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Opinnaytetyoni tarkoituksena oli selvittdd, tukeeko verkkokauppa henkilokohtaista
myyntityotd myymaloissa. Opinndytetydsséd kohteena kaytettiin Expert Asa Oy:ta.
Expert on kodintekniikan myyntiin erikoistunut ketju. Opinnéytety6 toteutettiin eri-
tyisesti Expertin Porin myymaélén kanssa.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaytettiin Kirjaldhteitd. Myyntiteoriaa kaytiin lavitse
huippumyyjien ominaisuuksien kautta. Verkkokaupan teoriaa katsottiin erityisesti
monikanavaisen kaupanteon kannalta. Teoria osuudessa selvitettiin myos asiakkaan
ostoprosessia monikanavaisessa kaupassa. Teoriaa tutkimalla saatiin tarkedd tausta-
tietoa ratkaisujen esiin tuomiseksi.

Empiriaosuudessa ongelmaa ratkaistiin laadullisin menetelmin. Ongelman ratkaisuun
valittiin teemahaastattelu, joka on kvalitatiivinen tutkimusmenetelmé. Haastatteluissa
kaytettiin kolmea teemaa, ja haastateltavia oli kuusi. Haastatteluilla oli tarkoitus saa-
vuttaa ratkaisuja ongelmaan kaytannon tasolla.

Teemahaastatteluilla saavutettiin k&ytdnndn kehitysideoita verkkokauppaa varten.
Opinnaytetyon tuloksissa saatiin aitoja myyjien kokemuksia esille, joilla voidaan ke-
hittda seka myyjien ettd verkkokaupan toimintaa.

Opinnaytetyon tuloksissa haettiin kaytdnnon ratkaisuja yhdistamalld teoriaa ja kay-
tdntoa. Haastatteluja pyrittiin peilaamaan tutkittuun teoriaan. Tuloksista selviéé, etta
Expertin verkkokauppa toimii padosin hyvana tukena myyjien tyolle. Myyjat kaytta-
vat verkkokauppaa kaupanteon tydkaluna paivittdin. Verkkokauppa tuo asiakkaita
myymaéloihin ja ilman verkkokauppaa asiakasmaarét olisivat huomattavasti pienem-
pid myymalassa.

Verkkokauppa tuo myyjien tyéhon myos haasteita. Asiakkaat ovat hyvin hintakriitti-
sid ja heidan tietom&aransa ovat suuria verkkokauppojen vuoksi. Verkkokaupan tuo-
tetiedot eivat ole aina oikeassa, mika aiheuttaa ongelmia myyjille ja asiakkaille.

Kokonaisuutena tuloksista selviad Expertin monikanavaisen kaupan menestys. Verk-
kokauppa ja myymaélat toimivat hienosti yhtendisind kanavina. Asiakkaalla on mah-
dollisuus saada samat tuotteet ja palvelut seka verkosta ettd myymalésta samanlaisel-
la kokemuksella.
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Purpose of the thesis was to find out does an online store support sales work in
stores. The subject of studies was Expert Asa Oy. Expert is a store chain specialized
in home electronics and appliances. Study was executed with Expert store in Pori.

Literature were used in theoretical part of study. In this study qualities of top sales-
men were in the center of the sales theory. E-commerce theory was studied especial-
ly from multi-channel business point of view. Customers purchasing process in mul-
ti-channel business was also studied in theoretical part of the thesis.

In the empirical part of the study, qualitative methods were used solving study prob-
lem. Theme interview was selected as the method for getting results. In interviews
there were three themes and six interviewees. Intention of the interviews was to get
solutions and ideas in practical level as a result.

Practical level ideas and results for online store were received from the theme inter-
views. There came up true practises of salesmen in the results of study, which can be
used to develop sales work and online store of Expert.

It was intended to combine both practical level information and theory to get real us-
able results. It found out in the results that the Experts online store works well as a
support for the salesmen work in the stores. Salesmen uses online store in a daily ba-
sis as a tool to make better deals with the customers. Online store brings many cus-
tomers to the store and without it the volume of customers would be much smaller.

Online store gives also challenges to salesmen. Customers knows a lot of the prod-
ucts and are aware of the price-level in generally. Product information in online store
isn’t always correct which can cause problems for both salesmen and customers.

As a whole, Experts multi-channel business is a success. Online store and the stores
work well as a united and tight-knit channel. Customer has the opportunity to get the
same product and service from both online store and store.
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1 JOHDANTO

Muutoksia saattaa tapahtua liiketoiminnassa nopeallakin tahdilla. Kesken opinnéyte-
tyoni tekemisté suuri osa Expert-ketjusta muuttui Poweriksi. Oma ty6paikkani vaih-
tui samalla Expertistd Poweriksi. Opinndytetyoni on kuitenkin loppuun asti toteutettu

nimenomaan Expertin toimintaa tarkastellen.

Opinnaytetyoni aiheena on verkkokauppa myynnin tukena. Tulevaisuudessa verkko-
kauppa nayttdd edelleen lisd&ntyvan, mutta henkilokohtaista myyntitaitoa tarvitaan
jatkossakin. Verkkokauppa on vélttdmaton menestyksen kannalta. Myyjien on opit-
tava toimimaan verkkokauppojen kanssa yhdessa. Onko verkkokauppa syrjayttamas-
s& myynnin ammattilaiset vai voiko verkkokauppa tukea myyntityota. Mill& tavoin
saadaan kivijalkamyyméldn myyjat ja verkkokauppa synkronoitua? Miten moni-

kanavaisen yrityksen toiminnasta saadaan yhteen hiileen puhaltava kokonaisuus?

Olen tydskennellyt Expertilld myyjand nelja vuotta. Neljan vuoden aikana olen tor-
méannyt verkkokauppaan enemman ja enemman péivittdisessa tydgssani. Asiakkaita on
tullut myyjan urani alusta asti verkkokaupan kautta myymalaan. Usein kuulee asiak-
kaiden sanovan: “Katsoin tata tuotetta teidan verkkokaupasta”. Kdytan omaa tyoai-
kaani paljon tuotteiden tutkimiseen verkossa. Vierailen myos kilpailijoiden verkko-
kaupoissa, jotta tieddn mit4 he ovat myymaéssé ja minkélaisia tuotteita heill4 on saa-

tavilla.

Expertin omaa verkkokauppaa olen kayttanyt tyokaluna myynnissa alusta asti. Aloit-
taessani tyossd, kaytin verkkokauppaa erittdin paljon hakiessani tarkempia tietoja
tuotteista, koska tuotetietoni oli vield hyvin véhaista. Edelleen tutkin tuotteita verk-
kokaupassa, mutta enemmankin valikoiman ulkopuolisia tuotteita tarkastellen. Mi-
nusta on aina tuntunut siltg, ettd verkkokauppa on tukenut omaa myyjan ty6tani hur-
jan paljon. Tasta syysté halusinkin selvittad, kuinka verkkokauppa vaikuttaa muiden



myyjien myyntitydhon ja miten he kokevat Expertin verkkokaupan roolin omassa

péivittaisessa tydssaan.

1.1 Opinnaytetyéongelma

Opinnaytetyoni ongelmana on selvittad verkkokaupan roolia myyntitydssa ja mark-
kinoinnissa. Monella yritykselld on sekd verkkokauppa ettd kivijalkamyymala toi-
mintaa. Loogisesti ajatellen verkkokaupan pitdisi vieda asiakkaita pois myymaloista,
mutta onko asia todellakin ndin. Nykyadn ainakin asiakkaat ottavat paljon selvda
tuotteista internetin kautta. My0s saatavuus on usein nakyvilla verkkokaupoissa. Téal-
laiset asiat saattavat myds helpottaa myyjien arkea merkittavissa méarin. Opinnéyte-

ty6ll&ni etsin vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

e Kuinka saada verkkokauppa tukemaan myyntié ja myyjan tyota?

e Milla tavoin myyjat hyddyntavét verkkokauppaa toiminnassaan ja miten

verkkokauppa vaikuttaa myyntityéhon?

Ongelmana on monikanavaisen toiminnan hallinta. Mité vaatii verkkokaupan ja Kivi-
jalkamyymalan yhteistoiminta, ja kuinka voidaan tukea yksittéistd myyjéa verkko-
kaupan avulla. Nam4 ovat yrityksen strategisia kysymyksid myos. Nykyaan on pakko
Jjo osata yhdistdd ndma kaksi asiaa, jotta asiakas osaa yhdistdd molemmat asiat yhteen
yritykseen. Irrallaan oleva itsendinen verkkokauppa voi saada asiakkaat vieroksu-
maan yrityksen toimintaa. Myos tehokkuus paranee molempien tahojen yhtenéisella

toiminnalla.



1.2 Kaytettdvat menetelmét ja aineiston kerd&minen

Tutkimusmenetelméksi olen valinnut laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen. Tar-
kemmin kuvattuna valintana on teemahaastattelu. Teemahaastattelu on keskustelua,
jolla on tarkoin mééritelty ja etukateen valittu tarkoitus ja pddmé&éra. Se ei missaan
nimessa ole arkista keskustelua, vaan teemojen kautta kulkevaa tarkoituksen mukais-
ta ratkaisujen hakemista. Haastattelussa tutkijan valitsemat teemat sitovat aineiston
ké&silla olevaan tutkimusongelmaan, jolloin keskustelu ei padse karkaamaan liikaa.
(Tilastokeskuksen www-sivut 2015)

Ongelma opinnaytetydssani on sellainen, ettd siind vaaditaan aitoja kokemuksia ja
tilanne esimerkkeja ratkaisun loytamiseksi. Teemahaastattelu antaa mahdollisuuden
haastateltavan omiin aitoihin kokemuksiin ja ndkemyksiin ongelmaan ndhden. Ndma
aidot kokemukset ovat elintérkeitd tutkimuksen kannalta. Opinndytetydongelmassa
on kyse myyjien saamasta tuesta, jolloin vain myyjat osaavat kertoa itse, kuinka he

tuntevat verkkokaupan jokapdivaisessa tyossaan.

Myyntityon arkipaivaisistd kokemuksista saadaan arvokasta tietoa kdytannon tasolla.
Ongelman ratkaiseminen vaatikin kdytannoén toimia, jotta siitd olisi hyotya aidosti.
Myyntityd on hyvin henkilokohtaista verrattuna verkkokauppaan. Aidoilla kokemuk-
silla saadaan verkkokaupan toimintaa verrattua henkilokohtaiseen myyntity6hon, jol-
loin todelliset ongelmakohdat saadaan esille. Naiden kohtien kautta pystytaan kehit-
tdmaan ratkaisumalleja kdytannon tasolle. Haastateltavat myyjat kohtaavat asiakkaat

péivittdin ja tuntevat verkkokaupan vaikutuksen jokaisena tyopaivanaan.

1.3 Teemahaastattelu ja tulosten analysointi

Teemahaastattelun suoritan yksilohaastatteluina. Tulen haastattelemaan myyjié.
Haastatteluiden m&érd on 6 haastateltavaa myyjad. Haastateltavina on eri kokemuk-

sen omaavia henkilditd, joiden nakdkulmat vaihtelevat. Uusilla myyjilla ei ole koke-



musta aikaisemmasta myyntityostd, jolloin verkkokauppa ei ollut yhta paljon naky-

villa.

Teemoina myyjéhaastatteluissa kdytén seuraavia asioita:
- Miten verkkokauppa nakyy péivittaisessa tyossasi?
- Milla tavoin verkkokauppa vaikuttaa tyohosi?

- Miten verkkokauppaa voisi kehittd, jotta se tukisi paremmin ty6tasi?

Néill4 teemoilla saadaan selville verkkokaupan vaikutus henkilokohtaiseen myynti-
tybhon. Haastatteluissa tarkein asia on saada haastateltava pysyméan verkkokauppa
teemassa. Teemat auttavat haastattelun edistymistd, vaikka vastaukset saattavat vaih-
della hyvinkin paljon riippuen haastateltavasta. Haastatteluissa on jatkettava aina
teeman puitteissa, jotta pysytéan asiassa eika tulisi liikaa yliméaaréisia tietoja. On kui-
tenkin annettava haastateltaville aito mahdollisuus oman ndkemyksen kertomiseen.

Taman vuoksi on tarkeéd, ettd haastattelua ei rajata liian ankarasti.

Tallennan haastattelut alypuhelimeeni digitaaliseen muotoon, josta saan helposti jaet-
tua tiedostot pilvipalveluiden kautta kotikoneelle. Talldin voin hyddyntéa aineistoa
melkein missa vain. Haastattelut puran Kirjoitukseksi, joista tiivistan tarkeimmat asiat
erilliselle tiedostolle, mit4d kaytdn ongelman ratkaisemiseksi. Haastattelut nimet&én

haastateltavien jarjestyksen mukaan (Esimerkiksi: Myyjé 1).

Kun olen saanut kaikki haastattelut tiivistettyd ja asetettua ne yhdelle dokumentille,
alan soveltaa nditd vastauksia teoriaan sekd omiin kokemuksiini. Teorian kaytto aut-
taa analysoimaan haastatteluita tarkemmin ja selkedmmin. Peilaamalla vastauksia
teoriaan saadaan aikaiseksi selkedmpia kokonaisuuksia. Eri teemoista rakennan kehi-

tysideoita, kdyttden myyjien nakdkulmia ja ideoita hyvaksi.



1.4 Tulosten luotettavuus

Tutkimuksen tulokset ovat enemmaén suuntaa antavia ideoita kuin tdsmaéllisi& tilasto-
tietoja. Tarkoitus on luoda kehitysideoita ja ongelmanratkaisumalleja enemmaén kuin
tilastollisia faktoja. Luotettavuus riippuu paljon myods haastatteluiden sujuvuudesta.
Miten onnistun pitdmaan teemoista kiinni ja saadaanko haluttuja ratkaisuja? Mikéli
haastattelut kulkevat onnistuneesti, saadaan todellista kdytannontietoa tutkimuson-
gelman ratkaisemiseksi. Kaytanto on aina eri asia kuin tilastollinen faktatieto. Myyn-
tityd on ihmisten kanssa sosiaalista kanssakdymistd, jota on vaikea mitata absoluutti-
sen tarkasti. Tulokset ovatkin luotettavia omalla tavallaan, koska kaikki ideat ovat

erilaisia ja myyntitydssé ei mikéén ole tilastollisesti varma asia.

2 EXPERT ASAQY

Expert on kodintekniikan myyntiin erikoistunut ketju. Expert Asa Oy kuuluu Expert
As konserniin, joka on johtavia kodintekniikan myyji& Norjassa ja Tanskassa. Exper-
tilld on Suomessa 48 myymalaa, joista 13 on kauppiasmyymaloita. (Expertin www-
sivut 2015.)

Expert ASA Oy:n liikevaihto oli 206 miljoonaa euroa vuonna 2014 ja myymalQdissé
tyoskentelee yli 400 henkil6d Suomessa. Vuotuinen verollinen myynti on kauppias-
myymaélat mukaan lukien n. 270 miljoonaa euroa. Vuosina 2012 ja 2013 Expert ASA
Oy oli Talouslehden selvityksen mukaan kolmen kaupanalan eniten kasvaneen yri-
tyksen joukossa. (Expertin www-sivut 2015.)

Tatd opinnaytetyotd tarkastellaan erityisesti Porin myymalan kautta. Toimin itse
myyjané kyseisessd myymalassé. Expertin verkkokaupan tuotteista menee suuri osa
meiddn myymalan kautta, joka auttaa selvittdm&an enemman verkkokaupan vaiku-

tusta myyjien toimintaan.



Expert.fi verkkokauppa on ollut myymaléverkon jatkeena jo vuodesta 2009 asti. Ex-
pert.fi:n tarkoitus on tdydentdd kokonaisvaltaista asiakaskokemusta, asioitpa sitten
myymaél&ssa tai verkossa. Expert.fi tukee myds asiakasta tarjoamalla informaatiota
tuotteista, litkkeista ja takuu ja huolto asioissa. (Expertin www-sivut 2015.)

3 HENKILOKOHTAINEN MYYNTITYO JA HUIPPUMYYJAN
OMINAISUUDET

Myyntityd on oikeastaan yksinkertaista. Usein myyntityosta tehdééan yrityksissa liian
monimutkaista ja unohdetaan perusasioiden painottaminen. Myymiseen liittyy paljon
tunteita sekd myyjalla ettd asiakkaalla. Esimerkiksi asiakas haluaa ostaa tuotteen

mutta pelkaa tekevansa huonon paatdksen. (Rummukainen 2008, 12.)

Myynti on usein tunteisiin vaikuttamista. Kielteinen tunne vahent&d& onnistumisen
mahdollisuutta ja positiivisen tunteen kanssa onnistutaan. Onnistumiseen vaaditaan
luottamus myyjaan, tuotteeseen tai asiaan. Jos myonteistd tunnetta ei I0ydetd, ostota-
pahtuma hylatdan. Myyjd tuottaa asenteensa mukaisen tunteen tahtomattaankin.
(Vuorio 2011, 132.)

Henkilokohtaisessa myyntitydssa myyja muodostaa vuorovaikutussuhteen asiakkaan
tai asiakkaiden kanssa. Talldin vuorovaikutus- ja vaikutusvastuu on myyjélla. Myy-
jan tehtdvana on saada suhde sille tasolle, ettd asiakkaan on helppo ostaa. Alla oleva
taulukko (Taulukko 1) havainnollistaa vuorovaikutuksen ja luottamuksen merkityk-

sen asiakkaan ostopaatoksen helpottamiseen.



Taulukko 1. Luottamussuhde ja vuorovaikutus. (Vuorio 2015, 61.)

Myyjd arvostaa asiakasta.

Helppo ostaa, asiakas tuntee olevansa téarkea.
Jos ei tunne arvostusta, ei ole helppo ostaa.

Myyja osoittaa asiantuntemusta,

ymmartaa asiakkaan asioita.

Syntyy helpommin luottamusta. Helppo ostaa

Syntyy luottamusta.

Helppo ostaa. Ellei synny luottamusta, ei ole

helppo ostaa.

Myyja vakuuttaa asiakkaan (on re-
hellinen). Asiakas vakuuttuu myy-
jan hyvistd aikomuksista hanta

kohtaan.

Helppo ostaa. Jos asiakas epéilee myyjan ar-
gumentteja ja rehellisyyttd, ei ole helppo os-
taa. Tarkeda on myos hyvat aikomukset, esim.

ei ylimyyntia.

Asiat Kiteytetddn oikeaan muotoon,

asiakas huomioidaan yksilollisesti.

Helppo ymmartad - Helppo ostaa. Asiakas

ymmartad hyodyn. Helppo ostaa

Myyja rohkaisee asiakasta pé&atok-

sentekoon.

Asiakas rohkaistuu ja h&dnen on helppo ostaa.

3.1 Hyvén myyjan tunnusmerkit

Parhailla myynnin ammattilaisilla on joitakin tiettyja ominaisuuksia, joilla he erottu-

vat keskivertomyyjasta. Kaikilla ei voi olla kaikkia ominaisuuksia. Hyvilla myyjilla

on kuitenkin aina muutama ominaisuus, joilla asiakas saadaan vakuutettua. Asiak-

kaasta riippuen erilaiset ominaisuudet vaikuttavat kaupantekoon eri tavoin. Jollekin

asiakkaalle tuotetieto on tarkedd ja toiselle iloinen asenne. Tdman vuoksi myyjélla on

oltava kaikkia ominaisuuksia jonkin verran.

Kahdeksan tunnusmerkkia huippumyyjalle ovat: asenne, ajankayton hallinta ja ta-

voitteellisuus, myyntiesittelytaidot, tuotetietous, ulkoinen olemus, uusasiakashankin-

ta ja lisamyynti, kyky tulla toimeen ihmisten erilaisten ihmisten kanssa ja kaupanpaa-

tostaidot. Jos myyjad omaa néistd ominaisuuksista vain yhden, ei hén ole keskiverto




myyjaa parempi. Hyvan myyjan péivittaiseen tekemiseen pitéisi kuulua enemman

kuin yksi edella mainituista tunnusmerkeistd. (Rummukainen 2008, 11.)

3.2 Myyjén asenne vaikuttaa myyntiin

Asenteilla ilmaisemme oppimaamme reagointitapaa, jota sovelletaan muihin ihmi-
siin, ryhmiin ja kaikkeen mitd ympéristossa tapahtuu. Reagointitapa on myyntityon
kannalta erittain merkityksellinen: se ohjaa meidéan halua vastaanottaa ja lahettéa eri-
laisia tietoja toisillemme. Uusien ja asenteidemme vastaisten tietojen kasitteleminen
onkin vaikeaa. Asenteiden mukainen tieto vastaanotetaan ja ymmarretadn helposti.
Asenteiden vastainen tieto aiheuttaa usein vaarinymmarryksid. (Havunen 2000, 15-
16.)

Myyjan omaksumalla asenteella on suuri merkitys kaupanteon kannalta. Asenteeseen
liittyy kolme perusasiaa: myynnin arvostaminen, tuotteen arvostaminen ja takaiskui-
hin suhtautuminen. Myyjan tulee arvostaa omaa tyotaan ja olla ylpeé siitd. Monet
myyntitydn harjoittajat voivat hapeilld ammattiaan. Téllainen asenne nékyy asiak-
kaalle. (Rummukainen 2008, 16-18.)

Menestyvd myyjd tarvitsee oikeanlaista positiivista asennetta. Asenteessa pitad olla
nalkéd, halu kehittyd, sisukkuutta ja oma-aloitteisuutta. Hyva itsetuntemus on erityi-
sen tarke&é asenteen kannalta. On opittava tuntemaan omat asenteet, jotta niitd voi

muokata. (Nyberg ym. 2011)

Tuotetta arvostamalla myyja pystyy vakuuttamaan myods asiakkaan. Innostuminen
omasta tuotteesta voi tarttua asiakkaaseen. Talloin asiakkaalle saattaa tulla ostovim-
ma. Tunnetilat tarttuvatkin ihmisista toisiin. Arvostuksesi tuotetta kohtaan tarttuu
helpommin asiakkaaseen, kun innostus on aitoa. Hyvat myyjat siis myyvat tuotteen

erinomaisuuden myos itselleen. (Rummukainen 2008, 17.)

Asennoituminen takaiskuihin helpottaa myyjaa késittelemdan ongelmatilanteet. Aina
el voi onnistua, vaikka olisi kuinka hyvé tydssaan. Hyva myyjé osaa reagoida vas-



toinkaymisiin oikeanlaisella asenteella. Myyja osaa késitella ndmaé tilanteet oppimal-
la niistd jotain uutta. Myyjéat, jotka parjaévat, eivat keskity epaonnistumisiin, vaan

analysoinnin jalkeen poistavat takaiskut mielestdén. (Rummukainen 2008, 18.)

Kun myyja aloittaa myynnin jonkun tuotteen kohdalla, on tarke&d, ettd myyja on itse
innoissaan tuotteesta. Helpottaa paljon myyntid, kun asiakas tajuaa myyjan olevan
aidosti itse kiinnostunut esimerkiksi ostamaan tuotteen. Jos uusi myymalaan saapu-
nut tuote vaikuttaa epéilyttavalta, on myyjén tutustuttava siihen paremmin ja selvitet-
tava siita saatavat hyodyt. Nain myyjalla on valmiimmat tydkalut asiakkaan ongel-

man ratkaisuun.

3.3 Myyjén ajanhallinta ja tavoitteet

Hyvéan myyjan tulisi k&yttad aikansa siten, ettd h&nen tuottonsa maksimoituisi (Loi-
mula, 2015). Jos halutaan hyvia tuloksia, on hallittava omaa ajankayttéa. Toihin tul-
laan tekemadn t6itd ja muut asiat jaavéat vapaa-ajalle. Hyvat myyjéat ovat tietoisia siité

mihin aikaansa kéayttavat. (Rummukainen 2008, 28.)

Myyminen on kuin matematiikkaa: mitd enemman tapaamisia, sitd enemmaén kaup-
paa. Kun myyja tapaa asiakkaansa, on hanell& oltava tapaamisen tarkoitus mielessa.
Kaikilla on vuorokaudessa saman verran aikaa, mutta ihmiset kéayttavat aikansa eri
tavoin. Ajankayttd on verrannollinen myyntityén kanssa. Myyjien tulee tehd& toimin-
toja tybaikanaan, jotka tahtd&vét kaupantekoon. Ylimé&ardisten sahkopostien sijaan
hyvat myyjat ottavat kontaktin asiakkaaseen. (Rummukainen 2008, 28-29.)

Huippumyyjid yhdistéa se, ettd he asettavat itse itselleen tavoitteita. Nalkd menestya
el saa riippua tyonantajan tavoitteista. Suurin motivaatio tulee itsensd voittamisesta.
Kannattaa leikata tavoitteet pienempiin osiin. Silloin on helpompi seurata ndita ja ilo

onnistumisesta tulee useammin. (Harma 2015, 18-19.)

Onnistuakseen ihmiselld on oltava tavoitteita. Tavoitteilla saadaan suunta ja tarkoi-
tus, joita kohti kuljetaan. Tavoitteiden taytyy olla saavutettavissa ja realistisia. Liian



korkeat tavoitteet eivat motivoi ja liian heikot tavoitteet eivéat tuo tulosta. Kun tavoit-

teet saavutetaan, ne myods motivoivat myyjaa. (Loimula 2015)

Verkkokaupan mukaan tulo on helpottanut osaltaan myyjien ajankaytt6d. Suuren ver-
tailupohjan vuoksi asiakkailla on nykyaan usein enemman tietoa valmiiksi tuotteista.
Taman takia myyjan ajan kayttd lyhenee, jos osaa arvioida asiakkaan tietomaaran.

Myyjalle j&& siis enemmaén aikaa myyda, kuin toimia esittelijané.

3.4 Myyjéan tuotetieto ja sen kdyttdminen myynnissa

Tarvitaanko enda tuotetietoa? Asiakkaat 10ytévat tuotteista niin paljon tietoa verkos-
ta, ettd voivat tietdd tuotteista jo enemmaén kuin myyjat. Myyjén tuotetietoutta pitaa-
kin kayttdd asiakkaan nakokulmasta katsottuna. Talloin myyja kayttaa tietoa asiak-

kaan ongelman ratkaisuun. (Harma 2015, 194.)

Myyijan tarkoituksena on tuottaa ratkaisu asiakkaan ongelmaan. Mikéli asiakkaalle
halutaan myydé tata parhaiten hyddyttava kokonaisuus, on myyjén tunnettava tuot-
teensa hyvin. (Loimula 2015.) Et voi myyda tuotetta, jota et tunne. Hyvan myyjén
erottaa tuotetiedon kéayttamisestd asiakkaan hyoddyksi. Hyva myyja osaa asettaa tuot-
teen tiedot asiakkaan ongelman ratkaisuun. Huippumyyjét osaavat kertoa tuotetiedon
avulla, miten asiakas hyotyy kaupanteosta. Mitd paremmin myyjé tuntee tuotteen sita
helpommin |6yt&a asioita, joista asiakkaalle voi olla hy6tyéd. Tuotetiedon avulla myy-
ja osaa perustella asiakkaalle miksi han tdman tuotteen tarvitsee. Tarkeda on, ettd ei

selittele vaan perustelee. (Rummukainen 2008, 44-47.)

Suuri informaatiorydppy asiakkaalle ei ole hyva. Asiakasta ei useinkaan Kiinnosta
tarkat tuotetiedot, vaan kaytdnnon hyodyt ja toimivuus. On kuitenkin tiedettava tuot-
teensa, jotta oikeat hyddyt saadaan esiteltyd asiakkaalle. VVerkkokauppa toimii hyva-
na tukena myyjélle ndin laajassa tuotevalikoimassa, joka Expertillakin on. Pienia lisa
tiedonmurusia saa nopeasti Expertin verkkokaupan sivuilta, joka auttaa vastaamaan

asiakkaan tarkempiin kysymyksiin suhteellisen nopeasti.



3.5 Miten huippumyyjé toteuttaa myyntiesittelyn?

Myyntiesittelyjen tulisi olla lyhyitd ja ytimekkéitad. Huippumyyjien esittelyt ovat ly-
hyempié kuin keskiverto myyjalla. Tamé johtuu siitd, ettd hyva myyja osaa esittelys-
s& keskittya olennaiseen. Myyntiesittelyssa on tarke&é kuunnella asiakasta. Tama4 tar-
koittaa myyjan osalta enemman kysymyksia kuin selittamistd. Esittelyssé on tarkeda
kuunnella asiakasta, jotta saataisiin selville asiakkaan tarpeet. Hyva kuuntelija ym-
martdd mitd asiakas haluaa ja osaa néin ohjata keskustelua kohti kaupantekoa. Pelk-
k& kuuntelu ei riitd, vaan pitdd myos ohjata asiakasta kohti toivottua lopputulosta.
Hyvé myyja hallitsee koko myyntiesittelytapahtumaa. (Rummukainen 2008, 60-65.)

Myyjan pitaa arvostaa kuuntelemista yli kaiken. Usein on kuultu sanottavan, etta ih-
misell& on kaksi korvaa ja yksi suu, kayté niitd siind suhteessa. Henkilokohtaisessa
myyntitydssa paremminkin voi sanoa: ihmiselld on kaksi korvaa, kaksi silmaa ja yksi

suu, kayta niitd siina suhteessa. (Vuorio 2015, 51.)

Hyva myyntiesittely vaatii hyvaa viestintdd. Keino, jolla vastaanottajaan voidaan
vaikuttaa, on viestintd. Kommunikaatio on suhteiden luomisen perusta. Viestintaa on
puolestaan monenlaista, monen muotoista ja tyylistd. Viestinnén vastaanottamiseen

kaytetdan kuitenkin hyvin monia aisteja. (Vierula 2009, 54.)

Myyntitydn vaikeimpia asioita on myyntiesittelyn hallitseminen. Myyntiesittely ei
saa olla pelkka esittelyvihon lukuhetki. Myyjan taytyy osata ohjata tapahtumaa kohti
asiakkaan tarvitsemaa ratkaisua. Usein asiakas voi kiinnittdd huomionsa halpaan hin-
taan, mutta talldin asiakas ei valttdmattd saa niitd haluamiaan ominaisuuksia tuotteel-
ta. Myyjan on néissa tilanteissa osattava esitelld tuotteet niin, ettd asiakas ymmartaa

eron halvan ja hanelle sopivan tuotteen valilla.

3.6 Ulkoinen olemus

Tapaamisessa ulkoinen olemus on tarkeda. Téssa tilanteessa myyjén on ensin myyté-

va itsensa asiakkaalle. Myyjan pitéé olla siististi pukeutunut, katsoa silmiin ja puris-



taa katta reippaasti. Ulkoinen olemus viestittdd asiakkaalle paljon ja luo kaupante-
koon pohjatydn. (Harma 2015, 104.)

Ulkoinen olemus on sanatonta viestintdd. Myyjan taytyy ajatella milt4 he vaikuttavat
asiakkaan silmissé. Terveys ja energisyys kuuluvat ulkoiseen olemukseen ulkonadn
lisaksi. Hyvakuntoinen myyjé jaksaa paremmin ja pidempéaan. limeilla ja eleilla voi-
daan tehda isoja vaikutuksia asiakkaaseen. Myos kéttely ja tervehtiminen kuuluvat
ulkoiseen olemukseen. Siististi pukeutunut ja fyysisesti kunnossa oleva ihminen he-

rattdd varmasti enemman luottamusta asiakkaassa. (Rummukainen 2008, 76-77.)

3.7 Lisdmyynti ja uusasiakashankinta tarkeitd kaupan jatkuvuuden kannalta

Myyjat, jotka tekevét isoja kauppoja, tietdvat kuinka asiakkaasta pidetdan huolta. He
ymmartavat, ettd tyytyvainen asiakas tulee takaisin, maksaa enemmaén ja tuo aina uu-
sia asiakkaita lisda. (Harma 2015, 140.) Hyva myyja tiedostaa, etta uusien asiakkai-
den hankinta takaa toiminnan jatkuvuuden. Uusasiakashankinta on vaikeampaa kuin
vanhojen asiakkaiden kanssa oleminen. Uusien ihmisten kanssa on aina varpaillaan.
Hyva myyja ei pelké&é néité tilanteita, vaan ndkee mahdollisuuden. (Rummukainen
2008, 88-90.)

Lisdmyyntimahdollisuuksia on l&hes joka kaupanteossa. Heikompi myyjéa tyytyy
usein liian vahaan. Huippumyyja osaa nahda tilaisuuden lisamyyntiin ja tekee kaik-
kensa saadakseen tdt4. Kokonaispakettien myyminen on tuottavampaa, johon laéke
on lisamyynti. (Rummukainen 2008, 91.)

Kun verkkokaupassa varauksen tai ostoksen tehnyt asiakas tulee noutamaan tuotetta,
on myyjén tehtavé tarjota hanelle kokonaisvaltaisempaa ratkaisua. Tassé on kyse siis
lisamyynnisté. Jos asiakas on ostanut uuden loistavan TV:n, on myyjélla velvollisuus
kertoa maksutv-palveluista, joilla hdn saa oikeasti tuotteensa tarjoaman hyodyn irti.
Asiakas voi olla hyvinkin narkéstynyt, jos normaali tv-lahetys ei vastaakaan ostoksen

tuomia odotuksia.



3.8 Toimeentulo erilaisten ihmisten kanssa vaikuttaa myyjan tulokseen

Huippumyyjét ja neuvottelijat kdyttavat suurimman osan ajastaan luottamuksen saa-
miseen ja lopun ajan kaupan paatokseen. Jos myyja kayttdd vain 20 %:a ajastaan
luottamuksen saamiseen on kova tyod saattaa kauppa péatokseen. Tassé tilanteessa
myyja joutuu kayttdmaan aikaa, tekniikkaa, laskemaan hintaa ja vaikka mité. Silti
asiakas luultavasti kysyy tarjouksia myds muualta. (Muorio 2015, 34.) Jos haluamme
vaikuttaa ihmiseen, on tiedettdvd, kuinka ihminen vastaanottaa tietoa, miké& héneen

vaikuttaa ja kuinka h&n prosessoi ja varastoi tietoa (Vierula 2009, 77).

Kyky tulla toimeen erilaisten ihmisten kanssa tarkoittaa, ettd osaa kuunnella toista,
kykenee eldytymadn toisen eleisiin ja ilmeisiin sekd pystyy luomaan hyvan ilmapiirin
esittelytilanteeseen. Usein kauppa voi jd4da tekeméttd, jos myyja tuntuu epadmiellyt-
tavalta. Tama taito vaatii sen, ettd osaa arvostaa asiakasta ja ymmartaa, ettd asiakas
tuo yritykselle rahaa. Asiakkaan peilaaminen kuvastaa hyvin toimeen tulemista eri-

laisten ihmisten kanssa. (Rummukainen 2008, 102.)

Asiakkaan on paljon helpompi tehdd ostopéatds, jos han luottaa myyjéén. Luotta-
muksella on erittdin iso vaikutus kaupan tekemiseen. Luottamuksen saaminen vaatii
hyvaa kykyé tulla toimeen ihmisten kanssa. Kun myyjé osaa sopeutua asiakkaan vaa-

timaan vuorovaikutukseen, syntyy luottamus heidéan valilleen melko varmasti.

Verkkokaupassa kaikilla on samanlainen palvelukokemus. Kun asiakas tulee myy-
malaan, on myyjélla iso rooli kokemuksen luomisessa. Toimeentulo erilaisten ihmis-
ten kanssa on kaytdnnodssé erittain tarkedd. Talla ominaisuudella erottaudutaan verk-
kokaupan maailmasta ja tuodaan lisdarvoa asiakkaalle. Sosiaalinen kanssakdyminen
on hyvin iso osa péivittdista myyntityotad. Asiakkaat ovat hyvin erilaisia ja vaativat
erilaista suhtautumista myds myyjélta. Toisten kanssa voidaan kertoa vitseja ja tois-

ten kanssa selitetddn hyddyt hyvin ytimekkéasti.



3.9 Kaupanpéaattdmisen taito on huippumyyjien ominaisuus

Kaupan kysyminen pelottaa myyjid. Vastaus voi olla kielteinen. Huippumyyjét eivat
odota tai pelkda kaupanpaattamistd. Pitdd kysyd kauppa heti eikd huomenna. Jos
kauppaa ei synny, péaastdan kysymaan miksi ei. Nain pystytddn kehittdméan omaa
myyntid ja halventdmaan asiakkaan epailykset. (Harma 2015, 308-309.)

Kaupanpaatostaitoihin liittyy taito lukea ja kuunnella ostosignaaleja seké taito ja
rohkeus kysyé kauppaa. Monelle myyjélle tdma osio on se stressaavin. Kaupanpaat-
tdminen j&akin usein vajaaksi monella myyjalla. Asiakas antaa ostosignaaleja esi-
merkiksi kysymalla toimitusaikaa. Tésséd vaiheessa tulee jo kysya kauppaa. Jos myy-
ja kysyy ostopaatoskysymyksen liian aikaisin, se voi tuntua asiakkaasta tuputtamisel-
ta. Yleensa kuitenkin kysytdan liilan myohdadn tai ei ollenkaan. Ajoitus on tarkeda ky-
syttédessd ostopaatostad. Ostopadtoskysymyksid voi kysyd useammin kuin kerran, jos
ensimmadisella kysymalla ei vield paatostéd tehty. Huippumyyjat osaavat kaupanpéét-
tdmisen taidon poikkeuksetta. (Rummukainen 2008, 116-122.)

Paivittaisessda myyntitydssa kaupanpaattdmisella on iso merkitys myyntitulokseen.
Asiakkaan on vaikeampi jattaa tuotetta hyllyyn, kun myyjé kysyy suoraan kaupante-
koa. Tama osoittaa myos, ettd myyja oikeasti haluaa tehda kauppaa juuri sinun kans-
sasi. Kaupanpaattaminen voi useinkin tuntua tuputtamiselta, mutta hyva myyja osaa
lukea asiakasta, jolloin kaupanpaattamisen hetki on selked. Kun kysymyksen esitté4,
ei kannata hataantya hiljaisuudesta. Tdma tarkoittaa usein, ettd asiakas miettii ostaa-

ko vai ei. On hyva siis olla hiljaa ja odottaa vastausta.

4 VERKKOKAUPPA OSANA LIIKETOIMINTAA

Verkkokauppa on osa sdhkoista kaupankayntié ja se kuvaa sellaista kauppatapahtu-
maa verkossa, jossa ostaja on ihminen. Verkkokauppa voi olla yritysten vélista, ku-

luttajille tarkoitettua tai kuluttajien vélistd kauppaa. Verkkokaupalla vahennetdan



kauppiaan kustannuksia jattdmalla osa kauppiaan tehtévista asiakkaan harteille.
Verkkokauppa on kokonaisuutena kuitenkin enemman kuin vain kauppaa verkossa.
(Hallavuo 2013, 19.)

Internet on muuttanut suuresti kuluttajien elaméaa ja yritysten liiketoimintaa. Yritys-
ten markkinoinnissa ja myynnissa internet on ohittanut perinteisia kanavia tai ainakin
vahentényt niiden k&yttod olennaisesti. Perinteiset myynti- ja markkinointikanavat
ovat saaneet rinnalleen tarkedan kanavan, jonka merkitys jatkaa kasvamistaan nykyi-

sessd verkon aikakaudessa. (Havumaki ym. 2014, 9.)

Verkkokaupan etuja yritykselle on monenlaisia. Yrityksen ei tarvitse panostaa pai-
nettuun kuvastoon eika Kalliisiin esittelykappaleisiin joka tuotteen kohdalla. Tuote-
esittelyt on helpompi hallita kuin myymalassd. Verkkokaupassa asiakas ei pety: kun
tuote on loppuunmyyty, se poistetaan sivuilta. Pienessa verkkokaupassa ei tule yhta
paljon kustannuksia kuin useissa myymaloissé. Verkkokaupan avulla tila- ja henki-
I6stOkustannukset pienenevét. Tarjottavien tuotteiden mé&&rd voi olla suurempi ja
voidaan pit&é esilld laajempia tietomaarid. Verkkokauppa on tavoitettavissa kaikkial-
la ja kaiken lisaksi se voi olla auki 24 tuntia vuorokaudessa. (Havumaki ym. 2014,
12-14.)

Verkkokaupan kautta on helppo tarkastella erityisid tuotteita joita asiakas saattaa
myymaéléstd etsia tai kyselld. Verkkokaupan avulla voidaan helposti myds néyttaa
tuotetta jota ei suoraan varastossa ole. Tama avaa ovet laajemmalle tuotevalikoimalle
myymaéléssa ja tata kautta myds parempaan myyntitulokseen. Esimerkiksi asiakas
saattaa haluta tietyn varisen kahvinkeittimen, jota ei myymaél&ssa ole pienen kysyn-
nan vuoksi. Verkkokaupan sivuilta tuote voi kuitenkin 16ytyd, jolloin kauppa syntyy-
kin jo myymaldssa. Myos tuotetiedot nakyvat, ja myyja osaa naiden perusteella ker-

toakin jotain tuotteesta.

Kuluttajien puolesta etuja on myds paljon. Tuotteiden etsiminen onnistuu kotoa késin
helpommin ja hinnat ovat hyvin lapinékyviéd. Standardit sivuilla ovat samanlaisia,
joten ulkomaisten verkkokauppojen kayttd on helppoa. Samalla kun verkossa tekee
kauppaa, on helppo olla vuorovaikutuksessa muiden asiakkaiden kanssa. Kuluttajaa



palvelee my0ds se, ettd tuotetiedot ovat paremmin ajan tasalla verkossa niiden helpon

muunneltavuuden vuoksi. (Havumaki ym. 2014, 14.)

Myymaéléssa hintalappuja vaihdetaan manuaalisesti. Kun tuotteita on erittéin paljon,
voi henkilokunnalta ja&da jokin uusi hinta huomaamatta. Verkkokaupassa hintojen ja
tietojen pdivitys on paljon nopeampaa. Verkossa on nopeampaa seurata myos kilpai-
lijoiden hinnoittelua ja reagoida naihin. Tdma saattaa valilla aiheuttaa ihmetysta asi-
akkaissa. Esimerkiksi asiakkaat voivat kysya: Miten taalla voi olla eri hinta kuin ver-
kossa? Té&lldin on kerrottava, kuinka hintalapun paivitys on epahuomiossa unohtunut.
Tallaiset erot myymélan ja verkkokaupan valilla saattavat vaikuttaa asiakkaasta

kummalliselta ja voivat jopa herattad epaluottamusta myyjaé kohtaan.

Verkkokauppa on ehdoton osa nykyaikaista menestyvéa liiketoimintaa. Verkkokaup-
pa kattaa monia osa-alueita. Esimerkiksi markkinointi, myynti ja asiakaskohtaamiset
liittyvét olennaisesti verkkokaupan toimintoihin. Verkkokaupan merkitysta ei tarvitse
enéda perustella, oli sitten kyseessd mika toimiala tahansa ja kohderyhma tahansa.
(Hallavuo 2013, 11.)

Paivittaisessa myyntitydssd huomaa, kuinka paljon asiakkaat oikeasti tulevat myyma-
l4&n verkkokaupan tarkastelun kautta. Joka péiva osa asiakkaista kertoo, ettd katsoi
verkkosivuiltamme jotain tuotetta ja haluaa siita lisa4 tietoa. llman verkkokauppaa
asiakas virta olisi varmasti merkittavasti pienempi. Tamén vuoksi verkkokauppa li-
s&& myos henkilokohtaista myyntid. Asiakashankinnan tukena verkkokauppa onkin
ehdoton tdnd paivand. Aivan varmasti myos osa asiakkaista ei edes mainitse kay-

neensa ensin verkkokaupassa katsomassa.

Verkkokaupan toimintaan liittyy niin paljon teknista kehitystd, ettd on olennaista
keskittya ymmartamaan koko toimintaa liiketoiminnan kannalta eikd keskittya yksi-
tyiskohtaisiin toimintoihin. Verkkokauppa vaatii nykyajan organisaatiolta kokonais-
valtaista sitoutumista yli yksikkorajojen ja vastuunkantoa johtoryhmalta. Menestyvéa
verkkokauppaa ei saavuteta yhden osaston toiminnan kautta, vaan koko liiketoimin-

nan pita4 olla mukana toiminnassa. (Hallavuo 2013, 11-12.)



Verkkokaupan integroituminen myymala verkostoon monipuolistaa asiakkaan vaih-
toehtoja. On varmasti mukava varata tuote verkossa ja sen jalkeen kyselld liséa
myymaldssd. Asiakkaan kannalta on varmasti helpompaa myds palauttaa tavaraa
myymaélén kautta ja selvittdd uusia mahdollisia vaihtoehtoja. Nama kaikki lisd&véat

asiakkaan vaihtoehtoja ja parantavat monikanavaista kokemusta.

4.1 Verkkokaupan nykytila

Internetin osuus myyntikanavana kasvaa koko ajan. Monilla aloilla verkkokauppa on
korvannut perinteisemman kasvokkaisen asiakaspalvelun. Verkkokaupoista ostetaan
tuotteita toisesta laidasta toiseen. Ostetuin ryhmd on matkailuun liittyvat palvelut.
Tuotteista esimerkiksi viihde-elektroniikka ja ajoneuvot ja niiden tarvikkeet kayvat
hyvin kaupaksi verkon kautta. Tietokoneen ohella toinen véline kaupantekoon on
matkapuhelin. Siitd on tullut monelle tarked tapa hankkia hyodykkeité ja palveluita.
(Havuméki ym. 2014, 10.)

Asiakkailla on usein alypuhelin k&dessa tullessaan myymalaéan. Usein asiakkaat saat-
tavat tarkastella tuotteita puhelimella jopa myyntiesittelyn aikana. llman omaa verk-
kokauppaa asiakkaat tarkastelisivat muiden kilpailijoiden tarjoamia samankaltaisia
tuotteita ollessaan myymaldssa. Paljon kdy myos asiakkaita, jotka haluavat katsella

rauhassa. 1so osa néistd kdyttaa samalla mobiililaitettaan vertailemiseen.

Kuluttajat ovat I0ytaneet verkkokaupan varsinkin erikoiskaupan osalta. Ei ihme, etté
monet yritykset ovat siirtdneet tuotteensa ja palvelunsa joko kokonaan tai myymalan
lisaksi verkkoon. Monelle pienelle yritykselle verkkokauppa tarjoaa mahdollisuuden
paljon laajempaan asiakaskuntaan. Suomessa onkin herannyt huoli erikoiskauppojen
parjadmisestd verkkokaupan puristuksessa, samoin kuin kotimaisten verkkokauppo-
jen parjdédmisestd ulkomaisia tekij6itd vastaan. Usein katsotaan, ettd suomalaiset
verkkokaupat eivat ole tarpeeksi nopeasti ja aktiivisesti laajentaneet markkinointiaan
netissd. (Havumaki ym. 2014, 11.)



Internetin aiheuttama muutos liiketoiminnassa on ollut viime vuosina suuri. On vai-
kea ennustaa, minkalaisia muutoksia on vield edessa. Tuskin ketédan osaa kertoa min-
kélaisia tuotteita, palveluita ja markkinointikanavia internet ja verkkokauppa viel&
tuovat tullessaan. Kuitenkin verkossa uusien palveluiden ja markkinointikanavien

levidminen tapahtuu hyvin nopealla tahdilla. (Havumaki ym. 2014, 14.)

5 MITA TARKOITTAA MONIKANAVAINEN KAUPPA JA
OSTOPROSESSI?

Verkkokauppa on kiintednd osana jo lahes kaikkien kuluttajien arkirutiineissa. My0ds
yrityksen edustajat kayttavat tyossaan erilaisia sahkoisié tilausjarjestelmia ja palvelu-
ja. Verkkokauppa on asiakkaille kuitenkin vain yksi palvelukanava, jonka vuoksi ei
voida puhua vain verkkokaupan kehittdmisestd, vaan pitdisi muodostaa eri palvelu-
kanavien avulla asiakkaalle ehj& kokonaisuus. Kanavista muodostuva kokonaisuus

on monikanavainen kauppa. (Hallavuo 2013, 22.)

Monille kivijalkakaupoille verkkokauppa on lisénnyt myyntid ja tuonut enemman
asiakkaita. Kivijalkamyymalan ja verkkokaupan yhdistdminen auttaa myymalan te-
hokkuuden parantamisessa. Kivijalkakaupan ja verkkokaupan yhdistdmisessa asiak-
kaalle taytyy tarjota monikanavaista asiointia. Asiakkaista on usein luontevaa hakea
verkossa varaamansa tuote myymaél&sté tai palauttaa tuotteita sinne. (Havumaki ym.
2014, 50-51.)

Verkkokauppaa ei tule erottaa muista palvelukanavista, vaan se taytyy pitdd yhtena
osana kokonaisuutta, jolloin on mahdollisuus muodostaa oikea monikanavainen ko-
kemus asiakkaalle. Muita palvelukanavia ovat esimerkiksi:

e massamediat

e myymalaverkosto

e mobiilipalvelut

e tuotekatalogit



e asiakkuusmarkkinointi

e jaasiakaspalvelu

Monikanavaisessa ostoprosessissa kuluttaja siirtyy palvelukanavasta toiseen yrittden
etsid itselleen tarkoitukseen sopivaa ratkaisua. Ostoprosessin vaiheisiin kuuluu tietoi-
suuden herd@minen, tarpeen havaitseminen, tarjonnan kartoitus, vertailu, valinta, os-
topéatos, toimitus, tuotetuki ja suosittelu. Yrityksen tulisi olla hyvin tukevana ndissa
kaikissa vaiheissa, jotta aito monikanavainen kaupanteko onnistuu. (Hallavuo 2013,
23.) Asiakas on laitettava ajatuksissa keskioon. Talloin voidaan ymmartad ostopro-
sessia syvemmin. Taytyy ymmartad, missé vaiheessa, miksi ja milloin internet ja
muut digitaaliset vélineet ja kanavat tukevat parhaimmin ostoprosessia. (Vierula
2009, 109.)

Esimerkkind asiakas nakee mainoksen uudesta &lypuhelimesta. Han alkaa tutkia tuo-
tetta googlea kéyttden ja keskustelee kavereiden kanssa. Han vertailee verkossa eri
kauppojen hintoja ja hakee tuotteen arvosteluja. H&an ei ole vield vakuuttunut ja halu-
aa ammattilaisen apua kivijalkamyymalastd. Myymalan henkilokohtainen myyntityo
saa asiakkaan vakuuttuneeksi tuotteesta, ja asiakas tekee ostopaatoksen. Oston jél-
keen myymalan henkilokunta auttaa alkuasennuksessa, jonka vuoksi asiakas suositte-
lee yritystd ja tuotetta kavereilleen sosiaalisessa mediassa. N&in asiakas on kulkenut

monikanavaisen kaupan tieta.

Ostokayttaytyminen on muuttunut entisistd ajoista melkoisesti. Verkko on saanut
asiakkaalle tarjottua sellaista lisdarvoa, ettd kuluttajat ovat halunneet muuttaa kéyt-
taytymistdan. Verkkoa ei kayteta pelkastadn ostamiseen tai hintavertailuun. Nykyaan
verkossa voidaan myds kommunikoida kauppiaan kanssa, tehdé tuote- ja kauppaver-

tailuja ja lukea arvosteluja. (Hallavuo 2013, 25-26.)

Ihmisten mediakulutus muuttuu, jonka vuoksi asiakkaiden tavoittaminen perinteisin
keinoin vaikeutuu. Thmiset kayttavat uusia viestintatapoja kuten blogeja, Twitterié ja
erilaisia keskustelupalstoja kommunikoidakseen oikeastaan mistd asiasta tahansa.
Tama onkin enemman kayttdytymisen muutosta kuin pelkastaan ostokayttaytymisen

muutosta. Verkkokaupan taustalla onkin siis ihmisten kéyttdytymisen muutos, joka



ohjaa yrityksi& verkon maailmaan. Tdma on oikeastaan pakottanut kauppiaat reagoi-

maan, jos he eivét ole tatd osanneet ennakoida. (Hallavuo 2013, 25-26.)

Yrityksien pitdd ymmartéd kuinka sen asiakkaat ostavat, ja tdiman perusteella pohtia
mikd merkitys verkkokaupalla ja muilla kanavilla on asiakkaan ostoprosessissa.
Minkalainen rooli on verkkokaupalla esimerkiksi suhteessa kivijalkamyymalaan?
Asiakkaiden kayttaytymisen liséksi merkittavé asia on tietenkin yrityksen oma stra-
tegia ja visio verkkokaupan roolia mietittdessa. (Hallavuo 2013, 27.)

Oman lisénsa asiakkaiden ostoprosessiin on tuonut mobiiliostaminen. Nykyaéan kén-
nykoilla ja tableteilla on helppo asioida tietokoneen lisaksi. Yritysten pitdd ymmartaa
my0s mobiilikayttdjiad. Esimerkiksi myymaél&ssa ollessaan asiakas saattaa suorittaa
samalla vertailua verkkokauppojen vélilla &lypuhelimellaan. Tdmén vuoksi on téarke-

aa saada kanavat toimimaan myods mobiili-puolella. (Havumaki ym. 2014, 54.)

Ihanteellinen tilanne on sellainen, ettd asiakkaalle voidaan tarjota tuotetta tai palvelua
hénen haluamassaan kanavassa. Ja jokaisessa kanavassa asiakkaalle pystytadan tar-
joamaan samat mahdollisuudet kuin toista kanavaa kayttamalla. Kéytannossa kaikkia
kanavia ei vélttamatta pystyta kehittdmaan yhta intensiivisesti, jonka vuoksi tulevai-
suudessa yritykset, jotka eivét ole ottaneet esimerkiksi mobiilia huomioon, voivat
jaada kehityksessé taakse. Tastd syysté asiakkaiden kayttaytymista on jatkuvasti tut-
Kittava. (Havumaki ym. 2014, 56.)

6 VERKKOKAUPAN KAYTTO SUOMESSA

Verkkokaupan hyotdyntdminen lisdéntyy tilastojen mukaan jatkuvasti. Ikaryhmien
valilla on suuria eroja, jotka kuitenkin pienenevat ajan myotad. Vuonna 2014 16-44
vuotiaista ihmisisté yli 60 %:a oli ostanut 12 kuukauden aikana verkkokaupasta jo-
tain. Osuus on suuri ja kertoo verkkokaupan tarkeésté roolista tdiman paivan liiketoi-

minnassa. Yli 55 vuotiaiden verkkokauppaostosten mééra on kasvanut erittain paljon



vuosien 2009-2014 valilla. Kaikkien ikaryhmien verkko-ostosten mééra on lisaanty-

nyt tasaisesti ja tulevaisuudessa tulee vield lisddntymaan. (Kuvio 1)
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Kuvio 1. Verkkokaupasta 12 kuukauden aikana ostaneiden osuus idn mukaan 2009-
2014. (\Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytté 2014)

Esimerkiksi kulutuselektroniikkaa ja kodinkoneita verkkokaupasta ostaneiden alueel-
liset erot ovat suhteellisen pienid. Vuonna 2010 p&é&kaupunkiseutu oli eniten verkko-
kaupoista ostava alue. Vuonna 2014 taajaan asutuilla alueilla kdytetd&n verkkokaup-
poja eniten ja paakaupunkiseudulla vahiten. Harvempaan asutuilla alueilla on hel-
pompi tehdd ostokset verkossa, kuin matkustaa pitkalle ostoksia varten. Paakaupun-
kiseudulla on parempi mahdollisuus saada tuote laheltd. VVerkkokaupasta ostamisen
mé&éra nayttad kasvavan kokonaisuudessa myos alueellisesti tarkastellessa. Kuitenkin
suurien kaupunkien verkko-ostosten maéra on véhentynyt tai pysynyt samana vuo-
sien 2012-2014 valilla. (Kuvio 2.)
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Kuvio 2. Verkkokaupasta huonekaluja, tekstiileja, leluja, kulutuselektroniikkaa, ko-
dinkoneita tai autoiluun liittyvia tuotteita ostaneiden osuus alueittain 2006-2014.
(\Véeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto 2014)

Tilastojen valossa verkkokaupasta ostoksiaan tekevien maaré on kasvanut huimasti
vuodesta 2009 lahtien. Tdma osoittaa hyvin verkkokaupan elintarkean aseman yritys-
ten liiketoiminnassa. llman verkkokauppaa nakyvyytta ja volyymia on vaikea kasvat-
taa tai edes séilyttad. Pelkk& verkkokaupan olemassaolo ei kuitenkaan riitd, vaan sii-
hen on panostettava paljon. Ik&ryhmien vélinen ero verkkokaupan ké&ytossa pienenee
koko ajan, ja verkosta tulee entistd useamman kuluttajan valine tarvikkeiden hankin-

taan.

6.1 Verkkokaupan vaikutus myyntityohon

Henkilokohtainen myyntity0 kodintekniikan myyjédna on muuttunut paljon verkko-
kauppojen tulon myota. Asiakkailla on valtavasti erilaista tietoa tuotteista ja eri mal-
leista. Verkko mahdollistaa asiakkaille ty6kalut itseoppimiseen. Tama tarkoittaa sité,
ettd myyja ei ole endd ainoa, jolta tietoa saa. Myyjan on pystyttava kuitenkin tarjoa-

maan sellaista palvelua, josta asiakas saa lisdarvoa. Myyjien on pystyttdvd hahmot-



tamaan asiakkaan tarpeet paremmin kuin asiakas itse ja vield vakuutettava asiakas

siita.

Myyjat kohtaavat verkkokaupan jokapdivaisessa tyossaan. On verkko-ostosten nou-
toa myymalastd, hintojen vertailua, enemmaén tuotteita tarjolla ja enemman tuotetie-
toa helposti saatavilla. Osa myyjistad nakee tdmén varmasti uhkana, mutta todellisuu-

dessa myyjatkin osaavat hyotyvéa verkkokaupasta.

7 PORIN EXPERT-LIHKKEEN MYYJIEN HAASTATTELUT

Haastatteluilla oli opinndytetytssani selked tarkoitus. Myyjien kaytdnnon kokemuk-
set verkkokaupan vaikutuksesta ovat opinnédytetyon kannalta hyvin tarkeitd. Myyjat
osaavat kertoa, mitd myymaldssa oikeasti kohdataan joka paiva. Myyntityo on kas-
vokkain toimimista ihmisten kanssa, jolloin henkilokohtaiset kokemukset asiakkai-
den kohtaamisesta kertovat kaytannonldheisemmin Expertin verkkokaupan tarjoa-
masta tuesta myynnille. Haastatteluilla oli my6s tarkoitus tuoda esille ongelmia, joita

Expertin verkkokauppa saattaa tuoda asiakaskohtaamisiin.

7.1 Teemahaastattelut

Haastattelin Expertin myyjié selvittddkseni heidan ndkemyksia verkkokaupan vaiku-
tuksesta myyntityohon (Liite 1). Haastateltavia oli 6 ja heiddn kokemuksensa alalta

vaihteli 10 vuodesta puoleen vuoteen.

Teemakysymyksié oli kolme:
- Miten verkkokauppa nakyy péivittaisessa tyossési?
- Milla tavoin verkkokauppa vaikuttaa tyohosi?

- Miten verkkokauppaa voisi kehittd, jotta se tukisi paremmin ty6tasi?



Vastaukset olivat hyvin samankaltaisia, mutta erilaisiakin nakokulmia tuli ilmi.
Asenteet verkkokaupan vaikutuksia kohtaan olivat kuitenkin hyvin myonteisia, eika
haastateltavia tuntunut kovasti haittaavan edes kireé kilpailu hinnoista. Tuntui silta,
etta jokainen myyja oli sisdistanyt verkkokaupan valttamattomyyden kyseisella alal-

la.

7.1.1 Miten verkkokauppa nékyy jokapaivaisessd myyntity0ssa?

Jokainen haastateltava oli sitd mieltd, ettd verkkokauppa tuo asiakkaita péivittdin
myymaéléén. ”Asiakkaat saapuvat myymalaan vierailtuaan verkkokaupassa”, oli myy-
ja 3:n kommentti verkkokaupan vaikutuksista. Myyj& 5 kertoi: ”Asiakkaat kertovat
katsoneensa tuotetta verkosta”. Myyjien mielesta verkkokauppaa kaytetaan paivittain
hyvin paljon informaatioldhteend. Myyjéat katsovat asiakkaiden kanssa eri vaihtoehto-
ja verkkokaupan sivuilta, koska kaikkia tuotteita ei voi olla esilla myymaél&ssa. Asi-
akkaiden tuote- ja hintatietous ovat kasvaneet verkkokauppojen myoté. Usein asiakas

tietdd paljon tuotteista saapuessaan myymalaan.

Verkosta ostettuja tai varattuja tuotteita noudetaan myymalasta. Click and pick toi-
minto nakyy joka paivd myymaloissa. T&ma on Expertin verkkokaupan varaustytka-
lu asiakkaille. Jos tuotteen haluaa varata ja ostaa myymaélasta niin tdima toiminto on
sille tarkoitettu. Kun kéyttaa click and pick toimintoa, tuote varataan asiakkaalle vali-
tusta myymalasta, ja varaus on voimassa 24h tilauksesta. Myyjille tdma tuo mahdol-

lisuuden lisamyyntiin.

7.1.2 Verkkokaupan vaikutus myyntityéhon

Verkkokauppa tuo paljon asiakkaita myymaél&aan, joka tarkoittaa enemmaéan kauppaa
myyjille. Myymalassa myyjilla ei ole paljon keinoja hankkia asiakkaita, jolloin verk-
kokauppa auttaa paljon. Nykyaikainen asiakas kayttaa verkkokauppoja tiedon etsimi-
seen, jonka perusteella myymaldan tullaan. Jos verkkokauppa on vaatimaton, ei
myymaél&n ovi kay tarpeeksi usein.



Verkkokauppaa kaytetadn myyntitydssa tyokaluna. Kun asiakas tarvitsee tietyn ko-
koisen tuotteen, on helppo tarkistaa mitat verkkokaupan tuotetiedoista nopeasti.
Verkkokaupan laajempaa valikoimaa voidaan hyddyntdd myynnissé. Verkkokaupasta
voi osoittaa ratkaisua asiakkaalle helposti, vaikka tata ei myymalasta 10ydy. Talléin
myyjalla on enemmén aseita ostopdatoksen metsastykseen. Myyjé 3 ilmoitti kéytta-
vansé verkkokauppaa tietoldhteend: “Tuotteista saa hyvin tietoa, mika tukee kaupan-

tekoa”.

Tuotetietojen riittavyys ja paikkansapitavyys tuottavat ongelmia myyjille. Liian usein
tiedoista puuttuu jotain olennaista tai ne ovat vaarin. Se hankaloittaa myyjien tyota
usein ja aiheuttaa harmia aina asiakkaalle asti. Jos television (jota ei myymaldssa ole)
tiedoissa nakyy kuulokeliitantd ja sitd ei oikeasti ole, tulee ongelma. Asiakas on saat-
tanut hankkia kyseisen tuotteen juuri tdman tiedon pohjalta. "Tuotetiedot saattavat

olla vaarassa”, totesi myyja 1.

Haastateltavien mukaan asiakkaiden tietoisuus hinnoista ja tuotteista yleensd, tekee
myyntityosta haastavampaa valilla. Hinnoista voi joutua tinkimé&an, vaikka usein hin-
ta onkin sama verkossa ja myymaldssa. Yksi myyjisté kertoi kayttavansé verkkokau-
pan hintoja argumenttina tuotteen hinnan kohdallaan olemisesta. Myyja sanoi, etta
kertoo asiakkaalle hinnan olevan kohdallaan, koska verkossa kilpailu on kovaa ja
hinnan taytyy olla talloin vertailun kestava.

Asiakkaat saattavat luulla, jonkin tuotteen olevan heille sopiva verkosta saadun tie-
don mukaan. Tama ei vélttdmatta pida paikkaansa ollenkaan, jolloin myyjan on vai-
keampi vakuuttaa asiakas tekemdan toisenlainen p&&tds. On vaikea vaikuttaa ihmi-
seen, joka on jo paatoksensa tehnyt ennen myymaléaén tuloa. Esimerkiksi pesukonetta
ostava asiakas uskoo, ettd kuivaava pesukone on ratkaisu. Todellisuudessa asiakkaan
perheessé pestddn paljon pyykkid, jolloin pesuajat kuivauksen takia kasavavat huo-
mattavasti. Talloin asiakas ei ole ajatellut kuinka paljon aikaa kuivaus vaatii pesun
lisaksi. Kuivaus ominaisuus aiheuttaisi sen, ettd kone on jatkuvassa kéytossa kellon

ympari ja pyykkeja kasaantuu samaan aikaan enemman.



7.1.3 Kehitysideat

Yleisesti myyjat haluavat selkeyttdd Expertin verkkokaupan sivuja. Esimerkiksi tuo-
tevalikkoja pitéisi parantaa huomattavasti. Hakupalkki ei toimi niin hyvin kuin voisi.
Jos tuotteen nimesté kirjoittaa osan, ei hakutoiminto 16ydé verkkokaupan sivuilta mi-
tdan. Hakutoiminnon parantaminen nopeuttaisi asiakkaiden palvelemista ja tuotetie-
tojen etsimistd. Myyja 4 kiteytti ongelman néin: ”Verkkokaupan sivut ovat liian se-
kavat. Pitdisi olla enemman suodatusvaihtoehtoja ja hakukentén pitdisi toimia pa-

remmin.”.

Asiakkaat toivovat usein esittelyvihkoa tai vastaavaa tuotteesta, josta he ovat kiin-
nostuneet. Yksi myyjista ehdotti esitepainiketta tuotteen kohdalle, josta olisi helppo
tulostaa selked esite asiakkaalle. Tarkoitus on tietenkin myyda heti, mutta aina asiak-
kaan tilanne ei ole sellainen, ettd tarve olisi ndin nopea. Painike auttaisi myos asiak-
kaita kotona vieraillessaan verkkokaupassa. Asiakkaan olisi helppo tulostaa tiedot ja

tulla myymaélaan nayttamaan mité haluaa.

Myyjat toivovat verkkokauppaan kampanjoita, joilla asiakkaita ohjataan myymalaan
asioimaan. Toiveissa on myds kampanja arvostelujen lisddmiseksi. Asiakkaita kan-
nustettaisiin antamaan tuotearvosteluja, esimerkiksi kilpailun avulla, jossa asiakas
Voisi voittaa tuote- tai lahjakorttipalkintoja. Tuotteiden asialliset arvostelut voisivat

auttaa vakuuttamaan asiakkaan tuotteista.

Haastattelusta tuli esille toive, etté joidenkin tuotteiden kohdalla verkossa voisi olla
saatavilla testituloksia. Asiakkaat saattavat kysya tuotteiden testimenestyksestd ja
ovat usein kiinnostuneita niista. Olisi helppo tarkastaa asia verkkokaupasta ja nayttaa
tulokset asiakkaalle. Asiakkaat saisivat ndin puolueetonta tietoa tuotteesta ja ostopééa-

tOs saattaisi helpottua.

Verkkokaupan tuotteiden tietojen pitéa olla oikein. Verkkokauppaan taytyisi keksié
keino, jolla tiedot olisivat riittdvan kattavat ja oikeat. On myyjalle ja asiakkaalle vai-

keaa tarkastaa aina tietojen paikkansapitdvyys. Asiakaskin saattaa hankkia véaranlai-



sen tuotteen verkosta suoraan tietojen takia, ja han ei varmasti ole tallin tyytyvai-

nen.

7.2 Expertin verkkokauppa myyjien tukena

Haastateltavilla myyjilla oli hyvin samanlaiset kokemukset verkkokaupasta. Haastat-
teluissa ilmenneet asiat kertovat osaltaan Expertin toimivasta monikanavaisesta pal-
veluketjusta, jossa eri kanavat tukevat toisiaan. Myyjien ty6ta tuetaan samanlaisella

kokemuksella verkossa kuin myymalassa.

Expertin verkkokauppa toimii tiend myymaldan. Vaikka verkkokaupasta ostetaan
tavaraa, tuo se asiakkaita myods myyjien luokse. Myyjien kertoman mukaan, useat
asiakkaat pdivassé ilmaisevat vierailleensa verkkokaupassa ennen myymaél&an saa-
pumista. Mitd enemman asiakkaita kdy sitd enemman kauppaa myyjille. Expert-
verkkokauppa auttaa myyjia uusasiakashankinnassa péaivittain. Pelkilla mainoslehdil-

l4 ei saada asiakkaita myymal&an tarpeeksi.

Onnistuneen monikanavaisen kaupan tunnusmerkkeihin kuuluu yhdennékoisyys ka-
navasta riippumatta. Expertin verkkokauppa ja myyntityd ovat hyvin yhteensopivat
monella tavalla. Hinnat, tuotteet, palvelut ja informaatio ovat samat sekd myymaélassé
ettd verkkokaupassa. Sen, mitd verkkokauppa lupaa, pystyy myyjékin toteuttamaan
myymaéléssd. Vaikka jotain verkkokaupassa olevaa tuotetta ei ole myymalassa, saa-

daan se tilattua asiakkaalle.

Myyjilla on valtava méaaré tuotteita myytavanaan. Verkkokauppa tukee myyjien tyota
tarjoamalla helposti ja nopeasti tietoa lisdd néistd tuotteista. Myyjat kayttavat verk-
kokauppaa paljon tiedonlahteendén. Tama edellyttdd verkkokaupalta tietojen paik-
kansa pitavyyttd. Yksikadn myyjé ei voi muistaa kaikkia asioita tuotteista, joita on

tuhansia.

Ongelmana verkkokaupan ja myyjien vélilla onkin tiedon luotettavuus. Haastatteluis-
sa tuli selkeasti ilmi, ett4 tietoa tulisi saada lisaa ja tiedon tulisi olla aina oikeaa. Asi-



akkaatkin saattavat kokea tilanteen epavarmaksi, jos myyja kertoo tuotteesta toisen-

laista informaatiota kuin verkkokauppa.

Haasteena on myos tiedon oikeanlainen esille tuonti. VVerkkokaupasta saatavan in-
formaation on autettava asiakasta saamaan oikeanlainen kasitys tuotteesta. Myyjien
mukaan asiakkaat ovat usein vaarassa heille soveltuvasta tuotteesta. Verkkokaupassa
ei ole kuitenkaan mahdollista kertoa kdytannon asioista samalla tavalla kuin myyma-
lassé kasvotusten.

Expert-verkkokaupan alustaa on kehitettdva selkedammaksi. Hakutoiminto ja yleisesti
koko sivusto on hieman kankea monen myyjan mielestad. Asiakkaidenkin kannalta
sivujen toimivuus on erittéin tarke&d. Ostosten tekemisen tai tiedon hankkimisen tay-
tyisi olla yhta vaivatonta myymalassa seka verkossa. Www-sivujen korjaaminen no-

peuttaisi myyjien péivittaista myyntityota ja toisi varmasti vield enemmaén asiakkaita.

Expertin verkkokauppa tukee hyvan myyjan ominaisuuksia. Se liséé tuotetietoa, hel-
pottaa esittelyssd, auttaa kaupan paattamisessa ja tuottaa luottamusta. Usein asiakkaat
eparoivat ostoksen tekemista esimerkiksi hinnan takia. Verkkokaupassa hinnat ovat
esilld ja vapaasti nahtévissé kaikkien muiden kauppojen rinnalla. Asiakkaalle voi
osoittaa hinnan olevan markkinatasossa, koska verkossa on sama hinta. Té&llainen

avoimuus lisé4 luottamusta ja voi auttaa kaupan péattamisessa.

Yleisesti verkkokaupan ja myyjien valinen tuki on hyvin toimivaa. Verkkokauppa ei
hairitse myyjien ty6ta ja antaa heille paljon lisd4 tyokaluja menestyksekkadseen kau-
pantekoon. Myyjien asenne verkkokauppaa kohtaan kertoo paljon onnistuneesta

tyOstd, jota ei voi kuitenkaan jattaa kesken.

7.3 Henkilokohtaisen myyntityon tulevaisuus

Vaikka tilastojen mukaan verkkokaupan osuus myynnista kasvaa koko ajan, ei myy-
jien tarve tule hetkeen loppumaan. Tietotaitoa, jota myyjilld on, on vaikea kopioida
pelkastdadn verkon avulla, jolloin ammattitaitoiselle myyjélle 16ytyy aina tarvetta.



Asiakkaatkin tarvitsevat erilaisia nakokulmia ongelmien ratkaisemiseksi kéytannos-

Sa.

Asiakas etsii internetistd tietoa, vertailee vaihtoehtoja, tilaa tavaraa verkkokaupasta,
kommunikoi myyntirobotin kanssa — mutta haluaa tavata myyjan henkilokohtaisesti,
kasvokkain, kun etsii monimutkaisia, raataloitavia ratkaisuja vield hahmottumatto-
miinkin haasteisiinsa. (Hanti 2016, 168.)

Maailmassa on monta myymaténtad asiaa, ja se tulee vield hdmméstyttaméan ja
kummastuttamaan digitaalistakin markkinoijaa. Niin kauan kuin ihminen on ihminen
ja haluamme olla ihmisten kanssa suoraan tekemisissa, aktiiviselle henkilokohtaiselle
myyntityo6lle on tarvetta. (Vuorio 2015, 21.)

8 JOHTOPAATOKSET JAYHTEENVETO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd: Tukeeko Expertin verkkokauppa myyjien
tyoskentelyd myymaldssa? Tahan kysymykseen sain vastauksen. Verkkokauppa tu-
kee henkilokohtaista myyntityota olemalla yhtendinen kanava myymaélaverkoston
kanssa. Myyjille verkkokauppa toimii tydvalineend paremmalle myynnille ja mark-
kinointikanavana omalle myymalalle. Ongelmana on monikanavainen kauppa ja sen
onnistuminen kaytdnndssd. Moni asia on erittdin hyvin Expert Asa Oy:n moni-
kanavaisessa verkostossa. Kaytannon kehitysideoita sain haastatteluista verkkokaup-

paa koskien.

Yhtend kanavana isossa kokonaisuudessa Expertin verkkokauppa toimii hyvin.
Verkkokauppaa itsessdén taytyy selkeyttad, monipuolistaa ja kehittdd haastatteluissa
ilmennein tavoin. Esimerkkind hakukenttd toiminnon parantaminen. Hakupalkkiin
Kirjoitetaan usein vain osa tuotteen nimestd, jonka pitéisi riittdd tuotteen loytamisek-

Si.



Verkkokauppaan tarvitaan enemman asiakkaiden arvosteluja, vaikka kampanjoiden
avulla. Kokemuksia etsitddn verkosta ja asiakkaat voisivat luottaa asiakkaiden anta-
miin palautteisiin joissain tilanteissa. Tuotetietojen taytyy olla oikein, jotta asiakkaat
sekd myyjéat voivat luottaa verkkokauppaan ja yleisesti Expertin toimintaan.

Otsikko verkkokauppa myynnin tukena on hyvin kuvaava koko opinnaytetyon tulok-
sen kannalta. Expertin verkkokauppa todella tukee péivittdista henkildkohtaista
myyntityotd, josta koko opinndytetydssd oli kysymys. Verkkokaupalla ollaan saatu
enemman asiakkaita myymaélaan, tuotteita enemman tarjolle ja tukea myyjien kau-
pantekoon myymaldissd. Aina loytyy kehitettdvad ja uusia ideoita, mutta Expertin

verkkokauppa on onnistuttu valjastamaan hyvin myos myyjien kayttoon.

Opinnaytetytssani asiakkaiden ndkdkulma jai hyvin vajaaksi. Tulokset ovat enem-
man myyjan nakokulmia kuin asiakkaiden toiveita. Teoriassa kaydaan l&pi nykyista
asiakkaan kayttaytymistd, mutta aitoja asiakkaiden kokemuksia opinndytetydssa ei
ndy. Asiakkaita haastattelemalla saataisiin tietoa oikeista kokemuksista kuluttajan
nakokulmasta. Asiakkailta saadulla tiedolla voitaisiin arvioida monikanavaisen kau-
pan onnistuneisuutta kokonaisuudessaan seka yrityksen, ettd sen kohderyhmén néko-
kulmasta. Tulokset muuttuisivat varmasti jollain tavalla, jos asiakasta olisi tutkittu

enemman.

Tilastojen mukaan asiakkaat ostavat verkkokaupasta enemman tai vahemman riippu-
en iasta tai alueesta. Mité pidemmalle ajassa mennaan, sitd merkittdvammaksi osaksi
verkkokauppa muodostuu. Tulevaisuutta on vaikea ennustaa ja verkkokauppojen
kéyttotarkoitus asiakkaiden kannalta saattaa muuttua. On mahdoton sanoa tdman
opinnaytetyon perusteella, lisddntyyko ostaminen verkosta vield pitkdan vai lisaan-
tyyké myynti myymaloissé verkon toimiessa vain vaylana myymalaéan. Joka tapauk-
sessa verkkokauppa tulee olemaan iso ja olennainen osa monikanavaista kaupan-

kéyntid, jossa kanavatkin tulevat edelleen lisdantymaan.

Expert Asa Oy:lla on toimiva myymaéléverkosto ja verkkokauppa. Verkkokauppa tu-
kee myyjida monella tavalla, ja haittavaikutuksia myyntitydhon on nakyvilla hyvin
vahan. Haastateltavien vastauksista sai positiivisen kuvan Expertin verkkokaupasta ja



kehittdmistarpeita tuli esille niukasti. Kirjallisuudessakin korostetaan verkkokaupan
merkitysta yrityksille ja asiakkaille. On hienoa, ettd Expert Asa Oy on kehittdméassa
suomalaista verkkokauppaa ja monikanavaista liiketoimintaa tdydelld panostuksella.
Suomalainen verkkokauppa tarvitsee hyvia esimerkkeja ja malleja isojen ulkomaa-

laisten verkkokauppojen puristuksessa.

Onnistuin tuloksissa tuomaan esille myyjien ndkékulman ja ajatukset verkkokauppa
kohtaan. Kehitysideoita olisin halunnut saada enemman, jotta opinnédytetyostéani olisi
oikeasti ollut enemmén hyotyd Expertille. Opinndytetyon péaideana oli selvittéda
myyjien kokemuksia verkkokaupan tuesta ja ndma sain esitettyd haastatteluiden kaut-

fa.

Teorian kaytto auttoi tulosten analysoinnissa niin kuin oli tarkoituskin. Teoria osuus
on kaytdanndon myynnin kannalta tarkead lukijalle. Tarkoitukseni oli teorian avulla
kertoa lukijalle mitd myyntityd on ja mit4 se vaatii. Verkkokaupan teoriassa kéytin
monikanavaista kaupantekoa péélahteenéni. Talla tavoin pystyin kuvailemaan verk-
kokauppaa myynnin kannalta ja sain jo teoria osuudessa esitettyd muutamia myynti-

ty6hon vaikuttavia asioita.

Kuinka saada verkkokauppa ja myyntity0 toimimaan yhdessa? Tuohon kysymykseen
en saanut tarkkaa vastausta. Opinndytetyoni tulokset kertoivat enemmaén, kuinka
myyjaa voidaan auttaa verkkokaupan avulla ja miten verkkokauppaa voidaan kehit-
t&4, jotta se tukisi myyjaa paremmin. Teoriaosassa kaydaan lapi verkkokaupan mer-
kitysta ja roolia yrityksen kokonaistoiminnassa. K&ytdnnon toimiin ja vaatimuksiin
asti en tutkimuksessani ldhtenyt vastaamaan. Tama voisikin olla seuraavan tutkimuk-
sen aihe: Miten yrityksen tulisi yhdistaa verkkokauppa ja myyntityé monikanavaises-

sa palvelukokonaisuudessa?
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LIITE1

Teemahaastattelut Expert

Kysymys 1:
Miten verkkokauppa nékyy péivittdisessa ty0ssési?

Kysymys 2:
Mill& tavoin verkkokauppa vaikuttaa myyntityohosi?

Kysymys 3:

Miten verkkokauppaa voisi kehittéd, jotta se tukisi paremmin myyntity6ta?

Haastattelu, Myyjéa 1:

Kysymys 1
Asiakkaat hakevat tuotteita verkon perusteella. VVoin hakea itse tietoa ja malleja.
myynninvalineend kayttaminen. Joskus asiakkaat noutavat verkko-ostoksensa myy-

malasta.

Kysymys 2

Monipuolistaa tyokaluja kaupantekoon. Helppo néayttaa asiakkaalle tuotetta: esimer-
kiksi minkalainen jalka kuuluu televisioon. Voidaan ndyttda muita tuotteita, joita ei
myymaél&ssa ole. Voidaan osoittaa, ettd naitakin malleja saadaan tilattua.

Hinnat voivat olla myyjén kannalta ep&edullisia. Tuotetiedot saattavat olla vaaréssa.

Kysymys 3

Jokin keino jolla asiakkaan saa ennemmin myymalaan asioimaan.



Haastattelu Myyja 2:

Kysymys 1

Click and pick verkkokaupasta varaukset. Vaikuttaa asiakkaiden hintatietoisuuteen.
Asiakkaat tietavat tuotteista enemman ja osaavat itse péaatellda miké tuote heille on

oikea. Informaatioldhteend kayttoa joka péiva.

Kysymys 2

Kaupanteko haastavampaa, koska asiakkaalla on enemman tietoa. Talldin asiakas
saattaa harhautua siitd, mitd han oikeasti tarvitsee. Click and pick tuo helpon ja nope-
an kaupan. Verkkokauppa antaa kiinnostuksen ja tuo asiakkaat myymaél&an.

Kysymys 3
Verkkokaupassa voisi ndkya yleisié testeja laitteista, joilla voi vakuuttaa asiakkaan.
Kannustus arvostelujen lisdamiseksi, esimerkiksi lahjakortti arvonnalla arvostelijoi-

den kesken.

Haastattelu, Myyja 3

Kysymys 1
Asiakkaat saapuvat myymal&éan vierailtuaan verkkokaupassa. Itse kay tarkistamassa

tuotteiden saatavuuksia ja informaatiota.

Kysymys 2
Verkkokauppa voi valilla polkea Kkatteita. Voi vakuuttaa verkkokaupan avulla asiak-

kaan tuotteen oikeasta hinnasta. Tuotteista saa hyvin tietoa, miké tukee kaupantekoa.

Kysymys 3
Tuotetietojen taytyisi olla riittdvét ja oikeat. Verkossa voisi olla kampanjoita, joilla

kannustetaan asiakkaita myymalaan.



Haastattelu, Myyjé 4:

Kysymys 1
Hintojen vertailu. Haen itse paljon tietoa ja tuotteita joita ei myymalassa ole. Click

and pick.

Kysymys 2
Informaatiota voi kéyttdd kaupantekoon. Verkosta tilataan helposti, jos myymalassa

ei silla hetkella ole tuotetta.

Kysymys 3
Tuotetiedot kohdalleen. Verkkokaupan sivut ovat liian sekavat. Pitdisi olla enemmén
suodatusvaihtoehtoja ja hakukentan pitdisi toimia paremmin. Click and pick jarjes-

telman pit&d olla paremmin synkronoinnissa varastosaldojen kanssa.

Haastattelu, Myyjé 5:

Kysymys 1
Tietoa haetaan joka paiva. Asiakkaat kertovat katsoneensa tuotetta verkosta.

Kysymys 2

Tuotteiden hakeminen auttaa.

Kysymys 3

Tuotteiden kohdalle painike, josta voisi saada asiakkaalle tuote-esitteen tulostettua.
Haastattelu, Myyjé 6:
Kysymys 1

Asiakkaat puhuvat katsoneen verkkokauppaa ja ovat sen vuoksi tulleet. Tietolahteena
kaytto.



Kysymys 2
Verkkokauppa on hyva tietoldhde. Joutuu vélilla laskemaan hintoja verkkokaupan

vuoksi. Verkkokauppa tuo asiakkaita paljon ja lisdd myyntia.

Kysymys 3
Verkkokaupan sivut ovat hankalat ja niita pitéisi selkeyttaa ja helpottaa.
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