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1 Johdanto

Kun kampanjat ovat pySrineet medioissa, uutiskirjeet lihetetty, asiakaslehdet postitettu ja messu-
osastot purettu, alkaa markkinoinnin tirkein vaihe - asiakaspalvelu. Oikein valjastettu asiakaspal-
velu voi myydd enemmin kuin parhainkaan markkinointikampanja - paivittdin. Hyvin asiakaspal-

velun suostutteluvoiman tunnustaa jokainen. (Hopia 2009)

Valitettavan harvoin suostutteluun térmia sahkopostiasiakaspalvelussa. Palveluyrityk-
sissd yhd suurempi osa asiakaskontakteista tapahtuu kuitenkin sihképostin tai internet-
sivujen palautelomakkeiden vilitykselld. Sihk&postiasiakaspalvelun laatuun ja etenkin
myynnillisyyteen on kiinnitetty vihdn huomiota. T4lld hetkelld asiakkaiden ldhettdmiin
sahkoposteihin vastataan vaihtelevasti ja aktiivimyynti, jolloin asiakkaalle tarjotaan jo-
tain lisda, jaa useimmiten kokonaan tekemitta. Koska yritykset eivit panosta sahkopos-
tiasiakaspalvelun laatuun, ne tuhlaavat myyntimahdollisuuksia ja hukkaavat tilaisuuksia
ylittdd asiakkaiden odotuksia. Hyvin asiakaskokemuksen avulla yritykset voisivat myyda
enemmain ja arvokkaampia tuotteita (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 14). On aika erottua

sahkopostiasiakaspalvelulla.

Asiakaskokemuksen ja palvelun merkitys kilpailutekijana korostuu koko ajan, koska
monet tuotteet muistuttavat nykyaan toisiaan niin ulkonaoltain, ominaisuuksiltaan kuin
hinnaltaankin. Lihes kaikki yritystoiminnassa on kopioitavissa kilpailijoiden toimesta —
hyvai asiakaskokemusta ei kilpailija pysty varastamaan (Aarnikoivu 2005, 19). Jos yritys
pystyy luomaan merkityksellisia asiakaskokemuksia, se voi erottua toiminnallaan ainut-
laatuisena. Kun toiminta on ainutlaatuista, ei hintakilpailu enda uhkaa silld kilpailijoilla
ei ole tarjolla mitddn vastaavaa. Hintakilpailussa joudutaan tinkimdén katteista ja kan-
nattavuudesta, kun taas hyvin asiakaskokemuksen avulla voidaan tukea aktiivimyynnin
onnistumista ja parannetaan kannattavuutta. (Loytind & Kortesuo 2011, 19; Ru-

banovitsch & Aalto 2007a, 13-14.)

Houkutellakseen asiakkaita ja erottuakseen muista yritykset antavat kovia asiakaslupa-
uksia. Asiakaslupaus ei ldheskiddn aina toteudu asiakkaan ja myyjin kohtaamisessa tai
asiakkaan ottaessa yhteytta yritykseen. Harva yritys kykenee todellisuudessa lunasta-

maan lupaukset ja tiyttimadn asiakkaan odotukset. (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 8,



26.) Yrityksissi el valttimatta ymmarreta, ettd myos sahkoposti vaikuttaa sithen palve-

luun, jonka asiakkaat konkreettisesti kokevat yritykselta saavansa (Alasilta 2009, 41).

Asiakaskokemus syntyy kahden ihmisen kohtaamisesta ja sihkoposteilla on yhd kasvava
osuus ndistd kohtaamisista. Yritykset vastaavat kuitenkin asiakkaiden lihettimiin pa-
lautteisiin ja sahkoposteihin hyvin eri tavoin. Yksi kiittdd vastauksesta automaattisesti
sekunneissa, toinen tunneissa ja kolmas péivassa tai vitkossa - mutta jotkut eivat kos-
kaan. My®s vastausten sisillot vaihtelevat kliinisen tuntuisista vakiovastauksista aidosti
pohdittuihin vastauksiin, joissa vastataan asiakkaan palautteeseen tai kysymykseen
konkreettisestt. (Loytana 2011.) Sahkoépostiasiakaspalvelu kuitenkin rakentaa omalta
osaltaan yrityksen mainetta. Jokainen lihetetty sahkoposti rakentaa tai romuttaa huolel-
la rakennettuja mielikuvia. Silti sahkopostiasiakaspalvelu nayttaa unohtuneen usealta
yritykseltd. Ehkd yhden sdhk&postin merkitys isojen yritysten maineelle tuntuu vihdpi-
toiseltd, mutta kun viesteja kertyy satoja tai tuhansia péivassa, vaikutus kasvaa merkitta-

visti. (Alasilta 2009, 224.)

Useassa yrityksessi asiakasldhtoisten yhteydenottojen merkitysté ei ole tdysin oivallettu.
Kun asiakas ottaa itse yhteyttd yritykseen, on oltava valppaana. Kyseinen asiakas osoit-
taa todellista kiinnostusta ja aktiivisuutta yritysté ja sen palveluja kohtaan. Yhteydenotto
tulee ndhdd mahdollisuutena aktiivimyynnin toteuttamiselle. (Rubanovitsch & Aalto
2007a, 61-62.) Nyt niitd mahdollisuuksia tuhlataan sihkdpostiasiakaspalvelussa piivit-

tain merkittavia maaria. Milld yritykselld on nykypaivana varaa moiseen?

Opinniytetyoni keskittyy tutkimaan ja kehittimaian yrityksen ja asiakkaan vilistd sahko-
postikirjeenvaihtoa. Tavoitteena on rakentaa toimiva malli — Myyvian Meilin Malli
- joka auttaa yrityksid lisddmiin aktiivimyyntid ja sen onnistumista sihkoépos-
tiasiakaspalvelussa. Mallin tarkoitus on olla otettavissa kiyttoon sellaisenaan tutki-
muksen kohteena olleessa yrityksessa ja saman mallin on tarkoitus toimia padperiaatteil-

taan myos muissa yrityksissa.



Kysymykset, joihin halusin vastaukset, jotta tavoitteeseen paastian olivat:
1) Tekevitko yritykset aktitvimyyntia sahkopostiasiakaspalvelussa?
2) Onko aktiivimyynnin lisidminen mahdollista sihkopostiasiakaspalvelussa?
3) Tuottaako aktiivimyynti onnistumisia my6s siahkopostiasiakaspalvelussa, jos sita

vain tehdaan asiakkaalle?

Opinniytety6ssani aktitvimyynnilld tarkoitetaan aktiivisia myyntitoimenpiteita asiakkaal-
le. Aktitvimyyntitilanteissa myyjalla tai asiakaspalvelijalla on aktiivinen ote ja hin tarjoaa
tai suosittelee jotain tuotetta asiakkaalle. Aktiivimyynti tarkoittaa kdytannossa sita, etta
asiakkaalle tarjotaan ostettavaksi tuotetta tai palvelua, jota hin ei ole oma-aloitteisesti

ostamassa tai tilaamassa myyjalta. (Moisiola 2008, 16-17.)

Sihképostiasiakaspalvelu on vuorovaikutteista kahden ihmisen vilistd viestintdd sdahko-
postikirjeenvaihdon avulla (Kortesuo 2009, 19). Viestiketjun aloittajana on asiakas eli
on kyseessa on niin sanottu inmail. Sahképostiasiakaspalvelulla tarkoitetaan opinnayte-
tyGssini lisiksi vastaamista asiakkaiden ldhettimiin palautteisiin, jotka asiakkaat ovat
lihettineet internetsivujen palautelomakkeiden avulla. Asiakkaan lihettimit suorat
sahkopostit sekd internetsivujen palautelomakkeiden sisilto tulee kisiteltdviksi yrityk-
siin yleisesti sihkopostin muodossa. Asiakas saa my6s niitd kanavia kiyttimalld vasta-

uksen omaan sahkopostiinsa, jollei erikseen ole muuta toivonut.

Koska tavoitteenani on rakentaa uusi Myyvan Meilin Malli, valitsin opinnaytetyoni la-
hestymistavaksi konstruktiivisen tutkimuksen. Kyse on ldhestymistavasta, jossa pyritdan
hyvin kiytannonliheiseen ongelmanratkaisuun luomalla uusi rakenne. Konstruktiivises-
sa tutkimuksessa tavoitteena on saada aitoon ongelmaan uudenlainen ja teoreettisesti
perusteltu ratkaisu, jonka avulla pyritdan muuttamaan organisaation toimintaa ja kay-
tanteitd. Ongelman ratkaisun avaimia ovat kehittimisen yhteys aikaisempaan teoriaan.
Kerityn tutkimustiedon pohjalta rakennetaan uudenlainen malli. Kehitysty6ssa raken-
nettua uutta mallia testataan sen kiytinnén hyédyn perusteella ja silld, osoittautuisiko
se toimivaksi my6s muualla kuin vain kohdeorganisaatiossa. Lahestymistavalla on kiy-
tannollinen ja yksiselitteinen totuuskisitys — totta on se, miké toimii. (Ojasalo, Moila-

nen & Ritalahti 2009, 66-67.)



Tidssd tyOssd uutta rakennetta luodaan yrityksen ja asiakkaan viliseen sdhkopostikir-
jeenvaihtoon ja sen myynnillisyyden lisdidmiseen. Aitona ongelmana tydssini pidetddn
sitd, ettd sihkopostiasiakaspalvelussa ei tehdid aktitvimyyntid eikd timén vuoksi saada
myyntionnistumisia. Tietoperustan olen riitiléinyt yhdistimalld tietoa hyvistd sihko-
postista ja hyvistd myynnista, silld valmista materiaalia sahkopostiasiakaspalvelun
myynnillisyydesti ei 16ytynyt. Hyvd myynti perustuu pitkilti myyntiprosessin noudat-
tamiseen, joten otin sen tietoperustaan mukaan. Koska tavoitteena oli tehdd kdytinnon
ty6kalu arkeen, etsin tietoa lihinnid kotimaisten alan kouluttajien niin sanotuista bu-
sinesskirjoista. Niiden tarjoamaan materiaaliin hain tukea ja eri nikokulmia akateemisis-
ta artikkeleista sekd kansainvilisistd tutkimuksista. Pidin teoriapohjan kuitenkin hyvin

kaytainnonliheisena.

Toteutin tutkimukseni suomalaisen mediayrityksen asiakaspalvelussa syksylld 2011.
Asiakaspalvelussa toimii yksi tiimi, joka keskittyy taysin sihkopostiasiakaspalveluun.
Tistd tiimistd muodostin kaksi ryhmid, joiden tuloksia vertasin toisiinsa. Kokeellinen
tutkimusasetelma toteutettiin siten, ettd toinen ryhmista (jatkossa koulutusryhma) sai
Myyvin Meilin Mallin koulutuksen ja testasi sen kayttod. Toinen ryhma (jatkossa ver-
rokkiryhma) jatkoi toimintaansa vanhaan tapaan ja toimi siten vertailupohjana tuloksil-
le. Kaytin kokeellista tutkimusasetelmaa, koska halusin selvittad kokeilun eli interventi-
on vaikutusta mahdollisimman luotettavasti. Kahden ryhmin asetelman avulla sain
varmistuksen siitd, onko juuri Myyvin Meili Mallilla merkitystd myyntiaktiivisuuden ja —
onnistumisten kasvussa. Tilanne, jossa pelkastain koulutusryhman aktiivisuus ja onnis-
tumiset kasvavat, todistaa sitd, ettd Myyvin Meilin Malli toimii kdytinndssi. Jos my6s
verrokkiryhman aktiivisuus ja onnistumiset kasvavat, niin silloin taustalla on oletetta-

vasti joku muu tekija.

Sain tutkimuksen tulokset analysoimalla alku- ja loppumittauksien tuloksia ja vertaamal-
la ryhmien vilisia ja sisaisida muutoksia. Mittasin mallin toimivuutta seuraavilla mittareil-

la:

Aktitvimyynnin kasvu prosenteissa | Onnistuessaan aktitvimyynnin méara kasvaa

Myynnin onnistumisprosentti Onnistuessaan nostaa onnistumisprosenttia




Lisaksi halusin syventad saamiani maarallisia tuloksia haastattelemalla koulutusryhma-
liiset. Hain lisdtietoa etenkin mallin kiytettivyydestd, silld kehitetyn mallin kidytinnén
toimivuuden ja hyodyllisyyden arviointi on keskeinen osa konstruktiivista tutkimusta
(Ojasalo ym. 2009, 38). Samalla yritin selvittdd, mitd ryhmaliiset todella ajattelivat ja

miksi he kayttaytyivat tietylld tavalla.

Opinniytetyon ensimmadisessa luvussa kasittelen sahkopostin roolia asiakaskokemuksen
luomisessa. Pyrin tuomaan esiin sihképostiasiakaspalvelun etuja ja haittoja seki sen
mukanaan tuomia mahdollisuuksia. Luvussa kolme pyritdin luomaan selked ja konk-
reettinen kasitys siitd, millainen hyva sahkoposti on — niin rakenteeltaan kuin sisallol-
tain. Taman jalkeen esittelen tarkemmin hyvaid myyntia, joka perustuu pitkalti asiakas-
lihtoisen myyntiprosessin noudattamiseen. Myyntiprosessi on tirked, silld se antaa
raamit hyville myynnille ja myynnin oppimiselle. Luvussa viisi kirjoitan asiakaspalvelun
uudesta aktiivisesta roolista, johon liittyy myynnillinen asiakaspalvelu. Esittelen lisdksi
rakentamani Myyvin Meilin Mallin. Tekstin lomaan olen sijoittanut esimerkkejd aidois-
ta sihkopostivastauksista, jotta yhteys esittelemaani teoriaan selkiytyisi lukijalle. Naissa
esimerkeissd on tunnistettavissa myOs omaa ajattelua ja niiden on tarkoitus oivalluttaa

lukijaa perinteestd poiketen, jo teoriaosuudessa. (Ojasalo ym. 2009, 36.)

Teoriaosuuden jilkeen siirryn tutkimusosioon ja kdytint66n; miten Myyvin Meilin
Malli testattiin ja mité tuloksia saatiin? Luvussa kuusi kadyn lipi tutkimustulokset ja niis-
td tekemini tulkinnat. Viimeisessi luvussa pohdin vield tulosten luotettavuutta ja hyo-
dynnettivyyttd seki esittelen tekemini johtopditdkset. Tyon lopputuloksena syntyy
kasitys siitd, kannattaako asiakasldhtoisissd sahkopostikohtaamisissa pyrkid aktiivimyyn-
tiin. Tuleeko myynnillisten sahképostivastausten kautta myyntionnistumisia vai onko

lisimyynnin yrittiminen sihkopostissa turhaa?



2 Sihképostiasiakaspalvelu

Erdilld suomalaisella viestintipalveluiden tuottajalla oli internetsivuillaan palautelomake, jonka
kautta asiakkaat voivat antaa palautetta. Lomakkeen vieressd oli teksti: "Palautteesi on meille tir-
ked! Otamme mielellimme palautteesi vastaan parantaaksemme palveluamme. Kisittelemme kaik-
ki palautteet, mutta emme vastaa niihin henkil6kohtaisesti." Yritys siis kertoi arvostavansa asiak-
kailta saamaansa palautetta, mutta ei itse palautteenantajaa. Rohkea viesti yritykseltd, jonka perus-

arvona ilmoitetaan asiakaskeskeisyys. (Loytina 2011.)

Asiakaskokemus syntyy kahden ihmisen kohtaamisesta ja sihkopostiasiakaspalvelun
osuus niistd kohtaamisista kasvaa koko ajan. Téssa luvussa keskitytdan kuvailemaan
sitd, miten sahkopostiasiakaspalvelu on osa isompaa kokonaisuutta - asiakaskokemuk-
sen luomista. Kaytainnossa se, kuinka nopeasti ja milla tavalla yritys vastaa asiakkailta
saamiinsa palautteisiin ja sahkoposteihin, viestii suoraan sitd kuinka paljon yritys asiak-
kaasta oikeasti valittad. (Loytand 2011.) Luvussa tutustutaan lisaksi tarkemmin sahko-

postin luonteeseen kosketuspisteeni ja kidyddin lipi sen etuja ja haittoja.

2.1 Sihkoposti kosketuspisteeni

Yhi useampi yritys pohtii, miten se voisi olla aidosti asiakaskeskeinen kaikessa toimin-
nassaan. Miten asiakkaan merkitys ja arvostus osoitetaan yrityksen arjessa? Miten lupa-
ukset ja sanat muuttuvat elavaksi elamiksi? Moni yritys on 16ytanyt vastauksen kysy-
myksiin ja ymmartinyt, ettd tahdon lisdksi tarvitaan aina tekoja ja maine ansaitaan vasta
lunastamalla lupaukset. (Aarnikoivu 2005, 13-14.) Tilanne, jossa palvelu ei vastaa mark-
kinoinnin luomia lupauksia, on riski yritykselle. Jos lupausten lunastaminen ei onnistu,

lopputuloksena on pettymys. (Loytina & Kortesuo 2011, 96.)

Asiakastyytyviisyydelld on ratkaiseva vaikutus yrityksen maineeseen. Jokainen asiakas-
kohtaaminen on ainutkertainen ja jokainen asiakaskohtaaminen - myo6s sahkopostissa -
rakentaa yrityksen mainetta. Asiakkaita on palveltava entistd paremmin ja tehtdva suun-
nitelmallisesti oikeita, asiakkaalle tarkeitd asioita. Onnistunut markkinointiviestinta ei
korvaa puutetta tuotteen tai palvelun laadussa tai myyjin tyoskentelyssd vaan asiakkaan
kokemus maarittda, onko palvelu hyvai vai huonoa. Asiakaspalvelu ja myynti ovat mai-

neen rakentumisen kannalta keskeista, koska asiakasrajapinnassa tyoskentelevit kohtaa-
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vat useimmiten yrityksessd asiakkaita ja edustavat koko yritystd. (Aarnikoivu 2005, 21,

61; Rubanovitsch & Aalto 2007a, 169.)

Nykypiaivana puhutaan asiakaskokemuksesta, jonka Kortesuo ja Loytana (2011, 11)
mddrittelevit seuraavasti: Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tun-
teiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Kokemus syntyy aina
asiakkaan omana tulkintana ja sithen vaikuttavat vahvasti myos tunteet ja alitajuiset us-
komukset. Rubanovitsch ja (2007a, 168) tukevat titd toteamalla seuraavaa: Asiakas
muodostaa my6nteisen tai kielteisen mielipiteensa yrityksestd kokemansa, lukemansa,

kuulemansa ja luulemansa perusteella.

Yrityksen ei ole aina tdysin mahdollista hallita sitd, millaisen asiakaskokemuksen asiakas
muodostaa. Yritykset voivat kuitenkin vaikuttaa sithen, millaisia kokemuksia ne pyrki-
vit toiminnallaan luomaan. Asiakaskokemuksen luomiseen vaikuttaa kaikki, mita yritys
on ja tekee, silld asiakaskokemus muodostuu erilaisissa kosketuspisteissa yrityksen
kanssa. Kosketuspisteilla tarkoitetaan kaikkia niita paikkoja ja tilanteita, joissa yritykset
ja asiakkaat kohtaavat joko passiivisesti tai vuorovaikutteisesti; myynti, asiakaspalvelu,
laskutus, sopimukset, kotisivut, markkinointi, rekrytointi, huolto jne. (Loytind & Kor-
tesuo 2011, 11, 21, 74). Asiakkaan ei tule ndhdi eroa yrityksen eri kosketuspisteissi eli
toimipisteissa, kanavissa tai eri henkildiden kanssa, vaan toiminnan on oltava korkean

laadukasta kaikkialla (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 168).

Asiakaskokemuksen johtamisessa onkin otettava huomioon kaikki yrityksen osa-alueet.
Ensin on pyrittava tunnistamaan heikoimmat kosketuspisteet ja aloitettava kehitystyo
niistd. Yksi tarked kosketuspiste, joka usein unohtuu yrityksilta, ovat sahképostit. Tama
nakyy kaytannossa siina, ettd sihkopostiasiakaspalvelu on yleisesti ottaen heikkoa.
(Huang & Shyu 2009, 586; Loytina & Kortesuo 2011, 119.) Esimerkiksi Sveitsissa sel-
vitettiin hotellien sahkopostiasiakaspalvelun laatua lihettaimalld nithin 200 asiakaslah-
toistd huonetiedustelua, joissa kysyttiin useampaa asiaa. Yhteensid 148 hotellia vastasi
tiedusteluun, mutta ndistd vain 113 onnistui vastaamaan my6s kohtuullisessa ajassa eli
yhden pidivin aikana. Niistd kohtuullisessa ajassa vastanneissa yhteensd 79 hotellissa oli
huoneita vapaana. Hotellien ldhettdmissd vastauksissa tarjottiin kylld varausmahdolli-

suutta, mutta asiakkaan muut kysymykset jaivat vastaamatta 54 hotellilla. Lopputulos



oli, ettd vain 25 asiakasta sai vastauksensa kaikkiin kysymyksiin kohtuullisessa ajassa ja

ystavillisesti kirjoitettuna. (Frey, Schegg & Murphy 2003, 2, 6.)

Yritysten tulee ymmartaa se, ettd asiakkaan saama sahkoposti muokkaa enemman asia-
kaskokemusta kuin mainoskampanjat ja yrityksen paivittaiset valinnat vaikuttavat suo-
raan sithen, millaisia kokemuksia yritys luo (Loytana & Kortesuo 2011, 111, 176). Esi-
merkiksi, jos yksi myyntineuvottelija vastaa noin 50 sahkopostiviestiin paivassa, vastaa
hin 250 viestiin viikossa ja 1000 viestiin kuukaudessa. Vuodessa hinelld on yhteensi
noin 11 000 asiakaskohtaamista. Jokaisen sdhkopostivastauksen kohdalla hin valitsee,
milld tavalla kohtaa viestin toisessa paidssi olevan ihmisen. Tekeeko han kaiken mah-

dollisen asiakkaan eteen vai tyytyyko toimittamaan rutiininomaista palvelua?

Sihképosti onkin vield pitkalti hyédyntimittd asiakaskokemuksen luomisessa ja asia-
kassuhteen hoidossa. Sen kiyttiminen on kuitenkin mahdollista yrityksen toimialasta ja
koosta riippumatta. Olennaista on tunnistaa ne asiakkaat, joiden osalta séhképostin
kiyttiminen on toimivaa ja asiakassuhdetta kehittidvii sekd huolehtia sihkSpostitse
tapahtuvien asiakaskohtaamisten laadukkuudesta. Sihképostiasiakaspalveluun kannat-
taa suhtautua mahdollisuutena. (Aarnikoivu 2005, 142, 164.) Asiakastyytyviisyydesti ja
-kokemuksesta puhuttaessa on kyse myos rahasta. Kiitettava asiakastyytyvaisyys lisaa
asiakkaiden uusintaostojen todenniakdisyyttd ja lisid myyntionnistumisia. (Rubanovitsch
& Aalto 2007a, 169.) Aivot on rakennettu niin, ettd thminen suuntautuu helposti mieli-
hyvain. Tama mielihyvaa kohti hakeutuminen on yksi syy, miksi asiakaskokemuksen
luomiseen kannattaa panostaa. Kun asiakas saa yritykseltd ilahduttavan kokemuksen,
hin palaa hakemaan lisad. Toisin sanoen asiakas ostaa sellaiselta yritykselta tai myyjalta,

josta han pitaa. (Loytyand & Kortesuo 2011, 49.)

2.2 Sihkopostin ominaispiirteet

Asiakaspalvelun ja asiakkaan kosketuspisteita kutsutaan yrityksissd asiakaspalvelu-
kanaviksi. Asiakkaat voivat lahestya yrityksia esimerkiksi puhelimella, sahkopostilla,
kirjeilld, kdymalld myymaldssi tai asiakaspalvelupisteessd sekd sosiaalisen median tai
internetsivujen palautelomakkeiden kautta. Puhutaan monikanavaisesta asiakaspalvelus-
ta ja sen johtamisesta niin, ettd kaikissa kanavissa tuotetaan mahdollisimman hyvin ta-

voitteen mukaisia kokemuksia. Erilaisilla kosketuspisteilld on erilaiset roolit — nopeat
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rutiiniasiat hoidetaan verkkopalvelussa ja laajemmat puhelimessa, mutta syvempii neu-
vottelua vaativat asiat palvelupisteissa. Kohtaamismaariltaan suurimpia kanavia ovat
erilaiset asiakaspalvelukeskukset (contact centerit), joissa hoidetaan pidosin puheluita ja

sahkoposteja. ( Loytina & Kortesuo 2011, 87-88.)

Asiakaspalvelulta ja myynniltd odotetaan, ettd asiakasta palvellaan ja hinelle myyddin
juuri siind kanavassa, jossa asiakkaan kohdataan: asiakkaan tiloissa, myymaldssi, puhe-
limessa tai sahkoisten kanavien kautta (Huang & Shyu 2009, 586). Piasaianto on, etta
asiakas saa valita, mitd kanavaa hin haluaa kiyttda ja hinelle tulee vastata samaa kana-
vaa kiyttien. Toisaalta ei ole ehdottomia sddntéjd vaan tulee muistaa se, ettd kanava
valitaan aina viestinnin tavoitteen seki sisallon ja kohteen eli asiakkaan mukaisesti.
Esimerkiksi monimutkainen ja tarkennusta vaativa asia saadaan hoidetuksi usein hel-
pommin puhelimessa verrattuna sihkopostiin. (Aarnikoivu 2005, 159; Alasilta 2009,

42-43)

Sahkopostilla on useita etuja. Se on toimiva kanava, koska sihkopostista on tullut olen-
nainen osa ihmisten elimintyylid. Sdhkoposti on joustava, silld viesteja on mahdollisuus
lihettda ja vastaanottaa silloin, kun itselle parhaiten sopii. Lisiksi viestejd voi sailyttaa ja
nithin voi palata tarvittaessa uudestaan. Vastaanottajan sekd lihettdjin el myoskdin tar-
vitse olla paikalla samaan aikaan, miki helpottaa kansainvilistd yhteydenpitoa. Sihko-
postin interaktiivisuus mahdollistaa asiakkaiden kannustamisen toimimaan heti tai vas-
taamaan muun muassa linkkien avulla. Samalla sihkoéposti antaa asiakkaalle enemmain
litkkumatilaa kuin esimerkiksi myyntipuhelut. Sdhkopostitse tapahtuva lihestyminen
koetaan pehmeammiksi, silld asiakas saa omaan tahtiinsa perehtyi asiaan itselleen sopi-
vana ajankohtana. (Aarnikoivu 2005, 142-143, 160; Alasilta 2009, 59; Huang & Shyu,
2009, 585.)

Sihképostin haittana on pidetty sen persoonattomuutta. Yksilollistd palvelua on pidetty
yhtend avaintekijand hyvin asiakassuhteen luomisessa, mutta mahdollisena vain henki-
l6kohtaisissa kohtaamisissa ja lihes mahdottomana sihkopostikohtaamisissa. Huang &
Shyu (2009, 585, 588, 591) ja Heinonen (2008, 1,3) ovat kuitenkin tutkimuksissaan ha-
vainneet, ettd my6s sihkopostin avulla voidaan vahvistaa asiakassuhdetta ja luoda yksi-

l6llistd palvelua, jossa asiakas tuntee olonsa erityiseksi ja arvostetuksi. Tdma on mahdol-



lista my0s sahkopostissa, kun sahkopostivastaukset ovat ystavallisia, limpimia ja muis-
tuttavat lihinna ystavan lahettimid sihkoposteja. Tutkijat toteavat, ettd jos thmiset voi-
vat rakastua internetin valitykselld, niin miksi naita valittimisen tunteita ei pystyttaisi

tuomaan myos sihképosteihin?

Toinen sahkopostin kayttoa jarruttava tekija on yleinen pelko kirjallista viestintda koh-
taan. Kirjallinen viestintd mielletddn suullista virallisemmaksi ja siitd jaa aina jaljelle py-
syvi dokumentti. Kun yrityksestd lihtee ulospdin sihkSposti, se voi padtyd mihin ta-
hansa esimerkiksi sosiaaliseen mediaan (Kortesuo 2009, 111). Asiakaspalvelu tekstin
varassa onkin vaativampaa kuin hoitaa samat asiat puhuen Asiakaspalvelu sihkopostis-
sa ei ole toimivin ratkaisu, jos asia on laaja, monimutkainen, keskustelua vaativa tai tun-
teita herittava. Jos asiakkaan paras vaatii, ettd asiasta puhutaan, niin silloin asian hoito
on viisainta hoitaa puhuen. Muut sahkopostin ongelmat liittyvit turvallisuuteen, run-
saaseen roskapostiin ja perillemenon epavarmuuteen. (Aarnikoivu 2005, 144-145; Ala-

silta 2009, 57-58, 115.)

2.3 Palaute sihkodpostissa on mahdollisuus

Sihképostien yleistyessd asiakaspalautteiden maidrd on kasvanut, koska asiakkaalle kyn-
nys itseilmaisuun on sihkopostitse matala. Muutos on hyva, silld asiakas joka vaivautuu
antamaan palautetta, antaa yritykselle mahdollisuuden korjata virheensi. Virhe- ja on-
gelmatilanteet seki reklamaatiot tulee nihdd mahdollisuutena kasvattaa asiakkaan luot-
tamusta yritykseen. Kun asiakas huomaa yrityksen ottavan vastuun myos epaonnistues-
saan, asiakas ei pelkaa virhetilanteita, koska tietda, ettd ne korjataan. (Aarnikoivu 2005,

88, 143; Rubanovitsch & Aalto 2007a, 162.)

Reklamaatioita kisiteltdessa tulisi ylittdd asiakkaan odotukset, jolloin asiakkaan kieltei-
nen kokemus yrityksestd muuttuu myonteiseksi. Monet yritykset vastaavat kuitenkin
reklamaatioon piittaamattomasti seka hitaasti ja vain harvat pahoittelevat virheitaan.
Osa yrityksista jattda jopa kokonaan vastaamatta saamaansa palautteeseen. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007a, 162, 165.) Asiakas kokeekin usein, ettd sahkopostivastauk-
sissa vahatelladn hinen kokemustaan (Aarnikoivu 2005, 72). Huono tapa hoitaa rekla-
maatio on kayttaa ylimalkaista ja kliinista mallipohjaa, silld tima on sama kuin vastaisi

reklamaatioon At jaa” (Kortesuo 2009, 131).
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Hyvissa palautevastauksessa pahoitellaan aina asiakkaalle syntynyttd mielipahaa. Asiak-
kaan harmia tai vahinkoa kannattaa pahoitella silloinkin, kun yritys on toiminut moit-
teettomasti. Pahoittelu ei maksa mitdin vaan edistdd asian selvittelyi ja kertoo vilittd-
mistd. Pahoittelun intensiteetti on sitd vahvempi, mitd isommasta virheestd on kyse.
Palautevastauksessa kannattaa kayttaa kiitos ja anteeksi sanoja. Ne ovat pienia voima-
sanoja, jotka vaikuttavat vahvasti asiakkaan mielialaan. Anteeksipyynt6 sopii tilantee-
seen, jos organisaatio on tehnyt virheen, hoitanut jonkin asian huonosti tai rikkonut
lupauksensa. Mahdollisuuksien mukaan on my6s hyvi kertoa, mika aiheutti tilanteen,
josta asiakas reklamoi. Asiakkaalle selvitetddn ratkaisuvaihtoehdot ja tehdddn yhdessi
padtos siitd, miten tyytymattomyytta atheuttava tilanne ratkaistaan. Vastauksessa kerro-
taan, miten tilanne korvataan tai hyvitetdan. Lisiaksi nopeus on tirkeai reklamaation
kasittelyssa, silld se viestii valittimisesta ja arvostuksesta (Aarnikoivu 2005, 72; Alasilta

2009, 116, 117; Kortesuo 2009, 130; Rubanovitsch & Aalto 2007a, 162.)

Esimerkki 1: Asiakkaan kokemuksen vihdittely

Hei,

vaikea on olla endi yli 30 vuoden jilkeen tyytyviinen lehtenne lukija, kun maksettua leh-
ted ei tuoda postilaatikkoon. Soitin tiniin jilleen kerran n. klo 11.00 puuttuvasta leh-
destd (sama toistui viime viikonloppuna), joka luvattiin tindin lauantaina toimittaa pos-
tilaatikkooni, mutta ei ole toimitettu. Eikd varmaan toimiteta huomenna sunnuntaina-
kaan, mikili vakituiset jakajat eivit ole liikkeelld. Ehki lopetan koko lehden tilaamisen.
En halua maksaa tyhjistd. Olen todella pettynyt saamaani palveluun.

Anna Asiakas

Hei Annal
Saanko asiakasnumeron tai osoitteen?
Ystivallisin terveisin

Tiina Tehokas

Ajatuksia: Missd myyntineuvottelijan pahoittelut jo tdssi vaiheessa, vaikka asiakkaalta
tarvitseckin kysya lisitietoja? Asiakas on 30 vuotta tilannut lehted ja haluaa kertoa tun-
teistaan. Yhteystiedot voi pyytdd pehmeidmmin: ” En valitettavasti 16ydé tietoja jérjes-

telmastimme pelkilld nimelld. Saisinko vield asiakasnumerosi tai osoitteen, johon lehti

tulee? Niiden avulla 16ydin tilauksesi tiedot ja pystyn auttamaan asiassa.”
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2.4 Sihkoisen suoramarkkinoinnin lait

Yritysten on otettava huomioon, ettéd asiakkaille saa lahettda sahkopostitse markkinoin-
tia vain tietyilld ehdoilla. Sdhkéistd suoramarkkinointia sddtelevit Suomessa Sihkoisen
viestinnin tietosuojalaki (516/2004) ja Henkilotietolaki (523/1999). Tietosuojavaltuute-
tun toimisto valvoo ja ohjaa niiden sddnndsten noudattamista. Sihkdinen suoramark-
kinointi luonnolliselle henkil6lle eli kuluttaja-asiakkaalle on ldhtokohtaisesti kiellettya,

mutta laki tarjoaa muutamia poikkeuksia.

Kuluttaja-asiakkaalle saa lihettda sahkopostitse suoramarkkinointia vain, jos hin on
tilannut mainospostia eli hanen on pitanyt antaa etukiteen suostumuksensa saihképos-
timarkkinointiin. Suostumuksen sihkoiseen markkinointiin tulee olla vapaaehtoinen,
yksilGity ja tietoisesti annettu. Lisdksi yritys saa kdyttdd myynnin yhteydessd saamiaan
kuluttaja-asiakkaan yhteystietoja sihkoiseen markkinointiin silloin, jos yritys markkinoi
samaan tuoteryhmain kuuluvia tai muuten vastaavia tuotteita tai palveluita. Tama oike-

us on voimassa niin kauan kuin asiakkuus jatkuu. (Keskitalo, 2009.)

Yritysten on ollut yhd hankalampi saada asiakkaiden suostumuksia sihkoiseen markki-
nointiin, silld asiakkaat eivit halua, ettd sihkopostimarkkinointi tdyttdd heiddn sihko-
postinsa. On olemassa kuitenkin vield yksi poikkeustilanne. Kuluttaja-asiakkaalle saa
edelld mainittujen tilanteiden lisiksi markkinoida selkeisti tiettyyn keskusteluun liittyvia
tuotetta tai palvelua Tdma pitdd kuitenkin tehdd vastausviestissd ja kohdistetusti. Naissd

tilanteissa sihkopostiasiakaspalvelulla on merkittava rooli. (Kortesuo 2009, 121.)
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3 Hyva sihkoéposti

Tidssd kappaleessa saadaan kisitys siitd, millainen hyvi sihkSposti on rakenteeltaan ja
sisalloltaan. Hyva sahkoposti on perusta hyville myynnilliselle sahkopostille. Jotta yritys
vol pyrkid luomaan odotukset ylittivid asiakaskokemuksia on ydinkokemuksen oltava

ensin kunnossa.

3.1 Sihkopostiohjeistus asettaa perustan

Jotta sihkoposti tulee tdysimaidrdisesti hyddynnetyksi merkityksellisen asiakaskokemuk-
sen luomisessa, edellyttda se yrityksiltd mairittelyi ja linjanvetoa siitd, miten asiakkaille
viestitaan sihkopostitse. Sihkopostiviestintad ohjaamaan kannattaa yrityksessa laatia
sahkopostipolitiikka tai sahkopostietiketti. Se on ohjeisto, jossa mairitelladn sahkopos-
titse tapahtuvien asiakaskohtaamisten muoto ja myos sisallon perusasioita, joita tulee
sahkopostia kirjoitettaessa ottaa huomioon. Millaista tyylid ja kieltd asiakaspalvelijat
kayttavat? Millaisia yhteystietoja kaytetdan? Miten viesti aloitetaan ja lopetetaan? Mita
asioita ylipddtddn voidaan kisitelld sihképostissa? Myos mekaaniset asiat pitda linjata:
vastausajat, viestien keskipituus, kirjoittamiseen kaytettiava aika sekd menettelyt poikke-

ustilanteissa. (Aarnikoivu 2005, 145, 156; Kortesuo 2009, 112.)

Henkil6kohtainen palvelu tekstin varassa ei ole helppoa. Jotta siina tarvittavia valmiuk-
sia pystyisi médritietoisesti kehittimaan, tarvitaan yhteinen kasitys siitd, mistd hyva pal-
velu rakentuu. Koviinkin vaatimuksiin on mahdollista pdistd, jos hahmottaa kokonai-
suuden ja pystyy tarvittaessa tarkastelemaan sité jarkevissd osissa. Sihképostivastaami-
sen ohjeistukset tulevat avuksi myos tallaiseen tarkasteluun. Sihképostin kiyttoon on
tarjolla monenlaisia teknisia oppaita, mutta viestinnin nakokulma on monissa oppaissa
unohtunut. Tarkeinta olisikin varmistaa, ettd ihmiset osaavat viestid rakentavasti. Sah-
kopostiviestintd vaatii ihmisiltd omaa harkintaa ja tilannetajua. Ohjeiden pitdi siksi olla
luonteeltaan yhteisid pelisidnt6jd ja mahdollisimman monella on hyvi olla tilaisuus vai-
kuttaa ja sitoutua nithin jo valmisteluvaiheessa. Sahkopostiasiakasapalvelua hoitavilta

kannattaa kysya, mihin asioihin he kaipaavat meiliviestinnissa neuvoja tai saantoja.

(Alasilta 2009, 50, 112-114; Kortesuo 2009, 11.)

13



Aarnikoivu (2005, 1506) ei suosittele kaytettavaksi valmiita toistettavia mallivastauksia,
koska till6in asiakkaan yksilollisyys jaa huomioimatta ja asiakaskohtaamisesta kokonai-
suudessaan tulee persoonaton. Tehokkuuden vuoksi on kuitenkin hyvi kartoittaa tyy-
pillisimmat tuotteita ja palveluita koskevat kysymykset ja laatia niihin kysymyksiin pe-
rusvastaukset, jotka liitetadan osaksi asiakkaalle suunnattavaa vastausta. On kuitenkin
tarkedd, ettd tekstissd kuuluu edelleen ihmisen 44ni eikid asiakkaalle tule tunne automaat-
tisesta vastauksesta. Mallivastaukset tai vastauspohjat eivit saa laiskistaa, vaan jokaisen

vastauksen pitda olla ajatuksen tasolla ainutlaatuinen. (Alasilta 2009, 45, 159.)

Sahkopostiasiakaspalvelu koetaan vaikeaksi hallita siksi, ettd se kulkee pinnan alla. Sah-
képostiasiakaspalvelun laatua on vaikea selvittaa erityisesti silloin, jos jokainen tyonteki-
ja hoitaa asiakkuuksia omasta siahképostiosoitteestaan. Sen sijaan jos asiakaspalvelulla
on yhteinen postilaatikko, laadun hallinta on helpompaa. Moni yritys tietdd asiakaspal-
velunsa sahkopostiviestinnasta vain mekaanisia asioita: montako viestid lahtee paivit-
tain, mika on vastausaika ja kuinka nopeasti viesteji kirjoitetaan. Sen sijaan haasteet
sihkopostiasiakaspalvelun laadussa on monissa organisaatioissa jétetty piiloon. Harvoin
asiakaspalvelusta lihetettdvien viestien laatua seurataan yhta systemaattisesti kuin puhe-
luiden laatua. Yrityksissd ongelmat huomataan usein vasta, kun asiakkaat antavat palau-
tetta pitkistd vastausajoista ja tylyistd vastauksista. (Alasilta 2009, 89; Kortesuo 2009,
102-103.)

Sihképostin kiyttaytymiskoodi vakiintuu sen mukaan, milld tavoin suurin osa thmisista
toimii. Tavat voivat olla hyvié tai huonoja. Sahképostin laatua pitiisikin seurata sain-
nollisella mittaamisella. Esimiehen on hyvi lukea saannollisesti tiiminsa lihettamia vies-
tejd ja kdyda keskustelua sihkSpostiviestinnin tavoitteista, laadusta ja toimintamalleista.
Jos titd keskustelua ei kdyda, tuloksena on yhtd monta erilaista toimintatapaa kuin on
kirjoittajiakin. Asiakaspalvelusta vastaavilla on kuitenkin harvoin rutiinia mitata ja arvi-
oida sihképostien laatua. Apuna voi tilldin kiyttdd alan asiantuntijayrityksid, jotka te-
kevit perusselvityksia ja auttavat l0ytimain sopivat mittarit. (Alasilta 2009, 41, 89; Kor-
tesuo 2009, 103.)
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3.2 Sihkopostin linjattu tyyli ja sen mukauttaminen

Yritysten tulee pohtia, millainen tyyli ja kieli on sopiva yrityksen tarpeisiin. Viestintatyy-
lin perustan asettaa yrityksen arvot ja tavoittelema maine. Aarnikoivu kayttaa viestinta-
tyylisti termi d4nensivy, joka on se sivy, jolla yritys esiintyy tekstissd. Adnensivyn on
oltava yhtenaista kaikessa yrityksen viestinnédssd. Rennoksi profiloituva yritys voi kayt-
tad sahkopostiasiakaspalvelussa sanoja netti, meili, moi ja kiva. Sen sijaan arvokkaana
pidetyn yrityksen sanavarastoon kuuluvat ennemminkin sana internet, verkko, sihko-
posti, arvoisa ja pidetty. Asiakasnikokulma pitdd muistaa ottaa huomioon silld vaikka
yritys olisi kuinka rento, pitaa artynytté ja virallista asiakasta teititelld (Aarnikoivu 2005,
117; Kortesuo 2009, 113.)

Ty6sihkopostissa asiakaspalvelija tai myyjd el edusta vain itseddn vaan koko yritysti,
jonka nimissa sahkopostin ldhettdd. Olennaista on huolehtia siita, ettd asiakaspalvelijat
ja myyjat kirjoittavat yrityksen ja asiakkaan nikoista tekstia — eivatka itsensa nakoista
tekstid. Tyylilliset linjaukset pidetddn parhaiten ylld sddnnélliselld viestien lukemisella
pienryhmissa seka yllapitimalla sanapankkia, fraasipankkia ja mallipohjakantaa. Asiaa ei
saada kuntoon pelkistidn niin, ettd asiat puhutaan kertaalleen lipi. (Kortesuo 2009,

113)

Esimerkki 2. Liian epdévirallinen vastaus

Hei! Tdmi on nyt kolmas kerta, kun otan yhteyttd samasta asiasta. Voisitteko yrittad
saada lehden jaettua kotiovellemme eikd pdivipostilaatikkoon kadun varteen?

Terveisin, Anna Asiakas

Hei!

T4mi asia on jitetty jakelusta vastaavien piillikbiden hoidettavaksi, kun eivit niytd
noteeraavan jakeluyrityksessd meiltd tulleita pyynt6ji ja ohjeita. Ilmoita kuitenkin meille
esim. tihdn viestiin vastaamalla, miten jako pelaa. Kiitos!

Terveisin, Tiina Tehokas

Ajatuksia: Asiakkaan tyyli on virallinen, mutta hinelle vastataan erittdin rennosti. T4-
minkaltainen vastaustyyli sopii ehké rennoksi profiloituvalle yritykselle, mutta silloinkin
tulee ottaa huomioon asiakkaan tyyli. Lisdksi vastauksessa syytetddn kolmatta osapuolta,

mika ei ole hyvien tapojen mukaista missdin yrityksessa.
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Ainensivy muodostaa vuorovaikutuksen perustan, jota asiakaspalvelija tiydentii ja
kehittad kyseiseen asiakaskohtaamiseen sopivaksi. Asiakaspalvelija mukauttaa sahko-
postivastauksensa lihestymistavan vastaamaan asiakkaan tyylid. Liian tuttavallinen tai
virallinen tyyli pilaa viestinnan tunnelman ja estid sanoman perillemenon. Asiakaspal-
velijan tdytyy olla ikdan kuin kameleontti, joka pystyy nopeasti muuttumaan eri tilan-
teissa, mukauttamaan toimintaansa asiakkaan mukaan. (Aarnikoivu 2005, 117; Alasilta

2009, 111.)

Lyhyestikin sihkopostista on viestinndn perussivyjen avulla mahdollisuus paitella asi-
akkaan tyyli. Viestinndssa kiytetyistd perussavyistd on muodostettavissa kaksi ddripaata:
etiinen eli virallinen ldhestymistapa ja liittyva eli epavirallinen lahestymistapa. Nama
lihestymistavat ovat erdanlaisia perusmuotoja, jotka ovat suhteellisen helppo tunnistaa
asiakkaan lihettdmistd viestistd. Niiden ddripdiden vilissd on olemassa loivempia vili-

muotoja. (Aarnikoivu 2005, 146, Kortesuo, K., 26.5.2011.)

Virallisessa lahestymistavassa asiakkaan sahkoposti on lyhyt ja ytimekas, sekd kokonai-
suudessaan neutraali. Asiakas pitdytyy tiiviisti asiassa eikd anna ylimadrdistd informaatio-
ta tarpeistaan ja odotuksistaan. Tdmi tekee vastaamisen haasteelliseksi, koska asiakkaa-
seen on vaikea vaikuttaa vahiisen informaation ja signaalien vuoksi. Viralliselle asiak-
kaalle vastatessa tulee kunnioittaa asiakkaan tahtoa ja pitda etéisyytta seka liikkumatilaa.
Virallista ldhestymistapaa kaytiville asiakkaalle tirkeintd on saada informaatiota. (Aar-

nikoivu 2005, 153-155.)

Epivirallisessa lihestymistavassa asiakas tervehtii epdmuodollisesti. Vastausviestin ter-
vehdys tulee alkaa samalla tavalla ja etunimen liittiminen tervehdykseen on suositelta-
vaa. Taminkaltainen aloitus tekee viestista henkil6kohtaisemman ja puhuttelevamman.
Epavirallinen asiakas viestii runsaasti ja sahkoposti sisiltad yleisesti tietoa asiakkaan
tarpeista ja odotuksista. Asiakkaan aktivoiminen on helpompaa kuin virallista ldhesty-
mistapaa kidyttivin asiakkaan. Olennaista on kannustaa epavirallista asiakasta ostopai-
tokseen asiakkaan lihettimien signaalien perusteella. Epavirallista ldhestymistapaa kayt-
tivd asiakas kaipaa informaation lisdksi henkil6kohtaisuuden toteuttamista my0s sih-

képostiviestinnassa. (Aarnikoivu 2005, 154-155.)
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Esimerkki 3: Sama sivy asiakkaan kanssa

Moro! Oliko se nyt niin, ettd teilld on ollut unelias nalle jakamassa lehtid ja nyt kun tuli
timd talviaika niin sepd paineli talviunille kun ei tullut lehted vai onko joku muu syy?

T. Antti

Hei! Pahoittelut jakelussa tapahtuneesta virheestd. Huomautin jakajaa ja hyvitin puuttu-
neesta lehdestd kolme pdivii laskutusjaksosi loppuun.
Ystivallisin terveisin

Tiina Tehokas

Ajatuksia: Asiakkaan sdvy on epivirallinen ja hdn pyrkii selvittimain asiaa huumorin
avulla. Myyntineuvottelijan vastaus on sen sijaan erittiin virallinen ja etdinen eiké vastaa
asiakkaan sdvyid. Vastaus muistuttaa automaatin tekemaa tekstid eika sitd ole personoitu
juuri tille asiakkaalle sopivaksi. Passiivin kiytt6 pahoittelussa antaa lisiksi sen vaikutel-

man, ettei asiakkaan ongelmasta vilitetd aidosti.

Sahkopostivastauksessa personointi, henkilokohtaisuus ja yksilollinen palvelu on mah-
dollista. Térkedd on, ettd viestin asiasisdllon tekstistd ilmenee, ettd tdysin samanlaista
sahkopostia ei ole lihetetty kenellekaian muulle (Rope 2003, 43). Yksilollisesti personoi-
tua voi kuvailla silla, ettd se on samantyylinen kuin ystavin ldhettima ja rakentuu tie-
tyistd elementeistd. Yksilollisessd viestissd on tervehdyksen yhteydessi vastaanottajan
nimi ja tilanteeseen sopivassa lopetuksessa on lahettdjan nimi. Lisaksi vastauksessa on
hy6dynnetty asiakkaan kdyttimid avainsanoja ja siind on ydinasian lisdksi ripaus jutuste-
lua. Sihkopostin olisi hyvia olla aina saman tyontekijan lahettama. Nain asiakas saa tun-
teen siitd, ettd hinen asiaansa hoitaa todellinen ihminen, joka vilittdd aidosti ongelmasta
ja ehdottaa aktiivisesti eri ratkaisuja. (Frey ym. 2003, 8; Huang & Shuy 2009; 592, Hei-
nonen 2008, 3.)

3.3 Sidhkopostin rakenne kuntoon

Sihképostiviestinnin pitdd noudattaa tiettyd rakennetta, jotta se olisi helppolukuista
asiakkaalle. Tama on asiakkaan huomioimista ja luo osaltaan asiakaskokemusta. Tassa

kappaleessa kiydddn sihképostiviestin perusrakenne tarkemmin ldpi.
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Kohteliaan sihkopostiviestin aloitukseen kuuluvat rituaaliset repliikit eli tervehdyksien
ja totvotuksien. Aloitus ei saa olla liian virallinen tai tuttavallinen verrattuna asiakkaan
tyyliin. Hei on sopiva tervehdys useimpiin sinuttelumuotoisiin viesteihin. Kun vastaan-
ottajaa teititellddn, aloitus voi olla esimerkiksi Hyvd Matti Meilaaja. Neutraali tervehdys
on Kiitos viestistid! Kortesuon (2009, 117-118) mukaan aloituksessa kannattaa lisiksi
mainita asiakkaan etunimi. Poikkeuksia tistd saidnnosta ovat tilanteet, jossa asiakas on
erityisen artynyt, virallinen tai iakds. Etunimen kaytto lisad tietosuojaa, koska heti vies-
tin alussa havaitaan, kenelle viesti on tarkoitettu. Lisaksi nimen kéytto tekee viestista

henkil6kohtaisemman. (Alasilta 2009, 235, 236.)

Hyvin sahkopostin lopetus sopii asiakkaan tilanteeseen. Toivotus on silloin luontevasti
sidoksissa esimerkiksi asiakkaan elimintilanteeseen, tuotteisiin tai vuodenaikaan. My6s
lopetuksen pitdd noudattaa tyylillisesti aloitusta ja asiakkaan tyylid. Se ei saa olla ylipirted
tai toisaalta lilan byrokraattinen. Neutraaliksi lopputoivotukseksi sopii Y stavallisin
terveisin”. Automaattisen allekirjoitusosion tirkeita yhteystietoja ovat yrityksen nimi,
puhelinnumero ja verkkosivujen osoite. Lisiksi hyvassa sihkopostissa on viestin aihe
rivilla selked otsikko, joka auttaa viestin 16ytamistd ja houkuttelee lukemaan. Sihképos-
tin otsikoinnin tehtdvi on yksiléidd mahdollisimman tarkasti, miti asiaa viesti kisittelee.
Huonoja otsikoita ovat esimerkiksi Hei, Kysymys ja Tiedoksi. Itse tekstiosuus on hyvi
aloittaa positiivisella asialla - useimmiten kiitoksilla ja tarvittaessa myos pahoittelulla.
Sahkopostissa on selkeinta kasitelld yhta athetta kerrallaan, vaikka asiakkaalle vastattaes-
sa on toki vastattava kaikkiin asiakkaan esittimiin kysymyksiin. Sisallossd voi olla use-
ampi asia samasta atheesta, mutta ne on jasennelty selkedsti omiksi kappaleiksi. Sahko-
postin kappaleet ovat selkedsti lyhyempia kuin paperille painetussa tekstissa. (Alasilta
2009, 98; Kortesuo 2009, 118, 135-136, 154.)

Asiakaspalvelussa tekstien tarkoitus on yleensi tiedon vilittiminen ja vaikuttaminen.
Niiden onnistuminen perustuu kahteen asiaan. Ensin tulee tietdd, miksi séhkoposti
lihetetddn, mitd asiakkaan tahdotaan tekevin, ajattelevan tai tuntevat. Seuraavaksi sih-
képosti kirjoitetaan niin, ettd se pystyy hoitamaan sille asetetun tehtivan. Vaikuttamaan
pyrkiva teksti on napakka ja lyhyehké ja se antaa mahdollisimman selkeitd toimintaoh-
jeita. Tasta alalajina on myyvi teksti, jonka erityispiirteena on hyotyjen kuvaaminen ja

posititvinen savy. Opastava teksti on puolestaan suoraa ja konkreettista, silli ohjeen
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tarkoitus on sekd antaa tietoa, ettd opastaa toimimaan halutulla tavalla. ((Alasilta 2009,

129; Kortesuo 2009, 12, 156-157.)

Sahkoposti on sopivan mittainen, kun vastaanottaja jaksaa lukea sen. Olennaista ei ole
viestin kokonaispituus vaan se, etta sen sisalto on lukijalle antoisaa ja ilmaisultaan help-
polukuista. Sahkoposti toimii paremmin lyhyissd kuin kovin pitkissa ja monimutkaisissa
aiheissa. Monet uskovat, ettd lyhyys on hyvin viestin piivaatimus. Adrimmiisen lyhyt
ilmaisu on kuitenkin epaselvia ja helposti my6s epaystavillista. Sahkopostiviestia ei saa
lyhentda niin, ettd ymmarrettavyys tai aanensavy siitd karsii (Alasilta 2009, 132, 230.)
Sahkopostin rakenteessa ei kannata kdyttdia muotoiluja tai erikoismerkkejd. Ne voivat
sekoittaa viestin ulkondon, silli muotoilut eivit siirry vastaanottajalle valttimatta samas-
sa muodossa. Viestin kirjoittamisesta pitdd selvitd ilman lihavointeja, vireji, erikokoisia
fontteja, kursivointeja, alleviivauksia, sarkaimia ja taulukoita. On hyvd huomioida se,
etta suuraakkosten kayttiminen on sihkopostissa huutamista (Kortesuo 2009, 113-114,

180).

Asiakaspalvelussa on Ropen (2003, 93-94) mukaan Suomessa vaarana liiallinen sinutte-
lu. Asiakasta tulisi hanen mukaan lihtokohtaisesti teititelld, silla teitittelysté et yleensa
kukaan loukkaannut. Oleellista on se, etta asiakas tekee aloitteen sinunkaupoista. Aar-
nikoivu (2005, 154-155) taas neuvoo valitsemaan puhuttelutavan sen mukaan, mita la-
hestymistapaa asiakas kayttda. Etaista eli virallista lahestymistapaa kayttavan asiakkaan
kohdalla tulee kiyttda teitittelya. Liittyvad eli epavirallista lihestymistapaa kdyttavad
asiakasta sinutellaan. Nykyaan ollaan yhid enemman sitd mielta, ettd sinuttelu lahentda
viestijoita ja kuuluu nykypiivaian. Toki asiakas tekee aina lopullisen valinnan asiassa,

jota noudatetaan. (Kortesuo, K. 26.5.2011.)

Sahkopostiviestinnassa kannattaa kiinnittaa huomiota my6s aktiivin ja passiivin seka
mina ja me muotojen kayttamiseen. Aktiivi ja mina muoto lihentavat viestijoita, kun
taas passiivi loitontaa heitd. Sahképostiasiakaspalvelussa suositellaan padosin aktiivin
kayttaimistd. Yleinen tapa on kayttda passiivia silloin, kun vastataan asiakkaan reklamaa-
tioon ”Virhe on tapahtunut”. Tama tapa kuitenkin etdannyttaa ja yrityksen kannattaa
kayttaa mieluummin aktiivia ”Olemme tehneet virheen”. Silloin vastaus viestii asiak-

kaalle vastuunottamista. Jos sihkopostissa kirjoittaa mind muodossa on kyseessi kirjoit-
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taja itse. Kun taas me muodossa kirjoitettaessa tarkoitetaan yritystd. (Aarnikoivu 2005,

156; Kortesuo, K., 26.5.2011.)

3.4 Sihoposti on pakko kirjoittaa hyvin

Hyvi sihkoposti ei muodostu pelkistd rakenteesta vaan sithen tarvitaan myo6s hyvii
ilmaisua ja sisdltod. Ilmaisun tehtdvd on vieda viestin sisilto perille. Sdhkdpostiasiakas-
palvelun ilmaisu on hoidettava pelkin tekstin avulla, silld kdytossi ei ole muita ilmaisu-
keinoja. On siis keskityttava tekstiin, jonka tulee olla kieliasultaan moitteetonta, kiin-

nostavaa, osuvaa seka selkead ja ymmarrettavaa. (Alasilta 2009, 124, 128.)

Itsestddnselvyyksid hyvissd sihképostissa ovat kieliopin noudattaminen ja lyontivirhei-
den vilttiminen (Kortesuo 2009, 154). Oikeakielisyys helpottaa lukemista ja osoittaa
kirjoittajalta oikeaa asennetta. Jos viestissd on useita kielioppi- tai lyontivirheitd, ne vie-
vit lukijan padhuomion ja itse asiasisilto jad sivuun Arkipdivin sihkoposteja el voida
asiakaspalvelussa kuitenkaan tarkistaa kieliopas kiddessd, mutta silti tulee aina pyrkid
huolelliseen ja harkittuun ilmaisuun. Kieliasun moitteettomuus ja oikeinkirjoitus on
tarkeda, mutta ne eivit riitd, jos viesti ei kiilnnosta vastaanottajaa tai jos se tuntuu vaike-
alta lukea Kiinnostavuus sihkopostissa tarkoittaa sitd, ettd tekstin pitada herittda asiak-
kaan lukuhalu. Sdhképostin otsikko on kiinnostavuuden kannalta ratkaiseva. Tdrked on
my6s visuaalinen vaikutelma. Viesti voi nayttaa helpolta tai vaikealta, mukavalta tai ika-

vilta, hyvalta tai huonolta. (Alasilta 2009, 11, 128-129, 130.)

My6s osuvuus kuuluu hyvin siahkopostiviestinnin perusvaatimuksiin. Hyvid sihkoposti
vastaa asiakkaan kysymykseen tai pyynt6on — ei sen ohi. Perimmiltdan kysymys on
usein siitd, ettei vastaaja 16yda kysyjan aaltopituudelle. Hin ei pysty kohtaamaan timin
asiaa, sanoja, savyja tai rytmid. Vaikka asiasisilt6 olisi kohdallaan, ilmaisu voi viedd vas-
tauksen yli vastaajan ymmarryksen tai sietokyvyn. Sahkopostiasiakaspalvelussa ei saa
myo6skain jattda osaa kysymyksistd vastaamatta. Selkeys on tekstissa monen tekijan yh-
teisvaikutusta. Selkeyden takaavat ajateltu sisdltd, jintevi jisentely, mutkattomat lause-
rakenteet, vastaanottajalle tuttu sanasto ja lukemista helpottava ulkoasu. Ymmarretta-
vissa kielessa lauserakenteet ovat selkeiti ja konstailemattomia - lahelld hyvaa puhekiel-
td. Monimutkainen ajatuksenkulku ja lukijaa hiiritsevit elementit hidastavat ymmarti-

mista ja karkottavat lukijan. Lisdksi on olemassa tiettyja hankalia ilmaisutapoja, jotka
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voi helposti korvata selkeimmilld sanamuodoilla. Niiti niin sanottuja virkakielen ilmai-
suja ovat; mikdli, taholta, toimesta, johdosta ja johtuen. (Alasilta 2009, 106-107, 129,

135; Kortesuo 2009, 161, 164-165.)

Sanat ovat tekstin peruspalikoita ja sahkopostissa on olennaista kayttaa lukijan kanssa
yhteisia kasitteitd. Monet asiakaspalvelijat tunnistavat selkeimmat ammattitermit ja valt-
tavat niitd. Sen sijaan tavallisen kuuloisille tai itsestdan selville ammattitermeille tullaan
sokeiksi. Esimerkiksi termi avoin lasku voi aitheuttaa seuraavan tilanteen. Asiakaspalve-
lijalle se tarkoittaa maksamatonta laskua ja asiakas voi luulla, etta maksuun saa merkita
haluamansa summan. Toinen syy ammattitermien ja hienolta kuulostavien sanojan
kayttimiselle on turha pitemisen tarve. Mitd asiakkaat ajattelevat, jos yrityksen asiakas-
palvelusta vastataan kovin yksinkertaisesti? (Alasilta 2009, 134-135; Kortesuo 2009,

166.)

3.5 Mieti — kirjoita — katso

Monet yritykset antavat sahkopostissa asiakaslupauksia, jotka liittyvit erityisesti vasta-
usnopeuteen. Nopea vastaus viestii asiakkaalle hinen asiansa arvostuksesta ja kiinnos-
tuksesta. Yritysten tuleekin vastata nopeasti, mutta olennaista on vastata myos niin hy-
vin, ettd asia tulee kerralla kuntoon. Liian nopeasti kirjoitettu sahkoposti on usein huo-
nosti muotoiltu ja huolimaton eika vastaa valttimatta kysymykseen. Kiireessa kirjoitetut
huonot sahkopostit ovat juuri niita, jotka palautuvat takaisin ja kdaynnistavit pitkan vies-
tiketjun. Pahimmillaan yrityksessd menetetadn ajan lisaksi my0Os asiakkuuksia. (Alasilta

2009, 80, 85, 125, 143; Heinonen 2008, 4.)
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Esimerkki 4. Vastaus herittid enemmin kysymyksii

Hei, Minulla on ns. sunnuntai-tilaus. Tdhidn saakka tilauksen mukana on tullut myés
kuukausiliite, mutta nyt ei tullut. Kuuluuko kuukausiliite edelleen tihin tilaukseen? Jos
kuuluu, niin haluaisin saada liitteen mahdollisimman nopeasti.

Terveisin Antti Asiakas

Hei! Pahoittelen, ettd liitettd ei jaettu lauantaina. Laitan jakajalle huomautuksen seki jal-
kitoimituspyynnon.
Ystivallisin terveisin

Tiina Tehokas

Ajatuksia: Asiakkaalle jii kysymyksid vastauksen jilkeen. Kuuluuko se Kuukausiliite

nyt sitten jatkossa tilaukseenir Eiké liitettd jaettu kenellekddn? Mikéd ihme on jilkitoimi-
tuspyyntd ja milloin saan sen liitteen? Jos asiakas haluaa niihin kysymyksiin vastauksen,
joutuu hin kirjoittamaan uuden viestin, johon vastaaminen vie taas lisdaikaa asiakaspal-

velusta.

Jotta nopea sihkopostivastaus olisi myos hyvi, suosittelee Alasilta (2009, 110, 143-140)
kolmivaiheista kirjoitustapaa; mieti => kirjoita => katso. Ensimmaisessd miettimisvai-
heessa on tarkoitus ajatella; kenelle, mista aitheesta ja miksi sahkopostia kirjoitetaan.
Tavoitteena on ymmartdd, mika on asiakkaan perimmainen ongelma, tarve ja toive ja
miki on se asia, joka ehdottomasti halutaan saada vietissi perille. Asiakkaan sanavalin-
toja, tyylid ja puhuttelumuotoa tutkimalla saadaan lisiksi selville viestin ddnensavyn.
Kirjoitusvaihe tarkoittaa sita, ettd toteutetaan miettimisvaiheessa tehty suunnitelma
mahdollisimman rennosti ja ripedsti, jotta jid aikaa viimeistelyynkin. Viimeisessa vai-
heessa kirjoitettu viesti luetaan ldpi ennen kuin se lihetetdan asiakkaalle. Katsotaan, etta
vastauksen asiasisilto vastaa asiakkaan kysymyksiin ja pddasia on helposti 16ydettivissa.
Samalla tarkistetaan, ettd vastauksessa tukeudutaan mahdollisimman pitkille asiakkaan

sanavalintoihin ja kdytetddn samaa sdvyi, jos vain mahdollista.

Jos haluaa kirjoittaa hyvid sihkoposteja tehokkaasti, kaikki kolme vaihetta ovat Alasil-
lan (2009, 143) mukaan vilttimattomia. Vaiheet voivat olla lyhyita, mutta silti ne ovat
olemassa. Jos kaikkia vaiheita tekee yhta aikaa, tyo on tehotonta. Kortesuo (2009, 173-
175) puolestaan toteaa, ettd tekstin tekemiseen on monia keinoja; yksi suunnittelee

tarkkaan, mutta toinen ryhtyy kirjoittamaan tajunnanvirtaa ja editoi vasta sitten. Mita
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tahansa tapaa noudatetaankin, teksti on tarkistettava aina kirjoittamisen jilkeen. Erityi-
sen tirkedd tarkastaminen on silloin, kun kiytetdin jotain aikaisempaa tekstid uuden

kirjoitustyon pohjana.
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4 Hyva myyntiprosessi

Edellisissd luvuissa tutustuttiin séhkopostiasiakaspalvelun luonteeseen sekd tarkemmin
sithen, mita hyva sihképosti on kiytainnossd. Nama antavat perustan sille, etta aktiivi-
myynnilld on onnistumismahdollisuuksia sihképostivastauksissa. Téssd luvussa tarkas-
tellaan sitd, millaista hyvd myyntitapa on. Hyva myyntitapa perustuu pitkalti tietyn
myyntiprosessin noudattamiseen ja siksi myyntiprosessia kisitellddn tissd luvussa tar-

kemmin.

4.1 Myynnisti yleisesti

Hyvilld myynnilld yritys voidaan saada kasvamaan ja nostamaan omistaja-arvoa. Onnis-
tunut myyntityo erottaakin kasvuyrityksen tavallisesta yrityksestd. Vuorio (2008, 8-9)
esittdd, ettd myynti on markkinoinnin paitosvaihe. Se on paitepiste sitd edeltineelle
toiminnalle aina tuotannon suunnittelusta ja aloittamisesta asti. Myynnill ei tarkoiteta
pelkistiin lopputulosta, eli kaupan aikaansaamista. Laadukas myyntity6 tarkoittaa my6s
sitd, ettd asiat hoidetaan rehellisesti, asiakas ymmirtdd tarpeelliset seikat ja myyjd pitda

lupauksensa. (Kalliomaa 2011, 9.)

Myynti on muuttunut viime aikoina. Perinteisesti myyntid on ajateltu toimintona, jonka
tavoite on saada asiakas ostamaan jotain, mitd tima ei alun perin halunnut. Nykyain
myynti on mairiteltivdi monipuolisemmin. Myyminen on prosessi, jolla ostajan tarpei-
siin etsitddn toimiva ratkaisu ja autetaan ostajaa hyodyntimadin ratkaisun mahdollisuu-
det. Hyvd myynti ei tihtdd kummankaan osapuolen voiton maksimointiin, vaan pi-
kemminkin molempien hyédyn optimointiin. Yhtend myynnin paitrendind on noussut
se, ettd asiakkaan tulee nihdd myyjd luotettavana neuvonantajana. Tdlloin puhutaan
symbioottisesta myynnistd. Parhaat myyntitapaamiset eivit ole esittimistd ja sanomista
vaan niissd keskustelevat kaksi thmistd. Huippumyyjin rahavirran arvoketju onkin seu-
raava: Hyotyd asiakkaalle. Hyotyd tyonantajalle. Hyotya itselle. (Little 2012, 103, 104;
Sarasvuo 2002, 9, 25; Vuorio 2011, 128, 141.)

Samaa suuntausta myynnissa kuvastaa myos asiakaslahtoinen myynti, jota on maaritelty

monella tavalla. Yhteistd kaikille maaritelmille on se, ettd ne korostavat asiakkaan tar-
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peiden tdyttdmistd ja pitkdn asiakassuhteen rakentamista. Avaintekijoitd asiakaslihtoi-
sessd myynnissd ovat asiakkaan tarpeiden syvi kartoitus ja miirittely, ostopadtoksen
helpottaminen. Asiakaslahtoisessd myynnissa myyja ei pyri manipuloimaan asiakasta
epaeettisilli myyntitekniikoilla. Asiakasldht6ista myyntid ei onnistu ilman luottamusta
vaan luottamuksen rakentaminen ja asiakasldhtéinen myynti ovat tiukasti yhteydessa

toisiinsa. (Lassk, Ingram, Kraus & Di Mascio 2012, 145-146.)

Myyminen on perustaito, jota tarvitaan nykyisessa vuorovaikutteisessa yhteiskunnassa.
Hyvit myyntitaidot auttavat neuvotteluissa, ty6paikkahaastatteluissa, ostopddtoksien
tekemisessa ja normaalissa arkipaiviisessa elimassakin. Myyntid on jokaisen hyva osata

ja hallita. (Rope 2003, 9.) Mutta onko myynti opittavissa?

4.2 Myyntiprosessi perustana myynnin oppimiselle

Myymisti pidetddn usein perinnéllisend ominaisuutena. Myynnissi ei kuitenkaan ole
sellaisia erityisid tekijoitd, joiden vuoksi halukas henkil6 ei sitd oppisi tekemiin. Myy-
minen on periaatteessa tekniikkalaji, jonka voi opetella myyntiprosessin avulla. Useassa
yrityksessd on olemassa edellytykset menestykselle sekd kasvulle; on hyvit tuotteet,
toimipaikat ja toimiva mainonta, mutta moni myyja ei hallitse myyntiprosessia kaytan-
nossa. Myyntihenkiloston kouluttaminen kannattaa, silla koulutettu myyntihenkil6sto
tekee moninkertaisen tuloksen luonnonlahjakkuuksiin verrattuna. Lisiksi onnistunut
myyntiprosessi auttaa pitimaan myyjan tydmotivaatiota korkealla, silld sen avulla myy-
jan tulokset paranevat yleensid nopeasti ja pysyvisti. (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 9-
10; Rope 2003, 100.)

Hyvin myyjin persoonallisuuksia ja luonteenpiirteitd ei voi kopioida, mutta menetelmiid
ja toimintatapoja voi (Laine 2008, 218). Siksi naitd kuvataan yrityksissa myyntiprosessin
avulla. Myyntiprosessi on yksinkertaisimmillaan toimintamalli, jota myyjd kayttaa paas-
tikseen tavoitteeseensa. Myyntiprosessin vaiheita noudattamalla myyjd etenee kohti
tavoitetta selkedsti asteittain. Oleellisinta myyntiprosessissa on, ettd myyja asettuu asi-
akkaan asemaan ja pyrkii aidosti ratkaisemaan asiakkaan tarpeet eikd vain siirry suoraan

aloituksesta tarjoukseen. (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 33 ; Vuorio 2008, 40, 58).
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Menestyvit yritykset kdyttavitkin myyntiprosessin eri vaiheita myynnissddn. Toiminta-
malleissa voi olla eroja ja myyntitapahtuma voidaan jakaa osiin eri tavoin. On olemassa
hyvin pieniin yksityiskohtiin hajotettuja myyntijarjestelmia riippuen esimerkiksi myyta-
vistd tuotteesta ja myyntitapahtuman kestosta. Kaikki mallit noudattavat kuitenkin
suunnilleen samaa kaavaa. (Vuorio 2008, 53.) Esimerkiksi Rubanovitschin ja Aallon
(2007, 36) mukaan myyntiprosessin tarkeimmait vaiheet ovat; tarvekartoitus, hyotyjen
esittely; asiakkaan aktivointi, kaupan paittimiskysymyksen esittiminen, asiakkaan kiel-
tavin vastauksen taklaaminen, sopimuksen solmiminen, lisimyynti, seuranta Kalliomaa
(2012, 119-120) puolestaan jakaa myyntiprosessin yhdeksddn vaiheeseen asiakasperus-
tus, yhteydenotto, valmistautuminen, avaus, tarvekartoitus, ratkaisu, vastaviitteet, pad-
tos ja asiakassuhteen hoito. Koska useat myyntiprosessit on tehty tilanteisiin, joissa
myyja ottaa asiakkaaseen yhteyttd on edelld mainituista myyntiprosesseista muodostettu

pelkistetty versio tita tyota varten (kuvio 1).

~
* Luodaan hyvi tunnelma.
* Hyvién vastavuoroisen keskustelusuhteen luominen ja luottamuksen rakentaminen.
v,
~

* Myvja kiy asiakkaan tilanteen lzp1.
T * Tavoitteena saada tietoa asiakkaan todellisesta tilanteesta, ongelmista, tavoittersta ja tarpeista
2LAE= niin, ettd myyja pystyy esittimaan ratkaisun josta on aidosti apua asiakkaalle.

kartoitus

J/

* Hyé6tyjen esittely:
* Myvyja esittelee ratkaisun ja hy6dyt, jotka perustuvat asiakkaan tarpeeseen ja haluun.

* Kaupan vieminen eteenpiin.
* Asiakkaan esittamien huolienja pelon poistaminen vastaamalla viitteisiin ja rohkaisemalla
ostamista.

* Kaupan pyytaminen.
* Myvja pyvtaa rohkeast: kauppaa ja antaa asiakkaan ostaa.

Paitos

Kuvio 1. Pelkistetty myyntiprosessi tilanteisiin, joissa asiakas ottaa yhteytta ja kontakti

on lyhytkestoinen.
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4.3 Asenne kunnossa

Ennen tarkempaa myyntiprosessiin tutustumista nostetaan esiin oikean asenteen merki-
tys hyvissd myynnissa. Pelkkda huippumyyjien myyntiprosessin kopioiminen on turhaa,
jos halua sen omaksumiselle ei ole olemassa. Halu oppia tulee ihmisesti itsestdan ja
halusta tehdd asioita paremmin ja tehokkaammin sekd kyvysti soveltaa oppimaansa.
Asenne on suhtautumistapa, joka ohjaa sitd, miten ithmiset toimivat. Asenne nakyy ja
kuuluu, ja usein sen voi my6s aistia. Myyjan omaksumalla asenteella on suuri vaikutus
myyntituloksiin. Myyja pystyy tekeméin omalla asenteellaan paljon tulosta — tai tuhoa

(Laine 2008, 41; Rummukainen 2004, 14; Vuorio 2011, 11-12))

Hyvi myyja asennoituu myonteisesti niin myyntityohon, asiakkaisiin kuin myytaviin
tuotteisiinkin (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 19). He arvostavat omaa tuotettaan tai
palveluaan ja ovat aidosti sitd mieltd, ettd myynti on parasta palvelua. Hyvit myyjit tie-
tavat auttavansa asiakasta myymalld heille tuotteitaan tai palveluitaan. Usein hyvit myy-
jat innostuvat myytavastaan niin paljon, etta tima sama innostuneisuus tarttuu asiak-
kaaseen. Asennoituminen vastoinkdymisiin on myos tirkea, silla myyntityossa taytyy
kestda my0s takaiskuja. Tunnelma vaithtuu myyntitapahtumasta toiseen ja ystavallistd
asiakasta voi seurata toyked. Hyvd myyja pystyy kasittelemaian nopeasti ikdvan olonsa ja
analysoi tilanteen: mikd meni hyvin, mitd olisin voinut tehdd paremmin? Timin jilkeen
hin poistaa takaiskut mielestdin ja on valmis seuraavaan asiakaskohtaamiseen Hyvit
myyjat eivit etsi syyllisid ja selittele vaan ottavat itse vastuun tekemisistdan ja myyntitu-
loksistaan (Rummukainen 2004, 14-16, 132; Vuorio 2008, 22.) Kukaan muu ei ole lo-

pulta vastuussa omasta urastaan ja tyonsa tuloksesta kuin myyja itse (Laine 2008, 41).

Myyja paittaa itse ennen asiakkaan kohtaamista, haluaako hin onnistua vai ei. Myyjalle
onnistuminen merkitsee sitd, ettd asiakas tekee kaupat, ostaa enemmain tai jotakin pa-
rempaa kuin aikoi ja on pdatokseensa tyytyviinen. Asiakaskohtaamisessa kauppojen
tekemisen tulee olla sdanto, ei poikkeus. Myyjin tulee asettaa selkedt myyntitavoitteet ja
tietdd, kuinka paljon myydi tissd kuussa, tilld viikolla ja tind pdivind. Kun myyntita-
voitteet jactaan paivakohtaisiksi, tavoitteet tulevat hyvin konkreettisiksi. Kun tavoite on
valmiiksi mietitty, ne tulevat hyvin konkreettisiksi ja ne on silloin my6s helpompi saa-
vuttaa. Hyvat myyjat ymmartavit lisaksi, ettd myyminen on matematiikkaa: mité

enemmain asiakaskohtaamisia, sitd enemman kauppaa. Hyvit myyjat ovat ahkeria ja
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ymmartavat, ettd menestykseen ei ole olemassa oikotietd, vaan hyvit myyjat tekevit
vaan perustyonsa huolella. Lahjakkuutta tirkeimpai onkin harjoitus Minka tahansa
alan huipulle padseminen vaatii pitkdkestoista ja intensiivistd tyotd. (Rubanovitsch &

Aalto 2007a, 19, 44; Rummukainen 2004, 22; Vuorio 2008, 34.)

4.4 Luodaan hyvi tunnelma

Myymiseen liittyy suuria tunteita seka asiakkaalla etta myyjalla. Naitd tunteita ovat pelko
ja halu. Myyjd haluaisi tehdd kauppaa, mutta pelkii ottaa yhteytti asiakkaaseen tai kysyd
ostopdatostd. Toisaalta asiakas haluaisi omistaa myytavan tuotteen tai palvelun, mutta
pelkii tekevinsd huonot kaupat. Hyvin myyjin ensimmdisend tehtdvind onkin luoda
hyvi tunnelma asiakkaan ja myyjin vilille. Keskeistd on myyjin taito johdattaa asiakasta
myyntiprosessissa niin, ettd asiakas pystyy tuntemaan itsensa tirkeaksi, arvostetuksi ja
huomioonotetuksi (Rope 2003, 96). Asiakkaat tuntevat usein, ettd heille puhutaan, mut-
ta heididn kanssaan ei keskustella eikd heiddn toiveitaan ja tarpeitaan kuunnella. Hyva
myyja osoittaa arvostavansa asiakasta, kun malttaa kuunnella titd. (Rummukainen 2004,

10; Vuorio 2011, 20.)

Esimerkki 5. Asiakkaan asiaan paneutuminen puuttuu

Hei! En pédse jostain syystd lukemaan Digilehted. Ongelma tuli ihan yhtikkid. Missako-
hin vika lienee?

Terveisin, Anna Asiakas

Hei! Digilehden lukuoikeus on keskeytysajan ensimmiiset 30 vuorokautta kiytdssi, ti-
min jilkeen Digilehden lukuoikeus katkeaa. Mikili keskeytys on lyhyemmille ajalle, Di-
gilehden lukuoikeus on koko keskeytysajan voimassa. Paperilehden tilaukseen liitetty
Digilehden lukuoikeus astuu voimaan, kun paperilehti on jilleen jakelussa.

Ystivallisin terveisin

Tiina Tehokas

Ajatuksia: Myyntineuvottelija on tarkistanut asiakkaan tiedoista, ettd hinelld on ylitty-
nyt tuo 30 vuorokauden raja. Timin vuoksi asiakas ei pddse endd lukemaan Digilehted.
Titd ei kuitenkaan selkeidsti kerrota asiakkaalle. Asiakkaalle olisi tilléin pystynyt tarjoa-
maan ratkaisuna miiriaikaista Digilehted, jonka voi tilata pidemmiille ajalle. Nyt myyn-
tineuvottelija tyytyi kdyttdimédin valmispohjaa eikd muokannut sitd asiakkaan tilanteeseen

sopivaksi. Asiakkaan arvostus ja kuuntelu jii vihiiseksi.
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Hyvian tunnelmaan liittyy myo6s luottamus asiakkaan ja myyjan valilld. Luottamuksen
syntymisen edellytyksend on sanojen ja tekojen yhdenmukaisuus kaikissa myyntikoh-
taamisissa. Luottamusta myyja herattda ja lunastaa omalla kayttaytymiselladn. Hyva
myyjd esimerkiksi valittid aidosti asiakkaastaan, vastaa asiakkaan kysymyksiin suoraan ja
reilusti, on rehellinen ja pitaa kiinni lupauksistaan. Kun asiakas luottaa myyjaan, han
uskoo sithen, ettd myyjd toteuttaa annetut lupaukset, vaikka myyjélld olisi mahdollisuus

my6s huijata. (Kalliomaa 2011, 25, 28; Rummukainen 2004, 36.)

Hyvin tunnelman luominen edellyttdd myyjiltd kykya asettua asiakkaan asemaan ja so-
peuttaa oma toimintansa seké tyylinsa puhuttelemaan asiakasta. Asiakkaan tunnistami-
nen tapahtuu kiytinndssi olemassa olevan asiakashistorian ja myyjin ammattitaidon
avulla. Mitd paremmin myyjd kykenee muodostamaan kuvan asiakkaasta, siti paremmin
hin pystyy itse toimimaan asiakkaan tyylid mukaillen Rummukaisen (2004, 79, 123)
mukaan hyvit myyjat niin sanotusti peesaavat asiakasta. He kayttavat asiakkaan kanssa
samantyyppisid ilmeitd ja eleitd ja mukautuvat asiakkaan rytmiikkaan puhenopeudessa ja
kehonkielessa. Rytmiikan lisaksi hyvd myyja kuulostelee, onko hinen syyta olla savyl-
tadn asiallinen vai rento. Asiakkaan tulee toisin sanoen tuntea olonsa kotoisaksi myynti-
tilanteessa ja niin sanottu pelisilmd on myyntityossa erittdin tiarked. Myyntityylin mu-
kauttaminen tuo asiakkaalle tunteen, ettd hin on samalla aaltopituudella myyjin kanssa
ja ettd myyja ymmartda hinen tarpeitaan. Hyvi tunnelma ja luottamus vaikuttavat mer-
kittaviasti sithen, kuinka myyja myyntitehtavassain onnistuu. (Aarnikoivu 2005, 96;

Leppianen 2007, 134; Vuorio 2008, 112

4.5 Kiydiin asiakkaan tilanne lipi

Myyntiprosessin tarkeimpié vaiheita on tarvekartoitus, jossa myyja kdy asiakkaan tilan-
netta lipi. Hyvd myyjd kiyttdd enemmin aikaa asiakkaan tarpeiden ja halujen maéritti-
miseen ja luottamuksen rakentamiseen kuin tuotteen esittelemiseen. Tarvekartoitusvai-
heessa tavoitteena on ymmartdd, miti asioita asiakas on ratkomassa ja mitd hin aidosti
tarvitsee. Hyvd myynti ei ole tyrkyttimista tai pakottamista, vaan myyja selvittda asiak-
kaan tarpeet ja halut 16ytadkseen asiakasta miellyttivin ratkaisun. (Rubanovitsch & Aal-

to 2007a, 77-79.)
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Jos myyjd ei tiedd asiakkaan syitd haluta tai olla haluamatta ostaa, myyja myy laput sil-
milla (Vuorio 2011, 129). Tarvekartoituksessa tavoitteena onkin selvittad asiakkaan ko-
konaistarve eli timanhetkiset tarpeet ja tulevaisuuden nakymait sekid asiakkaan odotuk-
set. Asiakas pystyy oma-aloitteisesti ilmaisemaan vain sellaisia tarpeitaan, joista hin on
tietoinen. Myyjin tehtivana on kaivaa esille my6s ne tarpeet, joista asiakas ei osaa ker-
toa tai joissa asiakas ei tiedd olevan erilaisia ratkaisuja. Kun asiakas ymmartdd kokonais-
tilanteensa, sopivan tuotteen tai palvelun myyminen on helpompaa. (Rubanovitsch &

Aalto 2007a, 78-79, 87.)

Tarvekartoituksessa myyja kyselee asiakkaalta paljon kysymyksid keskustelevaan sivyyn
ja keskittyy puhumisen sijasta asiakkaan kuuntelemiseen. Asiakas ei saa tuntea oloaan
tukalaksi missdan vaiheessa. Mita enemman myyjd kuuntelee asiakasta, sitdi enemman
hin oppii asiakkaastaan ja sitd varmemmin asiakas luottaa myyjaan. Tarvekartoituksen
lopuksi myyjan kannattaa tehda yhteenveto asiakkaan tarpeista. On parempi esittdd tar-
kentavat kysymykset asiakkaalle tarvekartoitusvaiheessa, kuin esitelld asiakkaalle vaihto-
chtoja, jotka eivit vastaa hinen tarpeitaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 88, 89;

Rummukainen 2004, 35.)

Myyjin ennakkoluulot ja taloudelliset liht6kohdat eivit saa vaikuttaa tarkvekartoituk-
seen. Muutoin myyja keksii ennen myyntitapahtumaa syita sithen, miksi asiakas ostaa tai
ei osta, ja toimii ndiden oletuksien mukaan (Vuorio 2008, 37). Moni myyji epiilee asi-
akkaan ostovoimaa ja ajattelee virheellisesti, ettd asiakkaan hankintoja ohjaavat vain
raha ja hinnat. Todellisuudessa asiakkaiden tarpeet ja halut ovat muuttuneet. Nykyasi-
akkaat ostavat, mitd haluavat, eivat mita tarvitsevat (Leppanen 2007, 24). He haluavat
ensin toteuttaa unelmansa ja vasta sitten tyydyttid perustarpeensa. Kyse ei olekaan va-

rallisuudesta vaan siitd, mité asioita asiakkaat asettavat etusijalle elimissdin. (Ru-

banovitsch & Aalto 2007a 47, 90-91.)
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Esimerkki 6. Tarvekartoitus pohjana myynnissi

Hei, haluan muuttaa sanomalehteni tilauksen jokapiiviisesta tilauksesta viikonlopputi-
laukseksi. Lehdet saavat tulla la ja su. Onnistuu varmasti titd kautta.
Ystivallisin terveisin

Lehtenne uskollinen tilaaja jo vuodesta 1971 ldhtien - Antti Asiakas

Hei Antti!

Kiva, etti olet vithtynyt sanomalehtemme seurassa jo pitkddn. Vihdoin tilauksesi toiveit-
tesi mukaan viikonlopputilaukseksi, joka sisiltdd lauantain ja sunnuntain lehdet.
Huomasin, ettd olet ostanut aikakausilehtemme irtonumeron kevailld 2010. Haluaisitko
tilata sen vuositilauksen? Vuositilaus maksaa sinulle kestotilaajanamme vain xxx euroa.
Ensimmiiseen laskutusjaksoon saisit kaupan pdille edellisen, erittdin suositun numeron,
jossa on aiheena Ukkonen. Lehti ilmestyy 4 kertaa vuodessa, seuraava numero ilmestyy
17.11. ja sen aitheena on Suomen jirvet.

Ystivallisin terveisin

Tiina Tehokas

Voi Tiina! Nyt iskit naulan kantaan. Olen usein harkinnut lehtednne. Pisti tilaus tule-

maan. T. Antti

Ajatuksia: Myyntineuvottelija huomaa asiakkaan tiedoista, ettd tdimi on aikaisemmin ti-
lannut kyseessi olevan lehden ja kiyttdd tietoa myynnin apuna. Vastausviesti on hyvin
personoitua juuri kyseessd olevalla asiakkaalle. Asiakas huomaa vastauksesta, ettd siind

on ajateltu hinen yksil6llista tilannettaan.

4.6 Esitelliin hyodyt

Hy®étyjen esittely-vaiheessa on myyja vuoro puhua. Kun myyja on kuunnellut valppaasti
asiakasta tarvekartoitusvaiheessa, hin osaa kertoa asiakkaalle tuotteesta tai palvelusta
juuri sen, mita asiakas haluaa siitd kuulla (Vuorio 2011, 20). Hyvalla myyjalla on vankka
tuotetietous eli tietimys siitd tuotteesta tai palvelusta, jota han myy. Mitd paremmin
myyja tuntee tuotteensa tai palvelunsa, siti enemman hin 16ytad myos niista asioita,
joista asiakas voi hy6tya. Tiedon miiri ei ole kuitenkaan ratkaiseva, vaan se tapa, jolla

myyja kertoo tuotteen tai palvelun hyédyistd. (Rummukainen 2004, 32.)
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Markkinoinnissa tuotteet on monesti kuvattu perusteellisesti, mutta asiakkaan arkipai-
vian ymmartaminen jaa etaille. Myos useilla myyijilla tapana kertoa kaikki myyntiargu-
mentit ensin ja sitten vasta voi kysya kauppaa. Talloin ei viliteta siitd, onko asiakas
kiinnostunut argumenteista tai tuotteen yksityiskohdista vai ei. Asiakkaan kiinnostus
laskee jyrkasti, jos myyja puhuu ominaisuuksista, jotka eivit kiinnosta asiakasta tai joita
asiakas el ymmarra. Myyjan tuleekin kertoa tuotetietous asiakkaan kielelld. Yksinkertais-
ta selkokieltd kdyttimalla myyja parjaa paremmin kuin mutkikkaalla ammattitermistolla.
Jos myyji korostaa omaa tuoteosaamistaan ja teknisté tietoaan asiakas kokee myyjan
ylimieliseksi. HyOtyjen esittely on pidettiva yksinkertaisena, ymmairrettivina ja jirjes-
telmallisena. Myyjan tuleekin pitkien ja kaavamaisten esitysten sijaan suosia ldhemmas
vuoropuhelua asiakkaan kanssa. (Laine 2008, 246-247, 280; Rubanovitsch & Aalto
2007a, 37; Rummukainen 2004, 37, 95.)

Hyvi myyja el oleta asiakkaan tietavin tuotteen tai palvelun hyotyja, vaan selittda ne
aktiivisesti asiakkaalle. On olennaista kertoa asiakkaalle, mita ratkaisu sisaltda, mitkd
ovat asiakkaan saamat edut ja hyodyt eli mitkd asiat paranevat asiakkaan nykytilantee-
seen verrattuna. Vasta tilloin asiakas kiinnostuu. Pelkin ominaisuuden mainitseminen
ei usein riitd. Ominaisuuksilla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun fyysisia tietoja, jotka
kuvaavat miti tuote sisdltdd tai tekee. Hyodyt ovat tuotteen tai palvelun asiakkaalle
tuomia asioita, jotka kuvaavat, miten asiakkaan tarpeet tiytetdan. (Rubanovitsch & Aal-

to 2007a,1006, 100, 110.)

Asiakkaalle kannattaa esitelld laadukkainta ja kattavinta ratkaisua ja liikkua tarvittaessa
valikoiman ylapaista alaspain. Kun hyotyjen esittely aloitetaan valikoiman arvokkaim-
mista ratkaisuista, on todennikoisempai, ettd asiakas padtyy myOs ostamaan arvok-
kaampaa tuotetta. Tarkoitus on antaa asiakkaalle mahdollisuus laajimman ratkaisun
ostamiseen. Asiakas saa itse paattda, mitd hin haluaa jattaa pois tarjotusta kokonaisuu-

desta tai mistd hin haluaa karsia. (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 99-101.)

4.7 Viedidin kauppaa eteenpiin

Vastavaitteet ja vaikeat kysymykset ovat asiakkaan keinoja testata myyjad. Vaikka asia-
kas esittad kielteisia kommentteja, hin osoittaa kuitenkin kiinnostusta asiaa kohtaan.

Hyvi myyjd ymmartia, ettd vastaviite on tilaisuus viedd kauppaa eteenpdin ja saada
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asiakas vakuuttuneeksi ja solmimaan kauppa. Vastaviitteiden asiallinen kisittely tarjoaa
tilaisuuden syventdd myyjan ja asiakkaan vilistd luottamusta. Hyvd myyja ei viittele asi-
akkaan kanssa, vaan antaa hanelle lisitietoa ja rakentaa luottamusta. (Rubanovitsch &

Aalto 2007a, 117, 118; Vuorio 2008, 121.)

Hyvit myyntiargumentit ovat sekd konkreettisia ettd mitattavia ja niiden oikeellisuus
pitdd pystyd todistamaan. Hyvd myyjin vilttidd epamddriisid ilmauksia sekd kuluneita
fraaseja. Asiakkaalle tulee vastata mieluummin lyhyin lausein, perustella vastaukset huo-
lella ja kertoa asioita, joilla on todellista merkitystd asiakkaalle. Myyjin tulee valmistau-
tua vastaviitteiden kisittelyyn ennakkoon ja uskaltaa pyytia asiakkaalta tarkennusta, jos
hin ei ymmarra tdysin asiakkaan vastaviitettd. Tarkentavien ja selventavien kysymysten
tekeminen viestii asiakkaalle ammattitaitoa ja vilittimistd. (Rubanovitsch & Aalto

2007a, 45, 117-118; Rummukainen 2004, 30.)

Asiakas lahettda ostosignaaleja, kun hin kiertoilmaisuja kéyttden osoittaa olevansa kiin-
nostunut myytivisti tuotteesta. Hin tiedustelee esimerkiksi tuotteen tai palvelun yksi-
tyiskohtia, toimitusaikaa, toimitustapaa tai hintaa. Hyvd myyjd osaa lukea ja hy6dyntda
asiakkaan ostosignaalit. Han siirtyy myyntiprosessissa eteenpdin ja aloittaa kaupanpaa-
toksen eli pyytada kauppaa. (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 127; Rummukainen 2004,
91.)

4.8 Helpotetaan ostamista ja pyydetidin kauppaa

Kaupan paitosvaiheessa ratkaistaan, onko asiakas vakuuttunut siité, etta tuote tai palve-
lu on sen arvoinen, ettd siitd kannattaa maksaa myyjan pyytama hinta ja ettd ostopaitos
kannattaa tehdad nyt (Vuorio 2008, 75). Hyvd myyjd on panostanut tarvekartoitukseen ja
hy6tyjen esittelyyn, joten hinelle kaupan paittiminen ja ostopaatoksen pyytiminen on

vaivatonta. (Aalto, Rubanovitsch 2007, 121).

Nykypiivin asiakkaat haluavat ostaa, mutta he eivit halua, ettd heille myydddn (Loytina
& Kortesuo 2011, 71). Hyvin myynnin tarkoitus on helpottaa ostamista ja asiakkaan
elamaa. Myyja el tyrkytd mitadn vikisin, vaan tarjoaa ratkaisun asiakkaan ongelmaan
antamalla hinen ostaa edustamansa tuotteen tai palvelun. Asiakas odottaa myyjiltd tu-

kea ostopaatokselleen. Jos myyja on kartoittanut asiakkaan tarpeet huolellisesti, hin
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pystyy suosittelemaan asiakkaalle hinen tarpeitaan parhaiten vastaavan tuotteen tai pal-
velun. Myyntiprosessin viimeinen vaithe on onnistunut silloin, kun asiakas huomaa os-
taneensa ilman, ettd hianelld on tunnetta, ettd joku myi hanelle jotain. Myyjan tehtivina
onkin tehdd ostaminen helpoksi asiakkaalle ja auttaa asiakasta padttimain ((Ru-

banovitsch & Aalto 2007a, 123; Rummukainen 2004, 126; Vuorio 2011, 24, 106.)

Kaupanpiaattimiseen liittyy kaksi suurta tunnetta - pelko ja halu. Asiakas haluaisi ostaa
tuotteen tai palvelun, mutta hin pelkai tekeviansia huonon paatoksen. Myyja taas haluai-
si tehdd kaupan, mutta pelkdd saavansa ei-vastauksen tekemiinsi ehdotukseen ja uskoo
kaupanteon olevan epamiellyttavai asiakkaalle. Myyjan vastuulla on voittaa oma pel-
konsa, jolloin hin voi auttaa my6s asiakastaan voittamaan omansa. Mitd useammin
myyja kohtaa pelkonsa atheuttajan eli torjunnan, sitd nopeammin sen vaikutus heikke-
nee. Hyvin suoritetusta tarvekartoituksesta ja hyotyjen esittelysta ei ole hyotya, jos kau-
pan paittiminen laiminly6ddian. Hyvi myyjd pyytdd rohkeasti asiakkaan pditostd eikd
anna torjutuksi tulemisen pelon ohjata itseaan. Hin ymmairtaa, ettel menetd mitdan
pyytdessian ostopaitosta asiakkaalta. Ostopaatoskysymyksen esittiminen erottaakin
hyvian myyjan esittelijasta. Itse ostopaatoksen pyytiminen on yksinkertaista. Myyjan
tulee kysyid suoraan, ilman konditionaaleja, ottaako asiakas tuotteen. (Rubanovitsch &

Aalto 2007a, 121, 125, 133-134; Rummukainen 2004, 94; Sarasvuo 2002, 30.)

Myyntity6ssd on varauduttava sithen, ettd my6s kielteisid vastauksia tulee. Mika tahansa
myvyntitekniikka tai toimintamalli tehoaa yleensa vain tiettyyn osaan asiakkaista. Eivatka
kaikki tarvitse myyjan tarjoamaa ratkaisua. (Laine 2008, 83.) On tirked muistaa, etta
vaikka asiakas antaisi kieltdvin vastauksen, se ei kohdistu myyjadn henkilékohtaisesti.
Asiakas vain kieltaytyy ottamasta vastaan tarjottua palvelua tai tuotetta — omista syis-
tadn. Myynti on usein my0s asiakkaan ongelmien ja haasteiden konsultointia, ratkaisun
hakemista ja asiakkaan auttamista, vaikka kauppaa ei jokaiselle tapaamiskerralla tulisi-

kaan. (Laine 2008, 83, 218; Vuorio 2008, 26.)

Tuotteen tai palvelun hinta tulee esiin viimeistiin kaupan paattamisvaiheessa. Hinta
pitda esittad asiakkaalle varmasti ja selkedsti ilman turhia selityksid. Aivan lopuksi myy-
jan tulee kadyda lipi asiakkaan kanssa sopimuksen padkohdat, kaupan ehdot, aikataulu ja

toimitusta. Tama antaa asiakkaalle kuvan, ettd myyjd vilittdd aidosti asiakassuhteesta.
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Myyjan on muistettava myo6s kiittda asiakasta kaupasta. Hyva myyja oivaltaa, etta sopi-
muksen solmiminen on vasta alkua asiakassuhteen rakentamiselle ja syventimiselle.

(Rubanovitsch & Aalto 2007a, 144, 149-150.)
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5 Myynnillinen asiakaspalvelu

Tahin mennessa on tutustuttu sahkopostiasiakaspalveluun sekd myyntiin. Niita suh-
teellisen laajoja kokonaisuuksia on selkiytetty maarittelemalld sitd, mitd hyva sihképos-
tin ja hyva myyntitapa ovat kiaytainnossa. Lopuksi keskitytaian vield asiakaspalvelun roo-
liin, joka on muuttumassa. Asiakaspalvelu on kehittymassa passiivisesta vastaanottajasta

aktiiviseksi ja ennakoivaksi toimijaksi. (Aarnikoivu 2005, 82-83.)

5.1 Uuden ajan aktiivinen asiakaspalvelu

Yrityksissd on tiedostettu uusasiakashankinnan kalleus ja my6s vaikeus. Nykyisen talo-
ustilanteen sekd yhi tiukkenevan markkinatilanteen aikana, asiakasvaihtuvuuden vihen-
taminen on tullut yha ensisijaisemmaksi tavoitteeksi yrityksissa. Yrityksen menestys ei
ole kiinni sen kyvystd hankkia uusia asiakkaita, vaan ennemminkin sen taidosta siilyttda
nykyiset asiakkaat. Kannattavuutta parannetaan nykyisid asiakassuhdetta syventimailli ja
aktiivimyynnin avulla. Endi ei riité se, ettd luotetaan yrityksen tarjoaman ydintuotteen
tai -palvelun vetovoimaan ja odotellaan asiakasta ostoksille toisenkin kerran. Asiakasta
taytyy houkutella ja motivoida ostamaan. (Lassk ym. 2012, 143; Little 2012, 104; Ru-
banovitsch & Aalto 2007b, 77.)

Markkinoinnissa onkin otettu kaytt6on termi vuorovaikutusmarkkinointi, jolla kuva-
taan asiakaskohtaamisissa tapahtuvaa markkinointia ja jonka tavoitteena on saada asia-
kas ostamaan. Vuorovaikutusmarkkinointi jatkaa Bergstromin ja Leppiasen (2007, 27)
mukaan siitd, mihin ulkoisella markkinoinnilla padstddn. Asiakas ja yrityksen edustaja
kohtaavat henkil6kohtaisesti, puhelimessa tai sahkoisissd kanavissa, jolloin lunastetaan
ulkoisessa markkinoinnissa luodut odotukset. Vuorovaikutusmarkkinointi on tehokas
markkinointikeino, silla henkil6kohtainen kontakti on tehokas tapa vaikuttaa thmisen
tunteisiin ja ostopaatoksiin. Toisaalta vuorovaikutusmarkkinoinnilla pystyy myo6s epa-
onnistumaan. Jos vuorovaikutuksessa olevien henkildiden tyylit eivit kohtaa, niin usein

ostopéitoskin on kielteinen.

Jotta yksittéiset asiakaskohtaamiset saadaan hyédynnetyksi ja aktiivimyynti toteutettua,

taytyy asiakaspalvelussa omaksua aktiivinen ote perinteisen vastaanottavan roolin si-
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jaan. Uuden ajan asiakaspalvelussa asiakkaan tarpeen ennakoiminen ei tarkoita tuput-
tamista, vaan palvelua. Asiakaslahtoisessa toiminnassa asetutaan asiakkaan asemaan ja
pohditaan sitd, mitd juuri kyseessd oleva asiakas tarvitsee, jotta hinen tarpeet tulevat
tyydytetyiksi. Kaikille ei tarjota kaikkea. Vaikka asiakas tulee hoitamaan pientd yksittiis-
td asiaa tai vaikuttaa epiatodennikéiseltd ostajalta, asiakaspalvelija ei voi koskaan tietédd,
mihin lopputulokseen hyvin suoritettu myyntiprosessi johtaa. Osa asiakkaista kokee
jopa loukkaavaksi, ettei myyjd ilmoita uusista palveluista ja asiakas ajattelee tall6in ole-
vansa yritykselle ja myyjille yhdentekevi ja merkitykseton. (Aarnikoivu 2005, 106-107,
120; Rubanovitsch & Aalto 2007a, 33, 50.)

Kun asiakaspalvelija ehdottaa laajempaa ratkaisua asiakkaalle ja kysyy ostopdidtosti, te-
kee hin aktiivimyyntid. Asiakaspalvelija pystyy sen avulla kasvattamaan asiakkaan kes-
kiostosta tarjoamalla kokonaisvaltaista palvelua asiakkaalle. Myos termilld lisamyynti
viitataan samaan asiakaspalvelijan aktiiviseen toimintaan, jolla on tavoitteena muuttaa
asiakkaan nykyista tuotetta tai palvelua asiakkaan tarpeisiin ja haluihin perustuen pa-
remmin vastaavaksi. Aktiivimyynti ei ole tuputtamista tai tyrkyttimistd, vaan asiakkaan
auttamista tarjoamalla hinelle taloudellisempia vaihtoehtoja, kuten kestotilausta, muis-
tuttamista, kuten lehden ottamista mukaan lomamatkalle, tai tiedottamista tuotteista tai
palveluista, kuten kertomista, ettd meilld on olemassa my6s digitaalisia vaihtoehtoja
lehden lukemiseen. (Jasmand, Blazevic & de Ruyter 2012, 22; Moisiola 2008, 17; Ru-
banovitsch & Aalto 2007a, 25.)

Yrityksissd on nahty riskina se, ettd myynnillinen palvelu asiakaskohtaamisissa heiken-
tdisi asiakastyytyvaisyyttd. Jasmandin ym. (2012, 25, 33-34) tekemi tutkimus kuitenkin
osoittaa, ettd myynnillinen palvelu ennen kaikkea vahvistaa asiakastyytyvaisyytta.
Myynnillinen palvelu on asiakkaiden mielestd yksil6llistd, aitoa ja vilittivdd. TAma joh-
tuu siitd, ettd myydessdin asiakaspalvelija keskittyy ja kuuntelee tarkemmin asiakkaan
tilannetta. Palvelu ei ole talloin passiivista vastaanottamista ja muistuta automaatin te-
kemaa. Yritysten huoli siita, ettd asiakkaat arsyyntyisivat myyntiyrityksista, ovat tutki-

muksen mukaan turhia.
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Esimerkki 7. Asiakaskokemus on erinomainen myynnillisen palvelun avulla

Hei, voinko tehdi keskeytyksen sanomalehteni tilaukseen titd kautta? Hitdpiissdni va-
litsin vain ensimmadisen kohdan nettisivuiltanne. Keskeytys alkaisi 8.3. ja loppuisi 31.3.
Kiitos avusta,

Anne Asiakas

Hei Anne! Toki jakelunkeskeytys onnistuu my&s palautelomakkeen kautta. Tein tilauk-
sellesi keskeytyksen toiveesi mukaan 8.3.- 31.3. viliselle ajalle. Huomasin samalla, ettd ti-
lauksesi laskutusvili on 6 kuukautta. Tiesithdn, ettd laskutusvilid vaihtamalla pidemmil-
le vilille, eli 12 kuukautta, saat vuositasolla sddstdd xx euroa. Haluatko pidentdd lasku-
tusvalid?

Aurinkoisin terveisin

Tiina Tehokas

Oikein paljon kiitoksia Tiinal
Kylld se tilausvili voidaan muuttaa koko vuodeksi. En ole itse hoksannut, ettd 6 kk ja 12
kk tilausmaksuissa on noin suuti ero.

Kiittden, Anne

Hei Anne! Laitoin tilauksellesi seuraavasta jaksosta alkaen 12 kuukauden laskutuksen.
Mikali jokin asia vield askarruttaa, autan mielellini.

Tiina Tehokas

Kiitos Tiina! Kokemusteni mukaan minkiin organisaation tai palvelujen tuottajan asia-
kaspalvelu ei toimi niin nopeasti tehokkaasti ja osaavasti kuin teiddn sanomalehden
asiakaspalvelu. Menestysti tyllenne edelleen!

Anne Asiakas

Ajatuksia: Myyntineuvottelijan vastaus ei ole automaatin tekemd, vaan juuri yksil6llista,
aitoa ja vilittdvda. Viestittelyssd on hyvi tunnelma ja se muistuttaa ystivien valistd kes-
kustelua. Myyntineuvottelija kdyttid hyvin tilanteeseen sopivaa lopetusta seka tarjoutuu
aktiivisesti auttamaan, jos asiakkaalla on kysyttivdd. Asiakkaan kiittd4d vuolaasti saamas-

taan palvelusta.

Ostaminen asiakaspalvelussa tiytyy tehdd helpoksi my6s sen vuoksi, ettd nykyasiakkaat
haluavat tehdi ostoksensa siind kanavassa, siind ajankohtana ja silld tapaa kuin heille

parhaiten sopii. Niinpa ne yritykset, jotka pystyvat muuntumaan myyntiorganisaatiosta
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helpon ja miellyttivin ostamisen mahdollistajiksi, tulevat menestymain jatkossa muita

paremmin. (Loytand & Kortesuo 2011, 28, 30, 31.)

5.2 Riitiloity palvelu ja oikeanlaiset taidot

Tasalaatuisuuden toteutumista on pidetty yhtend merkittdvini asiakaspalvelun laatukri-
teerind. Tasalaatuisuudella tarkoitetaan sité, ettd asiakkaan saama palvelun taso ei vaih-
tele merkittavisti henkilbittdin tai kanavittain. Tasalaatuinen toiminta ei tarkoita kaikille
samanlaista persoonatonta palvelua, vaan samantasoista palvelua. Tasalaatuisuuteen
pyritidn prosessikuvauksilla, joiden avulla saavutetaan yhtendistd palvelua ja tason nos-
toakin. Yhteniinen ja tasalaatuinen palvelu helpottaa kouluttamista ja auttaa ottamaan
huomioon massojen toiveet. Tasalaatuisuuden tavoittelu nihdddn kuitenkin esteend,
kun puhutaan yksil6llisestd ja radtiloidystd palvelusta, silld liiat rutiinit ja méidritellyt
vaihtoehdot vihentivit asiakaspalvelijan omaa ajattelua ja aktiivisuutta arvioida oikeaa
ratkaisua. Rditiloity palvelu on kuitenkin vilttimitonta, jotta voidaan tiyttdd asiakkaan
odotukset, tuottaa korkealaatuista palvelua ja lisitd asiakasuskollisuutta. . (Aarnikoivu
2005, 60, 62; Dean & Rainnie 2009, 326; Jasmand ym. 2012, 25; Léytind & Kortesuo
2011, 89.)

Asiakaspalvelun raataléinnissa onkin kyse siitd, kuinka paljon joustoa prosessissa on.
Tyontekijit voivat luoda riitiloityja kokemuksia ja odotuksia ylittdvad palvelua vain, jos
heille on annettu joustovaraa ja keinoja loytda ratkaisuja tarvittaessa myos prosessien
ulkopuolelta. Asiakaspalveluun tarvitaan kahden tyyppistd osaamista: a) osaamista rat-
kaista ongelmia ja odottamattomia tilanteita b) osaamista ja halua tuottaa odotukset
ylittavaa palvelua. Palvelualalla kiinnitetadnkin yha enemmin huomiota sithen, etta pal-
kataan oikeanlaisia ihmisia oikealla asenteella. Peruskysymys yrityksissa on, rekry-
toidaanko oikeanlaista osaamista vai rekrytoidaanko oikeanlaista asennetta. Osaamista
pystytadn aina lisadmadn, mutta asenteen muuttaminen on vaikeampaa. (Loytina &

Kortesuo 2011, 68, 89, 170.)

Asiakaspalvelijan taidoista on olemassa monia luetteloita ja mairitelmid. Deanin ja
Rainnien (2009, 329) tekemassa Contact Center tutkimuksessa nousi esiin se, ettd asia-
kaspalvelijan tulee olla sopivia tydnkuvaan nihden. Heiddn tulee olla kohteliaita, mutta

samalla vahvoja ithmisia, jotka eivit ota asioita lilan henkil6kohtaisesti. Asiakaspalvelijal-
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la on oltava luontainen halu auttaa toisia. Lisaksi he ovat itseohjautuvia moniosaajia,
jolla on kyky ratkaista ongelmia. Hyva asiakaspalvelija on jonkinasteinen nayttelija, silla
hin osaa esiintyd positiivisesti, vaikka oma olo olisi negatiivinen. Tdrkeind pidetdin
my0s niin sanottuja pehmeiti taitoja esimerkiksi empatiakykyd, joustavuutta, diplomaat-

tisuutta ja erityisesti sitd, ettd pitid muiden auttamisesta (Ipe 2008, 8).

Itse asiassa maarittelyjd hyvasta asiakaspalvelijasta on vaikea erottaa hyvasta myyjasta.
Esimerkiksi Aarnikoivun (2005, 107-117) mukaan, hyva asiakaspalvelija on hyvi kuun-
telija, joka 16ytdd asiakkaan antamien vinkkien perusteella asiakkaan todelliset tarpeet.
Hyvi asiakaspalvelija puhuu vihin suhteessa asiakkaaseen ja pystyy johdattamaan kes-
kustelua oikeaan suuntaan. Han herittda luottamusta ja osaa mukauttaa palvelutyylidan
asiakkaan tyyliin sopivaksi. Hin osaa my0s perustella ja vakuuttaa. Argumentoinnit ja
hy6dyt hyvi asiakaspalvelija valitsee aina asiakkaasta nikokulmasta kisin. Asiakaspalve-
lijan tehtdvini on auttaa asiakasta tiedostamaan omat tarpeensa sekd auttaa niiden tyy-
dyttdmisessd. Itse asiassa asiakaspalvelulla ja myyntitoiminnoilla on sama tavoite: osto-
paatoksen aikaansaaminen. Loytina ja Kortesuo (2011, 87) pelkistavat asian niin pitkal-
le, ettd heiddn mielestddn asiakaspalvelun ja myynnin vililld ei ole mitddn eroa. Molem-
pien tehtivinihdn on 16yt ratkaisu asiakkaan tarpeeseen ja luoda asiakkaalle merki-
tyksellisid kokemuksia tdssd prosessissa. Monilla aloilla neuvojista onkin tullut myyjia

palvelu- ja myyntikulttuureiden sulauduttua toisiinsa (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 24).

5.3 Myynnillinen asiakaspalvelu ja haasteet

Ne yritykset, jotka ovat havainneet asiakaspalvelukohtaamisten hyédyntimisen mah-
dollisuudet, ovat ottaneet myynnin niissd avaintavoitteekseen. Tami on vaikuttanut
sithen, ettd asiakaspalvelijoiden tulee nykydin tehdd myyntid samalla kuin palvelevat
asiakasta. T4td kutsutaan niin sanotusti myynnilliseksi palveluksi. Jasmand ym. (2012,
20, 22) ovat tutkineet myynnillisen palvelun vaikutuksia asiakaspalvelukeskuksessa ja he
havaitsivat, ettd myynnillinen palvelu asettaa erilaisia - jopa ristiriitaisia - vaatimuksia
asiakaspalvelijalle. Palvelu keskittyy yleensa sithen ongelmaan, joka asiakkaalla on, ja
asiakaspalvelijan odotetaan tekevin huolellisesti sen, miti asiakas pyytdd. Tilanteen hoi-
taminen vaatii tarkkuutta sekd asiantuntemusta ja ennalta mairittyjen rutiinien noudat-
tamista. Lisaksi asiakaspalvelijan toiminnan tulee olla tehokasta ja nopeaa. Aktiivimyyn-

ti taas edellyttda asiakaspalvelijalta oma-aloitteisuutta, aktiivisuutta, luovia tapoja tutus-
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tua asiakkaan tilanteeseen seka rohkeutta kysya ostopaatosta. Myynnissa tarvitaan lisak-
si riskinottamista ja joustavuutta. Vaatimukset ovat ristiriitaisia ja jossain tilanteissa jopa

toistensa aaripaita.

Samaan haasteeseen tormittiin tutkimuksessa, jossa selvitettiin millaista koulutusta tu-
levaisuuden myyijdt tarvitsevat ja millaista lisitutkimusta atheesta kaivataan. Yksi pda-
haasteista oli myyjan muuttuva rooli., joka johtuu siita, ettd hyvd myynti vaatii pohjalle
hyvai palvelua ja hyva palvelu sisiltad hyvaa myyntid. Tama vaatii myyjaltd tulevaisuu-
dessa aitoa palveluhenkisyytti ja taitoa tehdid asiakasldhtoistd myyntid. Tutkimuksessa
kaivattiin kuitenkin lisda tietoa siitd, mitkd palvelutaidot tarkemmin ottaen tulisi lisdtd

myyntikoulutuksiin. (Lassk ym. 2012, 141, 143, 144)

Dean ja Rainnie (2009, 329, 333, 335) ovat tutkineet asiakaspalvelukeskuksessa tyos-
kentelevien asiakaspalvelijoiden nikemyksia siitd, miki auttaa heitd toteuttamaan laadu-
kasta asiakaspalvelua ja mika taas heikentaa sitd. Tassakin tutkimuksessa tuli esiin vaa-
timusten ristiriitaisuus. Johto vaatii asiakaspalvelulta myyntituloksia, mutta samalla toi-
minnan tulisi olla mahdollisimman nopeaa ja tehokasta. Asiakaspalvelijat kokivat, ettd
mittarit mittaavat pelkistddn tehoja ja myyntejd. Heiddn mielestidn palkitsevampaa oli-
si, jos ne ennemminkin mittaisivat tasapainoa myynnin, tehokkuuden ja palvelun vililld.
Asiakaspalvelijoiden huolena oli my6s se, ettd ovatko myynti ja palvelu ristiriidassa kes-

kenddn ja mitd keskittyminen myyntiin merkitsee palvelun laadulle.

Yrityksissd on ollut haasteita saada asiakaspalvelijoita hyviksymiin se, ettd heiddn teh-
tivinsd on myos aktiivimyyda eli suositella ja esittdd vaihtoehtoja asiakkaille. Esimer-
kiksi Moisiolan (2008, 20) tekemaissa tutkimuksessa henkilokunta totesi, ettd aktiivi-
myynti on tyrkyttamista, eivatka he ole siksi halukkaita sitd tekemaan. Tamaé tutkimus
keskittyi tarkastelemaan juuri sitd, miten henkil6kuntaa voidaan motivoida ja palkita,
jotta he tekisivit aktiivimyyntid. Samaan asenteeseen on térmdtty myds Jasmandin ym.
(2012, 20) tutkimuksissa, joissa on perehdytty asiakaspalvelukeskusten haasteisiin. Yh-
tend yleisimpani haasteena tuli esiin syva uskomus asiakaspalvelijoilla siita, ettd aktiivi-
myynti ei tue itse palvelua. Tama tuo henkisen esteen aktiivimyynnille. Toisaalta Dea-
nin ja Rainnien (2009, 331) tutkimuksessa asiasta tuli ristiriitaisia tuloksia, silla sielld osa

palveluneuvoijista piti myyntia haastavana ja motivoivana tekijana.
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Hopia (2009) kuvailee osuvasti tilannetta Suoran vuosi julkaisussa:

Yllittdvin monella nousevat niskavillat pystyyn, kun palveluun yhdistetddn sana myynti.
Jayhdin metsisuomalaiseen ajatteluun on iskostunut kisitys, ettd myynti on lipevaa tyr-

kyttimisti ja palvelu hiljaista tottelemista. Siksi ne on pidettdvi tiukasti erossa toisistaan.
Mutta kysypa ihmisiltd, milloin he ovat saaneet hyvid asiakaspalvelua, niin sinulle kerro-

taan myyntitilanteista.

Kun asiakaspalvelua ryhdytddn valjastamaan tavoitteellisen markkinoinnin ja myynnin
tarkeimmaksi lenkiksi, suurin askel on otettava asenteissa. Aivan ensimmaiseksi on
muutettava myyntiin ja palveluun liittyvat perusasenteet samanlaisiksi lipi koko organi-
saation. Huonoa myyntid saakin pitdi tyrkyttimisend, sen sijaan hyvi myynti on ymmar-

rettdvi asiakaspalveluksi.

5.4 Myyvin Meilin Malli

Mallin tarkoitus on auttaa yrityksia kiinnittimaan huomiota sihképostiasiakaspalvelun
myynnilliseen palveluun ja sen laatuun. Myyvan Meilin Mallin tarkoituksena ei ollut
keksid koko myyntiprosessia uudelleen, joten se perustuu luvussa neljd esiteltyyn tun-
nettuun myyntityon kaytintoon ja tutkimukseen. Koska sahkopostiasiakaspalvelussa on
kyseessa lyhytkestoinen myyntitilanne, on erilaisista myyntiprosessipohjista rakennettu
arkikaytt6on yksinkertaistettu malli, jossa on nelja askelmaa (kuvio 2). Ensimmaisend
askeleena on luottamus ja hyva fiilis, joka on kaiken myynnin ja palvelun perustana.
Kun asiakkaan olo on saatu kotoisaksi seuraa tarvekartoitus, jossa tutustutaan asiakkaan
tilanteeseen. Myyjan kéytya asiakkaan tilanteen ldpi han siirtyy seuraavaan vatheeseen eli
hy6tyjen esittelyyn. Kun asiakkaalle on kuvailtu asiakasta kiinnostavat hyodyt ja tehty

ostaminen helpoksi, on aika pyytaa kauppaa ja rohkaista asiakasta tekemaan paatos.
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Tee asiakkaan olo
kotoisaksi

Kay asiakkaan tilanne lapi
Kuuntele asiakasta

Kuvaile hyodyt asiakkaalle
Helpota ostamista
Kirjoita asiakkaan kielta

Rohkaise asiakasta
Tee selkea kysymys

Kuvio 2. Myyntiprosessi Myyvin Meilin Mallin perustana

Edelld esitetty pelkistetty myyntiprosessi tiytyy osata my0s toteuttaa sihképos-
tiasiakaspalvelussa. Se tehddin lisidmilld myyntiprosessiin hyvin sihképostin pelisddn-
t6jd, joita esiteltiin luvussa kolme (kuvio 3). Luottamusta ja hyvii fiilistd saadaan ai-
kaan, kun myyjd valitsee vastausviestiinsi oikean ddnensidvyn ja hoitaa asiakkaan pdal-
limmidisen asian kunnolla. Tutkimalla asiakaspohjan vinkkeji ja lukemalla asiakkaan
siahkopostin huolella, myyji saa tietoa asiakkaan tilanteesta. Nami toiminnot ovatkin
siahkopostissa olennainen osa tarvekartoitusta. Sahkopostissa myyji el pysty niin hel-
posti kyseleméin tarkennusta asiakkaalta kuin puhelimessa, vaan hinen on tukeudutta-
va mahdollisimman pitkille saatavassa olevaan tietoon. Hydtyjen esittely tulee sdahko-
postissa hoitaa tekstin avulla. Myyjd kirjoittaa lyhyesti ja kuvailevasti, miksi tuotteesta
on hy6tyi juuri kyseiselle asiakkaalle. On kirjoittava asiakkaan kielelld ja pyrittivi per-
sonoimaan viesti yksil6lliseksi. Lopuksi annetaan asiakkaan ostaa eli tehddin selked ky-

symys.
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Hoida asiakkaan
padllimmiinen asia
kunnolla.

Valitse meiliin oikea
44nensavy.

Tutki asiakas-
pohjan vinkit.

Lue asiakkaan meili
ajatuksella.

Kirjoita lyhyesti miksi tuotteesta on hyotya juuri kyseiselle asiakkaalle?

Anna asiakka
Tee selked kysymys. ao::;a o

pyytaminen

Kuvio 3. Myyvin Meilin Mallin toteutuminen sahképostissa

Myyji tarvitsee apua my0s sithen, miten hin saa kiytinnossi asiakkaan olon kotoiseksi
ja viestin personoiduksi. Tédsséd auttaa sovittu ja ylos kirjoitettu tapa toimia eli yrityksen
yhteiset pelisaannot ja sahkopostiohjeistukset. Lisaksi Myyvan Meilin Malliin kuuluu
fraasipankin, johon on keritty valmiiksi erilaisia aloituksia, lopetuksia, pahoitteluja ja
pehmennyksii. Fraasipankin tarkoituksena on yhtendistdd tapaa toimia ja tehostaa kir-
joittamista, jotta jokaisen myyjin ei tarvitsisi miettid nditd yksityiskohtia alusta saakka
itse ja joka vastauskerta uudestaan. Malliin koottiin my6s valmiita myyntimalleja, jois-
ta perusasiat pystyy leikkaamaan ja liimaamaan vastausviestiin. Myyntimallit tulee aina
miettid yrityksen tavoitteiden pohjalta ja rddtiloida tilanteeseen sopivaksi. Lisdksi myy-
jilld on kdytéssddn valmisvastauspohjia, jotka sisiltdvit useimmin kysytyimmit niin

sanotut faktatiedot valmiiksi.
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Alla esimerkkini Digilehden myyntimalli, josta myyntineuvottelija voi radtdloida leik-
kaamalla ja liimaamalla aina asiakkaan tilanteeseen sopivan myyntivaihtoechdon sdhko-
postivastaukseensa (kuvio 4). Rditiléidyn myyntivaihtoehdon tulee sisiltdd osat: HS

Digilehden hyddyt, Hinta ja Kaupan pyytiminen.

- Oma myyntipohja = Digilehden hyédyt + Lisihyédyt + Hinta + Kaupan pyytiminen

Digilehden Tilaustiedoistasi huomaan, etti sinulta puuttuu verkossa oleva Digilehti. Sen kautta paiset lukemaan lehted
hyédyt netissd, matkapuhelimesta tai 1Padista eli otkeastaan missa vaimn ja milloin vain.

Huomasin, ettd tilauksestasi puuttuu verkossa olevan Digilehden lukuoikeus. Lehted voi lukea sitd kautta my6s
matkapuhelimella, iPadilla ta: tietokoneella. Mukavaa ja kitevii, jos et ole oman pametun lehtesi tavoitettavissa.

Huomasin, etta tilauksestasi puuttuu Digilehden lukuoikeus. Verkossa oleva Digilehts sisaltaa paivan lehden seki
kaikly lutteet sekd lukemista helpottavia toimintoja. Digileht: antaa vapautta lukemiseen etenkin silloin, kun et ole
painetun lehden tavostettavissa — matkoilla, mokilla tai téissa.

Lisahyétyja Paimnetun lehden ollessa keskeytyksessi, voit lukea Digilehted jopa 30 paivin ajan velortuksetta.
asiakkaan
tilanteen Saat kiytt66si verkossa lehden nikéislehteni jo kello 5.00 ja voit lukea lehdet verkossa joka paiva, missa ikind
mukaan lukutkin.
Vaikka saat painetut lehdet vain vitkonloppuisin, niin paiset lukemaan kaikki lehdet verkossa joka parva.
Hinta Voit tilata sen suoraan minulta vastaamalla tihan viestun. Digilehden hinta sinulle jokapaiviisen lehden tilaajana
on 3 e/kk. Muille tilaushinta on 18 e/kk.
Tilaukseesi lutettyni verkossa oleva Digilehti maksaa 3 e/kk.

Asakasetuhinta sinullelehden tilaajana on 3 e/kk

Kaupan Jos niisti eduista on sinullehy6tya, nin suosittelen tilaukses: taiydentamisti Digilehdella.
pyvtiminen
Miltz kuulostaa?

Taydenninks tilaustasi Digilehdellz?

Haluatko, ett3 teen tilauksen?

Kuvio 4. Pohja oman myyntipohjan rakentamiseen
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Tassa aitona esimerkkina yksi sahkopostivastaus, jossa on kaytetty Myyvin Meilin Mal-

lia kaytannossa.

Esimerkki 9. Myyvin Meilin Mallin mukainen sihképostivastaus kiytinnossa

Hei,
lihden maaliskuussa kuudeksi viikoksi Espanjaan. Voinko hyédyntii tilausmaksussa
tms. titd aikavilid, koska joudumme joka tapauksessa viliaikaisesti katkaisemaan kesto-

tilauksen. Talouteemme ei jda lukijoita.

Anne Asiakas

Hei Annel!

Voin laittaa tilauksesi maksuttomaan jakelunkeskeytykseen Espanjanlomasi ajaksi. Kes-
keytysaika hyvittyy tilausjakson loppuun jatkamalla sen tilauspituutta. Mille ajalle keskey-
tys tulisi laittaa?

Huomasin samalla, ettd tilauksestasi puuttuu Digilehden lukuoikeus. Lehtedimme voi lu-
kea sitd kautta my6s matkapuhelimella, iPadilla tai tietokoneella. Etuna matkoilla on
my0s se, ettd painetun lehden ollessa keskeytyksessi, voit lukea Digilehted 30 pdivin
ajan veloituksetta. Keskeytysaika hyvittyy silti tilausjakson loppuun.

Saat Digilehden asiakasetuhintaan lehtemme tilaajana 3 eur/kk. Liitink6 Digilehden ti-

laukseesi?

Mukavaa matkaal

Tiina Tehokas
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6 Tutkimusosuus

Opinndytetyoni tavoitteena oli rakentaa valmis malli, joka tukee myynnillista sahkopos-
tiasiakaspalvelua. Tutkimukseni keskeisid kysymyksid olivat; tehdddnko asiakaspalvelus-
sa aktitvimyyntid sihkOpostissa; miten aktiivimyyntid voi lisata tai onko sen lisiaminen
edes mahdollista; tuleeko myynnillisten vastausten kautta my6s myyntionnistumisia.
Tissd luvussa esittelen, kuinka Myyvin Meilin Mallia testattiin suomalaisen mediayri-
tyksen asiakaspalvelussa. Kayn lipi tulokset, jotka sain kokeellisen tutkimusasetelman
sekd teemahaastattelun avulla. Tuloksien on tarkoitus tuoda vastaukset edelld esiteltyi-

hin kysymyksiin ja luvun lopussa esitin tulosten avulla tehdyt tulkinnat.

6.1 Tutkimuksen eteneminen

Tama tutkimus sai alkunsa mielekkdin ongelman etsimiselld talvella 2010-2011, jolloin
my6s tyopaikallani alettiin kiinnittdd yha enemman huomiota sahkopostiasiakaspalvelun
laatuun ja myynnillisyyteen. Vuonna 2011 jo neljinnes asiakkaiden yhteydenotoista tuli
sahkopostilla ja méird oli yhd vain kasvamassa. Olin myos itse tormannyt usein passii-
viseen ja persoonattomaan sihkopostiasiakaspalveluun, kun olin ollut yhteydessa eri
yrityksiin. Ndistéd ldahtokohdista muodostin lopulta tutkimukseni perustavoitteen eli

konkreettisen ja toimivan Myyvin Meilin Mallin rakentamisen.

Keviin ja kesian 2011 aikana hankin niin teoreettista kuin kaytannollista tietoa sahko-
postiasiakaspalvelusta ja hyvisti myyntitavasta. Haastetta tiedon kerddmiseen toi se,
ettd valmista materiaalia sihk&postiasiakaspalvelun myynnillisyydestd oli vaikea 16ytda.
Tama johtuu siitd, ettd asiakaspalvelukeskusten myynnillisyytta, lisa- ja aktitvimyyntia
sekd sihképostin mahdollisuuksia asiakaskokemuksen luomisessa on tutkittu vain vi-
hin. (Dean & Rainnie 2009, Jasmand ym. 2012, Moisiola 2008.) Piddyin rakentamaan
teoriaosuuden kahdesta eri kokonaisuudesta - hyvi sihkoposti ja hyvd myyntitapa. Ta-
voitteena oli tehda kiytinnon tyokalu arkeen, joten pidin teoriapohja hyvin kdytinnon-

ldheisena.

Liahestymistavaksi valitsin konstruktiivisen tutkimuksen, silld se sopi parhaiten tyoni

tavoitteeseen luoda konkreettinen Myyvin Meilin Malli. Koska sdhkopostiasiakaspalve-
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lun myynnillisyytta oli tutkittu vain vihin pidin tirkedna sitd, ettd uuden mallin luomi-
sessa oli mukana myos teoreettista tietoa. Lisdksi tarvitsin my6s uutta kdaytannosta ke-
rittdvid tietoa. Saamani tiedon avulla pyrin kiytinnoénliheiseen ongelmanratkaisuun
luomalla mallin, joka on uudenlainen ja teoreettisesti perusteltu. Mallin on tarkoitus
tuoda litketoimintaan uutta tietoa ja sen on tarkoitus osoittautua toimivaksi my6s muu-
alla kuin vain kohdeyrityksessi. Konstruktiivinen lihestymistapa sopi opinniytetyohoni
myos siksi, ettd siind pyritdian muuttamaan yrityksen toimintaa ja kaytanteitd. Tami on
ominaista myos toimintatutkimuksessa, jossa ei haluta vain kuvata asioita vaan tavoit-
teena on toimintatapojen muuttaminen. Toimintatutkimuksen tavoin olin kiinnostunut
my®0s siitd, miten asioiden pitiisi olla, eikd vain siitd, miten ne ovat. Lisdksi otin kiytin-
noissd toimivat thmiset mukaan aktiivisiksi osallistujiksi tutkimukseen ja jonkin verran

my6s kehittimiseen. (Ojasalo ym. 2009, 58, 65-66.)

Toteutin tutkimukseni suomalaisen mediayrityksen asiakaspalvelussa syksylld 2011 te-
kemalla tutkimuskohteessa muutokseen tahtadvan valiintulon, intervention (Heikkinen,
Rovio & Syrjild 20006, 19). Keradmani teorian pohjalta olin laatinut ratkaisun tutkimus-
ongelmaan eli Myyvian Meilin Mallin. Koska konstruktiivisen tutkimuksen totuuskasi-
tyksen mukaan ’se, joka toimii, on totta” oli mallin toimivuutta testattava. Tein timan
kokeellisen tutkimusasetelman avulla, jossa vertasin kahden ryhmin eroja ennen mallin
kaytto ja sen kayttoonoton jilkeen (kuvio 5). Koeasetelmassa koulutusryhma sai Myy-
van Meilin Mallin koulutuksen ja testasi sen kayttod. Verrokkiryhma jatkoi toimintaansa
vanhaan tapaan ilman mallin koulutusta tai kayttoa. Tein interventioni loka- ja marras-

kuussa 2011.
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Interventio

Koulutus- .
0@

Kuvio 5. Kokeellinen tutkimusasetelma

|

Test1 2

Teoriaan tutustuminen ja
mallin rakentaminen
Tutkimuksen tuloksetja
tulkinnat

Kohdeyrityksen asiakaspalvelussa toimii yksi tiimi, joka on erikoistunut sihképos-
tiasiakaspalveluun. Téssd tiimissd on 11 henked ja heisti muodostin kaksi ryhmai koe-
asetelmaan varten. Sain selville ty6vuorosuunnitelman avulla, miten tiimilaiset ovat pai-
kalla koeasetelman aikana. Valitsin ryhmiin ne henkil6t, joilla ei ollut lomia eli jotka
olivat parhaiten paikalla. Valinta ei ollut sattumanvarainen, mutta se oli puolueeton ja

perustui puhtaasti tyGvuorosuunnitelmaan.

Kerisin tietoa sekd mairilliselld ettd laadullisella menetelmilld rinnakkain. Eri mene-
telmit tiydensivit toisiaan, jolloin sain kehittdmistyoni tueksi erilaista tietoa ja nako-
kulmia (Ojasalo ym. 2009, 40.) Kerasin maiarallista tietoa yhteensad 2254 sahkopostivas-
tauksesta, koska halusin testata pitadko teoria ja rakentamani malli paikkansa. Tilastoin
jokaisen sihkopostivastauksen samalla tavalla ja samoilla saiannéilld. Kasittelen timan
prosessin tarkemmin lapi kappaleessa 6.3. Koska tutkimaani aihetta ei tunneta entuu-
destaan hyvin ja halusin ymmirtdd sitd paremmin ja kiytin laadullisena menetelmini
koulutusryhmaliisten haastattelua. Kerron haastattelun toteutuksesta tarkemmin kap-
paleessa 0.6. Kiytin haastattelusta saamiani laadullisia tuloksia lihinnd mairillisten tu-

losten selittimiseen ja mallin kdytettdvyyden tulkintaan (Hirsjdrvi & Hurme 2001, 28).
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6.2 Kohdeyrityksen esittely

Tutkimus tehtiin suomalaisen mediayrityksen asiakaspalvelussa, jossa hoidetaan kulut-
taja-asiakkaiden sanomalehtitilaukseen liittyvid asioita. Asiakkailla on mahdollisuus ot-
taa asiakaspalveluun yhteytta monikanavaisesti; puhelimella, sihkopostilla, kirjeella,
internetin palautelomakkeen avulla tai faxilla. Asiakaspalvelu on auki kaikkina niina

paivini, jolloin sanomalehti ilmestyy.

Kohdeyrityksen asiakaspalvelussa on noin 100 tyontekijid, jotka on jaettu kuuteen eri
tiimiin. Viime vuonna 2011 asiakaskontakteja hoidettiin miljoona. Niistd kontakteista
siahkoposteja tai palautelomakkeiden kautta tulleita yhteydenottoja oli 200 000 eli 20%.
Sihképostiyhteydenottojen maird on ollut jatkuvassa nousussa. Tammi-maaliskuun
2012 aikana sihkSpostien osuus kaikista yhteydenotoista on noussut 29%0:n. Sdhképos-
tien hoitaminen paitettiin keskittdd yhteen tiimiin vuoden 2011 alussa, koska sihképos-
tien maara oli kasvanut niin suureksi. Sahképostit ohjautuvat atheen mukaan tiettyyn
siahkopostijonoon esimerkiksi jakelua koskevat siahkopostit suodattuvat jakelujonoon,

tilaukseen liittyvit tilausjonoon ja digitaalisiin tilauksiin kohdistuvat digijonoon.

Asiat, joista asiakkaat ovat yhteydessd kohdeyrityksen asiakaspalveluun, liittyvit sano-
malehtitilauksiin. Asiakkaat haluavat tehdid osoitteenmuutoksia, keskeyttid lehden tulon
viliaikaisesti tai muuttaa tilausmuotoaan. Lisaksi asiakkaat ottavat yhteytta hoitaakseen
maksuasioita, tehdidkseen uusia tilauksia tai peruuttaakseen tilauksensa. Asiakaspalvelu
ottaa vastaan my0s asiakkaiden palautteet mahdollisista jakeluhiiritistd. Asiakaskontak-
tit ovat paasaintoisesti lyhytkestoisia ja puheluissa keskiméiriinen kisittelyaika on noin

kolme minuuttia.

Kohdeyrityksen asiakaspalvelu halutaan nihdd myyntiyksikkona, jossa jokainen asia-
kaskohtaaminen on myyntimahdollisuus. Tavoitteen saavuttamiseksi asiakaspalvelussa
on tehty omaa myyntivalmennusta vuodesta 2003 alkaen. Myyntivalmennus on keskit-
tynyt erityisesti puhelinasiakaspalvelun aktiivimyynnin lisidmiseen ja laadun parantami-
seen. Myyntionnistumisia seurataan paivittdin ja myyntineuvottelijat saavat niista erilli-
sen palkkion. Myynnillinen palvelu kohdeyrityksen asiakaspalvelussa tarkoittaa asiak-
kaan nykyisen tilauksen jalostamista. Esimerkiksi viikonlopputilaajille tarjotaan jokapai-

viistd lehted, perinteisen painetut lehdet tilaajalle ehdotetaan digilehden lukuoikeutta,
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mddriaikaisen tilauksen kohdalla kerrotaan kestotilauksen eduista tai tarjotaan jatkoa
tilaukselle ja usein maksavalle asiakkaalle ehdotetaan maksuvilin pidennystid. Peruutuk-

sien torjunnalle on lisdksi oma prosessinsa, joka on rajattu tistd tutkimuksesta pois.

6.3 Aktiivimyynnin nykytila

Tutkimukseni ensimmainen kysymys oli se, ettd tekevitko yritykset aktiivimyyntid sah-
kopostiasiakaspalvelussa. Téssd luvussa esitin tulokset, joiden antavat vastauksen ky-

symykseen ja kuvaavat sihképostiasiakaspalvelun aktitvimyynnin nykytilaa.

Tutkin sahkopostiasiakaspalvelun aktiivimyynnin nykytilaa 3.-12.10.2011. Luin seki
koulutus- ettd verrokkiryhman asiakkaille lahettaimia viesteja puhelinjarjestelmén haku-
toiminnon avulla. Otin tutkittavaksi aina yhden myyntineuvottelijan yhden péivin kaik-
ki ldhettdmit viestit. Ryhmaliiset eivit tienneet, ettd heiddn viestejddn luetaan tutki-
musmielessa. Analysoin koulutusryhmalta 569 viestid ja verrokkiryhmalta 326 viestia.
Kirjasin jokaisesta viestistd Exceliin ylos seuraavat asiat: kuka viestin kasitteli, milloin,
tehtiink6 sahkopostissa aktitvimyyntid vai ei, mitd myytiin ja onnistuiko myyntiyritys,
oliko tilanteessa mahdollista tehdd aktiivimyyntid ja jos myynti ei ollut mahdollista, niin
miksi. Lisaksi merkitsin ylos, mitd sahkopostijonoa eli tiettyyn aitheeseen keskittyvid
viestejd myyntineuvottelija hoiti paivin aikana. Sahképostijonoja saatettiin kuitenkin

vaihdella piivin aikana eli timin seuraaminen oli vain suuntaa antavaa.

Aktitvimyynniksi hyvaksyin tilanteet, jossa sahkopostivastauksessa tarjottiin asiakkaalle
oma-aloitteisesti laajempaa tuotetta, jatkoa paattyville tilaukselle, laskun maksuvalin
pidennysti, osoitteensiirtoa keskeytyksen sijaan tai toista lehtitilausta. Lisdksi katsoin
aktiivimyynniksi tilanteet, joissa myyntineuvottelija teki jotain ylimaaraista asiakkaan
puolesta. Yleisin tilanne oli se, ettei asiakas onnistunut tekemaiin tilausta itse internetis-
sd ja myyntineuvottelija ei pelkastian neuvonut asiakasta vaan tarjoutui tekemin tilauk-
sen hianen puolestaan eli pyysi kauppaa. Otin aktiivimyynniksi my6s tilanteen, joissa
myyntineuvottelija kiytti ennalta sovittua "hintimiistd" myyntid jakeluhdiriétilanteissa.
Niissi tilanteissa asiakaspalvelijan kuuluu lihettdd asiakkaalle pdivin digilehden tun-
nukset vastausviestissd. Tunnuksien lihetyspohjassa on valmis myyntiteksti, jossa ker-
rotaan mahdollisuudesta lisitd digilehden lukuoikeus asiakkaan perustilaukseen. Hyvik-

syin myos timankaltaisen myynnin tutkimuksessa aktiivimyynniksi, jos viestistd 10ytyi
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selkedsti hinta ja kysymys siitd, haluaako asiakas lisitd digilehden tilaukseensa. Jatkossa

kutsun tata myyntia hintimaiseksi myynniksi.

Myyntiaktiivisuus on laskettu siitd, kuinka monta myyntiyritysta on tehty verrattuna
kaikkiin sihkoposteihin eli myyntiaktiivisuus/ kaikki yhteensd = myyntiaktivisuns. Kotjattu
myyntiaktiivisuus on laskettu siitd, kuinka monta myyntiyritysta on tehty verrattuna
mahdollisiin sahkoéposteihin eli zzyyntiaktiivisuns/ (mahdollista + myyntiyritys) = korjattn
myyntiaktiivisuns. Myyntiprosentti on laskettu siitd, kuinka monta myyntionnistumista
on saatu verrattuna kaikkiin sihkoposteihin eli myyntionnistuminen/ kaikki yhteensi = myyn-
tiprosentti. Korjattu myyntiprosentti on laskettu siitd, kuinka monta myyntionnistumis-
ta on saatu verrattuna mahdollisiin sdéhkoposteihin eli myyntionnistuminen/ (mabdollista +
myyntiyritys) = kotjattu myyntiprosentti. Myynti per tarjoaminen on laskettu siitd, kuinka
monta myyntionnistumista on saatu verrattuna tehtythin myyntiyrityksiin eli zyyntionnis-

tuminen/ myyntiyritys = myynti per tarjoaminen.

Taulukko 1. Aktiivimyynnin nykytilanne

Testijakso 1 Koulutus Verrokki Yhteensa
Ei mahdollista 318 132 450
Mahdollista 232 157 389
Myyntiyritys 19 37 56
Kaikki yhteensa 569 326 895
Myyntiaktiivisuus 3% 11% 6 %
Korjattu myyntiaktiivisuus 8% 19 % 13%
Myyntionnistuminen 3 0 3
Myyntiprosentti 1% 0% 0%
Korjattu myyntiprosentti 1% 0% 1%
Myynti per tarjoaminen 16 % 0% 5%

Nykytilan analyysi paljasti ensimmdisend sen, ettd sihképostissa 50% yhteydenotoista
olivat sellaisia, ettei niihin voinut tehdi aktiivimyyntid (taulukko 1). Niistd ei-
mahdollista viesteistd joka toinen oli osa keskeneriistd viestiketjua. Koska ei-
mahdollisten viestien maira oli niin merkittivi, niin vertailuluvuissa otin huomioon
tilanteet, joissa myyntid ei ollut mahdollista tehdi. Korjatut vertailuluvut ovat reiluja
myyntineuvottelijaa kohtaan, silld tilléin kokonaismairisti on putsattu mahdottomat

myyntilanteet pois.
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Voidaan my6s nidhdi, ettd korjattu myyntiaktiivisuus oli koulutus- ja verrokkiryhmaltd
yhteensd 13%. Kéytinndssi tdimi tulos tarkoittaa sitd, ettd vain noin joka kahdeksas
myyntimahdollisuus kéytetddn aktiivisesti hyodyksi. Verrokkiryhmin myyntiaktiivisuus
oli ensimmaisen testijakson aikana korkeampi kuin koulutusryhmin. Korjattu myynti-
prosentti on 1% ja myynti per tarjoaminen on 5%. Huomioitavaa on my®os se, ettd 56
myyntiyrityksesta 41 eli 73 % oli ”hintamaisia” myyntiyrityksia. Ilman naitd hantdmaisia
myyntejd korjattu myyntiaktiivisuus olisi ollut 3% eli huomattavasti alhaisempi. (Tau-

lukko 1.)

6.4 Myyvin Meilin Mallin koulutus

Ensimmaiisen koulutuskerran tavoite oli keskittya sithen, ettd kaikki koulutusryhmalai-
set sisdistdvit, mitd laadukas ja hyvi sihkSpostiasiakaspalvelu tarkoittaa. Myyvin Meilin
Mallin lihtékohtanahan on se, ettd ydinpalveluna olevan sihkopostivastauksen tulee
olla laadukas, silld ilman hyvia tekstid myyntiyritykset eivit onnistu. Pidin koulutuksen
asiakaspalvelun omissa tiloissa 13.10.2011. Sahkoposteista vastaava tiimi oli saanut ke-
vaan 2011 aikana ulkoista koulutusta hyvasta sihkopostivastaamisesta. Taman vuoksi
emme kayneet kaikkea sithen liittyvaa toista kertaa lapi vaan oletin, etta ryhmalle perus-
asiat oikeinkirjoituksesta ja rakenteesta ovat tiedossa. Keskityimme enemminkin sopi-

maan kohdeyrityksen omasta tavasta toimia, ddnensivysti ja pelisidnnoista.

Valmistin testiryhmaille oman sahkopostiohjeistuksen “tapa toimia”, jonka tarkoitukse-
na on antaa raamit sahképostivastaamiselle. Sihképostiohjeistuksen pohjana kaytin
kohdeyrityksen omaa verkkobrindimateriaalia, jossa mairitellddn se tapa, jolla sihkoi-
sissd kanavissa kirjoitetaan. Sahképostiohjeistus linjaa esimerkiksi sen, ettd asiakasta
paasaantoisesti sinutellaan ja, ettd vastauksissa kirjoitetaan ihmiselta ihmiselle tyyppista
tekstid eikd mahtipontista yritystekstia. Ryhma tutustui liiketoimintayksikon strategiaan
sekd verkkobrindimateriaaliin ja pohti, miten niiden tavoitteet saataisiin muuttumaan

elavaksi elamiksi sahkopostivastauksissa.

Ensimmiiselld koulutuskerralla esittelin ryhmille ehdotuksen siitd, miki olisi kohdeyri-
tyksen asiakaspalvelun ”tapa toimia” sihkopostissa. Kdvimme pelisddnt6jd yhdessd lapi
keskustelemalla, silld tarkoituksena oli rakentaa pelisdint6jd yhdessd ryhmin kanssa eikd

antaa niita valmiina. Jokainen vastausviesti vaati jatkossakin tilannetajua, jota tarkat
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prosessit ja ohjeistukset vain estéisivit. Jotta asiasisdlto tulisi mahdollisimman konkreet-
tiseksi, niin ryhma kavi tapausesimerkkejd yhdessa lipi. Tavoitteena oli yhdessa analy-
soida, miten pelisidntéjen noudattaminen ja hyvd sihkopostivastaaminen tilld hetkelld
onnistuu. Pyysin ryhmiltd my6s ajatuksia siitd, mikd auttaisi pelisddntdjen noudattamis-
ta vai hankaloittaako joku sitd. Koulutuksen paitteeksi ryhmailaiset saivat seuraavan
ennakkotehtivin: ”Kirjoita esimerkki siitd, miten myyt meililla seuraavat tuotteet hou-
kuttelevasti. Mieti ensin sitd, miten timi tuote hyodyttdd asiakasta. Kun sitten kerrot
asiakkaalle tuotteestasi, kaytd naitd hyotyja.” Tuotteina tehtivissa olivat tutut myynti-
tuotteet, joita myyntineuvottelijat ovat tottuneet tarjoamaan puhelimessa. Tehtava pa-

lautettiin sahkopostilla ennen seuraavaa koulutuskertaa.

Toisella koulutuskerralla 18.10.2011 keskityin erityisesti myynnillisyyden lisidmiseen
siahkopostivastauksissa. Alussa esittelin ryhmille ajatusta siitd, ettd laadukas myynti on
samalla parasta palvelua. Se on asiakkaan ongelmien ja haasteiden selvittdmistid, neu-
vontaa, ratkaisun hakemista ja asiakkaan auttamista. Tavoitteena oli saada ryhma oival-
tamaan, ettd myynnillisyys ei heikennd laadukkaasta asiakaspalvelua vaan on olennainen
osa sitd. Aloituksen jilkeen ryhma tutustui Myyvin Meilin Malliin, valmisvastauspoh-
jiin, fraasipankkiin ja myyntimalleihin, jotka olin rakentanut ennakkotehtavien perus-

teella. Mallin mukaista vastaamista opeteltiin aitojen sihkopostivastausten avulla.

Toisen koulutuskerran jalkeen ryhmildiset padsivit testaamaan Myyvian Meilin Mallin-
mukaista vastaamista kaytinnossi. Ensimmaisen testivitkon ajan olin asiakaspalvelussa
paikalla paivittiin auttamassa Myyvin Meilin Mallin-mukaisessa vastaamisessa ja seu-
raamassa myyntiaktiivisuutta. Koulutusryhmalaiset saivat paivittdin palautetta minulta
siitd, miten heidin myyntinsi ja myyntiaktiivisuutensa edistyy. Lisiksi kidvin heiddn
kanssaan lipi tilanteita, joissa mahdolliset myyntitilanteet menivit ohi. Aktiivinen pa-

lautteenanto ja seuranta olivat vilttimatonta, silld ilman niita myyntitarjoamisia ei tehty.

6.5 Myyvin Meilin Mallin vaikutukset

Tutkimukseni toinen kysymys oli se, ettd onko aktiivimyynnin lisdidminen mahdollista
sahkopostiasiakaspalvelussa. Kolmas kysymys oli se, ettd tuottaako aktiivimyynti onnis-
tumisia my0s sihkopostiasiakaspalvelussa, jos sitd vain tehdddn asiakkaalle. Tdssd lu-

vussa esitan tulokset. Kokeellisen tutkimusasetelman avulla oli tarkoitus osoittaa, vai-
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kuttaako tuloksiin juuri mallin kiytt6 vai johtuuko mahdollinen muutos jostain muusta

tekijasta.

Toisen testijakson tavoitteenani oli saada vihintddn 100 myyntiyritystd per koulutus-
ryhmaliinen. Jotta sain timan maira kokoon, testijakso venyi useamman viikon ajalle
25.10.-13.11.2011. Haasteena oli se, ettd vaikka mahdollisuuksia aktiivimyynnille oli,
niin koulutusryhmaliiset eivit aina tarttuneet nithin. Analysoin koulutusryhmalta yh-
teensd 1060 viestid ja verrokkiryhmailta 299. Koska otosmairat ovat eri suuruusluokkaa,

niin kaytin vertailuissa prosentteja, jotta ne olisi luotettavia.

Kun vertaillaan pelkistdian koulutusryhmin oman tekemisen muutosta intervention
jalkeen, havaitaan, ettd myyntiaktiivisuus nousi koulutusryhman sisélla. Toisin sanoen
myyntiaktiivisuuden lisidminen on mahdollista. Korjattu myyntiaktiivisuus nousi
8%0:sta 45%0:n eli lahes viisinkertaistui. Kaytannossa tulos tarkoittaa sité, ettd ennen vain
joka yhdenteentoista mahdolliseen asiakaskohtaamiseen tehtiin aktiivimyyntid ja nyt sitd

tehtiin ldhes joka toiseen. (Taulukko 2.)

Taulukko 2. Koulutusryhman tulokset testijaksoja verraten

Koulutusryhma Testi 1 Testi 2
Ei mahdollista 318 684
Mahdollista 232 207
Myyntiyritys 19 169
Kaikki yhteensa 569 1060
Myyntiaktiivisuus 3% 16 %
Korjattu myyntiaktiivisuus 8% 45 %

Toisella testijaksolla koulutusryhmalaisten myyntiaktitvisuus nousi merkittavasti korke-
ammaksi kuin verrokkiryhmin. Koulutusryhmin korjattu myyntiaktiivisuus oli 45% ja
verrokkiryhman 10%. Ensimmaiisen testijakson aikana asetelma oli toisin piin. Verrok-
kiryhman myyntiaktiivisuus oli tuolloin 11% ja korjattu myyntiaktiivisuus 19%, kun taas
koulutusryhman myyntiaktitvisuus oli 3% ja korjattu myyntiaktiivisuus 8%. (Taulukko

3)

55



Taulukko 3. Toisen testijakson tulokset ryhmia verraten

Testijakso 2 Koulutus Verrokki |Yhteensa
Ei mahdollista 684 125 809
Mahdollista 207 156 363
Myyntiyritys 169 18 187
Kaikki yhteensa 1060 299 1359
Myyntiaktiivisuus 16 % 6 % 14 %
Korjattu myyntiaktiivisuus 45 % 10% 34%
Myyntionnistuminen 21 1 22
Myyntiprosentti 2% 0% 2%
Korjattu myyntiprosentti 6 % 1% 4%
Myynti per tarjoaminen 12 % 6 % 12 %

Myyntiaktiivisuus noust kaikilla kolmella koulutusryhmalaisilld ja erittaiin merkittavasti
kahdella heistd. Niilld kahdella myyntiaktiivisuus oli ollut olematonta ennen mallin
kayttod. Vaikka myyntiaktiivisuus saatiin mallin avulla nousemaan koko ryhmalla
45%0:n, niin on tirked huomioida se, ettd edelleen yli puolet eli 55% mahdollisista asia-
kaskontakteista jii myynnillisesti kdyttdimiéttd hyodyksi. (Taulukko 4.) Huomasin myds
sen, ettd myyntiaktiivisuus vaihteli toisella testijaksolla koulutusryhmalaisilla paivittiin ja
osalta tahdn vaikutti se sihkopostijono, jota asiakaspalvelija hoitaa. Sdhképostijono ei

selittanyt kuitenkaan asiaa riittdvisti, joten otin asian esiin ryhmahaastattelussa.

Aktitvimyynnin huomataan tuottavan onnistumisia myos sahkopostiasiakaspalvelussa.
Korjattu myyntiprosentti on 6% toisen testijakson aikana ja myynti per tarjoaminen on
12%. Tama tarkoittaa kdytinndssi sitd, ettd melkein joka yhdeksis asiakas ostaa, kun
hinelle vain tehddin aktiivimyyntid. Toisaalta myynti per tarjoaminen on hieman laske-
nut koulutusryhmalld testien vilissd 16%:sta 12%:iin. Kahdella koulutusryhmaliiselld
kolmesta ei ollut ensimmdisen testijakson aikana yhtdin myyntionnistumista eli heididn
myynti per tarjoaminen oli 0 %. Taulukosta 5. havaitaan, etté toisella testijaksolla toisen
myynti per tarjoaminen nousi 9% ja toisen 12%. Tdma on merkittiva nousu. Toisaalta
kolmannella koulutusryhmaliiselld myynti per tarjoaminen oli ensimmaiselld testijaksol-

la 23% ja toisella testijaksolle se laski 19%:iin. (Taulukko 4.)
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Taulukko 4. Koulutusryhmin myyntiaktiivisuuden muutokset henkil6ittdin

Koulutusryhma | Tulokset Testi 1 Testi 2
Henkilo 1 Myyntiaktiivisuus 3% 14 %
Korjattu myyntiaktiivisuus 5% 41 %
Myyntiprosentti 0% 2%
Korjattu myyntiprosentti 0% 5%
Myynti per tarjoaminen 0% 12 %
Henkild 2 Myyntiaktiivisuus 5% 12%
Korjattu myyntiaktiivisuus 15 % 36 %
Myyntiprosentti 1% 2%
Korjattu myyntiprosentti 3% 7%
Myynti per tarjoaminen 23 % 19 %
Henkild 3 Myyntiaktiivisuus 1% 23 %
Korjattu myyntiaktiivisuus 2% 57 %
Myyntiprosentti 0% 2%
Korjattu myyntiprosentti 0% 5%
Myynti per tarjoaminen 0% 9%
KAIKKI Myyntiaktiivisuus 3% 16 %
Korjattu myyntiaktiivisuus 8% 45 %
Myyntiprosentti 1% 2%
Korjattu myyntiprosentti 1% 6 %
Myynti per tarjoaminen 16 % 12 %

Lisaksi havaitaan, ettd koulutusryhmin myynti per tarjonta on 12% ja verrokkiryhman
6% (taulukko 3). Koulutusryhmailaiset tarjoavat mallin kdyttoonoton jilkeen monipuo-
lisesti eri tuotteita ja vaihtoehtoja. Ensimmaisen testijakson aitkana 53% koulutusryh-
min aktitvimyynnistd oli “hintia”. Nyt sen osuus oli laskenut 59 kappaleeseen 169:ta eli
35%0:n. Onnistumisprosentit vaihtelevat merkittavasti tuotteittain ja ovat parhaimmil-

laan 27% ja huonoimmillaan 2%. (Taulukko 5.)
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Taulukko 5. Aktiivimyynnin onnistuminen tuotteittain koulutusryhmalta

Upgra- Maksuva- Yh-
Testi 2 / Koulutus Hanta de Jatko li Siirto | Tuote | Muu | teensa
1 Myyntiyritys 18 9 0 6 4 0 13 50
Myynti 0 2 0 0 0 0 4 6
Myynti per tarj. 0% 22 % 0% 0% 0% 0% 31% 12 %
2 Myyntiyritys 2 16 4 10 0 7 3 42
Myynti 0 3 1 3 0 1 0 8
Myynti per tarj. 0% 19 % 25 % 30 % 0% 14 % 0% 19 %
3 Myyntiyritys 39 16 0 10 6 3 3 77
Myynti 1 1 0 4 0 0 1 7
Myynti per tarj. 3% 0% 0% 40 % 0% 0% 33% 9%
Yht. | Myyntiyritys 59 74 4 26 10 10 19 169
Myynti 1 11 1 7 0 1 5 21
Myynti per tarj. 2% 15% 25 % 27 % 0% 10% | 26% 12%

6.6 Haastattelutulokset

Myyvin Meilin Mallin koulutuksen ja testauksen jilkeen haastattelin kaikki koulutus-
ryhmilidiset 3.11.2011. Haastattelun tehtdvini oli tuoda uusia nikokulmia ja selventdd
sekd syventdd edelld kerittyjd midrillisid tuloksia (Ojasalo ym. 2009, 95). Toteutin haas-
tattelun ryhmahaastatteluna, silld sen avulla sain nopeasti tietoa useilta henkil6iltd sa-
manaikaisesti. Ryhmahaastattelua voidaan pitdd keskusteluna, jonka tavoite on suhteel-
lisen vapaamuotoinen. Siina haastateltavat kommentoivat asioita melko spontaanisti ja
tuottavat monipuolista tietoa tutkittavasta aiheesta. Lisaksi ryhman jasenet saattoivat
auttaa toisiaan muistamaan myos jotain, mita yksin haastattelussa oltaessa ei valttaimatta
olisi tullut mieleen. Lisaksi ujot ja arat haastateltavat saavat tukea toisilta. Ryhmahaas-
tattelussa haastattelija puhuu useille ryhman jasenille yhta aikaa, mutta suuntaa valiin
kysymyksid my6s ryhmin yksittaisille jasenille. (Eskola & Suoranta 1998, 96-97; Hirs-
jarvi & Hurme 2001, 61.)

Etenin ryhmahaastattelussani etukateen valittujen athepiirien mukaan eli kaytin teema-
haastattelun menetelmid. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu menetelma, jossa haas-
tattelun aihepiirit eli teema-alueet, on kaikille sama. Yksityiskohtaisten kysymysten si-
jaan haastattelu etenee ennalta valittujen keskeisten teemojen varassa. Teemahaastatte-

lusta puuttuu strukturoidulle lomakehaastattelulle ominainen kysymysten tarkka muoto
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ja jarjestys, mutta toisaalta se ei ole tdysin vapaa niin kuin syvihaastattelu. Teemahaas-
tattelu ottaa huomioon sen, ettd ihmisten tulkinnat asioista ovat keskeisid. (Hirsjarvi &

Hurme 2001, 48.)

Laadin teemahaastattelun kysymykset ennakkoon, sen mukaan miti tietoa halusin sy-
ventdd. Pyrin ottamaan selvai siitd, mitd mieltd ryhmalaiset olivat mallin kdytosta ja
toimivuudesta. Samalla halusin tarkentaa my0s sitd, mikid esti mallin kiytt6d jokaisessa
mahdollisessa asiakaskohtaamisessa toisen testijakson aikana. Mairilliset tuloksethan
paljastivat, ettd 55% mahdollisista myyntitilanteista oli jatetty kdyttimattd. Ryhmahaas-
tattelutilanteessa kaytin apunani tekemaini teemahaastattelurunkoa ja pyrin pitimaan
huolen siitd, ettd kaikki ennalta suunnitellut teemat kdydadn lapi. Toisaalta kysymysjir-
jestys ja kysymysten sanamuoto itse haastattelutilanteessa oli vapaamuotoista. Yritin
innostaa ryhman jasenia keskusteluun ja tavoitteena oli, ettd keskustelu on vapaamuo-

toista. (Ojasalo ym. 2009, 97, 101.)

Keskustelujen sisallon tallennuksen varmistamiseksi, nauhoitin koko haastattelutilan-
teen. Koska ryhmahaastattelussa oli vain kolme haastateltavaa, pystyin vaivatta paitte-
lemaan nauhoitteesta, kuka osallistujista oli 4anessd. Nauhoituksen avulla puhtaaksikir-
joitin eli litteroin kaiken sanasta sanaan auki jatkoanalyysia varten. Tein timin kahden
vitkon sisilla haastattelutilanteesta, silla aineiston kasittelyyn ja analyysiin on suositelta-
vaa ryhtyd mahdollisimman pian keruuvaiheen jilkeen (Hirsjarvi & Hurme 2001, 135).
Haastatteluaineistoa kertyi yhteensa 25 sivua. Tama méira oli suhteellisen helppo hallita
eli purin aineiston ilman tekstianalyysiohjelmia. Aloitin tiedon kisittelyn lukemalla ai-
neiston useampaan kertaan. Etsin aineistosta esiin nousevia teemoja ja leikkasin ja lii-
masin niita perakkain omiksi ryhmiksi. Ryhmittelyn jialkeen nimesin ryhmat sisaltéa
kuvaavalla otsikolla. Kuvailevan otsikoinnin avulla sain aineiston pelkistettya selkeim-
miksi ja tiiviimmiksi. Samalla kun ryhmittelin teemoja, pidin huolen siité, ettd haasta-
teltava oli tunnistettavissa edelleen aineistosta. Ndin pystyin tarkistamaan sen, kuinka
moni ryhmaldinen oli samaa tai eri mielta esiin tulleesta ilmiostd. (Ojasalo ym. 2009, 99,

124-125)

Teemahaastattelurungon kysymyksina olivat: Mita hyvaa Myyvan Meilin Mallissa oli?

Mité parannettavaa maalissa oli? Miltd mallin mukainen vastaaminen tuntui? Millaiset
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asiat estivat sinua kayttimastd mallin mukaista vastaamista? Mika saisi sinut ja tyokave-
risi jatkossa kayttamaan mallin mukaista vastaamista. Esittelen seuraavaksi haastattelun
tulokset eli teemat, jotka nousivat haastattelun analysoinnin jialkeen esille. Opinnayte-

tyon lopussa on koottuna lainauksia aidoista vastauksista tukemassa nditd teemoija (liite

1)

Valmisvastauspohjat saivat ryhmailta ristiriitaista kannatusta. Kaksi ryhmalaistd oli sitd
mieltd, ettd niin sanottu faktatieto olisi valmispohjina, mutta myynnillisen osuuden he
kirjoittaisivat mieluummin itse. Yksi haastateltava sanoi kayttavansa valmispohjia mie-
lellidn my6s myynnissd. Suurimpana ongelmana pidettiin oman kirjoitustavan ja val-
misvastauspohjien tai asiakkaan ja valmisvastauspohjien mahdollisia sivyeroja. Valmis-
vastauksia el myOskdin nihty suoranaisena apuna kiireeseen, silld ne tulee kahden haas-
tateltavan mielesta kuitenkin kirjoittaa uusiksi. Riskina nihtiin myos se, etta kiireessa

valmisvastauksia ei tarkisteta, vaan lihetdin sellaisenaan.

Kaikki ryhmildiset olivat sitd mielta, ettd myynti hidastaa vastausnopeutta sihko-
postiasiakaspalvelussa. Aikaa vie ennen kaikkea se, ettd myynnillinen vastaus vaatii
myyntineuvottelijalta tarkempaa asiakkaan tietoihin paneutumista. Etuna havaittiin se,
ettd myynti tuo vastauksiin tarkkuutta seka yksilollisyytta ja auttaa erottamaan asiakkaat

massasta.

Haastattelussa tuotiin voimakkaasti esiin se, ettd suurin este myynnille on kiire. Jos
sihkoposteja on paljon jonossa, on myynti ryhmaldisten mielestd mahdotonta. Naissd
tilanteissa vastausnopeutta pidettiin tirkeimpana kuin myynnillisyyttd. T4dssd asiassa

kaikki ryhmaldiset olivat yksimielisia.

Toisen testijakson aikana, kun ryhmialiiset testasivat myynnillista sahkopostivastaamis-
ta, oli kuitenkin rauhallista. Tédstd huolimatta aktitvimyynti jai valilli matalaksi. Haastat-
telussa haettiinkin syyta sithen, miksi ryhmalaiset eivit olleet tehneet aktiivimyyntid use-
ammin. Kahden ryhmaliisen mielestd yksi syy oli se, ettd vanha tapa toimia koettiin
hankalaksi jattaa yhtikkia pois. Lisaksi kaksi haastateltavaa toi esille sen, ettd useat asi-

akkaiden viestit olivat sellaisia, ettd niihin oli hankala tarjota jotain.
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Haastattelussa kévi ilmi my0s se, ettd kaikki ryhmalaiset arastelivat myyntia, koska pel-
kisivit tekevinsi virheitd. Tati ei tuotu suoraan itse esiin, vaan asia 16ytyl pienisté
kommenteista. Lisdksi myynnillisen vastausviestin pituus atheutti huolta jokaiselle.
Tama korostui niissé tilanteissa, kun asiakkaan lahettaima viesti on erityisen lyhyt. Ryh-

miliiset kokivat pidemmat myynnilliset vastaukset niin, ettd ne vievit asiakkaan aikaa.

Kaksi ryhmaldista mainitsi erikseen olevansa huolissaan siitd, ettd varsinainen asia-
kaspalvelu kirsii myynnillisten vastausten takia. Nama kaksi ryhmalaistd maarittelivat
varsinaisen asiakaspalvelun perinteisella asiakaspalvelun roolilla eli passiivisena vas-

taanottajana ja nopeana asian hoitajana.

Haastattelussa ilmeni, ettd myynti on helpompaa sihképostissa kuin puhelimessa.
Kaikki ryhmalaiset olivat samaa mielta asiasta. Yksi ryhmaldinen toi erityisesti esiin sen,
ettd asiakkaan viestin sivylld ja tekstin persoonallisuudella oli vaikutusta sithen, miten

helppoa tarjoaminen oli.

Yleisesti oltiin kuitenkin sitd mielta, ettd myynti sdhképostivastauksissa on mahdol-
lista eikd sen tekeminen tunnu pahalta. Ehtona omalle myynnilleen kaikki ryhmalaiset
asettivat sen, etta kiireen ja kisiteltavien viestien mairan on oltava kohtuullinen ja hal-

littavissa.

En mi nie sitd myyntia itsessddn semmoisena kauheana kummituksena.; En ma sitd
myymistd kokenut mitenkiddn epamiellyttivana.; Ei mulla mitddn tuota vastaan ole, jos

myyddin noissa viesteissd. Mikds siind.

Kun olisi aikaa ja voisi luottaa siithen, ettd tavallaan ehtii hoitaa kaikki jonot. Ja sekin, et-
td ehtii hoitaa kaikille asiakkaille kaikki yhtd hyvin.; Sitd rauhaa ja aikaa, ettd pystyisi kat-

tomaan tarkasti ne asiakkaan tiedot ja aina saisi tarjottua jotain. Se ei tunnu pahalta.

6.7 ‘Tulosten tulkinta

Kohdeyrityksessi aktiivimyyntid tehtiin alkutilanteessa vain 13%:lle niistd asiakkaista,
joille se oli mahdollista. Niistd aktiivimyynneistd 73% oli hintimadisid myynteja, jotka
kuuluivat osaan prosessia. Aivan taysin aitoa aktiivimyyntia tehtiin vain 3%:n asiakas-

kontakteista eli todellinen tilanne on jopa heikompi kuin mitd luvut osoittivat. Lisdksi

61



aktiivimyyntia tekivat vain osa myyntineuvottelijoista. Ensimmaisen testijakson tulok-
sista voi tehda tulkinnan, ettd yritykset eivit tee sidnnollisesti aktiivimyyntid sahkSpos-
tiasiakaspalvelussa. Ensimmaisen testijakson myyntiyritykset onnistuivat lisaksi heikosti
ja antoivat viitteita siitd, etta hantimainen ja persoonaton aktiivimyynti ei tuo onnistu-

mista.

Jonkinlainen yllitys oli se, ettd noin puoleen sihkSposteista ei ollut edes mahdollista
tehdid aktitvimyyntid. Tami johtui pitkalti siitd, ettd asiakkaan asian selvittiminen tapah-
tuu yleensa askel askeleelta. Sahkopostissa myyntineuvottelija pystyy etenemaéin vain
muutaman kysymys kerrallaan ja odottamaan vilissa asiakkaan vastausta. Téll6in myynti
on kiytinndssd mahdotonta, silld asiakkaan pidillimmiinen asia oli vield kesken. Tietyis-
sda sahkOpostijonoissa myyntilanteita oletettavasi hukattiin siksi, ettd niissa myyntineu-
vottelija olisi taytynyt kdyttda enemmin omaa aktiivisuutta ja toimia totutusta selkedsti
poikkeavalla tavalla. Esimerkiksi asiakkaan tiedustellessa verkkotunnuksia myyntineu-
vottelijan olisi tdytynyt etsid asiakkaan lehtitilaustiedot, vaikkei niitd asiakkaan péallim-
maiisen asian hoitamiseen tarvinnut. Kuitenkin tilanteessa, jossa asiakkaalle halutaan
chdottaa jotain lisdi, tilaustiedot ovat valttimittomat tarvekartoitusta ja aktiivimyyntia

varten.

Tuloksista voi tehdd my6s pditelman siitd, ettd aktiivimyynti tuottaa onnistumisia sih-
kopostiasiakaspalvelussa, jos sitd vain tehddidn asiakkaille. Ensimmaisen testijakson ai-
kana koulutusryhmin myynti per tarjoaminen oli 16 % ja toisen testijakson aikana 12%.
Koska myyntiyrityksia oli vain 19 ensimmaisen testin ja 169 toisen testin aikana, voi-
daan ajatella, ettd 12% myynti per tarjoaminen on realistinen oletus myynnin onnistu-
miselle per tarjoaminen. Joka tapauksessa se, ettd 12% asiakkaista ostaa sahkopostivas-
tauksessa heille tarjotun tuotteen tai palvelun, on rohkaiseva tulos. Jopa puhelimessa
12% myynti per tarjoaminen olisi hyva tulos. Monet yritykset pitavit sihkopostissa

tapahtuvaa aktiivimyyntia ilman syytta tehottomana ja turhana.

Myynti per tarjoaminen vaihteli selvasti sen mukaan, mita asiakkaalle tarjottiin ja miten
myyntia tehtiin. Automaattimaisissa hantamaisissa myyntiyrityksissda myynti per tarjoa-
minen oli vain 2% kun taas tilauksen jatkomyynnissd tai maksuvilin pidennyksessi

myynti per tarjoaminen oli jopa 27%. Parhaiten onnistumisia tuli sahkopostivastauksis-
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sa, joissa tarjottiin asiakkaalle jotain maksutonta tai jotain sellaista, jonka tarpeesta 16ytyi
vinkkid asiakastiedoista tai asiakkaan viestistd. Lisdksi onnistumista lisdsi vastauksen
hyvi tunnelma ja personoidut vastaukset, jolloin sihkopostit olivat melkein kuin ystavi-
en kirjoittamia. Tulkinnaksi muodostuu se, etti asiakkaan tilanteeseen sidottu ja yksilol-
linen onnistuu paremmin kuin persoonaton ja hintimainen. Aktiivimyynnin monipuo-
listuminen mallin avulla onkin oletettavasi syy, miksi koulutusryhman myynti per tar-
joaminen oli 12% ja verrokkiryhmin vain 6%. Toisen testijakson aikana verrokkiryh-

min aktitvimyynnistd 78% oli edelleen hintdmiistd myyntid.

Tuloksien avulla voi pddtelld my6s sen, ettd aktitvimyyntid on mahdollista kasvattaa
sahkopostiasiakaspalvelussa. Alkutestauksessa koulutusryhman korjattu myyntiaktiivi-
suus oli ryhmassa 8% ja se nousi lopputestauksessa 45%:n eli lahes viisinkertaistui. Ak-
titvimyynti ei olisi todennikdisesti lisddntynyt ilman seurantaa ja palautteen antamista ja
edelleenkin aktiivimyyntid tehtiin ailahtelevasti. Asenne aktiivimyyntid vastaan tuntuu
olevan tiukassa, mutta sithen voi yrittad vaikuttaa mallin avulla. Haastatteluissa kavi
kuitenkin ilmi, ettd myyntid pidettiin sihképostissa hel]pompana kuin puhelimessa ja
sitd oltiin halukkaita tekemain, jos sihkopostien maira on hallittavissa tyopaivin aika-

na.

Haastattelutulosten perusteella syy aktiivimyynnin puutteelle oli kiire. Tama on varmas-
ti aito este silloin, kun asiakaspalvelussa on todellinen kiire. Mutta oletettu kiire ndyttdd
vaikuttavan taustalla my6s silloin, kun on rauhallista. Tdhan viittasivat teemahaastatte-
lussa esiin tullut huoli siitd, ettd myynnilliset sihkopostivastaukset vievat enemman ai-
kaa ja ovat asiakkaalle litan pitkid luettavaksi. Haastateltavien kommentit siita, ettd
myynti vie aikaa varsinaiselta asiakaspalvelulta, antavat viitteitd perinteisesta asiakaspal-
veluasenteesta. Myyntineuvottelijoiden uskomus niyttid edelleen olevan se, ettid aktii-
vimyynti on tyrkyttamistd. Onnistuminen per tarjonta oletettavasti nousee lisad, kun
myyntineuvottelijat tottuvat aktiivimyyntiin sahkopostissa, eivatka enaa pelkaa viestin

pituutta tai virheiden tekemista.

Kokeellinen tutkimusasetelma varmisti sen, ettd juuri Myyvin Meilin Malli auttoi lisad-
midn aktiivimyyntid ja sen onnistumista kohdeyrityksen sihképostiasiakaspalvelussa.

Koska malli vaikutti vain koulutusryhmin tuloksiin, voidaan paitelld, ettd koulutus-
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ryhman myyntiaktiivisuutta kasvatti juuri mallin kaytto eikéd jokin muu taustalle oleva
tekija. Muutoin myos verrokkiryhmin aktiivisuus myynnissa olisi oletettavasti noussut
testijaksojen aikana. Kaikki edelld esitellyt tulokset viittaavat sithen, ettd on rakennetta-
vissa toimiva malli, joka auttaa aktitvimyynnin lisidmista ja onnistumista sahképos-
tiasiakaspalvelussa. Tulos kertoo siita, ettd malli toimii ja sen avulla voi oppia myymaan.

Yksinkertaisesti totean, ettd se on totta, joka toimii.
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7 Pohdinta

Viimeisessid luvussa totean ensin lyhyesti tyoni tulokset. Tamin jilkeen pohdin tulosten
luotettavuutta ja sekd tulosten sovellusmahdollisuuksia. Lisiksi esitin johtopditokseni
ja jatkotutkimusehdotukseni. Lopulta arvioin omaa ammatillista kehittymistini ja op-

pimistani seka sitd, miten tyossiani mielestini onnistuin.

7.1 Tiivistelma tyén tuloksista

Tyon tulokset olivat rohkaisevia, silld ne todistivat, ettd on rakennettavissa toimiva mal-
li, joka auttaa aktiivimyynnin lisddmista ja onnistumista sahkopostiasiakaspalvelussa.
Oikein suunniteltu myyntiprosessi sahkopostivastauksissa auttaa asiakaspalvelijaa te-
kemain oikeita asioita ja malli toimii erddanlaisena muistilistana ja malliesimerkkina.
Pelkka hyva malli paperilla ei kuitenkaan auta ketaan, vaan henkilékuntaa tulee koulut-

taa ja kannustaa mallin kaytt6on ja mallin mukaista toimintaa tulee seurata ja palkita.

Myyvin Meilin Malli ei ole pelkki kuvio vaan kokonaisuus, jossa tulee ottaa huomioon

seuraavat asiat:

- Sovitaan yhdessi niin sanottu tapa toimia sihképostiasiakaspalvelussa, jossa
mairitellidn muun muassa se danensavy, jolla asiakkaita lahestytain.

- Laaditaan faktan perustuvat valmisvastaukset usein kysyttyithin kysymyksiin

- Rakennetaan fraasipankki, johon keritdan sopivia aloituksia, lopetuksia ja
pehmennyksia.

- Kirjoitetaan yrityksen myyntitavoitteiden pohjalta sopivia myyntimalleja, joista
myyntineuvottelija voi rddtiloidd aina asiakkaan tilanteeseen sopivat aktiivi-
myynnin. Myyntimallit ovat muokattavissa ja niissa kuvaillaan hyotyja asiakkaan
kielelld eitkd niinkdan markkinointikielella.

- Koulutetaan henkil6kunta kiyttimadin mallia ja korostetaan sité, ettd myyn-
nillinen palvelu on parasta palvelua my6s asiakkaan kannalta.

- Koulutus on jatkuvaa ja mallin osia esimerkiksi tapaa toimia tai myyntimalleja
arvioidaan siadnnollisten ryhmikeskustelujen avulla. Mallia muokataan aina

tarpeen mukaan, jotta se pysyy joustavana ja tuo apua aktiivimyyntiin.
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- Mallin kidytt64 seurataan kannustavan esimiesty6n ja valmennuksen avul-

la. Lisaksi toivottavaa on, ettd mallin mukaisesta toiminnasta palkitaan.

7.2 ‘Tutkimusaineiston arviointi

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta ja luotettavuutta eli
sitd, ettd tutkimuksen tulokset ovat samat tutkimuksen suorittajasta riippumatta, jos
tutkimus tehddin muuten samalla tavalla. Tulokset eivit my6skididn saa olla sattumanva-
raisia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000, 213). Kaikki sahképostivastaukset on analy-
soitu samoilla sdannoilla, jotka on mainittu kappaleessa 6.3, joten tutkijan vathtuminen
ei vaikuttaisi maarallisiin tuloksiin. Tutkimus sisélsi kuitenkin erittiin paljon tallennus-
tyota Excel-taulukkoon ja koska olen tehnyt kaiken tallennustyon itse, inhimillisen vir-
heen mahdollisuus on olemassa yksittiisind lukuina. Yhteenvetotaulukoissa sain tosin
tukea ty6paikkani analyytikolta eli nima luvut on tarkistanut kaksi eri ihmistd saaden

samat tulokset.

Ryhmihaastattelussa pidetdin ongelmana haastattelijan asemaa keskustelun aikaansaa-
jana eika niinkain passiivisena kysymysten esittdjana (Hirsjarvi & Hurme 2001, 61).
Haastattelija on haastattelutilanteessa samalla seké osallistuva ettd tutkiva persoona,
jonka tehtiavand on informaation hankkiminen ja kommunikaation helpottaminen. Ta-
mi aiheuttaa haastattelijalle rooliristiriidan, joka saattaa vaikuttaa my0s timin tyon tu-
loksiin. Haastattelutilanteessa pyrin kuitenkin minimoimaan oman osuuteni ryhmahaas-
tattelussa ja roolini haastattelijana oli lahinna passiivinen kysymysten esittdja. Olin puo-
lueeton, en osoittanut omia mielipiteitini, en viitellyt tai hammastellyt mitaan. (Hirsjar-
vi & Hurme 2001, 97.) Haastattelu on kuitenkin aina vuorovaikutteista ja vaatii tilaisuu-
teen osallistuvien vilistd luottamusta (Ojasalo ym. 2009, 97). Osallistujien vastauksiin
saattoi kaikesta huolimatta vaikuttaa se, ettd olen tOissa samassa paikassa, missa tein
tutkimusta. Tosin tutkimuksen aikana olin opintovapaalla, mutta muuten tyoskentelen
kohdeyrityksen asiakaspalvelussa myyntivalmentajana. Olen tutkinut, valmentanut ja
kehittdnyt aktiivimyyntid sielld kolmen hengen valmennustiimissa viiden vuoden ajan.
Koulutusryhmalaiset eivit vilttimatta kertoneet aivan suoraan kaikkea sitd, mitd ajatte-

livat mallista ja aktiivimyynnista yleensa.
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Tutkijan hyveind on perinteisesti pidetty ulkopuolisuutta ja objektiivisuutta, mutta toi-
mintatutkija on aktiivinen vaikuttaja ja toimija (Heikkinen ym. 20006, 20). My6s kon-
struktiivisessa tutkimuksessa tutkija on aina my6s muutosagentti sekd minun tapaukses-
sa myGs oppimisprosessin tukihenkil6 ja oppimisen edistdjd, jonka rooli vaikuttaa voi-
makkaasti kohdeympiristossi (Ojasalo ym. 2009, 68). En edes pyrkinyt koulutustilan-
teissa olemaan neutraali, vaan yritin kannustaa ryhmalaisia uskomaan omiin kykyihinsa.
Rohkaisin samalla ihmisia kehittimaan tyotdan omalta kannaltaan paremmaksi. Haas-
teena oli tutkijan identiteetin omaksuminen ja olin tavallaan tutkijan ja toimijan vili-
maastossa. Osasinko tulkita teemahaastattelun mielekkaisti, silld olenhan itse myynti-
valmentaja ja minulla on omat esioletukseni. Haastattelutekstid analysoidessa pyrkimyk-
seni oli paatya onnistuneisiin tulkintothin. Olen onnistunut siina silloin, kun my6s lukija
voi 16ytaa tekstista ne asiat, jotka minidkin tutkijana 16ysin. (Hirjarvi & Hurme 2001,

151.)

Validiteetti tarkoittaa tutkimusmenetelmien ja —kohteen yhteensopivuutta eli siind arvi-
oidaan, miten menetelma sopi juuri sen asian tutkimiseen, jota silld oli tarkoitus tutkia
(Heikkinen ym. 2006, 147). Tutkimuksen maarilliset mittarit paljastivat selkeasti tulok-
set, jotka toivat vastauksen kysymyksiin aktiivimyynnin nykytilasta ja siitd, voidaanko
aktiivimyyntia ja sen onnistumista kasvattaa. Erityisesti kokeellisen tutkimusasetelman
toteutus toi varmuutta mittaukseen ja tutkimustuloksiin. Teemahaastattelu puolestaan
auttoi rakentamaan mielikuvaa siita, ettd onko malli kaytettavissa arjessa. Tutkimusme-
netelmien monipuolisuus antoi mielestani erilaisia nikokulmia tutkittavaan, ennalta

vihin tunnettuun, ilmidon.

Tama tutkimus on toteutettu pelkistidin yhden yrityksen asiakaspalvelussa ja haasteena
on se, ettd tutkimuskohde oli tilanteeseen sidottu, jolloin muita aikaisempia tuloksia on
vaikea hyodyntdd. Vaikka tutkimus onkin tehty yhdessi asiakaspalvelussa, on aineisto
mielestani kuitenkin yleistettavaa. Teoriapohja ja omakohtainen kokemus antoi tukea
sille oletukselle, etta aktiivimyynti on vihaista sihképostivastauksissa yleisesti. Lisaksi
olen keskustellut vuoden aikana viiden eri asiakaspalvelu- ja yhteyskeskusalan johtoteh-
tavissa olevan henkilon kanssa atheesta. Kaikilta heiltd tuli samansuuntainen vastaus
siitd, ettd myynnillisyys sahkopostissa koettiin vaikeaksi ja tehottomaksi puhelimeen

verrattuna eiki sithen ei timin vuoksi panosteta. Kehittimani mallin toimivuutta arvi-

67



oitiin lisaksi yrityksen sisélld ja malli toimi kohdeorganisaatiossa kdytinndssi. Toisaalta
sitd el padsty testaamaan opinnaytetyoni atkana toisessa yrityksessa. Kokeellisen tutki-
musasetelman avulla sain kuitenkin luotua tilanteen, jossa mallin kaytt66n ottaneet
myyntineuvottelijat menestyivit myynnillisesti paremmin kuin vastaavat myyntineuvot-
telijat, jotka eivit kiyttdneet mallia. Mielestini voidaan olettaa, ettd sama toteutuu myos
suuremmassa mittakaavassa eli yritykset, jotka kayttiavit mallia menestyvat muita pa-
remmin. (Ojasalo ym. 2009, 68). Joka tapauksessa Myyvin Meilin Malli sopii kaikille
yrityksille pohjana aktiivimyynnin lisiamiselle sahkopostivastauksissa. Mallissa ei ole

mitddn sellaista erikoispiirrettd, joka olisi erityisesti kohdeyritykselle rditaloity.

7.3 Johtopaitokset

Yritysten on hyvi ymmartaa, ettd aktiivimyynti sahkopostikohtaamisissa on suuri mah-
dollisuus. Esimerkiksi tutkimuksen kohteena olevassa yrityksessd sihkoposteja tulee
vuodessa noin 200 000. Niistd noin puoleen eli 100 000 pystyy tarjoamaan jotain lisdd.
Jos niissa myyntiyrityksissa onnistumisprosentti on 13%, niin lisimyyntid tehtaisiin 13
000 kpl vuodessa. Koska sihkéisen suoramarkkinoinnin luvat vihenevit koko ajan ja
onnistumisprosentti sahkopostisuorissa on alle prosentin luokkaa, kannattaa sihkopos-
tiasiakaspalvelun mahdollisuudet ottaa tosissaan kdytt6on. Unohdetut tekstit tarjoavat

oivan mahdollisuuden merkityksellisen asiakaskokemuksen luomiseen.

Myyntihenkinen palvelu vastaan palveluhenkinen myynti — kumpi on tirkeampaar Ta-
mi kamppailu on aika unohtaa ja siirtya aidosti uuden ajan aktiiviseen asiakaspalveluun,
silld se tarjoaa onnistuessaan yritykselle ainutlaatuisen kilpailuedun. Yritysten myynnin
ja asiakaspalveluiden on aika hyviksyi, etti myynti ja palvelu tukevat toinen toisiaan.
Niyttaa kuitenkin viela silta, ettd asiakaspalveluissa ole vilttimatta tdysin ymmarretty tai
hyviksytty myynnin merkitystd yrityksen menestymiselle. Oma aktiivisuus on edelleen
melko vihaiisti ja perinteinen asenne, ettd asiakkaan paallimmaisen asian hoitaminen
nopeasti on tirkeintd, on tiukassa. Uudenlainen myynnillisen palvelun asetelma tuo

mukanaan haasteita niin asiakaspalvelijoille kuin myyjillekin.

Nykytilan analyysi paljasti sen, ettd sihk&postissa 50 % yhteydenotoista olivat sellaisia,
ettei nithin voinut tehdé aktiivimyyntid. Lisdksi myynti oli joissain sihkdpostijonoissa
vaitkeampaa. My0s tata asiaa olisi hyvi selvittaa tarkemmin. Mika atheuttaa pitkia ja epi-
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selvid viestiketjuja, joihin tarjoaminen ei ole mahdollista? Miksi tarjoaminen on vaike-
ampaa? Fiko asiakaspalvelussa ole tarjolla sopia tuotteita vai vaatitko esimerkiksi tarve-
kartoituksen tekeminen uutta eritysta tarkkuutta? Jos nditd myynnin esteita ja haasteita

pystytddn vihentiméin, saadaan yrityksissd lisid mahdollisuuksia tehdd aktiivimyyntid.

Myynnillinen asiakaspalvelu on kuitenkin mahdollista kaikissa kanavissa — my6s sahko-
postissa. Myynnillistd palvelua on tuettava koulutuksella, esimiesty6lla, valmennuksella
ja seurannalla. Mittareiden ja tavoitteiden tulee olla sellaisia, ettd asiakaspalvelijalle an-
netaan aidosti mahdollisuus tehdd myynnillistd asiakaspalvelua. Nykydin asiakaspalve-
luissa mitataan ehkd litkaa tehokkuutta. Kiireen tunne tdytyisi mieluumminkin saada
pois, jotta aktiivimyynnille jda sijaa. Myyjien tehokkuutta mitataan lisaksi usein pelkas-
tadn silla, kuinka monta kauppaa hin tekee. Tarkeimpia olisi selvittda, kuinka monta
kauppaa myyjd jattad piivittdin tekemadttd ja kuinka monta mahdollisuutta hukataan.
Myyjid voisi palkita siitd, ettd he tarjoavat aktiivisesti ja noudattavat sovittua myyntipro-
sessia, silla ainahan asiakas ei osta. Talloin kiitettdisiin my6s myynnillisesta palvelusta,
silld laadukas myynti ei mene hukkaan — se luo samalla merkittdvid asiakaskokemusta,
vahvistaa asiakkuutta ja rakentaa yrityksen mainetta. Asiakas, joka pitaa yrityksesta ja

sen palvelusta palaa my6s helpommin ostamaan uudestaan.

Tasta tyosta jai puuttumaan mittaus siitd, kuinka paljon saannoéllinen aktiivimyynti sah-
képostivastauksissa vaikuttaa tehokkuuteen. Olisin halunnut ottaa timan nikékulman
mukaan tutkimukseen, mutta en saanut vertailukelpoisia kisittelyaikoja sahkopostivas-
tauksille. Lisaksi aktiivimyynnin toteutuminen nayttaa kaipaavan jatkuvaa valmennusta
ja seurantaa. Tdma atheuttaa osaltaan lisdkustannuksia, joita tulisi selvittaa lisaa. Yrityk-
set tarvitsevat kokonaisvaltaisen tiedon siitd, millaisia kustannuksia aktiivimyynti aiheut-
taa. Vasta timin jilkeen ne voivat aidosti punnita, kannattaako niiden panostaa siithen.
Aikaa aktiivimyynnille sahkopostissa voitaisiin lisatd suunnitelmallisella asiakasvalinnalla
ja asiakkuuksien priorisoinnilla. Yleensid kymmenesosa yrityksen asiakkaista tuo 90 pro-
senttia lilkevathdosta. Miksi siis ei pidettiisi nimenomaan titd kymmenesosaa tyytyvii-
send sen sijaan, ettd pyritddn 100 prosentin osalta edes jonkinlaiseen palveluun? Pyrki-
mys palvelumallien samanlaisuuteen kaikkien asiakkaiden osalta saa aikaan usein sen,
ettd kukaan ei saa hyvia palvelua puhumattakaan erinomaisesta palvelusta, koska re-

surssit eivat riitd sithen. (Aarnikoivu 2005, 44, 47.)
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Personoidut sihkopostivastaukset, joista asiakas saa tunteen, ettd viesti on kirjoitettu
juuri hinelle ndyttiviat myyvan paremmin. Koska nama viestit vieviat enemman aikaa,
niin myynnillistd palvelua tulisi helpottaa sihkopostissa asiakasjirjestelmien ja sahko-
postiohjelmien avulla. Asiakasjirjestelmien tulisi nostaa selkeammin esiin, mitd asiak-
kaalle kannattaa tarjota. Lisaksi jarjestelma voisi oppia asiakkaan historiasta — siitd mita
hin on ostanut ja mitd hin ei ole ostanut vaikka on tarjottu — ja osata ehdottaa asiakas-
palvelijalla parasta tuotetta. Sihképostiohjelmat taas voisivat tarjota paremmin mahdol-
lisuuden personoida valmisvastauksista yksil6llisempid viestejd. Olisi hyvi, jos asiakas-
palvelija voisi valita vaivattomasti aina jokaisen asiakkaan tyyliin sopivan aloituksen,
faktavastauksen, myynnin, hyédyn ja lopetuksen. Nykyiset jirjestelmit ovat melko
jaykkia ja ne perustuvat pelkille faktavastauksille ja hintamaiisille myynneille. Sahképos-
tiohjelma voisi jopa mitata, mitd vastauksia kdytetddn eniten. Ndin niiden tuottamista
raporteista saataisiin myos tietoa siitd, mitd asiakkaat kysyvit, mitd myyjat heille tarjoa-

vat ja millaiset tarjoamiset onnistuvat.

Vaikka tasalaatuisuus on ollut pitkddn tirked mittari palvelun laadun arvioinnissa, niin
Myyvin Meilin Malli e saisi olla litan tiukka ja joustamaton ohjeistus. Hyva puoli tasa-
laatuisuudessa on se, ettd asiakas tietdd, mitd odottaa ottaessaan yhteytti yritykseen ja
tottuu saamaan aina samanlaista perushyvii palvelua. Huono puoli tasalaatuisuudessa
ja sitd tukevissa ohjeistuksissa on siini, ettd liian tiukat standardit ja toimintamallit teke-
vit palvelusta jiykkida ja persoonatonta. Toisin sanoen tyontekijit voivat luoda yksil6l-
listd palvelua ja laadukasta myyntid vain, jos heille on annettu joustovaraa oman tyonsi
toteuttamisessa. Lopulta tasalaatuinen palvelu on kuitenkin erilaista eri ihmisille, silla
asiakas midrittdd laadun loppupelissi itse omista lihtGkohdistaan. Tamin vuoksi Myy-
vin Meilin Malli on joustavasti muokattavissa niin yrityksen kuin myyntineuvottelijan
mukaan. Sitten kun myyja on oppinut hyvin myyntiprosessin mallin avulla, pystyy hin
alkaa soveltaa sitd omanlaisekseen. Mallin tarkoitus onkin kannustaa enemman “ajatte-

lepa ihan ite” asenteeseen myynnissa.
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7.4 Itsearviointi

Onnistuin mielestini opinnaytetyossini kaytinnon tasolla hyvin. Tama nakyy siina, ettd
Myyvin Meilin Malli on otettu onnistuneesti kdytt66n kohdeorganisaation asiakaspal-
velussa. Myyntiaktiivisuus on noussut ja myyntionnistumiset ovat lisaantyneet mallin
kayton myota jo nyt, vaikka mallin koulutus ja kayttéonotto on vasta alussa. Suurin
kiitos on se, ettd myyntineuvottelijat pitavit mallia toimivana ja kokevat sen tuovan
uutta iloa tyontekoon. Lisaksi asiakkaat ovat antaneet spontaania myonteista palautetta
siitd, ettd sihkopostiasiakaspalvelu on ollut laadukasta. Vaikka asiakkaat eivit halua os-
taa, ovat he silti vastanneet myyntineuvottelijoiden ldhettimiin myynnillisiin sihkopos-

teihin ja kiittdneet valittimisesta ja huolehtimisesta.

Sen sijaan raportin kirjoittaminen ylitti lopussa voimavarani ja se nikyy todennikoisesti
tekstin ja teoriapohjan laadussa. Olen toiminnan ihminen ja analysointi sekd tulkinnat
olivat minulle haasteellisia. Minulle itselle olisi periaatteessa riittinyt tieto siitd, ettad malli
toimii. Olisin kuitenkin voinut kayttad enemman akateemisia tutkimuksia ja kirjallisuut-
ta tietoperustan laatimisessa. Nyt teksti on osittain hyvinkin opaskirjamaista, mutta toi-
saalta olen tarkoittanut mallin kdytinnon tyOkaluksi. Tastd nakékulmasta arvioituna
mallin kdyton opastaminen on mielestini perusteltua. Lisiksi opin uudesta aihealueesta
eli saihkopostiasiakaspalvelusta erittiin paljon. Oppi menee tuskin hukkaan, silla yha
suurempi osa asiakaskontakteista tulee nykydan sihkoposteilla ja on mielenkiintoista
paastd kehittamaéan tata aluetta asiakaspalvelusta. Lisiksi opin kayttimain sahkoisia

tietoldhteitd sujuvasti ja kynnys kansainvilisten tutkimusten kdytt66n madaltui.
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Liitteet

Liite 1. Ryhmihaastattelusta esiin nousseet aiheet

?Mutta sitten jos ihan muuten vaan ihan itse asian vierestd rupeaa tarjoamaan, niin kylld ma mie-
luummin kirjoitan ihan itte. Ettei siind pddse kdymiin niin, ettd se alkuosa ja loppuosa on eri paria.”;
”Tossa se valmisvastausten isoin ongelma ehkd lienee. Etté ei voi ikind olla yksi yhteen asiakkaan si-

vyn kanssa. Et sen takia ehkd se oman myynnin kirjoittaminen on siitikin syystd helpompaa.”

”Niitd myyntispiikkejd on helppo muokata ja niitd on helppo laittaa sitten sithen vastaukseen. Md
muokkasin niistd spiikeistd omat oikeastaan. IThan Wordiin tallensin ja sieltd mi poimin aina milloin

mitakin, ettd mistd mi sitten kerroin.”

”Niin jos ajattelee ajankidyttdd, et jos mi otan jonkun valmisvastauksen sithen ” ldts”, ja sitten rupean
y > b

muokkaamaan siitd oman nikdistd. Se on ihan niin kun plus miinus nolla varmaan.”; ”’Jos kiireessi

vaan leikkaat ja liimaat sen syvillisemmin asiaan paneutumatta, niin mun mielestd siind on paljon

isompi riski suututtaa ehkd asiakasta jotenkin silld sdvylld. ”’; ”’Jos aina vaan leikkaa ja liimaa kauheassa

kiireessd, niin tulee ehkd vihin semmoinen olo et se on just semmoista massatyrkyttimistd vaan.”

”Kylld mi ainakin koin sellaiset viestit, mihin mi tarjosin aktiivisesti, niin tuntui ainakin, ettd niiden

kisittely kesti tuplasti aikaa.”

”Siind myyvissd meilissd joutuu jotenkin niin paljon enemman keskittymidn. Kun siind tiytyy sen itse
asian lisdksi tarkistaa niin kuin kaikkia tilaustietoja ja sellaisia sithen tarjoamiseen.”; ’Si et pysty kasitte-
lemididn vastauksia endd massana, niin kuin olisi aikaisemmin tehnyt. Silld jos sd voit kisitelld ne kaikki
vaan samanlaisena massana, niin totta kai se menee nopeasti. Kun se, ettd si rupeat jokaisen erikseen

kattomaan, ettd mitd timdén tilauksessa on, ja miti silld voisi olla.”

”Siind rupesi tajuamaan, ettd kuinka vihin on tavallaan kiinnittinyt huomiota johonkin tiettyyn tilaus-

Lo o s
tyyppiin ja asiakkaaseen aikaisemmin.
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”Piillimmiisend mieleen nousee termi ruuhka — kiire. Mun mielestd kaikki palaa tosiaan aina vain

sithen ruuhkaan. Kun aina on takaraivossa kuitenkin se, ettd viestejd tulee — kiire.”’; ”M4 jokaiselle
asiakkaalle katsoisin aivan nappiin kaikki tarjoamiset, jos mi tietdisin, ettd md saan tindin hoidettua
johonkin jirkevddn kuntoon ne sihkdpostijonot.”; ’Siini vaiheessa, kun viestimédrd ei joka aamu
ndytid sellaiselta valtavalta viholliselta ruudulla, ettd voi niin kuin huoletta purkaa niitd viestejd, niin

siind vaiheessa olis my6s helpompi myyda.”

”Ehki sitd vain yrittdd vanhalla kaavalla vetid mahdollisimman nopeasti asiakkaalle vastausta. Si ehdit

ldhettdd sen vastausviestin ja sitten vasta huomasit, ettd tillekin olisi voinut tarjota jotain.”; ”On tottu-
nut tekemiin asiat tietylld tavalla ja sitten yritit muuttaa sen rutiinin yhtikkid, niin sitten se myynti ei
vaan irronnut jokaiseen viestiin.”; ”Kun se tuli niin dkkid se muutos. Etti jos olisi esimerkiksi ollut

pidempi se seuranta-aika, niin ehkd siind olisi sitten nikynyt jotain eroa.”

”Myyntid hankaloittaa se, ettd ainakin tuntui siltd, ettd joka ikinen viesti mikd tuli vastaan oli semmoisia
ihme juttuja. Sellaisia, ettd siind oli tosi paljon selvitettdvid. Sitd tuntui siltd, ettd jos ma nyt vield tihdn

jotain myyntid tyrkkddn, niin meneekd timi ihan sekaisin timi asia.”

”On hirvein noloa tarjota jotain vddrdd.”; ”Se ettd si tarjoat oikeata juttuja eli semmoista, miki tuo

asiakkaalle hy6tyd. Ettei vaan tarjoa asiakkaalle sellaista, minki se on halunnut vekka.”

”Jos oli tosi lyhyt helppo asia, ja sitten irrallisen myynnin sithen joutuu litkdisemad. Niin kylld se vdhin
kummallinen fiilis tuli. Vie niin kuin asiakkaan aikaa hukkaan kirjoittamalla sen myynnin.”; ”Tuntui
vihin toker6ltd, etti jos viesti oli se, ettd keskeytetddn tai siirretddn erdpiivii, ja vastaus on kylld tai ei.

Niihin viesteihin tuntui kaikista hassuimmalta tatjota.”

”Vikisinkin niistd tulee vain pitkid niistd myynnillisistd viesteistd ja ehké raskaita lukea, vaikka kuinka

yritit lyhentdd. Se on ehki siind se hassuin puoli.”




”Kirsiiko sitten siind vaiheessa ehkd jo tarkkaavaisuus ja varsinainen asiakaspalvelu. Ettd samalla, kun

katsoo asiakkaan tilaustietoja, niin jo miettii, et mitd voi myyda.”; Varsinainen asiakaspalvelu on sen
asian hoitamista, mihin se asiakas pyytdd apua. Mutta ettd se myynti, nyt sehin on vain lisitarjontaa. ”;

”Et sen sahkopostijonon saa nollaan. Se on aina niin kuin pddasia. Myynti on sitten siind sivussa.”

”Onhan myynti nyt sihképostilla helpompaa kuin puhelimessa.”; ”En mi varsinainen myyjd ole mie-

lestini ollut, mutta helpompi tatjota kuitenkin sdhkdpostissa.”; ”Yleisesti ottaen on helpompi myyda

meilisséd, koska sen voi vaan kirjoittaa sithen ja sitten se lihtee.”

”Se asiakkaan viestin sdvy kertoo, miten helppo sithen on tatjota. Jos siind on vihinkin semmoinen
persoonallisempi teksti, niin sithen on automaattisesti helpompi tarjota kuin jos se viesti on lyhyt.”; Se

asiakkaan sdvy on tirkeimpi kuin se aihe, misti se ottaa yhteyttd.”

”En mi nie sitd myyntid itsessddn semmoisena kauheana kummituksena.”; ”En mi sitd myymistd

>

kokenut mitenkdin epamiellyttivini.”; ”Ei mulla mitddn tuota vastaan ole, jos myydddn noissa vies-

teissd. Mikis siind.”

”Kun olisi aikaa ja voisi luottaa sithen, etti tavallaan ehtii hoitaa kaikki jonot. Ja sekin, ettd ehtii hoitaa
kaikille asiakkaille kaikki yhtd hyvin.”; ’Sita rauhaa ja aikaa, ettd pystyisi kattomaan tarkasti ne asiak-
y yv J Py

kaan tiedot ja aina saisi tarjottua jotain. Se ei tunnu pahalta.”




