvatuspsykologian, kasvatussosiologian, didaktiikan, kasvatusfilosofian, kasva-

tushistorian tutkimuksen ja vertailevan kasvatustieteen osa-alueet. (Rinne ym. 2015, luku 

4.2.) 

Erityispedagogiikka keskittyy niiden ryhmien oppimiseen, kasvatukseen ja koulutukseen, 

joille enemmistölle suunnatut järjestelyt eivät sovellu. Erityisesti heikossa yhteiskunnalli-

sessa asemassa olevien tarpeet asetetaan etusijalle. Aikuiskasvatustiede tutkii aikuisväes-

tön oppimista ja koulutusta. (Rinne ym., 2015, luku 4.2.) Seuraavassa kappaleessa tarkas-

telemme syvemmin andragogiikka, jonka piiriin kehittämishanke liittyy.   

2.7.1 Andragogiikka 

Andragogiikka eli aikuiskasvatus tutkiin aikuisväestön eliniäistä ja elämänlaajuista oppi-

mista, kasvatusta ja koulutusta Aikuiskasvatus rajautuu 18–25 vuoden jälkeiseen aikaan. 

Termejä aikuiskoulutus ja aikuiskasvatus käytetään toisinaan rinnakkain, mutta Aikuiskou-

lutus terminä viittaa institutionaaliseen koulutukseen, kun taas aikuiskasvatus enemmän 

koulutusinstituution ulkopuoliseen maailmaan. (Rinne ym. 2015, luku 4.2.) 

Aikuiskoulutusta harjoittavat koulutusinstituutioina muun muassa aikuiskoulutuskeskukset, 

oppisopimuskoulutus, kansanopistot, kesäyliopistot sekä korkeakoulujen täydennyskoulu-

tuskeskukset. Se, mitä lasketaan aikuiskoulutuksen piiriin, on sopimuksen varaista. Aikuis-

kasvatustieteen yksi keskeisimmistä tutkimuskohteista on työssä oppiminen ja siihen kyt-

keytyvät hiljaiset ja äänettömät tiedot ja taidot. Koulutusta voidaan järjestää enemmän kan-

sansivistystyöhön kytkeytyvänä aikuisopiskeluna tai vahvemmin ammatillisiin ja työelä-

mään kytkeytyviin opintojaksoihin sidottuna. Opiskelu voi johtaa tutkintoon tai ei. Eroa on 

myös, missä määrin aikuisopinnot ovat irrallaan työstä ja missä määrin ne kytkeytyvät työ-

elämään. (Rinne ym. 2015, luku 4.2.) 
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Aikuiskoulutus voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen: 

1. omaehtoinen aikuiskoulutus 

2. henkilöstökoulutus 

3. työvoimapoliittinen aikuiskoulutus 

Omaehtoinen aikuiskoulutus perustuu aikuisen omiin valintoihin, henkilöstökoulutus painot-

tuu yritysten ja julkisen vallan instituutioiden tarpeeseen parantaa henkilöstönsä osaamista 

ja työvoimapoliittisen koulutuksen tarkoituksena on parantaa tai ylläpitää työttömien tai työt-

tömyysuhan alaisten henkilöiden osaamista sekä omaksua uusia osaamisalueita. (Rinne 

ym. 2015, luku 4.2.) 

Kehitystyön tuloksena syntyvä koulutustuote liittyy kasvatustieteen näkökulmasta aikuis-

kasvatuksen piiriin. Kehitettävä koulutustuote painottuu toisaalta henkilöstökoulutuksen 

osa-alueelle ja pyrkii tarjoamaan yritysten työntekijöiden osaamista kasvattavaa koulutusta, 

toisaalta, jos yrittäjä osallistuu koulutukseen oman osaamisen kasvattamiseksi ja rahoittaa 

opiskelun itse, sitä voidaan pitää myös omaehtoisena aikuiskoulutuksena.  

2.7.2 Tekemällä oppiminen 

Kehitystyön tuloksena syntyvässä koulutuksessa hyödynnetään toiminnallisen oppimisen 

periaatteita. Oppimismenetelmänä tekemällä oppiminen on yksi vanhimmista oppimisme-

netelmistä historiassa. Nykyisin tähän yhdistetään usein erilaisia aktiiviseen toimintaan pe-

rustuvia työpajoja. Toiminnallinen oppiminen enemmänkin nimike kuin menetelmä erilaisille 

lähestymistavoille, joita yhdistää yhteinen ajatus siitä, että kokonaisvaltainen toiminta, jolla 

on yhtymäkohtia opiskelun kohteena oleviin taitoihin, on paras opettaja. (Vuorinen 1993, 

179.) 

Toiminnallisessa oppimisessa oppiminen tapahtuu tekemällä ja osallistumalla. Menetelmä 

on tuttu työelämästä. Työelämässä uusi työntekijä laitetaan usein suoraan töihin ja hänen 

oppimisensa tueksi suunnitellaan tarvittavat tukitoimenpiteet. (Vuorinen 1993, 180.) 

Tukitoimenpiteitä voivat olla muun muassa 

• Parityöskentely 

• Nimetty sparraaja/ohjaaja 

• Työn kehittämistiimi 

• Työnohjaus 
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• Konsultointi 

• Opetusjaksot 

Menetelmän käyttö ei rajoitu vain työpaikoille, sillä myös kurssilla ja koulussa voidaan opis-

kella toiminnallisesti. Haasteeksi nousee oppimistilanteiden reaalisuuden aste, joka on 

usein työpaikalla korkeampi kuin kurssilla. Reaalisuuden nostamiseksi voidaan hyödyntää 

demonstraatioita, simulointeja ja draamatyöskentelyä. Opetuksen konkretisoinnin tärkein 

keino on toiminnallisuus. Opiskelu kohdistuu tutustuen, kokeillen, harjoitellen ja osallistuen 

siihen todellisuuteen, jota opiskellaan. Konkreettisuudessa opiskelu perustuu omiin koke-

muksiin ja osaamisestaan saatuun välittömään palautteeseen. Konkreettinen toiminnalli-

suus on ylivertainen menetelmä, kun oppimistavoitteina on taitojen hankkiminen tai asen-

teisiin vaikuttaminen.  Suurin osa elämän taidoista on opittava tekemällä. (Vuorinen 1993, 

180–181.) 

2.7.3 Etäopiskelu 

Etäopiskelu voidaan määritellä miksi tahansa muodolliseksi lähestymistavaksi opetukseen, 

jossa suurin osa opetuksesta tapahtuu, kun kouluttaja ja oppija eivät ole toistensa fyysi-

sessä seurassa (Williams ym. 1999, 1). Etäopiskelu käsitteenä kytkeytyy avoimeen oppimi-

seen. Avoin oppiminen tapahtuu usein digitaalista teknologiaa hyödyntäen ja sen tarkoitus 

on laajentaa oppimaan pääsyä ja osallistumista (Avoin tiede 2021).  

Siinä missä avoin oppiminen viittaa on instituutioiden rakenteeseen, etäopiskelu viittaa toi-

mitustapaan. Avoin oppiminen vaikeasti määriteltävä termi, joka tarkoittaa eri asioita eri ih-

misille. Se viittaa asteittaiseen avoimuuteen. Avoimeen opiskeluun liittyy kolme keskeistä 

ulottuvuutta; saavutettavuus, joustavuus sekä oppijan kontrolli sisältöön ja rakenteisiin. 

Nämä piirteet ovat myös elinikäisen oppimisen ominaisuuksia. Avoin oppimisen käsite limit-

tyy myös useiden muiden termien kanssa, kuten itsenäinen oppiminen ja etäopiskelu. Viime 

vuosina näitä termejä on alettu käyttämään synonyymeinä, mutta niitä on syytä käsitellä 

omina kokonaisuuksinaan. (Jarvis ym. 2004, 118–120.) 

Tarkasteltaessa avointa oppimista ja etäopiskelua, keskeiseksi erovaisuudeksi nousee se, 

että etäopiskelu itsessään on hyvin sidoksissa toimitustapaan, opetusmateriaaleihin, arvi-

ointiin ja oppimisen tukeen. Nämä osa-alueet ottavat enenevässä määrin informaatiotekno-

logiaan perustuvia muotoja. Teknologiaperusteiset järjestelmät eivät kuitenkaan ole kaik-

kien saavutettavissa, ja saattavat siten luoda ennemmin suljetun kuin avoimen oppimisen 

järjestelmän. Termejä ei siis tule sekoittaa keskenään, koska etänä toimiminen ei välttä-

mättä tuo mukanaan avoimuutta. (Jarvis ym. 2004 120–121.)   
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Etäopiskelua on kritisoitu muun muassa siitä, että se ei tarjoa tarpeeksi tukea ja resursseja 

opiskelijoille, se lisää tukipalveluiden ja opetushenkilöstön koulutuksen kustannuksia ja se 

vaatimista suuria alkuinvestointeja teknologiaan. Kritiikkiä on noussut myös siitä, että etä-

opiskelusta puuttuu yhteisöllinen kokemus, joka syntyy luokkaympäristössä. Organisaatiot 

voivat kokea etäopiskelun myös uhkana instituutionsa maineelle. Vaikka osa kritiikistä on 

perustelua, etäopiskelu on saavuttanut tunnustusta ja mainetta monilta tahoilta. Moni ar-

vostettu oppilaitos tarjoaa nykyisin kokonaisia koulutusohjelmia etäopiskeluna. (Williams 

ym. 1999, 11–13.) 

Etäopiskelu ei ole uusi ilmiö, mutta yhteiskunnan muutokset ja teknologian hyödyntämisen 

kasvu oppimisen välineenä on lisännyt tietoisuutta ja kysyntää etäopiskelulle. Instituutiota 

ja oppiminen on muuttanut muotoaan yhteiskunnallisten ja teknologisen kehitys myötä. 

Vaikka etäopiskeluun on kohdistettu kritiikkiä, tarjoaa se kuitenkin uusia mahdollisuuksia 

opiskeluun osallistumiseen. (Williams ym. 1999, 13.)  
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3 Kehittämishankkeen ja toimeksiantajan esittely 

3.1 Kehittämishankkeen tausta ja tavoite 

Kehittämishankkeen tavoitteena on uuden koulutustuotteen luominen vastaamaan paikalli-

sen yrityselämän koulutustarpeita. Koulutuskeskus Salpaus pyrkii palvelemaan Päijät-Hä-

meen yrityskenttää tarjoamalla tarvelähtöistä ja ajan haasteisiin vastaavaa koulutusta. Tar-

koituksena on lisätä alueellista osaamista ja ymmärrystä verkkoliiketoiminnasta ja tarjota 

matalan kynnyksen väylä tutustua verkkokauppaan myyntiväylänä ja konkreettinen polku 

verkkoliiketoiminnan käynnistämiseen.  

Kehittämishankkeen fokus on yrityselämän toimijoissa, joilla on halu tutustua verkkoliiketoi-

mintaan ja lähteä kokeilemaan verkkokauppaa myyntikanavana. Kehityskohteena oleva 

koulutustuote tarjoaa kattavan läpileikkauksen verkkoliiketoiminnasta ja sen aloittamisesta. 

Jatkokehityksenä on mahdollista luoda jatkokoulutus, jossa syvennetään osaamista ja tie-

totaitoa verkkokauppaliiketoiminnasta. Koulutus on suunnattu erityisesti mikro- ja pk-yritys-

ten yrittäjille sekä niiden henkilöstölle, mutta sopii kaikille verkkoliiketoiminnasta kiinnostu-

neille.  

Kehittämistyön taustalla vaikuttaa digitalisaation mukanaan tuoma ostokäyttäytymisen mur-

ros. Digitalisaation myötä kuluttajien ostokäyttäytyminen on muuttunut ja kaupanteko on 

siirtynyt entistä enemmän verkkoon. Verkkokaupan merkitys myyntikanava on kasvanut. 

Tämä muutos asettaa perinteistä liiketoimintaa harjoittavat yrittäjät uusien haasteiden 

eteen, miten saada omat tuotteet kuluttajien saataville? 

Kiihdyttävänä voimana murrokseen on vaikuttanut viime vuoden aikana erityisen voimak-

kaasti COVID-19 epidemia, joka on rajoittanut ihmisten liikkumista. Telian (2021) matkapu-

helindatasta tekemän tutkimuksen mukaan liikkuminen on vähentynyt 26 prosenttia koko 

maassa viikolla kymmenen, jos liikkumismääriä vertailukohtana käytetään edellisvuoden 

viikkoa kuusi. 

Päijät-Hämeen elinkeinorakenne tarjoaa kehittämistyölle runsaan potentiaalin. Päijät-Hä-

meen maakunnan alueella on miltei 12 tuhatta mikro- ja pk-yritystä, joista hieman yli 6000 

on rekisteröity Lahden alueella (Tilastokeskus 2019). Tuote- ja palveluvirittämö sekä Verk-

kokauppa kiitoon -hankkeiden kautta yrityselämältä on kantautunut signaali verkkokauppa-

osaamiseen liittyvän koulutuksen tarpeesta.  

Tuote- ja palveluvirittämö on Metropolian Ammattikorkeakoulun ja Koulutuskeskus salpauk-

sen sekä yritysten, yrittäjäjärjestöjen ja Kauppakamarien yhteistyössä toteuttama hanke 

Uudenmaan ja Päijät-Hämeen alueella. Tuote- ja palveluvirittämö -hanketta rahoittaa 
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Euroopan aluekehitysrahaston (EAKR). (Metropolia 2020). Hankkeella pyritään nostamaan 

ja vahvistamaan alueellisten mikro- ja pk-yritysten asiakaslähtöistä tuote- ja palvelukehi-

tystä (EURA 2014).  

Verkkokauppa kiitoon hankkeen pyrkii edistää alueellisten mikro- ja pk-yritysten liiketoimin-

nan elinvoimaisuutta ja kasvua vahvistamalla yrittäjien verkkoliiketoiminnan osaamista, ver-

kostoitumista ja asiakasratkaisuita. Hankkeessa pyritään paikallisen Tämä edellyttää pai-

kallisen sähköisen kaupankäyntiin liittyvän osaamiskeskittymän luomista. (LADEC 2020.) 

3.2 Kohdeorganisaation kuvaus 

Tämän kehittämistyön kohdeorganisaationa toimii Koulutuskeskus Salpaus. Salpaus kuu-

luu suurimpiin monialaisia ammatillisen koulutuksen järjestäjiin Suomessa. Salpauksessa 

opiskelee vuoden aikana noin 14 000 aikuista ja nuorta. Oppilaiden opiskelua tukee yli 600 

opettajaa ja muuhun henkilöstöön kuuluvaa jäsentä. Salpauksen toimintaa ohjaavina ar-

voina toimii rohkea oppiminen, tekemisen ilo ja reilu asenne. Salpauksessa koulutustarjonta 

painottuu ammatillisiin perustutkintoihin sekä ammatti- ja erikoisammattitutkintoihin. Koulu-

tuskeskus Salpaus -kuntayhtymä ja tytäryhtiö Salpaus-palvelut Oy muodostavat konsernin. 

Konserni tuottaa alueelle palveluna monipuolista ammatillista toisen asteen koulutusta. 

Koulutuskeskus Salpaus on perustettu 1.1.2001 ja tytäryhtiö Salpaus-palvelut Oy vuoden 

2017 alussa. (Salpaus.) 

3.2.1 Oppimis- ja koulutuspalvelut 

Koulutuskeskus Salpauksen toimintamalli jakautuu kahteen osa-alueeseen (kuvio 2). 

• Johtamis-, kehittämis- ja oppilaitospalvelut 

• Oppimis- ja koulutuspalvelut 

o Työelämäkaltaiset oppimisympäristöt 

Johtamis-, kehittämis- ja oppilaitospalveluista vastaa toimitusjohtaja. Kyseisen palveluko-

konaisuuden tehtävänä on varmistaa ne taustaprosessit ja toimet, joita oppimis- ja opetus-

palvelut tarvitsevat toimiakseen. Näihin kuuluvat muun muassa koulutuskuntayhtymän hal-

linnollinen työ, sen taloudellisesta tilasta ja johtamisesta huolehtiminen, henkilöstö- ja ke-

hittämispalvelut, viestintä- ja markkinointipalvelut, kiinteistöpalvelut, tietohallintopalvelut 

sekä ravintolapalvelut. (Salpaus.)  

Oppimis- ja koulutuspalveluista vastaa rehtori. Tähän palvelukokonaisuuteen kuuluu muun 

muassa pedagoginen johtaminen, opiskelijapalvelut ja erityinen tuki, valmentava- ja 
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maahanmuuttajakoulutus sekä kansainvälisyys ja kilpailutoiminta, joista vastaa vararehtori. 

Näiden lisäksi oppimis- ja koulutuspalveluiden ydin muodostuu kolmen eri opetusalajohta-

jan alle jakautuvista opintoaloista. Näitä ovat: 

• Tekniikan ja liikenteen alat, luonnonvara-alat ja kulttuurialat 

• Hyvinvoinnin alat, kaupan ja hallinnon alat, matkailu-, ravitsemus- ja elintarvikealat 

ja kulttuurialat 

• Yritys- ja työelämäpalvelut 

Työelämänkaltaisiin oppimisympäristöihin kuuluvat opiskelijoiden voimin pyörivät aitoa työ-

elämäympäristöä muistuttavat oppimisympäristöt kuten opetusmyymälät, opiskelijaravinto-

lat, lemmikkieläinhoitola, autokorjaamo, talotyömaat ynnä muut. Näissä ympäristöissä opis-

kelijat voivat kartuttaa osaamistaan aidossa työelämää muistuttavassa ympäristössä kou-

lutuksensa aikana.  

 

Kuvio 2. Koulutuskeskus Salpauksen toimintamalli 1.1.2021(Salpaus 2021)  

3.2.2 Kauppa ja hallinto sekä yritys- ja työelämäpalvelut 

Kaupan, hallinnon ja oikeustieteiden ala vastaavat Koulutuskeskus Salpauksen liiketalou-

dellisesta koulutuksesta. Kaupan ja hallinnon alan tutkinnoilla tähdätään erilaisiin elinkei-

noelämän tehtäviin, jotka liittyvät asiakaspalveluun, kauppaan, toimistotehtäviin tai hallin-

toon (Opintopolku 2021). Koulutuskeskus Salpauksessa Kauppa ja hallinto on yksikkönä 

jaettu kahteen osaan. Liiketoiminnan perustutkinnoista vastaava yksikkö on erotettu am-

matti- ja erikoisammattitutkinnoista vastaavasta kaupan ja hallinnon yksiköstä. Tämä liike-

toiminnan ammatti- ja erikoisammattitutkinnoista vastaava yksikkö toimii Yritys- ja 
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työelämäpalveluiden alla. Yritys- ja työelämäpalveluiden pääasiallinen tehtävä on kehittää 

Salpaustasoisesti työelämän kanssa tehtävää yhteistyötä sekä yrityksille suunnattuja kou-

lutuksia. Liiketoiminnan ammattitutkinto ja erikoisammattitutkinto esimerkiksi kuuluvat kau-

pan ja hallinnon piiriin, mutta samalla kuuluvat Yritys- ja työelämäpalveluiden vastuualuee-

seen. Näitä koulutuksia hyödynnetään laajalti elinkeinoelämälle suunnattuja koulutuksia to-

teuttaessa. (Salpaus.) 
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4 Menetelmät 

4.1 Tutkimus- ja kehittämismenetelmät 

Opinnäytetyö on toteutettu tutkimuksellisena kehittämistyönä. Kehittämistyö viittaa tutki-

muksen tai käytännön kautta hankitun tiedon käyttämistä menetelmien, prosessien tai tuot-

teiden luomiseksi tai näiden merkittävään parantamiseen (Tilastokeskus). 

Toikko & Rantasen (2009) mukaan tutkimuksellinen kehittämistoiminta on yleiskäsite, joka 

kuvaa tutkimus- ja kehittämistoiminnan yhteyttä. Kehittämistyössä uusi tieto syntyy niissä 

ympäristöissä, joissa toiminta tapahtuu. Tutkimuksellisuus ilmenee kehittämistyössä järjes-

telmällisenä, analyyttisenä sekä kriittisenä etenemisenä. Tuotettu tieto ja omat ratkaisut ra-

kentuvat olemassa olevan tiedon päälle. (Toikko & Rantanen 2009, 21–22.) 

Kehittämistyön lähestymistavaksi on valittu innovaation tuottaminen. Innovaatiolla viitataan 

uusiin palveluihin, tuotteisiin, prosesseihin tai toimintamalleihin, joilla tuotetaan tai muuta 

hyötyä. Idea itsessään ei ole innovaatio. Ideasta muodostuu innovaatio, kun kehittämistyön 

tulokset on pystytty kaupallistamaan tai käyttöönottamaan muulla tavoin. Innovaatioiden 

avulla yritys tavoittelee uusien tuotteiden tai palveluiden tuomista markkinoille. Innovaatio-

toiminta soveltuu lähestymistavaksi, kun tavoitteena on tuottaa jotain täysin uutta. (Ojasalo 

ym. 2018, 82–86.) 

Innovaatioiden tuottaminen on kuvattu kuviossa kolme olevan prosessin mukaisesti. Tämä 

prosessi voidaan jakaa seuraaviin vaiheisiin: 

1. Tiedon keruu ja analysointi  

2. Ideoiden etsintä ja tuottaminen  

3. Ideoiden arviointi ja valikointi jatkokäsittelyyn  

4. Konseptointi, ratkaisun alustava muodostaminen ja jatkokehitys  

5. Idean toteuttaminen ja kaupallistaminen   
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Kuvio 3. Esimerkki innovaatioprosessista (mukaillen Viestinnän keskusliitto 2010) 
 

Tässä kehittämishankkeessa tiedonkeruumenetelmiksi valittiin useita eri menetelmiä. Tie-

don keruussa hyödynnetään pääasiassa laadullisia eli kvalitatiivisia tutkimusmenetelmiä. 

Empiirisen aineiston keruussa hyödynnetään dokumenttitutkimusta olemassa olevasta ai-

hepiirin tutkimustiedosta sekä erityisesti aiemmin mainittujen hankkeiden keräämästä tar-

peen kartoituksesta. Uuden koulutuksen tarpeellisuutta perustuu liiketoimintaympäristön 

muutokseen nojaten aiheesta tehtyihin tutkimuksiin sekä muuhun kerättyyn aineistoon. 

Koska aiheeseen liittyvää tutkimus- ja tilastotietoa on saatavilla, on tutkimuksessa päädytty 

toteuttamaan aineiston keruuta kyselylomakkeella, jolla kerätään tietoa uuden koulutuksen 

tarpeesta yrittäjiltä, asiantuntijoilta ja elinkeinoelämän edustajilta. Kehittämismenetelminä 

käytetään muuan muassa aivoriihi-ideointia, työpajoja sekä dialogista keskustelua. 

Tutkimuksen eettisestä näkökulmasta aineistoa kerätessä edellytetään hyvää tutkimuskäy-

täntöä ja aineistoa kerätään ja analysoidaan objektiivisesti. Tutkimuslupa on hankittu koh-

deorganisaatiolta, koska haastattelututkimus kohdistetaan kohdeorganisaation ulkopuoli-

siin yrittäjiin. 

Spagettimainen prosessi 

Spagettimainen prosessi on kehittämistyön menetelmä, joka nousee lineaarisen, taso- ja 

spiraalimallin kritiikistä. Käytännön kehittäminen on usein monimutkaisempi prosessi kuin 

mitä perinteiset mallit antavat odottaa. Perinteiset mallit pyrkivät simuloimaan käytännön 

prosessia, mutta ovat yksinkertaistuksi todellisuuden monimutkaisesta prosessista. 
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Toimintaympäristöt ovat kompleksisia ja ennakoimattomia. Spagettimaisen kehittämisen 

prosessi reagoi ympäristöönsä vapaasti. Kehittämistyön menetelmään sisältyy perustelua, 

organisointia, toteutusta ja arviointia koskevat tehtävät. Niiden järjestystä tai ajoitusta ei 

voida kuitenkaan etukäteen määritellä. Spagettimallissa kehittäminen reagoi tilannekohtai-

sesti konkreettiseen toimintaan ja kehittämisprosessi määritellään tilannekohtaisesti. Pro-

sessi nimensä mukaisesti muistuttaa spagettikasaa, joka kiemurtelee eri vaiheiden välillä 

epäloogisesti. Prosessi etenee katkonaisesti ja prosessiin sisältyvien tehtävien väliset suh-

teet saattavat paljastua vasta jälkikäteen. Spagettimaisuus perustuu ajatukselle avoimesta 

ja vapaasti muodostuvasta prosessista, jossa dialogi muodostaa prosessin ytimen. (Toikko 

& Rantanen 2009, 68–69.) 

Spagettimaisen kehittämisen prosessi asettaa motivoivaa haastetta kehittämishankkeelle, 

mutta prosessin vapaasti ja avoimesti reagoiva luonne sopii erityisen hyvin kyseessä olevan 

kehittämishankkeen toteutukseen. Kehittämishanketta edistetään muun työn ohella, jolloin 

tarkka suunnitelmallisuuden puute ja katkonaisuus ovat osa kehittämisen etenemistä. Li-

säksi asiantuntijaorganisaation ja yhteistyökumppaneiden vaikutus ja toiveet kehittämistyön 

lopputuloksesta elävät prosessin edetessä ja uusia soveltamistarpeita kyseiselle kehittä-

mishankkeen lopputuloksena syntyvälle koulutustuotteelle tulee jatkuvasti uusia.  

4.2 Kehittämismenetelmät 

Kehittämishankkeessa käytettiin keskeisinä menetelminä yhteisöllisiä ideointimenetelmiä. 

Luovuus liittyy kiinteästi uuden kehittämiseen ja innovointiin. Luovien menetelmien avulla 

pyritään tuottamaan uusia näkökulmia, ideoita ja ratkaisuja kehittämishankkeisiin. Menetel-

miä sovelletaan erityisesti palvelumuotoiluun ja innovaatioiden tuottamiseen. Luovan on-

gelmanratkaisun edellytyksenä on avoin ja positiivinen ilmapiiri. Innovaatioiden tuottami-

selle tärkeä piirre vuorovaikutteisen johtamistavan myönteinen vaikutus innovatiivisuuteen. 

Ideoiden tuottamisen ja työntekijöiden luottamuksen ja kuulluksi tulemisen välillä on yhteys. 

Innovaatioiden tuottaminen on aaltoileva ja kiertävä prosessi. Uusia ajatuksia ja innovaati-

oita ei synny niihin osoitettujen ajallisten ja rahallisten panosten mukaan. Välillä ei synny 

mitään uutta ja toisinaan ideoita ja ajatuksia syntyy useita lyhyessä ajassa. Luovassa on-

gelmanratkaisussa on tärkeää pitää ideointi ja arviointi erillään, sillä arviointi tyrehdyttää 

ideoinnin. Toinen tärkeä huomio on kiireettömyyden ja avoimuuden tuntu luovan ilmapiirin 

luomisen kannalta. Erityisesti kielteisyys on ilmapiirin kannalta vahingollista ja tappaa luo-

vuuden. (Ojasalo ym. 2018, 158–159.) 
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Luovan ongelmanratkaisun prosessiin kuuluvat seuraavat vaiheet: 

1. ongelman tai parannusmahdollisuuksien huomaaminen 

2. siihen liittyvien tosiasioiden ja näkemysten tunnistaminen 

3. tavoitteenasettelu ja visioiminen 

4. lähestymistapojen ja ideoiden tuottaminen 

5. ideoiden arvioiminen ja ratkaisun valitseminen 

6. hyväksyttäminen ja toteuttaminen 

Luovan ongelmanratkaisu tarjoaa tavanomaiseen analyyttiseen ongelmanratkaisuun tiet-

tyjä etuja. Monissa tilanteissa ratkaistavat ongelmat eivät ole tarkasti määritelty, jolloin loo-

gisten polkujen seuraaminen ei päädy kaikkiin ratkaisuihin, joihin päästäisiin luovalla ongel-

manratkaisulla. Ideoinnin tavoitteena on löytää parhaat ideat toteutettavaksi. Ideointi on 

edullista ja ideoinnin määrä on sidoksissa usein laatuun. On huomioitavaa, että ideoiden 

toteuttaminen saattaa olla kallista ja kaikki ideat eivät ole hyviä. Laajassa joukossa ideoita 

on kuitenkin yleensä enemmän hyviä ideoita kuin pienessä joukossa. Tähdätessä suureen 

määrään ideoita, esiin tulee usein aluksi sovinnaisimmat ideat, mutta tavoite pakottaa ide-

oijat vapauttamaan ajatustapojaan löytääkseen uusia kehityskelpoisia ideoita. Ideoinnilla ei 

voi kuitenkaan korvata ammattitaitoa ja tietoa. (Ojasalo ym. 2018, 158, 160.) 

4.2.1 Aivoriihi 

Kehityshankkeen keskeisenä ideointimenetelmänä käytettiin aivoriihimenetelmää. Ky-

seessä on luovan ongelmanratkaisun standardimenetelmä, jolla tuotetaan ideoita ryh-

mässä. Aivoriihessä vetäjä johtaa kokousta. Ryhmä pyrkii vetäjän johtamana ideoimaan 

uusia lähestymistapoja tai ratkaisuja ongelmaan. Aivoriihikokous koostuu kolmesta vai-

heesta; lämmittelyvaihe, ideointivaihe ja valintavaihe. Lämmittelyvaiheessa pyritään vapau-

tumaan mieltä rajoittavista tekijöistä ja ennakkoluuloista. Ideointivaiheessa ryhmä ideoi va-

paasti, eikä ideoita perustella tai arvioida. Ideoita kirjataan ylös ja pyritään yhdistelemään 

ja kehittämään. Valintavaiheessa syntyneitä ideoita tarkastellaan kriittisesti ja arvioidaan 

vetäjän ohjeen mukaisesti. Vetäjä pitää huolta, että kaikki pääset kertomaan mielipiteensä. 

Ideoista parhaimmaksi noussut on usein toteuttamiskelpoisin idea. (Ojasalo ym. 2018, 161–

162.) 
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4.2.2 Dokumenttianalyysi 

Dokumenttianalyysissä päätelmiä tehdään kirjallisessa muodossa olevasta aineistosta. 

Tarkastelun kohteeksi valikoituvat muun muassa litteroidut haastattelut, artikkelit, muistiot 

ja raportit. Dokumentteihin voidaan sisällyttää kaikki kirjoitettu, puhuttu tai kuvattu materiaali 

tarkasteltavasta ilmiöstä. Toiminnalla tavoitellaan dokumenttien systemaattista analysoin-

tia, samalla rakentaa selkeä kuvaus tutkittavasta ja kehitettävästä kohteesta. Sisältöana-

lyysin tavoitteena on aineiston järjestäminen tiiviiksi ja selkeäksi, jolloin aineiston informaa-

tioarvo lisääntyy. (Ojasalo ym. 2018, 136.) 

Dokumenttianalyysin vahvuus on siinä, että kehittämisen kohteena oleva ilmiö esiintyy luon-

nollisessa ympäristössään. Dokumenttianalyysiä käytetään erityisesti tutkimuksessa, jonka 

tavoitteena on tunnistaa trendejä. Dokumenttianalyysi voidaan jakaa sisällön analyysiin ja 

sisällön erittelyyn. Sisällön analyysissä pyritään kuvaamaan materiaalin sisältöä verbaali-

sesti, tavoitteena etsiä ja tunnistaa tekstin merkityksiä. Sisällön erittelyssä tekstin sisältöä 

kuvataan määrällisesti. Aineiston käsittely perustuu loogiseen päättelyyn ja tulkintaan. En-

nen analysointia tutkija päättää analysoidaanko aineistosta ilmisisältö vai myös piileviä vies-

tejä. Analyysiyksiköksi voidaan määrittää kirjain, sana, sanayhdistelmä, lause tai ajatusko-

konaisuus. (Ojasalo ym. 2018, 137.)  

Dokumenttianalyysiin kuluu aineiston kerääminen, valmistelu, aineiston pelkistäminen, ai-

neistossa toistuvien rakenteiden tunnistaminen ja tulkinta. Vaiheisiin liittyy kriittinen tarkas-

telu, jossa tunnistetaan ja korjataan eri vaiheiden toteutuksessa ja tuloksissa esiintyviä vir-

heitä tai vääristymiä. (Ojasalo ym. 2018, 138.)  

Aineistolähtöisessä sisältöanalyysissä aineisto pelkistetään, ryhmitellään ja abstrahoidaan. 

Aineiston valmistelulla varmistetaan, että aineisto on selkeää ja sisällöltään valmista ana-

lyysiä varten esimerkiksi haastattelujen litterointi. Aineiston pelkistämisessä selkeytetään ja 

tiivistetään ainestoa. Runsaasta aineistosta tunnistetaan ja rajataan pieni määrä näkökul-

mia. Tämä voidaan toteuttaa tiivistämällä tai pilkkomalla aineisto osiin. Tiivistäminen tapah-

tuu karsimalla havaintojen määrää ja tunnistamalla aineiston osissa esiintyviä yhteisiä ni-

mittäjiä. Kun aineistoa tiivistetään, sen informaatioarvo kasvaa. Pelkistämällä tuotetaan 

myös kokonaan uutta tietoa. Aineiston ryhmittelyssä koodatusta alkuperäisaineistosta etsi-

tään samankaltaisuuksia ja eroja kuvaavia käsitteitä. Samaa tarkoittavat käsitteet kootaan 

omiin nimettyihin luokkiin. Abstrahoinnilla pyritään yleiskäsitteiden muodostamiseen pelkis-

tämällä. Käsitteellistämisessä etsitään oleellinen tieto tutkimusta varten. Tästä tiedosta 

muodostuu tietopuolinen käsitteistö. Tutkija pyrkii johtopäätöksien avulla ymmärtämään tut-

kittavia heidän omasta näkökulmastaan. (Ojasalo ym. 2018, 138–140.)  
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Teorialähtöisessä sisältöanalyysissä käsitteistö on olemassa ja analyysin lajittelu perustuu 

aiempaan viitekehykseen. Teorialähtöisessä sisältöanalyysissä muodostetaan ensi analyy-

sirunko, jonka sisälle muodostetaan erilaisia luokituksia ja kategorioita. Aineistosta poimi-

taan analyysirungon sisälle kuuluvat asiat sekä ulkopuolelle jäävät asiat, joista muodoste-

taan uusia luokkia. Haastatteluaineiston pelkistämisestämiseksi käytetään koodaamista tai 

teemakortistoja. (Ojasalo ym. 2018, 140–141.) 

Analysoituaan tulokset, tutkijan tulkitsee tulokset ja pyrkii nostamaan esiin uusia havaintoja 

ilmiöstä. Tulkintojen lähteenä voi toimia aiempi teoria tai tutkimus. Laadullisessa tutkimuk-

sessa tulkinta on mukana tutkimuksen kaikissa vaiheissa. Kehittäjä pyrkii laatimaan havain-

noista keskeisiä tuloksia yhteen kokoavia synteesejä sekä tarjoamaan selkeästi pelkistetyn 

ja perustellun vastauksen esitettyihin kysymyksiin. Kehittämistyön suositukset laaditaan 

näiden synteesien perusteella. (Ojasalo ym. 2018, 143–144.)  

4.2.3 Heikot signaalit 

Heikot signaalit ovat ensimmäinen merkki muutoksista. Käytännön työssä heikot signaalit 

mielletään nouseviksi ilmiöiksi, jotka kertovat uusista asioista maailmassamme. Ne ovat 

arkipäivän havaintoja uusista käytänteistä. (Hiltunen 2017, 64.) 

Innovoinnissa voidaan käyttää heikkoja signaaleja tunnistamaan muutosta ja vahvistuvia 

trendejä. Heikot signaalit tarjoavat tietoa, joka ei vielä näy tilastoissa. Ne voivat kertoa yl-

lättävästä ilmiöstä, joka saattaa tulevaisuudessa vaikuttaa organisaation toimintaan. Heik-

kojen signaalien ilmiöt ovat organisaatiolle aina mahdollisuus oppimiseen, kasvuun ja ke-

hittämiseen. Signaaleja voidaan havaita organisaation sisä- ja ulkopuolelta tulevasta vies-

tistä. Heikkojen signaalien tutkimisessa on tärkeää tiedostaa, ketä varten niitä tunnistetaan 

ja pohtia, mikä merkitys niillä on organisaation toiminnalle. Heikon signaalin ilmiöstä saa-

daan erityistä hyötyä vain, jos siihen tartutaan ennen kuin siitä tulee trendi. Organisaation 

tulee myös pohtia, kannattaako heikkoon signaaliin tarttua aktiivisesti vai odottaa signaalin 

vahvistumista. (Ojasalo ym. 2018, 150–152.)  

Heikko signaali saavuttaa arvonsa vasta, kun se yhdistetään toisiin samankaltaisiin signaa-

leihin. Tämä signaalien etsintä ja yhdistäminen toisiinsa muodostaa trendi-ilmiöiden tunnis-

tamisen ytimen. Heikkoja signaaleita analysoimalla voidaan löytää mahdollisia nousevia 

suuntauksia. (Hiltunen 2017, 68.)  
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4.3 Haastattelututkimus  

Haastattelu on yksi käytetyimmistä tiedonkeruumenetelmistä kehitystyössä (Ojasalo ym. 

2018). Tiedonkeruumenetelmänä haastattelu on ainutlaatuinen, koska kielellinen vuorovai-

kutus tapahtuu suoraan tutkittavan kanssa. Haastattelun etuna on aineiston keruun jous-

tava säätely tilanteen edellyttämällä tavalla ja vastaajia myötäillen. Haastattelu tarjoaa mah-

dollisuuden haastatteluaiheiden järjestyksen säätelyyn sekä vastausten laajempaan tulkin-

taan. Toisaalta haastatteluun saadaan usein suunnitellut henkilöt mukaan ja haastatettavat 

ovat tavoitettavissa myöhemmin, mikäli aineistoa on tarpeen täydentää. (Hirsjärvi ym. 2009, 

204–206.) 

Haastattelun valintaa tiedonkeruun menetelmäksi voidaan Hirsjärven ym. (2009, 205) mu-

kaan perustella seuraavilla syillä: 

• Halu korostaa ihmistä tutkimustilanteessa subjektina, merkityksiä luovana ja aktiivi-

sena osapuolena.  

• Kysymyksessä on vähän tutkittu alue, jolloin vastausten luonnetta on vaikea ennus-

taa 

• Halu sijoittaa tulos laajempaan kontekstiin 

• Tutkimuksen aihe tuottaa vastauksia monitahoisesti ja moniin suuntiin. 

• Halu selventää saatavia vastauksia 

• Halu syventää saatavia tietoja 

• Halu tutkia arkoja tai vaikeita aiheita 

Haastattelun edut ovat monesti myös sen ongelmakohtia. Haastattelu vie aikaa ja lyhyt 

haastattelu on usein korvattavissa kyselylomakkeella. Haastattelu vaatii huolellista suunnit-

telua ja kouluttautumista haastattelijan rooliin. Haastatteluun sisältyy useita virhelähteitä. 

Nämä voivat johtua haastattelijasta, haastateltavasta tai itse haastattelutilanteesta. Haas-

tattelutilanne voi tuntua haastateltavasta uhkaavalta tai haastateltavalla voi olla taipumus 

antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia. Haastattelijan on osattava tulkita haasteltavan vas-

tauksia ottaen huomioon esimerkiksi kulttuuriset erot ja merkitysmaailmat. Haastatteluai-

neisto on konteksti- ja tilannesidonnaista, jolloin tutkittavat saattavat esittää näkemyksensä 

haastattelutilanteessa toisin kuin jossain muussa tilanteessa. (Hirsjärvi ym. 2009, 206–

207.) 
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Teemahaastattelu 

Kehityshankkeen haastattelumenetelmäksi valittiin teemahaastattelu. Teemahaastattelu 

asettuu lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun välimuodoksi, jossa haastattelun 

teema-alueet ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja järjestys puuttuvat. (Hirsjärvi 

ym. 2009, 206–207). 

Teemahaastattelun aihepiirit ovat kaikille haastateltaville samoja. Valitut teemat pohjautu-

vat aiempiin tutkimuksiin ja aihepiiriin tutustumiseen. Teemoissa liikutaan haastattelussa 

joustavasti. Teemahaastattelussa tutkittavien kanssa pyritään keskustelemaan ennalta 

päätetyt teemat, mutta vapaalle puheelle annetaan tilaa. Teemahaastattelu onkin keskus-

telunomainen tilanne. Tutkijalla on mukanaan lyhyet muistiinpanot käsiteltävistä teemoista, 

jotta hän voi keskittyä keskusteluun. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)  

Teemahaastattelu on sopiva haastattelumuoto, kun halutaan tietoa vähemmän tunnetuista 

ilmiöistä. Teemahaastattelu sekoitetaan käytännössä toisinaan puolistrukturoituun haastat-

teluun etenkin, jos siinä esitetään tarkkoja kysymyksiä tietyistä teemoista, muttei käytetä 

samoja kysymyksiä kaikkien haastateltavien kanssa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 

2006.)  

 



35 

 

  

5 Kehittämishankkeen toteutus ja eteneminen 

5.1 Aikataulu 

Kehittämishanke käynnistyi syyskuussa 2020. Hankkeen käynnistymisen taustalla oli Kou-

lutuskeskus Salpauksen yhteistyökumppani Lahden Seudun Kehitys LADEC Oy:ltä saatu 

signaali koulutustarpeesta. Pian ensimmäisestä keskustelusta edellä mainittujen organi-

saatioiden verkkokauppa kiitoon! -hankkeeseen nimettyjen vastuuhenkilöiden kesken, Kou-

lutuskeskus Salpaus päätti reagoida koulutustarpeeseen ja aloittaa uuden koulutusohjel-

man suunnittelun, jonka tavoitteena tulisi olemaan mikro- ja pk-yrityksille suunnattua koulu-

tusta verkkokaupan hyödyntämisestä. Koulutuksen kehittämisestä vastuu siirrettiin kehitys-

hankkeesta vastaavalle lehtorille, joka päätti yhdistää koulutustuotteen kehitystyön omiin 

ylemmän ammattikorkeakouluopintoihinsa opinnäytetyöksi.  

Kuten aiemmin on mainittu, kehitystyö noudatteli spagettimaista prosessia. Kehitystyötä 

edistettiin oman työn ohessa ajan ja muun työn salliessa ilman tarkasti määriteltyä suunni-

telmaa. Kuviossa neljä on kuvattu koulutusohjelman suunnitteluprosessin etenemistä syk-

syn 2020 ja kevään 2021 aikana. Kehityshankeen alussa oli määritelty vain se, että koulu-

tusohjelma pyritään suunnittelemaan syksyn 2020 aikana, jotta pilottiohjelma saataisiin 

käynnistymään alkukeväästä 2021. Kehitystyössä pysyttiin tässä aikataulussa.  

 

Kuvio 4. Kehityshankeprosessin ajallinen eteneminen 

Syyskuun ja marraskuun aikana 2020 kehityshankkeessa keskityttiin aiheeseen perehtymi-

seen, tausta-aineiston keräämiseen ja analysointiin sekä muuhun saatavilla olevaan mate-

riaaliin tutustumiseen. Tähän kuului erilaiset kuluttajatutkimukset, joita päivitettiin vuoden 

2020–2021 vaihteessa, kun uusia versioita sisältäen tuoreinta tutkimustietoa, tuli saataville. 

Ideointityöpajoja- ja ideointipalavereita aloitettiin pitämään lokakuun alussa. Aluksi koulu-

tukselle hahmoteltiin raamit isommassa työryhmässä, jonka jälkeen ideointipajat muuttuivat 

enemmän ideointipalavereiksi, joissa pienemmällä työryhmällä jatkojalostettiin 
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koulutusideaa kohti lopullista muotoa. Ideointipalavereissa hyödynnettiin Verkkokauppa kii-

toon! -hankkeen vastuuhenkilöiden asiantuntemusta sekä LADECin että Salpauksen puo-

lelta, ja erilaisissa hankkeiseen liittyvissä seminaareissa esiin nousseita yrittäjien tarpeita 

liittyen eri verkkoliiketoiminnan osaamisalueisiin.  

Koulutusohjelman varsinainen suunnittelu käynnistyi rinnakkain ideoinnin kanssa. Ensim-

mäisen ideointityöpajan jälkeen tehtiin ensimmäinen luonnos koulutusohjelmasta, jonka si-

sältöä ja fokusta tarkasteltiin ideointipalavereiden yhteydessä. Suurin muutos, joka koulu-

tusohjelmalle prosessin aikana tapahtui, oli fokuksen muutos konkreettisesta työpajatyyp-

pisestä verkkokaupan teknilliseen toteutukseen tähtäävästä koulutuksesta enemmän verk-

koliiketoimintaa läpileikkaavan ja laajempialaisemman koulutuksen järjestämiseen. Tämä 

tarkoittaa sitä, että koulutuksessa verkkokaupan rakentamisen sijaan keskitytään verkkolii-

ketoimintaan laajemmalla fokuksella, mitä pitää ottaa huomioon ennen verkkokaupan pe-

rustamista, sitä perustaessa ja sen jälkeen, kun verkkokauppa on saatu julkaistua.  

Koulutusohjelman fokuksen tarkentuessa tuli selväksi myös se, että koulutusohjelma olisi 

järkevää sitoa nimenomaan liiketoiminnan ammattitutkinnon suorittamiseen eikä erikoisam-

mattitutkintoon, joka on syventävä tutkinto. Tästä oivalluksesta syntyi myös koulutusohjel-

man nimi Verkkokauppa tutuksi! Nimensä mukaisesti koulutusohjelmassa tutustutaan verk-

kokauppaan liiketoimintana ja sen eri osa-alueisiin ammatillisella perustasolla. Oletuksen, 

että osallistujalla ei ole aiempaa kokemusta verkkoliiketoiminnasta tai muusta sähköisestä 

liiketoiminnasta.  

Koulutusohjelman työpajat ajoittuivat suurelta osin syys-lokakuuhun 2020, mutta marras-

kuussa 2020 pidettiin vielä kaksi ideointipalaveria, joissa fokusta tarkistettiin ja varmistettiin, 

että kaikki ovat samalla sivulla koulutusohjelman tavoitteiden suhteen. Tämän jälkeen kou-

lutusohjelman sisältö vahvistettiin ja koulutusohjelmasta päätettiin käynnistää pilottiryhmä 

helmikuussa 2021. Pilottiryhmän suorittaisi koulutuksen suunnitellun mukaisesti, jonka jäl-

keen osallistujilta kerättään palaute ja mahdolliset kehityskohteet koulutusohjelman kehit-

tämiseksi tulevia toteutuksia varten.  

 Vuodenvaihteen 2020–2021 aikana tehtiin markkinointimateriaalit sekä sovittiin markki-

nointitoimenpiteistä organisaation markkinointiyksikön kanssa, jotta koulutusohjelman 

markkinointi saatiin aloitettua monikanavaisesti alkuvuodesta 2021. Koulutusta esiteltiin LA-

DECin seminaarissa alkuvuodesta 2021. Pilottiryhmän koulutus käynnistyi 19. helmikuuta 

2021 ja koulutus kestää keväälle 2022.  

Tutkimukselliseen kehittämiseen kuuluva tutkimuksellinen osuus toteutettiin huhti-touko-

kuussa 2021. Tämä jälleen osoittaa prosessin spagettimaista luonnetta. Kyseinen 
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haastatteluajan kohta aiheutti myös opinnäytetyöntekijässä hämmennystä, koska kehittä-

misprosessi tuntui etenevän väärinpäin. Tutkimuksellinen osuus toteutettiin haastattelutut-

kimuksena neljälle toisistaan erilaiselle yrittäjälle niin yrittäjyyden luonteen kuin toimialansa 

puolesta. Yhdistävä tekijä yrittäjillä oli, että kaikki edustivat mikroyrityksiä. Haastattelu to-

teutettiin teemahaastatteluna, ja tutkijaa kiinnosti erityisesti, nousisiko yrittäjien haastatte-

luista esiin samoja tunnistettuja tarpeita ja asiakokonaisuuksia, joiden päälle pilottiryhmälle 

käynnistetty koulutusohjelma oli rakennettu. Lisäksi kiinnostavaa olisi huomata, nouseeko 

yrittäjien vastauksissa esiin aiheita ja toteutukseen liittyviä asioita, joita oli ideointipalave-

reissa käsitelty, mutta jotka oli joko hylätty tai siirretty koulutusohjelman jatkokehittämiseen 

liittyviksi asioiksi esimerkiksi koulutuksen järjestäminen verkkokoulutuksena.  Haastattelun 

tuloksi käsitellään myöhemmin tässä raportissa. Kehityshanke päättyy toukokuun loppuun, 

mutta koulutusohjelman kehittäminen jatkuu kehittämishankeen päättymisen jälkeen.  

5.2 Tiedonkeruu  

5.2.1 Dokumenttianalyysi 

Uuden koulutustuotteen tarvetta kartoitettiin tutkimuksellisen kehityshankkeen aikana pa-

neutumalla verkkokaupan ja kuluttajien suhteesta tehtyihin kuluttajatutkimuksiin. Useat 

Suomessa toimivat yritykset, kuten Posti, ja Paytrail (NETS) tuottavat vuosittain verkkolii-

ketoiminnan tilaa kuvaavia kuluttajatutkimuksia. Posti Oy:n suuri verkkokauppatutkimus ja 

suuri verkkokauppa alustaraportti sekä Paytrailin verkkokaupan trendit ja verkkokauppa 

Suomessa, tarjoavat usean tuhannen vastaajan otoksella toteutettua tutkimustietoa kulut-

tajien suhtautumisesta verkkokauppoihin sekä heidän ostokäyttäytymisestänsä että kulut-

tajatottumuksista ja muutoksista. Tutkimusta varten keskityttiin tuoreimpiin julkaisuihin, 

mutta trendin suuntaa arvioidakseen tutkimuksen tekijä tutustui myös edellä mainittujen tut-

kimusten aiempiin versioihin vuodesta 2018 lähtien.  Kyseisten tutkimusten tuloksia on kä-

sitelty raportin aiemmassa osiossa 2.4.  

Raportit osoittavat yksiselitteisesti verkkokaupan markkinaosuuden kasvusta sekä verkko-

kauppaostamisen kasvusta sekä edelläkävijöiden että peruskäyttäjien keskuudessa. Tutki-

musta varten läpikäyty kirjallinen materiaali ja alan teoksissa viitataan kansainvälisiin tutki-

muksiin, joiden tulokset ovat yhtenevät Suomessa tehtyjen tutkimusten kanssa. Näistä mai-

nittakoon esimerkiksi maailmanlaajuisen PricewaterhouseCoopersin tekemä kuluttajatutki-

mus ”Global Consumer Insights Pulse Survey” (PWC 2021). Kuluttajien ostokäyttäytymisen 

muutos sähköisiä ostokanavia suosivammaksi näyttää olevan globaali tosiasia.  
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5.2.2 Ideointityöpajat 

Kehityshankkeessa ideointityöpajoja toteutettiin normaalia pienemmässä ryhmässä. Ideoin-

tipajassa normaalisti työskentelee 6–12 ihmistä, mutta kehityshankkeen resurssien puit-

teissa ideointipajoihin osallistui 2–4 henkilöä. Osallistuja olivat kuitenkin kokeneita kehittäjiä 

ja ideointimenetelmiin perehtyneitä, joten ideointi onnistui odotetusti. Koulutusohjelman ide-

ointi virallisesti käynnistettiin syyskuun puolivälissä, jolloin 4 hengen työryhmä kokoontui 

ideoimaan koulutusohjelman runkoa. Työryhmä koostui neljästä yritys- ja työelämäpalvelui-

den lehtorista. Työpajassa ideoitiin ja keskusteltiin yrittäjiltä saadusta koulutustarpeen hil-

jaisesta viestistä. Ideointipajojen sekä ideointipalaverien tulokset dokumentoitiin kirjalliseen 

muotoon. Ideointipalaverin tulokset ja koulutustuotteen luonnos esiteltiin opetusalapäälli-

kölle samana päivänä ja syyskuun lopussa opetusalapäällikön kanssa käytiin keskustelu 

kehittämisen jatkamisesta ja siihen varattavista resursseista.  

Ideointia jatkettiin tämän jälkeen saman työryhmän kesken siten, että jokainen työryhmässä 

mukana ollut lehtori kutsuttiin lokakuun aikana kahdenkeskiseen ideointitilaisuuteen, jossa 

jokaisen kanssa käytiin läpi jatkojalostettu koulutusohjelman luonnos. Näin kehityshank-

keen vetäjä sai kerättyä asiantuntijoilta toisistaan riippumattomasti ideoita ja näkemyksiä 

siitä, millainen koulutusohjelman tulisi olla. Ideointipalavereissa myös kartoitettiin askel-

merkkejä, jotta koulutusohjelman konkreettinen toteuttaminen edistyy ideoinnin lomassa. 

tavoitteena oli saada pilottiryhmä aloittamaan koulutuksensa alkukeväästä 2021. Lokakuun 

aikaan koulutusohjelmasta vastaava lehtori kävi ideointipalaverin myös LADECin Verkko-

kauppa kiitoon -hankkeen projektipäällikön kanssa. Signaali koulutusohjelman tarpeesta oli 

alun perin saapunut koulutuskeskus Salpauksen tietoon hankeyhteistyön tuloksena. Kysei-

nen projektipäällikkö oli seurannut herkällä korvalla yrittäjien tarpeita jo pidemmän aikaa ja 

hankkeen myötä omasi syvän ymmärryksen verkkokaupasta ja siihen liittyvistä haasteista 

yrittäjien näkökulmasta.  

Edellä käytyjen ideointipalaverien tulokset koottiin yhteen ja niiden pohjalta koulutusohjel-

man suunnittelua jatkettiin. Kolmannessa vaiheessa koulutusohjelman ideointi- ja jatkoja-

lostus siirtyi koulutusohjelman kehittämisestä vastaavan lehtorin sekä Verkkokauppa kii-

toon -hankkeessa mukana olleen Salpauksen edustajan tehtäväksi. Kyseinen Verkko-

kauppa kiitoon -hankkeessa mukana ollut lehtori oli ollut mukana koulutusohjelman suun-

nittelussa alusta alkaen. Marraskuussa kahdesta lehtorista koostuva työryhmän toimesta 

käytiin viimeiset koulutusohjelman suunnitteluun liittyvät keskustelut. Koulutusohjelman si-

sältö todettiin valmiiksi. Viimeisessä tapaamisessa käytiin läpi koulutustuotteen konseptoin-

tiin liittyvät asiat. Joulukuun aikana sovittiin alustavasti markkinointiosaston kanssa 
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askelmerkit koulutuspilotin markkinoinnille ja ennen markkinoinnin aloitusta tammikuussa 

2021 pidettiin yhteinen palaveri markkinoinnin käynnistämiseksi.  

Koulutusohjelman pilottitoteutusta markkinoitiin organisaation edustajien toimesta eri sosi-

aalisen median kanavissa, organisaation eri viestintäkanavissa sekä koulutusesitettä jaet-

tiin yhteistyökumppaneille ja potentiaalisille osallistujille. Koulutusohjelma esiteltiin LADE-

Cin järjestämässä seminaarissa tammikuun lopulla. Pilottiryhmä starttasi 19. helmikuuta 

2021 vajaan parinkymmenen osallistujan voimin.   

 

5.3 Teemahaastattelut 

Tutkimukselliseen kehittämishankkeeseen kuuluu olennaisesti tutkimusaineiston hankinta. 

Tässä kehittämishankkeessa dokumenttianalyysin lisäksi toteutettiin haastattelututkimus. 

Haastattelututkimus toteutettiin teemahaastatteluna. Haastateltavaksi valikoitui neljä yrittä-

jää, joista kolme toimivat päätoimisina yrittäjinä ja yksi sivutoimisena yrittäjänä. 

Haastateltavat toimivat elintarvikkeiden valmistuksen ja myynnin, videotuotannon, tietoko-

neiden ja oheislaitteiden konsultoinnin sekä korujen ja asusteiden valmistuksen ja myynnin 

parissa. Yhdellä haastateltavista oli olemassa oleva verkkokauppa, muilla verkkoliiketoi-

minta nojautui verkko- ja sosiaalisen median sivustoihin. Kaksi haastatteluista toteutettiin 

koronatilanteen johdosta puhelinhaastatteluna, joka hieman rikkoi teemahaastattelun tun-

nelmaa. Kyseisten yrittäjien kanssa ehdittiin kuitenkin tavata kasvokkain ennen haastatte-

lua ja keskustella haastattelututkimuksesta. Kaikki haastateltavat asuvat tai ovat kotoisin 

Lahden alueelta, mutta kaksi haastatelluista asuu tällä hetkellä Helsingissä. Koulutusoh-

jelma on suunniteltu pääasiassa Päijät-Hämeen alueen yrittäjille, joten kaikilla haastatel-

luilla on tuntemus Lahden alueen yrityskentästä ja alueen tilanteesta.  

Haastattelussa kartoitettiin kolmea teemaa. 

- Digitalisaation vaikutukset liiketoimintaan 

- Yrittäjien koulutustarpeet verkkoliiketoiminnan suhteen nykyisessä tilanteessa 

- Ajatuksia kehittämistyönä laaditun koulutusohjelman rakenteesta 

 Ensimmäinen teema liittyi digitalisaation vaikutuksista liiketoimintaan. Ensimmäisenä kes-

kusteltiin vaikutuksista kunkin omaan liiketoimintaan. Kolme neljästä yrittäjästä koki digita-

lisaation vaikuttaneen voimakkaasti omaan liiketoimintaan ja korostivat, että heidän ny-

kyistä liiketoimintaansa tuskin edes olisi ilman digitalisaation vaikutusta. Vaikutukset vaih-

telivat ihmisten lisääntyneestä digitaalisten laitteiden käytöstä, markkinoinnin tarpeeseen 
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sekä puhtaaseen verkkokauppatoimintaan. Yleisellä tasolla haastateltavat korostivat digi-

talisaation muuttaneen maailmaa.  

Seuraavaksi keskusteltiin ostokäyttäytymisen muutoksesta ja ovatko haastateltavat huo-

manneet muutosta kuluttajien ostokäyttäytymisessä. Haastateltavat olivat kaikki yksimieli-

siä siitä, että ostokäyttäytymisen muutos kohti digitaalisia ostokanavia on selkeästi havait-

tavissa. Esiin nostettiin myös raportissakin esiin tulleet seikat kauppojen muuttumisesta 

enemmän Showroom-tyyppisiksi näyteikkunoiksi tai sovituskopeiksi, sekä eri kanavien hyö-

dyntämisestä yhdessä ostoprosessin läpivienniksi esimerkiksi tuotteen tutkiminen ver-

kossa, mutta ostoksen tekeminen kivijalassa.  

Haastateltavilta kysyttiin tämän teeman yhteydessä myös sitä, ovatko he itse hankkineet tai 

harkinneet sähköisiä myyntikanavia. Yhdellä yrittäjistä oli jo verkkokauppa olemassa, muilla 

oli tällä hetkellä käytössään vähintään verkkosivut, mutta myös sosiaalisen median kanavia 

markkinoinnin ja myynnin tueksi. Kaikki olivat harkinneet sähköisiä myyntikanavia esim. 

verkkokauppaa olemassa olevien kanavien rinnalle, mutta hankinnassa ei ollut edetty muun 

muassa seuraavista syistä: 

- Ei soveltuvia tuotteita myytäväksi verkkokaupassa 

- Verkkokaupan ei koettu tuovan olemassa olevaan myyntiprosessiin lisäarvo 

- Suora myynti yritysasiakkaalle 

- Myynti perustuu enemmän työnäytteisiin, jolloin perinteinen portfolio toimii myyntinä 

- Asiakaskohderyhmä ei käytä verkko-ostamista 

Haastateltavat kävi pohdintaa siitä, että verkkokauppa voisi tulevaisuudessa tulla kysymyk-

seen, jos soveltuvia tuotteita tulisi. Lisäksi nostettiin esiin koronan myötä tullut tarve näkyä 

enemmän myös kuluttajien kotona, koska kuluttajat ostavat paljon verkosta.  

Viimeisenä ensimmäisen teeman osalta keskusteliin, miten yrittäjät kokevat verkkokaupan 

edesauttavan yritysten liiketoimintaedellytyksiä yleisesti. Kaikki yrittäjät kokivat verkkokau-

pan edesauttavan liiketoimintayrityksiä. Verkkokauppa lisää muun muassa saavutetta-

vuutta, mutta asiat pitää tehdä laadukkaasti.  Esiin nostettiin myös huomioitavia asioita, 

jotka epäonnistuessaan vaikuttaa negatiivisesti liiketoimintaan.  Näitä olivat: 

- Verkkokaupan toimivuus 

- Asiakaspisteen ulkoistaminen 

- Aito tarve verkkokaupalle 
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- Kilpailu ja löydettävyys verkosta 

Toisessa teemassa haastateltavilta kysyttiin, minkälaista koulutusta he kokevat yrittäjien 

tarvitsevan verkkokauppaan liittyen. Haastateltavat kokivat, että tarvetta koulutukselle yrit-

täjien keskuudessa varmasti on, ja koulutuksen tulisi olla kattava, kokonaisvaltainen, laaja-

alainen sekä sparraava. Monilla yrittäjillä ei ole kokemusta verkossa tapahtuvasta myyn-

nistä ja markkinoinnista. Ja useat yrittäjät lähtevät tietotason puolesta alkeista. Haasteluissa 

korostui myös, että koulutuksen tulisi edetä jaksottaisesti, eikä liikaa tietoa saa tulla yhdellä 

kertaa. Koulutuksen alku voisi olla intensiivisempi, mutta olisi tärkeää jättää aikaa myös 

kokeiluille ja kokemusten hankkimiselle ja tähän liittyi kiinteästi tarve oppimisen tuelle, 

koska opeteltava asia ei ole kaikkien yrittäjien ydinosaamista. Yksi haastateltava nosti esiin, 

että tietoa on kyllä helposti saatavilla, jos sitä osaa etsiä. Hän koki, että koulutuksessa olisi 

tärkeää tarjota tieto valmiiksi paketoituna, jotta yrittäjältä säätyy aikaa tiedonetsinnässä.  

Haastateltavia pyydettiin nostamaan esiin aihealueita, joihin heidän mielestään verkko-

kauppakoulutuksessa tulisi keskittyä. Esiin nostettiin seuraavia aihealueita: 

- Perusteet, mitä verkkokaupan pitäminen vaatii. 

- Verkkokauppa-alustat ja tekniikka 

- Yksityiskohtaista tietoa (hinnat ja maksunvälittäjät) 

- Visuaalinen ulkoasu ja brändäys 

- Näkyvyys (markkinointi ja hakukoneoptimointi) 

- Sisällöntuotanto 

- Verkkokaupan luotettavuus 

- Analytiikka 

- Oppimisen tuki 

Haastateltavilta tiedusteltiin lisäksi, kuinka paljon aikaa ja rahaa he olisivat valmiita käyttä-

mään koulutukseen. Haastateltavat korostivat, että yrittäjän arki on kiireistä, mutta jos kou-

lutus on hyvä ja kattava, kyllä siihen myös aika järjestyy. Jos yrittäjä kokee, että koulutus 

auttaa hänen omaa liiketoimintaansa, silloin siihen on helppo järjestää aikaa. Haastateltavat 

nostivat noin 1–2 päivää viikossa voisi olla realistisesti mahdollista. Esiin nostettiin myös 

idea verkkokoulutuksesta, jota voisi edistää itse silloin kuin aikaa opiskelulle löytyy.  

 Haastateltavat pohtivat myös rahaa kahdelta näkökulmalta. Itse koulutukseen oltaisiin val-

miita sijoittamaan rajaa. Tarkkoja summia haastateltavat välttelivät, mutta muutamia satoja 
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euroja koulutuksesta oltaisiin valmiita maksamaan. Yksi haastateltava nosti esiin, että itse 

verkkokaupan käynnistäminen koulutuksen yhteydessä tulee vaatimaan tuhansien eurojen 

sijoitusta.  Haastattelijat kokivat, että mitä halvemmalla koulutuksen saisi, sen parempi. 

Tästä johtuen keskustelu koulutuksen tutkintotavoitteisuudesta, ja sen myötä mahdollisuus 

opiskella yrittäjän oppisopimuksesta kustannusten minimoimiseksi, kiinnosti haastateltavia 

ja se koettiin hyväksi.  

Haastattelun lopuksi kullekin haastateltavalle esitettiin kehityshankkeessa rakennettu pilot-

tikoulutuksen runko ja sen sisältökuvaukset (Liite 2). Haastateltavia pyydettiin tutustumaan 

rauhassa esitettyyn koulutusohjelmaan, jonka jälkeen heitä pyydettiin arvioimaan sitä, vas-

taako kyseinen koulutusohjelman rakenne heidän ajatuksiaan aiemmin keskustellusta kou-

lutustarpeesta? 

Haastateltavat kokivat yksimielisesti koulutusohjelman vastaavan toiveita ja kokivat sen ole-

van kattava, yrittäjää tukeva sekä sisältävän aiheita, joita he itse eivät tulleet ajatelleeksi 

tarvitsevansa. Esiin nousi myös ajatuksia ja ehdotuksia, joita jo ideapajatyöskentelyn aikana 

oli pohdittu työryhmän kesken, ja siksi nämä asiat on syytä ottaa huomioon koulutuksen 

jatkokehittämisen kannalta. Seuraavia asioita nostettiin pohdittavaksi: 

- Koulutusohjelman kesto 

o Olisiko mahdollista supistaa esimerkiksi puoleen vuoteen? 

- Koulutuksen sitovuus 

o Perinteinen toteutustapa sitoo aikaan ja paikkaan 

o Verkkokoulutus mahdollisuutena kiireisille yrittäjille 

Koulutuksen kesto jakoi mielipiteitä. Yhtäältä pidempikestoinen koulutus koettiin hyvänä, 

koska se mahdollistaa asioiden viemisen käytäntöön ja kehitystä oman verkkokaupan 

kanssa ehtii tapahtua, toisaalta vuosi on pitkä aika, koska usein verkkokaupan tarve on 

akuutti. Koulutuksen sitovuutta pohdittiin myös siltä kannalta, että kiireiset tai sivutoimiset 

yrittäjien on haastavaa osallistua tiettyihin päiviin sidottuun koulutukseen. Tähän ratkaisuna 

voisi olla täysin verkossa toteutettu koulutus, johon yrittäjä voisi pistää aikaansa silloin, kun 

se hänen aikatauluunsa sopii.  

5.4 Tutkimusetiikka ja luotettavuus 

Työelämälähtöisessä kehittämistyössä korostuvat yhtäältä tieteen tekemisen ja toisaalta 

yrityselämän eettiset säännöt. Työn tavoitteilta vaaditan korkeaa moraalisia ja työ tulee to-

teuttaa rehellisyyttä, huolellisuutta ja tarkkuutta noudattaen. Lisäksi työn seurausten tulee 
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olla hyödynnettäviä käytännössä. Tutkimuksen kohteena olevien ihmisten on tiedettävä tut-

kimuksen tavoitteet ja heidän roolinsa kehittämistä edistävässä hankkeessa. Kohderyh-

mältä saadaan rehellisiä vastauksia, kun heidän nimettömyytensä taataan eikä heitä yksi-

löidä tutkimuksessa. (Ojasalo ym. 2018, 48.) 

Tutkimus pyrittiin tekemään luotettavasti ja tutkimisen eettisiä periaatteita noudattaen. Tut-

kimukseen haastateltavaksi suunniteltiin alun perin viittä yrittäjää, mutta yhtä haastatteluista 

ei voitu toteuttaa haastatteluille varatussa aikaikkunassa. Haastattelun tulokset tutkimuksen 

keskeisistä kohdista olivat niin yksimieliset, että viimeisen haastattelun vaikutus johtopää-

tökseen ei olisi muuttunut. Vaikka viimeinen haastateltava olisi ollut täysin erimieltä muiden 

haastateltavien kanssa ja suhtautunut negatiivisesti verkkoliiketoimintaan, ei hänen mielipi-

teensä ja kokemuksensa olisi muuttanut sitä tosiasiaa, että valtaosa koki tarvetta koulutuk-

selle ja ovat havainneet digitalisaation vaikuttavan liiketoimintaansa ja ostajien käyttäytymi-

seen. Saadut tulokset täyttävät ne vaatimukset, jotka olivat asetettu tutkimukselle, jotta uusi 

koulutusohjelma on perusteltua toteuttaa.  

Haasteelliseksi tutkimuksen teki yrityselämältä saatu hiljainen viesti koulutustarpeesta, jo 

ennen varsinaisen tutkimustyön aloittamista. Tutkimukseen oli haasteellista suhtautua ob-

jektiivisesti, kun tiedossa oli jo suurelta joukolta alueen yrityksiä ilmaistu viesti koulutuksen 

tarpeellisuudesta. Tästä huolimatta tutkimuksen puolueettomuus toteutui suhteellisen hy-

vin. Esimerkiksi tutkimushaastatteluun ei valittu ainuttakaan yrittäjää, joka oli ollut mukana 

verkkokauppa kiitoon -hankeen toiminnassa tai ylipäätään LADECin tai Koulutuskeskus 

Salpauksen aktiivisessa vaikutuspiirissä. Täten pystyttiin varmistamaan, että haastatelta-

villa yrittäjillä ei ole ennakkoasenteita tutkittavaa aihetta kohtaan.  
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6 Tulokset 

Koulutustuote – Verkkokauppa tutuksi! 

Verkkokauppa tutuksi! -koulutus on suunnattu mikro- ja pk-yrityksille, jotka ovat kiinnostu-

neita verkkoliiketoiminnasta. Koulutus tarjoaa polun tutustua ja lähteä kokeilemaan verkko-

kauppaa yrityksen myyntikanavana.  Koulutuksen tavoitteena on tarjota läpileikkaus verk-

koliiketoimintaan. Koulutuksen antaa kokonaisvaltaisen peruspaketin verkkokaupasta liike-

toimintaympäristönä. Koulutuksen tuloksena opiskelijalla on ymmärrystä verkkoliiketoimin-

nasta ja hän osaa käynnistää yrityksesi verkkokauppatoiminnan. Koulutuksen tavoitteena 

on: 

• Kokonaisvaltaisen kuvan verkkokaupasta myynnin välineenä 

• Avata palvelusi uusille potentiaalisille asiakkaille 

• Laajentaa myyntikanavia ja markkinointiosaamista 

• Tarjota käytännön osaamista verkkokaupan perustamiseen, ylläpitoon ja kehittämi-

seen 

• Suorittaa liiketoiminnan ammattitutkinnon  

Käytännössä koulutuksessa suunnitellaan verkkokauppatoiminnan eri osa-alueet ja hanki-

taan niiden toteuttamiseksi tarvittavat tiedot. Koulutuksen aikana perehdytään verkkoliike-

toimintaan verkkokaupan näkökulmasta ja käydään läpi verkkokaupan perustamiseen liit-

tyvä prosessi suunnittelusta onnistumisen analysointiin. Opintojen aikana opiskelija tutus-

tuu muihin alan yrittäjiin. Ryhmässä opiskelu tukee yhteisöllistä oppimista ja tarjoaa vertais-

tukea opiskelijalle. Koulutuksen aikana suoritetaan tutkinto. Koulutus on rakennettu liiketoi-

minnan ammattitutkinnon pohjalle. Liiketoiminnan ammattitutkinto on laajuudeltaan 150 

osaamispistettä ja koostuu kolmesta tutkinnon osasta. Tutkintotavoitteinen koulutus on 

mahdollista suorittaa oppisopimuskoulutuksena. Tällöin opiskelusta ei tule juurikaan kus-

tannuksia osallistujalle.  
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Koulutusohjelma kestää 12 kuukautta ja jakautuu kuvion viisi mukaisesti kolmeen päätee-

maan.  

 

Kuvio 5. Koulutusohjelman teemat ja jaksottuminen, Pilottikoulutus 2021 (Salpaus 2021) 

Ensimmäisessä teemassa tutustutaan verkkoliiketoiminnan suunnitteluun sekä verkkokau-

pan tekniseen toteuttamiseen. Toisessa teemassa keskitytään verkkokaupan markkinointiin 

ja asiakaskokemuksen kehittämiseen. Kolmannessa teemassa perehdytään toimivan verk-

kokaupan onnistumisen analysointiin sekä optimointiin ja kehittämiseen.  

Koulutus koostuu yhdeksästä koulutuspäivästä, jotka kevään 2021 osalta toteutetaan etä-

opetuksena ja syksyn 2021 osalta koronatilanteesta riippuen hybridi- tai etäopiskeluna (ku-

vio 6). Jokaiseen kolmesta teemasta kuuluu Workshop-työpaja, jossa syvennetään koulu-

tuspäivissä opittuja asioita, ja erityisesti harjoitellaan konkreettisia toimia oman verkkokau-

pan kehittämiseksi esimerkiksi erilaisten ohjelmien käyttöä.  

 

 

Kuvio 6. Koulutusohjelman rakenne (Salpaus 2021) 
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Koulutusohjelman tavoitteena on oman verkkoliiketoiminnan käynnistämiseen tarvittavan 

osaamisen hankkimisen lisäksi suorittaa liiketoiminnan ammattitutkinnon myynnin ja mark-

kinointiviestinnän osaamisalan tutkinto näyttötutkintona. Tämä mahdollistaa, että tutkinnon 

suorittaminen ja oman verkkokaupan kehittäminen kulkevat saumattomasti käsi kädessä 

läpi ohjelman. Koulutuspilotin koulutusesite on esitetty liitteessä 3.  

Koulutus toteutetaan monimuoto-opiskeluna. Monimuoto-opinnoissa voidaan yhdistellä eri 

opiskelumuotoja. Toteutus voi sisältää sekä lähiopetusta että verkko-opiskelua. Toteutuk-

sessa on tarkoitus hyödyntää hybridimallia, jossa opiskelijalla on vapaus saapua oppilaitok-

seen tai osallistua koulutukseen etänä. Koronapandemiasta johtuen koulutuspilotti on ke-

vään 2021 osalta toteutettu kokonaan etäopiskeluna, jota tuetaan tehtävien ja materiaalien 

lisäämisellä verkko-oppimisympäristöön. 



47 

 

  

7 Johtopäätökset 

7.1 Pohdinta 

Uuden koulutustuotteen kehittäminen oli mielenkiintoinen prosessi. Vaikka kehityshank-

keen tekijällä oli aiempaa kokemusta innovaatioprosesseista ja tuotekehityksestä, oli spa-

gettimaisena prosessina tehty kehittämistyö täysin uusi kokemus. Innovaatioprosessin ke-

hittämisprosessin spagettimainen luonne ei johtunut niinkään organisaation työtavoista tai 

tutkimuksen tekijän omista mieltymyksistä, vaan enemmänkin ulkoisista tekijöistä. Kehitys-

työ alkoi vielä tekijän perehtyessä uuteen työhön, organisaatioon ja työyhteisöön. Kehitys-

työn rinnalla eteni useita prosesseja, jotka osaltaan aiheuttivat perinteisen lineaarisen ke-

hittämisen mallin. Osaltaan kehittämistyö noudatteli syklistä kehittämistä, sillä koulutustuo-

tetta muokattiin kehityssykleissä.  

Tutkimustyö itsessään oli erittäin mielenkiintoinen. Ensimmäinen ajatus kehittämistyön osi-

oiden järjestyksestä tuntui epäloogiselta, mutta yrityselämän edustajia haastatellessa, oli 

mielenkiintoista nähdä, kuinka erilaisissa ympäristöissä ja markkinoilla toimivat yrittäjät, 

nostivat erilaisia näkökulmia esiin. Tätäkin mielenkiintoisempaa oli, että yrittäjät nostivat 

esiin samoja asioita, joita oli pohdittu myös asiantuntijaryhmän työskentelyn aikana. Tämä 

osaltaan vahvisti sitä ajatusta, että aiheeseen paneutuminen, olemassa oleva ymmärrys 

verkkoliiketoiminnasta sekä yhteisölliset kehittämismenetelmät olivat toimineet ja pohdinta 

oli keskittynyt oleellisiin arvioitaviin asioihin.  

Tutkimukseen olisi ollut hyödyllistä saada mukaan pilottikoulutukseen osallistuvan ryhmän 

kokemukset, mutta se ei tämän kehittämishankkeen aikataulun puitteissa ollut mahdollista. 

Ryhmän kokemukset tullaan keräämään, dokumentoimaan ja analysoimaan erillisessä pro-

sessissa ja niiden pohjalta koulutusta kehitetään tulevia toteutuksia varten.  

Tutkimuksen tulos ei yllättänyt. Jo ennen tutkimusta yrityselämältä saatu signaali koulutuk-

sen tarpeesta oli selkeä ja perustui alueen yrittäjien kokemukseen. Tämän lisäksi ostokäyt-

täytymisen muutos ja digitalisaatio ovat runsaasti uutisoituja. Kehityshankkeen tekijä on val-

veutunut teknologian kehityksestä ja seurannut digitalisaation vaikutuksia yhteiskuntaan 

ammatillisessa mielessä useita vuosia. Nämä muutokset ovat helposti havaittavissa ympä-

röivässä maailmassa. Tämä toi tutkimukselliseen työhön oman haasteensa. Huolimatta 

omasta kokemuksestaan tutkijan piti lähteä työhön ilman ennakkoasenteita ja suhtautua 

tutkimukseen objektiivisesti. Tutkimuksen myötä päädyttiin samaan tulokseen, että tarve on 

todellinen ja tutkittavien ilmiöiden vaikutus on havaittavissa.  

. 
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7.2 Vastaukset tutkimuskysymyksiin 

Tutkimuksella pyrittiin vastaamaan kolmeen tutkimuskysymykseen. Yhteen päätutkimusky-

symykseen sekä kahteen alakysymykseen. Tutkimuksessa käsitellyt kysymykset olivat: 

- Miten verkkoliiketoiminnan käynnistäminen edesauttaa mikro- ja pk-yritysten liike-

toimintaedellytyksiä?  

ja alakysymykset  

- Miten digitalisaatio on muuttanut ostokäyttäytymistä?  

- Millaisella koulutuksella yrityksiä voidaan auttaa verkkoliiketoiminnan käynnistämi-

sessä? 

Miten verkkoliiketoiminnan käynnistäminen edesauttaa mikro- ja pk-yritysten liiketoi-

mintaedellytyksiä? 

Verkkoliiketoiminnan käynnistäminen edesauttaa mikro- ja pk-yrityksien liiketoimintaedelly-

tyksiä useilla tavoilla. Verkkoliiketoiminta tarjoaa kustannustehokkaan kanavan omien tuot-

teiden saattamiseksi markkinoille. Verkkokaupan käynnistäminen avaa kokonaan uuden 

myyntikanavan, jossa yrittäjä voi myydä tuotteitaan. Verkkokaupan avulla yrittäjä voi tavoit-

taa uusia kohderyhmiä, jotka eivät välttämättä kuulu kivijalkamyynnin piiriin. Lisäksi verkko-

liiketoiminta mahdollistaa tehokkaan ja kohdennetun markkinoinnin omille kohderyhmilleen. 

Tätä on mahdollista toteuttaa monikanavaisessa ympäristössä, jolloin potentiaalisten asi-

akkaiden määrä kasvaa.  

Verkkokaupat ovat lähtökohtaisesti helposti saavutettavia eri laitteilla, kuten mobiili ja pc, 

eikä niiden toimintaa rajoita maantieteellinen sijainti. Sekä tutkimukset, että haastattelussa 

esiin tulleet asiat tukevat sitä ajatusta, että yrityksen verkkorajapinta ja näkyvyys on enem-

mänkin vaatimus kuluttajien keskuudessa kuin yrittäjän valinta. Jättäytyminen verkon ulko-

puolelle on nykymaailmassa riski. Yhä useampi kuluttaja tekee ostoksensa ja hakee tietoa 

ostopäätöksen tueksi verkosta. Tämän näkyvyyden puuttuminen ei ainoastaan aiheuta epä-

luottamusta kuluttajien keskuudessa, mutta myös antaa verkossa toimiville kilpailijoille etu-

lyöntiaseman oman markkinointiviestinsä ja brändinsä vahvistamiseksi.  

Verkkoliiketoiminta tarjoaa yritykselle modernin ja uuden ympäristö, jossa kehittää liiketoi-

mintaa. Tämän ympäristön tarjoamat mahdollisuudet ja tulevaisuuden näkymät ylittävät sen 

aiheuttamien kustannusten painoarvon. Jo koronaepidemian aikana nähtiin, että ne yrityk-

set, jotka olivat proaktiivisesti kehittäneet omaa liiketoimintamallia ympäristön muuttuessa 

digitaalisemmaksi, olivat ne, jotka pystyivät parhaiten reagoimaan koronan aiheuttamaan 
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muutokseen ja kehittämään omia tuotekonseptejaan vastamaan muuttunutta kuluttajakäyt-

täytymistä. Tästä syystä näin suuresti vaikuttavan ilmiön, kuin verkkoliiketoiminta, piiristä 

pois jättäytyminen olisi erittäin riskialtista yritykselle, joka haluaa olla kilpailukykyinen ja var-

teenotettava toimija myös tulevaisuuden markkinoilla.  

Miten digitalisaatio on muuttanut ostokäyttäytymistä? 

Kuten raportissa on aiemmin tullut ilmi, ostokäyttäytyminen on muuttumassa. Tämä ei ole 

todennettavissa yksilön omien kokemusten perusteella, vaan myös kirjallisuus sekä tutki-

mukset tukevat tätä väitettä. Ostokäyttäytymisen muutos kohti digitaalisia ostokanavia suo-

sivaa käytöstä alkoi jo ennen koronavirusepidemiaa. Verkkokauppojen vuosittainen kasvu 

on ollut positiivista jo vuosia. Digitalisaation merkityksestä kertoo myös se tosiasia, että 

kuudesta suurimmasta globaalista yrityksestä viisi on teknologia yhtiötä, ja verkkokauppa-

jätti Amazon on PwC:n listauksessa kolmantena (PricewatehouseCoopers 2021).   

Ostokäyttäytymisen muutoksen vaikutuksia lisää se, että mitä enemmän ostajat siirtyvät 

käyttämään digitaalisia ostokanavia, sitä enemmän heidän vaatimustasonsa nousee palve-

luita kohtaan. Tämä lisää tarvetta, verkkokauppaa ylläpitäville yrityksille, osaamistason yl-

läpitämisestä ja kehittämisestä verkkokauppojen parissa. Vaikka yrittäjä ostaisi verkko-

kauppapalvelunsa ulkopuolelta, on hänen tunnettava asiakkaiden ja verkkokaupan vaati-

mukset, hankkiakseen oikeanlaisen palvelun.  

Mobiilinkäyttäjien kasvu nostaa vaatimustasoa entisestään. Olemme jo tilanteessa, että 

pelkkä sähköinen rajapinta ei enää riitä. Verkkosivut ja -kauppa pitää olla mobiilioptimoitu, 

koska monen palvelun kohdalla yli 80 % käyttäjistä käyttää palvelua mobiililaitteella. Lähi-

tulevaisuudessa esimerkiksi mukautetun todellisuuden vaatimukset saatavat lisätä jälleen 

uuden käyttöliittymän, joka myyjän tulisi ottaa huomioon. Ostokäyttäytymisen muutoksesta 

ulkopuolelle jättäytyminen ja asiakkaiden käyttäytymisen huomiotta jättäminen tulee toden-

näköisesti yrittäjälle kalliimmaksi, mitä pidempään siirtymää viivyttää. On kustannustehok-

kaampaa ostaa lisäosia olemassa olevaan järjestelmään kuluttajien vaatimuksien mukaan, 

kun toteuttaa suuri muutos kerralla. Tämä myös haastaa kyvyn oppia uutta, uusiin korkeuk-

siin.  

Ostokäyttäytyminen on muutoksessa ja muutos kulkee selkeästi kohti suurempaa digitali-

saation hyödyntämistä ostamisessa. Vaikka perinteisille kivijalkamyymälöille ja henkilökoh-

taisille myyntitapaamisille edelleen on tilausta, data osoittaa, että jatkuvasti yhä suurempi 

osa niistä, jotka eivät ennen hyödyntäneet digitaalisia ostokanavia, ovat alkaneet hyödyn-

tämään niitä viime vuosien aikana. Mikään ei näytä ennustavan, että tämä kehityssuunta 

olisi muuttumassa seuraavien vuosien aikana.  
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Millaisella koulutuksella yrityksiä voidaan auttaa verkkoliiketoiminnan käynnistämi-

sessä? 

Tutkimushaastatteluista kävi selkeästi ilmi, että yrittäjät toivovat konkreettista ja laaja-

alaista koulutusta oman verkkoliiketoiminnan käynnistämiseksi. Monella yrityksellä ei ole 

olemassa olevaa osaamista tai tietoa verkkoliiketoiminnasta. Tästä syytä koulutuksen on 

syytä lähteä hyvin perustason asioista ja rakentaa parempaa ymmärrystä verkkokaupasta 

pidemmän aikavälin aikana.  Osallistujat ehtivät tällöin oppimaan käsiteltyjä asioita itse te-

kemällä aidossa liiketoimintaympäristössä. Kouluttajan tulee tarjota osallistujalle tukea ja 

lisämateriaali tukeakseen yksilöllistä oppimista ja auttaakseen mahdollisissa ongelmatilan-

teissa.   

7.3 Kehittämishankkeen arviointi 

Kehittämishanke toteutui odotetusti. Jo lähtökohtaisesti kehittämistyössä oli suurempi pai-

noarvo konkreettisella koulutustuotteen kehittämisellä kuin tutkimuksellisessa lähestymi-

sessä. Tämä johtui osaltaan siitä, että elinkeinoelämän tarpeeseen pyrittiin vastaamaan 

mahdollisimman nopeasti, kun tarve on ajankohtainen. Toiseksi tarpeen vaade oli niin sel-

keä, että pelkästään saadun signaalin varassa uskallettiin kehittämistyötä edistää kohti lo-

pullista innovaatiotuotetta. Tämä ei kuitenkaan tarkoita, että tutkimuksellinen työ olisi men-

nyt hukkaan. Totuus on päinvastainen. Tutkimuksellisen työn tuloksena vahvistui näkemys 

kehittämistyön tuloksen hyödynnettävyydestä laajemmassa koulutuskäytössä. Tämä kir-

voitti useita uusia kehittämiskohteita ja vahvisti jo pohdinnassa olleita aihioita. Seuraavassa 

kappaleessa esiteltäviä kehittämiskohteita on lähdetty edistämään Salpauksessa. Kehittä-

miskohteiden tuloksia päästään lisäämään koulutustarjontaan jo tulevana lukukautena.    

7.4 Tulevia tutkimus- ja kehittämiskohteita 

Kehityshankkeen myötä syntyi useita uusia kehityskohteita. Suurin osa näistä liittyy kysei-

sessä hankkeessa kehitetyn verkkokauppakoulutuksen jatkojalostamiseen ja sisällön hyö-

dyntämiseen muissa koulutusmuodoissa. Alla esitelty kolme keskeistä kehittämiskohdetta, 

jotka nousivat esiin prosessin aikana.  

Jatko-opinnot 

Jo alkuperäistä koulutusta suunnitellessa keskusteluihin nousi pohdinta, minkä tasoinen 

koulutus tulisi olemaan. Kehitysprosessin aikana erilaisia vaihtoehtoja koulutuksen sisäl-

löstä ja siihen liitettävästä tutkinnosta käytiin laajalla skaalalla. Yksi vaihtoehto oli tehdä 

liiketoiminnan erikoisammattitutkintoon tähtäävä koulutus. Toinen vaihtoehto oli rakentaa 
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koulutuksen sisältö siten, että koulutuksen aikana voisi omasta osaamistasosta riippuen 

suorittaa joko ammattitutkinnon tai erikoisammattitutkinnon tutkinnon osia. Tätä ideaa jalos-

tettiin siten, että suoritettavaan liiketoiminnan ammattitutkintoon olisi liitetty valinnainen tut-

kinnon osa liiketoiminnan erikoisammattitutkinnosta. Lopulta kuitenkin itse koulutusohjel-

man fokus tarkentui ja koulutusohjelman luonne muuttui niin, että koulutuksen kautta hae-

taan uutta osaamista. Tällöin tuli selväksi, että koulutus tulisi olemaan tasoltaan ammatti-

tutkintoon tähtäävä.  

Tämä päätös loi itsessään potentiaalin uuden koulutustuotteen kehittämiselle. Mitä perus-

tason osaamisen hankkimisen jälkeen? Tässä olisi mahdollista toteuttaa luonnollinen jat-

kuva osaamisen syventämiseksi verkkoliiketoiminnasta, liiketoiminnan erikoisammattitut-

kintoon tähtäävällä koulutuksella. Asia, joka oli keskusteluissa jo viimeisissä ideointipalave-

reissa.  

Tässä hankkeessa kehitetyn koulutusohjelman tutkinnollinen painopiste on verkkoliiketoi-

minnan tuntemisessa, tuotemyynnissä, markkinoinnissa, asiakashankinnassa, palvelumuo-

toilussa ja projektinhallinnassa. Syventävä koulutus voisi keskittyä enemmän toimivan kon-

septin kehittämiseen. Tähän voisi kuulua sähköisen myynnin ja markkinoinnin kehittäminen, 

brändin kehittäminen, asiakkuusmarkkinointi, tuoteryhmätuntemuksen lisääminen ja kehit-

täminen sekä kansainvälistymiseen liittyvät toiminnot. Syventävä koulutus pystyttäisiin suu-

relta osin toteuttamaan organisaation oman henkilöstön osaamisen avulla. Erikoisammatti-

tutkinto tarjoaisi loogisen ja yhtenäisen opintopolun perusteista lähtevän koulutuksen (Verk-

kokauppa tutuksi!) sekä osaamista syventävän ja liiketoimintaa edelleen kehittävän erikois-

ammattitutkintoon tähtäävän koulutuksen myötä.  

Työvoimakoulutus 

Varhaisessa vaiheessa kehitystyön käynnistystä käytiin keskustelua myös koulutuksen so-

vellettavuudesta työvoimakoulutukseksi. Koska verkkoliiketoiminta on kasvava trendi ja sen 

käyttö yleistyy koko ajan, on selvää, että kyseisen osaaminen voisi toimia työllistymistä 

edistävänä asiana. Yhä useampi yritys siirtää toimintoja perinteisistä myyntikanavista verk-

koon, jolloin vääjäämättä osa työstä siirtyi myös näihin verkkokanaviin. Kaikille yrityksille 

tuskin riittää nuoria osaajia koulun penkiltä täyttämään tätä liiketoiminnallisen muutoksen 

aiheuttamaa osaamismuutosta. Tästäkin syystä työvoimakoulutuksena järjestettävä osaa-

mista päivittävä täydennyskoulutus tai puhtaasti tutkintotavoitteinen työvoimakoulutus, voisi 

toimia tehokkaana työkaluna jo kaupan ja hallinnon alan osaamista omaaville työnhakijoille.  
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Verkkokoulutus 

Yrittäjien arki on kiireistä ja mikro- ja pk-yrittäjien ei ole tästä poikkeus, kun suurempi osa 

tehtävästä työstä lepää yksittäisten ihmisten harteilla. Tämä yrittäjien kiire on yksi tekijä, 

josta syystä nykyisin koulutuksia on hyvä tarjota myös verkkototeutuksena. Muita syitä ovat 

tässäkin raportissa esille tullut digitalisaatio, koronan aiheuttama asennemuutos sekä verk-

kokoulutuksen riippumattomuus ajasta ja paikasta. Verkkokoulutuksen tarkoitus ei ole syr-

jäyttää perinteisiä koulutusmuotoja vaan enemmänkin tarjota asiakkaalle vaihtoehtoja itsel-

leen sopivimman koulutusvaihtoehdon löytämiseksi. Tutkimushaastattelussa yksi yrittäjä to-

tesi, että vaikka koulutus onkin kiinnostava, tällä hetkellä ei ole mitään mahdollisuutta sitou-

tua ehdotettuun fyysiseen toteutukseen. Verkkokoulutus poistaisi tämän esteen.  

Verkkokoulutuksessa opintoja voi edistää omaan tahtiin ja silloin, kun yrittäjältä aikaa liike-

nee opintojen edistämiseksi. Koulutuskeskus Salpauksessa on jo nyt toteutettu useita verk-

kokoulutustuotteita, esimerkiksi Tästä noustaan vielä! -koulutus, joka on suunnattu yrittä-

jille. Koulutuksessa omatoimista verkko-opiskelua tuetaan ryhmälle järjestettävillä teema-

aiheisilla muutaman tunnin tapaamisilla, joissa opiskeltuja asioita syvennetään ja käydään 

yhteistä keskustelua. Samanlainen verkkototeutus voisi toimia myös Verkkokauppa tutuksi! 

-koulutuksen kohdalla vaihtoehtona perinteisemmälle monimuotototeutukselle.  
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Liite 2. Haastattelussa esitetty koulutusohjelman rakenne  
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Liite 3. Koulutusesite: Verkkokauppa tutuksi! 
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