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Opinnaytetyon toimeksiantaja oli siirtymasséd monikanavaisuuden maailmaan ja lansee-
raamassa verkkokauppaa vuoden 2015 aikana. Ty® kasittelee tulevan verkkokaupan vai-
kutusta toimeksiantajan palveluksessa oleviin asiantuntijoihin. Opinnaytetydn tavoitteena
oli asiantuntijahaastatteluiden avulla selvittaa ja ymmartad heidan nékdkantojansa verkko-
kaupan suhteen seka esittda mahdollisia kehitysehdotuksia, jotta myymalat ja verkko-
kauppa palvelisivat toisiaan mahdollisimman tehokkaasti.

Tutkimustapana kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta ja aineistonkeruumene-
telmana oli asiantuntijahaastattelu. Haastattelumenetelma oli teemahaastattelu. Laadulli-
sessa tutkimuksessa on tarkead, ettéd henkil6t, joilta tieto keratddn, omaavat kokemusta
asiasta ja niinpa tutkimustietoa keréttiin jo uraa tehneiltd alan asiantuntijoilta. Tutkimuk-
sessa ei kasitella verkkokaupan toteutukseen liittyvia asioita.

Tyossa kaydaan lapi verkkokaupan ja perinteisen kaupan eroja, asiantuntijuutta ja myynti-
tydssa menestymistd seka vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, niin myymaldssa kuin
sahkoisessa kanavissa.

Verkkokauppaa edeltavasséd muutostilanteessa on tarkead, ettd viestintd ja tiedottaminen
sekd muutosjohtaminen ovat avainasemassa. Muutoksen vastustamista ilmenee vahem-
man, jos asiantuntijat osallistutetaan verkkokaupan suunnitteluun. Asiantuntijoiden ammat-
titaitoisuutta tulisi korostaa monikanavaisuuden vallitessa, jotta asiakkaat saataisiin perin-
teisiin myymalo6ihin ja he pystyisivat antamaan ensiluokkaista palvelua yha vaativammille
asiakkaille. Tata varten he tarvitsevat tehokasta tuote- ja verkkokouluttamista.

Avainsanat verkkokauppa, asiantuntijuus, vuorovaikutus
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This study was carried out for client who is entering a multi-channel world and launching
an e-commerce during 2015. The main aim of the thesis is via interview of the experts to
examine and understand points of view of e-commerce. Through this, to propose potential
development suggestions, so that the stores and e-commerce could serve each other as
efficiently as possible. The work handles experts, who work for the clients and the impact
of e-commerce for their work.

This study is based on the research, which method was qualitative research and data col-
lection method was interviewing the experts of the components. Interview method was
theme interview. In qualitative research, it is important that the persons from whom infor-
mation is collected to have experience in this matter. So the research data was collected
from experienced experts at this field. The study does not deal with the implementation of
e-commerce issues.

The work goes through e-commerce and traditional trade differences, expertise, and sales
success at work, as well as the interaction with the customer, both in store and multi-
channel way.

The findings of this study showed that before e-commerce takes its place, it is important
that, the communication and information, as well as change management play a key role.
Resistance can be reduced, if the experts participated in the design of e-commerce.

It was also found that during the multi-channel world, skilled experts should be empha-
sized, in order to convince more demanding customers to return to traditional stores. For
this reason experts need an effective product and network training, so they would be able
to provide a first class service for demanding customers.

Keywords e- commerce, expertise, interaction
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1 Johdanto

1.1 Aihe

Toimeksiantajani emoyhtid kertoi tuoreessa tiedotteessaan, etta asiakkaiden tarpeet ja
kulutuskayttaytyminen ovat muuttuneet voimakkaasti verkkopalvelujen ja mobiililaittei-
den kehittymisen myo6ta. Nain ollen séhkoisen asioinnin ja verkkokauppapalveluiden
tarjoaminen ovat talla hetkella tarkeita strategisia painopisteita kaikilla heidan toimialoil-
laan. (S&hkoinen kauppa ja monikanavaiset palvelut. 2014.)

Verkkokauppa luo liiketoiminnalle huomattavia etuja ja ne nakyvat etenkin toiminnan
tehostumisena ja kustannussaastoina. Liiketoimintaymparistond verkko on nopea ja
tehokas ja sen kautta tavoitetaan huomattavasti perinteistd myymalaa laajempi asia-
kaskunta. (Ruotsalainen, Narhi & Juntunen 2010.) N&iden etujen siivittdm&na toimek-
siantajani ja moni muukin yritys on perustamassa verkkokauppaa perinteisen myyma-

lan rinnalle.

Opinnaytety® kasittelee toimeksiantajan palveluksessa olevia asiantuntijoita ja tulevan
verkkokaupan vaikutusta heidan tyéhonsa. Tarkoituksena on kuulla toimeksiantajan
asiantuntijoita ja saada heidan nakemyksiaan esille ennen verkkokaupan perustamista.
Tutkimustulosten analysoinnin yhteydessa kayn lapi myos tulosten mahdollista hyoty-

kayttoa.

1.2 Tavoitteet ja opinnaytetydprosessi

Opinnaytetyoprosessin (kuvio 1.) tavoitteena on asiantuntijahaastatteluiden myé6ta 10y-
taa keinoja joiden avulla myymalat ja verkkokauppa palvelisivat toisiaan mahdollisim-
man tehokkaasti. Tavoitteena on siis toteuttaa ennen verkkokaupan perustamista tut-
kimushaastatteluita toimeksiantajan asiantuntijoille. Tutkimuksessa selvitetddn myos
verkkokaupan tuomia etuja ja hyotyja toimeksiantajalle seka miten verkkokaupan ja

myymadiden toiminnot saisi toimimaan kesken&&n mahdollisimman saumattomasti.
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Kuvio 1. Opinnaytetydprosessi

Lahestyn opinnaytetybprosessia ja sen aihetta pohtimalla verkkokaupan ja perinteisen
kaupan eroja, verkkokaupan tuomia mahdollisuuksia ja haasteita, niin asiakkaan kuin
toimeksiantajan nakokulmasta seka tekemalld asiantuntijahaastatteluita. Lisaksi pereh-
dyn asiantuntijuuteen myyntitydssa ja asiakkaan kohtaamiseen seké vuorovaikutuk-
seen asiakkaiden kanssa. Lopuksi kdyn lapi tutkimusprosessin ja sen tulokset ana-
lysoiden niitd. Opinnaytetydprosessin toteuttamiseen kaytan alan kirjallisuutta seka

julkaisuja.

1.3 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tyon tutkimusongelma:

— Mitk& ovat asiantuntijoiden nakékulmasta huomioitavat haasteet verkkokauppaan

siirtymisessa?

Tarkentavia kysymyksia:

— Mitd mahdollisuuksia verkkokauppa tuo asiantuntijoiden ndkékulmasta?

— Miten verkkokauppaa voisi hyodyntaa asiantuntijan tyossa?



1.4 Rajaukset

Opinnaytety6 rajataan koskemaan kohdeyrityksessa tydskentelevia asiantuntijoita, joil-
ta loytyy tarvittava maara kokemusta myyntitydsta alalta. Tutkittavat henkilét valitaan
satunnaisotannalla kahdesta eri myymalasta. Tutkimuksessa ei kasitella verkkokaupan
perustamiseen liittyvia asioita, koska tyo halutaan keskittdéa ainoastaan verkkokaupan
vaikutuksiin asiantuntijoiden tydssa. Toiminnallisuuden vuoksi verkkokaupan perusta-
misen toimeksiantaja on ulkoistanut eli kyseiseen asiaan perehtyminen ei siis vaadi

syvempaéd huomiota tassa tyossa.

1.5 Tutkimusmenetelma

Tutkimustapana kaytan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta, koska siind ei pyrita ti-
lastollisiin yleistyksiin. Laadullisen tutkimuksen pohjalta kuvaan tarvittavia toimenpiteita
asiantuntijoiden nakdkulmasta verkkokaupan perustamisessa. Pyrin avaamaan ja tulkit-
semaan haastatteluanalyysin seka tutkimustulosten johtopdatdksia ja antamaan asian-
tuntijoiden nakoékulmaa perustamisvaiheeseen. Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeaa,
ettd henkil6t, joilta tieto keratddn, omaavat kokemusta asiasta. Tutkimustieto hankittiin

tekemalla yrityksen sisaisia haastatteluita. (Metsamuuronen 2008, 13.)

1.6 Keskeiset kasitteet

Asiantuntija: Henkilo, jolla koulutuksensa ja tyokokemuksensa perusteella on muista
paremmat tiedot ja taidot joistakin tehtavista ja niiden hoitamisesta (Vahvaselka 2004,
33))

Haastattelu: Aineistonkeruumenetelmd. Haastattelu voi olla strukturoitu tai ei-
strukturoitu. Haastattelu on tutkijan tai hanen edustajansa ja tutkittavan henkilokohtais-
ta kosketusta edellyttavaa toimintaa, joka voidaan tehda edeltédkasin suunnitellulla ta-
valla eli strukturoidulla haastattelulla keskittden kysymykset suoraan asiantuntijoille;
kuten tassa tutkimuksessa asiantuntijahaastattelulla. (Haastatteluun perustuvan tutki-

muksen suorittaminen 2007.)

Verkkokauppa: Verkkokauppa on osa sahkdistd kaupankayntid. Verkkokauppa voi olla

yritysten valistéa (B2B), kuluttajille suunnattua (B2C) tai kuluttajien valista kaupantekoa



(C2C). Puhutaan my6s monikanavaisuudesta, jossa verkkokauppa on yksi palvelu-
kanava. Verkkokauppa on siis osa kanavien muodostamaa ehe&é kanavakokonaisuut-
ta. Kokonaisuuden luomiseksi tarvitaan monikanavaisia teknologiaratkaisuja ja tausta-

prosesseja. (Hallavo 2013, 19 ja 27.)

1.7 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajani on yksi vanhimmista toimijoista alallaan kayttotavarakaupassa.

Suunnitteilla on laajentaa toimintaa, niin hyvén ja tehokkaan palvelun vuoksi, mutta
myds ymparilla vallitsevan kovan kilpailun johdosta. Nain ollen toimeksiantajani verk-

kokauppapalvelu on tarkoitus lanseerata vuoden 2015 aikana. (Toimeksiantaja 2015.)

Idea toimeksiantoon virisi keskustelun perusteella erdan toimeksiantajan yrityksen joh-
toon kuuluvan henkilon kanssa. Olen itse ollut toimeksiantajan palveluksessa jo pitkaan
ja opinnaytety6n tulee jossain maarin vaikuttamaan omaan tyéhoni. Muutos ei kuiten-
kaan vaikuta tyohoni niin radikaalisti, kuin myymaléiden asiantuntijoihin. Verkkokaupan
lanseeraaminen voi vaikuttaa heidan palkkoihinsa ja tyonkuvaansa. llmapiiri ja odotus
verkkokaupan lanseeraamisesta ovat siis jossain maarin negatiivisvaikutteinen, johtuen
myds informaation puutteesta. Perehdyttaminen olisikin tarkedd verkkokaupan perus-
tamisvaiheessa, jotta odotukset olisivat realistiset ja ajantasaiset. (Toimeksiantaja
2015.)

Toimeksiantajani on osa suurempaa konsernia ja ketjukonseptillaan johtava alansa
tekija. Toimeksiantajani on myds alansa vanhempia toimijoita ja heilla on toimintaa
Suomen lisdksi Baltian maissa, mutta ei yhta laajasti kuin Suomessa. (Toimeksiantaja
2015.)

Verkkokauppapalveluiden tarjoamisella on strategisia painopisteita kaikilla toimeksian-
tajan konsernin toimialoilla. Asiakkaat odottavat kaupalta reaaliaikaista informaatiota
monikanavaisessa asioinnissa. Konsernin tavoitteena on palvella asiakasta mahdolli-
simman hyvin ajasta ja paikasta riippumatta ostoprosessin eri vaiheissa. NA&in ollen
merkittdvia panostuksia tullaan tekemaan verkossa tapahtuvien palveluiden ja verkko-
kauppojen kehittdmiseksi [&hivuosina, koskien myo6s toimeksiantajaani. Talla tutkimuk-
sella halutaankin selvittaa ja ymmartad myymalan asiantuntijoiden ndkokantoja verkko-

kaupan suhteen. Sen perusteella on mahdollista tehda toimenpiteita, jotta myymalat ja



verkkokauppa saataisiin toimimaan mahdollisimman saumattomasti yhteistyossa.
(Toimeksiantaja 2015.)

Toimeksiantajallani on jo talla hetkella kaytdssaan yksinkertainen verkkokauppa. Hei-
dan nettisivuillaan on mahdollisuus rekisterditya "Omat sivut’ -kautta ja sielta pystyy
muun muassa tiedustelemaan erilaisista palveluista (Kuva 1.). Sitd kautta voi myos
vahvistaa myyjalta saadun tarjouksen, jonka asiakas on saanut asioidessaan myyma-
lassa. Tama palvelu helpottaa asiakasta, jos hén ei pysty tekemdan ostopaattsta
myymalassa asioidessaan. Myds myyja hyotyy tasta palvelusta, koska tarjousnumerol-
la saadaan provisiot kohdennettua ja epavarma kauppa paatokseen. Talla palvelulla
saadaan tehtya yksinkertaista "verkkokauppaa”, mutta se ei yksin riitd nykyajan moni-
kanavaiseen asiointiin, eikd asiakkaiden odotuksiin tai ylla Kilpailijoiden vastaavaan
tarjontaan. (Toimeksiantaja 2015.)

Oma tarjous

Kayttajatunnus Myymald Tarkistussana

] v

Oma tarjous -sivulla voit vahvistaa myyjaita saadun tarjouksen tai tehda siihen littyvid lisikysymyksia.

Kuvio 2. Oma tarjous-palvelu yrityksen verkkosivuilla

2 Verkkokauppaa perinteisen kaupan ohessa

2.1 Verkkokaupan ominaispiirteita

Verkkokaupalla eli internetkaupalla tarkoitetaan perinteisen maaritelméan mukaan os-
tamista tai tilaamista internetin kautta kuluttajan omaan tai kotitalouden kayttoon. Verk-

kokauppaan siséltyy kotimainen ja ulkomainen verkkokauppa. Kaytetdan myos seuraa-



vanlaisia nimityksid: nettikauppa, sé&hkoinen kauppa, elektroninen kauppa ja online-
kauppa. Sahkoéinen kaupankaynti on siis yksinkertaisesti tieto- ja viestintateknologian
valityksella tapahtuvaa tavaroiden ja palvelujen tarjontaa, kysyntaa tai myyntia tai muu-
ta kaupallista asiointia. (Tilastokeskus 2015.) Verkkokaupassa siis siirretddn osa aikai-
semmin kauppiaan tekemasta tyosta asiakkaan tehtavaksi ja pienennetdédn kauppiaan
kustannuksia. (Hallavo 2013,19.)

Eri palvelukanavat ja asiakkaiden ostoprosessi muodostavat monikanavaisen kokonai-
suuden (Kuva 2.). Verkkokaupan rinnalla palvelukanavia ovat muun muassa massa-
mediat, myymalaverkosto, tuotekatalogit, mobiilipalvelut, asiakkuusmarkkinointi ja
asiakaspalvelu. Muodostaessaan ostopaatdsta, kuluttaja hyppii edestakaisin kanavasta
toiseen tarpeensa mukaan ja kuinka kukin kanava tukee ostoprosessin eri vaiheita.
(Hallavo 2013, 22-23.)

Shop | Outlet | AsPa | eShop | Mobiili | Tablet | JaMy | SoMe | eMark | Ads | Event
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kaupparatkaisu
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Kuvio 3. Verkkokauppa monikanavaisuuden ytimessa (Hallavo 2013).

Jos yritys ei huomioi monikanavaisuutta ja kuluttajakayttdytymisen muuttumista, niin
tulevaisuudessa asiakkaiden puhutteleminen ja heidan johdattaminen toimimaan kaup-

piaan toimimalla tavalla vaikeutuu. (Hallavo 201, 27-28.)

Yrityksen tulisi luoda teknisid ratkaisuja, joilla se kykenee kohtaamaan asiakkaan ja
olemaan lasn& ostamisen ja asiakkuuden eri hetkissd. Verkossa menestymista ei siis

ratkaise suoraviivainen markkinointipanostusten siirtdminen verkkoon, vaan yrityksen



tulee varmistaa, ettd sen palveluntarjonta eri kanavissa huomioi myo6s kuluttajien siir-

tymiset eri kanavien valilla. (Hallavo 2013, 27-28.)

2.2 Perinteisen kaupan ja verkkokaupan erot

Hakukonejatti Googlen teettamastd laajasta kansainvalisesta kuluttajakayttaytymista
selvittavasta tutkimuksesta, Consumer Barometrista, selviad, ettd verkko-ostosten
osuus kasvaa nopeasti suomalaistenkin kuluttajien keskuudessa. Tutkimuksen mukaan
joka toinen suomalainen etsii verkosta tietoa ennen ostopaatoksen tekemista ja joka
kolmas teki viimeisimméan ostoksensa verkossa. (Viimeistan nyt on suomalaisten yritys-
ten havahduttava 2014.)

Jopa 36 prosenttia suomalaisista osti vuonna 2014 viimeisimman ostoksensa verkosta.
Se vahvistaa tietoa, ettd suomalaiset kuluttajat ovat pitkdan olleet edistyksellisia verkon
kayttgjia. Suomalaisten yritysten olisi syytd havahtua siihen, etta verkko- ja mobiilipal-
velut ovat kanavia, joissa palvelun, valikoiman ja helppokayttdisyyden on oltava kan-
sainvalisella tasolla. (Viimeistan nyt on suomalaisten yritysten havahduttava 2014.)

Verkkokauppa on siis nykyaan arkipaivaa kuluttajille sekd enemmissa maarin kauppi-
aille - aidosti monikanavainen palvelu vie kaupan asiakkaan luokse. Taméa kehityskulku
ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd vanhat asiakaskohtaamisen kanavat menettaisivat mer-
kityksensad. Aina tulee loytymaan kuluttajia, jotka arvostavat myymaldssa asiointia
muun muassa asiantuntemuksen, kokemuksellisuuden tai nopean saatavuuden takia.
Kuitenkin taytyy ottaa huomioon, ettd asiakaskunta hajautuu yha pienemmiksi kohde-
ryhmiksi henkilékohtaisine tarpeineen ja asiointimieltymyksineen. Tama tarkoittaa sita,
ettd kauppiaan on oltava lasnd useassa kanavassa, koska lopullinen ostos voi tapah-

tua verkkokaupassa, mobiilipalvelussa tai kivijalkamyymalassa. (Tieke 2012.)

Jotta asiakkaan auttaminen ja ohjaaminen tuottavat tulosta, on palvelukokemuksen
oltava yhdenmukainen, erityistarpeet huomioiva, sujuva ja oikeaan tietoon perustuva —
kaikissa kanavissa ja kaikilla paatelaitteilla. Harmonisesti toimiva, online- ja offline-
kanavat yhdistava kauppa voi tarjota asiakkaalleen palvelukokemuksen, johon kan-

sainvaliset jatit eivat pelkalla verkkokaupalla pysty. (Tieke 2012.)



2.3 Verkkokaupan tuomat mahdollisuudet ja haasteet

2.3.1 Kuluttajan nékdkulma

Nykyaan verkkokauppa on kiinte&d osa kuluttajien arkea ja se onkin vain yksi palvelu-
kanavista monikanavaisuudessa. Nykyaan voisi myds sanoa, etté verkkokauppa tarjo-
aa ostajien markkinat valikoiman runsaudellaan. Verkkokaupan on arvioitu muuttavan
kuluttajien suhtautumista tavaraan, koska kaiken ei valttamatté tarvitse olla uutta ja itse
ostettua, vaan tavaroita voi myds vuokrata tai ostaa kaytettyna. Nain verkossa tapahtu-
va kaupankaynti kuluttajalta kuluttajalle (C2C) mahdollistaa tavaroiden myymisen ja
vuokraamisen suoraan ilman valikasia. (Hallavo 2013, 25.)

Asiakkaan kannalta katsottuna muun muassa seuraavat asiat ovat verkkokaupan myo-
ta aiempaa helpompaa: nopea ostaminen ja vertailu, tiedon haku ja vertailu eri kanavi-
en kautta (monikanavaisuus), kaytto- ja kokoamisohjeiden tarjonta, ja takuukuittipalve-
lu. Verkkoa hyddyntamalla voidaan myds parantaa asiakaspalvelua tarjoamalla esi-
merkiksi ohjeita ja vastauksia yleisimpiin ongelmatilanteisiin. My6s palautteen lahetys-
mahdollisuudet asiakkaalta yrityksille ovat tehokkaampia verkossa. (Ruotsalainen.
2010.)

Suurin ero verkkokaupan ja perinteisen kivijalkamyymalan valilla on kasvokkain vuoro-
vaikutuksen puuttuminen ostoprosessissa. Kuluttaja ei voi perinteisesti asioida myyjan
kanssa kasvotusten ja vaihtaa ajatuksia. Oikealla toiminnalla verkkokauppias voi kui-
tenkin vahentda kuluttajan tuntemaa epadtietoisuutta. Yksinkertaisesti tarjoamalla kaup-
papaikan, josta ostaminen on myos valittémaan vuorovaikutukseen tottuneen kulutta-

jan kannalta turvallista ja luotettavaa. (Ruotsalainen, Narhi & Juntunen. 2010.)

2.3.2 Perinteinen kauppa ja verkkokauppa

Kun asiakas tulee liikkeeseen, on hénella usein taskussaan enemman tietoa tuotteista
kuin myyjalla. Nykyaan asiakkaalla on mahdollisuus selvittdd muiden asiakkaiden
kommentteja ja kysya heidan mielipiteita parilla hipaisulla kayttaen esimerkiksi interne-
tida mobiililaitteella. Han voi tehd& myds nopean hintavertailun ja tilata halutessaan tuot-

teen verkosta. Myyjélle jad4 mahdollisuus tehda asiakkaaseen vaikutus kuuntelemalla



asiakkaan tarpeita ja kysymalla oikeita kysymyksia ostopdattksen tueksi. (Tulevai-
suusopas 2013.)Ehk& tapaamme jo ensi vuonna myymaldissd myyijid, jotka reilusti
suosittelevat edullisinta verkkokauppaa asiakkaille. Tamé edellyttdd kuluttajan koko
ostoprosessin ymmartamista, mutta my0s provisioiden uudelleenmiettimistéa. Esimer-
kiksi One Nordic Furniture Company etsii tapoja kaantaa ilmioé hyoédyksi: jos tietyssa
kaupungissa asuva asiakas tilaa tuotteen verkkokaupasta, maksetaan "nayteikkuna-

provisio” kaupungissa sijaitsevalle myymalalle. (Tulevaisuusopas 2013.)

Jotta asiakkaan auttaminen ja ohjaaminen tuottavat tulosta, on palvelukokemuksen
oltava yhdenmukainen, erityistarpeet huomioiva, sujuva ja oikeaan tietoon perustuva —
kaikissa kanavissa ja kaikilla paatelaitteilla. Harmonisesti toimiva, online- ja offline-
kanavat yhdistdva kauppa voi tarjota asiakkaalleen palvelukokemuksen, johon eivat

kansainvaliset jatitkaan pelkalla verkkokaupalla pysty. (Tieke 2012.)

Yksi tarkeimmista syista tulla tulevaisuudessa perinteiseen kauppaan on, etta asiak-
kaat odottavat saavansa sielld luotettavaa tietoa ja asiantuntevaa palvelua. Monelle
asiakkaalle myymala on myods paikka, josta haetaan elamyksia ja inspiraatioita. Osaa-
vat ja palvelualttiit myymalatyontekijat ovat siis elamysten ja avun tarjoamisen perus-
edellytyksia. Asiakaspalvelijoiden tyd tuleekin jatkossa enemmaén olemaan konsultin
tyota, jonka tarkoituksena on pystya auttamaan asiakkaita arjen ongelmissa. Samalla
heidan tulee palvella asiakkaita hyédyntamalla koko myymaléaverkoston tarjontaa ja

osaamista. (Huomioi nama tulevaisuudessa 2014.)

Nykyisen teknologian merkitys asiakkaiden ostoprosessin alkuvaiheissa on merkittava.
Niilla etsitdan tuotteita, tutustutaan tuotteiden ominaisuuksiin ja haetaan vertailutie-
toa. On syyté siis tunnistaa asiakkaan ostoprosessi ja hanen odotuksensa prosessin
eri vaiheissa. Vahittdiskaupan taytyy tunnistaa oma lahtétilanteensa ja asiakaslupauk-

sensa seka asettaa tavoitteet sen mukaisesti. (Huomioi nama tulevaisuudessa 2014.)

Verkkokauppa luo liiketoiminnalle huomattavia etuja jo toimintaymparisténsa puolesta.
Liséksi itse verkkokauppa ja sen taustalla toimiva ohjelmisto tarjoavat merkittavia kau-
pankayntid edistdvia ja tydvaiheita nopeuttavia toimintoja. Parhaiten verkkokaupan
edut ndkyvat toiminnan tehostumisena ja kustannussaastoina. Liiketoimintaymparisto-
na verkko on nopea ja tehokas. Verkon kautta tavoitetaan myymalaa laajempi asiakas-
kunta ja se mahdollistaa my6s nopean ja tehokkaan vuoropuhelun asiakkaiden ja myy-

jan valilla. Lisaksi se tarjoaa rajoittamattoman aukiolon sekd mahdollisuuden myymalaa
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laajempien valikoimien yllapitAmiseen. ltse verkkokaupassa kustannussaastoja syntyy
jo tilausten kasittelyvaiheessa, kun asiakas tekee tilauksen verkossa itse. (Hameen
uusyrityskeskus 2010.)

Tiedon siirtyessé automaattisesti ja sahkoisesti kuluttajalta kauppiaalle ja toimittajalle,
jdé monia paallekkaisia tydvaiheita pois ja virheiden mahdollisuus pienenee. Lisaksi
esimerkiksi kayttboppaita, ohjeita ja esitteitd voidaan tarjota sahkoisessa muodossa
niiden painatuksen ja postituksen sijaan. Verkko on tehokas myyntikanava, mutta luo
lisaksi valillisia vaikutuksia myo6s verkkokaupan rinnalla toimivan perinteisen myymalan

myyntiin. (Hameen uusyrityskeskus 2010.)

Myymalat ja varsinkin toimeksiantajani alan myymaléat ovat kautta aikojen inspiroineet
asiakkaita eri tavoin. Nyt verkkokauppojen onkin aika alkaa hyédyntamaan omia vah-
vuuksiaan puhutellakseen asiakkaita uudella tavalla: luomalla sisaltéja ja yhteisoja.
Kivijalkakauppojen pitdisi pystya siirtymaan puhtaan myymisen ideologiasta kohti asi-
akkaan ostopaattksen helpottamista. Kun asiakas kokee saavansa parhaan kokonai-
suuden samasta palvelusta, palaa han uudestaan ja uudestaan, useimmiten myds os-
tamaan. (Digitalist Media Original 2014.)

3 Asiantuntijuus myyntityossa

3.1 Asiantuntija

Asiantuntijuus on suhteellinen kasite, mink& vuoksi sen méaaritteleminen on ongelmal-
lista. Mik& sitten erottaa asiantuntijan muista tyontekijaista? Asiantuntijalla tarkoitetaan
henkil6d, jolla on koulutuksensa ja tyokokemuksensa perusteella muita ihmisid pa-
remmat tiedot ja taidot hanen tehtévista ja niiden hoitamisesta. Han on asiantuntijapal-

veluiden myyja ja markkinoija. (Vahvaselké 2004,34.)

Nykyajan myyja ja markkinoija on yhd enemman oman alansa konsultti; han osaa ja
tuntee alansa lapikotaisin. Han tietda alan liilketoimintalogiikat ja trendit, usein parem-
min kuin asiakas. Myyjalla on my6s laaja ndkemys asiakkaan tilanteesta, hyvista kei-
noista parantaa hanen tilannetta ja luoda tehokkuutta, kuin monilla yksittaisilla asiak-
kailla. (Actional 2012.)



3.2  Myyntitydssa menestyminen

Olennaisin lahtékohta myynnin onnistumiselle on, ettd asiantuntijaorganisaatio ja sen
johto ymmartavat markkinoinnin ja myyntityén merkityksen; he rakentavat myyntityéta
tekeville asiantuntijoille parhaat tydskentelymahdollisuudet. (Vahvaselka 16, 2004.)

Kyvykkyys ja menestys myyntitydssa ovat usein riippuvaisia kahdesta kokonaisuudes-
ta, tiedosta ja taidosta seka liséksi asiantuntijan motivaatiosta. Tatd kompetenssia voi-
daan kasvattaa ennen kaikkea kokemuksella ja patevoitymisella mutta myds paa-
miesosaamisella, toimialaosaamisella ja asiakasosaamisella. Namé& tarkoittavat osaa-
misen lisddmistd kokemuksen ja/tai koulutuksen avulla. Lisdksi myyjdn omaa motivaa-

tiota eli sitkeytta, ahkeruutta ja myymisen palavaa halua, voidaan kehittdé oikealla joh-

tamisella. (Vahvaselk&a 2004, 16.)

1. Aito
asiakaslahtoisyys

2. Alan ja tuotteen asi-

antuntijuus

Asiantuntijan

myyntitaito

ta neuvotteluissa

3. Tuloksellinen toimin-

Kuvio 4. Menestymisen kulmakivet asiantuntijan myyntitydssa (Vahvaselka 2004).

Myyntitydssd menestymisen perusteet asiantuntijan tyéssa (kuvio 4.), voidaan tarkem-

min jakaa osaamisalueissa neljaan osaan:

1. Aito asiakaslahtdisyys eli asiakaslahtéinen ajattelu kaikessa myyjan toiminnas-
sa. Asiakaslahtoisyys on perusedellytys. Asiakaslahtdisesséa ajattelutavassa or-
ganisaatio tarkastelee kaikkea toimintaansa ja kaytannon prosesseja asiakas-

nakokulmasta. Menestyminen perustuu siis karkeasti kohteiden tarpeiden tun-

4. Vuorovaikutustaidot
ja rakentavan ilmapiirin

aikaansaaminen

nistamiseen ja tyydyttamiseen.
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2. Alan ja tuotteen asiantuntijuus eli myynnin tekninen osaaminen. Myyjan pitd&
osata asiansa ja olla vakuuttava, jotta asiakkaan luottamus saavutettaisiin.
Tamé saavutetaan tuntemalla: oman alan markkina- ja kilpailutilanteet, koh-
deasiakkaat ja myymalla lisdarvoa heille sekd tuntemalla omat ja kilpailijoiden
tuotteet.

3. Tuloksellinen toiminta neuvotteluissa eli myyntiosaaminen. Asiantuntijamyyjan
taytyy olla maaréatietoinen, tavoite- ja tulosorientoitunut, ahne tekemaan kannat-
tavia kauppoja seka sitkea rakentamaan asiakkuuksia.

4. Vuorovaikutustaidot ja rakentavan ilmapiirin aikaansaaminen eli myyjan sosiaa-
liset taidot. Parhaiten alallansa menestyy myyja, joka pystyy sopeutumaan eri-
laisiin tilateisiin ja ihmisiin kayttamalla erilaisia kayttaytymistyyleja. (Vahvaselka
2004, 17-21.)

4  Asiakkaan kohtaaminen ja vuorovaikutus

4.1 Vuorovaikutus

Ihmisten valinen vuorovaikutus on monimutkainen prosessi ja siihen vaikuttavat ennen
kaikkea osallistujat itse. Vuorovaikutusprosessiin liittyvat sanoman tuottaminen, valit-
taminen ja vastaanottaminen seka verbaalisten ja nonverbaalisten signaalien tulkinta.
Naista tekijoistd johtuen puheviestintd on hyvin monitulkintaista ja ennustamatonta.

(Puheviestinndn maarittelya 2015.)

Viestintatapahtuma on itsessddn hyvin dynaaminen ja ajassa muuttuva seka enne
kaikkea eteneva prosessi, jota ei voi korjailla tai muuttaa jalkikateen. Prosessin aikana
l&hettgjan ja vastaanottajan roolit vaihtelevat ja he luovat yhdessé merkityksia lahete-
tyille viesteille. Jokainen viestintatilanne on myo6s ainutkertainen, koska emme voi ta-
voittaa samoja ajatuksia, sanoja, eleita tai tuntemuksia juuri samanlaisina enda kos-

kaan. (Puheviestinndn maarittelyd 2015.)

4.1.1 Viestintaprosessin peruselementit

Viestintaprosessiin ihmisten valilla vaikuttaa olennaisesti olemassa oleva viestintatilan-

ne ja -kulttuuri. Seuraavasta kuvasta kayvéat ilmi prosessiin vaikuttavat tekijat:
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viestintatilanne

sanoma

s
kanava
palaute

\ lahettaja 4 vastaanottaja
\ ~taidot b . ~taidot
' ~tiedot /hairiotekijat  ~tiedot
~asenne ~asenne

v;észintékuT&Guri a8

Kuvio 4. Viestintaprosessin peruselementit (Puheviestinndn maarittelya 2015.)

Lahettaja lahettdd sanoman vastaanottajalle valitsemaansa kanavaa pitkin. Sanomalla
tarkoitetaan kaikkea informaatiota, jonka lahettdja haluaa vastaanottajalle vélittaa.
Viesti voidaan siis lahettad monia eri kanavia pitkin ja tyypillisimpida naistd kanavista
ovat puhuminen tai kirjoittaminen. Keskeisimpi& kanavia puheviestinnassé ovat verbaa-
linen ja nonverbaalinen kanava. Viesti voi myos valittya myos esimerkiksi puhelimen,
television tai radion valityksella. Lopuksi vastaanottaja ottaa sanoman vastaan ja antaa
siitd palautetta. (Puheviestinnédn maarittelya 2015.)

4.1.2 Viestintaprosessin hairibtekijat

Viestintaprosessi ei aina onnistu hairiditta ja naitd sanoman kulkuun vaikuttavia erilaisia
hairiétekijéita ovat muun muassa sanomaan, kanavaan, lahettdjaan, vastaanottajaan
tai ulkoisiin asioihin liittyvia tekijat. Naita tekijoita voivat olla muun muassa osallistujien
keskittymis- tai motivaatio- ongelmat, epaloogisuus viestin rakenteessa tai ympariston

melu voi mahdollisesti hairita viestin valittymista. (Puheviestinnan maarittelya 2015.)

4.2 Asiakkaan kohtaaminen kasvokkain

Myymalaymparistossa tydskenteleminen voi olla paikoitellen haastavaa myyjélle, koska
hanen tulee pystya kuuntelemaan ja keskustelemaan asiakkaiden kanssa heita askar-
ruttavista asioista sekéd samalla valittdm&aan oma viestinsad. (Ammatillinen vuorovaiku-

tus 2009.) Hyvat vuorovaikutustaidot ovatkin myyjille arvokas resurssi. Jokaisessa
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asiakaspalvelutilanteessa myyjan on saavutettava asiakkaan luottamus ja sen lahde on
nimenomaan myyjan asiantuntemus. Asiantuntemus tuo arvovaltaa myyjalle ja sita
rakennettaessa tulee olla tietoinen, etté siina tarvitaan avoimuutta. (Vahvaselka 2004,
21-22.) Avoimuus on erityisen tarkeda ongelmatilanteiden ratkomisessa, koska asiak-
kaiden vaikeiden tunteiden kohtaaminen saattaa aiheuttaa tyontekijassa epavarmuutta,
hammennysté ja ahdistusta. (Ammatillinen vuorovaikutus 2009.) Myyjan on ansaittava
jokaisen asiakkaan luottamus ja osoittaa myds olevansa heille luottamuksen arvoinen.
On ensiksi annettava, jotta voi saada; on tehtava jotain, joka antaa toiselle osapuolelle
riittdvan nayton ja perusteet luottamuksen ansaitsemiseksi. (Maister, Green, Galford
2012,41- 42))

Hyvan kontaktin syntymisen perustana asiakkaan ja myyjan valille ovat hyvaksyva
asennoituminen ja kiinnostus asiakasta kohtaan. Asiakkaan kuunteleminen on aina
kokonaisvaltainen tapahtuma. Kuuntelemalla myyja saa tarkeaa tietoa, koska puheen
lisaksi my®s oheisviestinnalla (esimerkiksi aanenpaino, sanavalinta), saa arvokasta
informaatiota, joita ilmeet, eleet ja asennot valittavat. Joskus asiakkaan ja myyjan vali-
nen viestinta voi olla epdjohdonmukaista, ronsyilevaa, niukkaa ja vaillinaista. Keskus-
telussa onkin hyva pitaa paapaino taman paivan tilanteessa ja ratkaisuvaihtoehtojen
Idytymisessa asiakkaalle. Myyjan on tarkeda tehda tarkentavia kysymyksia, eika pida

ymmartaa mita ei ymmarréa. (Ammatillinen vuorovaikutus 2009.)

Asiakaspalvelutydssa tulee lahted liikkkeelle olemassa olevista mahdollisuuksista eiké
ongelmiin porautumisesta. Seuraavat avoimet kysymykset auttavat asiakasta avaa-

maan tilannetta:

e Mitd?
e Milloin?
e Miten?

e Tarkentaisitko?

Suljetut kysymykset:

— ko, -k6 — paatteiset johtavat yksikantaisiin vastauksiin eivatka valttamatta tuo lisain-

formaatiota keskusteluun. (Ammatillinen vuorovaikutus 2009.)
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Myyjaorganisaatiolta asiakas odottaa siis asiantuntevaa myyjaa, joka hallitsee vuoro-
vaikutustaidot, on empaattinen, asiakasta ymmartava ja palvelualtis. Myyjalta edellyte-
taén tietynasteista sosiaalista lahjakkuutta, jotta asiantuntijuuden ilmaiseminen ja vélit-

taminen asiakkaalle seké tuloksellisuus tavoitettaisiin (Vahvaselka 2004, 21-22.)

4.3 Asiakkaan kohtaaminen teknologiavalitteisesti

Monikanavaisten kauppojen palvelutilanteet monimuotoistuvat ja tama edellyttad asia-
kaspalvelijoita myds enemman tietoa ja taitoa. Nainpa jokaisen sahkdista kaupankayn-
tia kayvan yrityksen olisi hyva varautua erityisesti asiakaspalveluyhteydenottoihin ja
palautuksiin. Hyvin organisoitu ja tavoitteellinen asiakaspalvelu voi olla myds aito kilpai-
lutekija ja lisamyynnin lahde. Muun muassa seuraavat prosessit asiakaspalvelussa on

suositeltavaa suunnitella erittain hyvin.

o yleiset tuotekyselyt

e tiket6innin hallinta ja palvelutason raportointi

e tuotesuositukset ja ehdotukset, korvaavan tuotteen etsiminen
e toimitusaikatiedotukset

¢ tilausten peruutukset ja osaperuutukset

¢ kyky luoda tilauksia asiakkaan puolesta

e muutokset tilausten tuotteisiin

e muutokset tilausten toimitustapoihin

e lisAmyynti palvelutilanteessa.

Nain valtytddn parhaimmassa tapauksessa koko kaupan kannattavuuden tuhoamiselta.
(Hallavo 2013, 110-111.)

Sahkoisessa B2C-kaupankaynnissa on mahdollisuus kdantdd asiakkaiden muuttunut
mediakulutus eduksi muun muassa osallistuvan asiakaskommunikaation ja yhteisen
tuotekehityksen avulla. Vaikka verkkokaupalla tavoitellaan yleensd uusia asiakkaita,
niin myds vanhat asiakkaat saavat hyédyn: he voivat paivittda tietojansa, seurata tila-
ustaan ja kommunikoida verkon kautta myyjan kanssa. Verkkokaupan asiakkaat muo-
dostavat usein yhteis6ja ja muodostajina ovat yleensa tyytyvaiset asiakkaat. Kun téllai-

nen yhteisd (esimerkiksi keskustelufoorumit), on olemassa, sen voimaa on suositelta-
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vaa kayttaa. Voimakkaampaa myynnintukea ei olekaan, kuin ulkopuolisessa palvelussa
yritysta kehuva tyytyvainen asiakas. Téllaisia asiakkaita osallistavat toiminnot tukevat
kommunikointia ja rehellista viestintdd verkkokauppiaalta asiakkaille ja asiakkailta
verkkokauppiaille. (Hallavo 2013, 53-55.)

5 Tutkimusprosessi

5.1 Tutkimusote

Tassa tutkimuksessa kaytettdan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta. Se on me-
netelmdsuuntaus, jossa pyritdédn ymmartamaan tutkittavaa ilmi6éta. Talla tarkoitetaan
kokonaisvaltaisen ja syvemman kasityksen saamista tutkittavasta aiheesta. Kaytannos-
sa tama tarkoittaa usein tilan antamista tutkittavien henkildiden nakdkulmille ja koke-
muksille seka perehtymistd tutkittavan aiheeseen liittyviin ajatuksiin, tunteisiin ja vai-
kuttaviin asioihin. (Metsamuuronen 2008, 9.)

Laadullisen tutkimukseen kuuluu olennaisesti myds sisallon analyysi ja pureutuminen
yksityiskohtiin. Sisdlldnanalyysilla tarkoitetaan kirjoitettujen, kuultujen tai nahtyjen si-
saltdjen analyysia teoreettisen kehyksen pohjalta. Aineiston analysointi ei ole mekaa-
nista kasittelya, vaikka tydvaiheita voidaankin automatisoida. Menetelmien ja tulkinto-
jen tekeminen on paljolti kasitydta ja edellyttda myds ohjelmistojen ja oleellisten seka
jarkevien menettelytapojen omaksumista. (Vehkalahti 2008, 13.)

5.2 Tutkimusmenetelmana haastattelu

Aineistonkeruumenetelmia ovat muun muassa haastattelu, kysely, havainnointi ja eri-
laisiin dokumentteihin perustuva tieto. Niité voidaan kayttda vaihtoehtoisesti rinnan tai
eri tavoin yhdisteltyna tutkittavan ongelman ja tutkimusresurssien mukaan. Tutkimus-
asetelma on tassa tyéssa vapaa, joten on luontevaa kayttaa edelld mainittuja aineiston

hankinnan menetelmid. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 71.)

Aineistonkeruumenetelmana kaytan haastattelua ja se on henkilokohtaista haastatte-
lua, jossa haastattelija esittda suulliset kysymykset seka merkitsee tiedonantajan vas-

taukset muistiin. Kyselyyn verrattuna haastattelu siis eroaa tiedonantajan toiminnan
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suhteen tiedonkeruuvaiheessa. Haastattelun etuna on joustavuus ja haastattelijalla on
mahdollisuus toistaa kysymys, oikaista vaarinkasityksia, selventaé ilmausten sanamuo-

toa ja kdyda keskustelua tiedonantajan kanssa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73.)

5.3 Haastattelurungon luominen

Haastattelu voi olla strukturoitu tai ei-strukturoitu. Haastattelu on tutkijan tai hanen
edustajansa ja tutkittavan henkil6kohtaista kosketusta edellyttéavaa toimintaa, joka voi-
daan tehda edeltékasin suunnitellulla tavalla eli strukturoidulla haastattelulla keskittaen
kysymykset suoraan asiantuntijoille; kuten tdssa tutkimuksessa asiantuntijahaastatte-
lulla. Strukturoiminen edellyttdad etukateen tehtdvaa jasentelyd, joka noudattaa tutki-
muksen kysymyksenasettelua, esitettyja ongelmia jne. Niiden tarkoituksena on varmis-
taa, etta haastattelussa kasitelladn juuri niita kysymyksid, joita etukdteen on ajateltu.

(Haastatteluun perustuvan tutkimuksen suorittaminen 2007.)

Tahan haastatteluun luotiin runko teorian pohjalta, kayden lapi kysymykset toimeksian-
tajan kanssa, jotta hyoétysuhde olisi parhain. Asiantuntijoilta selvitettiin tutkimusongel-
man mukaan heidan nakdékantansa verkkokauppaan siirtymisen suhteen; miten toimek-
siantaja palvelisi verkkokauppapalvelullaan tehokkaasti myds tyontekijditéan? Tutki-
muksesta saatuja tuloksia on tarkoitus saada hyddynnettya verkkokaupan perustami-
sen yhteydessd. Haastattelumenetelmana kaytin teema- eli keskustelunomaista haas-
tattelua. Haastattelukysymykset (5 kappaletta) perustuivat opinndytetydn teoriaan ja
tarkoituksena oli saada sellaisia vastauksia, joissa saataisiin asiantuntijoiden nakokul-
mat esille verkkokaupan toteuttamisen suhteen. Kysymysrunko esitetaan kokonaisuu-

dessaan liitteessa numero 1.

5.4 Aineiston keruu ja kasittely

Haastattelut toteutettiin asiantuntijoiden tyépaikoilla, kullekin sopivaan aikaan. Haastat-
telujen kesto vaihteli 15-30 minuuttiin. Haastateltavat valittiin satunnaisotannalla kah-
desta eri myymalasta. Valinnat tehtiin niin, etta henkild on tydskennellyt yrityksessa jo

useamman vuoden, jotta hénelld olisi kokemuspohjaisia vastauksia esitettaviin kysy-
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myksiin. Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeaa, ettéa henkild, jolta tieto kerataan, tie-
ta& haastattelun aiheesta mahdollisimman paljon ja parhaimmillaan hénella on paljon
kokemusta asiasta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.) Haastateltavien yksiléiden maaran
ja kohteet koin riittavaksi haastattelun vastausten tietyn saturaation eli kylla&ntymisen
jalkeen.

Tiedonkeruussa on kaytetty yksilbhaastattelua, jotta kunkin haastateltavan yksikélliset
mielipiteet tulisivat esille. Haastattelukysymykset esitettiin itse tilanteessa suullisesti ja
vastaukset kirjoitettiin samalla muistiin, kuitenkaan keskustelun siitd karsimatta. Haas-
tattelu oli hyvin vapaamuotoinen ja kysymyksien kanssa ei tasta syysta edetty jarjes-
tyksessd, vaan haastateltava sai edeta aihepiirissa itse, jotta mahdollisimman paljon

tietoa tulisi esiin.

Haastattelun alkuun kerroin asiantuntijalle opinnaytetyon taustoista ja tavoitteista.
Haastateltavat olivat erittain kiinnostuneita aiheesta ja olivat otettuja, ettd heidan mieli-
piteitd kuunnellaan asian tiimoilta. Haastattelujen ilmapiiri oli avoin ja ajatuksia vaihdet-
tiin vapaasti. Haastattelut koettiin asiantuntijoiden kanssa olevan hallitumpaa ilman
nauhoitusta, koska haastattelut tapahtuivat asiantuntijoiden tydajoilla ja hiukan kiireelli-
sessd ymparistossa, jossa saattoi olla hairidtekijéita ymparilla. Haastateltavien kanssa
kaydyt keskustelut olivat rauhallisesti etenevaé, mutta tutkivaa ja antoisaa,

Haastattelut kirjoitin itse, eikd kukaan ulkopuolinen ei ole kuullut tai nahnyt materiaale-

ja. Haastateltavat esitetdéan anonyymisti.

6 Tulokset

Kayn lapi alkuun tutkimuksen kohteen ja haastattelun tulokset. Haastateltavat ovat toi-
meksiantajan palveluksessa. Ensimmaisesséa kappaleessa 5.1. kdydaan lapi haastatel-
tavien ajatuksia verkkokaupan suhteen. 5.2. selvitetddn miten asiantuntija voisi mah-
dollisesti hyédyntaa verkkokauppaa tydossaan. Kappaleessa 5.3. kartoitetaan asiantun-
tijoiden nakokulma ammatillisten vahvuuksien parantamisessa, jotta tiedettaisiin mita
asioita tulisi vahvistaa verkkokaupan perustamisvaiheessa ja perustamisen jalkeen.
5.4. Selvitetd&n mité verkkokaupan perustamisvaiheessa pitéisi ottaa asiantuntijoiden

kannalta huomioon. Viimeisessa kappaleessa 5.5., kartoitetaan kehittdmistarpeita ny-
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kyistda myymalajarjestelmaa ja verkkokauppaa ajatellen. Haastateltavat asiantuntijat

ovat numeroitu 1-10 ja merkitty kommentteihin.

6.1 Verkkokaupan vaikutus asiantuntijan tyéhon

Haastatteluiden alkuun oli jo usean asiantuntijan kanssa havaittavissa negatiivista kai-
kua. Tama johtui luultavammin siitd, etta asiantuntijoilla ei ollut informaatiota taustalla
kyseisesta asiasta toimeksiantajan puolelta. Tata olisi selkeasti kaivattu ja etukateisin-
formaatiolla olisi saatu Kitkettyd negatiivisuutta asian suhteen. Suurin negatiivisuus

johtui kilpailuasetelmasta: verkkokauppa tulee sydméaan asiantuntijoiden kaupat?

"Hankala hahmottaa asiaa, kun ei ole annettu minkaanlaista informaatiota
sen suhteen.” H8

"Verkkokaupan myétd me olemme vain tuote-esittelijoita? Asiakas tekee
kaupan verkkokaupassa ja se tulee vaikuttamaan meidan provisioon.
Myymalassa me olemme tehneet suuren ja jokseenkin turhan tyén! ”H9

“Samat tarjoukset, niin myymalassa, kuin verkkokaupassa. Muuten jou-
dun vain esittelijaksi, jos kaiken saa halvemmalla verkosta. Pitaisi nakya

myos palkassa tdssa tapauksessa.” H2

Myds mahdolliset verkkokaupan noudot, tilaukset, reklamaatiot ja palautukset nostatti-
vat tunteita pintaan haastatteluissa. Jos esimerkiksi noudot ja reklamaatiot suoritetaan
myymaldissa, niin vastuu on myyjalla. Tama vaatii tiivistd yhteisty6td verkkokaupan
yllapitdjiin ja siksi heidan tulisi olla henkiléita, jotka hahmottavat mydés myymalan toi-
minnot kokonaisvaltaisesti. Lisdksi koulutusta ja informaatiota toivottiin jarjestettavaksi
pikimmiten verkkokauppaan liittyvissa asioissa, koska asiakkaat tulevat esittamaan

kysymyksia sen suhteen.

"Jos verkkokauppa liitetdédn myymdélén yhteyteen (noudot, tilaukset, rek-
lamaatiot, palautukset), niin se tyollistdd huomattavasti ihmisia. Pitaisi olla
tdhan tehtavaan erikseen henkilot ja pitdisi olla selkeat ohjeistukset ja

kaytannot reklamaatioiden ja palautusten hoitoon myymaloissa.” H1
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"Askarruttaa mihin mahdolliset vaihdot ja reklamaatiot laitetaan? Mé&érét
voivat rgjahtaéd kasiin myymaldissa ja visuaalinen ilme kéarsii. Pitaa tehda

outlet tai vastaava jarkeva vaihtoehto pattien selvittamiseksi.” H2

Positiivista ja luottavaista suhtautumista tulevaan verkkokauppaan myos loytyi. Verk-
kokauppa koettiin osaltaan haasteena ja positiivisena sellaisena. Asiantuntijoista osa
oli sitd mielta, ettd verkkokauppa tulee tukemaan myymalan myyntia; asiakkaat tulevat
mahdollisesti suorittamaan verkkokaupassa pientavaroista, tekstiileista seka noutopuo-
len tuotteista ostoksensa, eika kalliista henkilokohtaisimmista tuotteista, kutien séngys-

ta ja sohvista.

"Asiakkaat tulevat tekemddn enemmaén ostopdatoksiad verkossa, vaikka
tyo olisi tehty myymalassa. Tama tarkoittaa, ettd myymaléatyo pitaa tehda
ensiluokkaisesti ja palvelutapahtuma pitdd olla ainutlaatuinen ja nain

asiakas palaa myyméléén.” H3

"En née kilpailuasetelmaa myymalan ja verkkokaupan valilla, jos verkko-

kaupan tuotteena kaupataan pienempdéa tuotetta.” H4

"Uskon, etta kallimmat tuotteet, kuten sangyt ja sohvat myydaan edelleen

myyméaléasta.” H8

Ei valttamatta mitenkdan. Naen, etta verkkokaupassa kaydaan enem-

man kauppaa pienemmisté tuotteista.” H10

Asiantuntijat haluavat kriittistd harkintaa, mitd tuotteita toimeksiantaja lahtee tarjoa-
maan verkkokaupassa. Haasteena on esimerkiksi negatiivisen kilpailuasetelman syn-
tyminen myyjien ja verkkokaupan vadlille. Vastauksena olisi t&hdn muun muassa tar-
jousnumeron kayttamisen mahdollisuus asiakkaan verkko-ostoksissa, jotta myyjan pro-

vision saataisiin kohdennettua.

Mahdollisten pientavaroiden ja noutopuolen tuotteiden siirtyminen enemman verkko-

kaupan puolelle koettiin positiivisena sek& negatiivisena asiana myymaldiden puolesta.

"Myynnit tulevat laskemaan myyijilla pienten tuotteiden kannalta. Niissa on
hyvat katteet.” H7
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"Helpottaa ty6ta tiettyjen tuotteiden kohdalla, kun ei valttamatta niin suur-
ta varastoa esim. pien- ja noutotavaroista myymaélassa.” H10
Outlet-myymalan perustamisen tarpeellisuutta pyydettiin vakavasti harkitsemaan johto-
portaassa, jos verkkokauppatoiminnot tulevat toimimaan myymaldissa. Poisto- ja rek-
lamaatiotuotteet tyollistavat nyt jo huomattavan paljon henkilokuntaa myymaldissa.
Tyytyvaisyystakuu- ja 8 paivan palautusoikeus tuotteissa rohkaisee verkkokauppapa-
lautuksiin, koska palautukset ovat vaivattomampia sahkoisesti. Tasté johtuen palautuk-
set voivat rgjahtaa kasiin. Nain ollen tdhan tehtavaéan vaadittaisiin ainakin nimetyt rek-
lamaatiovastaavat, jotta asiantuntijoille jaisi aikaa omaan tydéhénsa ja "omiin” reklamaa-
tioihin. Eraassa haastattelun vastauksessa toivottiinkin, etta 1-2 henkilda olisi erikoistu-
nut myymalassa pelkéstaén tahan tehtavaan. Tallainen jarjestely nahtiin tarpeelliseksi

etenkin, jos outlet -myymala ei perusteta.

"Outlet-mahdollisuus poisto-ja reklamaatiotavaroille olisi tarpeellinen, jos
myymalasta kasin hoidetaan verkkokauppaa.” H1

6.2 Verkkokaupan hyddyntaminen asiantuntijan tyossa

Tuleva verkkokauppa koettiin jokseenkin helpottavana tekijdnd myynnissa tuotetietoja
ja kuvia ajatellen. Se koetaan jopa positiivisena myynnintekijana, jos verkkokauppa on
hyvin toteutettu ja asiakas on ennalta kattavasti tutustunut tuotteisiin. Tama toisaalta
vaatii myyjaltakin enemman tuotetietoutta. Kattava tuotetietous tulisi varmistaa myyjien
tasaisesti tapahtuvalla kouluttamisella, unohtamatta verkkokauppakoulutusta. Myyjille
kattavat verkkokaupan sivut koettin myts mahdollisena tyovalineend. Esimerkkina
iPad, joka nopeuttaisi myyntid ja tiedonetsintad; pienella iPadilla nakisivat hetkessa

tuotetiedot ja saldot verkkokaupasta. Se mahdollistaisi myds 3D-ohjelman kayttamisen.

"Verkkokauppa voi helpottaa myyntid, jos verkkosivustoilla on hyvat ku-
vat, informaatio tuotteista, saldot pdivitettyna ja ne ovat yleisesti reaa-
liagjassa. Tama tarkoittaisi sita, etta myymalan jarjestelmaa ei valttdmatta

tarvitsisi kayttad paéllekkéin tiedon etsimisesséa.” H1

"Verkkokauppa voi lisatd myyntid myymalassa, jos asiakas tutustuu ensin

myyviin sivuihimme.” H3
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"Laajemmat ja yksityiskohtaisemmat tuotesivut mahdollistaisivat niiden
kayton yhtena tyokaluna esimerkiksi iPadia kayttaen. Oxa ja verkkokaup-
pa kasilld!” H4

Idea ammattitaitoisten myyjien hyddyntamisesta myds virisi haastatteluissa. Verkko-
kaupoissa on usein tarjolla chat-palvelua, jossa vastataan asiakkaiden esittamiin ky-
symyksiin. Kokenut myyja voisi olla mitd parhain vastaamaan tallaisessa palvelussa
kaiken hiljaisen tiedon ja taidon omaavana. Myds myyjan ajan varaaminen verkkokau-
pan kautta suuremmissa kaupoissa voisi tehostaa henkilékohtaisen palvelun arvok-
kuutta tilaustuotteissa.

"Myyjén palvelun varaaminen esimerkiksi puoleksi tunniksi verkkokaupan

kautta (hinnakkaammat tuotteet) tehostaisi myyntid. Varauksesta voitai-
siin antaa ale-prosentti tai kylkidinen myymalasta. Koskien vain myyma-
l&ssa suoritettuja kauppoja.” H1

"VVoi myds helpottaa myyjia tiedonhaussa, mutta asiakas voi vaatia entista
tarkempaa tuotetietoutta, jota ei l6ydy verkosta. Tassa tulee myyjan am-
mattitaito esiin ja mahdollinen kokemus. Verkkokauppa ei voi korvata pit-
ké&n linjan myyjaa hiljaisessa tiedossa. Tasta tuleekin mieleen, ettéd heidan
tietoutta voisi kayttda hyvaksi esimerkiksi verkkokaupan chat-

neuvonnassa.” H10

"Verkkokaupassa voitaisiin mainostaa ostamisen yhteydessa asiantunte-
vaa ja osaavaa palvelua myymalassa. Tama varsinkin henkildkohtaisim-
missa, tilauskankaisissa tuotteissa tai sangyissd. Myymaloissa saataisiin

ndin tehtyé paljon puhuttua ylbsmyyntia.” H7

“Mainonnassa tulisi korostaa enemman myyijien asiantuntevuutta verkko-
kaupan mydta — tervetuloa asioimaan asiantuntevaa palvelua tarjoaviin

myymaléihimme!” H3

"Jos asiakas tulee ostamaan pienet tavarat verkosta, niin taydennys tai
suuret kaupat myymalasta. Taméa on yldsmyyntia myymalassa. Halvem-

mat tarjouskankaiset tuotteet verkkokauppaan.’H1

Myyjan kanssa asioimisen yhteydessd saatavan tarjousnumeron kayttaminen koettiin
erittdin tarkeaksi verkkokaupan yhteydessa. Olettaen, ettd nykyinen kaytdssé oleva

"omat sivut” lopetetaan verkkokaupan perustamisen yhteydessa. Tarjousnumeron kayt-
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taminen tehostaa myynnin loppuun viemistd, jos asiakas ei osaa tehdd ostopaatdsta

myymalassa.

"Jos kauppaa ei saada myymalaan, niin yritetdan saada verkkokauppaan
ostosten “sulkeminen” ja tarjousnumeron kohdentaminen myyjalle. Yh-

teistyd myymalan ja verkkokaupan valilla on erittéin tdrke&a.” H8

6.3 Asiantuntijoiden ammatillisten vahvuuksien vahvistaminen

Kuten jo aiemmin tuli esille, asiakkaalla on yhda enemman tietoa nykyajan teknologian
myo6td. Tehokkuuden takaamiseksi myds myymaldissa tulisi myyjien kolutukseen pa-
nostaa erityisesti. TAma tapahtuisi mahdollisilla tuotetietoutta tehostavilla koulutuksilla
ja verkkokauppakoulutuksilla.

“Tiedon hankinta haastavaa tuotteista. Verkkokaupan myé6ta myyjan pitéi-
si olla kattavammin perilla tuotteista - lisaa koulutusta, koska asiakkaat tu-
levat vaatimaan tietoa!” H3

"Kaikki koulutus tervetullutta! Esimerkiksi tuotekoulutuksia ja paivityksia

liian vahan talla hetkellad, verraten asiakkaan tietoon netista.” H4

"Verkkokaupan my6té tulisi olla tarkat ja paivitetyt tiedot verkkokaupassa
olevista tuotteista, jottei myyjalle synny pattitilannetta.” H7

Koulutusten my6té ajatuksia heratti myods oikean kanavan kayttdminen tiedon jaossa.
Siséista intranetid pidettiin tehokkaimpana vaylana taman hetken mahdollisuuksista

saada tietoa, mutta se tulisi olla kattavampi ja sisaltdd myds tuotekuvia enemman.”

“Uutuustuotteista oltava aina tieto ensin myyijalla ja sitten vasta verkossa -
onko sédhkoposti oikea kanava siihen vai intranet? Missa tavoitetaan kaik-

ki? Ensin tieto intranetiin ja sitten tiedote siita sdhkopostiin.” H7

“Intrassa oltava kattavat tietopaketit kaikista tuotteista, kampanjoista ja

myos tarjouksista. 'H1

"Koulutus tuotteista séénndllisesti, koska asiakkaat tulevat vaatimaan ja

vaativat jo nyt enemmissé méaérin tietoa myyjiltd.” H3
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“Tietoa intranetiin tulevista tuotteista saannoéllisesti ja tarkasti!” H9

"Myyméléssé oltava tieto ennen kuin asiakkaalla. Asiakkaat ovat saaneet
valitettavan usein informaation nettisivuilta ja myyjéat ovat tietdméttémia.”
H1

6.4 Huomioon otettavat asiat perustamisvaiheessa

Asiantuntijoiden sitouttaminen ja positiivisen hengen luominen verkkokauppaa kohtaan

tapahtuu heidan mielestdan avoimella ilmapiirilla ja tiedon vaihdolla, niin ylh&alta, kuin

alhaalta pain konsernissa. Nain asiantuntijat kokevat saavansa toimivia ratkaisuja niin

heidan, kuin myymaldiden kannalta.

"Verkkokauppatietoutta kaivataan — konsepti on uutta meille.” H9

"Myymaldistd mukaan suunnittelemaan verkkokauppaa. Avoimella ilma-
piirill& ja sitouttamisella saadaan toimivia ratkaisuja verkkokauppatoimin-
taan.” H3

"Jos verkkokauppa on myymalan yhteydessa, niin myymalat mukaan
suunnittelemaan verkkokauppaa eli tietoa myds alhaalta yl6s. Nain hoide-

taan mahdollisimman saumattomasti yhteisty6.” H7

"Avoimen ilmapiirin kautta olisi hyva ldhted rakentamaan yhteistyéta

myymélbiden kanssa. Voisi olla vastaanottavaisempi ilmapiiri.” H2

Informaatiota kaivataan erityisesti verkkokaupan ja sen kaytantdjen seké etenemisaika-

taulujen suhteen. Verkkokaupan perustajat olisivat myyjien mukaan parhaimmat infor-

maation esittdjat, jotta kysymyksiin osattaisiin vastata.

"Konkreettisia informaatio-tai koulutuspalavereita. Tarvitaan asiantuntija

vastaamaan kysymyksiin. Myymalapaallikko ei riitd. ”H1

"Taytyy ylittéé asiakkaan odotukset myyméldssé “alan paras palvelu’™

koulutus hyvin tarke&a!” H2

“Esittelyvideo tai kirjallinen esittely riittaa.” H8
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"Myymalapaallikko ja pari myyjaa voisi kouluttaa henkildkunnan.”

Toiveena oli myds, ettd mahdollinen verkkokauppaan liittyva toiminta myymalassa tes-
tattaisiin konkreettisesti ennen varsinaista verkkokaupan julkistamista. Tallainen kokei-
lu varmistaisi osaksi kaytannon asioiden jouhevamman kulun ennen varsinaista verk-

kokauppaa.

"Jos verkkokauppa luodaan myymalan yhteyteen, niin testataan yhdessa
myymalassa konseptia ja kehitetddn mahdollisimman pitkélle, jotta toimii

sujuvasti.” H10

6.5 Kehittamistarpeita myymalajarjestelmaan

Oman myymalajarjestelman koettiin olevan vanhanaikainen ja jaykka seka paivityksille
turha. Se myds koettiin toimivaksi henkilokohtaisella kokemuksella eri yrityksista, mutta
puutteita siin& esiintyy runsaasti. Varsinkin verkkokauppaa ajatellen, moni haluaisi

saada sen toimivammaksi. Parannusehdotuksia satelikin asiantuntijoilta runsaasti.

"Oxa:an saatava vahintaan ohjelmapaéivitys. Verkkokauppa voidaan mie-
lestani toteuttaa vasta taméan jalkeen.H2

“Tarjouksiin tuotekuvat ja tiedot F9-ndppadimen taakse (vrt.3D)."H1

“Nettiin ja myymalajarjestelméén samat tiedot, jotta sekaannuksia ei tulisi

puuttuvista tiedoista.H7

“Sopimuksiin saatava lopulliseen hintaan myo6s alkuperédinen -, normaali-

ja alennettuhinta, ettei vaarinymmarryksia tulisi enaa. H8

“Tiedonhaku tyolasta! Esimerkiksi asiakkaan nimi vaérin, niin sopimuksen
joutuu kdantadmaan aikaa vievasti. Lisaksi muiden myymaldiden sopimuk-

set eivat nay. Nama tuottavat ongelmia ja ajanhukkaa.H10

“Saldot toimittava reaaliajassa verkkokaupassa? Verkkokaupan saldot
nakyvilla myds myymaldissa? Mahdollisuus siirtda tavaraa myymalan ja

verkkokaupan valilla?” H1
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Naiden kommenttien siivittamana moni haluaisi myods vaihtaa koko myymalajarjestel-
man ennen verkkokaupan kaynnistamistd, koska ei usko esimerkiksi paivitysten autta-

van toimivuuteen.

"Nykyinen myyméléjérjestelmé pois ja uusi tilalle. Tarvittaisiin uusi jarjes-

telm4, jossa olisi tuotetiedot kuvineen ja palautus myés helpompaa.’H5

"Myymalajarjestelmé ei tarpeeksi muuntautumiskykyinen eli usko ei riita

siihen ja verkkokaupan toimivuuteen yhdessa."H8

7 Johtopaatokset

Tyoni tavoitteena oli kuulla toimeksiantajan asiantuntijoita ja saada heidan nakékantoja
esille tutkimushaastattelun kautta. Tutkimustulokset ovat mielestani hyddynnettavissa
verkkokaupan suunnitteluvaiheessa, jotta tiettyjd kaytanndn asioita huomioitaisiin
myymalatasolta. Asiantuntijahaastattelut tuottivat riittdvan maaran vastauksia kysy-

myksiin vastauksissa tapahtuneista saturaatioista huolimatta.

Haastattelut ja ty0 itsessaéan olivat osaltaan visainen tehda, koska en saanut tarkem-
paa pohjatietoa toimeksiantajalta verkkokaupan toteuttamisen ja paikan suhteen. L&-
hinnd hankalin aspekti oli verkkokaupan toteuttamispaikan suhteen eli toteutetaanko
verkkokauppaa myymalasta vai erillisestd yksikdstd. Tama samainen asia askarrutti

my0Os haastateltavia ja se tuli esille toistuvasti haastatteluissa.

Tutkimuskysymys oli mitk& ovat asiantuntijoiden nékdkulmasta huomioitavat haasteet
verkkokaupan lanseeraamisessa? Tarkentavina kysymyksina olivat verkkokaupan
tuomat mahdollisuudet asiantuntijoiden nakokulmasta? Seka miten verkkokauppaa

voisi hybdyntaa asiantuntijan tydssa?

Johtopaatokset tutkimuskysymykseen mitka ovat asiantuntijoiden nakokulmasta huo-
mioitavat haasteet verkkokaupan lanseeraamisessa? Asiantuntijat olivat Kiitollisia, etta
heidan danensa tuli kuuluviin kyseisessa asiassa ja he mahdollisesti paasevat vaikut-
tamaan tulevaan muutokseen verkkokaupan ja myymalan ympaérilld. Toimeksiantajalla
tydskentelevien asiantuntijoiden sitouttaminen tulevaan muutokseen tapahtuu heid&n
mielestdan avoimella ilmapiirilla ja tiedon vaihdolla yrityksen sisélla. Muutosjohtaminen
ja tiedottaminen ovatkin avainasemassa téllaisessa tilanteessa. Ei riitd, etté vain muu-

toksia johdetaan, vaan myds ihmisia on johdettava muutoksissa. Muutoksen onnistunut
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johtaminen tarkoittaa monien toisistaan erillisten, mutta muutoksessa toisiinsa kietou-

tuvien ulottuvuuksien huomioonottamista. (Muutosjohtamisen ABC, 2008.)

Valitettavaa oli, etta negatiivista kaikua oli l&hes kaikkien haastateltavien puheessa
verkkokaupasta puhuttaessa. Se johtui selkeasti informaation puutteesta ja sita kaivat-
tiin asiantuntijoiden mukaan pikimmiten. Tallaisessa muutoksia edeltavassa tilanteessa
olisi hyva pitda mielessa, etta viestinta vaikuttaa tydyhteison kaikkiin toimintoihin ja sen
merkitys kasvaa erityisesti muutostilanteessa. Viestinnan on oltava jatkuvaa tallaisissa
tilanteissa ja kun sita osataan johtaa hyvin, vahentyy myts muutoksen yleensa aiheut-

tama muutosvastarinta. (Muutosjohtamisen ABC, 2008.)

Uuden asian vastustamista vahentdaa myds se, ettd tydntekijat otetaan mukaan asioi-
den suunnitteluun mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, ja tatd kautta tyontekijoita
motivoidaan ja sitoutetaan muutoksen tuomiin toimintatapoihin. Verkkokaupan testaa-
minen esimerkiksi yhdessa myymalassa ennen sen varsinaista perustamista olisikin

asiantuntijoiden mielestd enemman kuin sallittua.

Johtopaatoksia tarkentaviin kysymyksiin verkkokaupan tuomat mahdollisuudet asian-
tuntijoiden nékodkulmasta ja miten verkkokauppaa voisi hytdyntaé asiantuntijan tyossa?
Ammattitaitoisilta ja kokeneilta asiantuntijoilta voi [6ytya painavaa faktaa myymalatoi-
minnoista ja niiden toimivuudesta. Tallainen voimavara tulisi ehdottomasti kayttaa hyo-
dyksi. Esimerkiksi ammattitaitoisten myyjien hyddyntdmisestd toimeksiantajan net-
tisivuilla chat-palvelussa, jossa vastataan asiakkaiden esittamiin kysymyksiin. Myds
myyjan ajan varaaminen verkkokaupan kautta suuremmissa kaupoissa voisi tehostaa
henkildkohtaisen palvelun arvokkuutta tilaustuotteissa. Asiantuntija voisi itse hyodyntaa
toimeksiantajan kattavia verkkokaupan sivuja, joka toimisi tydvalineena esimerkiksi
iPadin kautta. Tama nopeuttaisi huomattavasti myyntia ja tiedonetsintdd muun muassa

tuotetietojen ja saldojen osalta.

Myds mainonnassa, vaikka monikanavaisuuteen siirrytdankin, olisi hyva korostaa
myymaldiden asiantuntijoiden ammattitaitoisuutta, jotta asiakkaat saataisiin jatkosakin
perinteisiin myymaldihin. Asiakkaan sitouttaminen ja luottamuksen rakentaminen kerta
toisensa jalkeen perinteisessd myymaélassa on haastavaa varsinkin monikanavaisuu-
den vallitessa. Haastattelussa tulikin esille fakta, ettd myymalatyo pitaa tehda ensiluok-
kaisesti, jotta asiakas saadaan palaamaan myymalaan. Tama tarkoittaa asiantuntijoi-

den saanndllista tuotekouluttamista. Unohtamatta kuitenkaan verkkokaupan ymparilla
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tarvittavaa koulutusta. Kuten mainitsin kappaleessa 3.2., niin asiantuntijan motivaation
yllapitamista ei pitaisi aliarvioida heidan tydsséan. Johtajuudella onkin tassa suuri mer-
kitys, toki asiantuntijan taytyy omata tietynlainen motivoituneisuus ja aktiivisuus tyos-
sansa. Naita asioita tukisi myds ajanmukainen myymalateknologia, jotka asiantuntijat
kokivat tarkeaksi. Myymalateknologia onkin mielesténi tarked osa monikanavaisuutta ja
ne tehostavat myyntia mobiiliratkaisujen ja itsepalvelupéétteiden myota.

Haastava monikanavaisuus on oikeastaan toimeksiantajan arvojen ja asiakaskoke-
muksen tuomista esille eri kanavissa ja mahdollisimman yrityksen nakoisella tavalla.
Nama asiat antavat asiakkaalle selkedn ja yndenmukaisen kuvan siitd, miksi kyseinen
yritys on olemassa ja mitd se edustaa. Ennen kaikkea, miksi asiakkaan kannattaisi
asioida tai jatkaa asiointia toimeksiantajan asiantuntijoiden ja/tai muun ostoskanavan

kautta?

8 TyoOn péatevyys ja luotettavuus

Tutkimusmenetelmien luotettavuutta arvioidaan realibiliteetti ja valideetti- kasitteiden
avulla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten toistettavuutta eli missd maarin
tydssa saatuja tuloksia voidaan yleistaa koskemaan muita tutkitun asian kaltaisia asioi-
ta. Validiteetilla tarkoitetaan, etta tutkimuksessa on tutkittu sitd mitd on luvattu. Toisin
sanoen on mitattu ja tarkasteltu sita ilmi6ta, jota sanottiin mitattavan. (Tuomi & Sarajar-
vi 2009,136).

Tyossa kaytettiin laadullista tutkimusmenetelmda. Laadullisessa tutkimuksessa voi-
daan soveltaa tietyin osin reliabiliteetin ja validiteetin kasitteitd, mutta olennaista on
arvioida tutkimuksen uskottavuutta ja luotettavuutta. Laadullisen tutkimuksen tulokset
eivat esimerkiksi saa olla sattumanvaraisia. Myds tutkimuksessa kaytetyilld menetelmil-
l& on voitava tutkia sitd, mita tutkimuksessa on tarkoitus tutkia. Kaytettyjen kasitteiden

on sovittava tutkimusongelman ja aineiston sisaltihin. (Tutkimuksen valideetti 2007.)

Tutkimusmenetelméa oli valittu aiheen perusteella ja tutkittavat oli valittu kokemuksen
perusteella, jotta saatiin mahdollisemman kattavia vastauksia. Taman tutkimuksen
haastatteluotos oli pienehko. Haastattelut toteutettiin kuitenkin kahdessa myymalassa
ja eri paikkakunnilla. Haastatteluissa tapahtuneen saturaation eli kyllaantymisen vuoksi
haastateltavien maara oli riittava. Voidaan siis sanoa, etta tutkimus oli luotettava el

validi. Mielestani vastauksia voidaan yleistda koskemaan koko ketjun asiantuntijoita.
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Kysymyksiin saatiin uskottavat vastaukset ja tutkimuksen avulla voidaan hyvin tarkas-
tella asiantuntijoiden tilannetta verkkokauppaan siirtymisen ymparilla ja poimia heidéan
nakemykset ja hyodyntaa niita siirtymisen yhteydessa.

Tulosten perusteella tutkimus tuotti vastauksia tutkimuskysymyksiin ja esille nousi muu-
tosjohtamisen ja tiedottamisen tarkeys. Myos ammattitaitoisten asiantuntijoiden hyo-
dyntaminen verkkokauppaan siirtymisessa, sekd heidan kouluttaminen, koska moni-

kanavaisuuden vallitessa asiakkaat ovat vaativampia ja tietoisempia.

Olisi mielenkiintoista tehda jatkotutkimusta tydn esiin nostamasta tarkeasta aiheesta eli
sisdisesta tiedottamisesta. Miten tieto saadaan kulkemaan ylhaalta alas jouhevasti ja

oikealla aikataululla? Mitka ovat oikeat viestimisvélineet?

Opinnaytetydn aihe oli mielenkiintoinen ja erityisesti asiantuntijoiden nakdkulmaan pe-
rehtyminen asian tiimoilta. Seuraan mielenkiinnolla miten verkkokauppaan siirtyminen
sujuu toimeksiantajallani ja tyoni tulosten perusteella on l&hdetty jo tydstdméén tiedot-
tamis- ja informaatiopakettia asiantuntijoille.
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Haastattelulomake

Opinnaytetydn tavoite

Haastattelun tavoite

Aihealueita

Tutkimuskysymykset:

Liite 1.
1(2)

saada kuuluviin asiantuntijoiden ajatuksia ja mielipiteita
saada asiantuntijan ndktkanta aiheeseen ja l6ytaa kaytan-
non ehdotuksia tulevaan verkkokauppapalveluun

verkkokauppa, koulutus-/ informaatiotarpeet

1. Miten koet, ettd Askon verkkokauppa tulee vaikuttamaan tyéhdosi,
myymalaan, asiakassuhteisiin?

2. Miten voisit hyodyntaa verkkokauppaa tydssasi? Esimerkki!

3. Mitd sinun ammatillisia vahvuuksia pitéisi vahvistaa ja hyddyn-
taa, jotta verkkokauppa ja myymala toimisivat saumattomasti?

4. Mita verkkokaupan perustamisvaiheessa tulisi ottaa erityisesti
huomioon myyjien/myymalan kannalta?

5. Kehittamistarpeita oxa- jarjestelmaan, ajatellen verkkokaupan ja
myymalan saumatonta toimintaa?



