Eg s
BTN L AAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Puhelinmyynnin parantaminen. Kehittimistyé Lekolar Oy:lle ja
muille alan yrityksille

Kirsi Kotvunen

Kirsi Koivunen
Opinnaytetyo
2016



-
BTN L AAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Tekija Aloitusvuosi
Kirst Kotvunen 2011

Raportin nimi Sivu- ja liitesivu-
Kehittaimistyé puhelinmyynnin parantamiseksi Lekolar Oy:lle ja | maara

muille alan yrityksille 61+19

Ohjaaja

Vesa Heikkinen

Opinnadytetyon aitheena on puhelinmyynnin kehittiminen. Vertailtavana on kaksi eri-
tyyppista yritysta, Lekolar Oy ja Prico Marketing Oy. Lekolar Oy:n Telesales-osaston
toiminnan tehostaminen asiakaspalvelun parantamiseksi oli yksi paasyista timan ke-
hittimistyon tekemisessi. Prico Marketing Oy puolestaan harjoittaa puhtaasti puhe-
linmyyntia suoraan kuluttajille.

Lekolarin kohderyhmani ovat paivikotien ja koulujen paattijit, lapset seka heidin
vanhempansa. Kohderyhma on siis varsin rajattu. Prico Marketing Oy:n kohderyhma
koostuu tavallisista ihmisistd ikdan, sukupuoleen tai etniseen taustaan katsomatta.
Tyon tarkoituksena on laatia palveluyrityksille Webropol -kysely, joka auttaa yrityksia
selvittimadn asiakastyytyviisyyttd ja organisaation vuorovaikutteisuutta kyselyn
avulla. Kyselyn rinnalla tehtiin my0ds haastattelut 20 satunnaisesti valitulle henkil6lle.
Kysymykset noudattivat pddosin lopullista Webropol -kyselyd avoimina kysymyksina.

Tyossi keskitytdan asiakaspalvelun luonteeseen nykypaivini, palvelun laatuun ja asia-
kaskokemukseen. Webropol -kysely testattiin ja vastaukset analysoitiin ja julkaistiin
nimettominid opinndytetyon esityksessd. Téssi tyossd menetelmind kéytettiin havain-
nointia kirjoittajan tyopaikalla, haastatteluja sekd Webropol -kyselya. Tyossa hyodyn-
netdan myos kirjoittajan omaa ammattitaitoa ja tybkokemusta asiakaspalvelusta.

Opinniytetyon rakentaminen aloitettiin haastatteluilla. Kysymysten pohjana kaytet-
tiin Lekolar Oy:n HR -osaston esimiechen kanssa yhteistyossa laadittuja kysymyksia.
Haastattelut analysoitiin ja tulokset kirjattiin ylos. Haastattelujen tueksi kerattiin tie-
toa eri lahteistéd asiakaspalvelun luonteesta, viestinnin laadusta, asiakaskohtaamisesta
sekd asiakastilanteesta puhelinmyynnissa. Kehittimisty6 laadittiin syksyn 2015 ja syk-
syn 2016 vilisena aikana.

Tyon lopputuloksena laadittiin varsinainen Webropol -lomake eri palveluyritysten
kaytt66n. Webropol -sovellus osoittautui varsin kayttokelpoiseksi ja helpoksi laatia
kokemattomallekin tietokoneen kayttajalle.

Asiasanat
Puhelinmyynti, Webropol-kysely, palvelun laatu, asiakaskohtaaminen, asiakasprosessi




Abstract

iy
BTN L AAGA-HELIA

University of Applied Sciences

17.11.2016

Master of Hospitality Management

Authors Year of entry
Kirst Kotvunen 2011

The title of thesis Number of pages
DEVELOPING TELESALES WORK FOR and appendices
LEKOLAR OY AND OTHER TELESALES COMPANIES 61+19
Supervisor(s)

Vesa Heikkinen

The subject of this thesis is the development of Telesales. Two different kinds of en-
terprises, Lekolar Oy and Prico Marketing Oy, are compared. One of the main rea-
sons for the thesis is to increase the performance and effectiveness of the service in
Lekolar Oy. Prico Marketing Oy operates only with Telesales directly to the consum-
ers. The target groups of Lekolar Oy are nursery school managers and other school
policymakers, children and their parents. The focus group is quite limited. The target
group of Prico Marketing Oy consists of ordinary people regardless of age, gender or
ethnic background. The purpose of the thesis is to formulate a Webropol Survey for
contractors which could help companies research customer satisfaction and interac-
tivity in the company through inquiries. Along with the inquiries, there was also an
interview for twenty randomly chosen people. The questions mainly focused on the
tinal Webropol form using open-ended questions.

The focus of the thesis is to highlight the features of the current client service, set-
vice quality and customer experience. The Survey was aimed at seven people, in the
form of a test. The answers were analyzed and published anonymously in the presen-
tation of the thesis. The methods were overseen at the writer’s workplace and the in-
terviews and Webropol Survey were done later. The thesis also examines the work-
ing experience of the writer and the professional skills within customer service.

The thesis began with interviews. The base of the questions was made in co-opera-
tion with the head of the human resources department of Lekolar Oy. The audition
was analyzed and the results were registered. The interviews gathered knowledge
about customer service habits, the quality of communication, customer encounters
and customer situations in Telesales. Different types of sources were used. The the-
sis was made between autumn 2015 and autumn 2016. The final achievement was
the Webropol Survey for customer service companies, which is easy to operate, even
for inexperienced computer users.
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1 Johdanto

Puhelinmyynnilla on huono maine, vaikka siind myyja voi antaa asiakkaalle tarvittavaa
lisitietoa tuotteesta, se on asiakkaalle helppoa ostamista ja asiakaspalvelija voi omalla
ammattitaidollaan luoda kestivid asiakassuhteita oikeilla myyntitekniikoilla. Syvdin
juurtunut negatiivinen ennakkokasitys puhelinmyynnisti vaikeuttaa asiakaskontaktin

saamista niin puhelimessa kuin esimerkiksi suoramarkkinoinnissa.

Tassa opinnaytetyOssa vertaillaan Lekolar Oy:n lisdksi toista puhelinmyyntiyritystd

Prico Marketing Osakeyhtiota ja niiden kahden organisaation kdyttimid toimintamal-
leja telemarkkinoinnissa. Lekolar Oy toimii padosin julkisella sektorilla ja asiakaspalve-
lussa on totuttu sithen, ettd asiakas ottaa itse yhteyttd, kun heille nousee tarve tilata jo-
tain tiettya tuotetta. Lekolarin asiakaspalveluun tuleekin péivittiin 50-60 puhelua sekd

noin 30 sihkopostia.

Kehittimisty6 sai alkunsa Lekolar Oy:n toimeksiannosta. He halusivat selvittid niin sa-
nottujen inbound -puhelujen, toisin sanoen yritykseen tulevien asiakaspuhelujen, laatua
asiakaspalvelussa. Samalla haluttiin yritykseen kehitettivin nopea kysely asiakastyytyvii-
syyden mittaamiseksi Webropol -kyselyn avulla. Aihe on tirked, koska toimintaympi-
ristbn muutokset vaativat jatkuvaa kehittymista. Lekolarilla ei ole tiettavisti kartoitettu
tai mitattu aikaisemmin asiakasldhtoisyyttd sihkoisen kyselyn avulla. Siksi timi kehittd-

mistyo6 tulee tarpeeseen.

1.1 Taustatekijit ja tehtiviksianto

Tarkoituksena on my6s kehittdd Lekolar Oy:n asiakastyytyviisyyden mittaamista sihko-
postin kiytdssd. On tirkeda kartoittaa asiakkaiden saamaa palvelukokemusta ja palvelun
laatua, jotta edelld mainittuja asioita voitaisiin kehittaa ja huonoja kiytint6ji poistaa.
Ty6ssi pohditaan yleisemmin puhelinmyynnin asiakaspalvelun laatua seka kiytintoja
omakohtaisen ammattitaidon kautta. Lisdksi tarkastellaan puhelinmyynnin myyntitilan-

teita ja mietitaan erilaisia myyntitaktiikoita seka asiakaspalvelijan puhelimessa tapahtu-

vaa myyntityota.



Lekolar Oy:ssi alkoi vuonna 2015 pilottiohjelma, jossa toden teolla pyritiin tehosta-
maan puhelinmyyntid. Siksi asiakkaan saaman palvelun laadun mittaaminen on tarkeda
edelleen. Pilottiohjelman tarkoituksena on tehostaa myyntid erillisen Telesales-osaston
avulla, joka piinvastoin soittaa asiakkaalle tarkoituksenaan myyda tuotteita. Samalla jae-
taan asiakkaalle tuotetietoutta seki kehitetddn pysyvia asiakassuhteita ja luodaan uusia.
Lekolarin kehittamiskohteita ovat puhelinasiakaspalvelu, Telesales -osaston koko toi-
minta (sahkoposti ja puhelinmyynti), kokonaiset projektitoimitukset uusien piivakotien
ja koulujen perustamishankkeissa sekd ndiden asiakaskokemus ja -tyytyviisyys. Nihtiin,
ettd asiakkaan saaman palvelun laadun mittaaminen olisi ddrimmadisen tirkeda palvelu-
jen kehittimiseksi ja myynnin edistimiseksi. Tama kehittimisty6 koskee padosin Te-

lesales -osastoa, jossa kirjoittaja itse tyoskenteli vuonna 2014-2015.

1.2 Tavoitteet, menetelmit ja tutkimusprosessi

Timan kehittimistehtdvin paitavoitteena on parantaa Lekolarin puhelinmyyntid seka
sahkOpostin asiakaspalvelua. TyOssa analysoidaan puhelinmyynnin tehokkuutta, asia-

kastyytyviisyyden parantamista seki keinoja lisita tuloksellisia puhelinkontakteja.

Tyo aloitettiin tekemdlld haastattelut 20 satunnaisesti valitulle henkilolle. Kysymykset
laadittiin Lekolar Oy:n henkil6stévastaavan ohjeiden mukaan. Viidelld avoimella kysy-
mykselld pyrittiin selvittamaan henkilon hyvia asiakaskokemuksia seka sahkopostitse
ettd puhelimitse. Haastattelukysymysten pohjalta laadittiin Webropol -kysely, jossa ky-
symykset tarkentuivat nopeammin valittaviksi monivalintaisiksi vaihtoehdoiksi. Niin
sekd henkilokohtaiset haastattelut ettd sihkoiset kyselyt tiydensivit toisiaan. Valmis
Webropol -kysely on seka yrityksen tyokalu mitattaessa asiakastyytyvaisyyttd, ettd timan
opinndytetyon lopputuotos. Sahkoista lomaketta voi tarvittaessa lahettad usealle sadalle
asiakkaalle samanaikaisesti tai yhdelle heti puhelinkontaktin jilkeen. Yritys analysoi vas-
taukset ja tekee nididen pohjalta tarvittavia parannuksia asiakaspalveluunsa. Puhelin-
myyja voi tehdd muutoksia omaan puhelurunkoonsa ja sihkopostiviesteihinsa. Webro-

pol -kyselyn yksi tavoitteista on sen yleispatevyys muille asiakaspalveluyrityksille.



Myonteisen asiakaskokemuksen rakentaminen on yksi timin tyon keskeisistd ydinaja-
tuksista. Lekolar Oy:n puhelinmyynnin asiakasprosessia on tarve analysoida, saako asia-
kas ratkaistua tyydyttdvisti asiansa asiakaskohtaamisessa. Tdssd tyOssi selvitetidn myos
yleisesti yritysten ongelmana koettua hyvin asiakaspalvelun tunnusmerkkejd. Haaga-
Helian Johtamisviestintd-, Service Design- ja tuotekehitys palveluissa seka Palvelubrin-

din hallinta -opintokokonaisuudet tukivat timidn opinniytetyon tekemista.

1.3 Opinndytetyon rakenne ja hyédyt

Opinnaytety6 koostuu kahdeksasta luvusta. Luvussa kaksi esitellidn Lekolar Oy:n toi-
mintaperiaatteita Suomessa, kohderyhmait, mistd elementeistd koostuvat yrityksen toi-
mintaympiristo ja sidosryhmit seki esitetddn kaavion avulla Lekolar Oy:n asiakaspro-
sessin kulku. Vertailtavana olevan Prico Marketing Oy:n yritysesittely ja heiddn toimin-
taperiaatteensa esitelldan luvun viimeisessa osiossa. Luvussa kolme pohditaan asiakas-
palvelun kehittimistd tulevaisuuden nikokulmasta yha digitalisoituneemmassa yhteis-
kunnassa ja palvelutapahtuman luonteen muuttumisesta syvillisemmaksi asiakaskohtaa-
miseksi. Palvelun laadun kehittimistd koskeva luku nelja tuo esille erilaisia palvelun laa-
dun mittareita, joita palveluyritysten tulisi kiyttda analysoidessaan asiakaspalvelunsa laa-
tua. Luvussa viisi paneudutaan puhelinmyyntiin ja itse kaytinnon tydhén omakohtaisen
kokemuksen kautta. Tédssé luvussa esitellidn my6s ideoita yritysten puhelinmyynnin ke-
hittimiseksi. Luvussa kuusi kiyddan lapi timin opinnaytetyon tutkimusmetodeita ja
esitellddn lyhyesti Webropol -sovellus. Toiseksi viimeisessa luvussa analysoidaan kyse-
lyiden ja haastatteluiden tulokset. Viimeisessd luvussa pohditaan Webropol -kyselyn tu-
losten luotettavuutta ja sovelluksen kayttoa yrityksessa sekd mietitdan keinoja myyjin

tydmotivaation yllipitimiseksi esimerkiksi palkkausjirjestelmdd muuttamalla.

Syksyn 2015 aikana tehtiin haastattelut ja analysoitiin vastaukset. Hankittiin tietoa asia-
kaskokemuksen rakentamisesta ja pohdittiin varsinaisen Webropol -lomakkeen tarkoi-
tuksenmubkaisia kysymyksid vastaamaan Lekolar Oy:n tarpeita. Syksylld 2016 laadittiin
lopullinen Webropol -kysely ja testattiin sen toimivuus pienelld ryhmalld. Samalla kirjoi-
tettiin tdydennyksia opinnaytetyohon. Ty6 valmistui vuoden 2016 syksylld. Taustana ja

innoittajana tille tyolle 16ytyy kirjoittajan omasta tyOhistoriasta pitkdin asiakaspalvelun



parissa toimineena. Tyokokemusta on sekd puhelinmyynnista ettd kenttimyynnista, jo-
ten tutkimustietoa saattoi hienosti peilata kirjoittajan omaan kokemukseen. Tulokset si-
ninsi eivit olleet kovin ylldttdvid, mutta ne muistuttivat hyvin ihmisten erilaisuudesta ja
lisddntyvasta asiakkaiden ostokayttiytymisen muuttumisesta monikanavaisessa maail-
massa. Halutaan yha lipindkyvimpai ja parempaa palvelua ammattitaitoiselta ja osaa-
valta myyjiltd. Yritys hyotyy Webropolin kdytostd toiminnassaan voidessaan nopeasti

selvittad esimerkiksi myynnissa ilmenneiden ongelmien ratkaisemista yhdessa markki-

noinnin ja myynnin henkil6ston valisena yhteistyona. Webropolista tulee nain yksi yri

tyksen kaytinnon tySkaluista myynnissa helppokéyttéisend suuren kohderyhmin saa-

vuttamiseksi.



2 Lekolar Oy:n yritysesittely

Lekolar-Printel Oy on ruotsalaisomisteinen pohjoismaalainen yritys. Sen paikonttori
sijaitsee eteldisessd Ruotsissa pienessd Osbyn kaupungissa Skanessa. Lekolarin juuret
ulottuvat niinkin kauas kuin 1884, jolloin Ivar Bengtsson perusti leluyritys Brio AB: n.
Vuonna 1971 Brio myi osan yrityksestd Procuritas -sijoitusyhtiolle. Lek & Lar -osas-
tosta tuli ndin Lekolar. Vuosien saatossa Lekolar on kasvanut mittavaksi pohjoismaa-
laiseksi organisaatioksi ja toimii tilld hetkella Ruotsissa, Suomessa, Norjassa ja Tans-
kassa. Lekolar on koulujen ja piivikotien pedagogisten apuvilineiden, kalusteiden, lelu-
jen, sisustustarvikkeiden ja kulutustavaroiden markkinajohtaja Pohjoismaissa. Tyonteki-
joitd on yhteensa yli 300 ja liikevaihto vuonna 2014 oli yhteensd 930 miljoonaa kruunua
eli noin 106 miljoonaa euroa. Maaliskuussa 2007 Lekolar myytiin kansainvaliselle sijoi-
tusyhti6 3ille. (Lekolar Oy, 2015). Liikeideana on tarjota tyckaluja, jotka herittivit op-
pimisen halun lapsissa ja antavat heille mahdollisuuden menestya. Seuraavassa kappa-

leessa esitelldan Lekolar Oy:n litkeidea.

"Luomme lisdarvoa kouluille ja paivikodeille kaikkialla Pobjoismaissa tarjoamalla toimivia ja edul-
lisia tuotteita, tyokaluja ja sisustustarvikkeita, joita ne tarvitsevat oppimisympdristijensd kaynnissd

pitamiseen ja parantamiseen.” (Lekolar Oy 2015.)

Tidssd tyossd perusteellisemman esittelyn saa Lekolar Oy, koska pitkilti heidin ehdo-
tuksestaan tima kehittimistyo on tehty. Vastapainoksi esitelldan toisentyyppisen puhe-

linmyyntiyrityksen Prico Marketing Oy:n toimintaa.

2.1 Lekolarin toimintaperiaatteet

Lekolar Oy toimii julkisella sektorilla valtakunnallisesti. Myynti on jaettu Eteld- ja Poh-
jois-Suomeen. Suomen osaston myynti ja asiakaspalvelu sijaitsevat Helsingissia Pohjois-
Haagassa. Koulujen ja piivikotien tavarantoimittajayritykset Suomessa ovat varsin
pieni ryhma ja kilpailijoita Lekolarilla on vain muutama, joten isoja potentiaalisia haas-
tajia el juuri ole. Lekolarin tuotevalikoima on erittiin kattava ja koulu tai paivakoti voi

siis halutessaan kalustaa, sisustaa seka hankkia kaiken tarvittavan oppimis- ja koulutus-



vilineet samalta toimittajalta. Siksi on tarkeda tietdd, mikali johonkin pain Suomea ava-
taan uusi koulu tai paivikoti. Lekolarin on tiedettidvi jo kuukausia etukiteen uusista
kohteista, jotta osataan olla kilpailutuksessa mukana alusta lihtien. Telesales -osaston
myyjit tiedustelevat puhelinkontaktin aikana mahdollisista uusista kohteista, koska sa-
man alueen piivakodit ovat yleensi tiiviissd yhteistyossa keskendian myos isojen asutus-
keskittymien ulkopuolella. Piivikodit tietdvat myos hyvissa ajoin ennakkoon, mikali
ovat itse muuttamassa toisiin tiloihin. Myyntiedustajille annetaan liidit naistd uudiskoh-
teista. Pdivikodit kilpailuttavat tavarantoimittajat jo siind vaiheessa, kun heilld on raken-

nuksen pohjapiirustukset valmiina.

Myyntiedustaja on yhteydessi paivikodin johtajaan ja menee esittelemain paikan paalle
tuotevalikoimaa ja pyrkii luomaan kestivin asiakassuhteen. Tama koskee siis uusia pe-
rustettavia kouluja ja paivikoteja. Joskus koulu tai paivikoti on itse yhteydessa Lekola-
rin asiakaspalveluun ja tilaa tuotteita kuvastosta tai verkkokaupasta. Toiminnan opera-
tiivinen ydin on asiakaspalvelussa ja Telesales -osastossa, jonne tilaukset tulevat puheli-
mitse tai sahkopostilla. Yhi tirkeimmaksi on muodostunut Lekolarin myyntitiimin
oma aktiivisuus myymisessi. Telesales -osaston 2015 keviin uudistuksessa Suomen
koulut ja piivikodit jaettiin niiden lapsiluvun mukaan tiarkeysjarjestykseen. Edustajat
saivat hoitaakseen yli 500 lapsen yksikot ja Telesales -osasto sitd pienemmat kohteet.
Talla pyrittiin toiminnan tehostamiseen. Telesales -myyjit ottavat itse yhteyttd asiakkai-
siin ja myyvat sesonkituotteita ja tarjouskampanjoita. Tarkoituksena on myos omien

asiakkaiden sitouttaminen ja pysyvien asiakassuhteiden luominen.

Puhelinmyynti vaatii oikeaa ja aitoa vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. Koska markkinat
ovat kohdennettuja tiettyihin asiakasryhmiin, myyjan asenne ja profiili merkitsevit kau-
pan onnistumisessa paljon. Positiivista palautetta saatiin heti, kun tieto Telesales -osas-
ton uudistuksista levisi padivikotien johtajien keskuuteen. Asiakkaat kokevat kommuni-
koinnin ja yhteistyon helpottavan saman myyjan kanssa ja luottamus myyjaan syntyy,
joka puolestaan luo pitkid asiakassuhteita. Miksi luopuisikaan tutusta ja hyvaksi koe-
tusta asiakaspalvelijastar Tillaisen asiakassuhteen syntyminen on pitkilti kiinni yrityk-

sen hyvista maineesta ja myyjan ammattitaidosta.



2.1.1 Lekolarin kohderyhmit

Kouluissa ostajat ovat usein rehtoreita tai aineopettajia, isommissa yksikoissa sihteerit
tai nimetyt ostajat. Paivakodinjohtajat ostavat usein yhteistyossa muun henkilokunnan
kanssa. Kohderyhmai on siis varsin rajattu ja ehkdpda myo6s haavoittuvainen. Lekolarin
maineella on suuri merkitys, koska piivikodin johtajat ja koulujen rehtorit ovat tiiviissa
yhteistyossd keskendin. Joskus kalusteista vastaa eri henkil6 kuin esimerkiksi opetustar-
vikkeista tai paivikodin leluista. Kouluihin tilataan isot toimitukset kevaalld ja syksylla.
Samassa kuormassa menevat eri aineiden opettajien vihkot, liitkuntavilineet, kankaat,
pelit, opettajien kalenterit ja muut tarvikkeet. Paivikodit tilaavat 2-4 kertaa vuodessa
budjetin tai tarpeen mukaan. Lekolarilla kalusteiden ja opetustarvikkeiden myynnista
vastaavat eri henkil6t kuin leluista ja liikuntavilineistd. Suurin kalustevalmistaja Lekola-
rilla on suomalainen Alastek Oy. Jonkun verran kalusteita valmistetaan myds Virossa.
Onneksi koulut ja piivikodit arvostavat suomalaista valmistajaa. Padosin asiakkaina ja
tuotteiden kayttdjind ovat siis peruskoulun lapset ja opettajat sekd paivikotien henkil6-

kunta ja lapset. Lukiot ja korkeakoulut ovat potentiaalisia tulevia asiakkaita.

2.1.2 Lekolar Oy:n toimintaympiristo

Rajattu toimintaympiristo sokeuttaa jossakin mairin myyntid. Lekolarilla on totuttu sii-
hen, ettd asiakas ottaa itse yhteyttd tarvitessaan tuotteita. Myyjien aktiivisuus laskee ja
samoin tietysti myynti. Kuinka tarjota uusia tuotteita, laajentaa asiakaskuntaa, levittaa

tuotetietoutta ja pitdd ylld myyntihenkisyyttd ilman aktiivista asiakaskontaktointia?

Toimintaymparist6lld tarkoitetaan kaikkia niitd tekijoitd, jotka vaikuttavat yrityksen toi-
mintaan ulkopuolelta ja jotka yrityksen on otettava huomioon kaikessa toiminnassaan.
Liiketoiminnan suunnittelussa toimintaympariston tuntemus on tarked asia. Toimin-
taympiristd muodostuu muuan muassa seuraavista asioista: markkinat ja kysynta, toi-
miala, vaestotuntemus, kilpailu, yrityksen sidosryhmit, julkisen vallan toimenpiteet, tek-
niikan kehitys, vallitsevat arvot ja kansainvalinen ymparisto. Toimintaymparistoa tulkit-
semalla voidaan hyodyntia uusia mahdollisuuksia ja vilttda uhkia. (Yrityksen toimin-

taymparistd -perustietoa yrittajalle 2015.)



Lekolarin toimintaympdriston muodostavat ainakin kilpailijat, henkilokunta, sidosryh-
mit kuten tavaranvalmistajat, kohderyhmit ja kansainvalinen ympiristo. Piivikotien
kalusteita Alastek Oy:n lisdksi valmistavat Suomessa ainakin Isku Oy, Kuopion Woodi
Oy, Nokian Vaneritarvike Oy sekd Hietaranta Oy. Niistd Woodi Oy ja Alastek Oy ovat
Lekolar Oy:n yhteistyokumppaneita kalusteiden valmistajina. Kaikki edelld mainitut yri-
tykset ovat my6s kilpailijoita kalusteiden osalta. Lekolar Oy:n tirkein ja isoin kilpailija
on tamperelainen Tevella Oy, joka myy muitakin piivakodin ja esiopetuksen tarvik-
keita, kuten leluja, varhaisopetuksen tarvikkeita, litkuntavilineita ja askartelutarvikkeita.
Pienemmit yritykset valmistavat, tuovat maahan tai myyvit rajoitetusti paivakotien le-
luja ja muita pientarvikkeita. Lekolar Oy on kuitenkin etulyontiasemassa kilpailijoihinsa
nihden kokonaisvaltaisen tuotevalikoimansa johdosta, koska he pystyvat kattavasti tar-

joamaan asiakkaalle kaikki tarvittavat tuotteet itse rakennusta lukuun ottamatta.

x Alastek Oy x Lekolar Oy
x Isku Oy x Tevella Oy
x Woodi Oy

x Hietaranta Oy
x Nokian Vaneritafvike Oy

x Muut

v

A

X -akseli = tuotevalikoima Y -akseli = erikoistuminen

Kuvio 1. Lekolar Oy:n kilpailija-analyysi



Y14 olevasta kuviosta ilmenee Lekolar Oy:n etuly6ntiasema kilpailijoihinsa nihden.
Tastakin syysta yrityksessd on lahdetty voimakkaasti uudistumaan myynnin ja markki-
noinnin alueella. Yrityksessid on henkildstohallinnon mukaan tuudittauduttu litkaa yri-
tyksen hyviin maineeseen ja brindiin. Myynnin kehittiminen on jadnyt taka-alalle. Le-
kolar Oy:lld on kuitenkin laaja tuotevalikoima ja pohjoismainen organisaatiotuki taka-

naan.

Lekolar on mukana my0s eettisessi litketoiminnassa ISO 14001 ja ISO 9001- sertifikaa-
tein (Lekolar 2015). Omassa CRS -politiikassaan (Common Reporting Standard), joka
tarkoittaa automaattista finanssitilitietojen vaihtamista, heilld on toimittajasopimuksiin
sidotut kestiavan kehityksen eettiset ja ymparistévastuulliset “Lekolar Code on Conduct
-toimintaohjeet” (Lekolar 2013). Verohallinnon 18.4.2016 julkaiseman tiedotteen mu-
kaan CRS -raportointi vaikeuttaa veronkiertoa ja tehostaa verovalvontaa. Lekolarin oh-
jeissa madritellddn tarkoin tuotteiden eettinen valmistus turvallisuus tirkedni osateki-
jand. Suurin osa tuotteiden kayttédjistd on lapsia, joten timi on ensiarvoisen tirkead tieto
my6s koulujen ja paivikotien johtajille. Toimintaohjeet sisdltavat ihmisoikeuksia, ty6oi-
keudellisia ja ymparistoasioita koskevia ohjeistuksia. Esimerkiksi syrjinta ja lapsityovoi-
man kaytto ei ole sallittua missaan olosuhteissa. Ohjeiden seuranta tapahtuu dokumen-
toiden saatua tietoa, tapaamisilla ty6paikalla ja tarkastuksin tehtaissa. (Lekolar Oy
2015.) Se my6s kuvastaa yrityksen arvoja ja mainetta. Toimintaympariston jatkuvat

muutokset asettavat yritykselle haasteita uudistua ja kehittda toimintaansa.

2.1.3 Lekolar Oy:n asiakasprosessi

Yritykselld on valmiina asiakasrekisteri, johon on keritty kaikki Suomen paivikodit ja
peruskoulut seki osa lukioista kaupungeittain. Asiakaspalvelussa tyoskentelee viisi asia-
kaspalvelijaa ja Telesales -osastolla kaksi tai kolme, molemmissa tiiminvetdjit mukaan
lukien. Asiakkaille ldhtevit postitse vuosittain uudet, paksut tilaus- ja tuotekuvastot,
joissa on kuvattu kuvin melkein kaikki tuotteet lukuun ottamatta koko- tai monia vari-
vaithtoehtoja samasta tuotteesta. Verkkokaupan osuutta on myos lisitty ja se on kasvava

tilauskanava.



Yleensa asiakas itse valikoi tuotteet kuvastoista ja soittaa tai ldhettda tilauksen sahko-
postilla suoraan asiakaspalveluun. Telesales -osaston myyjat soittavat asiakkaalle ja ky-
syvit tilausta ja tarjoavat esimerkiksi pelipakettia lisimyyntind. Usein my6s sovitaan
seuraava yhteydenottoajankohta. Puhelun tarkoitus, paapiirteet puhelun aiheista sekd
siitd, saatiinko kauppa, kirjataan Ax -asiakashallintajirjestelmain. Piivin aikana pyritddn
soittamaan ja tavoittamaan minimissaan 30 asiakasta ja kauppatavoite on korkea, jopa
1/3 kontakteista. Tama koskee Telesales -osastoa. Asiakaspalveluun tulee enemmain
suoria sihkopostitilauksia ja reklamaatioiden kasittelyd. Nyttemmin my6s asiakaspalve-
lun henkil6kuntaa aktivoidaan myymain tuotteita puhelun aikana tai sihkopostitilausta

kasiteltaessa.

Myyijid koulutetaan ja motivoidaan pdivittiin, jotta hyvi tyohenki ja korkea tyovire sii-
lyisivat koko piivin. Se on erityisen tirkead, koska osa puheluista paittyy joskus asiak-
kaan toimesta saman tien. Silloin on pakko ajatella, ettd puhelussa ei ole mitddn henki-
lI6kohtaista, mutta se kuvastaa suoraan puhelinmyynnin huonoa julkisuuskuvaa ja ih-
misten asenteita. Puhelun jilkeen dokumentoidaan puhelun sisalto asiakashallintajarjes-
telmiin ja tehdddn samalla mahdollinen tilaus. Tietokoneiden jirjestelmat ovat moni-
mutkaisia ja hitaita tallennustilanteissa, mika vahentda paivittaisten asiakaskontaktien
madrdd. Tami on oikeastaan hyvi, koska silloin puheluiden atkana on pakko keskittyad

laatuun eikd mairain.

Tilaukset menevit sihkoéisesti Osbyn pdakonttoriin, jossa tilaukset puretaan lahetyslis-
toihin ja tuotteet kerdtdan suurista jattivarastoista. Toimitusaika asiakkaalle on keski-
maarin 10 paivaa. Lekolarilla on useita tavaranvalmistajia, joten jalkitoimituksia on pal-
jon melkein joka tilauksessa. Niitd seurataan my6s Pohjois-Haagassa ja asiakkaalle pyri-
tadn ilmoittamaan jalkitoimituksista, mutta usein vasta varsinaisen toimituksen saavut-
tua asiakkaalle. Tilauksen ollessa suuri ei valttimattd kiinnitd huomiota yksittdisiin puut-
tuviin tuotteisiin, vaikka jalkitoimitus olisikin merkitty ldhetyslistaan. Joskus tuotetta el
saa kuin muutamien kuukausien kuluttua ja toisinaan se on lopetettu tuote, joka ei ndy
asiakkaan lahetyslistassa lainkaan. T4alloin Lekolarin nopea reagointi tallaisiin tilanteisiin

olisi hyvin maineen ja asiakassuhteen sailymisen kannalta tirkeaa.
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Kuva 1. Lekolar Oy:n tuotevaraston tyontekijoita tyonsa aarella

Asiakkaalla on usein muutama tavarantoimittaja, joille hin on suhteellisen uskollinen.
Till6in tuotteiden hyvi saatavuus, lyhyet toimitusajat, tuotteiden ja asiakaspalvelun kor-
kea laatu takaavat asiakasuskollisuuden jatkumon. Tilaukset ovat yleensd melko suuria
johtuen harvoista tilauskerroista. Kestivi asiakassuhde takaa myos myyjille téitd. On
mukava soittaa omalle asiakkaalle kuin vanhalle tutulle. Silloin myyminen on helpom-
paa, koska on syntynyt luottamussuhde asiakkaan ja myyjin vilille. Reklamaatiot, hyvi-
tykset ja palautukset ovat my6s osa myyntid, jotka nekin on osattava hoitaa hienovarai-

sesti asiakasta kunnioittaen.
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Y1ld olevat kuvat eivit anna selkedi kuvaa jittivarastoista, mutta niiden mittakaava on

todella suuri ja varastoja on useita. Asiakasprosessi, josta on kaavio alla, on suhteellisen
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yksinkertainen. Nikyvin osa asiakkaalle siitd on puhelinkontakti myyjidn kanssa. Myyn-
tiedustajat eivat ehdi kiertdd kaikkia asiakkaita, joten Telesales -osaston myyjilld on isot
asiakaskunnat. On osattava toimia lapinakyvasti, selkeasti ja tehokkaasti puhelimessa.
Asiakasprosessin osia ovat ensikontakti, tuotteiden esittely ja myynti, tilauksen teko, ti-
lauksen tallentaminen tietojarjestelmain, tavarantoimitus asiakkaalle, jalkimarkkinointi
ja sddnnolliset yhteydenotot. Olennaisia osia ovat my0s asiakaspiirin ja ostopotentiaalin
kartoitus, asiakashallintajirjestelmin yllapito, tarjouslaskenta ja asiakastapaamiset, jotka
eivit ndy alla kuvatussa asiakasprosessikaaviossa. Sidnnélliset yhteydenotot asiakkaalle
ovat merkKi siitéd, ettd asiakas on yritykselle tirked yhteistyokumppani. Yhteydenotot 2-
4 kertaa vuodessa luovat yritykselle edellytykset pysyvain asiakassuhteeseen, vaikka
kauppaa ei joka kerta syntyisikddn. Soiton yhteydessi kerrotaan uutuustuotteet, tarjous-
kampanjat ja kysytddn asiakkaalta ovatko he tyytyviisid yrityksen tuotteisiin ja onko

heilld reklamoitavaa, toiveita tai muuta palautetta asiakaspalvelulle.

Kirjataan kauppa Lahetetdan tilaus

Asiakaskontakti . o o
tietokonejarjestelmaan eteenpain

Jalkimarkkinointi,

Sovitaan seuraava Webrolpol-kysely,

Myyjan esittely,
yhteydenotto; pvm. +

Puhelun tarkoitus klo mahdollisten

palautteiden kasittely

Vanha asiakas: tavaran

tai palvelun Uusi asiakaskontakti

tarvekartoitus, MISUKSERNERD Jne.

tarjouskampanjat

Uusi asiakas: tuote-
esittely, vahva
argumentointi,

tarjouskampanjat

Kaupan suora
kysyminen,
klousaaminen

Kaavio 2. Lekolar Oy:n asiakasprosessi
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2.1.4 Lekolar Oy:n asiakasldht6isyys

Kirjoittajan havaintojen ja tydkokemuksen perusteella Lekolarilla on toimittu saman
toimintaperiaatteen mukaan hyvin aikaa. Syksyllda 2014 perustettu asiakaspalvelusta eril-
linen Telesales -osasto pyrkii nyt asiakaslihtéisempain toimintaan omilla nimetyilld
asiakaspiireillian. Toinen kontakti samalle asiakkaalle on aina helpompi kaupan saami-
sen kannalta. Toisinaan asiakkaalle taytyy soittaa kolmekin kertaa ennen kuin hin tilaa.
Puheluiden tulee olla vuorovaikutteisia ja asiakasta tiytyy osata kuunnella ja poimia tar-
peiden tyydyttimisen sekd kaupan teon kannalta olennaiset osat. Téssi ratkaisevat myy-
jin ammattitaito, kokemus ja ennen kaikkea oikea asenne. Kokematon myyjakin voi
onnistua saavuttamaan asiakkaan luottamuksen oikeilla argumenteilla, myyntitekniikalla
ja oikeanlaisella luonteella. Kaikista myyjistikain ei ole puhelinmyyjiksi. Iloisuus, avoi-
muus, kuuntelemisen taito ja kaupan suora kysyminen rehellisyyden kuorruttamana va-

littyy puhelimessa suoraan asiakkaalle.

Lekolarin asiakaspalvelussa olisi enemman kiinnitettaiva huomiota edella mainittuihin
asioihin ja otettava oppia Telesales -osaston myyntihenkisyydestd. Asiakaslahtoisyyttd
taytyy opetella ja teoriaan tutustua. Ei pida kuitenkaan lahted ylireagoimaan, silld asiakas
kuulee maireuden puhelimessa. Valtiotieteiden tohtorit Pekka Mattila ja Aaro Ollikai-
nen Talouseldmin artikkelissa 19.9.2008 "Asiakaslibtiisyys on syddmen asia” kavaavat
asiakasldhtoisyytta helposti ymmarrettavalla tavalla. Heiddn mukaansa yritykset nostavat
yhi useammin asiakaslahtoisyyden strategiseksi ykkostavoitteeksi. Aito uudistuminen
asiakaslahtoisyyteen edellyttdd paitsi henkil6kohtaisten asennemuutosten tekemistd
myo6s litketoimintamallien kytkemista yrityksen strategioihin. Tohtorit kirjoittavat mu-
kavalla tavalla asiakaspalvelijan roolista asiakaskohtaamisen aikana, jolloin myyji panee
persoonansa peliin ja improvisoi tarvittaessa asiakkaan tarpeiden sekd luonteen mu-
kaan. Parhaat asiakaspalvelijat jadvit Ollikaisen ja Mattilan mukaan mieliin positiivisina
myyjina, joilla on persoonallista otetta ja aitoa intoa seka nakevat henkilokohtaisesti vai-

vaa asiakkaan tarpeiden tyydyttamiseksi. (Talouselama 2008.)
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2.2 Miksi tutkimustyOta tarvitaan

Telesales -osaston pilottihanke pyrkii vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ottamalla itse
yhteytti asiakkaaseen ja kyselemilld ovatko toimitusajat kohdallaan, vastaavatko tuot-
teet asiakkaan odotuksia ja tarjoamalla uusia tuotteita asiakkaiden kaytt6on sekd mita
asioita pitaisi ottaa huomioon asiakaskontaktin aikana ja sen jalkeen. Asiakastyytyvai-
syyden mittaaminen Webropol -kyselyn avulla tuo Lekolarille uusia mahdollisuuksia ke-
hittda asiakaspalveluaan. Webropol -kysely voidaan tehdd samanaikaisesti usealle sadalle
asiakkaalle ja vastausten avulla saadaan arvokasta tietoa asiakkaiden odotuksista ja pet-
tymyksistd. Vanha totuus on, ettd yritys kuvittelee olevansa asiakaslihtoinen, vaikka

asiakas olisi kuinka tyytymaton.

Kiinteit ja luottavaiset asiakassuhteet pienelld toimintakentilld ovat ratkaisevia tehta-
essd suuria ostoja kouluissa ja piivakodeissa. Niinpa asiakasprosessin hyvi toimivuus
olisi tirkedd aina ensikontaktista tavaran perille saattamiseen ja jatkotilauksen syntyyn.
Lisaksi tavaran laatu, kayttbominaisuuksien vastaaminen kayttotarkoitukseensa seka jal-
kitoimitusten vihdisyys ratkaisevat tavarantoimittajaa valittaessa. Lekolarin yksi on-
gelma on ollut jilkitoimitusten suuri osuus ja se, ettd asiakas el saa siitd tietoa tarpeeksi
usein ja ajoissa. Viikkojen odottaminen joissain tuotteissa kysyy asiakkaan karsivalli-
syyttd ja hidn saattaa tilata tuotteen kilpailijalta. T4ll6in on vaara menettdd koko asiakas.
Lekolarilla asia on huomioitu niin, ettd myyja tarkastaa Ax -asiakashallintajarjestelmasti
saannollisin viliajoin jalkitoimituksessa olevat seki lopetetut tuotteet ja on asiakkaaseen
yhteydessa. Kiitosta saanut toiminta on helpottanut asiakkaan tietimittomyytta ja tuot-

teiden tilaamista sekd tuonut samalla uusia tilauksia.

2.3 Prico Marketing Oy:n yritysesittely ja toimintaperiaatteita

Prico Marketing Oy toimi vuonna 2015 Helsingissi, L.ahdessa, Keravalla, Malagassa ja
Barcelonassa Espanjassa. Tand paivana yrityksen nettisivut eivat endd toimi ja yrityksen
jaljittiminen oli erityisen vaikeaa. Netistd saamien tietojen mukaan Prico Marketing Oy
olisi osa isompaa monialakonsernia Prico Oy:td. Lyhyen tuntemisen perusteella timan
yrityksen toiminta ei avaudu esimerkiksi nettisivujen avulla. Yritys toimii padosin tele-

markkinoinnin saralla asiakasyritysten toimeksiantojen pohjalta. Helsingin toimistossa
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Pasilassa vuonna 2015 tyoskenteli 8 myyjaa ja paivittiinen myyntitavoite oli yhteensa
vihintain 50 kauppaa. Tuotteena oli Kouluturvaa -julkaisu sekd koulukiusaamista eh-
kaisevd kampanja yksityisille asiakkaille. Aihe on tirkei ja ajankohtainen vielakin. Peila-
ten Kauppalehdessi ollutta artikkelia puhelinmyyntiyritys Gainerin toiminnasta, johon
palataan myShemmin tdssd ty6ssd, Prico Oy:ssd kehittimisen varaa on paljon. Rekry-
tointitilanteessa ei kerrottu yrityksesté eikd toimeksiantajasta juuri yhtaan. Koulutusta et
jarjestetty kuukausi tyon aloittamisen jilkeenkdin. Palkkamalli oli monimutkainen ja
siind oli huomioitu enemman henkil6ita, jotka tulevat kokeilemaan puhelinmyyntia. Mi-
kali henkil6 lopetti kahden viikon kuluessa tyon aloittamisesta ei maksettu edes tehtyjen
kauppojen provisiota. Asiakkaan peruessa kaupat jilkeenpiin lakisaiteisen kahden vii-
kon peruutusajan puitteissa, provisiota ei silloinkaan maksettu myyjille. Olkoonkin, etta

peruutus oli myyjasta riippumattomasta syysta.

Kuva 4. (Koivunen 2015) Prico Marketing Oy:n puhelinmyyntiosasto

Vaikka ty6porukka oli mukavaa ja rentoa ei tydhyvinvointia oltu ajateltu. Toimisto oli
pieni ja likainen, tietokonejarjestelmi takkuili paivittdin ja milj66 oli ankean harmaa.
Tosin toimiston oli tarkoitus muuttaa alkuvuodesta 2016 toivottavasti paremmin varus-
teltuihin tiloihin! Tama oli kuitenkin loistava tilaisuus havainnoida ja dokumentoida
myyntitilanteita huonoista tyoskentelyolosuhteista riippumatta. Myyjien korkea moti-

vointi olisi tirkeai tille yritykselle ja henkilokuntaan tulisi panostaa paljon enemmin.
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Kokemattomia myyjia oli isoin osa henkilokunnasta, toimiston tilausten peruutuksien
maarit olivat ennitysluokkaa ja reklamaatioita tuli paljon verrattuna muihin yrityksen
toimistoihin. Tama heijasti esimiesten toimimattomuutta ja ammattitaidottomuutta.
Tiimin esimies otti lopputilin kaksi viikkoa kirjoittajan ty6suhteen alkamisesta ja toi-
minta oli muutenkin sekavaa ja organisoimatonta. Tyontekijit toimivat kdytinnossa yk-

sin ja kollegojen myyntipuheiden varassa.

Positiivisina asioina voitiin pitda avointa ilmapiirid ja pienid kannustimia, kuten vaikka
saadun kaupan johdosta annettuja arpoja, elokuvalippuja, hampurilaisia tai makeisia.
Reklamaatioiden suuresta mairasta sittimisen sijaan tdytyisi keskustella siitd, miksi ndin
tapahtuu ja pyrkid korjaamaan tilanteet kuuntelemalla yhdessa esimiehen kanssa puhe-
lintallenteita ja pohtimalla huonojen palautteiden syitd. Myyja tuntisi olonsa turvalliseksi
ja saisi varmuutta tyOnsi suorittamiseen ja oppisi samalla oikeita myyntitaktiikoita. Ole-
maton perehdytys ja yrityksen sisdiset ristiriitatilanteet vaikeuttivat myyjan tyéhon kes-

kittymista.
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3 Asiakaspalvelun kehittiminen

Tuotteiden ja palveluiden myyntid on ollut kautta aikojen ja sitd on tutkittu todella pal-
jon. Asiakaspalvelusta on tehty my6s lukuisia julkaisuja, artikkeleita seké kaikenlaisia
opuksia ja oppikirjoja. MANIA -hankkeessa, jota on selvitetty myohemmin tassa opin-
naytetyossi, yliopettaja Ari Alamaki painottaa ahkeruuden ja piiloviestien merkitysta
asiakaskohtaamisessa. Manian B to B -tutkimuksessa asiakkaat arvioivat myyntiorgani-
saation joustavuutta ja toimeenpanokykya juuri myyjin kautta. Myyjin reippaalla ja asia-
kasldhtoiselld kayttaytymiselld on merkitys kaupan saamisessa. Myyjan toiminta on sig-
naali asiakkaalle tulevasta toimituskyvysti ja asiakaskeskeisyydestd. Hintoja on helppo
vertailla, mutta tuleva yhteistyé myyjin kanssa ja saavutuksen arvoinen luottamus peila-
taan myyntitilanteessa. Yllattien ahkeruus korreloi suoraan saavutettujen myyntitapah-
tumien kanssa. Mitd ahkerammin myyja liikkui ja palveli, siti enemmain tuotot kasvoi-
vat. Myyjin luonteenpiirteet nikyvit selvimmin sellaisissa myyjissa, jotka uskaltavat la-
hestyi vierasta thmistd spontaanisti ja tarjota hanelle tuotteita ja palveluja riittavan
usein. Asiakkaalle pitdisi syntyd hyva palvelun laatuvaikutelma jo myyntitilanteessa, sil-
loin ahkeruus palkitaan! Asiakkaaseen ja hanen litketoimintaansa perehtyminen ennen
ensimmdistd tapaamista on ensiarvoisen tirkedd B to B -myynnissd. Markkinoinnin au-
tomaatio-ohjelmat eivit korvaa asiakaskohtaamisia, mutta ovat hy6dyllisid uusien liidien
saamiseksi ja maaperin muokkaamiseksi kaupankaynnille ja asiakkuuksille otollisiksi.

(Alamiki 2015.)

3.1 Asiakaspalvelusta asiakaskokemukseksi

Nykyédan puhutaan enemmain asiakaskokemuksesta kuin asiakaspalvelusta. Asiakasko-
kemus on ymmirretty prosessiksi, joka alkaa asiakkaan mielessé tarpeena saada jokin
hy6dyke. Toisena prosessin alkusysdyksend voi olla myyjin tarkoitus luoda asiakkaalle
tarve ostaa palvelu tai tuote. Puhelinmyynnissa luodaan pitkalti asiakkaan mielikuviin
miellyttiva kokemus, jossa hianelle tulee tarve ostaa palvelu tai tuote. Talloin asiakas
huomioidaan hyvin henkil6kohtaisesti. Prico Marketingin keino myyda on luoda asiak-
kaalle mielikuva siitd, ettd juuri hinen panoksensa on tirkeid tuotekampanjan onnistu-

miseksi. Talld halutaan vaikuttaa asiakkaan tunteisiin.
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Ulla Erasalo kitjassaan Palvelu ammattina kavaa hyvai palvelukokemusta seuraavasti: tir-
kedd on asiakkaan tervehtiminen, kohtelias kaytos, ystavallisyys, asiakkaan huomioimi-
nen, asiakkaan puhutteleminen, viestinta palvelutilanteessa, asiantuntemus, tekninen
osaaminen ja tyon hallinta, myyjan ulkoinen olemus, palveluympiristo ja nopea rea-
gointi muuttuvaan tilanteeseen palvelutapahtumassa. Erdsalo kuvaa niin ikddn timan
paivian palvelua huomisen markkinoinniksi. Hyvan palvelukokemuksen saanut henkilé
tulee uudelleen, huonon saanut todennikoisesti kertoo siitd edelleen eika tule toistami-
seen. (Erdsalo 2011, 16-17.) Erasalon kirjoituksessa ei liene mitaian uutta, ainoastaan
nuo argumentit kannattaa pitaa jatkuvasti mielessa. Ihmiset kun ovat niin kovin erilaisia

ja palvelutapahtuma on asiakkaalle aina ainutkertainen.

Perinteinen asiakasprosessi on yksinkertainen: asiakkaalla on ongelma, johon hin etsii
ratkaisua, seuraavaksi han valitsee ratkaisun ja lopuksi seuraa ratkaisunsa toimivuutta.
Myyjd puolestaan analysoi asiakastilannetta, tarjoaa ratkaisun, myy ja toimittaa ratkaisun
ja lopuksi tukee ja seuraa ratkaisun hyédyntimisti. Olennaista timin prosessin yhdistd-
misessi ja syvallisessa myyjan ja asiakkaan vilisessd yhteistyossa on keskindinen kun-
nioitus, molempien saamat hyodyt, pitkavaikutteisten riskien ja tuottojen tuntemus seka
myyjan tuntemus asiakkaan toimintaymparistosta ja toimialasta. (Helin 2011, 16.) Puhe-
linmyynnissd prosessi etenee myyjian kontaktilla, jolloin hin luo asiakkaalle ongelman ja
esittdd sithen ratkaisun. Tama on huomattavasti vaikeampi prosessi jo senkin takia, ettd
asiakas muodostaa mielikuvia ja tarpeita myyjin adnen, kayttaytymisen ja puheen sisal-

l6n perusteella.

Henkilokohtainen asiakaspalvelu tulee muuttumaan entistd yksiléidympain suuntaan.
Halutaan tarkempaa tuotetietoutta ja raataloityja ostosratkaisuja. Standardit jaavat taka-
alalle. Tamin mahdollistaa digitalisoituminen. Otetaanpa esimerkiksi asiakkaan tarve
ostaa uudet housut. Asiakas keskustelee dlypuhelimen applikaation avulla kaupan myy-
jien kanssa niin, ettd alypuhelimeen on tallennettu asiakkaan pituus, muu olennainen
tieto ja asiakkaan toiveet kaupan tarjoaman sovelluksen avulla. Yritys tai yritykset eh-
dottavat asiakkaalle muutaman housuvaihtoehdon, jolloin asiakkaan tarvitsee vain
menna paikan paille testaamaan valikoituneita ehdotuksia ammattitaitoisen myyjan

opastuksella. Tillainen sovellus voisi toimia my6s nettiostoksissa. Nuorempi sukupolvi

19



tilaa netistad jo nyt kaikenlaista kengisti tietokonekomponentteihin arkirutiinilla. Digita-

lisaatio luo jatkuvasti uusia mahdollisuuksia kaupankiynnille.

Paivi Lintukorpi-Lehti YAMK -opinniytety6ssiaan (2014) kuvaa asiakaskokemusta ei
rationaaliseksi kokemukseksi tunteineen ja tulkintoineen. Yritysten on vaikea erottautua
kilpailijoista, koska hinnat voidaan mairitelld nopeasti kilpailijoiden hintojen tasolle ja
tuotteet ja palvelut muistuttavat toisiaan. Silloin avainasemassa ovat asiakaspalvelijat
sekd asiakkaat. Ndiden sidosryhmien keskindinen hyvi toimivuus, kommunikointi ja
myyjin luotettavuus palkitaan tuottavuudella. Ihmiset halutaan ohjata enemmain sih-
koisten palvelujen piiriin. Tama asettaa yritykselle myos haasteita, kuinka keskitytidan
enemmain asiakaskohtaamisen kehittimiseen valveutuneen kuluttajan kanssa. Keskitty-
minen asiakkaan palvelemiseen ja hinen tarpeensa tayttimiseen luovat Lintukorpi-Leh-

den mukaan jopa ylivertaisia asiakaskokemuksia. (Lintukorpi-Lehti 2014.)

Lintukorpi-Lehti (emt.) toteaa asiakaskohtaamisen olevan arjen palvelutapahtumia,
jossa asiakkaan odotukset ylitetddn. Mitdan poppakonsteja ei siis tarvita. Asiakaskohtaa-
misiin liittyvissd kyselyissé tarkeitd ovat sisidlléntuottaminen ja itse sisalto. Tarvittaisiin
uusia keinoja asiakaspalvelun kehittimiseksi. Vanhat, perinteiset asiakastyytyvaisyysky-
selyt eivit tuo juuri mitddn uutta asiakaspalveluun. Yritykset kayvit tulokset ldpi usein

muuttamatta toimintatapojaan, joten keté tillainen menettely lopulta hyédyttada? (Loy-

tind & Korkiakoski 2014, 134-140.)

Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Eri analyysit ja mittarit on hyvi ottaa osaksi palve-
lutuotteen suunnittelua, my6s puhelinmyynnissi. Mitkd ovat yrityksen arvot, visio ja
missio, mika on kohderyhmad, entd millainen yrityskulttuuri organisaatiossa vallitsee.
Nima ovat tarkeitid seikkoja, jotta myyja tiedostaa minkalaisessa yrityksessa han tyos-
kentelee, mikd on myytivi tuote ja mihin hin itse sijoittuu organisaatiossa. Vertaistuki
kollegojen kesken on myos tirkeda tyon henkisen kuormittavuuden helpottamiseksi.
Palvelupolun suunnittelun pitiisi kuulua yrityksen strategiaan tiiminvetdjien suunnittele-
mana, jotta myyjan on helppo muokata polku omannikéisekseen. Erilaisia analyyseja,

kuten kilpailija-analyysi, toimintaympéristoanalyysi ja vaikka SWOT -analyysi, on hyva
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tehdd sddnnollisin viliajoin. Puhelinmyynti, kuten muukin asiakaspalvelu, on tiynni eri-
laisia muuttujia, joten ajan hermoilla on pysyttiva menestyikseen. Palvelupolun analyysi

alkaen ensikontaktista on syyti tarkistaa sekin saannollisesti.

3.2 Palvelutapahtuma ja asiakaskohtaaminen

Kirjoittajalla itsellain on noin 30 vuoden kokemus asiakaspalvelussa tyoskentelysta.
Tama kappale kertoo siis omakohtaisista kokemuksista. Ensikohtaaminen, kun asiakas
saapuu myymadlain, samoin kuin puhelinkontaktissa, on erityisen tarkeda. Silld ensim-
miiset sanat ja elekieli sanelevat pitkilti palvelutapahtuman kulun. Ystéivillinen, rauhal-
linen 4éni ja kdytos luovat asiakkaalle turvallisuuden tunteen sekd luottamuksen myy-
jaan. Asiakas pohtii alkumetreilld, onko myyjd ammattitaitoinen ja osaako hin asiansa ja

onko han sitoutunut tehtivaansa.

Palvelutapahtuma alkaa siis ensikontaktista ja etenee asiakkaan ehdoilla myyntitilantee-
seen. Myyja esittelee tuotteen tai palvelun hyvin argumentoiden, kysyen vililla asiak-
kaalta tarkentavia kysymyksia tuotteen osalta, asiakkaan odotuksia ja toiveita kuunnel-
len. Asiakkaan kuunteleminen onkin tirkeaa, silloin asiakas voi tuntea olevansa itse
ikadn kuin paittivissd asemassa kaupan synnyn suhteen. Tosi asiassa ammattitaitoinen
myyja johdattelee asiakasta kohti kauppaa antaen asiakkaan itsensé haluta juuri kyseessa
olevaa palvelua tai tuotetta. Myyjan taytyy kuitenkin olla rehellinen ja luotettava, jotta
mahdollinen jatkuva asiakkuus syntyisi. Asiakaskohtaaminen on mainio sana myynti-
prosessille, siind asiakas ja myyji todellakin kohtaavat ja kommunikoivat keskendin.

Eleviestinti, nikymattomit sanat ja ulkoinen olemus luovat luottamuksen ilmapiirin.

Ei pidd myoskaan unohtaa reklamaatioiden oikeaa hoitamista. Oikein hoidettu tuotepa-
lautus voi poikia uuden pysyvin asiakassuhteen. Edelleen ystavillinen kaytos ja asiak-
kaan kuuntelu tillaisessa tilanteessa tuovat parhaan lopputuloksen, jolloin molemmat
osapuolet ovat tyytyviisia. Asiakaskohtaamisen toinen virstanpylvis on asiakkaan pois-
tuminen myymalasta tai tissd tapauksessa puhelun lopettaminen. Asiakkaan huomioi-

minen ja ystavilliset tervehdykset ja toivotukset saavat henkilon tuntemaan itsensa tar-

keaksi.
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Palveluelamys on paljon enemmin kuin pelkka palvelukokemus. Palveluelimys on mer-
kittava kokemus asiakkaalle, jossa korostuvat aitous, vuorovaikutus, yksilollisyys, moni-
aistisuus ja kontrasti. Asiakaslihtoisessa palveluelimyksessa sisalto ja toteutustapa
suunnitellaan mahdollisimman tarkasti asiakkaan toiveiden mukaiseksi. Elimyksessa
keskitytddn sithen, miten tuote myydain, palvelussa taasen mitd myydaan. (Matkai-

lualan tutkimus- ja koulutusinstituutti 2010.)

Palveluelimys voisi olla seuraavan lainen: luodaan myymildin sisustuksella (kalustus,
yhteensopivat virit eri materiaaleissa, valaistus jne.), asiaan kuuluvalla teemalla, myyjin
ulkoisella olemuksella (vaatetus, korut, meikki jne.), musiikilla ja tuotteiden esillepanolla
asiakkaalle houkutteleva ostoymparisto. Lisiksi otetaan kayttoon Erisalon antamat vin-
kit palvelukokemuksesta. Mikd tyrmiavi ja ostohimon herittiva kokonaisuus, miti ku-
kaan asiakas ei voi vastustaal Puhelinmyynnissia samoja elementteja voi hyodyntaa mie-
likuvituksen avulla ja heittaytymalld taysilli mukaan keskusteluun ja vuorovaikutukseen.
Asiakkaan kuunteleminen ja huomioiminen vaativat psykologista silmia, jolloin kaupan
teko on helpompaa. Puhelinmyynti on pelkistettyna kuitenkin vain markkinointia ja
myyntid. Asiakkaalle olisi saatava edelld kuvatun kaltainen palveluelimys vaikuttaen

henkilon mielikuviin.

3.3 Asiakaspalvelun tulevaisuus

Sosiaalisella medialla on yhi suurempi tehtivi asiakaspalvelussa. Twitter ja YouTube
muun muassa ovat jo nyt yritysten ahkerassa kiytssd; asiakas voi olla yhteydessa palve-
lun tuottajaan ja samalla katsoa yritysten tuotteiden saamaa arvostelua. Talloin asiakas
saa itselleen ennakkotietoa tuotteesta ja voi samalla omien mielikuviensa ja tarpeidensa
mukaan paattad ostoksistaan. Chat -palvelut ovat niin ikddn jo monen yrityksen kay-
tossd. Asiakas voi tilloin reaaliaikaisesti kysyd operaattorin valitykselld yritykseltd palve-
luun tai tuotteeseen liittyvia kysymyksia. Kirjoittaja on itsekin kokeillut puhelinoperaat-
torin ja laivayhtion Chat -palveluja. Tosin nima palvelut ovat rajallisia, eikd Chat -vas-
taaja valttimattd osaa vastata kaikkiin kysymyksiin, vaan usein ohjataan suoraan henki-
l6kohtaiseen asiakaspalveluun. Niinpa, henkil6kohtaista asiakaspalvelua ei olla lopetta-
massa, olkoonkin dlypuhelimien nopea kiyttijien lisidntyminen mahdollistanut netissa

asioimisen.
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Mielenkiintoinen artikkeli sentraali.fi -sivustolla kisittelee asiakaspalvelun tulevaisuutta
juuri edelld kuvatun kaltaisesti Forbesin artikkelin viidestd asiakaspalvelun trendista.
Sentraalin kirjoittajan Olli Salmelan (28.5.2015) mukaan niin huonolla kuin hyvilla asia-
kaspalvelulla on vaikutusta koko yrityksen toimintaan. Tami ei liene mitddn uutta; hy-
vit ja huonot asiakaspalvelukokemukset leviavit aivan yhta suurella prosenttimaaralla,

eli yli 85% asiakkaista kertoo ystivilleen saamastaan palvelusta. (Salmela 2015.)

Eniron Taloustutkimukselle huhtikuussa 2015 teettimissa tutkimuksessa todettiin li-
saksi, ettd 68% vastaajista on kokeillut uutta palveluntarjoajaa kuultuaan yrityksen hy-
vistd palvelusta. Lisaksi tutkimustulokset kertoivat suomalaisten yritysten hyvisti ti-
lausten vastaanotosta 78 prosentillaan. Mutta vastaavasti valitusten huono kisittely oli

retuperilld periti 1/3:1la vastaajien mielesta. (Salmela 2015.)

Forbesin artikkeli “Five Trends Shaping The Future Of Customer Service In 2075 Olli Salme-
lan kirjoituksen linkkiné avaa tulevaisuuden asiakaspalvelun trendeja seuraavasti: alypu-
helinten kdyton kasvu mahdollistaa yrityksen palveluiden lisddntymistd asiakaskontak-
teissa. Asiakkaat haluavat yrityksen henkil6kohtaista yhteydenottoa yha useammin, en-
nemmin tekstiviestilld kuin esimerkiksi saihképostilla. Pilvipalvelut mahdollistavat “mo-
nikanavaisen” asiakkaan kanssa keskustelun. Palvelupolun tulee olla yksinkertainen ja
helppo kiyttda, niin ettd asiakas tavoittaa yrityksen vaivatta. Asiakkaat kayttavit siis mo-
nia kanavia ostoksiaan tehden, joten yritysten on toimittava tehokkaammin brindinsa

menestyksen seka asiakkaan tavoittamisen eteen.

(Forbes 2015.)

Toiseksi: paras palvelu ei ole palvelua kaikille samanaikaisesti. Vaikka asiakkaat kaytta-
vit jo paljon nettipalveluita tilauksissaan, mikadn ei silti korvaa ihmisten vilistd kanssa-
kaymista. Palvelun lisina voi siis olla esimerkiksi Chat -yhteys yrityksen edustajaan,
mutta yritykselld taytyy olla myos helposti saavutettava henkilokohtainen asiakaspal-
velu. (Forbes 2015.)
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Kolmanneksi: sosiaalisen median suomat kommunikaatiovilineet mahdollistavat esi-

merkiksi yrityksen Twitter -tilin avaamisen suoraan asiakkaalle. Téll6in kuitenkaan asi-
akkaan henkil6kohtaiset tiedot eivit tule julkisuuteen. Mikili yritykselld on kiytossddn
monia sosiaalisen median kanavia, yritys tarvitsee vahvan brindin. Monet yritykset jaa-

vit taka-alalle juuri heikkojen mielikuvien tai maineen takia. (Forbes 2015.)

Neljanneksi: tulevaisuudessa yritykset saavat teknologian kehittyessa valittomasti tie-

don, mikili asiakkaalla on ongelmia tuotteen kanssa. Yrityksilld tdytyy olla esimerkiksi
YouTubessa helppo pidsy ohjeistuksiin, mikali tuotteessa ilmenee ongelmia vaikkapa
tuotevirheen tai tuotepalautuksen kanssa. Lisdksi tietokoneohjelmien tiytyy olla help-

pokayttoisia dlypuhelimilla tai tableteilla. (Forbes 2015.)

Viidenneksi: yrityksen johdolla on suuri vaikutus asiakaspalvelun sujuvuuteen. Henki-
16st6johtaminen on toimitusjohtajalle tirkedd, mutta vield tirkeammaksi nousee asia-
kaspalvelun oikea hoitaminen. Aineeton oikein hoidettu palvelu poikii rahaa, uusia tek-
nologiainnovaatioita seka tietysti tyopaikkoja. (Forbes 2015.) Tulevaisuus tuo siis uusia
haasteita, mutta my6s lukemattomia uusia mahdollisuuksia asiakaspalvelussa, kaupan-

kaynnissa ja ihmisten vilisissdé kommunikaatiotilanteissa.
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4 Palvelun laadun kehittaminen

Leena Oulasvirran vaitoskirja Palvelun laadun arviointi moniportaisessa julkisessa organisaa-
tiossa kiteytyy kahteen tutkimusongelmaan: kuinka perusteltua julkisissa organisaatioissa
on arvioida palveluja tuottavien ylempien organisaatioiden toimintaa laadukkaiden pal-
velujen tuottamisessa ja miten perusteltua on arvioida opetusviraston hallinnon harjoit-
tamaa koulukdyntiavustajien tukea ja tyon ohjausta. Julkisen hallinnon erityispiirteet
maarittavat pitkalti toimintaympariston palvelun laadun. Maaritelmain vaikuttavat Ou-
lasvirran mielesta erityisesti organisaation yhteisollisyys, palvelujen laatua koskevat
puutteelliset tavoitteet seki palveluiden useat sidosryhmiit. Julkisen hallinnon sidosryh-
mid ovat paitsi palvelujen kayttdjat myos poliittiset padttdjat ja kansalaiset, palvelua
tuottava henkil6sto ja johto sekd moniportaisessa organisaatiossa eri organisaatiotasot.

(Oulasvirta 2007, 6-7.)

4.1 Julkisen hallinnon palvelun laadun ongelmakohtia

Edelld mainittujen tahojen asettamat vaatimukset palvelun laadusta poikkeavat jonkun
verran toisistaan, mika tietysti atheuttaa omat ongelmansa tulosten tarkastelussa ja hyo-
dyntimisessd. Julkiseen hallintoon juurtunut tulosohjauskulttuuri kisittelee laatukult-
tuuria taysin véarinpain. Nyt palveluketjua arvioidaan ylhailta alaspiin eli ylempi orga-
nisaatiotaho arvostelee alempaa organisaatiotasoa. Alemman organisaatiotason taytyisi
pystyd antamaan ylemmille tasolle palautetta siitd, kuinka hyvin ylempi organisaatiotaso
tukee alempaa tasoa lisiarvon tuottamisessa asiakkaalle. Hyvan palvelun laadun méarit-
tely edellyttia molempien organisaatiotasojen tydosuuksien vastuiden selvittimista ja
yhteisten toimintatapojen luomista.

(Oulasvirta 2007, 6-7.)

Oulasvirran mukaan julkinen hallinto toimintaymparistoineen luo erilaiset puitteet ja
kisitteet palveluiden laadulle. Pikemmin yhteisoldht6isyys kuin yksilon asiakaslahtoisyys
maarittavat laadun kasitetta. Julkisen hallinnon palvelut ovat suunniteltu suurelle ylei-
solle, kuten poliisille tai verohallinnolle eivitka yksittaiselle kuluttajalle. Tosin niin sano-
tuissa hyvinvointipalveluissa, kuten opetustoimessa, terveydenhuollossa ja sosiaalitoi-
messa yksil6llisiin joustoihin on enemmién mahdollisuuksia. Erds keskeinen sidosryhma
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julkisessa hallinnossa ovat poliittiset paattajit, kunnissa kunnalliset luottamushenkil6t.
Lainsdddoksissi el useinkaan tarkasti mairitelld sitd, kuinka joku palvelu tosiasiassa to-
teutetaan. Laissa tuodaan esille se, mitd palvelut ovat ja kenelle ne on suunnattu. Lain-
sadtdjat antavat toiminnalle oikeutuksen palvelujen toteuttamiseen ja viljat reunaehdot.
Niin siis toteutus jad usein kuntien omaan harkintaan. Palvelun kéyttijaa eivat kiin-
nosta kimuranttiset paitokset ja byrokratia, hin haluaa vain laadukasta palvelua. Tama
tilanne lisda virkamiesvaltaa puuttuvine ja epamairiisine tavoitteineen. Palvelun tuot-
taja, vaikka kunta, ratkaisee itse kysymyksen "miten" jokin palvelu tuotetaan. Tilloin
virkamiesvalta on suuri ja heiddn pitiisi itse hankkia aktiivisesti tietoa vilillisten ja vilit-
tomien palvelujen kayttdjien odotuksista.

(Oulasvirta 2007, 153-154.)

Tutkimuksessa selvitettiin myos Helsingin koulujen koulunkiyntiavustajien toimintaa.
Kavi ilmi, ettd poliittisten pddttijien asettamat laadun tavoitteet olivat todella puutteelli-
sia. Lainsadddnnossi oli 1dhinné todettu, missd Helsingin kouluissa on tarjota koulun-
kayntiavustajan palveluita. Sdaddnnosta ei 16ytynyt juurikaan tavoitteita, jotka olisi ase-
tettu kéyttijien eli oppilaiden, opettajien, vanhempien ja yhteiskunnan nikékulmasta.
Opetuslautakunta oli sitonut avustajien tyon hoidollisiin, kasvatuksellisiin, kuntoutuk-
sellisiin ja opetuksellisiin tavoitteisiin. Néiden tavoitteiden perusteella arvioitiin siis kou-
lunkdyntiavustajien tyota. Tassa tullaan taas siithen, ettd ylemmién organisaatiotason
osuutta palvelussa voidaan arvioida siind tapauksessa, ettd sen osapalvelu on mairitelty
riittdvin tarkkaan selkedsti omaksi kokonaisuudekseen. Osapalvelun on oltava lipinaky-
vaa kaikille arviointiin osallistuville tahoille. Palvelut, toisin kuin tuotteet, on hyvi ku-
vata niiden ominaisuuksien mukaan. Palvelutapahtuma on aina ainutkertainen ja ainee-

ton. (Oulasvirta 2007, 156.)

4.2 Palvelun laadun mittareita ja MANIA -hanke

Pia Hautamaiki toimi Haaga-Heliassa myynnin opettajana ja tutkijana MANIA -hank-
keessa, joka toimi Haaga-Helian ohella yhteistyossa muun muassa Helsingin Yliopiston,
Tekesin ja Aalto Yliopiston kanssa. Hankkeen tarkoituksena on luoda uusia ideoita,
metodeja ja tyOkaluja B to B-myyntiin tieteen avulla. Hautamiki korostaa tuloksellisessa
asiakaskohtaamisessa ihmisen merkitysta, toisen arvostamista ja kuulluksi tulemista.
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Naita asioita voi opetella ja tulla hyviksi myyjaksi vuorovaikutustilanteissa thmisten
kanssa. Mania -hankkeen tutkijat ovat tutkineet persoonallisuustyyppien ja vuorovaiku-
tustilanteiden merkitystd osto-myynti -tilanteissa. Kédvi ilmi, ettd meissa kaikissa on sekd
extrovertti- ettd introverttipersoonia. Toisilla korostuvat enemmin luontaisesti joko
ulospiinsuuntautunut kayttiytyminen tai painvastoin. Tutkimusryhmai kehitteli kevdin
2014 aikana vuorovaikutuskulttuuria Myers-Briggs tyyppi-indikaattorin (MBTT) avulla.
Tapoja piaatoksenteosta profiloidaan mieltymyspareilla, tai kirjoituksessa kaytetylld sa-
nalla preferenssipareilla, ajatteleva - tunteva. Preferenssipari jarjestelmallinen ja spon-
taani toi esiin MANIA -tutkijoiden selvimmit erot. Jarjestelmallinen mieltymys- tai va-
lintapari nikyy tyOarjessa tarkkana tyotehtidvien suunnitteluna, aikatauluttamisena ja to-
teuttamisena, kun taas spontaani puoli nikyi asioiden auki jattdmisena seka joustavana
aikatauluna. Hautamiki nikee MBTT -indikaattorin mainiona tyckaluna myynnin pa-
rissa tyoskenteleville mahdollisuutena kehittda itsetuntemusta ja vuorovaikutteisuutta.
Organisaatiot voivat hyédyntia MBTT -profiileja ennalta mairattyihin asiakkaisiin, myy-
jiin ja yrityksen johtoon.

(Hautamaki 2014.)

Palvelun laatu voi olla yksinkertaisuudessaan siti, kohtaavatko asiakkaan odotukset ja
kokemukset palvelutuotteesta. Palvelun mittareina kdytetdan muun muassa seuraavia
menetelmii: SERVQUAL on asiakassuhdetutkimus, jolla saadaan selville mitka asiat
vaikuttavat palvelun laatuun ja miten asiakkaat arvostavat laatua. Tutkimuksen avainsa-
noja ovat: reagointialttius, konkreettinen ymparisto, luotettavuus, empatia ja vaikutta-
vuus asiakasprosessissa (Pitkdnen 2013), ISO 9000 -standardi, kansainvalinen standar-
disarja laadunvarmistuksen ja -hallinnan varmistamiseksi organisaatioiden kehittami-
sessd (Suomen standardisoimisliitto), Net Promoter Score, NPS -kysely on suunnattu
asiakasuskollisuuden ja suositusten mittaamiseen (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2011),
mystery shopping (yrityksen valeostaja), EFQM -mallia (European Foundation for
Quality Management) taas kaytetdidn oman toiminnan arvioimiseksi seka toiminnan ke-
hittimiseksi. EFQM -mallin tunnuspiirteita ovat tuloshakuisuus, asiakassuuntautunei-
suus, yhteiskunnallinen vastuu, prosesseihin ja tosiasioihin perustuva johtaminen, hen-
kil6ston kehittiminen ja osallistaminen, johtaminen ja padmaaritietoisuus, jatkuva op-

piminen, innovointi ja parantaminen sekd kumppanuuksien kehittiminen. (Opetushalli-
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tus 2016.) Six Sigma tihtdd yrityksen suorituskyvyn parantamiseen virheiden minimoin-
nilla eri tuote- tai asiakasprosessissa saavuttaakseen huippulaatua (Six sigma 2016),
CAF (Common Assessment Framework) on puolestaan julkisen sektorin yhteinen laa-
dunvalvontamalli (Kuntaliitto 2016). Kano model mittaa asiakkaan tyytyviisyyttd ja/tai

tyytymattomyytta (Karkkila 2016) seka asiakastyytyvaisyyskyselyita.

Valtiotieteen lisensiaatti Sole Molanderin mukaan palvelu voi olla tuottavaa vain, jos
asiakas kokee saavansa palvelua. Molander on tutkinut vaitoskirjassaan turvapuhelin-
keskusten toimintaa. Hinen mukaansa mitataan vairid arvoja hyvin palvelun saannin
suhteen. Fi kannata mitata suoraan asiakaskontakteja vaan sitd, kuinka moni asiakas ko-
kee oikeasti saavansa palvelua. Tutkimuksesta kévi ilmi, ettd perati 24% soittajista ei
tarvinnut fyysistd apua lainkaan ja vain 2,6% tarvitsi kiireellistd apua. Tama luonnolli-
sesti kuormittaa puhelinkeskusten toimintaa, koska niin sanotut turhat soitot voitaisiin
organisoida muille tahoille. Useimmiten soittajat tarvitsivat neuvoja, ohjeita ja muuta
tukea. Hitidpuhelinkeskukset palvelevat suurimmaksi osaksi 75-85 -vuotiaita naisia.
Soittajat usein my6s harmistuivat, mikali eivit saaneet heti kontaktia puhelinkeskukseen
ja kuormittivat ndin keskusta lisdd uusintasoitoillaan. Molander koki timan olevan sel-
kea epakohta. (Molander 2013.) Turvapuhelinkeskukset voisivat kiyttda palvelun laa-

dun kehittimiseen esimerkiksi Six sigma -ty6kalua.

4.3 Viestinnan laatu

Viestintd kuuluu olennaisena osana kaikkeen ithmisten viliseen kommunikaatioon ja yh-
teydenpitoon. Niinpa se, miten viestit eri tilanteissa vaikuttavat kuulijan mielikuviin ja
ostopaitSksiin. Viestijd on siis avainasemassa myyntitilanteissa. Miten saada viesti mie-
lenkiintoiseksi kuulijalle herittimain uteliaisuutta ja kiinnostusta esimerkiksi palvelu-
tuotteesta. Viestinnin voidaan katsoa olevan laadukasta silloin, kun se menee oikealle

kohderyhmialle selkedsti esitettyni, niin ettd kuulija ymmartaa oikein viestin sisallon.
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(DeviantArt 2016)

Hei! Soittelen taalta naist- | €
en suklaa kerhosta |

Ihan sukista vaan
puhuin koko ajan...

Anteeksi...
Sanoitko
suklaa?

Minorea

Kuva 5. Myyjan keskittymisvaikeuksia...

Elisa Juholin kirjassaan Communicare! esittii Leif Abergin (2000) viestinnidn miiritte-
lyn seuraavasti: " estintd on prosessi, tapahtuma, jossa merkityksen antamisen kautta tulkitaan
asioiden tilaa ja jossa tamad tulkinta saatetaan muiden tietoisunteen vuorovaikutteisen, sanomia valit-
tavin verkoston kantta”. (Juholin 2013, 23.) Viestinndssa on monia muuttujia, kuten asian
sisaltd, kuulija, ympirist, ajankohta ja viestintiviline seka tietysti viestijd. Puhelin-

myynnissd myyjan aanenkaytté on avainasemassa viestin perille saattamisessa ja ostajan
mielenkiinnon herattimisessd. Laatu sisansi tulee esille myyntitilanteessa, kuinka selke-

asti, luotettavasti ja asiakasta kunnioittaen myytivin tuotteen esittd.

Reetta Mikkola Medita Commication.fi netti -sivuilla kuvaa laadun ja markkinoinnin mer-
kitystd organisaatiolle. Hinen mukaansa laadukas viestinta vie yritystd kohti tavoitteita,
viestintd on toimintaympdriston tunnistavaa, harkittua ja perustuu yrityksen huolella
pohdittuihin linjauksiin. Huonosti argumentoiva, kehnosti toteutettu tai jopa valheelli-
nen viestinta on yritykselle erittain haitallista. Viestintd on syytd ottaa myos yrityksen
strategiaan mukaan, suunnittelu ja ennakointi tuovat tulosta myohemmin. Pitkajintei-
nen, suunnitelmallinen ja jatkuva kehittiminen viestinndssa ovat tarkeitéd asioita yrityk-
sen menestymisen kannalta. Viestinnille kannattaa asettaa tavoitteita ja mitata niita.
Niin tiedetddn, toimiiko viestintd oikealla tavalla ja tarvittaessa voidaan muuttaa huo-

noksi koettuja kaytinteita. (Mikkola 2016.)
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4.4 Erottuminen kilpailijoista

Palvelun laatua voi parantaa erottumalla kilpailijoista kayttimalld omia vahvuuksia kil-
pailijoihin nidhden, kuten seuraavassa kuvaa yrittdja Vikman. Yksityisyrittdja ja koulut-
taja Ulla Vikman kertoo nettisivuillaan osuvasti kuinka erottua kilpailijoista. Vikmanilla
on kokemusta my6s markkinoinnista, it-alalta ja mediatyoskentelystd. Hinen nettisivuil-
laan keskitytadn viiteen erottumistekijaan oman kokemuksen kautta. Ensiksi kannattaa
tutustua kilpailijoihin ja heididn toimintatapoihinsa ja pohtia, miten itse voisi tehda sa-
man asian tdysin omalla tavalla. Ei hy6dytd kangistua kaavoihin ja toisilta kopiointiin.
Kyseenalaistaminen on hyodyllistd, koska siind mietitdan jarkevid, kannattavia ratkai-
suja. Miki osa-alue palvelusta kannattaa jittid kokonaan pois, mitd uutta voisi tuoda ti-

lalle tai voiko palvelun osan korvata jollain toisella tavalla. Lisdarvon tuottamiseksi pal-

veluun voisi yhdistelld kokonaan erilaisia elementtejd. (Vikman 2013.)

Palvelun tarjoaminen kannattaa keskittda sellaisille ihmisille, jotka parhaiten istuvat
omaan taustaan ja kokemukseen. Fi siis hyodyti tarjota kaikkea kaikille. Vikman kehot-
taa tekemain itselle oman asiakkaan malliprofiilin ja miettimiin, kuinka palvelisi juuri
titd asiakasta parhaiten. Profilointi voisi olla oiva erottumistekija. Kenelldkiddn toisella

ei ole samanlaista taustaa kuin itselld. (Vikman 2013.)

Oma persoona on tirkedssia asemassa mainonnassa. Henkilokohtainen kuva esimer-
kiksi nettisivuilla tuo myyjan lahemmaksi asiakasta ja helpottaa vuorovaikutusta. Sosiaa-
lisen median kiytté on suotavaa; miten ikind saakaan nakyvyytti omana itseni laajalle
potentiaaliselle asiakaskunnalle, sen parempi. Kannattaa hakeutua erilaisiin tilaisuuksiin,
pitdd blogia ja tulla ndhdyksi mahdollisimman monessa eri kanavassa. Oman persoonan

julkituominen tekee myyjéstd helposti lihestyttivan. (Vikman 2013.)

Priorisointi markkinoinnissa on myos tarkeda Vikmanin mukaan. Keskittymalld sithen
markkinointikeinoon, mika itsesta tuntuu kivalta parantaa menestymistd myynnissa. Ei
kannata tuhlata energiaa sellaiseen, mika ei tunnu itsesta mukavalta. Sen sijaan se, mika

on hauskaa, tehdain huippuhyvin (esimerkiksi Facebook -sivut). (Vikman 2013.)
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Markkinointi on pitkédjanteista, jatkuvaa tyostamista ja vaatii aikaa ennen kuin thmiset
oppivat tuntemaan myyjin. Ei kannata vaihtaa toimintatapoja liian helposti tai liian ai-
kaisin. On parempi keskittyd kunnolla hyvin suunniteltuihin linjauksiin ja toimintata-
poihin kohderyhmineen ja markkinointisuunnitelmineen. Pitkajanteinen ja méaritietoi-

nen uurastus tuo paremman lopputuloksen. (Vikman 2013.)
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5 Puhelinmyynti eli telemarkkinointi

Puhelimitse tapahtuva myynti on tehokasta silloin, jos myyji osaa tyénsa. Silloin edelld
kuvattujen tohtorien mukaisen huippumyyjin profiili tulee esiin. Myyjin persoona ja it-
sensa likoon laittaminen puhelimessa tuottavat yleensa hyvia tuloksia ja johtavat kaup-

paan.

5.1 Puhelinmyyjin ty6 ja osaaminen

Suoraan kuluttajalle puhelimella tapahtuva myynti on myyjaltid vaativaa, koska kontak-
teja taytyy olla riittdva maara kauppojen saamiseksi. Tavallisen 7,5 tuntisen tyopéivan
aikana taytyy olla vahintdin 70 kontaktia, jotta saavutettaisiin yleisesti kannattava

10 %:n kauppatoteutuma. Ratkaisevaa on my6s myytivin tuotteen haluttavuus seka oi-
kea kohderyhmi. Joissakin yrityksissd puhelinsoittoja eli nostoja” saattaa olla jopa 300
kpl paivassi ja vastausprosentti on alle 30. Téssé tapauksessa puhelujen laatu jaa toisar-

voiseksi seikaksi. Silti tdstidkin kontaktimairasta vain joka kymmenes ostaa.

Hyvillikin myyjélli on huonoja paivia ja niin sanottu “reikdpaiva” eli 0 kauppaa voi
hetkeksi masentaa. Myyjin tdytyy joka puhelun jilkeen ladata itsensi seuraavaan mah-
dolliseen kontaktiin ja kauppaan sekid unohtaa edellisen puhelun huono kokemus. Yri-
tykselld on tavallisesti kdytossddn valmis asiakasrekisteri ja soittojirjestelma, jotka mah-
dollistavat automaattisen seuraavan soiton. Ndin nopeutuvat soittomairit ja mahdolli-
set kaupat lisadntyvit. Puhelinmyynti on yksi vaikeimmista myyntitekniikoista. Siina
myyjin tdytyy puhelimessa nikemittd asiakasta vakuuttaa tuotteen tarpeellisuus ja
tuoda esiin tuotteen edut ja hyodyt ammattimaisesti. Elekieli ja myyjan ominaisuudet

sekd ulkoniko eivat nay luuria pitkin.

Puhelinmyyjan taytyy vakuuttaa asiakas nakemaitta hanta, talloin adnensavylla ja rauhal-
lisella puhetyylilla on ratkaiseva merkitys kaupan saamiseksi. Varsinkin puhelimessa
kaupan “’klousaaminen” eli kaupan paittiminen tuo myyjan ammattitaidon esille. On
osattava rohkeasti kysyi, ostaako asiakas tuotteen. Tuo ensiarvoinen kysymys on syyti
esittdd pian tuote-esittelyn jalkeen. Mikali asiakas vastaa kolmannen kerran kieltavasti, ei
kannata tuhlata enempia aikaa epatodennikoiseen kauppaan. Seuraava asiakas ostaa
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varmasti! Itsensa nollaaminen jokaisen puhelun jilkeen auttaa keskittyméan seuraavaan
kontaktiin ja myyntitilanteeseen. Taysilld puheluun ja kommunikointiin asiakkaan

kanssa heittaytyminen onkin yksi hyvin myyjan ominaisuuksista.

Kauppalehden elokuussa 2015 julkaiseman artikkelin mukaan asiakkuus- ja telemarkki-
nointiyhtié Scandinavian Marketing Gainerin toimitusjohtajan Mikko Laakson mielestd
puhelinmyynnin huono maine ansaitsee puhdistusta ja se lihtee tyonantajasta. Alalla on
monenlaista yrittdjaa ja palkkaus usein pelkan provision varassa. Tyontekijoille luvataan
korkeita ansioita, vaikka tyokokemusta ei olisikaan. Sitten petytidn ja huono maine jat-
kaa kulkuaan. Ty6voimatoimistotkaan eivit tarjoa puhelinmyyntid ty6ttomille, vaikka
toitd on jatkuvasti tarjolla. Tyonantajien tulisi selkedsti ja realistisesti kertoa tyontekijalle
palkan rakentumisesta kunkin kykyjen ja tavoitteiden mukaisesti. Gainer markkinoi it-
sedaan hyvan ty6ilmapiirin tyopaikkana ja julkaisee kuvia esimerkiksi Facebookissa tyon-
tekijOistddn virittimassd aikuisten virityskirjaa. Yrityshierarkia on matala ja se luo osal-

taan rentoa ilmapiiria. (Kauppalehti 2015.)

Laakso haluaa muuttaa toimialaa ja se lihtee hinen mukaansa siséltipdin. Kun oma toi-
mintamalli on kunnossa, se vaikuttaa potentiaalisiin tyontekijoihin ja maineeseen. Toi-
mitusjohtaja uskoo maineen levidvin my0s oppilaitoksiin ja tydmarkkinoille. Silti tyon-
tekijoiden vaihtuvuus alalla on suurta ja se luo ongelmia, koska asiakasyritykset haluavat
teettad markkinointikampanjoitaan nopeammalla aikataululla. Telemarkkinointiyritykset
eivit pysty toisaalta hoitamaan rekrytointeja tarpeeksi nopeasti. (Kauppalehti 2015.)
Lehden artikkeli oli positiivinen yllatys viestittiessaan puhelinmyynnin olevan ihan ki-

vaa ja palkkauksenkin kilpailukykyista.

Puhelinmyynnissa seurataan ”spiikkia” eli valmiiksi radtiloitya myyntipuhetta muokaten
sitd omaan tyyliin sopivaksi. Hyva myyjd tunnistaa ostosignaalit ajoissa ja tarttuu heti
kaupan mahdollisuuteen. Ostosignaaleja ovat mm. hinnan ja ostoehtojen kysyminen,
kiinnostus itse tuotteesta ja keskittyminen kuuntelemaan myyjaa. Myyja puolestaan voi
chdottaa kauppaa useammin, vaikka asiakas sanoisi ’ei”. Vakuuttelu ja argumentointi
ovat tarkeitd asiakkaan kiinnostuksen herattamiseksi. Kaupan kdynnissd seurataan myos

“liideja” eli myyntijohtolankoja (Eleader 2015.) Tieto siitd, ettd tietty henkil6 tai yritys
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on kiinnostunut oman organisaation tuotteista tai palvelusta saattaa johtaa asiakastapaa-
miseen ja lopulta kauppaan. Lekolar Oy:n kohdalla liidit ovat tirkeitd kaupan saami-
sessa uusia paivakoteja tai kouluja perustettaessa. Silloin yleensa nopein tarjouksen an-
tanut voittaa kilpailun. Hitrate -prosenttia seurataan, kun halutaan tietad kuinka usein

saadaan kauppa suhteessa asiakaskontaktiin. L.ekolar Oy seuraa my6s titd paivittiin.

Vastaavasti Prico Marketing Oy:ssi ei kerrota myyjille kontaktien lukumairia eikd mui-
takaan motivoivia lukuja. Omalla kirjanpidolla pystyy tarkkailemaan omia kontaktimai-
rid suhteessa toteutuneisiin kauppoihin. Puhelinmyyntity6ta kehittamalld, vaikka kuten
Gainerilla toimitaan, saadaan henkil6kunta tyytyvaiseksi ja omaa ty6tddn arvostavaksi.
Kaikki todella lihtee yrityksen sisiltd ja muutos on aina mahdollinen! Webropol -kyse-
lyt sddnnollisesti voisivat ohjata yritystd muuttamaan toimintaansa asiakaslihtéisempédin
suuntaan, koska muutos on jatkuvaa kehittymisté ja toimintaymparisto asettaa sithen
omia vaatimuksiaan. Henkil6kunnan kannustimet, riittdva tyhon perehdytys ja oikeu-

denmukainen seka realistinen palkkamalli ovat hyvid lihtokohtia.

Kirjoittajalla on 30 vuoden myyjin ja asiakaspalvelijan tytkokemus alkaen vihittiiskau-
pan myyjan oppisopimuksella. Silloin 19 -vuotiaana myymisen perustaidot opetettiin
kadesta pitden silloisen kauppiaan rautaisella ammattitaidolla. Jatkokoulutus hankittiin
B to B -myyjan oppisopimuksella kymmenen vuotta myéhemmin. Tama loi perustan
puhelinmyynnille. Molemmat oppisopimukset olivat hyodyllisid ja varsinkin B to B
-myyjin oppisopimuksen ansiosta tyéttémina el ole tarvinnut olla. Opetukseen kuului-
vat asiakaspiirin ja -ryhmien ostopotentiaalien kartoitus, puhelinmyynnin perusteet, vas-
taviitteiden tunnistaminen ja ratkaisu, tarjouslaskenta, ostajien luonteenpiirteiden sel-
vittiminen, asiakastapaamisten sopiminen ja itse tapaamiset seka jalkimarkkinointi.
Omat luonteenpiirteet vahvistavat hyvan myyjan ominaisuuksia. Monissa kirjoituksissa
tulee esille hyvin myyjin empaattisuus ja vilittiminen muista. Silloin asiakkaan tarpeet
tulevat taytetyksi henkilokohtaisella panostuksella. Myyntihenkisyys ja hienoinen kilpai-
lun tarve auttavat myyjad saavuttamaan myyntitavoitteensa. Vaikka tyokokemusta on
kertynyt alalta paljon erilaisista tyOpaikoista, valmis ei ole koskaan. Tulee yllattavii tilan-
teita, paivat ovat erilaisia ja asiakaskohtaamiset joskus jopa rasittavia. Ammattitaito rat-

kaisee, miten huonoihin piiviin asennoidutaan. Taytyy pitdd mielessd, ettd puhelut eivit
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ole henkil6kohtaisia eika asiakas tunne sinua. Loukkaukset ovat yritysta tai yleensa pu-
helinmyyntid koskevia, eivit myyjaa itsedan. Puhelinmyyntiyritysten olisi syytd kohottaa
maineprofiiliaan, jotta myyjat viihtyisivit ja olisivat sitoutuneempia yritykseen. Huono
johtaminen vaikuttaa myyjin itsensa arvostamiseen ja heijastuu puhelun vilitykselld asi-
akkaaseen. Tuntemalla ja hyviksymilld myytava tuote on helppo saada kauppaa. Usko-

malla itse palvelun tai tuotteen erinomaisuuteen saadaan asiakaskin vakuuttuneeksi.

5.2 Asiakastilanne puhelinmyynnissi

Kuten edelld kerrottiin, puhelinmyyntiyrityksilld on yleensi valmis asiakaskanta ja auto-
maattinen puhelinsoittojitjestelmd. IThmisten puhelinnumerot on helppo saada eri
markkinointikanavia kdyttien. Tosin listat ovat usein vanhentuneita, koska ithmiset

vaihtavat puhelinnumeroitaan, jotkut useinkin operaattoreiden tarjousten perusteella.

Soitot aloitetaan jarjestyksessd tietokoneen arpomien numeroiden tullessa esiin jokaisen
kontaktin tai vastaamattoman puhelun jalkeen. Alussa on syyta kerrata puhelurunko ja
mitd alotaan sanoa asiakkaalle. Puhelun tueksi myyjilld kannattaa olla esilld muistiinpa-
novilineet ja konkreettinen tuote, mikili mahdollista. Hintamallin on hyvi olla val-
miiksi paperille pilkottuna. Prico Marketing Oy:n tapauksessa ensin kerrotaan asiak-
kaalle kuukausihinta, ei vuosihintaa, koska silloin hinta kuulostaa pienelti sijoitukselta.
Ensitervehdyksen jilkeen kuunnellaan asiakasta ja tunnustellaan hinen danensavystian,
kuinka puhelua jatketaan. Tissa tarvitaan sitd nakymatontd psykologista silmai. Pientd
puhetta (engl. swall talk) voi jutella aluksi saadakseen asiakas rentoutumaan ja kuuntele-
maan myyjaa. Painavat argumentit tuotteesta ja pieni vetoomus asiakkaan tunteisiin

ovat hyvi sysdys kohti kauppaa. Esimerkkini tistd voisi olla:

"Viime vitkolla erds 10-vuotias poika pahoinpideltiin koulumatkalla eikd kiusaajia saatn kiinni.
Poika sai todenndfkoisesti ikuisia tranmoja tapanksen johdosta. Nyt tarvitsemme kaikkia, myds si-
nua, mukaan yhteiskunnallisiin talkoisiin koulukinsaamisen lopettamiseksi! 1.dhde mukaan pienelld
summalla ja saat vastineeksi yhden vuoden vuosikerran Kouluturvaa-lehted! Tauko. Eikd sinustakin

tuollainen tapaus ole snorastaan poyristyttava?!”
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Spiikin ei tarvitse olla pitka, painvastoin, kuka jaksaa kuunnella puhelinmyyjan monoto-
nista selostusta montaa minuuttia ja todennikoisesti suoraan paperista luettuna. Edelli-
nen esimerkki on kirjoittajan omasta kokemuksesta. Tuote-esittelyn aikana myyjin kan-
nattaa pitad pienid muutaman sekunnin taukoja puheessa, jotta asiakkaan mahdollinen
uteliaisuus ja kiinnostus herdisivit. Asiakkaan kuunteleminen hy6dyttda myyjai jo siksi,
etta hin saa arvokasta tietoa asiakkaan mieltymyksista ja ostoaikeista sekd ostosignaa-
leista. Kauppaa kysyttdessd myos silloin on hyvi pitdd tauko, jolloin vastaus voi olla
vain kylld tai ei. Puhumalla positiivisesti asiasta ja tuotteesta sekd kysymalld kysymyksid,
joihin voi vastata vain myontivisti, myyja on jo saanut asiakkaan todennikéisesti haa-
viinsa”. Kysymykset, kuten: ez&d sindkin ole samaa mielti? tai eikd tuo olekin vidrin mieles-
tdsi? ovat juuri tyypillisid kysymyksida myonteisen vastauksen saamiseksi. Kysymys voi

olla my6s kokonaan irrallinen aiheesta, jos se saa asiakkaan kiinnostumaan puhelusta.

Joskus asiakkaalla on todellinen syy lopettaa puhelu alkuunsa, tilléin on paras sopia sa-
man tien uusi kontaktiajankohta. Valitettavan usein ihminen vain haluaa piistd puhe-
linmyyjasta eroon tekeytymalla kiireiseksi. Ammattimainen myyja el tastd himainny,
vaan sopii uuden soittoajan. Tosin timi on jo puoliksi menetetty kauppa; asiakas voi
ennen toista soittokertaa miettia rauhassa tarvitseeko han kyseista tuotetta tai palvelua.
Myyjin ei kannata paljastaa tissd tapauksessa koko myyntipuhettaan, vaan sopia heti
uusi soittoaika. Tietysti asianmukainen selkea esittely kuka ja misté soitetaan luo asiak-

kaalle tunteen, ettd myyjd on rehellisissé aikeissa.

Tasta voikin jo paitelld, kuinka vaikeasta myyntitilanteesta on kyse. Hyvinkin myyjan
kauppa on joka 8. tai 10. kontakti, joten puheluita tuohon viliin mahtuu monenlaisia.
Soittoyrityksia voi olla jopa 30-50 kpl ennen ensimmiista lapi mennytta puhelua. Jotkut
isommat puhelinmyyntiyritykset vaativat tietyn soittomaarin tyopéivan aikana. Se voi

olla 100 tai ylikin. Seuraavassa pieni esimerkki:
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(DeviantArt 20106)
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Minorea

Kuva 6. Yllattava kauppal

Sarjakuva kertoo hyvin myos siitd, kuinka yllattdvia soittotilanteet voivat olla. Harvoin
kuitenkaan myyja sattuu soittamaan juuri silloin, kun asiakkaalla on oikeasti tarve saada
kyseistd tuotetta tai palvelua. Toisinaan asiakas, varsinkin vanhempi sukupolvi, pitda ju-
tustelusta ventovieraankin kanssa. Joskus voi olla hyodyllistdkin jutella yksindisen se-
niorin kanssa ja kauppakin tulee ikddn kuin huomaamatta palkinnoksi ihmisen kuunte-
lemisesta ja huomioimisesta. Vanhuksia ei pida silti aliarvioida eika heille saa missaian
tapauksessa “pakkomyydi”. Onnistunut asiakastilanne, jossa puhelu paittyy kauppaan,
kestda noin nelja minuuttia. Molemmille osapuolille jda puhelusta hyvd mieli; myyja on

saanut kaupan ja asiakas helposti tilattuna hinelle sopivan tuotteen tai palvelun.

5.3 Ideoita puhelinmyynnin kehittimiseksi

Tamain opinndytetyon kirjoittajan oman ty6kokemuksen pohjalta on laadittu seuraava
lista puhelinmyynnin kehittamiseksi ja toiminnan tehostamiseksi. Listan jokainen kohta
on tirked. Ne helpottavat tyontekijan suoriutumista tyGtehtdvissddn, sitouttavat myyjan
paremmin yritykseen ja luovat yhteisollisyytta tyoyhteiso6n. Esimiehen on syyta kartoit-
taa alussa tyontekijan tydhon soveltuvat luonteenpiirteet, reagointia eri myyntitilanteissa
ja henkil6n vahvuuksia myyntity6ssa menestyakseen. Myyjan kannustaminen ja esimie-

helta saatu positiivinen palaute tuottaa yha parempia tuloksia. Myyjan motivaatio pysyy
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korkealla, jos hin itse arvostaa ty6tddn. Arvostus tulee johdon asiantuntevan toiminnan

myota.

1. Yritysesittely, jossa kerrotaan yrityksen toimintaympiristo, tirkeimmat sidosryhmiit,
esitellidin muu henkil6kunta, palkkausjirjestelma, tyoterveydenhoito ja yrityksen realis-
tiset odotukset myyntihenkil6stoltd. Kiinted tuntipalkka tuo paremman tuloksen ja mo-
tivoi enemman kuin pelkkid provisiopalkka. Palkkausjirjestelma on yrityksissa usein

monimutkainen ja kdytinnot vaihtelevat.

2. Perehdytys. Opetellaan tuote/tuotteet. Kiyddin lapi alan termist6d, kuten hitrate,
liidit, klousaaminen jne. Kisitellain myyntitapahtuman osalta vastaviitteita eli suostu-
tellaan asiakas ostamaan vastaviitteistd huolimatta. Rakennetaan oma puhelurunko,
opetellaan tietokoneen soittojarjestelma ja dokumentointi. Kerrotaan muista oleellisista

kidytinnon asioista.

3. Hyvit tyoskentelyvilineet. Kuulokkeiden ja soittojarjestelmin toimivuuden, tieto-
koneen moitteettoman toiminnan ja hyvin ergonomian taytyy olla kunnossa ennen ty6-
vuoron aloittamista. Muistiinpanovilineet, tuotekuvasto tai muutama myytava tuote
esimerkkind puhelun tueksi on hyvi ottaa valmiiksi esille tyépoydalle seka kaikki kirjal-
linen materiaali myynnin edistamiseksi helposti saataville. Hyvin tietokoneohjelman
monipuoliset sovellukset mahdollistavat jokaisen kontaktin tarkan dokumentoinnin,
muun muassa puhelun lyhyt sisilto, tuliko kauppa, seuraava yhteydenotto ja muu oleel-
linen tieto. Henkilokunnan ja organisaation yhteystiedot on myos hyvi olla tietokoneen

puhelinluettelossa.

4. Myynnin seuranta. Myyjilld tiytyy olla omalla koneellaan mahdollisuus seurata kon-
taktimairid, tehtyjd kauppoja ja muita tarpeellisia tehokkuus ja -tunnuslukuja. Myynti-
osastolla nakyvilla paikalla myyjien kannustamiseksi seurataan paivikohtaisesti myyn-
nin kehitystd, kauppojen miirii ja tavoitteiden toteutumista. Myynnin seuranta kasvat-
taa myyjan motivaatiota tehdd kauppaa. Pieni keskindinen kilpailu myyjien kesken nos-
tattaa myyntihenkisyytta ja kollegan kannustaminen ja positiivinen palaute tuovat hyvia

mieltd koko tyoyhteis66n.
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5. Tehokas ty6aika. Puhelinmyynti on tehokasta kirjoittajan mielesta noin kuusi tuntia
paivassa. Taukoja taytyy silti pitad useasti, esimerkiksi kerran tunnissa viisi minuuttia
kerrallaan mieluiten seisten verenkierron parantamiseksi. Puhelujen laatu ratkaisee, ei

niidden maira.

6. Esimiehen tuki. Esimichen rooli on erittiin tirked. Piivin alussa 15 minuutin aja-
tusten vaihto myyjin ja esimichen kesken parantaa tyétehokkuutta. Vartissa ehtii kiyda

ldpi tulevan pdivin tavoitteet ja ratkoa mieltd askarruttavat tyGasiat.

7. Jatkuva koulutus. Koulutuksen ei tarvitse olla kallista ulkopuolelta hankittua vaan
saannolliset esimiehen tai kokeneemman myyjan asiakaspuhelujen kuuntelut ja tallentei-
den analysointi tyopaikalla tuo esiin ongelmakohtia, joita myyji ei vilttamatta itse huo-
maa puhelun aikana. Niin saadaan enemmin kauppoja ja myyja oppii samalla viltti-
miin sudenkuoppia. On erityisen jannittavad kuunnella omaa dinti ja myyntipuhetta
jalkikateen. Puhelusta ilmenee myyjan eparointi, adanenkaytto, puheen selkeys, kuunte-
leeko myyja asiakasta, osaako myyjd paattad kaupan ja missi kohtaa kauppa epaonnis-
tui. Téllaiset puhelut ovat hyvin hedelmallisid ja opettavaisia myyjan kehittymisen kan-

nalta.

8. Yhteis6llisyys. Kollegojen vertaistuki on oleellista ty¢ssa vithtymisessa. Kokemus-
ten ja mielipiteiden keskindinen vaihto antaa toiselle myyjille hyvid vinkkeja kaupan
saamiseksi, toinen jakaa tietoa ja molemmat osapuolet hyotyvit. Myyntihenkinen tyos-

kentelyilmapiiri saa myyjit keskittymédin kaupan tekoon.

9. Yrityksen ldpindkyvyys. Myyjan sitoutuminen tyohonsa nakyy kiinnostuksena yri-
tyksen toimintaa ja saavutettuja myyntituloksia kohtaan. Kuukausittaiset koko yrityksen
tulospalaverit antavat tyontekijoille kasityksen yrityksen markkinatilanteesta ja tulok-

sista. Samalla voidaan keskustella kaikista henkilst6d koskevista tydasioista.
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10. Tyoymparisto. Viihtyisd ja siisti tyoskentelytila asianmukaisine sisustuksineen edis-
tavat tyohyvinvointia. Rauhallinen, hiljainen taustamusiikki luo miellyttivin tunnelman

tyontekoon.

Lista ei vaadi tydnantajalta suuria ponnistuksia tai investointeja. Myyjin viithtyvyys ty6s-
sddn todennikoéisesti kasvaa. Esimichen tuki on yhtd tirkedd muutaman myyjin tiimissa
kuin isossakin ryhmassa. Pienemmassa yksikdssd tosin henkilokohtainen opastaminen
on helpompaa. Yksi syy isojen puhelinmyyntiyritysten tehottomasta toiminnasta voi
olla juuri tuen puute. Ratkaisuna tihin voisi olla pienempiin 4-6 hengen ryhmiin jaetut

tiimit, joissa myyjat voisivat vaihtaa kokemuksiaan ja syventia yhteishenked.
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6 Kehittimistyon tavoitteet ja menetelmit

Kehittamisty6lld tarkoitetaan tissa yhteydessi tahan opinnaytetyohon kerattyja lahteita
puhelinmyynnin ja asiakaspalvelun parantamiseksi hyodyntien omaa kokemusta alalta.
Webropol -kysely oli lyhyt ja kehittimisideoita kyselyn tehostamiseksi esitetaan tyon lo-
pussa. Idea Webropolin kdyttimisesti ja kysymysten sisdllosté lihti Lekolar Oy:n ehdo-
tuksesta ja toimeksiannosta. Puhelinmyynnin huono maine, surkea palkkarakenne, suuri
henkil6ston vaihtuvuus ja monien yrittdjien olematon johtamistaito ovat laajalti syina
alan arvostuksen puutteeseen. Harvat puhelinmyyntiyritykset vaivautuvat mittaamaan
asiakastyytyvaisyyttd koskaan milldan mittareilla. Vaikka juuri aihetta olisi. Tuntuu silta,
ettd kaupankéynti ja raha menevit etusijalle. Silloin tietysti koko organisaatio karsii;
henkil6st6 voi pahoin, johto el ymmarra asiakaspalvelun tarkeytta ja yrityksen elinkaari
on varsin lyhyt. Yhta ladkettd alan profiilin kohottamiseksi ei ole. Markkinointi ja alan

esille tuominen helppona tilauskanavana voisi olla yksi hyvi keino.

Prosessina tima tyo on alkanut kirjoittajan omasta tyokokemuksesta kummunnut halu
tuoda julki alan kehno maine ja silloisen tyonantajan Lekolar Oy:n halu ja tarve selvittida
asiakaspalvelunsa silloinen tila. Tdmin tyon edetessd my6s pohdinnat alan kehitta-
miseksi ovat siivittineet tiedon etsintadn. Luvussa nelja kisiteltiin erilaisia asiakastyyty-

vaisyyden mittareita, joita yritysten pitdisi ehdottomasti hyodyntaa.
yyd ttareita, joita yritysten pit hdott ti hyédynt

6.1 Tutkimusmetodit

Kaikille avoimen Kvantitatiivisten tutkimusmenetelmien oppimisympiriston Kvanti-
MOTV:n (2010) nettisivuilla kasitelladn hyvan kyselylomakkeen laatimisen kannalta
olennaisia asioita. Lomakkeen pituus ja ulkoasun selkeys ovat tirkeitd seké vastaajalle
ettd tietojen tallentajalle. Sopiva vastaamiseen kaytetty aika on 15-20 minuuttia. Kysy-
mykset taytyy erottaa toisistaan selkedsti ja kysymysten tulee olla helppotajuisia eli vas-
taajien tulee ymmirtid kysymykset mahdollisimman samalla tavalla. Lomakkeeseen
kannattaa sisdllyttada myos vastausohjeita. Kysymykset kannattaa esittaa niin selkeésti,
etteivit ne kaipaa ohjailevia esimerkkeja. Monivalintakysymyksia kdytetdan selvitettd-

essd esimerkiksi erilaisten toimintojen kayttoa ja tuntemuksia, kuten tdssd opinnayte-
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tyOssd puhelimen ja sihkopostin kiyttéd asiakaspalvelussa. Vastaajia pyydetddn esimer-
kiksi valitsemaan itselle tirkeimmit seikat valmiiksi listatuista asioista. Dikotomisia eli
kahden vastausvaihtoechdon kysymyksia kiytetddn paljon, niihin on helppo vastata,
mutta ne eivit tarjoa paljonkaan informaatiota. On myos jirkevaa siséllyttdd monivalin-
takysymyksiin viimeisend vaihtoehtona ”muu- mikd” -vaihtoehto, jolloin vastaaja paa-
see kertomaan sellaisen asian, mitd kysymysvaihtoehdoissa ei kenties mainittu. Johdat-
televat ja epatasapainoiset kysymykset eivit anna tarvittavaa tietoa niiden kysymysten-
asettelun johdosta. Esimerkiksi kysymykseen “kuinka tirkeind pidétte seuraavia asi-
oitar” vastauksena voi olla vaikka kaikki vaihtoehdot. KvantiMOTV:n sivujen mukaan
my0s vaihtoehdot erittdin tirked, melko tirked, jonkin verran tirkei tai ei ollenkaan tir-
kea ovat epitasapainoisia kysymyksia, joita nakee usein erilaisissa kyselyissa. Kysymyk-
sissd on my0s kohteliasta kiyttda teitittely -muotoa silloin, kun kysely suunnataan en-

nestain tuntemattomille vastaajille. (KvantiMOTYV 2010.)

Tissé tyossd tutkimusmenetelmind kdytettiin havainnointia seka kyselyja ja niidden do-
kumentointia omalla tyopaikalla Prico Marketing Oy:ssa, aikaisempaa tyokokemusta
puhelinmyynnissa ja kenttimyynnissi, haastatteluja sekd pohdintaa puhelinmyynnin on-
gelmakohdista. Lopputuloksena syntyi palveluyrityksille, etenkin Lekolar Oy:lle, suun-
niteltu ja testattu lyhyt Webropol -kysely. Webropol -sovellus opeteltiin itseniisesti yri-
tyksen sivujen ja netistd saatujen ohjeiden avulla. Perusongelmana puhelinmyynnissia on
asiakkaan vakuuttaminen tuotteesta ja ostopaatoksen saaminen. Kuten haastatteluista
kavi ilmi, ihmiset haluavat ystavillistd ja asiantuntevaa palvelua. Haastatteluiden tulok-
set kerrotaan myohemmin luvussa seitsemin. Luottamus asiakkaan ja myyjin valille
syntyy vihitellen myyjin rauhallisella ddnenkaytolld ja selkedlld viestinnalld seka rehelli-
syytena. Vastaaja tulkitsee ja muodostaa mielessdian kuvan puhelinmyyjasta hanen kéy-
toksensa ja danensa perusteella. Samoin vaikuttavat ostajan aikaisempi kokemus puhe-
linmyynnistd. Puhelimessa on helppo vaikuttaa ihmisen mielikuviin ja myyjilld on suuri

vastuu my0s kollegojensa maineesta.

6.2 Webropolin esittely

Webropol on kansainvilinen hallinta- ja tiedonkeruusovellus. Palvelu on hyvin moni-
puolinen; se toimii verkon vilitykselld 29 kielelld. Webropol keria tietoa puhelimen ja
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sahkopostin vilitykselld, mobiililaitteiden, tekstiviestien, verkkolomakkeiden, paperilo-
makkeiden, intranetin sekéd puhelinhaastattelujen avulla. Tulokset ovat nihtéivissa reaa-
liajassa. Vastausaineisto on helposti siirrettivissa muun muassa Power Pointiin, Wor-

diin tai Exceliin. Sovellus sisiltdd monipuolisen raportointityokalun, joka mahdollistaa

tulosten ristiintaulukoinnin ja suodatuksen. (Oulun Yliopisto 2016.)

Kysely soveltuu sellaiselle kohderyhmille, jolla on mahdollisuus internetin kaytto6n.
Sovellus on kuitenkin halpa investointi ja helppo kayttia, joten se on kaytinnollinen
suurellekin joukolle. Internet -kyselya voidaan kayttid my6s rinnakkaisena tiedonkeruu-
menetelmini esimerkiksi puhelinhaastattelun kanssa. Lomakkeen toimivuus on syytd
varmistaa ennen lopullisen kyselyn ldhettimista asiakkaalle. Kysely kannattaa lahettda

muutamalle tuttavalle seka itselle testattavaksi. Kyselya voi vield muokata ja kysymyksid

lisata testauksen jalkeen. (Heikkild 2014.)

Kysely on tunnettu eritoten yliopistojen ja ammattikorkeakoulujen keskuudessa. Yrityk-
set ovat my0s pikkuhiljaa l6ytineet monipuolisen tiedonkeruusovelluksen. Internetid
selaillessa tulee ilmi monia opiskelijoiden toteuttamia kyselyjd esimerkiksi opinnayte-
tyonsi tuekst. Yritykset kayttavat sovellusta esimerkiksi sisdiseen tutkimukseensa. No-
peat ja helpot monivalintakysymykset ovat yritykselle kitevi tapa selvittdd henkiloston
mielipide johonkin ajankohtaiseen ongelmaan tai kehittimiskohteeseen méarityn ajan
puitteissa. Taman opinndytetyon liitteina ovat lisdselvityksind markkinointiviesteina
Suomen Webropol Oy -toimiston tuottamat ”Ostajan opas" seki "Kohti parempia kyse-

lyita."

Yritys tai organisaatio ostaa Webropol -yhtiolta kayttijatunnukset palveluunsa, jolloin
itseohjautuva sovellus on valmiina asiakkaan kaytettaviksi. Monipuolinen sovellus an-
taa mahdollisuudet lomakkeen visuaaliseen ja helppoon kiytto6n. Kyselya voi siis jalki-
kateen muokata lisdyksilld, tuloksia voi seurata Webropol -kannasta ja laatia esimerkiksi
tuloksista pylvisdiagrammeja. Tallennus sujuu kitevisti omalle tietokoneelle Power
Pointiin, Wordiin tai Exceliin. Vastaukset voidaan tehda nimettémini, mika on syyta
mainita jo avauskirjeessd. Niin asiakkaan henkil6llisyys ei paljastu; se voi olla joissain

tapauksissa vastaamisesta kieltaytymisen syy.
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Kyselyn tiytyy olla sopivan pituinen asiaansa nihden, riittdvin yksinkertainen ja nopea
tayttdd sekd tietysti informatiivinen organisaatiolle. Kyselyn hy6dyllisyys mitataan kehit-
timisideoiden kautta. Saadaanko siit tarvittava ja luotettava tieto, jotta asiakaspalvelua
voidaan kehittdd. Motivoiko se yrityksen henkil6kuntaa yha parempiin suorituksiin ja
tehokkaaseen toimintaan. Tdssd ty6ssakin Webropol -kysely on ollut rinnakkaismitta-

rina haastattelujen kanssa, mika on vahvistanut tulosten luotettavuutta.
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7 Kyselyiden ja haastatteluiden tulokset

Webropol -kyselyn tirkea ensivaihe on laatia avauskirje asiakkaille, mika herittad mie-
lenkiinnon ja houkuttelee asiakkaan vastaamaan. Sdhkopostilla lahetettiva linkki
Webropol -kyselyyn laitetaan erilliselle riville. Linkkid klikkaamalla asiakas paasee suo-
raan kyselyyn ja se on helppo lihettda yhti painiketta painamalla. Avauskirje saa olla ly-
hyt, mairitylle kohderyhmille suunnattu, ystivillinen ja asiallinen. Avauskirjeen esi-

merkki voisi olla seuraavanlainen Iekolarin asiakkaille:

Arvoisa asiakkaan,

haluamme Lekolarilla parantaa asiakastyytyvdisyyttd ja kebittid omaa osaamistamme sinun _ja kol-
legoidesi avulla. Olet tarkedssd roolissa asiakaspalvelumme kehittajand. Toivomme, ettd vastaisit
muntamaan Rysymykseen helposti sabkdiisen linkin kautta. V astankset ovat Inottamufksellisia ja ne
kdsitelldadn nimettomind. V astaamiseen kulun aikaa pari minunttia. Halutessasi voinime libettii

sinulle sahkdpostilla kyselyn tulokset.

Linkki kyselyyn: bttps:/ | www.webropolsurveys.com/ S/ 3C58F33CBDBBFD28.par

Kaitos osallistumisestasi!

Ystavillisin terveisin

Maija Meikdldinen, 1ekolar Oy

Tdman tyon liitteend on testauksessa kaytetty Webropol -kyselylomake. Kyselyn tulok-
set esitelladn luvussa 7.4. Kysely lihetettiin seitsemalle thmiselle, ialtdan 18-71 -vuoti-
aille. Joukossa oli sekd miehii ettd naisia. Koko tyo6 ldhetettiin my6s Lekolarille. Heilla
on omat Webropol -tunnukset, mutta kysymyksid voi hyédyntai tarvittaessa kopioi-
malla. Samoin muut asiakaspalveluyritykset voivat kayttaa tita lomaketta kysymystensa
pohjana suunnitellessaan omaa Webropol -kyselyd. Webropol -sovelluksen kaytto sujui
alkuharjoittelun jilkeen jouhevasti, vaikka kirjoittajalla ei ole kokemusta vastaavan pal-
velun kayttaimisestd. Useamman kokeilun ja erehdysten kautta oppi kayttimédin sovel-

lusta suhteellisen nopean ajan kuluessa, jo muutamassa paivassa. Kyselystd on paljon
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hyo6tya it -alan ammattilaiselle, joka osaa suunnitella kysymysten asettelun ja visuaalisen

ilmeen houkuttelevaksi.

7.1 Prico Marketing Oy:n puhelinkyselyn tulokset

Kysyttiessa Prico Marketing Oy:n asiakkailta, mika sai heitd tekemain kaupan ja mika
taas kieltaytymaan, vastaukset mukailivat hyvin aikaisempia haastatteluja ja vahvistivat
niin késitystd puhelinmyynnin huonosta maineesta. Dokumentoinnin tuloksena 122
henkil6a vastasti ja néistd 15 paatyivit kauppaan ja loput 107 kieltaytyivit. Hitrate oli tal-
16in 12,3 %, mika on alan keskivertotulos. Kyselyiti ei tehty enempid, koska vastaukset
alkoivat olla samoja. Suurimpina kieltdytymisen syind olivat heikko taloudellinen tilanne
(raha), myyntipuheluita tulee litkaa, aihe ei kiinnosta (vdari kohderyhma), myyjan tyr-
kyttiminen, myyjan epirehellisyys ja suoranainen huiputtaminen. Lisdksi puhelimessa
ostaminen on epavarmaa, koska ei nihda tuotetta tai myyjaa ja kaupan peruminen on
hankalaa puhelimessa jonottamisen takia. Toiset myyjit ovat asiakkaiden mielesti ag-
gressiivisia ja huonojen asiakaskokemusten perusteella ei haluta tehda kauppoja puheli-
messa (yrityksen huono maine). Toisena dédripadna taas liika tuttavallisuus drsyttda asia-
kasta. Positiivisina puolina koettiin hyvin asian puolesta kampanjoiminen, myyjin em-
paattisuus, selked ja ymmairrettiva esiintyminen, asiallinen kommunikointi seka ystaval-

linen ja hyvien kéytdstapojen noudattaminen myyntitilanteessa.

7.2 Asiakastyytyviisyyden esikysely haastatteluin

Haastattelut tehtiin marraskuun lopussa 2015 satunnaisesti valituille henkil6ille Espoon
Sellon kirjastossa. Paikkana kirjasto tarjosi rauhallisen ympiriston ja vastaajia oli helppo
saada mukaan haastateltaviksi. Thmiset lukivat, olivat tietokoneilla tai viettivat muuten
vain aikaansa kirjastossa. Vastauksia saatiin kaikkiaan 20 kappaletta, kuten alun perin
suunniteltiin opinnaytetyon ohjaajan kanssa. Naisia oli 7 ja miehid 13. Ikdjakauma oli 19
ja 59 vuoden vililldi. Haastatteluja pyrittiin tekemain juuri eri-ikdisten parissa. Kysy-

myksia oli viisi kappaletta:
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1. Minkilaista palvelua odotatte saavanne, kun soitatte asiakaspalveluun? Entd kun
lihetatte sahkopostia?

2. Mitka tekijat vaikuttavat hyvain asiakaskokemukseen puhelinmyyntitilanteessa?
Ja, kun ldhetitte sahk6postia?

3. Mitka ovat teille 3 tirkeinti asiaa hyvissi puhelinpalvelussa? Entd sihkoposti-
palvelussa?

4. Mika on teille luontevin tapa ottaa yhteyttd tavarantoimittajan asiakaspalveluun?

5. Millainen on hyvin asiakaspalvelijan profiili puhelinpalvelussa?

Haastatteluun valikoitui avoimia kysymyksia, koska niin oletettiin saatavan erilaisia vas-
tauksia. Samalla haastateltava joutui hieman miettimain vastaustaan, koska kysymykset
eivit olleet valmiita monivalintakysymyksid. Haastattelujen pohjalta rakennettiin varsi-

nainen Webropol -kysely.

7.3 Haastatteluiden tulokset

Vastauksina kysymykseen yksi odotettiin palvelun olevan selkedd, vuorovaikutteista,
kunnioittavaa, aktiivista, ammattitaitoista, ystavallistd, nopeaa, tehokasta ja osaavaa pal-
velua. Asiakaspalvelijan odotettiin my6s osaavan tyonsa eli tuotteista tai palveluista ha-
luttiin oikeaa, tasmallistd tietoa asiantuntevasti. Tahan lukeutuvat muun muassa tuote-
tuntemus, toimitusajat, osataan maaritelld asiakkaan tarpeet ja neuvoa tarvittaessa seki
ohjata eteenpiin. Toivottiin my6s saman asiakaspalvelijan yhteydenottoa, mikili asian
selvittiminen sitd vaatii. Huonona puolena olivat ehdottomasti pitkit jonotusajat puhe-
lun aikana seké asian kokonaan selvittamatté jattaminen. Pulmana yksi vastaajista koki
myo6s lisimyynnin tarjoamisen puhelun aikana, se himmenst itse alkuperiisen yhtey-

denoton tarkoitusta.

Sahkopostiyhteydenottojen kohdalla tilanne oli miltei samanlainen eli palvelun odotet-
tiin olevan edelld kuvatun kaltaista. Lisina toivottiin tekstin olevan ymmarrettavaa, vas-
tauksen nopeaa ja ettd sithen ylipaitidan vastataan. Kieliasuun tulee my6s kiinnittda huo-

miota, se kuvastaa ammattimaisuutta ja luo uskottavuutta.
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Hyviin asiakaskokemukseen puhelinmyyntitilanteessa vaikuttavat vastaajien mukaan
asiakaspalvelijan halu ratkaista asiakkaan tarpeet, omistautuminen asian hyviin hoi-
toon, positiivisuus, realistisuus, puheen selkeys, asiakaspalvelijan suhtautuminen asiak-
kaaseen (palveluasenne), hyvi tuotetuntemus seki asiakaspalvelijan ystivillinen ja rau-
hallinen danensavy. Tyrkyttimisesta ei kukaan pida, joten oikea palveluasenne on tir-
keaid. Puhelinmyynnissa keskustelun sivy, hyvd myyntipuhe ja tuotteen selkea kuvaus
korostuivat vastauksissa. Puhelinkeskustelussa drsytti erdstd vastaajaa myyjin kehotta-
neen hinti kadntymain nettisivujen puoleen ongelmatilanteessa eli myyja ei edes yritta-

nyt ratkaista asiakkaan ongelmaa.

Sahkopostin kohdalla tirkeina asioina pidettiin edelleen vastauksen tai yhteydenoton
nopeutta, saman henkilon kanssa asioimista ja ystavillisyyttd. Yksi vastaajista toivoi
myo6s lisakysymyksid asiakkaalle hinen lisatarpeistaan ja ettd asiakaspalvelijan vastaus
ylittdisi odotukset. Kysyttiessd mitkd kolme tirkeintd asiaa korostuvat puhelinpalve-
lussa ja sihkopostipalvelussa nopeus oli edelleen ykkésend. Miltei jokainen vastaaja ha-
lusi my6s selkedd ja asiantuntevaa palvelua. Asiakaspalvelijan henkilokohtainen, inhi-
millinen palveluote tuotiin esille molemmissa palveluvaihtoehdoissa. Ndin my6s sihko-
postipalvelu voi olla henkilokohtaista, jos asiakaspalvelijan kirjallinen asu viestii oikein.

Sahképostiin toivottiin selkedd tuotekuvausta hintoineen ja lisakuvineen.

Kysyttiessa luontevinta tapaa ottaa yhteyttd tavarantoimittajaan vaihtoehtoja loytyi ai-
noastaan kolme: puhelin, séhkoposti ja netti. Vastaajista periti yhdeksin halusi yhtey-
denottoa ensisijaisesti puhelimitse. Hyvina kakkosena seitsemilld vastaajalla oli sahko-
posti. Kolme vastaajaa toivoi yhteydenottoa nettisivujen kautta. Verkkokaupan yleisty-
essd nettisivujen kautta tapahtuva yhteydenotto tulee varmasti lisdaantymaan. Téll6in si-
vujen selkeys, monipuolisuus ja helppokiyttoisyys korostuvat. Sosiaalisen median hyo-
dyntiminen asiakaspalvelussa lisddntyy tulevaisuudessa ja verkon vilitykselld palvelu
varmaankin henkil6kohtaistuu” eli reaaliaikainen asiakaskohtaaminen saattaa syrjayttaa

puhelinpalvelun.
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Viidennessi kysymyksessd pyrittiin selvittimain hyvin asiakaspalvelijan profiilia eli ole-
musta. Selked, rauhallinen ddanenkaytto, ystavallisyys, rehellisyys, asiakkaan huomioimi-
nen ja ammattitaitoinen ote asiakastilanteessa olivat tirkeita asioita vastaajien keskuu-
dessa. Palvelua siis halutaan ja asiakaspalvelijan kyky kuunnella asiakasta koettiin olevan
tarkedd. Toisin sanoen asiakkaan tarpeiden tyydyttiminen yli odotusten voisi olla asian
ydin ndiden haastattelujen pohjalta. Erilaiset myyntid tutkineet artikkelit, kirjat ja julkai-
sut kertovat samaa. Asiakaspalvelua voi ja tiytyy jatkuvasti parantaa ja kehittda, koska
asiakaskohtaaminen on aina tissi ja nyt tapahtuva tilanne, jota jalkeenpdin on vaikea

korjata.

Jonna Tuukkanen (2009) kasittelee opinnaytetyossaian adnenkayttéa puhelintyoskente-
lyssi ja kuinka se vaikuttaa asiakkaan reagointiin puhelimessa. Kuten Tuukkanen to-
teaa, kuuloaisti on yksi ihmisen parhaimmista aisteista. Tunnetilat vilittyvit puheli-
messa kuulijalle kuitenkin tarkasti, mikali kuulija keskittyy hiiri6ttémasti puheluun. Jin-
nittyneisyys, esimerkiksi huono istuma-asento ja keskittymisen puute kuuluvat puheen
lipi. Tunteet vaikuttavat siten mielialaan ja kuuluvat puheessa. (Tuukkanen 2012, 1.)
Opinndytetyossaian Tuukkaselle selvisi my0s eris tirked seikka, joka usein jda huomioi-
matta puhelinty6skentelyssa. Tallennettu puhe, esimerkiksi puhelimessa, muuttuu mat-
kalla ja kuulija kuulee puheen eri tavalla. Muuttuvia tekijoitd ovat taajuuskaista, dyna-
miikka, erilaiset hairiot, kuten sar6ily tai puheen katkokset. Téllaiset tekijit vaikuttavat
kuulijan kykyyn erottaa sanat ja vaikeuttavat keskittymistd puheeseen. (Aulanko & Jau-
hiainen 2009, 207.)

Tuukkanen tuo esille my6s timén opinnaytetyon parannuslistan luvussa 5.3 olevan
myyntipuheiden tallentamista koskevan varteenotettavan seikan. Omaa dantiin tallen-
teesta kuunnellessa ilmenee huokaukset ja hengittiminen. Harjoittelun avulla hengitta-
minen parantuu eikd taukoja ja huokauksia endi kuulu puheen aikana. Ty6skentelyasen-
toon tulee kiinnittii huomiota, jotta olotila olisi mahdollisimman rento. Aidnenlaatu on
parempi, kun hengittimistekniikka on kunnossa. (Kansanen 2000, 43.) Tallenteiden
kayttd6 myyntipuheessa kehittda omaa tyoskentelyd virheiden huomaamisen ja korjaami-

sen kannalta.
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7.4 Webropol -kyselyn tulokset

Kyselyyn tuli vastauksia kymmenen kappaletta ja kysely oli aukaistu kolme kertaa sithen
vastaamatta. Kysely ldhetettiin seitsemaille ihmiselle, joista muutama todenndkoéisesti
vastasi siis kahteen kertaan johtuen siité, ettd kyselya oli muokattu jalkikiteen. Tarkoi-
tuksena oli kuitenkin vasta testata kyselyn toimivuutta ja kysymysten tarkoituksenmu-
kaisuutta. Kysymykset mukailivat esihaastattelun kysymyksia ja vastaamiseen meni aikaa
5-10 minuuttia eli testi oli suhteellisen lyhyt. Seuraavissa kappaleissa puretaan kyselyn
tuloksia. Kyselyn analyysi diagrammeineen esitettiin opinndytetyon julkistamistilaisuu-
dessa Power Point -esityksessi. Kyselylomake sen sijaan on timin tyon liitteend. Lo-

makkeesta ilmenevat kysymysten selkeys ja vastaamisen helppous.

Kysymys 1. Mitka tekijat vaikuttivat hyvian asiakaskokemukseen puhelinmyyntitilan-
teessa? Merkitse 2 tarkeintd. Vaihtoehdot olivat myyjin tuotetietous, myyjan vuorovai-
kutteisuus ja ystavillisyys, tuotteen hy6dyllisyys, myyjin palveluasenne, myyjin ammat-
titaito vai joku muu? Eniten vastaajat arvostivat myyjan vuorovaikutteisuutta ja ystaval-
lisyyttd sekd myyjan palveluasennetta. Yksi vastaajista koki myytivin brindin olevan

my0s tirkeda.

Kysymys 2. Mitka tekijit vaikuttivat hyviin asiakaskokemukseen sihképostin vilityk-
selld. Merkitse 2 tarkeintd. Vaihtoehdot olivat nopea vastaus, sahképostin selkeakieli-
syys, myyjin vuorovaikutteisuus ja ystavallisyys, myyjin tuotetietous, selkeidt toiminta-
ohjeet vai joku muu? Tissd kysymyksessi arvostettiin sihkopostin selkedkielisyyttd
(7vastaajaa) ja selkeita toimintaohjeita (5 vastaajaa). Tama on tdysin selvaa, koska ky-
seessd on kirjallinen viestintivaline ja tekstin on oltava lukijalle ymmarrettivad vadrin-
kasitysten vilttimiseksi. Puhelimessa voi aina kysya tasmentivia kysymyksié ja lisita ar-

gumentteja tarvittaessa.
Kysymys 3. Miki on teille luontevin tapa ottaa yhteytta tavarantoimittajaan? Vaihtoeh-

toina olivat puhelin, sihképosti, henkilokohtainen kiynti, sosiaalinen media, Facebook,

Twitter ym. tai internet. Seitseman vastaajaa eli kaikki pitivat henkil6kohtaista kayntid
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tirkeimpani yhteydenottotapana. Tdstd voi paitelld vuorovaikutteisen ja suoran asia-
kaspalvelun olevan edelleen tirkeinti ja arvostetuinta palvelua muiden tilaus- ja ostoka-

navien rinnalla.

Kysymys 4. Millainen on hyvin asiakaspalvelijan profiili puhelinpalvelussa. Listaa 1-5
ominaisuutta. Avoimeen kysymykseen vastattiin nain: tuotetietous, ammattitaito, myy-
jan ystavallisyys, aloitus, ddnenpaino, esittiytyminen, lyhyet puheenvuorot, ei tyrkyta,
kuuntelee asiakasta, osaa lopettaa, jos asiakasta ei kiinnosta, joustava, positiivinen, rau-
hallinen, ymmartivi, reagoiva, ohjeistava, nainen seka viimeisena adjektiivina asiakas-
palvelijan nopeus. Kaikki edelld mainitut ominaisuudet kuvaavat tehokasta ja asiansa
osaavaa myyjad. Jokainen laatusana on jamakka, rehellinen ja varteenotettava. Valistu-
neet kuluttajat osaavat vaatia nykypdivini laadukasta palvelua. Myyjien on pyrittiava
vastaamaan haasteeseen kehittamilld itseadan kohti parempia asiakaselimyksia. Vastauk-

sissa korostettiin eniten myyjan ystavallisyyttd ja tuotetietoutta.

Kysymys 5. Minkalaista palvelua odotatte saavanne, kun soitatte asiakaspalveluun?
Merkitse 2 tirkeintd. Vaihtoehdot olivat: ystavallinen myyja, hyva tuotetietous, nopea
palvelu, ammattitaitoinen ja osaava myyja, lyhyt toimitusaika, myyjan hyvi vuorovaikut-
teisuus, asian selked ja tehokas kisittely. T4lld kertaa vastaukset olivat hyvin samankal-
taisia eli suurin osa vastaajista piti neljaa ensimmaisti seké viimeista vaihtoehtoa tér-
keimpind. Myyjan hyvd vuorovaikutteisuus ja lyhyt toimitusaika eivit olleet siis padasi-

oita puhelimessa tapahtuvassa asiakaskohtaamisessa.

Kysymys 6. Minkalaista palvelua odotatte saavanne, kun lihetitte sahkopostia asiakas-
palveluun? Valitse 2 tirkeinta. Jilleen vaihtoehtoina olivat tutut kriteerit: nopea vastaus,
myyjan ammattitaito, myyjan ystavillisyys, myyjan tuotetieto sekd myyjan luotettavuus
sahk6postikommunikaatiossa. Eniten pidettiin selvasti nopeasta vastauksesta (6 vastaa-
jaa) sekd myyjin tuotetietoudesta (6 vastaajaa). Téssikin valikoitui sihképostille ominai-
set piirteet eli viestinnin tulee olla selkedd. On tuskastuttavaa ja hidasta selvittda sahko-
postilla esimerkiksi reklamaatiota, mikali kieliasu ja viesti ovat epaselvia ja viestiketju

pitka.
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Kysymykset olivat toisiaan muistuttavia, jotta saataisiin mahdollisimman luotettavia
vastauksia. Testaus oli tiltd osin onnistunut. Mikali kysely ldhetettiisiin usealle sadalle
thmiselle, vastaukset voisivat olla hajanaisempia ja tulokset viittaisivat todellisen kvanti-

tatiivisen eli maarillisen tutkimuksen luotettavuutta.
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8 Yhteenveto ja pohdinta

8.1 Yhteenveto

Webropol -kyselyn tarkoituksena on selvittdd Lekolar Oy:lle asiakkaiden mielipidettd
yrityksen palvelun laadusta, koska yritykselld ei ole tarkkaa kisitysta siitd, mitd asiakas
heiltd odottaa. Lomaketta on helppo lidhettaa vaikka 500-1000 asiakkaalle samanaikai-
sesti, koska kohderyhmi on hyvin rajattu. Téll6in saadaan hyvi otos vastauksia myo-
hempia kiyttod varten. Tietysti kyselyn paamadrind on kehittaéd asiakaspalvelua asiakas-
lihtoisemmaksi. Kyselyd on tarkoitus myos teettad saannollisesti ja sitd on helppo muo-
kata. Webropol -kysely tulee olemaan siis osana asiakaspalvelua ja yrityksen toimintata-
poja seka yrityksen markkinointistrategiaa. Lopulta paddyttiin edelld mainittuihin esi-
haastattelussa kéytettyihin kysymyksiin muokaten niitd tarkemmiksi ja nopeammiksi

tayttaa.

Avoimiin kysymyksiin menee enemman aikaa kuin monivalintakysymyksiin. Siksi tes-
tissd paadyttiin vain kuuteen kysymykseen. Lekolar Oy:n oma kysely lihetetdin tietta-
visti padasiassa vanhoille seka uusille asiakkaille. Mukana ovat Suomen paivikotien joh-
tajat, my6s rakenteilla olevien piivikotien, peruskoulujen ja lukioiden tilauksista vastaa-
vat henkil6t sekd muu mahdollinen uusasiakaskunta. Yrityksen taytyy myos kaytan-
n6ssid muokata ja muuttaa toimintatapojaan vastauksissa ilmenneiden kehityskohteiden
mukaisiksi. Lekolarin kayttoon laadittu Webropol -kysely voidaan toteuttaa monenlai-

sille asiakaspalveluyrityksille jo sellaisenaan. Ndin siitd on hy6tya monelle sektorille.

8.2 Puhelinmyynnin kehittiminen

Aikaisemminkin tdssi tyGssa esille tullut strategian tirkeys on oltava osana asiakaspalve-
lua ja sen kehittimista. Ei pida myoskdan unohtaa itse myyjan roolia puhelinmyyntior-
ganisaatiossa ja asiakaskohtaamisessa. Sitoutuminen tyohon ja organisaation toiminta-
periaatteisiin antavat tyontekijille paremmat vithtymismahdollisuudet kuin henkil6lle,
joka tekee tata tyotd toisarvoisesti. Kunnioittaminen puolin ja toisin kaikkien sidosryh-

mien kesken on avainasemassa myynnin onnistumiseksi. Muutamien huippumyyjien te-
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kemi piivikohtainen myyntisaldo peittoaa huonompien myyjien lukuisat "kylmit soi-
tot" eli soitot, jotka ovat myyjidn ensikontakti asiakkaaseen. Suurten yritysten olisikin
pohdittava, kuinka saada myyntitulokset keskimairin saman suuruisiksi, jolloin myyjit
olisivat oikeasti yhtd tehokkaita ja osaavia keskendin. Isossa yrityksessd on vaikeampaa
tehda hyvai tulosta sellaisen myyjin, joka tarvitsee jatkuvaa motivointia ja tukea tyo-
honsi. Lekolar Oy:1la oli kdytossdaan kiinted tuntipalkka ja sen péille bonukset. Useim-
missa puhelinmyyntiyrityksissa on edelleen pelkka provisiopalkka, jonka uskotaan te-
hostavan myyjien toimintaa. Provisio on kuitenkin epdvarma tulonlihde ja kirjoittajan
kokemuksesta se ei merkittivasti lisdd kauppojen lukumairad. Kaupan saamiseen vai-
kuttavat eniten myytiva tuote, myyjin osaaminen, myyntipaikka suoramyyntitilanteessa

ja toimintaymparisto.

Huippumyyja menestyy paremmin kuin keskivertomyyja, mutta osaavallakin myyjalla
on huonoja kauppapdivid. Puhelinmyyntiyrityskin kertoo keskiansioista, ndiden keski-
vertomyyjien tyotehon parantamiseksi yritysten taytyisi panostaa paljon enemman. Pe-
rusansiotason taytyisi olla kohtuullinen, jotta myyja olisi motivoitunut ja jaksaa keskit-
tyd palvelun laatuun eiki rasitu huonoista paivistd. Peruspalkan lisiksi maksettavat eri-
laiset bonukset ovat yrityksen kiitos ja kannustus hyvin hoidetusta myyntityosta. Tal-

laista jarjestelmda myyja arvostaa.

Lekolarille Webropol -kysely tulee heidan kannaltaan vihin myohissa, mutta muille
asiakaspalveluyrityksille lomakkeesta on toivottavasti hy6tyd. Kyselylomake ja Webro-
pol -vastaukset ldhetetain luonnollisesti myos Lekolarin kiyttoon. Henkil6kohtaiset
haastattelut, havainnointi sekd puhelimessa suoritetut kysymykset valaisivat puhelin-
myyjian toimenkuvaa pintaa syvemmailta. Jokainen tietda, ettd jossain vaiheessa tulee so-
keaksi omalle ty6lleen. Niinpa itsensa jatkuva kehittiminen ja uudistuminen aika ajoin

tuovat tyohon raikkautta ja motivoivat ty6ssa jaksamisessa.
Asiakastyytyviisyysmittareiden kirjo on varsin monipuolinen ja niitd yritysten kannattaa

hy6dyntia. Lisdksi yrityskuvan tuominen julkisuuteen aidoin henkilokuvin vahentai ih-

misten ennakkokasityksid puhelinmyynnista ja vastaavasti lisdavit lipindkyvyytta seka
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aitoutta. Jos myyja itse ei arvosta tyotadn, niin kuka sitten? Asiakas toivoo tinakin pai-
vand ammattitaitoista, henkilokohtaista asiakaspalvelua, nima tosiasiat eivit katoa mi-
hinkddn. Operatiivista ty6td kehittimisideoita hyédyntien ja markkinointihenkisyyden
luomista seki sadnnollistd koulutusta taytyy lisitd puhelinmyyntiorganisaatiossa toimin-
nan kehittimiseksi ja tehostamiseksi. Tiedonhaku, uteliaisuus, toimialan rajojen yli ulot-
tuva benchmarking ja verkottuminen muiden alan yritysten kanssa toisivat uusia tuulia

ja ideoita tihdn huonomaineiseen puhelinmyyjain ammattiin.

Tama kehittimistyo avarsi kirjoittajan nikemystd puhelinmyyntityéstd enemman juuri
kaytinnon tyossi olevien muuttujien ansiosta. Toivottavasti yritykset herdavat kiinnitta-
méin enemmain asiakaspalvelun laatuun huomiota. Vaikka monikanavaiset markkinoin-
tikeinot ja ostosmahdollisuudet ovat varsinkin timin péivin sukupolvella kaytossain,
henkil6kohtainen asiakaspalvelu pitda pintansa. Nettiostamisen persoonattomuus ei
korvaa ihmiskontaktia. Reklamaatiot, tuotetietous ja reaaliaikaiset vastaukset asiakkaalle
ovat myyjan valtteja. Mikali lahitulevaisuudessa kiinnitetddn entisti enemmin huomiota
asiakaskohtaamiseen, ehkipa puhelinmyynnin maine puhdistuu. Ty6nantajien on muu-
tettava suhtautumistaan ja toimintatapojaan lipinakyvimpain ja avoimempaan suun-

taan. Lekolar Oy:lle kiitos timan tyyppisesta toiminnasta.

8.3 Webropol tyokaluna Lekolar Oy:ssi

Webropol -kysely on siis tarkoitus lihettdd usealle sadalle asiakkaalle, jossa selvitetddn
asiakaspalvelun laatua ja asiakkaiden odotuksia palvelun suhteen niin puhelintyéskente-
lyssd kuin sdhkopostin kdytossd. Halutaan my6s tietdd, kuinka tyytyviisid/ tyytymatto-
mid asiakkaat ovat samaansa palveluun. Kyselyn on tarkoitus olla alussa lyhyt ja nopea
tayttad, jotta saataisiin mahdollisimman suuri vastausmaira. Tédssd tyossa kaytetyn testi-
kyselyn voisi ldhettdd alustuksena ja katsoa, minkilaisia tuloksia kyselylld saadaan. Tar-
vittaessa asiakas saisi palautteena kyselyn tulokset. Myohemmin toteutettaisiin syvalli-
sempi, tarkentava Webropol -kysely samoille asiakkaille. Voitaisiin myos kehittad muu-

taman kysymyksen asiakaspalaute jokaisen puhelun yhteyteen.

Kyselyyn on hyvi lisitd tarkentavia kysymyksid pdivikodin koosta, asiakaspalvelun laa-
dusta, sopivista yhteydenottoajankohdista, onko ongelmatilanteita ratkaistu ja miten,
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reklamaatioiden kasittelystd yrityksessi ja yrityksen reagointinopeudesta esimerkiksi
sahkopostiviestiin vastattaessa tal jitettiessia myyjille soittopyynto. Kysymysten asettelu
ja sisdlto olist syytd harkita tarkkaan yhteistyOssa asiakaspalvelun eri osastojen kesken.
Niin asiakaspalvelu -osaston tyontekijoiden ja Telesales -osaston puhelinmyyjien nake-
mykset otettaisiin paremmin huomioon kyselya laadittaessa. Yrityksen kiinnostus asiak-
kaiden saamaan palveluun ja sen laatuun tdytyisi olla aitoa, jatkuvaa ja vuorovaikut-

teista.

8.4 Kyselyn tulosten luotettavuuden tarkastelu

Testikysely lahetettiin pienelle joukolle, joten kovin luotettavia ja yleispatevia vastaukset
eivit voi olla. Monivalintaiset kysymykset kuitenkin helpottivat vastaajia ja valinnat oli-
vat suhteellisen helppo tehda kirjoittajan kyselygallupin tuloksena muutamalta vastaa-
jalta. Vastausvaihtoehdot pohjautuivat kirjoittajan omaan kokemukseen asiakaspalve-
lusta sekd omassa ty6ssddn kohtaamistaan argumenteista. Tédssahin oli kyse varsin arki-
sesta asiakaspalvelutilanteesta, mika koskettaa suurta osaa kuluttajista. Kysely tehtiin ni-

mettdbmaini, mika osaltaan varmasti vaikutti vastausten olevan suhteellisen luotettavia.

Tamin opinndytetyon tueksi olisi ollut hyva vierailla erilaisissa telemarkkinointiyrityk-
sissd ja vertailla niiden keskindisid toimintatapoja. Niin olisi saatu tarkempaa tietoa niin
asiakastyytyvaisyydesta kuin henkil6ston tyohyvinvoinnista eri organisaatioissa. Tarkeda
tallaisessa kyselyssd on harkita tarkkaan mihin asiaan halutaan vaikuttaa yrityksen toi-
mintaa kehitettdessd ja mitkd ovat ne kysymykset, jotka antavat sellaisia vastauksia, joi-

den avulla organisaatio voi tehostaa tai parantaa toimintaansa.

8.5 Oma kokemus Webropol -kyselysti

Webropol -kyselylomakkeen laatiminen oli tiysin uutta kirjoittajalle. Alussa uuden op-
piminen hieman pelotti ja Webropol -sovellus vaikutti monimutkaiselta tehda. Ohjeis-
tuksia oli suhteellisen vaikea 16ytid Webropolin omilta sivuilta, mutta netissd oli hyvin-
kin yksityiskohtaisia ohjeita sovelluksen kaytosta. Hankalaa oli kuitenkin monien netti-

sivujen samanaikainen kéytto ja ohjeiden lukeminen. Niinpa helpointa oli selailla edes-
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takaisin Webropolin omia sivuja niin monta kertaa, kunnes polku tuli tutuksi. Ja 16ytyi-
hin sieltd loppujen lopuksi monia hyédyllisia kiayttéominaisuuksia, mitka helpottivat ra-
portin luomisessa. Katevaa oli myos raportin tallentaminen koneelle Wordiin ja Power
Pointiin; nditd ohjelmia hyédynnettiin timin opinnaytetyon esityksessa. Sovelluksen
kayttoonotto ei vaadi sivujen yllapitijain mukaan suuria investointeja, mutta se luo yri-
tykselle uudenlaisen tavan selvittda kyselyjen avulla nappiristi ongelmakohtia toimin-
nassaan. Kysely toimii hienosti my6s organisaation sisiisesti. Henkil6kunta voi vastata

tarvittaessa nimettomana. Suosittelen yrityksia Webropolin kayttoon.
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Liitteet

Liite 1.Esihaastattelulomake

Haastattelukysymykset / ONT 2015

1. Minkilaista palvelua odotatte saavanne, kun soitatte tavarantoimittajan asiakaspalveluun?
Enti kun lahetitte saihképostia?

2. Mitka tekijat vaikuttavat hyvain asiakaskokemukseen puhelinmyyntitilanteessa?Ja, kun
lihetitte sahkopostia.

3. Mitka ovat teille 3 tirkeintd asiaa hyvassd puhelinpalvelussa? Entd sihkopostipalvelussa?

4. Mika on teille luontevin tapa ottaa yhteyttd tavarantoimittajan asiakaspalveluun?

5. Millainen on hyvin asiakaspalvelijan profiili puhelinpalvelussa?
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Liite 2. Webropol -lomake.

Asiakaspalvelun parantaminen Webropol-kyselyn

avulla

1. Mitki tekijit vaikuttavat hyvidn asiakaskokemukseen puhelinmyyntitilanteessa? Merkitse 2 tir-
keinta.

I:‘ 1. Myyjan tuotetietous

I:‘ 2. Myyjin vuorovaikutteisuus ja ystavillisyys

I:‘ 3. Tuotteen hy6dyllisyys

I:' 4. Myyjin palveluasenne

I:' 5. Myyjin ammattitaito

6. Joku muu. Mika?

[

2. Mitka tekijit vaikuttavat hyviin asiakaskokemukseen sihképostin vilityksellda? Merkitse 2 tér-
keinta.

I:‘ 1. Nopea vastaus

|:| 2. Sihkopostin selkedkielisyys

I:‘ 3. Myyjin vuorovaikutteisuus ja ystavillisyys

I:‘ 4. Myyjin tuotetietous

I:‘ 5. Selkeit toimintaohjeet

6. Joku muu. Mika?

[

3. Miki on teille luontevin tapa ottaa yhteyttd tavarantoimittajan asiakaspalveluun? Merkitse 1 vaih-

toehto.

I:‘ 1. Puhelin
[ ] 2. Sihkoposti

I:‘ 3. Henkil6kohtainen kdynti
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I:' 4. Sosiaalinen media. Facebook, Twitter ym.

I:‘ 5. Internet

4. Millainen on hyvin asiakaspalvelijan profiili puhelinpalvelussa? Listaa 1-5 ominaisuutta.

5. Minkilaista palvelua odotatte saavanne, kun soitatte asiakaspalveluun? Merkitse 2 tirkeintd.

I:‘ 1. Ystivillinen myyja

I:‘ 2. Hyvi tuotetietous

I:‘ 3. Nopea palvelu

I:‘ 4. Ammattitaitoinen ja osaava myyjd
I:‘ 5. Lyhyt toimitusaika

I:‘ 6. Myyjin hyvi vuorovaikutteisuus

I:' 7. Asian selked ja tehokas kisittely

6. Minkalaista palvelua odotatte saavanne, kun lihetitte sihkopostia asiakaspalveluun? Valitse 2 tir-

keinta.
I:' 1. Nopea vastaus
I:' 2. Myyjin ammattitaito

I:' 3. Myyjin ystavillisyys
I:‘ 4. Myyjin tuotetietous

I:' 5. Myyjin luotettavuus sihképostikommunikoinnissa
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Liite 3. Webropol-Kohti parempia kyselyitd. (Ari Porkka/Webropol Oy, 2016.)

Erillinen liite.

Liite 4. Webropol-Ostajan opas. (Ati Porkka/Webropol Oy, 2016.)

Erillinen liite.
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