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Tukkukauppa on muiden kaupan alojen tavoin siirtynyt kayttamaan Internetia hyvékseen
kaupanteossa. Sahkdisia tilausjarjestelmia on luotu aikaisempien myyntikanavien tueksi
palvelemaan asiakkaita uudella tavalla. Internetin kautta toimiva tilausjarjestelmé ei sido
asiakasta tiettyyn aikaan ja tilanteeseen, vaan asiakas voi toimittaa tilauksensa milloin vain.

Taman tutkimuksen kohteena oli Martinex Oy:n uuden myyntikanavan kayttéonotto heidan
myyntiedustajiensa nékokulmasta. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd sahkdisen
tilausjarjestelman tuomia hyoétyja ja mahdollisuuksia uutena myyntikanavana henkilékohtaisen
myyntitydn rinnalla. Lopuksi selvitettin myds keinoja, joilla motivoida Martinex Oy:n
myyntiedustajia kayttamaan sahkdista tilausjarjestelmaa tyéssaan.

Tutkimuksen teoriaosiossa kasiteltin  tukkukaupan myyntikanavia, niiden valintaa ja
integraatiota. Teoriaosiossa sivuttin myds myynnin johtamisen osa-alueita kuten myyjien
motivoinnin keinoja.

Case-osiossa selvitettiin  teemahaastattelun muodossa Martinex Oy:n  myyntiedustajien
mielipiteitd ja odotuksia uudesta sahkdisesta tilausjarjestelmasta. Jokainen edustajista
haastateltiin erikseen ja heiltd kysyttiin erilaisia kysymyksia liittyen heidan omiin odotuksiinsa
sahkdisen tilausjarjestelmén suhteen. Haastatteluissa pyrittiin myds selvittdméan kuinka he
uskovat tydnsd muuttuvan uuden myyntikanavan myodta sek&a arvioita asiakkaidensa
suhtautumisesta.

Tutkimuksessa saatiin selville, ettd suhtautuminen uuteen myyntikanavaan on erittain
positiivista ja se tulee olemaan hyddyllinen lisatyokalu myyntiedustajien tydssa. Sahkodisen
tilausjarjestelman  kehitysmahdollisuuksia  tuli  esille jo haastatteluiden  aikana.
Kehitysehdotukset-osiossa mahdollisuuksia kasiteltiin viela enemman joten tdma tutkimus antaa
hyvén pohjan jarjestelméan kehittamiselle tulevaisuudessa.
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ELECTRONIC ORDER SYSTEM SUPPORTING
PERSONAL SALES — CASE MARTINEX OY

Wholesale has, with other areas, started using Internet in business. New electronic order
systems have been created to support original sales channels and to serve customers in a new
way. Electronic order system improves usability for customers, allowing customers to choose
place and time for ordering.

Objective of this thesis was Martinex Ltd's new sales channel from the perspective of their sales
representatives. The purpose of this study was to reveal benefits and possibilities of electronic
order system as a new sales channel. Finally this study revealed ways to motivate sales
representatives to use electronic ordering system in their work.

The theory section of this thesis covered wholesale sales channels, choice between the
channels and channel integration. Sales management, for example motivation of sales
personnel, was also briefly discussed at the end of this study.

Case section of this thesis covered Martinex Ltd's sales representatives’ opinions and
expectations about the new electronic ordering system. Each representative was interviewed
separately and they were asked different questions related to the electronic ordering system.
Interviews also examined how sales representatives thought their work might change with the
new channel and how they thought their customers will react.

The study revealed highly positive attitude towards the new sales channel and its usefulness to
the sales representatives. Proposals for development already appeared in the interviews. More
of this was discussed in the development part of this study. In conclusion, this thesis gives a
good groundwork for the future development of Martinex Ltd’s electronic ordering system.
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1 JOHDANTO

Viime aikoina tukkukauppa Suomessa on ottanut harppauksen kohti virtuaali-
sempaa maailmaa. Sahkoiset tilausjarjestelmét ja verkkokaupat ovat tulleet mu-
kaan tukkukauppojen arkipaivaan. Yritysasiakkaille tarjotaan nykyaan mahdolli-
suuksia suorittaa ostotapahtuma myos silloin kun se heille parhaiten sopii, kos-
ka Internetin kautta tehtava osto ei sido asiakasta tiettyyn aikaan, paikkaan tai

tilanteeseen.

Kaupan rakenne

Paivittaistavaroiden tukku- ja

vahittaiskauppa
Kuluttajat
Erikoistavaroiden
) tukku- ja vahittdiskauppa
Valmistava
teollisuus
Tekninen tukkukauppa ja palvelut ]
Teollisuus
ja yritykset
KAUPAN LITTC © Kaupan liitto

Kuva 1. Suomen kaupanalan rakenne (Kaupan Liitto 2009)

Suomen kaupan rakenne muodostuu kuvan 1. mukaan. Valmistava teollisuus
valmistaa erilaisia tuotteita tukku- ja vahittaiskaupan myytavaksi. Tukku- ja va-
hittdiskauppa jakaantuu paivittais- ja erikoistavaroiden kaupaksi, jonka kautta

tuotteet paatyvat kuluttajien ostettaviksi. Valmistava teollisuus valmistaa myo6s
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tuotteita tekniselle tukkukaupalle ja palveluille, joiden kautta teollisuus ja yrityk-
set saavat tarvitsemansa tuotteet.

Tukkukauppa palvelee vahittaiskauppaa toimittaen tavaraa kauppojen hyllyille
ja nain ollen kuluttajien saataville. Vahittaiskaupat eivat kuitenkaan ole ainoita
tukkukaupan asiakkaita vaan ne palvelevat kaikenlaista yritystoimintaa johon
siséltyy kaupankayntid. Olennaisena osana toimintaa on tavaroiden valittdmi-
nen, maahantuonti ja naihin kytkeytyva palvelutoiminta. (Santasalo & Koskela
2009, 7)

Polttoaineiden
tukkukauppa
16 %

Paivittistavara
tukkukauppa
20 %

Tekninen
kauppa
20 %

Kulutustavara

tukkukauppa Tieto ja
21 % viestintatekninen
tukkukauppa
6 %

Rakennusalan Maataloustukku
tukkukauppa kauppa
14 % 3%

Kuva 2. Tukkukaupan markkinat toimialoittain Suomessa vuonna 2008 (Santa-
salo & Koskela 2009, 9)

Suomessa tukkukauppaa on monella eri toimialalla. Ylla olevassa ympyréakaavi-
ossa on listattu tukkukaupan markkinat Suomessa toimialoittain. Hieman koros-
tettu kulutustavaran tukkukauppa on toimiala, jolla Martinex Oy harjoittaa yritys-
toimintaansa.
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1.1 Tutkimuksen tausta

Martinex Oy on lahja- ja taloustavaroiden, pelien, tekstiilien seka lelujen tukku-
like, jonka asiakkaina ovat vahittaiskauppaketjut ja erikoisliikkeet ympari Suo-
mea. Martinex Oy:n tarkeimmat tuotteet ovat yksinmyyntituotteita, itse suunni-
teltuja tai teetetty. Tallaisia tuotteita ovat esimerkiksi Kunnas-tuotteet, Peliko-
pelit sekd Muumi-tuotteet. Vuonna 2012 Suomen Asiakastieto valitsi Martinex
Oy:n Suomen Vahvimmaksi yritykseksi ja samalla myds Varsinais-Suomen
Vahvimmaksi yritykseksi. (Turun Sanomat 21.11.2012)

Martinex Oy on kasvanut rajusti viime vuosien aikana. Vuodesta 2008 liikevaih-
to on kasvanut lahes 50 %. Suurimmat harppaukset tapahtuivat vuosina 2010,
talloin liikevaihto kasvoi 25,4 % ja vuonna 2011 kun liikevaihto kasvoi 12,1 %

vuoteen 2010 verrattuna nostaen liikkevaihdon 13,5 miljoonaan euroon.

1000 EUR
13000

120007

110004
100007
2000+
8000
70001

200712 20081 2010 201112

Kuva 3. Martinex Oy:n liikevaihdon kasvu vuosina 2007-2011 (Taloussanomat
2012)

Henkiléstomaara vuonna 2011 oli 32 henkil6a. Sen jalkeen maara on kasvanut
lahemmaksi neljddkymmentéa tyontekijaa (Martinex Oy 2012). Yritys on myos
paivittdnyt toimitilojaan Raisiossa laajentaen muun muassa varastorakennus-

taan.

Martinex Oy:n myyntiedustajien asiakkaisiin kuuluvat Suomessa sijaitsevat eri-

koisliikkeet, mutta my6s muutamia pienempid vahittaiskauppaketjuja. Tassa
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tutkimuksessa ei perehdyta asiakkuuksiin, jotka muodostuvat suurista vahittais-
kauppaketjuista, vaan vain edella mainittuihin Suomessa sijaitseviin erikoisliik-

keisiin.

1.2 Tavoite ja tutkimuskysymykset

Paatutkimuskysymyksenéa tassa tutkimuksessa on: "Millaisia mahdollisuuksia ja
hyotyja sahkdinen tilausjarjestelméa tuo henkilokohtaiselle myyntity6lle?” Mar-
tinex Oy lanseerasi sahkdisen tilausjarjestelmansa syksyn 2012 Forma-
messuilla. Ennen tata yrityksen ainoana myyntikanavana on toiminut henkil6-
kohtainen myyntity6. S&hkdinen tilausjarjestelmé on heille uusi myyntikanava ja
tama tutkimus pyrkii selvittamaan sen mahdollisuuksia Martinex Oy:n myyn-

tiedustajien nakokulmasta.

Martinex Oy:n uudesta sahkoisesta tilausjarjestelmasta kaytetaan yrityksessa
nimeéa verkkokauppa joten myds tassa tutkimuksessa sitd nimitetddn verkko-

kaupaksi.

Tutkimukseen siséltyvissd haastatteluissa selvitetdéan myos Martinex Oy:n
myyntiedustajien nakemyksia verkkokaupasta myyntikanavana seka sen mah-
dollisuuksia ja riskeja samasta nakdkulmasta.

Lopuksi on my0s tarkoitus selvittdd erilaisia tapoja miten voidaan motivoida
myyntiedustajia tarjoamaan verkkokaupan kayttémahdollisuuksia asiakkailleen.

1.3 Tutkimusmenetelmét

Tutkimus koostuu kolmesta eri osiosta: teoriasta, empiirisesta osiosta ja johto-
paatoksista. Teoriaosiossa kasitelladn myyntikanavia business-to-business-
myynnin nakokulmasta seka myynnin johtamisesta motivoinnin ja palkitsemisen
nakokulmasta. Teorian ensimmaisessa osiossa syvennytaan myyntikanavien
muotoihin, valintaan seka kanavien integraatioon. Teorian toisessa osiossa sy-

vennytddn myyjien motivaatioon ja palkitsemisen eri muotoihin.
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Empiiristd osiota varten haastateltin kolmea Martinex Oy:n myyntiedustajaa.
Haastattelut sisalsivat kysymyksia heidan Internetin kayttotottumuksistaan ja
taidoistaan seka suhtautumisesta Martinex Oy:n verkkokauppaan. Haastatte-
lussa selvitettiin myos, milla keinoilla he aikovat ohjata asiakkaitaan verkkokau-
pan kayttajiksi. Myyntiedustajilta pyydettin myds arviota miten Martinex Oy:n
asiakkaat ovat suhtautuneet tai tulevat suhtautumaan verkkokauppaan.

Haastattelu suoritettiin teemahaastatteluna ja jokainen keskustelu nauhoitettiin.
Haastatteluissa mainittiin Martinex Oy:n asiakkaita nimeltd, ndiden asiakkaiden
nimia ei kuitenkaan tulla julkaisemaan tutkimuksessa. Taman takia haastattelut

litteroitiin ajatussisaltdjen mukaan.

Haastattelut puretaan empiirisessé osiossa teemoittain ja myyntiedustajien vas-
tauksia vertaillaan kesken&an. Haastatteluiden tarkoituksena on saada esille
verkkokaupan mahdollisuudet henkilokohtaisen myyntityon tukena myyntiedus-

tajien nakdkulmasta.

Haastatteluiden yhteenvedossa muodostetaan yhtendinen kuva Martinex Oy:n
myyntiedustajien mielipiteista koskien verkkokaupan mahdollisuuksia ja riskeja.
Taman jalkeen tutkimustulosten pohjalta ehdotetaan erilaisia ratkaisuja, joilla
voidaan parantaa Martinex Oy:n myynti& uuden myyntikanavan avulla. Kehitys-
ehdotuksiin sisdltyy myds keinoja, joilla myyjia voidaan motivoida kayttAmaan
verkkokauppaa henkilokohtaisen myyntitydén rinnalla mahdollisimman tehok-

kaasti.

Johtopaatbs—osiossa vastataan johdannossa esitettyihin  kysymyksiin seka
pohditaan tutkimusten tulosten perusteella Martinex Oy:n kehitysmahdollisuuk-

sia tulevaisuudessa.
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2 MYYNTIKANAVAT BUSINESS-TO-BUSINESS-
MYYNNISSA

2.1 Erilaiset myyntikanavat

Yritykset tarvitsevat myyntikanavan saadakseen tuotteitansa myytya asiakkail-
leen. Myyntikanavia on monenlaisia, ja jokaisen yrityksen on valittava heille so-
pivimmat. Monet yritykset kayttavat enemman kuin yhtd myyntikanavaa myyn-
nissdan ja yhdistavat ne heille parhaiten toimivaksi kokonaisuudeksi. Joissain
tapauksissa, esimerkiksi usein tukkukaupassa, myyntikanavat voivat olla myés

samoja kuin yrityksen jakelukanavat. (Ingram ym. 2009, 63)

Myyntikanavien kayttdd voidaan helpottaa laatimalla asiakkaiden hoitomallit.
Jokaiselle asiakkaalle tai asiakasryhmaélle (mahdollisen asiakasluokittelun mu-
kaisesti) luodaan yrityksessa hoitomalli, joka on kirjallinen ohjeistus siita miten
asiakkaan kanssa toimitaan. Hoitomallit tehostavat asiakastapaamisia, jos ne
ovat selkeasti maariteltyjd ja nain ollen asiakastapaamisten siséltéa ei aina tar-
vitse keksia uudelleen. Itse hoitomalleihin ei kuitenkaan téssa tutkimuksessa

syvennyta tarkemmin. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 91-92)

Tukkukauppa hyddyntdd myyntikanavista enimmakseen henkilékohtaista myyn-
tityota, puhelinmyyntia ja toimipaikkamyyntia. Myds alan messut ja muut tapah-
tumat ovat tukkuliikkeille tarkeitd myynnin kanavia. Toimialakohtaiset myyn-
tisivustot eli juuri sdhkdiset tilausjarjestelmat ovat uusi kasvamassa ja kehitty-

massa oleva myyntikanava.

Seuraavaksi esitellaan yksitellen naita tukkukaupan kayttamia myyntikanavia ja

lopuksi kasitelladn myyntikanavien integraatiota.

2.1.1 Henkilokohtainen myyntity6

Henkil6kohtainen myyntityo, jota voidaan kutsua myds edustajamyynniksi, on

erittdin yleinen myyntikanava B2B-myynnissa. Yrityksella on talléin myyntiedus-
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taja tai myyntiedustajia, jotka kiertavat henkilokohtaisesti asiakkaiden luona ja
esittelevat eli myyvat yrityksen tuotteita. (Rope 2003, 17-18)

Myyntiedustaja voi olla itsendinen tai yrityksen oma tyontekija, riippuen yrityk-
sen tarpeista. Osa myyntiedustajista on provisiopalkattuja eli heille maksetaan
myytyjen tuotteiden perusteella. Pienemman myynnin yrityksissa voi ulkopuolis-
ten myyntiedustajien palkkaaminen olla kannattavampaa. Talloin heidan palk-
kansa ovat myytyjen tuotteiden kanssa yhteydessé, eli heille maksetaan myyty-
jen tuotteiden perusteella. Jos yritys palkkaa omat myyntiedustajansa, heista
muodostuu kuukausittaisia kustannuksia my6s provisioiden lisaksi. (Ingram ym.
2009, 65-66)

Myynnin lisdksi henkildkohtainen myyntityd on eraanlainen markkinointikanava,
koska myynnin yhteydessa myyntiedustaja myds markkinoi yritystaan. Aina
myynti ei tapahdu myyntihetkella vaan asiakas ottaa myohemmin yhteytta myy-
jadén ostoaikeissaan (Rope 2003, 17-18). Henkilokohtainen myyntityd sisaltaa
henkilokohtaisen kontaktin myyjan ja ostajan valilla jollaista ei pelkan markki-
noinnin kautta pystyta saavuttamaan. Tama henkil6kohtainen yhteys myynnin
aikana nahdéaan usein arvokkaampana asiakkaalle kuin esimerkiksi mainonnan
kautta saatu kasvoton kontakti. Henkilokohtainen myyntitilanne myds antaa
mahdollisuuden vaikuttaa myyntiargumenttien oikeanlaiseen ajoittamiseen ja

kaupan paattdmisen varmistamiseen. (Ingram ym. 2009, 53)

Henkilokohtaisen myyntityén huonoin puoli on kustannukset. Asiakaskohtainen
kustannus on huomattavasti korkeampi kuin esimerkiksi puhelinmyynnin kautta
tavoitettavien kontaktien kustannukset. Kuitenkin henkildkohtainen myynti oike-
alla lailla kaytettyna usein ylittdd puhelinmyynnin tulokset tietyn tyyppisilla

markkinoilla ja segmenteilla. (Ingram ym. 2009, 53)

Esimerkkeja myyntitilanteista, joissa henkilokohtainen myyntityd on hyva vaih-

toehto. Kun myyntitilanteessa:

* muokattavuus on tarkeda
e ajoitus on tarkeda

e reaktionopeus on tarkeaa
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» uskottavuus on tarkeda
e kaupan péaattdminen on tarkeaa
(Ingram ym. 2009, 53)

Henkilokohtaisessa myyntitydssa pa&dosassa ovat asiakassuhteen luominen,
hoitaminen ja kehittdminen. Naista jokainen osa on tarked asiakassuhteen jat-

kumisen vuoksi.

Hyvan asiakassuhteen luominen alkaa ensimmaisesta ostotilanteesta. Asiak-
kaan tulee tuntea olonsa mukavaksi ja valitetyksi. Myyjan tulee opetella tunte-
maan asiakkaansa, jotta han osaa palvella asiakasta oikealla tavalla. Asiakkaa-
seen pitda myos olla tarpeeksi usein yhteydessa suhteen yllapitamiseksi. Pie-
netkin asiat saattavat vaikuttaa asiakkaan ostokokemukseen positiivisella taval-
la. Esimerkiksi asiakkaan henkilokohtaisten tarpeiden huomioon ottaminen luo

myyjasta hyvan kuvan. (Karkkila 2012; Lintukangas 2007, 17)

Asiakassuhteen yllapitamisen perusedellytys on se, ettd myyja hoitaa tyonsa
hyvin. Asiakkaan taytyy olla tyytyvainen saamaansa palveluun ja tuotteeseen,

jotta asiakassuhteesta tulee pitkaikainen. (Karkkila 2012)

llIman kehitysta asiakassuhteella ei ole tulevaisuutta. Myyjan tulisi aina tasaisin
valiajoin kysya asiakkaaltaan palautetta tehdysta tyosta ja tuotteesta tai palve-
lusta. Palautteen avulla myyja pystyy kehittdméaan asiakassuhdetta paremmak-
si. (Karkkila 2012)

Aikaisemmin mainittujen hoitomallien avulla asiakassuhdetta pystytdan yllapi-
tamaan vaikka myyja vaihtuisikin. Hoitomallin avulla uusi myyja saa ohjeet mi-

ten toimia kyseisen asiakkaan kanssa. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 91-92)

2.1.2 Internet ja e-kauppa

Sahkdinen kauppa on uusi ja omanlaisensa kokonaisuus. Se kasvaa ja kehittyy

niin nopeaan tahtiin, etta alan kirjallisuus ei ehdi mukaan. E-kauppa sekoitetaan
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hyvin helposti verkossa markkinointiin, mutta se on oma osa-alueensa. E-
kaupalla tarkoitetaan Internetin tai muun elektronisen laitteen valityksella tehta-
vaa kauppaa. E-kauppa on usein lahes kasvotonta, eika asiakas tarvitse myyjan

apua ostotapahtuman aikana. (Parviainen ym. 2011)

E-myynnin periaatteet ovat hyvin samanlaisia kuin henkilékohtaisessa myynnis-
sa. Tarjoukset personoidaan ja osoitetaan suoraan asiakkaalle, jotta tuotteen tai
palvelun arvo juuri kyseiselle asiakkaalle saadaan esiin. (Parviainen ym. 2011)

Kuten henkilokohtaisessa myyntitydssa, niin e-kaupassakin asiakkaan kiinnos-
tuksen kohteista otetaan selvad. Tahan kaytetd&n hyvin samanlaisia tiedon ke-
raystapoja kuin e-markkinoinnissa. Tietoja keratdan asiakkaan Internet—
kayttaytymisen perusteella. E-kaupan haasteena on tarjota asiakkaalle ratkaisu-
ja, mitka eivat ole liian laaja-alaisia, mutta eivat piilottelekaan vahemman halut-
tuja osia tuotteesta tai palvelusta. Tuotteen tai palvelun pitaisi aina tuoda lisaar-

voa asiakkaalle. (Parviainen ym. 2011)

Ajoitus on tarkeda yleisesti myynnissa ja niin myds e-kaupassa. Internetissa
ajoitusta on vaikeampi maaritella, ja viestien ajoittaminen oikeaan hetken on
haastavaa. E-kaupassa ei ole myyjaa, joka olisi rohkaisemassa asiakasta, kun
han alkaa epéailla ostostaan. Kun nama ajoitukset saadaan toimimaan e-
kaupassa, se voi vaikuttaa huomattavasti myynnin lopputulokseen. (Parviainen
ym. 2011)

Usein asiakas valitsee e-myynnin juuri sen kasvottomuuden takia. Verrattuna
puhelin- tai henkilokohtaiseen myyntiin, verkon kautta tapahtuva, kasvoton
myynti antaa asiakkaalle miettimisaikaa. Ajasta jonka asiakas epéardi tai harkit-
see paatostaan, voidaan oikeanlaisella johdattelulla luoda arvoa lisd&via tulok-
sia. Asiakasta ei saa painostaa tekemaan ratkaisua vaan hanta on johdateltava

muodostamaan paatoksensa ilman liiallista stressia. (Parviainen ym. 2011)

E-kaupan eri muotojen tarkoituksena on tuoda lisdarvoa myyjan ja asiakkaan
suhteeseen. Monet yritykset myds havittelevat myyntikustannuksien alenemista
verkkokaupan tai muun e-kaupparatkaisun kautta. Pienemmat asiakkaat, jotka
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luokitellaan vdhemman tuottaviksi, voidaan myds joissain tapauksissa ohjata
asioimaan kokonaan Internetin kautta. (Ingram ym. 2009, 64)

Sahkdiset tilausjarjestelmat ja verkkokauppa ovat myynnin muotojen tulevai-
suutta. Niiden kehitys on edelleen nopeaa ja osa yrityksista rakentaa toimintan-
sa alusta lahtien niiden varaan. Sahkoisen tilausjarjestelman ja verkkokaupan
ero B2B—myynniss& on maksun suorittaminen. Verkkokaupassa maksu suorite-
taan verkossa, tilauksen yhteydessd, mutta sahkdisessé tilausjarjestelmassa
maksu suoritetaan tilauksen teon jalkeen, laskulla tai muun maksujarjestelméan

kautta.

Usein kun yritys uudistaa tapojansa sahkoisempéaan vuorovaikutukseen, esi-
merkiksi rakentaa sahkoisen tilausjarjestelmén, voi henkilokunta vastustaa
muutosta. Sahkoiset tilausjarjestelméat voidaan kokea epaselvina ja vaikeina
vanhan tavan vierella. Esimerkiksi Suomen Arkistolaitoksen sahkoisen tilausjar-
jestelman projektipaallikkoé koki kohdanneensa paljon epaluuloja uutta jarjestel-
maa kohtaan. Sahkdisten kanavien tullessa vanhojen tydtapojen rinnalle moni-
en tyontekijoiden tydtavat muuttuvat, ja tama voi aiheuttaa vastarintaa. (Hauk-
kovaara 2011)

E-kauppa on monilta osin viela lapsenkengissa, mutta sen kehittymisvauhti on
nopeaa ja uusia innovaatioita ilmestyy markkinoille jatkuvasti. Suurella toden-
nakoisyydelld tulee menemaan viela vuosia ennen kuin e-kaupasta saadaan

aikaiseksi kattavaa kirjallisuutta. (Parviainen ym. 2011)

2.1.3 Puhelinmyynti

Puhelinmyynnissa yrityksen edustaja on asiakkaaseen yhteydessa puhelimitse.
Puhelimitse voidaan hoitaa kaikki tai vain osan ostotapahtumasta ja asiakkuu-
den yllapidosta. Kasite puhelinmyynti sisdltad seka outbound-puhelinmyynnin,
jossa myyja soittaa asiakkaalle ja inbound-puhelinmyynnin, jossa asiakas soit-
taa myyjalle. (Ingram ym. 2009, 67—68)
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Puhelinmyynnin kehittdminen muiden myyntikanavien tueksi voi B2B-yrityksissa
osoittautua vaikeaksi. Esimerkiksi kentélla toimivat myyntiedustajat on saatava
vakuuttuneiksi, etta puhelinmyynnilla on avustava vaikutus heiddn myyntiinsa
vaikka he itse eivat soittaisi myyntipuheluita asiakkailleen. Tama vaatii jatkuvaa
kommunikointia myyntiedustajien ja puhelinmyynnin valilla. (Ingram ym. 2009,
69)

2.1.4 Toimipaikkamyynti

Monilla tukkuyrityksilla on toimistonsa yhteydessa jonkinlainen myymala tai
nayttelytila. Osa tukkuyrityksista myy tuotteitansa toimipaikkansa kautta, mutta

monet myyvéat enimmékseen tilauksien perusteella.

Toimipaikkamyynnissa vaikuttavia tekij6itd ovat muun muassa sijainti, palvelu ja
miljoo. Jos toimipaikka sijaitsee huonossa paikassa, kaukana asiakkaista tai
vaikeasti saavutettavissa olevalla paikalla, voi se karsia asiakasryhmaa rajusti-
kin. Kovin pienilla paikkakunnilla ei toimipaikkamyynti usein kannata, joten

myymalaan sijoittaminen ei valttamatta kannata. (Rope 2003, 35-37)

Myymalan tai nayttelytilan ilmeeseen kannattaa panostaa. Asiakkaiden osto-
paatoksiin vaikuttavat monenlaiset asiat, esimerkiksi kalustus, valaistus, musiik-

ki ja yleinen visuaalinen ilme seka tunnelma. (Rope 2003, 35-37)

Oleellista on se, ettd kaikki ratkaisut toimipaikassa on tehtavd myynnillisesta
nakokulmasta. Tuotteiden sijoittelu ja esillepano ovat tarkeita tekijoita asiakkai-
den ostopaatoksessa. Toimipaikan tyontekijoiden tulisi myés ndhda tekevansa
myyntityota, jotta asiakkaat tulevat palvelluiksi asiakkaina eivatka vain katsojina.
(Rope 2003, 35-37)

2.1.5 Alan messut ja muut tapahtumat

Tukkuliikkeiden yhtena myyntikanavana toimivat myos erilaiset tapahtumat ja

alan messut. B2B-myynnin messuja on jonkin verran Suomessa, monilla yleis-
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messuilla on myds niin sanottu ammattilaispéiva, joka on suunnattu enemman
B2B myyntiin. B2B—messut ovat usein erittdin alakohtaisia, eli tiedotus ei valt-

tamatta levia kyseessa olevan alan rajojen ulkopuolella.

Habitare—messuilla ensimmaiset messupaivat, jotka ovat keskelld viikkoa, on
suunnattu ammattilaisille. Talloin yritykset ja mahdolliset asiakkaat paasevat
tekemdan kauppaa rauhallisemmissa olosuhteissa kuin viikonloppuna, kun

messut ovat avoinna kaikille. (Helsingin Messukeskus 21.11.2012)

Forma—messut on tapahtuma, jossa B2B — ja tukkumyyjat padsevat luomaan
yhteyksia asiakkaisiin ja myymaan tuotteitaan. Valitettavasti Forma—messujen

naytteilleasettajien maara on vahentynyt viime vuosina tasaisesti.

Erilaiset yritykset jarjestavat monenlaisia tapahtumia tuotteidensa ymparille.
Esimerkkind tukkukaupassa Martinex Oy:n jarjesti Sinisen ilotulituksen Turun
Silakkamarkkinoilla vuonna 2012. Tapahtuma mainosti Martinex Oy:n ja SOS-
lapsikylan yhteistyota ja siihen liittyvia Sinisia ajatuksia—tuoteryhmaa. Tapahtu-
malla oli Facebook—yhteistpalvelussa tapahtumasivu, jossa osallistujat pystyi-

vat vaikuttamaan ammuttujen ilotulitteiden maaraan.

Messut ja muunlaiset tapahtumat vaativat usein suuren panostuksen muutaman
paivan ajalle, niin rahallisesti kuin ajallisestikin. Tapahtumista saatujen kontakti-
en maara on kuitenkin yleisesti erittdin suuri. Messut ja tapahtumat ovat myds

hyva keino tuoda yritysta ihmisten tietouteen.

2.2 Myyntikanavan valinta

Myyntikanavan valinta vaatii yrityksessa yksityiskohtaista suunnittelua, johon
siséltyy markkinoiden, kilpailijoiden ja oman yrityksen tutkimista. Usein kuitenkin
yritysten johto on pakotettu tekemaan péaatoksia nopeasti ja suppeilla tiedoilla
tilanteestaan. Tasta voi seurata, etta kanavan valintaan ei kayteta tarpeeksi pal-
jon aikaa ja jatketaan samalla kanavalla kuin ennenkin. (Anderson ym. 2009,
149-150)
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Myyntikanavan valinta- tai muutosprosessille voidaan saada hyva pohja luomal-
la ensiksi mallitilanteita. Tallaiset mallitilanteet ovat todenmukaisia esityksia siita
miten yritys voisi toimia tiettyjen myyntikanavien kautta. Naissa mallitilanteissa
otetaan huomioon erilaiset markkinatilanteet ja segmentit, joissa myyjat toimi-
vat. Useilla yrityksilla on todella erilaisia segmentteja joissa kaikissa ei valtta-
matta toimi sama myyntikanava. Mallitilanteet antavat hyvan pohjan erilaistan
kanavien hyotyjen ja haittojen ndkemisesta. (Anderson ym. 2009, 154-155)

Yrityksen mahdolliset asiakassegmentit voidaan jakaa kategorioihin ostopoten-
tiaalin ja kilpailutilanteen mukaan. Kategorioissa otetaan huomioon segmentin
mahdollisuudet myynnillisesti eli kuinka menestyva yrityksen tuote on kyseisella
segmentilla. Kilpailutilanne kannattaa ottaa huomioon myynnin mahdollisuuksi-
en lisdksi. Ovatko mahdollisuudet myynnillisesti sittenkaan niin suuret, jos kil-
pailutilanne on segmentilla kiivas. Seuraavaksi kategorioihin lisataan yrityksen
kyvyt kyseisessa segmentissa. Yrityksen on otettava huomioon myyntikanavan
kustannukset jokaisella segmentilla. Varsinkin jos myyntikanava on uusi ja se
joudutaan rakentamaan alusta lahtien. Nama tiedot auttavat kanavan valinnas-
sa silla lailla, ettd ndhdaéan, mihin segmenttiin kannattaa panostaa kaikista eni-
ten. Taman pohjalta voidaan valita myds paras myyntikanava. (Ingram ym.
2009, 95)

Mallipohjan avulla voidaan saada selville mihin kaikkeen yrityksella on mahdol-
lisuuksia. Monella pienelld yrityksella ei ole mahdollisuuksia toimia jokaisella
mahdollisella segmentilla ja monella eri myyntikanavalla. Tallgin yrityksen taytyy
keskittyd yhteen tai useampaan segmenttiin mutta ei kaikkiin mahdollisiin. Kun
keskitytddn tarkemmin yhteen segmenttiin, ja valitaan siihen sopivin myynti-
kanava, pystyy yritys menestymaan helpommin. Rahaa ei tall6in tuhlata turhaan
asioihin, joita ei voida kehittda tarpeeksi. (Ingram ym. 2009, 79; Anderson ym.
2009, 156-157)

Valinta, mihin segmenttiin ja myyntikanavaan yritys sitten paatyy, voi tapahtua
monella tavalla. Yritys voi esimerkiksi tehda valinnan kulujen tai lupaavan mark-
kina tilanteen mukaan. Vaikka yritys keskittyy segmenttiin X myyntikanavanaan
puhelinmyynti, voivat he tarjota henkilokohtaista myyntity6ta edustajan muo-
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dossa kaikista tarkeimmille ja tuottavimmille asiakkailleen. Nain yritys pystyy
varmistamaan asiakkaan tyytyvaisyyden saamaansa tuotteeseen ja palveluun.
(Anderson ym. 2009, 156-157)

2.3 Myyntikanavien integraatio

Tory Millerin ja Erick Gistin tekeméasséa kansainvalisessa kyselyssa "Selling in
Turbulence Times”, jossa haastateltin B2B-myynnin johtajia, mainittiin myynnin
ja markkinoinnin integraatio yhtend muutoksena, joka tulee vaikuttamaan eniten
yritysten myynnilliseen kehitykseen. Tutkimuksessa integraatiota pidettiin myés
yhtena tarkeimpana asiana, jonka myynnin ammattilaiset kohtaavat myynnissa
ja markkinoinnissa. (Rouziés ym. 2005)

Myyntijohtajien haasteena on l0ytaa ja toteuttaa oikeanlainen yhdistelma myyn-
tikanavia, joilla tavoitetaan heiddn asiakkaidensa tarpeet. Myyntikanavien kus-
tannukset ovat suuri osa kehitysprosessia. Jotta integraatiosta voidaan hyotya,
eivat kustannukset saa ylittaa hyotyja. Yritysten taytyisi myds varautua integraa-
tion jalkeiseen aikaan, koska kanavien hallinnointi vaikeutuu lukumaaran kas-

vaessa.

Suurin osa yrityksista integroi Internetin kaytén muihin myyntikanaviin erilaisilla
tavoilla. Esimerkiksi Cisco Systems kayttdd myyntiedustajia uusasiakashankin-
taan, mutta esimerkiksi tuotetiedot ja uusintatilaukset hoidetaan Internetin kaut-
ta. (Ingram ym. 2009, 64)

Tyypillinen tapa integroida puhelinmyynti muihin myyntikanaviin on sen sovel-
taminen pienempien asiakkaiden palvelemiseen ja isompia asiakkaita l&hesty-
taan esimerkiksi myyntiedustajan kautta. Molempien kanavien myyntihenkilot
keskittyvéat palvelemaan asiakkaita mahdollisimman hyvin, mutta puhelinmyyn-
nin kustannukset ovat edustajamyyntid huomattavasti halvemmat. (Ingram ym.
2009, 67-68)

Internet-myyntikanavan integroiminen jo olemassa olevien myyntikanavien

kanssa vaatii strategian tarpeellista kehittamista, jotta sen hyddyt tulevat esille.
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On suuri riski, etta esimerkiksi verkkokauppaa ei kehiteta tarpeeksi ja nain ollen
se jaa tuottamattomaksi kanavaksi muiden rinnalle. (Chaffey 2007, 204—205)

Myyntikanavien integraatio vaatii yritykseltd suunnittelemista ja vahvaa strategi-
aa. Monien kanavien kaytolla ei automaattisesti saada hyotyja tai saastoja ai-
kaiseksi. Myyntikanavia taytyy kehittda eteenpain mahdollisuuksien mukaan

tasaisin valiajoin, jotta ne eivét jda aikaansa jalkeen. (Chaffey 2007, 204—-205)

2.3.1 Integraation etuja

Myyntikanavien integraatiolla haetaan usein kustannussaasttja. Esimerkiksi
puhelinmyynnin ja henkilokohtaisen myyntityén yhdistamisella monissa yrityk-
sissa pyritdan pienentamaan kalliin edustusmyynnin kuluja. Jos myyntiedustajat
keskittyvat vanhoihin asiakkaisiinsa ja uusasiakashankinta hoidetaan puhelin-
myynnin keinoin, saattaa yritys sdastaa paljon esimerkiksi kilometrikorvauksissa
ja paivarahoissa. (Ingram ym. 2009, 67-68)

Myyntikanavien integraatiolla voidaan hakea lisatuloja erilaisista niin sanotuista
sivutuotteista, jotka eivat suoranaisesti liity paatoimintaan mutta ovat mahdolli-
sia myyda jonkin uuden myyntikanavan kautta. Tallaisilla tuotteilla tai palveluilla
voidaan saada lisdamyyntia ja tuottaa samalla lisdarvoa asiakkaalle. Tama ilmio
kuitenkin néakyy enemman paivittaistavarakaupan puolella kuin B2B—puolella.
Esimerkiksi supermarketit ovat ottaneet valikoimiinsa kirjoja, videoita ja muita
kodin tuotteita, joiden avulla ne pystyvat kilpailemaan nopeasti yleistyvien hy-
permarkettien kanssa. (Lashinsky 2005, 8)

2.3.2 Integraation ongelmia

Kuten aina muutoksia tehdessa, myyntikanavien integraatioissakin on usein
ongelmia. Varsinkin nykypaivana Internetin laajentuessa ja myyntikanavien mo-
nipuolistuessa voivat myyntiedustajat tuntea itsensa uhatuiksi. (Ingram ym.
2009, 69; Sharma ym. 2010)
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Myyntiedustajat ovat olleet usein yritysten tarkeimpia tyontekijoitd ja ainoita
linkkeja suoraan asiakkaisiin. Internetin tullessa monien yritysten arkipaivaksi ja
toimintojen siirtyessd yha enemman verkkoon voivat yritysten myyntiedustajat
vahitellen alkaa tuntea itsensa hyddyttomiksi. Tama ilmié on usein myyntiedus-
tajien muutoksen vastaista harhakuvitelmaa, koska Internet ei pysty korvaa-

maan myyjaa kokonaisuudessaan. (Sharma ym. 2010)

Myo6s muiden kanavien integraatioissa ilmenee samoja piirteita. Yritys saattaa
ottaa kayttoon ulkopuolisen puhelinmyyntiyrityksen tukemaan myyntitimidan ja,
jos myynnin jakautumista ei selviteta etukateen, voi tilanne muodostua uhkaa-
vaksi myyntitimille. Uuden kanavan kaytt6onotto vaatii tarkoituksenmukaisen
rakenteen myyntiosastolle, jotta silla on mahdollisuudet onnistua ongelmitta.
(Ingram ym. 2009, 69)

Internet on tuonut tullessaan myyntiedustajille kilpailua, jota he eivat nde hyva-
na asiana koska lisakilpailu on yrityksen sisdistd. Myds e-kaupan tuoma uhka
Voi vaivata myyijia jos sadhkdisiad kanavia ei ole otettu huomioon palkkauksessa.
Esimerkiksi, jos s&hkoisen tilausjarjestelman kautta tulleet ostot ovat rahallisesti
hyodyttomia myyntiedustajille, on todennakoistd, ettd he eivat mainosta sita

asiakkailleen.

Tutkimuksessa, joka kohdistettiin vakuutusalan myyntiedustajiin, huomattiin,
ettd monessa tapauksessa kokemattomat myyjat tunsivat Internetin suurempa-
na uhkana kuin kokeneemmat myyjat. Taman ilmion arvioitiin johtuvan siita, etta
lyhyemman aikaa alalla olleet myyjat eivat viela tunne alaa hyvin. Nain ollen
Internetin viedessa osan asiakkaista nakevéat he sen uhkana omille myynneil-
leen. Kokeneemmilla myyjilla taas on jo valmis asiakaspohja, joten uudet asiak-
kaat saattavat olla niin pieni osa heidan toimintaansa etta he eivat nae Interne-
tid uhkana. (Sharma ym. 2010)

Myyntikanavien integraatiossa on yrityksen kiinnitettava paljon huomiota jo ole-
massa olevien kanavien myyjiin. Parhaimmillaan myyjat ndkevéat uuden kana-
van lisdtyokaluna ja mahdollisuutena kasvattaa myyntejaan seka arvonlisayk-

sena myytavalle tuotteelle tai palvelulle. Huonossa tapauksessa myyjat kokevat
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uudistuksen negatiivisena asiana, jolloin se vaikuttaa heidan tyotyytyvaisyy-
teensa, tyopanokseensa ja suorituksiinsa negatiivisesti. (Sharma ym. 2010)
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3 MYYNNIN JOHTAMINEN JA YLLAPITAMINEN

3.1 Motivointi

Motivaatiota on kahta erilaista: sisainen ja ulkoinen motivointi. Sisdinen moti-
vointi tulee myyjasta itsestaan seka tydympariston palautteesta, ja ulkoinen mo-
tivointi tulee niin sanotuista ulkoisista palkkioista, jotka liittyvat tydhoén. (Niemi-
nen & Tomperi 2008, 37; Manning ym. 2010, 380)

Sisdinen motivointi on palkitsevampaa kuin ulkoinen motivointi koska se on kes-
toltaan pitkdaikaisempaa. Sen avulla voidaan my6s saavuttaa niin sanottu py-
syva motivaatio. Sisdisesti tybhonsa motivoitunut on tydhonsa tyytyvéainen. Nain

ollen myyja tekee tydn hyvin jo itsensa vuoksi. (Nieminen & Tomperi 2008, 37)

Ulkoinen motivointi syntyy asioista joita ansaitaan tyon tekemisella. Tallaiset
aineelliset motivaattorit voivat olla erittdin tehokkaita, mutta toimivat usein vain
lyhyella aikavalilla. Nain ollen motivaatiota haetaan uudelleen nopeasti, koska
edellinen motivaattori ei enaa tuo tyydytysta. (Nieminen & Tomperi 2008, 37)

Tapa, joka usein jatetddn huomioimatta, on myyjien nakdkulmien ja mielipitei-
den huomioon ottaminen. Kun yrityksessa tehdédan uudistuksia tai muutoksia,
jotka koskevat myyjien ty6ta, olisi myyjien motivaation kannalta hyva ottaa
huomioon myo6s heidan mielipiteensa ja ehdotuksensa. Taman avulla myyjat

tuntevat, etta heitd ja heidan mielipiteitddn kuunnellaan tydpaikalla.

3.2 Palkitseminen

Palkitseminen voidaan nahda kahdesta eri nakdkulmasta: tyontekijan ja tydnan-
tajan. Tyomarkkinat ovat kiristyneet ja todellisista osaajista kdaydaan verista kil-
pailua. Tyonantajien suureksi haasteeksi on muodostunut todellisista osaajista
kiinnipitdminen. Tyontekijat eivat nykypaivana ole lojaaleja tydnantajilleen vaan
vaihtavat tyopaikkaansa, jos eivat enaa saa mita haluavat nykyisesta tyopaikas-
ta. (Nieminen & Tomperi 2008, 151)
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Aineellinen palkitseminen on apuvéline pitAm&an myyjat tyytyvaisind mutta yri-
tysten on muistettava, etta jokaisen myyjan suorituskyky on yksil6llinen, ja nain
ollen palkitsemisen tulisi olla yksil6llista. Palkitseminen pohjautuu myyjan henki-

|I6kohtaiseen suoritukseen ja tuloksiin. (Nieminen & Tomperi 2008, 160-161)

Aineellisen palkitsemisen tavoitteissa on muistettava, etta liian korkeat tavoitteet
voivat muodostaa negatiivisia tuloksia. Esimerkiksi liian korkeat myyntitavoitteet
voivat nopeasti vaikuttaa myyjien lojaalisuuteen ja yhteistyd myyjien valilla voi
muodostua eparehelliseksi kilpailuksi. (Manning ym. 2010, 383)

Asiakkaan nakokulmasta palkitsemisen on ohjattava myyjad halutunlaiseen
myyntitapaan. Jos myyjaa palkitaan aggressiivisesti ja nopeasti, voi myynti jaa-
da lyhytjanteiseksi ja olla luonteeltaan hyokkaavaa seka hyvaksikayttavaa. Jos
palkitseminen taas on liian pitkgjanteista, se ei valttdmatta lisaéa myynnin voi-
makkuutta halutulla tavalla. Varsinkin tukkukaupassa pitkdaikainen suhde asi-
akkaaseen on tarkea. Nain ollen myyijid tulisi rohkaista yllapitamaan vanhoja

asiakassuhteita mahdollisimman pitkdan. (Nieminen & Tomperi 2008, 159-160)

Aineeton palkitseminen eli sisdinen palkitseminen on palkitsemista, joka kohdis-
tuu myyjan sisaiseen motivaatioon. Sisaistd motivaatiota yllapitavat tyo itses-
saan ja siihen laheisesti liittyvat asiat. (Nieminen & Tomperi 2008, 157)

Aineettomalla palkitsemisella pyritddn myyjan motivaation ja sitoutumisen pa-
rantamiseen. Seuraavat osa-alueet vaikuttavat merkittavasti myyjan sitoutumi-

seen ja motivaatioon:

* tydn merkityksellisyys
» tydssa edistyminen ja sen tiedostaminen
e oman patevyyden ja kyvykkyyden tiedostaminen
* mahdollisuus valintoihin ty6ssa
(Nieminen & Tomperi 2008, 157)
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3.3 Myyjien koulutus

Uuden myyjan tullessa yritykseen lahes aina hanelle jarjestetdadn koulutusta.
Myyja ei koskaan ole valmis heti myymaan tullessaan uuteen yritykseen. Tuote-
tietous, yrityksen toimintatavat ja monet muut asiat taytyy opettaa uudelle myy-

jalle hanen aloittaessaan tyoskentelyn. (Tanner ym. 2009, 188-211)

Koulutus ei kuitenkaan ja& vain uusien tyontekijoiden ja asioiden tasolle. Yrityk-
sen myyjia tulisi tasaisin valiajoin kouluttaa. Koulutuksen avulla myyjat kehitta-
vat taitojaan ja tietojaan myynnista. Myynnin esimiehen tehtava on tiedostaa
koulutuksen tarpeet myyjiensa keskuudessa. Aina myyja itse ei tiedosta tai ha-

lua tiedostaa koulutuksen tarvetta. (Tanner ym. 2009, 188-211)

Usein jo pitkdan alalle toimineet myyjat eivat pysy teknologian kehityksessa
mukana. Talldin heille tulisi antaa koulutusta, jotta he pystyvat hy6édyntdméaan
uudetkin apuvalineet ja myyntikanavat.

Kun myyjien taitojen kehityksestd huolehditaan kouluttamalla, he itsekin huo-
maavat sen vaikutukset myyntiin. Tallainen onnistumisen ja osaamisen tunne

nostaa myyjan motivaatiota. (Ingram ym. 2009, 248)

Myyijien koulutukset ovat myods sosiaalisia tilanteita tydpaikalla. Myyjien yhteiset
tilaisuudet kasvattavat ryhnmahenkea ja vaikuttavat suoraan myyjien keskindisiin
suhteisiin. Tama estaa konfliktien ja roolien syntymista myyjien keskuudessa.
(Ingram ym. 2009, 248)

3.4 Myyntikilpailut

Myynnin lisadmiseksi yrityksissa voidaan jarjestaa myyntikilpailuja. Myyntikilpai-

lun ideana on houkuttimen avulla nostaa myyntia tiettyna aikana. Myyjille siis
asetetaan tietty tavoite, jonka he pyrkivat saavuttamaan palkinnon toivossa.
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Myyntikilpailuita on paljon erilaisia. Myyjat voivat kilpailla tietyn tuotteen tai tuo-
terynman myynnissa tai ylittddkseen oman viimevuotisen tuloksensa. Jokainen

yritys raataloi kilpailut parhaiten itselleen sopiviksi. (Vuokko 2003, 257-260)

Jotta myyntikilpailu motivoisi myyjia pyrkimaan kohti voittoa, tulee palkinnon
oltava tarpeeksi mielenkiintoinen ja haluttava. Esimerkiksi rahallinen bonus pal-
kan liséksi toimii useasti, mutta palkintoa kannattaa vaihdella kilpailun mukaan.

Mita vaikeampi haaste on myyjille, sitd suurempi palkinto.
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4 SAHKOINEN TILAUSJARJESTELMA MARTINEX OY:N
MYYNTIEDUSTAJIEN TUKENA

Tassa tutkimuksessa selvitetddn Martinex Oy:n myyntiedustajien suhtautumista
uuteen myyntikanavaan eli verkkokauppaan seka sita, kuinka he pystyvat hyo-
dyntamaan verkkokauppaa henkilokohtaisen myyntityon tukena. Naiden ohessa
myoOs kartoitetaan verkkokaupan riskeja ja mahdollisuuksia myyntiedustajien

nakodkulmasta.

Tutkimusta varten haastateltiin Martinex Oy:n kolmea myyntiedustajaa, joiden
alueet kattavat Suomen myynnin kokonaisuudessaan. Tutkittava alue on Suo-
mi, joten Martinex Oy:n sisaryritys Martinex Ab ja heidan myyntiedustajansa
eivat sisally tutkimukseen. Tutkimukseen ei mytskaan haastateltu asiakkaita

vaan kaikki tiedot ovat myyntiedustajien tietoja, oletuksia tai ennakointeja.

Myyntiedustajien nimia ei tassa tutkimuksessa mainita, vaan heidat on nimetty:
myyntiedustaja 1, myyntiedustaja 2 ja myyntiedustaja 3. Haastatteluissa esiinty-
vat asiakkaat eivat myoskaan viittaa tiettyihin yrityksiin, vaan ovat taysin esi-

merkinomaisia.

Tutkimuksen kohteena oleva uusi Internetissa toimiva tilausjarjestelma kulkee
Martinex Oy:ssa nimellda verkkokauppa. My6s tassa tutkimuksessa kaytetaan

tilausjarjestelmasta nimea verkkokauppa.

4.1 Asiakkaiden segmentointi

Martinex Oy:n asiakaskunta on erittain laaja ja kasittad monenlaisia yrityksia.
Suomessa toimivat keskusliikkeet ovat isoimpia asiakkaita, mutta pienet yksityi-

set erikoisliikkeet ovat myds merkittava asiakaskunta.

Erikokoiset asiakkaat eroavat toisistaan suuresti ja heidat on jaoteltu eri seg-
mentteihin tuottavuutensa mukaan. TAma helpottaa johtoporrasta tulosten seu-

rannassa.
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Asiakkaat on jaoteltu kolmeen eri segmenttiin: isot asiakkaat, keskikokoiset asi-
akkaat ja pienet asiakkaat. Isot asiakkaat sisaltavat Suomessa toimivia ketjuja,
jotka tilaavat suuria maarid useasti. Tallaiset ketjut toimittavat usein tavaroita

useisiin eri myymaldihin ja nain ollen tuotteet paatyvat myyntiin ympari Suomea.

Pienet asiakkaat ovat useasti yksityisia erikoisliikkeitd, jotka toimivat vain yhdel-
l& paikkakunnalla. Tallaisia voivat olla esimerkiksi pienet sisustusliikkeet, jotka
ovat yhden henkilén omistuksessa eikd omistajalla ole muita liikkeita. Pienet
asiakkaat tilaavat melko harvoin ja pienia eria kerrallaan. Monesti minimitilaus-
maaratkin voivat olla heille liian suuria. Tallaiset asiakkaat vievat usein paljon
aikaa mutta heista saatava rahallinen tuotto jaa pieneksi. Suurena ryhmana tal-

laisista asiakkaista kuitenkin muodostuu kohtuullinen tuotto.

Keskikokoisten asiakkaiden segmentti muodostuu yrityksista, jotka eivat kuulu
isojen eivatka pienien asiakkaiden segmenttiin. Tallaisia asiakkaita voivat olla
esimerkiksi suurissa kaupungeissa sijaitsevat isommat lilkkeet, jotka yllapitavat

tiettyd valikoimaa eli ndin ollen tilaavat tasaisin valiajoin.

Isot asiakkaat

 Suuret vahittaiskauppaketjut

«Saanndlliset tilaukset

\. J
L

N
( Keskikokoiset asiakkaat

*Tilaavat melko usein

* Tilausmaarat kohtuullisia

. J
A Y

Pienet asiakkaat

*Tilaavat harvoin
e Tilausméaarat pienia
. _J

\

Kuva 4. Martinex Oy:n asiakkaiden segmentointi
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4.2 Myyntiedustajien myyntikokemus

Myyntiedustajien haastatteluissa kartoitettin ensimmaisena heidan myyntiko-
kemustaan. Edustajilta kysyttiin, kuinka kauan he ovat olleet Martinex Oy:n pal-
veluksessa myyntiedustajana seké ovatko he toimineet myynnillisissa tehtavis-

sa edellisissa tyopaikoissaan.

Myyntiedustaja 1 on toiminut Martinex Oy:n edustajana lahes 3 vuotta. Hanelta
l6ytyy myds myynnillistda kokemusta aikaisemmista tyOpaikoistaan yhteensa
noin 13 vuotta. Myyntiedustaja 1:n aikaisemmat tyopaikat ovat liittyneet myos

myyntiedustukseen vahvasti.

Myyntiedustaja 2 on tyéskennellyt Martinex Oy:n myyntiedustajana sen alusta
l&htien eli noin 26 vuotta. Ennen Martinex Oy:lle tuloa han toimi globaalissa lelu-
ja lastentarvike yrityksessd myynninedistgjand ja konsulenttina. H&anella on
my0Os 10 vuoden kokemus myyntisihteerin tyosta.

Myyntiedustaja 3 on myos toiminut tdydet noin 26 vuotta Martinex Oy:ssa, sen
alusta lahtien. Hanella on my6s kokemusta samasta globaalista lelu- ja lasten-
tarvikeyrityksesta kuin myyntiedustaja 2:lla. Siella han toimi viisi vuotta myyn-

tisinteerina.

Kaikkien myyntiedustajien aiempi tyokokemus sisaltdd vahvasti myynnillista
tyotd. Myyntiedustaja 2 totesi tyokokemuksesta puhuttaessa, etta vaikka valt-
tamatta myynti ei olisi hanen elamanséa tyd, on han sille tielle jaanyt. Myyn-

tiedustajan tyd Martinex Oy:ssa siis vaatii aikaisempaa myyntikokemusta.

Myyntikokemus Myyntiedustaja 1 Myyntiedustaja 2 Myyntiedustaja 3
Martinex Oy n. 3 vuotta 26 vuotta 26 vuotta
Muut n. 13 vuotta 10 vuotta 5 vuotta

Taulukko 1. Martinex Oy:n myyntiedustajien myyntikokemus
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4.3 Myyntiedustajien Internet-kayttaytyminen

Tutkimuksen haastatteluissa pyrittin saamaan ndkemys Martinex Oy:n myyn-
tiedustajien suhtautumisesta Internettiin ja sen kayttoon. Haastatteluissa kysyt-

tiin heidan Internetin kayttétapojaan ja mielipiteitdan sen hyddyllisyydesta.

Myyntiedustaja 1 ei ensiksi osannut luokitella itseddn mitenkaan erityiseksi kayt-
tajatyypiksi, mutta haastattelun edetessa hén totesi olevansa Internetin perus-
kayttaja. Han kayttaa Internetid kotona jonkin verran, kaytbn maara riippuu
padosin toiden jalkeen jaavan ajan maarasta. Tasta syysta talla hetkella Inter-

netin kaytt6é jaa vahemmalle.

Tiedon hakeminen ja yleinen selailu ovat myyntiedustaja 1:n paaasiallista Inter-
netin kayttéd. Myos pankki- ja vakuutusasiat han hoitaa Internetin kautta. Verk-
kokauppoja han kayttaa piilolasien ostamiseen. Yksityiselaméassaan han ei

osaisi enda toimia ilman Internetin tuomia kanavia ja hyotyja.

Internetin kaytdossd han nakee enemman hyvia kuin huonoja puolia. Myyn-
tiedustaja ei tunne pystyvansa enaa toimimaan ilman Internetia tyéssaan. Han
kayttaa Internetia myos puhelimen kautta, varsinkin ty6asioissa, joissa puhelin

nopeuttaa reagointia esimerkiksi sahkdposteihin.

Myyntiedustaja 2 luokittelee itsensé Internetin "Matti Meikalaiseksi” ja "normaa-
liksi suomalaiseksi kayttajaksi’. Han osaa kayttaa Internetia tehokkaasti ja l0y-
taa sielta mita tarvitsee. Han kayttaa sita myos viestinnassa, esimerkiksi yhtey-

denpitoon.

Myyntiedustaja 2 hyddyntda Internetin ominaisuuksia paljon, varsinkin yhtey-
denpidossa. Internetin valityksella hoituvat myds pankki- ja vakuutusasiat. Ha-
nen mielestddn Internet on hyva yhteydenpitovaline ja helpottaa asioiden hoi-
toa, koska aina ei tarvitse menné paikan paalle, esimerkiksi pankkiin. Sosiaali-

sen median avulla yhteydenpito kaukaisiinkin ystaviin toimii helposti ja nopeasti.

Myyntiedustaja 2 ei kayta verkkokauppoja. Han ei ole koskaan tilannut mitaan

verkkokaupan kautta, mutta kayttaa niité tiedon hankintaan. Esimerkiksi jos on
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aikeissa ostaa jonkin tuotteen, voi han ensin etsia tietoa ja vertailla tuotetta
verkkokaupoissa ja sen jalkeen ostaa kaupasta.

Tydssadn han nakee Internetissd enemman hyvia puolia, mutta my6s huonoja
puolia. Huonona puolena edustaja mainitsee asiakkaiden oletuksen, ettd he
ovat 24 tuntia vuorokaudessa, seitseman paivaa viikossa tavoitettavissa Inter-
netin eli séhkopostin kautta. Myyntiedustajat ovat liikekannalla usein l&hes koko
paivan, jolloin sahkbpostin &éreen ei paase ennen iltaa, ja nain ollen tyon ja

vapaa-ajan valinen raja myyntiedustaja 2:n mielestd hamartyy.

Myyntiedustaja 3 ei pida itse&dén virtuoosina Internetin kaytdssa, vaan "peruspe-
ruskayttajana”. Kuten kaikki Martinex Oy:n myyntiedustajat, han kayttaa Interne-
tia paljon tyon puitteissa mutta vapaa-ajallaan han ei kdyta perusasioita enem-

paa.

Edustaja 3 selailee sivustoja ja lukee lehdet verkossa mutta ei kayta sosiaalista
mediaa. Omasta mielestddn han jumittuu valilla selailemaan liiaksikin Internetia.
Verkkokauppoja on kayttanyt muutaman kerran. Edustaja 3 kertoi, etta hanella
oli pitkan aikaa vahvat ennakkoluulot verkkokauppoja kohtaan mutta kokemuk-

sen kautta ennakkoluulot parantuivat.

Myyntiedustaja 3 ndkee Internetissd enemman hyvia kuin huonoja puolia, mutta
nostaa saman ongelman esille kuin myyntiedustaja 2 eli kokoaikaisen tavoitet-
tavuuden. Edustaja 3 on myds huomannut, ettd asiakkaat olettavat hanen ole-
van tavoitettavissa nopeammin sahkopostin kautta. Internetin tulo tydelamaan
on tehnyt tydsta kiireellisempéaa. Hyvana puolena edustaja nakee kuitenkin In-
ternetin tuomat edut verrattuna "vanhaan aikaan”. Eduilla han tarkoittaa esimer-

kiksi sdhkdisia jarjestelmia ja sahkopostia.
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Internetin kayttod Myyntiedustaja 1 Myyntiedustaja 2 Myyntiedustaja 3
Kayttbtaso Peruskayttaja + Peruskayttaja + Peruskayttgja -
Kayttotavat Tiedon haku Yhteydenpito Selailu
Pankki- ja vakuu- Sosiaalinen media | Lehtien luku
tusasiat Pankki- ja vakuu-
Yleinen selailu tusasiat
Verkkokaupat Kayttaa Ei kayta Kayttaa
Mielipide Enemman positii- Seka positiivista, Enemman positii-
vista kuin negatii- ettd negatiivista vista kuin negatii-
vista vista

Taulukko 2. Martinex Oy:n myyntiedustajien Internet-kayttaytyminen

4.4 Myyntiedustajien suhtautuminen uuteen myyntikanavaan

Myyntiedustajilta kysyttiin heidan omia ensimmaisia reaktioitaan ja mielipiteitaan
siitd, kun he kuulivat verkkokaupan luomisesta uudeksi myyntikanavaksi henki-
lokohtaisen myyntityon rinnalle. Heilta myds tiedusteltiin mitd muutoksia he us-

kovat sen tuovan tydnkuvaansa.

Myyntiedustaja 1 naki verkkokaupan erittain positiivisena asiana. Hanen mieles-
taan se palvelee yhta lailla niin uusia kuin vanhojakin asiakkaita. Edustajan mie-
lesta verkkokauppa on kuitenkin Kilpailijoihin verrattuna lanseerattu hieman

myoOhasséa, mutta kokee sen kuitenkin vain ja ainoastaan positiivisena ilmiéna.

Verkkokauppa oli haastattelujen tekohetkellda ollut toiminnassa vasta viikon
ajan, joten myyntiedustaja 1 ei osannut viela arvioida, kuinka paljon ja miten se
tulee vaikuttamaan hanen tyéhonsa. Han ei kuitenkaan usko, ettéd se vahentaisi

hanen tyomaaraansa mitenkaéan, koska toita l6ytyy aina lisaa.

Myyntiedustaja 1:n mielesta hédnen tyénsa rakenne tuskin muuttuu verkkokau-
pan myotd. Han kuitenkin uskoo, ettd on mahdollista ndhda pienten asiakkai-
den, esimerkiksi usein vain messuilta ostavien asiakkaiden siirtymista verkko-
kaupan pariin. Nain ollen ty6sséa autolla liikkuminen eri kaupungeissa saattaisi

mahdollisesti vahentyd, mutta edustaja pitaa tata erittain epatodennakoéisena.
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Tyon mé&ardn muutoksia myyntiedustaja 1 ei myodskaan uskalla arvailla mutta
epéilee maaran pysyvan melko samana. Uusia asiakkaita toivottavasti saadaan
verkkokaupan kautta, mutta tallaiset asiakkaat eivat valttamétta suurenna tyo-

maaraa kuin hetkellisesti.

Myyntiedustaja 2 oli innostunut kuullessaan, etta Martinex Oy lanseeraa verk-
kokaupan henkilokohtaisen myyntipanoksen rinnalle. Han ottaa sen ilomielin
vastaan ja nakee sen hyvana kilpailuvalttina. Kuitenkin my6s edustaja 2 huo-
mauttaa, ettd verkkokaupan kayttoonotto oli jo mydhéssa, kun kayttéonottoa

verrataan kilpailijoihin.,

Tyon rakenne saattaa edustaja 2:n mielestd muuttua verkkokaupan myéta hel-
pommaksi. Asiakkaat paasevat verkkokauppaan hakemaan tietoa tuotteista,
esimerkiksi katsomaan, onko heidan haluamaansa tuotetta varastossa. Jos nain

tapahtuu, vahenevat asiakkaiden tiedustelevat soitot edustajille.

Myyntiedustaja 2 toivoo myo0s, ettd asiakkaat, jotka vievat paljon aikaa mutta
eivat kuitenkaan osta suurilla summilla, voitaisiin osittain siirtdd verkkokaup-
paan. Nain edustajalta vapautuisi tydtunteja, joita tuntuu aina olevan lilan va-
han. Myyntiedustaja 2 ei usko, etta verkkokauppa vahentaisi hanen tydmaa-
raansa, koska hanen alueellaan tulee aina olemaan asiakkaita, jotka haluavat
palvelunsa henkilokohtaisesti. Han ei kuitenkaan usko uuden myyntikanavan
lisddvan tydmaarad merkittavasti. Asiaa on vaikea arvioida ennen kuin verkko-

kauppa on ollut toiminnassa kauemmin kuin viikon.

Myyntiedustaja 3, jonka alueella sijaitsee eniten pienia asiakkaita, reagoi myos
positiivisesti kuullessaan verkkokaupasta ensimmaisen kerran. Han toivoo, etta
verkkokaupan avulla pienet asiakkaat tavoitettaisiin viela nykyistd paremmin, ja

ettd sen avulla pystyttaisiin kohdistamaan enemman aikaa isompiin asiakkaisiin.

Hanen mielestaan verkkokauppa ei kuitenkaan voi korvata edustajaa kokonaan,
mutta siitd on paljon apua hénen asiakkailleen. Verkkokauppa on nopeampi
vayla tavoittaa Martinex Oy:n tilausvalikoima kuin edustajan kdynnin odottami-
nen. Tahan liittyy myods laheisesti aikaisemmin esiin tullut edustajien tavoitetta-

vuus; edustaja ei pysty olemaan koko ajan puhelimen tai sdhkdpostin daressa
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mutta verkkokaupan kautta asiakas nékee reaaliajassa mitd on télla hetkella

varastossa saatavilla.

Edustaja 3 ei mydskaan osannut viela tdsséd vaiheessa sanoa miten verkko-
kauppa tulee hanen tyéhonsa vaikuttamaan. Han toivoo, ettd sen avulla pysty-

taan sdastamaan aikaa ja nain kohdistamaan myyntia paremmin.

Suhtautuminen Myyntiedustaja 1 Myyntiedustaja 2 Myyntiedustaja 3
Verkkokauppaan
Ensireaktio Positiivinen Positiivinen Positiivinen

Vaikutus tyohon

Ei osaa sanoa

Toivoo tydn helpot-

tuvan

Ei osaa sanoa

Tybmaaran

muutos

Ei usko suureen

muutokseen

Ei usko suureen

muutokseen

Ei osaa sanoa

Taulukko 3. Martinex Oy:n myyntiedustajien suhtautuminen verkkokauppaan

4.5 Verkkokauppa erilaisten tuoteryhmien myyntikanavana

Myyntiedustajilta kysyttiin mielipidettd erilaisten tuoteryhmien esiin tuomisesta
verkkokaupassa ja siita millaisena vayland he nakevat verkkokaupan niiden
myynnissa. Tuoteryhmat pelkistettiin erittéin yleisiksi kolmeksi ryhmaksi: uu-

tuudet, perusvalikoima seka poistot ja tarjoukset.

Uutuuksilla tarkoitetaan tuotteita, jotka eivét vield ole varastossa vaan ovat tu-
lossa esimerkiksi seuraavaan sesonkiin. Naita tuotteita ei Martinex Oy:n verk-
kokaupassa talla hetkella nay mutta tuoteryhm&n& ne ovat myyntiedustajien
asiakkaille erittéin tarkeita. Iso osa edustajien ajasta menee juuri tulevan se-

songin tuotteita esitellessa.

Perusvalikoimalla tarkoitetaan asiakkaan jatkuvasti tilaamia tuotteita. Tallaisia
voivat esimerkiksi olla perusmalliset astiat, joita I6ytyy kokonaisia sarjoja. Ja

sarjojen osia joudutaan usein tdydentamaan. Perusvalikoimalla ei siis suoraan
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viitata Martinex Oy:n tiettyyn valikoimaan, vaan jokaisen asiakkaan mahdolli-

seen omaan perusvalikoimaan.

Poistot ja tarjoukset ovat edullisempia loppueria tai tarjouksessa olevia tuotteita,
joita osa asiakkaista niin sanotusti metsastavat. Tallaisia asiakkaita ei ole kovin
paljoa, mutta monet muutkin asiakkaat ovat niista kiinnostuneita jos niita heille
tarjotaan. Talla hetkella verkkokaupassa ei ole omaa osiota poistoille tai tarjo-
uksille vaan asiakkaan taytyy avata tuote valikoista nahdakseen sen hinnan ja

mahdollisen alennuksen.

Myyntiedustaja 1 néakisi tarpeelliseksi muodostaa verkkokauppaan osion, jossa
tulevan sesongin uutuudet olisivat nahtavilla. Han ei kuitenkaan usko, etta tassa
tuoteryhmassa verkkokauppa pystyisi syrjayttamaan edustajan henkilokohtaista
palvelua. Edustajan taman hetkiset asiakkaat haluavat nahda uutuustuotteet ja
keskustella niistd hanen kanssaan ennen ennakkotilauksen tekemista. Mahdol-
lisesti uudet asiakkaat, jotka tavoitetaan verkkokaupan kautta saattavat hdnen

mukaansa "tyytyd” tuotteiden nakemiseen vain verkkokaupassa.

Myyntiedustaja 1 pitaa perusvalikoiman yllapitamiseen verkkokauppaa erittain
hyvana vaihtoehtona. Nain siksi, etta jos asiakas paivansa paatteeksi huomaa
jonkin tuotteen olevan loppu, han voi saman tien tilata sité lisdd verkkokaupan

kautta.

Poistojen tai tarjousten nakymisen verkkokaupassa edustaja 1 nakisi omalla
alueellaan erittain hyodylliseksi. Talldin ne toimisivat tarjouksina verkkokaupas-

sa ja vahentdisivat soittoja, joissa kysellaan alennusten ja poistojen peraan.

Myyntiedustaja 2 ei ymmarra minka takia uutuudet eivat ndy verkkokaupassa
ollenkaan. Hanen mielestaan ne pitaisi saada mahdollisimman pian nakyville

my0s sinne.

Perusvalikoiman hén ndkee myds hyvanéa kanavana asiakkaiden kannalta. Sita
kautta asiakkaat ndkevat tuotteet ja ndin ollen saavat tietoa tuotteista seka pys-

tyvat saman tien tilaamaan taydennysta valikoimiinsa.
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Edustaja 2:n alueella poistojen tai tarjousten kyselijoita ei oikeastaan ole ollen-
kaan vaan asiakkaat ovat hieman isompia. Nain ollen han nakee tarjousten ky-

selijdiden tulevan muita kanavia pitkin.

Myds myyntiedustaja 3 haluaisi uutuudet verkkokauppaan. Han mietti mahdolli-
suutta, ettd uudet sesonkituotteet olisivat edes tietyn aikaa esilla verkossa jotta
asiakkaat pystyisivat nakemaan tuotteet myos sita kautta. Han toivoo varsinkin,
ettd tata kautta myos kaikista pienimmaét asiakkaat nékisivat ennakkotuotteet, ja
mahdollisesti tekisivat tilauksia. Erittdin pienet asiakkaat harvemmin tekevat

ennakkotilauksia ollenkaan hanen alueellaan.

Perusvalikoiman taytdon han nakee hyvana asiakkailleen. He pystyvat nain
saanndllisesti tdydentamaan valikoimaansa. Jos asiakkaat siirtyvat perusvali-
koimansa taydentdmisessa verkkokauppaan, vahentaa se manuaalisia tilauk-
sia, joita asiakkaat tilaavat puhelimitse tai [&hettavat sahkopostitse.

Poistojen tai tarjousten suoranaisia etsijoitd ei mydskdadn myyntiedustaja 3:n
alueella ole monia, joten naistd han ei suoranaisesti saa kunnon kauppaa. Han
kuitenkin pitaisi hyvana asiana, ettd nama poistot ja tarjoukset l6ytyisivat omas-
ta osiostaan verkkokaupassa. Télla hetkella niiden |0ytaminen vaatii asiakkaalta
paljon etsimista.

Tuoteryhmat Myyntiedustaja 1 Myyntiedustaja 2 Myyntiedustaja 3
verkkokaupassa

Uutuudet Kylla Kylla Kylla
Perusvalikoima Kylla Kylla Kylla
Poistot/tarjoukset Kylla Ei Ei/Kylla+

Taulukko 4. Tuoteryhmat verkkokaupassa Martinex Oy:n myyntiedustajien na-
kokulmasta
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4.6 Sahkoinen tilausjarjestelma asiakkaiden ndkokulmasta

Myyntiedustajilta kysyttiin haastattelussa myds, miten he uskovat heidan asiak-
kaidensa suhtautuvan verkkokaupan avaamiseen ja kuinka hyvin he uskovat
asiakkaiden loytavan sen kayttomahdollisuudet. Martinex Oy:n verkkosivujen
etusivulta 10ytyy talla hetkella linkki verkkokauppaan otsikolla "Verkkokauppa

jalleenmyyijille avattu”.

Myyntiedustaja 1 uskoo, ettd hanen asiakkaansa tulevat ottamaan verkkokau-
pan erittdin hyvin vastaan. Etukateisreaktiot ovat tahan mennessa olleet ainoas-
taan positiivisia, ja monet asiakkaat ovat jo kyselleet sisaankirjautumistunnuksi-

en saamista.

Verkkokaupan markkinointi ei ole tullut selvéksi edustaja 1:lle, mutta han tietaa
etta kaikille vanhoille asiakkaille on lahetetty sahkdpostitse tietoa. Taman perus-
teella h&n uskoo, ettd suurin osa vanhoista asiakkaista kylla 16ytada verkkokau-
pan, mutta hanen mielestédan uusia asiakkaita varten nettisivuille taytyisi saada
linkki. Haasteena nettisivuilla ilmoittamisessa on tietenkin se, etta kuluttajat voi-
vat sekoittaa verkkokaupan kuluttajille suunnatuksi verkkokaupaksi. Edustajan
mielesta olisi kuitenkin erittain tarpeellista jollain keinolla saada nettisivuille tie-

toa ja linkki verkkokaupan puolelle, jotta se houkuttaisi uusia asiakkaita.

Myyntiedustaja 2 on saanut my6s asiakkailtaan tahan mennessa positiivista
palautetta. Tunnuksia on haneltékin jo kyselty ennakkoon. Hanen alueellaan on
kuitenkin eniten isoja asiakkaita, jotka olettavat, ettd heitd palvellaan henkil6-
kohtaisen myyntityon keinoin. Nama asiakkaat eivat ole olleet yht& kiinnostunei-
ta verkkokaupan tarjoamista palveluista.

Asiakkaiden loytamisen verkkokauppaan edustaja 2 uskoo tapahtuvan melkein
helpommin vahingossa kuin tarkoituksella koska Martinex Oy:n nettisivuilta [0y-
tyy linkki verkkokauppaan. Han uskoo, etta verkkokaupan loytaminen ei tule

olemaan ongelma hanen asiakkailleen.

Myyntiedustaja 3:n asiakaskunta on myds ollut aktiivisesti kiinnostunut verkko-
kaupasta, ja hanen alueellaan on myds paljon kyselty verkkokaupan hinnoista.
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H&an on toiveikas, etta asiakkaat suhtautuvat erittain hyvin verkkokauppaan uu-

tena myyntikanavana.

Edustaja 3:n mielesta verkkokaupasta puhutaan talla hetkella niin paljon, etta
tiedotuksen pitdisi tavoittaa hanen asiakkaansa. Yleisella tasolla h&n uskoo ja
toivoo, etta asiakkaat tulevat loytamaan verkkokaupan myos lanseerauksen

jalkeen.

Asiakkaiden suhtaut u- | Myyntiedustaja 1 | Myyntiedustaja 2 | Myyntiedustaja 3

minen verkkokaupan:

Lanseeraukseen Positiivinen Positiivinen Aktiivista kiinnos-
tusta
Tavoitettavuuteen Parannettavaa Ei ongelmaa Ei ongelmaa

Taulukko 5. Martinex Oy:n myyntiedustajien mielipiteet asiakkaiden suhtautumi-
sesta verkkokauppaan

4.7 Kohdeasiakkaat

Haastattelussa myyntiedustajilta kysyttiin heidan ajatuksiaan verkkokaupan
kohderyhmasta. Minkalaisille asiakkaille he néakisivat verkkokaupan sopivan
myyntikanavaksi seka minkélaisten asiakkaiden he haluaisivat ja eivat haluaisi

siirtyvan verkkokaupan asiakkaiksi.

Myyntiedustaja 1 ajattelee, ettd verkkokauppa soveltuisi parhaiten myynti-
kanavaksi pienille asiakkaille, jotka ostavat pienia eria eli kerta osto on noin 200
euroa. Jokaiseen myyntitilanteeseen eli tuotteiden esittelyyn menee aikaa va-
hintdan tunti. Asiakkaita on maantieteellisesti laajalla alueella joten paikan paal-
le taytyy myos ajaa. Kun ndma tekijat yhdistetaén, ei tilanne ole hyddyllinen ke-
nellekaan. Verkkokaupan avulla asiakas saa selailla tuotteita kuinka kauan vain
tahtoo ja mihin aikaan hanelle parhaiten sopii.

Edustaja néakisi mielellaéan, ettd juuri tallaiset pienet asiakkaat siirtyisivat toimi-
maan verkkokaupan kautta. Isojen asiakkaiden han taas ei haluaisi siirtyvan

verkkokaupan puolelle, mutta ei nde tata uhkana. Isot asiakkaat hanenkin alu-
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eellaan haluavat henkilokohtaista palvelua, he haluavat ndhda tuotteita ja saada
tietoa tuotteiden menekista.

Niin sanottuja epamiellyttavia asiakkaita ei myyntiedustaja 1:n mielesta ole niin
monia hanen alueellaan, ettd han haluaisi heidan siirtyvan verkkokauppaan.
Tallaisia asiakkaita voivat olla esimerkiksi sellaiset yritykset tai henkil6t joiden

kanssa ei vain paasta myynnillisesti eteenpain, vaikka kuinka yritettaisiin.

Myyntiedustaja 2 suuntaisi verkkokaupan asiakkaiksi my6s pienet asiakkaat,
mutta myds niin sanotusti hankalat asiakkaat, esimerkiksi sellaiset joiden on
vaikea tehda paatoksia. Tallaiset asiakkaat vievat paljon aikaa, jota heilla ei it-
sellakdan yleensa ole. Verkkokauppa antaisi heille vapauden miettia kuinka

kauan haluavat ja tehda tilauksen silloin kuin itse haluavat.

Isojen asiakkaiden verkkokaupan kayttoon ei myodskaan edustaja 2 usko. Ha-
nen alueellaan on paljon isoja asiakkaita, joten pienien asiakkaiden siirtyminen
toisi hanelle lisqaikaa toimia isojen, ehka mahdollisesti potentiaalisempien asi-
akkaiden kanssa. Yleisesti ottaen hanella ei ole tiettyja asiakkaita joiden ei ha-

luaisi siirtyvan verkkokauppaan.

Edustaja 2 ei usko, etta siirtyvien asiakkaiden kanssa tulisi jonkinlaisia ongel-
mia. Ne uskolliset asiakkaat, joita hdn on palvellut monia vuosia, odottavat tie-

tynlaista palvelua mutta nakevét varmasti verkkokaupan hyvana lisapalveluna.

Myyntiedustaja 3:n alueella on eniten pienid asiakkaita ja han uskoo verkko-
kaupan sopivan myyntikanavaksi kaikille hdnen asiakkailleen, jotka haluavat
sitd kayttdd. Osa asiakkaista ei kuitenkaan halua ostaa tuotteita nakematta, jo-

ten tama rajoittaa heidat edustajan myyntityon kayttoon.

H&an pitaisi mieleisena asiana jos osa vaikeista ja turhaa aikaa vievista asiak-
kaista siirtyisivat kayttdmaan verkkokauppaa. Hanen alueeltaan l6ytyy monia
erilaisia asiakkaita, jotka vievat omilla omituisuuksillaan liikaa aikaa verraten
myyntitulokseen. Sen vuoksi han mielelladn nakisi osan heistéa siirtyvan verkko-

kaupan puolelle.
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Myyntiedustaja 3 on myds samoilla linjoilla muiden edustajien kanssa sen suh-

teen, etta ei haluaisi isompien asiakkaidensa siirtyvan verkkokauppaan.

Verkkokaupan asia k- | Myyntiedustaja 1 | Myyntiedustaja 2 | Myyntiedustaja 3

kaat

Kohderyhma Pienet asiakkaat | Pienet asiakkaat | Kaikki h&nen asi-
akkaansa

Ei halua siirtyvan ver k- | Isot asiakkaat Isot asiakkaat Isot asiakkaat

kokaupan asiakkaaksi

Taulukko 6. Verkkokaupan kohderyhmat Martinex Oy:n myyntiedustajien nako-
kulmasta

4.8 Hyodyt ja haitat asiakkaille

Myyntiedustajilta kysyttiin haastattelussa mita hyotyja ja haittoja verkkokauppa

tuo asiakkaille. He vastasivat kysymykseen omien olettamuksiensa pohjalta.

Myyntiedustaja 1 ndkee hyotyna, ettd asiakkaan on helppo ja nopea tilata verk-
kokaupasta ilman, ettd hanen taytyy odottaa edustajan kayntia. Asiakas saa
my6s enemman aikaa miettia mitéa ostaa ja milloin. Verkkokauppa on yleisesti
asiakkaalle joustavampi tapa ostaa kuin edustajan ennalta maaritelty, ajallisesti
rajallinen kaynti.

Haittoina h&n pitaa sitd, etta tuotteita ei pysty valttdmaéatta maarittelemaan tar-
peeksi tarkasti verkkokaupan kuvista. Asiakas voi pettya tuotteeseen, jos han
on saanut vaaranlaisen mielikuvan tuotteesta kuvan perusteella. Jos edustaja
on paikalla, han pystyysi kuvailemaan ja selittim&an tuotteen ja sen ominaisuu-
det asiakkaalle. Edustaja epailee myds, ettd henkilokohtaisella myyntity6lla

mahdollisesti voidaan saada enemman myyntia.

Myyntiedustaja 2:n mielestd asiakkaille verkkokaupan myo6ta tulevia hyotyja

ovat reaaliaikainen tieto siitd mita varastossa on ja mihin hintaan.

Héanen tuntee, etta haittapuolena kaupankaynti muuttuu niin sanotusti kasvot-

tomaksi eli asiakkaalle ei jaa minkaanlaista mielikuvaa tai suhdetta myyjaan kun
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kauppa hoidetaan verkon kautta. Osto ei nain ollen hanen mielestaan aiheuta

minkaanlaista tunnetilaa asiakkaassa.

Myyntiedustaja 3 ajattelee haittana ainoastaan sen harvinaisen tilanteen, etta
asiakkaan tilaama tuote loppuu juuri samalla hetkella kun sitad yritetaan tilata.

Muuten han kokee verkkokaupan tuovan vain positiivisia vaikutuksia asiakkaal-

le.
Hyddyt ja haitat as i- | Myyntiedustaja 1 Myyntiedustaja 2 Myyntiedustaja 3
akkaille
Hyodyt Helppous Reaaliaikainen Koko kokonaisuus
Nopeus hinta- ja varastoti-
Joustavuus lanne
Haitat Tuotteiden kuvaus | Kasvottomuus Tuotteen loppumi-
Vaillinainen suhde | nen tilaushetkella

Taulukko 7. Verkkokaupan hyddyt ja haitat asiakkaille Martinex Oy:n myyn-
tiedustajien nakokulmasta

4.9 Asiakkaiden siirtyminen kayttamaan verkkokauppaa

Haastattelun aikana myyntiedustajia pyydettiin miettimaan, miten he aikovat
lahestya asiakkaita, joiden haluaisivat siirtyvan verkkokaupan puolelle ja kuinka
kauan he uskovat siirtyméaajan kestavan. Samalla kysyttiin heidan nakemystaan
siitd kasvavatko vai mahdollisesti pienenevatké verkkokauppaan siirtyvien asi-

akkaiden ostokset.

Myyntiedustaja 1 on maininnut kaikille asiakkailleen verkkokaupasta jo etuka-
teen. Jos asiakas tekee seuraavan sesongin ennakkomyynneissa tilauksen,
aikoo edustaja kannustaa asiakasta katsomaan verkkokaupasta lisaa tuotteita.
Kun asiakaskaynneilla tuotteet kaydaan lapi kansioista, voi osa tuotteista men-
na edustajan mukaan niin sanotusti ohi asiakkaalta. Tall6in verkkokaupan selai-

luun kannustamisesta voi olla myynnillisesti paljonkin hyotya.

Edustaja 1:ll& on monenlaisia asiakkaita ja mahdollinen verkkokauppaan siirty-
ma ja sen kesto ovat hanen mukaansa erittdin asiakaskohtaisia. Jotkut asiak-
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kaat, jotka ovat valveutuneita Internetin kayttgjia, voivat siirtyd nopeastikin verk-
kokaupan puolelle tilauksineen. Usein hieman vanhemmat asiakkaat vierastavat
Internetid myyntikanavana ja mahdollisessa siirtymassa voi menna pitkakin ai-
ka.

Asiakkaiden ostomaarien muutoksia on myyntiedustajan mielesta taysin mabh-
dotonta ennustaa etukateen. Han voisi olettaa, ettéa alkuinnostuksen aikana os-
tot saattavat suurentua, koska asiakkaat haluavat kokeilla tilaamista myds verk-
kokaupan kautta. Poisto tai tarjoustuotteiden avulla asiakkaiden ostot saattaisi-
vat hanen mielestddn myo6s nousta, koska verkkokaupassa ne erillisend osiona

ollessaan olisivat useamman asiakkaat nahtavissa.

Myyntiedustaja 1:n asenne lahtee siitd, ettd asiakkaiden ostot nousisivat ja

verkkokaupan avulla saataisiin lisamyyntia edustajamyynnin rinnalle.

Myyntiedustaja 2 aikoo tuoda verkkokaupan esiin asiakkailleen esitellen sen
hyotyja. Han ei aio tarjota sita liian ahkerasti asiakkailleen vaan uskoo ja haluaa
asiakkaidensa siirtyvan verkkokauppaan omien etujensa mukaan. N&in ollen
asiakkaat toisivat hanelle lisaa myyntia. Jokaiselle asiakkaalleen han on kuiten-

kin maininnut verkkokaupasta.

Asiakkaiden siirtyminen verkkokauppaan on edustajan mukaan varmasti ensiksi
nopeaa mutta sen kautta tilaaminen voi hanen mielestdan olla hitaampaa. In-
nostus on varmasti suuri nahda kauan odotettu verkkokauppa mutta tilaus saa-

tetaan tehda vasta, kun tulee sopiva tarve taydentaa perusvalikoimaa.

Asiakkaiden ostomaarien edustaja 2 toivoo kasvavan mutta ei uskalla vield olla
varma. Hanen mielestdan verkkokaupassa tuotteiden houkuttelevuus on suu-

rempi ja asiakkailla on enemman aikaa miettia ostoa.

Myyntiedustaja 3 aikoo lahestya asiakkaitaan verkkokaupan suhteen samalla
lailla kuin messuilla ja muissakin tilaisuuksissa. Han aikoo kertoa kaikille asiak-
kailleen verkkokaupasta ja panostaa varsinkin sellaisiin asiakkaisiin, joita han ei

ehdi usein tavata.
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Tama edustaja on myds samoilla linjoilla siirtymaajan pituudesta kuin muutkin,
viela ei osaa sanoa. Han uskoo myds, ettda valveutuneet Internetin kayttgjat
saattavat nopeastikin siirtya verkkokaupan kayttajiksi mutta monet saattavat
aluksi kayttaa sita vain tiedonhakuun. Hanen alueeltaan 16ytyy myos asiakkaita,

jotka eivat kayta tietokonetta lainkaan.

Edustaja 3 on skeptisempi asiakkaiden ostojen suhteen. Han ajattelee, ettd os-
tot ehké& voisivat nousta, jos asiakkaat esimerkiksi haluavat saada rahtivapaa-

rajan rikki.

Asiakkaiden  siirtym i- | Myyntiedustaja 1 | Myyntiedustaja 2 | Myyntiedustaja 3

nen verkkokaupan

kayttajiksi

Tiedottaminen Maininta Maininta Maininta
Rohkaisu Hyodyt Panostus har-

Asiakkaiden oma

etu

vemmin tavatta-

viin asiakkaisiin

Siirtymaajan kesto

Asiakaskohtaista

Alkuinnostus

Ei osaa sanoa

Ostomaarien kehitys

Ei osaa sanoa

Toivoo kasvua

Ei osaa sanoa

Toivoo kasvua

Ei usko suureen

nousuun

Taulukko 8. Asiakkaiden siirtyminen verkkokaupan asiakkaiksi Martinex Oy:n
myyntiedustajien ndkdkulmasta

4.10 Asiakkuuksien muotoutuminen

Haastattelussa haluttiin myos selvittda, pitavatké myyntiedustajat henkilékoh-
taista myyntity6ta tarkeimpana myynnin muotona Martinex Oy:ssa. Taman sel-
vittdmiseksi heilta kysyttiin onko heidan mielestaan tarkeda pitda asiakkaisiin
yhteyttd myo6s henkilokohtaisesti, vaikka asiakas siirtyisi padosin kayttamaan
verkkokauppaa. Edustajilta myds tiedusteltiin, uskovatko he mahdollisuuteen,

ettd asiakkuuksia luotaisiin vain verkkokaupan valityksella.

Myyntiedustaja 1 totesi erittéin innokkaasti, ettd hanen mielestaan asiakkaisiin

taytyy aina pitaa henkilokohtaista kontaktia. Asiakkaat osaavat hanen mukaan-
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sa arvostaa kaynteja ja niista jaa heille hyva mieli, vaikka eivat silla kertaa mi-
taan ostaisikaan. Pienten asiakkaitten luona voi piipahtaa ilmoittamatta, jos sat-
tuu olemaan samalla suunnalla. Jos asiakkaalla on tall6in kiire, h&net voi ohjata

verkkokaupan puolelle.

Talla hetkella kun uutuudet eivat ainakaan vield ole verkkokaupassa, edustaja 1
on myo0s sita mielta, etté uutuudet tulisi kayda esittelemassa asiakkaille henkilo-
kohtaisesti.

Edustaja 1 ei pida kovin todennakoisena sellaista asiakkuutta, joka toimisi pel-
kastdan verkkokaupan kautta kovin todennékdisena, mutta toteaa, ettd onhan
se mahdollista. Loytyy asiakkaita, jotka tilaavat melkein ainoastaan verkon kaut-
ta, mutta naita on kuitenkin hyvin vahan ja he nakevat myyntiedustajan kaynnit

lisdarvona.

Potentiaalisia tallaisia asiakkaita voisivat olla esimerkiksi Forma-messuilla tavoi-
tettavat, 1-2 kertaa vuodessa pienilla summilla (100-150€) tilaavat yritykset.
Kaytannossa asiakkuus verkon kautta on edustaja 1:n mielesté asiakaskohtais-

ta.

Jos myyntiedustaja 1 saisi uuden potentiaalisen asiakkaan, han haluaisi joka
tapauksessa ensin ottaa henkilokohtaisesti yhteytta asiakkaaseen ja vasta sit-

ten tarpeiden selvityksen jalkeen mahdollisesti ohjata verkkokauppaan.

Myyntiedustaja 2 haluaa pitaa yhteytta varsinkin nykyisiin asiakkaisiinsa henki-
|lokohtaisesti. Hanen mielestddn myds tulevan sesongin ennakot taytyisi kayda

esittelemassa henkilokohtaisesti.

Han pitdd verkkokaupan kautta luotuja asiakkuuksia mahdollisina. Varsinkin
asiakkaat, jotka itse tekevat kauppaa Internetin valityksella ovat hdnen mieles-
taan hyva kohderyhma tallaiseen kaupan muotoon. Téallaisille asiakkaille Inter-
net on tapa tehda kauppaa. Edustaja ei kuitenkaan usko, etta niin sanotusti var-
sinaista kauppaa tekevat siirtyisivat verkkokaupan kayttoon kokonaan.

Potentiaalisen pienen asiakkaan, joka haluaa tehda kauppaa, edustaja 2 voisi

ohjata suoraan verkkokauppaan, ilman henkilokohtaista kontaktia. Han ottaisi
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asiakkaaseen yhteyttd, jos verkkokaupan ostosten perusteella nékisi asiak-
kaassa suurempaa potentiaalia.

Myyntiedustaja 3:n mukaan asiakkaan ostopotentiaalia ei voida tietdd varmasti
ilman henkilokohtaista kontaktia. Hanen mielestddn asiakkaaseen kannattaa

ottaa tasaisin valiajoin henkilokohtaisesti yhteytta.

Asiakkuuksiin Internetin kautta edustaja 3 uskoo, mutta ei pidd mahdollisuutta
yleisend. Hanen mielestdén asia rijppuu myos asiakkaan valikoimasta. Mahdol-

lisia tallaisia asiakkaita voisivat olla hanen alueellaan erittéin pienet asiakkaat.

Edustaja 3 haluaa aina nahdéa ensin potentiaaliset asiakkaat henkil6kohtaisesti
ja saada kasityksen siitd minkalainen ihminen tai yritys on kyseessa. Taméan
jalkeen han arvioi kannattaako asiakasta ohjata suoraan verkkokaupan puolelle
vai ei. Seka kesa- etta talvikausien aikana tulisi asiakas kuitenkin tavata henki-

[6kohtaisesti.

Asiakkuuksien muoto u- | Myyntiedustaja 1 | Myyntiedustaja 2 | Myyntiedustaja 3

tuminen

Henkilokohtaisen Erittain tarkea Tarkea Erittain tarkea

myyntitydn merkitys

Asiakkuus verkkoka u- | Ei todennakoista Mahdollista Mahdollista

pan valityksella

Taulukko 9. Asiakkuuksien muotoutuminen Martinex Oy:n myyntiedustajien na-
kokulmasta

4.11 Verkkokaupan kaytto

Myyntiedustajilta kysyttiin haastattelun loppupuolella uskovatko he asiakkaiden-
sa osaavan kayttaa verkkokauppaa ilman ongelmia. Lisaksi heilta kysyttiin osai-
sivatko he itse auttaa asiakasta verkkokaupan kaytossa.

Kaikki myyntiedustajat olivat sitd mieltd, ettd Martinex Oy:n verkkokauppa on

erittdin helppo kayttdd. He myods uskoivat, ettéd heidan asiakkaansa eivat tule
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tarvitsemaan apua sen kayttdmisessa. Ainoastaan myyntiedustaja 3 piti mah-
dollisena, etta jotain pientd asiaa saatettaisiin kysya.

Jokainen myyntiedustajista myds tiesi osaavansa auttaa asiakasta jos avuntar-

vetta ilmenee.

Verkkokaupan kayte t- | Myyntiedustaja 1 | Myyntiedusta ja 2 | Myyntiedustaja 3
tavyys

Osaisivatko asiakkaat | Kylla Kylla Kylla
kayttaa?
Osaatko auttaa asi a- | Kylla Kylla Kylla

kasta kaytbssa?

Taulukko 10. Verkkokaupan kaytettavyys Martinex Oy:n myyntiedustajien nako-
kulmasta

4.12 Myyntiedustajien vapaat mielipiteet

Viimeiseksi myyntiedustajilta tiedusteltiin, onko heilla viela jotain muita ajatuk-

sia, ideoita tai huolenaiheita liittyen Martinex Oy:n verkkokauppaan.

Myyntiedustajat 2 ja 3 molemmat toteavat, ettéd verkkokauppa on haastattelun
aikana vield niin uusi, ettd on vaikea sanoa mitaan. Vuoden paasta heilla on
varmasti jo enemman sanottavaa, kun he nakevat miten verkkokauppa lahtee

pyorimaan.

Myyntiedustajat 1 ja 2 molemmat kaipasivat uutuuksia verkkokauppaan ja mai-
nitsivat sen vapaassa osiossa. Edustaja 1 ehdotti ratkaisua, jossa vaikkapa vain
kuvat uusista tuotteista olisivat nakyvilla verkkokaupassa. Han myos haluaisi
varastosaldot esiin verkkokauppaan, hanen mielestaan se olisi tarpeellista asi-
akkaille.

Myyntiedustaja 3 mietti kuinka verkkokauppaa kehitetaan jatkossa ja miten tie-
toteknisiin riskeihin varaudutaan. Edustaja 2 ei usko, ettd verkkokaupan asiak-
kaat ovat riskialttiita yritykselle, koska kaikki Martinex Oy:n asiakkaat seulotaan

yhta tarkasti lapi.
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4.13 Haastatteluiden yhteenveto

Kaikki Martinex Oy:n myyntiedustajat omaavat pitkdn myyntikokemuksen ja
osaavat varmasti henkilokohtaisen myyntitydn eri osa-alueet erittédin hyvin.
Haastattelussa tulee esiin, ettd heidan suurin myynnillinen ongelmansa kuulos-
taa olevan ajan riittAméattomyys. Asiakkaita on niin paljon, etta aika ei riitd huo-

mioimaan jokaista riittavasti.

Internetin kayttajina he ovat melko tavallisia. Jokainen kayttaa Internetié tiedon-
hakuun ja monien asioiden hoitamiseen, esimerkiksi pankkiasioihin. Ainoastaan
yksi heista ei kayta sosiaalista mediaa ollenkaan. Myos verkkokaupasta osta-

minen on vierasta vain yhdelle edustajista.

Kaikki edustajat pitavat Internetia hyvana asiana niin tydsséaan kuin yksityishen-
kilonakin. Ainoana Internetin tuomana haasteena tyon piirissa he tuovat esille
tavoitettavuuden. He ovat Internetin eli sdhkopostin kautta hyvin tavoitettavissa,
mutta asiakkaat olettavat taman takia, ettd he niin sanotusti istuvat sahkopostin
aaressa koko ajan ympari vuorokauden. Martinex Oy:n myyntiedustajat matkus-
tavat paljon tyonsa takia, joten he eivat usein ehdi reagoida sahkodposteihin sa-

man tien, jo 24 tunnin siséllékin vastaaminen on joskus haastavaa.

Martinex Oy:n verkkokaupan ovat kaikki edustajat ottaneet positiivisesti vastaan
ja nakevat sen hyvana lisana palveluihin. Heidan mielestaan siitd voi olla suuri
apu pienten asiakkaiden tavoittamisessa. Kahden edustajan mielesta verkko-

kauppa on kuitenkin jo hieman mydhassa verrattuna kilpailijoihin.

Myyntiedustajat ajattelevat, ettd verkkokauppa saattaa hieman muuttaa heidan
tyotdan. Pienten asiakkaiden tavoitettavuus paranee verkkokaupan kautta ja he
toivovat, ettd sen avulla jaisi mahdollisesti enemman aikaa isommille asiakkail-

le.

Kukaan edustajista ei osaa sanoa lisdéko tai vahentaako verkkokauppa heidan
tyomaaraansa. Verkkokauppa on vield niin uusi, etta he eivat ole nahneet sen
toimintaa vield kunnolla. Kuten edella mainittiin, he toivovat sen séaastavan ai-

kaa, jota heilla useimmiten on liian vahan.
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Jokainen edustajista nékisi verkkokaupan hyvana vaylana esitella uutuuksia
asiakkaille. Uutuuksia ei kuitenkaan talla hetkella verkkokaupassa ole esilla.
Perusvalikoiman taydennykseen verkkokauppa on heiddn mielestaan kateva ja
asiakkaille vapautta antava. Asiakkaat voivat tehda tilauksen koska haluavat.
Poistot ja tarjoukset olisivat kahden edustajan mielesta hyvét eriteltyina verkko-
kaupassa. Kahdelle heistad ne eivat kuitenkaan tuo suuria myynteja, joten heille

asialla ei ole paljon merkitysta.

Kaikkien edustajien asiakkaat ovat ottaneet verkkokaupan hyvin vastaan. Asi-
akkaat ovat olleet innostuneita ja kyselleet tunnuksia, etta paasevat selailemaan

valikoimaa.

Kaikille myyntiedustajien asiakkaille on mennyt tieto verkkokaupan avaamisesta
ja edustajat uskovat, etta heidan asiakkaansa loytavat verkkokaupan hyvin. Yk-
si edustajista haluaa, etta verkkokauppaa markkinoitaisiin verkkosivujen kautta
koko ajan, ettd uudetkin asiakkaat l6ytaisivat sen helposti. Talla hetkella verk-
kosivuilla on uutinen verkkokaupan avautumisesta ja linkki sivuille. Toiset edus-
tajat uskovat, ettd verkkokaupasta puhutaan ja tiedotetaan télla hetkell& niin
paljon, ettd asiakkaat I6ytavat varmasti sinne.

Kaksi edustajista luokittelee pienet asiakkaat verkkokaupan parhaimmaksi asia-
kaskunnaksi. Pienid asiakkaita on paljon, joten heidan tavoittamisensa on vai-
keampaa. Yksi edustajista luokittelee verkkokaupan hyvéaksi kanavaksi kaikille
asiakkailleen, mutta suuri osa hanen asiakkaistaan on juuri naita pienempia

asiakkaita.

Kaikki edustajat haluaisivat pienten asiakkaiden siirtyvan verkkokaupan puolel-
le, koska ne vievat liikaa aikaa verraten myyntimaaraan. Kukaan edustajista ei

haluaisi isojen asiakkaidensa siirtyvan asioimaan verkkokaupan puolelle.

Myyntiedustajat nakevat verkkokaupan tuovan asiakkaille hydtyd monessa
muodossa. Edustajat toivat esiin verkkokaupan helppouden. Verkkokauppa tar-
joaa asiakkaalle oikeuden paattda missa, milloin ja mihin aikaan han haluaa
tilauksensa tehda.
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Haitoiksi edustajat mainitsevat kaupan kasvottomuuden, tavaran mahdollisen
loppumisen tilaushetkelld ja tuotteen hahmottamisen pelkastaan verkkokaupas-
sa olevasta kuvasta. Riskind on, ettd asiakas saattaa pettyd tuotteeseen, jos
han on saanut vaaranlaisen mielikuvan tuotteesta kuvan perusteella. Tai jos
asiakas ei saakaan tavaraa, koska se on loppunut samaan aikaan kun han on

sen tilannut.

Jokainen myyntiedustajista aikoo lahestya asiakkaitaan kertomalla verkkokau-
pasta ja sen tuomista hyoddyista. Varsinkin sellaisille asiakkaille, joiden luo edus-
tajat eivat ehdi kovin usein kaymaan, esimerkiksi valimatkojen takia, he aikovat

painottaa verkkokaupan tuomia hyvia puolia.

He uskovat ettéd mielenkiinto verkkokauppaa kohtaan on suuri mutta siirtyma
verkkokaupan asiakkaaksi on erittéin asiakaskohtaista. Osa asiakkaista on val-
veutuneita verkkokauppojen suhteen ja he saattavat ottaa verkkokaupan no-
peastikin kayttoonsa. Osa asiakkaista saattaa edustajien mukaan kayttaa verk-
kokauppaa tiedonhakuun, mutta tilaus tapahtuu kuitenkin edustajan kautta. Kui-
tenkin I6ytyy myos asiakkaita, jotka eivat syysta tai toisesta halua kayttaa verk-
kokauppaa tai yleisestikdan tietotekniikkaa.

Asiakkaiden myynnin muutokseen myyntiedustajat eivat viela osanneet kunnol-
la ottaa kantaa. He toivovat, ettd asiakkaiden myynnit nousevat verkkokaupan
myo6ta. Yksi edustajista toteaa, etté alussa myynnit saattavat nousta, koska asi-

akkaat haluavat kokeilla verkkokaupan toimintaa.

Jokainen myyntiedustajista kannattaa henkilokohtaisen kontaktin pitdmista asi-
akkaisiin jollain tasolla. Osa priorisoi henkilokohtaisen kontaktin tarkeammaksi
kuin toiset. Yksi edustajista nédkee, ettd henkilokohtainen myyntityd saa arvos-
tusta asiakkaiden keskuudessa ja siita jaa hyva mieli asiakkaalle. Toinen edus-
taja taas painottaa, etté asiakas taytyy tavata ennen myyntia, jotta saadaan sel-
ville ostopotentiaali ynn& muuta. Eras heistd my0ds painottaa ennakkotuotteiden
esittelemista henkilokohtaisesti asiakkaalle.

Kaksi myyntiedustajista ei nae kovin todennakoiseksi mahdollisuutta muodostaa
asiakkuuksia pelkastaan verkkokaupan valityksella. Yksi edustajista kuitenkin
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pitdé tata ilmiota mahdollisena sellaisten asiakkaiden kanssa, jotka itsekin teke-

vat kauppaa Internetin valityksella.

Myyntiedustajat eivat usko, etta he joutuisivat auttamaan asiakkaitaan verkko-
kaupan kaytossa, vaikka he siihen kylla pystyvat. Heidan mielestaan Martinex

Oy:n verkkokauppa on erittéin helppokéyttdinen.

Kun edustajat saivat vapaan puheenvuoron liittyen verkkokauppaan, kaksi heis-
ta ei katsonut voivansa paljon kommentoida, koska verkkokauppa on niin uusi.
Vuoden toiminnan jalkeen he uskovat, ettd kykenevat jo paremmin kommentoi-
maan verkkokaupan toimintaa. Kaksi edustajista myds painotti ennakkotuottei-
den esillepanoa verkkokauppaan. Yhden edustajan mielestd verkkokauppaan

olisi my6s hyva saada esille tuotteiden varastosaldon asiakkaiden néhtaville.
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5 KEHITYSEHDOTUKSIA

Martinex Oy on lisannyt henkildkohtaisen myyntitydén rinnalle uuden myynti-
kanavan: verkkokaupan. Verkkokauppa on myyntikanavana hyodyllinen, koska
se tuo lisdarvoa sekad asiakkaille etta myyjille. Kuitenkin, jotta verkkokauppa

sailyisi hyddyllisend myyntikanavana, on sita kehitettava eteenpain.

Martinex Oy:n edustajien haastatteluissa toistui eras ongelma: aika. Sita heilla
ei ole tarpeeksi. Aika ei liity verkkokaupan toimintaan mutta verkkokaupan on
ajateltu tuovan helpotusta tahan ongelmaan. Myyntiedustajilla on suuret maan-
tieteelliset alueet hallinnassaan, joten asiakkaita on erittdin laajalla alueella.
Ajomatkat ovat pitkid joten jo pelkastdan matkat vievat paljon aikaa asiakasta-

paamisista.

Kun myyntiedustajilta kysyttiin uskovatko he verkkokaupan tuovan heille lisda
aikaa, he eivat uskoneet sen muuttavan tydmaaraé kovinkaan paljoa. He toivo-
vat, etta se avustaisi heitd pienten asiakkaiden kanssa, mutta toteavat, etta tyot

eivat kuinkaan vahene sen avulla.

Myyntiedustajien ajankayttéon voitaisiin luoda ratkaisuja kehittamalla yhdessa
Martinex Oy:n johdon ja myyntiassistenttien kanssa ajankayttésuunnitelma. Sii-
na maariteltaisiin yrityksen sisaiset linjat asiakkaiden verkkokauppaan ohjaami-

sessa ja yleisesti kuinka paljon aikaa eri asiakasryhmiin kaytetaan.

Tutkimuksen haastatteluja suorittaessa todettiin, ettd ennakkotuotteet olisi hyva
saada verkkokaupan valikoimiin. Jos halutaan joidenkin asiakkaiden siirtyvan
kayttamaan mahdollisimman taysipainoisesti verkkokauppaa, olisi suositeltavaa

antaa myos heille mahdollisuus nahda ennakkomyynneissa olevat tuotteet.

Martinex Oy:n toimistolla olevan ennakkonayttelyn ndkee melko rajallinen méaa-
réa asiakkaita. Jos ennakkotuotteet olisivat verkkokaupassa nahtavilla edes rajoi-

tetun ajan, tuotteet saataisiin esille paljon laajemmalle asiakaskunnalle.

Martinex Oy:lla on erilaisia poisto- ja tarjoustuotteita tarjolla asiakkaille, mutta

useasti ne saattavat jadda varjoon muun tarjonnan taakse. Poistotuotteet ovat
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usein tuotteita, joista halutaan péasta eroon eli ne olisi saatava nakyviin asiak-
kaille. Tahan verkkokauppa olisi ratkaisuna kaytannoéllinen ja melko helppo, jos

jarjestelma pystyy siihen venymaan.

Verkkokauppaan voitaisiin luoda osasto, johon yhdistettaisiin kaikki tarjoukses-
sa olevat tuotteet. Sieltd asiakkaat nakisivat yhdella silmayksella tuotteet, jotka
ovat tarjouksessa. Nama tuotteet voisivat olla myos normaalihintaisten seassa,
omissa kategorioissaan, mutta myods yhteen koottuna. N&in ne toisivat helpotta-
van lisdn verkkokaupan asiakkaille.

Verkkokauppa on ollut suuri rahallinen investointi Martinex Oy:lle ja jotta siitad
pystytddn hydtymaan mahdollisimman hyvin, sita kannattaa kehittaa jatkuvasti.
Verkkokauppa on lanseerattu hieman my6hassa verrattuna kilpailijoihin ja nain

ollen on saatettu menettda myynteja.

Jotta Martinex Oy:n verkkokauppa pysyisi tulevaisuudessa kehityksen mukana,
olisi hyddyllistd perustaa tybryhma sen kehittamista varten. Verkkokauppaty6-
ryhman tehtaviin kuuluisi verkkokauppojen yleisen kehityksen seuraaminen ja
kehitysehdotusten muodostaminen. Tyéryhmaan olisi hyva sisallyttdaa seka
myynnin etta tietotekniikan osaajia monipuolisen nakokulman saavuttamiseksi.
Talla lailla varmistettaisiin se, etta verkkokauppa pysyy ajan tasalla ja siita saa-
daan kaikki mahdollinen hydty irti.

Myds myyntiedustajat tulisi huomioida verkkokaupan kehityksessa. Kun verkko-
kauppaa kehitetddn eteenpdin, asiakkailta saatava palaute on kehittamisen lah-
tokohta. Asiakkaat kertovat usein palautteensa myyntiedustajille tai toimiston
myyntiassistenteille. Verkkokaupan tydryhman tulisi kerétd kehitysehdotuksia
myyntiedustajilta ja myyntiassistenteilta. Ne henkil6t, jotka toimivat eniten verk-
kokauppa asiakkaiden parissa, tulisi kouluttaa verkkokaupan uusiin ominai-

suuksiin.

Asiakkaiden rohkaisu verkkokaupan kaytt6én on padosin myyntiedustajien vas-
tuulla. Myds myyntiassistentit ovat paivittdin yhteydessa asiakkaisiin, mutta
myyntiedustajat ovat monien asiakkaiden p&&asiallinen linkki yritykseen. Jotta
myyntiedustajat jaksavat panostaa asiakkaiden ohjaamiseen verkkokaupan
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puolelle, olisi suositeltavaa rohkaista edustajia tahan. Rohkaisuna ja motivaatto-
rina voisi toimia erilaiset myyntikilpailut verkkokaupan puolella. Martinex Oy:n
jarjestelmissa asiakkaat on jaettu myyntiedustajien maantieteellisiin alueisiin,
joten myyja pystytdan tunnistamaan helposti. Tama luo hyvan pohjan muodos-
taa myyntikilpailu, esimerkiksi jonkin tietyn tuotteen myynnistéa verkkokaupassa.
Myyntikilpailun kohdetta kuitenkin tulisi vaihtaa saanndllisin valiajoin, jotta kilpai-

leminen ei muutu tylsaksi.

Myyntikilpailussa palkinto on suuressa osassa. Martinex Oy:n myyntiedustajista
jokainen on jo menestynyt urallaan, joten palkinnon on oltava houkutteleva.
Esimerkiksi kylpylaloma-lahjakortti voisi olla toimiva palkinto, koska sellainen ei
ole jokapdaivainen ostos kenellekdan edustajista. Palkinnon houkuttelevuutta
pystytddn kehittdmé&an kilpailujen myota, jos myyntiedustajilta keratdédn palau-

tetta kilpailun jalkeen.

Martinex Oy:n myyntiedustajat ovat kaikki erittdin ammattitaitoisia, ja osaavat
tehda tyonsa hyvin. Yksikdan myyja ei kuitenkaan ikina ole valmis myyja vaan
koulutuksesta on aina hyottyd. Erilaiset koulutukset ja niiden tuomat tulokset
olisivat hyvid motivaattoreita myyntiedustajille. Varsinkin sadhkdisten tilausjarjes-

telmien hyodyntamiseen liittyvat koulutukset olisivat hyodyllisia Martinex Oy:lle.

Tavoitteiden asettaminen myyntiedustajien myynteihin on jo nyt kaytéssa Mar-
tinex Oy:ssé. Tavoitteiden avulla edustajat tietavat mihin heidan tulee pyrkia
myyntikauden aikana. Tavoitteiden olisi kuitenkin hyva sisaltéd muutakin kuin
myynnin maaran. Uudet asiakkaat, vanhojen asiakkaiden aktiivisuus, oma kehi-
tys tyonteossa voivat tuoda uutta potkua tavoitteiden saavuttamiseen. Esimer-
kiksi ndiden avulla tavoitetaulukko ei ole enda yksiulotteinen ja tydn onnistumis-
ta mitataan erilaisilla alueilla. Jokainen naista eri alueista tukee toisiansa ja yh-

den tavoitteen saavuttaminen auttaa seuraavan tayttymista.

Verkkokauppa todennakoéisesti tuo Martinex Oy:lle uusia asiakkaita. Nama asi-
akkaat tuovat myyntiedustajille lisaa ty6ta. Myos perinteisempana kehitysehdo-
tuksena tassa tutkimuksessa esitetddn mahdollisuutta palkata yksi uusi myyn-

tiedustaja.
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Varsinkin padkaupunkiseudulla sijaitsee paljon Martinex Oy:n pienia asiakkaita,
joista keraantyy yhdessa suuri ja tuottava asiakasryhma. Naita pienia asiakkaita
ollaan ohjaamassa verkkokaupan pariin, mutta heidan ostojaan pystyttaisiin

kasvattamaan kayttamalla henkilékohtaista myyntityota lisaarvona.

Uuden myyntiedustajan palkkaaminen voisi my6s vapauttaa aikaa edustajille,
jotta he voisivat tehdé puhelimitse tarvekartoitusta asiakkaille tilausten valissa..
Uudet tilaukset voitaisiin myds ohjata tehtavaksi verkkokaupan kautta, jolloin
asiakas saa tuntumaa verkkokaupassa asioimiseen. Tilausten valilla tapahtuvan

tarvekartoituksen voisi myds hoitaa suoraan Martinex Oy:n toimistosta.

Martinex Oy:lla on erittédin laaja asiakaskunta ja sen yllapitoon olisi hyva kayttaa
resursseja, ettd myynnillinen kasvu yrityksessa jatkuu. Asiakasrekisterin kautta
voitaisiin seurata asiakkaiden ostoja ja ottaa yhteytta sellaisiin ketk& eivat ole
tiettyyn ajanjaksoon ostaneet mitaan.
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6 JOHTOPAATOKSET

Martinex Oy:n toiminta on perustunut henkilokohtaisen myyntityon keinoihin.
Verkkokaupan perustaminen henkil6kohtaisen myyntityon tueksi oli Martinex
Oy:lta hyva ratkaisu. Myyntiedustajat ndkevat verkkokaupan hyvana lisatyoka-

luna, joka toimii niin uusilla kuin vanhoillakin asiakkailla.

Verkkokauppa tuo suurta lisdarvoa myyntiedustajien toimintaan. Nykyaan asi-
akkaita on monenlaisia ja osa heista haluaa toimia kasvottoman kaupankéynnin
keinoin. Kuitenkin suurin osa asiakkaista nakee edelleen henkilokohtaisen
myyntityon tarkeimpana myynnin keinona. Kun myyntiedustajan aika ei aina riita
kaiken myynnin hoitamiseen henkilokohtaisesti, tulee verkkokauppa apuun.
Varsinkin rutiininomaiset tayttotilaukset hoituvat verkkokaupan kautta helpom-

min niin asiakkaan kuin myyntiedustajan nédkdkulmasta.

Henkil6kohtaisen myyntityon tukena verkkokauppa parantaa asiakkaiden mah-
dollisuuksia paasta tutustumaan tuotteisiin. Verkkokauppa tekee tilauksen te-
kemisesta asiakkaalle helpompaa. Tilaus ei ole enaa sidottu tiettyyn aikaan ja
tilanteeseen, vaan se voidaan hoitaa kun hyva hetki tulee eteen. Verkkokauppa
voi vapauttaa myds myyntiedustajalle lisda aikaa, jos esimerkiksi rutiinitilaukset
saadaan siirrettyd verkon kautta tehtaviksi.

Tulevaisuudessa Martinex Oy:n on huolehdittava verkkokaupan kehityksesta ja
sen suhteesta yrityksen muuhun myyntityéhon. Verkkokauppa itsessaan ei pys-
ty hoitamaan kaikenlaisia asiakkaita, joten henkilokohtaisen myyntitydon merkitys
sdilyy ennallaan. Myyntiedustajien tulee varmistaa, ettei kukaan asiakkaista

tunne itseaan hylatyksi.

Kun verkkokauppaa tulevaisuudessa kehitetd&én, on tdman tutkimuksen avulla
saaduista tiedoista apua. Myyntiedustajien odotuksia verkkokaupasta voidaan
kayttaa hyodyksi, kun esimerkiksi puolen vuoden kuluttua arvioidaan verkko-

kaupan lanseerauksen onnistumista.
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Martinex Oy:n myynti todennakdisesti jatkaa viela kasvuaan, joten myyntiorga-
nisaatioon on hyva kiinnittdd huomiota. Riittdva maara tyontekijoitd varmistaa
asiakkaiden taysmittaisen tavoitettavuuden ja hyddyntamisen. Myynnin osaajien
motivoiminen ja palkitseminen, niin aineellisesti kuin aineettomastikin, innostaa

heidat yha parempiin tuloksiin.

Myyntiedustajien seka myyntiassistenttien koulutus ja tyon kehittaminen tulevat
lisddm&aan Martinex Oy:n myynnin kehitysta tulevaisuudessa. Tyon tavoitteiden
seuraaminen ja monipuolistaminen luo kannustavamman tydympaériston néille
myynnin osaajille. Erilaisten myyntikilpailujen avulla tyon tuottavuutta voidaan

lisata mielenkiintoisella tavalla.

Myyntiedustajilta tiedusteltiin reilu kuukausi (16.10.2012) haastatteluiden jal-
keen sahkopostitse mahdollisia uusia mielipiteita verkkokaupasta tai lisdyksia
haastatteluihin. Kolmesta edustajasta kaksi tavoitettiin, sek& Martinex Oy:n toi-
miston edustaja kommentoi verkkokaupan liikkeellelahtéa. Myyntiedustajien
mielipiteet olivat pysyneet samanlaisina ja asiakkaiden kiinnostus on jatkunut
my0s lanseerauksen jalkeen. Toimiston yhteyshenkild oli samoilla linjoilla edus-
tajien kanssa. Asiakkailta on my6s tullut palautetta uutuustuotteiden puuttumi-

sesta verkkokaupan valikoimista.

Haastatteluiden tuloksia voidaan siis pitdd paikkaansa pitavind, koska myyn-
tiedustajat eivat ole muuttaneet kantaansa ajan kuluessa. Myds toimiston kom-

mentit tukivat myyntiedustajien mielipiteita.

6.1 Jatkotutkimuksen aiheet

Martinex Oy:n s&hkdinen tilausjarjestelma on ollut toiminnassa vasta vajaa puo-
livuotta tdméan tutkimuksen valmistumisen aikana, joten jatkotutkimuksille on

mabhdollisuuksia.

Esimerkiksi verkkokaupan todellisen tuoton tutkiminen noin vuoden paasta olisi
erittéain hyddyllinen Martinex Oy:lle. Samalla voitaisiin tutkia mahdollisesti tarvit-
tavia muutoksia jarjestelmassa. Myo6s asiakkaiden nakoékulmasta voitaisiin teh-
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da erilaisia tutkimuksia esimerkiksi tyytyvaisyydesta verkkokaupan tarjontaan ja

kaytettavyyteen.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Wilma Rantala



59

LAHTEET

Anderson, J.; Narus, J. & Narayandas, D. 2009. Business Market Management. Upple Saddle
River, New Jersey: Pearson Education.

Chaffey, D. 2007. E-Business and E-Commerce Management. Essex: Pearson Education.

Haukkovaara, V. 2011. Séhkoista tilauspalvelua totetuttamassa. Nékdkulmia arkistosta—blogi.
Viitattu 21.10.2012.
http://nakokulmiaarkistosta.blogspot.fi/2011/10/sahkoista-tilauspalvelua-toteuttamassa.htmi

Helsingin Messukeskus. Habitare. Aukioloajat ja sisaanpaasy. Viitattu 21.11.2012
http://web.finnexpo.fi/Sites3/Habitare12/Kavijat/Sivut/Aukioloajat.aspx

Ingram, T.; LaForge, R.; Avila, R.; Schwepker, C. & Williams, M. 2009. Sales Management:
Analysis and Decision Making. New York. M.E. Sharpe.

Karkkila, H. Asiakastyytyvaisyys ja asiakastuntemus: Asiakassuhteen kehittdmisen edellytyksia.
Viitattu 25.10.2012.
http://www.plusbox.fi/asiakass.htm

Lashinsky, P. 2005. Alternative channels: Gateway to better sales. DSN Retailing Today. Vol.
44, No. 8, 8.

Kaupan Liitto. 2009. Viitattu 25.10.2012.
http://www.kauppa.fi > Tietoa kaupasta > Toimialat

Lintukangas, L. 2007. Asiakassuhteiden kehittdminen asiakassuhdemarkkinoinnin keinoin.
Opinnaytetyd. Liiketalouden koulutusohjelma. Markkinointi. Lahti: Lahden Ammattikorkeakoulu.
Viitattu 25.10.2012

http://publications.theseus.fi/handle/10024/11314

Manning, G.; Reese, B. & Ahearne, M. 2010. Selling Today: Creating Customer Value. New
Jersey. Pearson Education.

Martinex Oy. Henkilékunta. 2012. Viitattu 25.10.2012.
www.martinex.fi > Yritys

Mattsson, J. & Parviainen, P. 2011. Best Cases in B2B Sales Management. Tampere: Tammer-
print.

Nieminen, T. & Tomperi, S. 2008. Myynnin johtamisen uusi aika. Porvoo: WSOY

Parviainen, P.; Tiainen, O.; Salo, J.; Poyry, E. & Blakaj, H. Consetualizin E-Selling. Helsinki:
Aalto University.

Rope, T. 2003. Onnistu Myynnissa. Juva: WS Bookwell Oy.

Rouziés, D.; Anderson, E.; Kohli, A.;Michaels, R;Weitz, B. & Zoltners, A. 2005. Sales and Mar-
keting Integration: A Proposed Framework. Journal of Personal Selling and Sales Management.
Vol. 25, Nro. 2, 113-122.

Rubanovitsch, M. & Valorinta, V. 2009. Alykas myynnin ohjaaminen. Keuruu: Otavan Kirjapaino
Oy.

Santasalo, T. & Koskela, K. 2009. Tukkukauppa Suomessa 2009. Helsinki: Erweko.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Wilma Rantala



60

Sharma, D.; Gassenheimer, J. & Alford, B. 2010. Internet Channel and Cannibalization: An Em-
pirical Assesment of Sales Agents’ Perspective. Journal of Personal Selling and Sales Man-
agement. Vol. 30. Nro. 3, 209-221.

Taloussanomat. Martinex Ab Oy. Viitattu 25.10.2012
http://yritys.taloussanomat.fi/y/martinex-ab-oy/raisio/0557983-2/

Tanner, J.; Honeycutt, E. & Erffmeyer, R. 2009. Sales Management: Shaping Future Sales
Leaders. New Jersey: Pearson Education.

Turun Sanomat. Raisiolainen Martinex on Suomen vahvin yritys. Viitattu 21.11.2012
http://www.ts. fi/luutiset/talous/416890/Raisiolainen+Martinex+on+Suomen+vahvin+yritys

Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestinta: merkitys, vaikutus, keinot. Porvoo: WSOY

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Wilma Rantala



Liite 1

Haastattelulomake

1. Kuinka monta vuotta olet ollut Martinex Oy:n myyntiedustaja?

2. Toimitko myyjana ennen kuin aloitit Martinex Oy:n myyntiedustajana?
Jos kylla, kuinka kauan toimit myynnillisissa tehtavissa ennen Mar-
tinex:lle tuloa?

3. Minkalaiseksi Internetin kayttajaksi kuvailisit itseasi?

4. Kuinka paljon kaytat Internettia elamassasi?
a. Muuten kuin tyfasioissa? (esim. sdhkdposti)
b. Oletko ostanut tuotteita verkkokaupasta?

5. Naetkd Internetin kaytéssa enemman hyvia vai huonoja puolia?
a. Tyon puitteissa
b. Yksityishenkilona

6. Mika oli ensimmainen reaktiosi kuullessasi, ettd Martinex Oy aloittaa
tuotteidensa myymisen myos verkkokaupassa?

7. Miten ajattelet verkkokaupan vaikuttavan tyohosi?
a. Muutoksia?

8. Luuletko verkkokaupan lisdavéan vai vahentavan tyomaaraasi?

9. Millaisena vaylana néet verkkokaupan esiteltdessa tuotteita asiakkaille?
a. Uutuudet
b. Perusvalikoima
c. Poistot ja tarjoukset

10.Oletko sitéa mielta, etta asiakkaasi ottavat verkkokaupan hyvin vastaan?

11.Uskotko asiakkaiden loytavan verkkokaupan helposti?

12.Minkalaisille asiakkaille ajattelisit verkkokaupan sopivan myyntikanavak-
Si?

13. Minkalaisten asiakkaiden haluaisit siirtyvan verkkokaupan puolelle?
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14. Minkalaisten asiakkaiden et haluaisi siirtyvéat verkkokauppaan?

15. Mita hyotyja tai haittoja néet verkkokaupan tuovan asiakkaille?

16.Miten aiot lahestya asiakkaita joiden haluaisit siirtyvan kayttamaan verk-
kokauppaa?

17.Kuinka nopeasti ajattelisit ettd asiakkaasi siirtyisivat kayttamaan verkko-
kauppaa?

18. Luuletko etta verkkokauppaan siirtyvan asiakkaan ostot kasvavat vai
pienenevat?

19.0nko asiakkaisiin mielestasi tarpeellista pitaa yhteyttd myos henkilokoh-
taisesti, vaikka he siirtyisivat padosin kayttamaan verkkokauppaa? Mik-
Si?

20.Uskotko ettd on mahdollista luoda asiakkuuksia jotka toimivat vain verk-
kokaupan/internetin kautta?
a. Miten tallaisia asiakkaita saataisiin?

21.Uskotko joutuvasi opastamaan asiakkaitasi verkkokaupan kayttssa?
22.0saisitko neuvoa/avustaa asiakkaitasi verkkokaupan kaytossa?

23.0nko sinulla viela joitain muita ajatuksia/ideoita/huolenaiheita liittyen
Martinex Oy:n verkkokauppaan joista haluaisit kertoa?
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