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1 Johdanto

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tutustua ja tarkastella operaattorimyyjien
myymalamyynnin muutoksia nyt ja tulevaisuudessa. Toiminnallisessa opinndytetydssa
tutustun tarkemmin oman tyoympariston muutoksiin digitalisaation my6ta. Apuna kaytan
kyselyd, joka on suunnattu operaattorialan tyontekijoille Himeenlinnassa. Toisena
I[ahestymistapana toimii oma henkilékohtainen kokemus alalta. Havainnoin ja tarkastelen,
miten myymalamyyjan tydnkuva muuttuu digitalisaation my6ta, ja mita hyotya tai haittaa
muutoksesta on myyjan arkeen. Kaytan tyossa aiheeseen liittyvia lahteita ja vertaan, seka
tuen niilla omaa ja muiden myyjien nakemysta. Kyselyn tavoitteena on kartoittaa muiden
operaattorialan myyjien nakemyksia digitaalisten muutosten myota. Pohdittavana on myos,

miten eettisyys nakyy omassa tyossa digitalisaaation muutosten myo6ta.

Moni yritys on nykypdivana siirtynyt kdyttamaan perinteisten myyntikanavien lisaksi
digitaalisia myyntikanavia. Esimerkiksi verkkokauppa on yksi yleisin digitaalinen
myyntikanava. Vaikka tuotteet olisivat verkkokaupassa myynnissa, ei se tarkoita, etta asiakas
osaisi automaattisesti itse paattaa ja valita oikeanlaisia palveluita tai tuotteita juuri itselleen.
Tasta syysta verkkokauppaan on luotu omat kanavat asiakkaan ja myyjan valille.
Verkkokaupassa chat-myynti on noussut erittdin suosituksi myyntikanavaksi monilla
yrityksilla ja sama tilanne on myds operaattorialalla. Myynnin tehokkuus verkkokaupassa
ajaa monet yritykset kddntamaan palveluitaan enemman digitaalisiin kanaviin.
Kustannustehokkuus on myo6s naissa kanavissa omaa luokkaansa verrattuna perinteisiin
kanaviin, esimerkiksi myymalassa tapahtuvaan myyntiin. Mydskin kuluttaja on siirtynyt
kdyttamaan digitaalisia kanavia entistd enemman. (Hdmaldinen, 2020) Kuluttajat tekevat
ostopaatoksiddan yha enemman ja enemman verkon valitykselld suoraan yritysten
verkkokaupoista. limaisen vaihto- ja palautusoikeuden vuoksi heille ei ole enda

valttamatonta nahda tuotetta fyysisesti ennen ostopaatosta.

Yritykset kilpailevat tana paivana erityisesti asiakastyytyvaisyydesta ja sitd painotetaan
etenkin kivijalkamyymaldissa toimiville tyontekijoille. Kyselyssa pohdinnassa on myos se,
mita lisdarvoa digitaalisia kanavia kayttava myyja pystyy asiakkaalle tuomaan. N&ista

yleisimpia myynti- ja palvelukanavia on esimerkiksi chat-alusta. Chat-palvelut ovat



reaaliaikaisia palvelukanavia ja nykypaivana tarjolla miltei jokaiselle yritykselle verkkosivujen
palvelun parantamiseksi. Nopea pikaviestinta parantaa asiakaskokemusta, seka sujuvoittaa
myyntid, silld asiakkaat saavat vastauksen useimmiten jo muutamassa minuutissa. (Elisa Qyj,

n.d. -a; Elisa Oyj, n.d. -b)

Kuluttajakokemuksella on digiaikana kasvava merkitys. Digitalisaation myota tuotteita on
tarjolla oikeaan hintaan monissa erilaisissa kanavissa. Kuitenkaan edullinen hinta ei
automaattisesti tarkoita sitd, ettd kauppaa tulisi ja asiakkaat ostaisivat. Tama johtuu siita,
etta kuluttaja etsii nykypaivana ennenkaikkea helppoutta, seka palkitsevampia
kuluttajakokemuksia. Asiakkaat saavat itse valita mieleisimman ja heille parhaiten sopivan
palvelun ja palveluntarjoajan. Nykypdivana digitaalisten, seka fyysisten palvelukanavien on
oltava tasapainossa. Kuluttajakeskeisella arvokentalla digitaalisten palveluiden on oltava
erittdin laadukkaita kestavyydelta, hyodynnettavyydeltd, seka sisalloltaan. Myos fyysinen
palvelu on vastattava yhta kattavasti omasta osuudestaan toimivan ja kokonaisvaltaisen

palvelun luomiseksi. (Von Zansen ym., 2017, s5.94-96)

1.1 Digiajan nakokulma

Teleoperaattorit ovat digitalisoituvan maailman selkaranka, eika niiden tarve halvene.
Suomessa operaattorialalla on talld hetkelld kolme suurta toimijaa, Dna, Elisa, seka Telia.
Operaattoreilla onkin suuren kilpailun vuoksi tarkeaa tehda myyntia jokaisella mahdollisella
myyntikanavalla. Covid-19 -viruksen johdosta digitaaliset myyntikanavat painottuen etenkin
chat-myyntiin, ovat kasvaneet reilusti. Yritysten luomat ja kdytt6on ottamat chat-palvelut
verkkokauppojen myynnin kasvattamiseksi ovat erityisen vuorovaikutteisia myyntikanavia.

Tama muutos on tuonut monille toimijoille selkeda myynnillistd kasvua. (Lekane, n.d.)

Digiajan myota tyonkuva ja tyotehtdavat muuttuvat kovaa vauhtia. Tallaisena aikana digialalla
toimivien yritysten on hyva ymmartaa, minkalaisiin tyotehtaviin uusia ja nykyisia
tyontekijoita tulee kouluttaa menestyksekkaan liiketoiminnan kehittamiseksi. Yksi keskeinen
osa-alue yritysten toiminnassa on se, mitka palvelukanavat heilld on kdytossdan. Digitaaliset
kanavat ovat lisdnneet kilpailua ennennakemattomalla tavalla ja jokainen yritys pyrkii

tarjoamaan palvelujaan mahdollisimman helposti asiakkaille. Hinta, palvelun laatu,



asiakaskokemus, kaupan ohjaaminen ja nopea palvelun vastausaika ovat tarkeitd osa alueita
joita digiajan yritykset kasittelevat. Tama nakyy tyontekijéiden kouluttamisessa erilaisiin

tehtaviin. (Pyyhtis, 2019, s.11)

Kilpailu yritysten valilla on muuttunut digitalisaation myota. Perinteisia kilpailutekijoita
yritysten valilla ovat muun muassa hinta, saatavuus, seka erilaisten ja monipuolisten
vaihtoehtojen tarjoaminen. Digitalisaatio muovaa kilpailua ja nykyisin yksittaisella
kuluttajalla onkin enemman valtaa ja erilaisia vaihtoehtoja kuin koskaan aikaisemmin.
Kuluttaja osaa myos hyvin tehokkaasti hyodyntaa vapautta tehda valintoja ja olla
vaikuttamassa ostoprosessin eri vaiheisiin. Kdytanndssa nykypdivana yritykset padsevat
kilpailemaan ymparistossa jossa on tarjolla uusia ja monipuolisempia vaihtoehtoja oman

liiketoiminnan kehittamiseksi. (Von Zanzen ym., 2017, s.67)



2 Digitaalinen myynti

Jo 2000-luvun alusta lahtien, digitaalinen kaupankaynti on kasvanut tasaista tahtia noin 15
prosenttia. Covid-19 tilanteeseen vedoten maailmalla on oletettu useiden yritysten kasvun
madaltuvan huomattavasti ennustetusta, mutta nain ei ole tapahtunut. Useat yritykset ovat
jopa kiihdyttaneet kasvuaan digitaalisten myyntikanavien kautta. Esimerkiksi Iso-
Britanniassa, seka Yhdysvalloissa tilastot kertovat verkkokaupan osuuden kuluttajakaupasta

nousseen vain muutamissa kuukauksissa jopa 10-20 prosenttia. (Niemi, 2020)

Digitaalisen myynnin kasvava osuus ei ole kuitenkaan suoraa seurausta Covid-19 -viruksen
aiheuttamasta muutoksesta, vaan kdynnissa on ollut jo pitkdadan myynnin digitalisoituminen.
Viruksen aiheuttamat muutokset kiihdyttivat asiaa, mutta suunta oli maaritelty jo
aikaisemmin. On siis selvaa, ettei digitaalisen kaupankaynnin osuutta voi enaa aliarvioida,
silla useimmat yritykset siirtavat kovaa vauhtia palveluitaan digitaalisiin palvelukanaviin.

(Niemi, 2020)

Digitalisaatio tuo tullessaan uusia tyopaikkoja, sekd muuttaa jo olemassa olevia ty6tehtavia.
Ala muuttuu ja kehittyy jatkuvasti, ja tasta syysta yritysten on pysyttava mukana sen
muutoksissa. Digitalisaatio on kehittynyt tukemaan yritysten liiketoiminnan tavoitteita.
Lilketoiminnan kannalta onkin ensiarvoisen tarkeaa tietaa, kuinka eri yritysten strategiat,
seka tavoitteet onnistutaan jalkauttamaan verkossa tapahtuvaan myyntiin ja markkinointiin.
Verkossa tdma vaatii erilaista kyvykkyyttda omaksua uudenlaisia menetelmia, seka

toimintatapoja nopeasti muuttuvassa ympadristossa. (Ilmarinen & Koskela, 2015, ss. 71-74)

Yrityksen myynnin, palveluiden ja markkinoinnin siirtaminen digitaalisiin kanaviin kasvattaa
lilketoimintaa, alentaa kustannuksia, seka tehostaa padoman kayttoa. Vaikka toimintaa
siirretdan digitaalisiin palvelukanaviin, on peruslogiikka kuitenkin samanlainen, kuin
perinteisemmissa myyntikanavissa. Toimintaa — markkinointia, myyntia ja palveluita
jatketaan kuitenkin usein tdman rinnalla myos perinteisilld, analogisilla tavoilla. Ei ole siis
kyse joko - tai -asetelmasta. Syita toiminnan siirtamiselle verkkoon ja digitaalisiin kanaviin on
monia. Yksi yleisimmista on se, etta asiakkailla on jo oletus, etta yrityksen palvelut ovat myds

verkosta saatavilla. Monet yritykset tarjoavatkin asiakkailleen verkossa



itsepalvelumahdollisuutta, jossa asiakas voi itse hoitaa ja hallinnoida palveluitaan.
Lilketoiminnassa on aina ollut tarkeaa olla sielld, missa asiakkaatkin ovat. Tasta syysta onkin
luontevaa kohdata asiakkaita nykypaiviana digitaalisesti. Alypuhelimien yleistyminen ja
niiden kasvava maara on kasvattanut sen tarkeytta, etta yritysten palvelut toimivat myos

mobiililaitteilla. (Ilmarinen & Koskela, 2015, ss. 71-74)

Digitaalisia kanavia on monia. Yleisin kaytetty myyntikanava on verkkokauppa.
Verkkokauppa on internetissa toimiva online-myymala, jossa myydaan erilaisia tuotteita ja
palveluita. Monilla verkkokaupoilla ja yrityksilla on tietty kohderyhma, joihin yritykset
kohdistavat mainonnan. Online-verkkokaupan voi nykypdivana perustaa melkein kuka
tahansa yrittdja, silla verkkokaupan luominen on tehty erittdin helpoksi. Eri asia on se, miten
verkkokauppaan saadaan liikennetta. Verkkokauppa kayttaa digitaalisia tuoteluetteloita,
seka hakupalveluita sivun sisdiseen navigointiin. Verkkokaupassa sahkoiseen ostoskoriin
kerataan valitut tuotteet ja ostokset voi maksaa online-kassalla lukuisilla eri maksutavaoilla.
Esimerkiksi luottokortti, verkkopankki, erilaiset maksupalvelut seka digitaaliset

kryptovaluutat kuten Bitcoin. (Havumaki & Jaranka, 2014, s. 28)

Kun digitaaliset palvelut kehittyvat, kehittyvat myos maksutavatkin. Jo pitkdan puheissa ollut
Bitcoin sopii nykypaivana digitaalisena valuuttana myds monien suomalaisten
verkkokauppojen maksutapana. Bitcoinin kdayttdmahdollisuudet ovat laajentuneet yha
enemman ja enemman ja on odotettavissa, etta tulevaisuudessa digitaaliset kanavat

hyodyntavat digitaalisia valuuttoja enenemissa maarin. (Bittiraha, n.d.)

2.1 Ostokayttaytyminen

Asiakkaiden ostokayttaytyminen on digitalisaation myota muuttunut reilusti. Helppous,
nopeus, edullisuus, seka laatu ovat olleet yleisimpia kaupankadynnin ja asiakaspalvelun
kilpailutekijoita jo aikaa ennen digitaalisia palvelukanavia. Digitalisaatio on kuitenkin tuonut
erilaisten suurempienkin yritysten palvelut kaikkien saataville. Tasta syystda myds Suomen
markkinoille on ilmaantunut monia ulkomaisia suuryrityksia. Yrityksen erinomaisuus
digitaalisissa kanavissa ei synny vain helppudesta ja nopeudesta, vaan niiden, seka laadun

ylivertaisesta yhdistelmasta. Asiakkaat odottavat saavansa palvelua paivittdin kellon ympari



omilla laitteillaan, joten myos erilaisten ostojen tekeminen ja palveluiden kaytto tulee olla
vaivatonta. Asiakkaalla harvoin riittaa karsivallisyys ja aika uuden oppimiseen, korjaamiseen
tai kokeilemiseen, joten mikali palvelun saa kilpailijalta vaivattomammin ja nopeammin,
vaihto on helppo paatos. Asiakkaat elavat digitalisaation muutosten myo6ta aikaa, jossa
kaiken odotetaan tapahtuvan heti, joten puhelimessa jonottaminen tai
yhteydenottopyynnon hidas kasittely saattavat kyllastyttaa asiakkaan pois. (Ilmarinen &
Koskela, 2015, ss. 53-56)

Usein kuluttajan ostokayttaytyminen ja -prosessi voidaan jakaa neljaan osaan. Nama osat
toteutuvat jokaisessa kaupankayntimuodossa. Vaiheiden kestoissa ja ajoituksissa on
kuitenkin vaihteluita. Ostoprosessi lahtee liikkeelle, kun asiakkaalla on jokin tarve tai idea.
Esimerkkina voidaan kayttda uuden puhelimen tai kodin internetin hankintaa. Seuraavana
vaiheena on tiedonhaku. Asiakas etsii tietoa aiheesta yleensa ensimmaisena yritysten
verkkosivuilta, mutta monet saapuvat myos paikalliseen kivijalkamyymalaan. Kolmas vaihe
kasittaa tuotteiden ja hintojen vertailun ja pohdinnan eri vaihtoehtojen valilla. Neljannessa
vaiheessa on ostopaatoksen aika. Taitava myyja kuljettaa asiakkaan kaikkien ndiden neljan
vaiheen lapi ohjaten asiakkaan ostopaatosta ja kulutuskayttaytymista. (Digimarkkinointi,

n.d.)

Asiakaspalvelu on yritysten toiminnassa nykypaivana erittdin tarkea osa liiketoimintaa ja se
auttaa myos erottumaan markkinoilla. Muita erottavia tekijoita ovat myytavan tuotteen
korkea laatu, seka hinta. Digitalisaation tuomat muutokset nakyvat nykypaivana esimerkiksi
siten, etta kuluttajien koetaan olevan omatoimisempi kuin ennen. Kuluttaja kuitenkin
haluaa, etta riittava maara tietoa on helposti I6ydettadvissa ja apu heti saatavilla.
Kilpailuetuna yrityksille muodostuu nykypaivana siita, etta erilaisia taustoja ja tarpeita
edustavat kuluttajat 16ytavat palveluvalikoimasta itselleen sopivimman vaihtoehdon.
Harvemmin tdma kuitenkaan tarkoittaa yhta tuotetta tai palvelua, vaan sen sijaan kuluttaja
etsii tietoa erilaisista lahteista, vertailee eri vaihtoehtoja ja valitsee itselleen erilaisiin
tarkoituksiin sopivat vaihtoehdot. Ostopaikka, maksutapa, toimitustapa ja -aika ovat
kuluttajalle merkittavia asioita vaikuttamassa valintaan. Pitkdaikainen asiakassuhde syntyy
laadukkaan ja positiivisen kokemuksen, seka luottamuksen kautta. (Von Zansen ym., 2017,

5.96)



2.2 Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaminen

Nykypaivana asiakkailla on digitalisaation myota kaytossaan suuri maara erilaista tietoa
tukemaan omia ostopadatoksiaan. Tuotteiden ja hintojen vertaileminen on tehty asiakkaalle
helpoksi ja tiedot 16ytyvat ongelmitta. Monista tuotteista on saatavilla myds erilaisia testi- ja
tutkimustuloksia ja jo valmiita vertailutietoja. Etenkin verkossa korostuu toisten asiakkaiden
antamat mielipiteet ja arvostelut tuotteesta. Nailla asioilla on asiakkaan ostopdatdkseen
jopa suurempi vaikutus, kuin esimerkiksi yrityksen omalla mainonnalla tai myyntitoimilla.
Sosiaalinen media ja verkkokauppojen tuotearviot tuovat muiden asiakkaiden palautteet ja
kommentit kaikkien saataville. Tama tarkoittaa, etta digitalisaation mukana asiakkaalle on
tiedon mukana tullut myés enemman valtaa ja yritysten toiminnasta on tullut
lapinakyvampaa. Tata lapindkyvyytta asiakkaat myos odottavat yrityksilta. Yritysten onkin
tarkeaa pyrkia avoimuuteen, rehellisyyteen ja arvojensa noudattamiseen digitaalisissa
kanavissa, jotta asiakkaita tyydyttava lapinakyvyys saavutetaan. (Ilmarinen & Koskela, 2015,

$s.53-56)

Yha useammat kuluttaja-asiakkaat etsivat tuotteita yritysten verkkokaupoista. Tall6in
mukana on useita ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita, kasittden niin itse tuotteen, kuin sen
ostopaikankin. Oman osuutensa tuo esimerkiksi Googlen hakukoneen lista yritysten
verkkosivuista ja minkalaisen kuvan ne luovat. Tama antaa sijainnin ja yleisyyden mukaan
esimerkiksi tiedon potentiaalisen jalleenmyyjan kivijalkamyymalan sijainnista ja
aukioloajoista. Yleisimpia syita myymaldasioinnille on tarve uudelle tuotteelle. Tdma avaa
myyjalle mahdollisuuden lisamyyntiin, kun asiakas on jo valmiiksi ostamassa jotain. Jos
asiakas kuitenkin etsii tuotteen verkosta, ei tata mahdollisuutta tarjoudu asiakkaan tilatessa
laitteen itse ilman myyjan apua. Yritys menettaa talloin tarkeita potentiaalisia

myyntimahdollisuuksia. (Digimarkkinointi, n.d.)

Asiakkaan ostopdatosta pyritddan ohjaamaan myo6s markkinoinnilla. Hakukoneoptimointi ja
digitaalinen markkinointi ovatkin tehneet myyntiprosessin aloittamisesta helppoa. Oikean
kohderyhman Ioytaminen on tullut digitaalisten kanavien myo6ta paljon helpommaksi, seka
tarkemmaksi. Nykypaivan yritysten on helppo mainostaa omia tuotteitaan verkossa erilaisia

kanavia kayttdaen. Google, Instagram, Facebook ja Youtube ovat laadukkaita mainonnan



paikkoja, joissa algoritmit tekevat tarvittavat kohdennukset markkinointityontekijoiden
puolesta. Kuluttajaan kohdennettu mainonta syntyy erilaisten prosessien kautta. Kun
kuluttaja klikkailee verkossa erilaisia asioita, kertyy siitda dataa, jota hyddynnetdan

kohdentamaan erilaisia kiinnostuksen kohteita. (Fry, 2019, ss. 22—-27)

Esimerkiksi kun asiakas etsii Googlesta Applen puhelinta, hdn voi hetken paasta huomata
saavansa erilaisista kanavista puhelinmainoksia. Jos asiakas esimerkiksi asioi
kivijalkaliikkeessa ja kuulee hyvan puhelintarjouksen kyseiselta liikkeeltd, voi han tdman
jalkeen kotonaan Googlata kyseisen mallin etsidkseen lisatietoja tuotteesta. Taman
googlauksen seurauksena monen muun yrityksen sama tai vastaava tuote ilmestyykin
Instagram-mainoksena tai vaihtoehtoisesti vaikka Facebookin etusivulle. Tassa tapauksessa
asiakkaan on helppo vertailla myytavia tuotteita ja parhainta mahdollista palvelua. Enaa ei
olekaan millaan tavalla varmaa, ettd asiakas palaisi juuri ensimmaisen yrityksen sivulle tai
myymalaan ostamaan tuotteen. Tassa korostuu myyjan laadukkaan asiakaspalvelun tarkeys,

jotta hintakilpailun sijaan asiakkaalle saataisiin lisdarvoa muilla keinoin. (Fry, 2019, ss. 22-27)

2.3 Chat-myynnin historia ja tulevaisuus

Chat-myynti on viimeisien vuosien aikana kehittanyt laajasti ja on yha useamman yrityksen
verkkokauppatoiminnan tukena. Internet ja matkapuhelimet ovat mahdollistaneet historian
suurimman kehityksen viestinndssa ja kommunikoinnissa. Nykypaivana kommunikointi on
mahdollista miltei kenen kanssa tahansa ja milloin vain paikasta riippumattomasti. Chat-
palvelu ei ole kuitenkaan itsessdan erityisen uusi keksintd. Illinoisin yliopistossa vuonna 1973
kehitetty Talkomatic-jarjestelma mahdollisti useiden kayttdjien reaaliaikaisen keskustelun ja
kommunikoinnin tekstien valitykselld. Vuonna 1979 puolestaan kehitettiin Dialcom-
jarjestelma joka kaytti virallisessa nimessaan ensimmaista kertaa chat-sanaa. Kuitenkin vasta
vuonna 1980 CB Simulator toi verkossa toimivan chatin julkiseksi kaikille kdayttéon. (Upseller,

2017)



Vuosien 1995-2005 vililla kotitalouksissa alkoi esiintymaan yha enemman internet-
yhteydella toimivia tietokoneita. Suosituimpia ajanvietto- ja viestintapalveluita olivat tuohon
aikaan IRC-Galleria, ja myohemmin suoraan viestittelyyn kaytettava MSN Messenger.
Rajahdysmainen kasvu chat-palveluissa alkoi kuitenkin vuonna 2009 pikaviestipalvelu
Whatsappin myotd. Vuonna 2011 alan vahva kehitys ja kasvu jatkuivat Facebookin
julkaistessa oman Messenger-keskustelupohjansa asiakkaidensa kayttoon. Vuoteen 2015
mennessa Facebook Messengerissa ja Whatsappissa oli yhteensa jo yli 1,3 miljardia aktiivista
kuukausittaista kayttajaa. (Upseller) Chat- ja viestintapalveluiden yleistyessa
kuluttajapuolella, niita alettiin hyddyntamaan myds yrityskdytossa. Ensiaskeleita tasta

yritysmaailmassa otti vuonna 1995 kehitetty LivePerson. (LivePerson, n.d.)

Suomessa perustettiin vuonna 2011 menestyksekas chat-ohjelmistoyritys Giosg.com, joka
tanakin paivana tarjoaa palveluitaan kattavasti ympari maailma. Yritysten palveluiden
kayttoverkostossa on maailmanlaajuisesti yli 1200 yritystd. Suurimpia suomalaisia
yritysasiakkaita ovat muun muassa Neste, Yliopiston apteekki, sekd kCaara. Giosg on
toiminut Suomessa suunnannayttdjana myos asiakaskdyttaytymisen analysoinnissa,
kehittamisessd, sekd datan kerddamisessa palveluiden parantamiseksi. (Giosg, 2021; Upseller,

2017)

Tekodlyn hyddyntaminen asiakaspalvelussa on yleistynyt ja yrityksilld on kdytossa omien
asiakaspalvelijoiden tukena chatbotteja, jotka vastaavat ja auttavat asiakasta
peruskysymyksissa. Verkkokaupoissa suosituimmaksi ja kdytetyimmaksi tavaksi onkin
muodostunut chat-palvelut, jossa voi kohdata joko oikean asiakaspalvelijan, tai chat-botin.
Asiakkaiden ja yritysten valinen kommunikointi digitaalisessa ymparistdssa tapahtuu

helpoiten ja nopeiten naita alustoja hyddyntden. (Upseller, 2017; Pennanen, 2020)

2.4 Myyntityon digitalisaatio

Digitalisaatio on tehnyt suuria muutoksia myds myynnillisestda nakokulmasta. Perinteiset
myyntikanavat on korvattu, tai niitd on tuettu uudemmilla kanavilla. Myyntityo itsessaan ei
kuitenkaan ole muuttunut juurikaan. Monet eivat arvosta myyntid ja myyntityota esimerkiksi

siksi, etta kasitys myynnistd on vanhanaikaistunut. Monet kuvittelevat myyntityon olevan
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epamukavaa itsensa likoon laittamista, vakisin kauppaamista ja jatkuvaa vakuuttelemista.
Nain ei kuitenkaan ole ja jos yrityksessa myynnin eri osa-alueita ja erilaisia tehtavia
pystyttdisiin sisdisesti jakamaan ja kehittamaan, olisi tdma yrityksen tavoitteiden
saavuttamiseksi suuri onnistuminen. Myyjan tyon arvo olisi nostettava nakyvammaksi
sisdisesti ja tama kehittaisi koko yritystd. Myynnin osalta eletdan uudessa vaiheessa, jossa
toimintatavat ja keinot muuttuvat ja kehittyvat kovaa vauhtia. Jokaista asiaa ei myyjan
tarvitse kuitenkaan alusta asti oppia, silla pohjimmainen myynnin perusta patee myos
uusissa kanavissa. Myyjan on helppo myds menna sekaisin uusista tyétavoista ja kanavista.
Jokaiselle myyjalle onkin tarkeda l16ytaa omat parhaat tavat tehda myyntia ja mika on

kannattavin tapa yrityksen nakékulmasta. (Rubanovitsch, 2017, s. 36)

Digitalisaatio ja sen kehitys tuo mukanaan omalla tavalla uusia asioita myos eettisista
nakokulmista. On hyvin ajankohtaista, etta yrityksen verkon monipuolisuuden vuoksi
yritykset toimisivat mahdollisimman lapinakyvasti, kun tieto kaikesta on kaikkien saatavilla.
Yritysvastuun viestiminen usein pohjautuu my®os yritysten strategiaan, toimintatapoihin,
seka arvoihin. Yrityksen viestintaa suunniteltaessa onkin tarkedaa ymmartaa, etta yritys voi
viestia ainoastaan olemassa olevilla arvoilla tai teoillaan. Verkossa kaikki on julkista tietoa
my0s asiakkaille. On siis tarkeaa suunnitella koko ulosanti alusta alkaen. (Kuvaja & Malmelin,

2008, 5.24)

Sana myyntity0 itsessdan voi herattaa monissa erilaisia tunteita ja mielikuvia. Myyjan tyo
kuitenkin kdytannossa on olennainen osa yrityksen liiketoimintaa ja ilman myyjia yritys ei
tuottaisi, eika talloin olisi yrityksen muilla tyontekijoilla toita. Myyjan rooli onkin siis erittdin
tarkesd, eika siihen moni usein kiinnitda huomiota. Jos miettii esimerkkina hairikoivia
standimyyjia tai arsyttavia puhelinmyyijia, voi tarkemman havainnoinnin jalkeen huomata
kuinka suuri tuloksellinen arvo tallaisella myyjalla on yrityksen liiketoimintaa ja kasvua
ajatellen. Myynti voidaan ndhda prosessina, jossa pyritdan vaikuttamaan potentiaalisen
asiakkaan ostopdatdkseen. Pohjimmainen tarve kuitenkin usein ajatellaan niin, etta myyjan
tehtdvana on ratkaista asiakkaan ongelma tai tarve. Kuitenkin digitalisaation myota myynti
on muuttunut todella paljon, eikd myyntiprosessia pideta enda yhta suoraviivaisena, kuin
ennen. Myynti on muuttunut myds monikanavaiseksi ja asiakas saattaa ostoprosessin aikana

vaihdella kanavaa useaankin otteeseen. (Zoner, n.d.)
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3 Toiminnallinen tyo digitaalisesta myynnista

Aikaisemmin esitelty teoria aiheeseen liittyen on tarkoitettu pohjustamaan opinndytetydn
toiminnallista puolta. Tarkoituksena on valmistella ja suunnitella Google Forms -pohjaan
tehtava kysely. Kysely lahetetdaan sahkopostitse linkkina vastaajille ja vastaajat pysyvat taysin
anonyymeina. Kysely on tehty eettisia periaatteita ja ohjeita noudattaen. Tama kysely on
suunnattu Hameenlinnassa toimivien teleoperaattoreiden myymalamyyjille, seka
myymalapaallikoille. Tama kasittaa niin Dna:n, Elisan, kuin Teliankin. Ideana on selvittaa
konkreettisesti, kuinka digitaalisen myynnin kasvu vaikuttaa myymalamyyjan tyotehtaviin ja
tyonkuvaan. Tarkasteltavana on myos se, miten digitaalisia kanavia hyodynnetdan
operaattorialan myyjien myynnin tehostamiseksi ja mita haittoja tai hyotya digitalisaation
muutoksista on. Lisdana tyossa on oma henkil6kohtainen toiminnallinen pohdinta kuvaamaan
omaa tyotd myyjana. Kyselyn jalkeen pohdinnassa kuvataan konkreettisesti, miten
digitalisaation muutokset nakyvat omassa myymaladssa. Lisaksi verrataan muiden vastaajien

nakemyksia ja tulkitaan niiden suhdetta teoriaa.

3.1 Kyselyssa kaytetyt kysymykset

Kyselyn suunnittelu pohjautui teoriaan, joiden perusteella loin pohjan kysymyksille. Oma
henkilokohtainen kokemus alalta auttoi etsimaan suuntaa. Ensimmaiset kaksi kysymysta on
suunniteltu kartoittamaan minkalainen vastaaja kyselyyn vastaa. Kysymyksissa on eritelty
mahdolliset tyotehtdavat — myyja, chat-myyja ja myymalapaallikko. Toinen kysymys
kartoittaa, onko vastaaja tyossaan tehnyt myos digitaalista myyntia. Tama kysymys on kylla

ja ei -vastausvaihtoehdolla.

Kyselyn kysymyksissa kolmannesta viidenteen, on kdytetty Likert-asteikkoa, jossa vastaajalla
on valittavanaan vaihtoehdot 1. Taysin samaa mielta, 2. Jokseenkin samaa mieltd, 3. Ei
samaa eika eri mieltd, 4. Jokseenkin eri mieltd ja 5. Taysin eri mieltd. Likert-asteikkoa
kaytetaan kyselyssa suljettuna pakotetun valinnan asteikkona, jossa tarjolla on sarja eri

vastausvaihtoehtoja. Vastausvaihtoehdot kulkevat daripdasta toiseen. Likert-asteikko luo
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lineaarisen joukon vastauksia. Likert-asteikko jattaa varaa myos tulkinnalle.
Kyselyvaihtoehtona likert-asteikko on soveltuvainen kaytettavaksi kyselyyn, jossa haetaan

mielipidetta eriteltyihin vaittamiin. (Greelane, 2016)

Viimeiset kolme kysymysta kasittavat vaittamia, seka avoimia vastauslaatikoita. Avoimet
kysymykset on tehty antamaan vastaajalle vapaa sana omaan nakemykseen asiasta. Avoimet
kysymykset ovat useimmiten tekstiruutuja, joihin vastaaja voi antaa omia vastauksia. Sen
sijaan etta vastaaja joutuisi valitsemaan ennalta maaritetyista vaihtoehdoista.

(Surveymonkey, n.d.)

3.1.1 Taustakysymykset

Ensimmaisessa kysymyksessa kasitelldan vastaajan tyotehtadviad. Vastausvaihtoehdot ovat
myyja, chat-myyja, seka myymalapaallikko. Kysymyksella halutaan saada selvyys vastajaan
tyotehtavalle omassa yrityksessadn. Operaattorialalla on digitalisaation kehityksen myo6ta
siirretty aiemmin myymalamyyijina toimineita henkil6ita verkkokaupan tueksi chat-
myyntitehtaviin, joka avaa mahdollisuuden myds chat-myyja vaihtoehdolle. Joissain
yrityksissa tata tyotehtavaa kutsutaan hybridimyyjaksi, silla myyja toimii verkkokaupan

lisdksi myds myymalan puolella. Tama vaihtelee tilanteen ja tarpeen mukaan.

Toinen kysymys kasittelee vastaajan omaa kokemusta digitaalisesta myynnista. Tavoitteena
on kartoittaa, kuinka moni vastaajista on tyossaan paassyt tekemaan myyntityota myos
digitaalisten palvelukanavien avulla. Reaaliaikaiset chat-palvelut mahdollistavat yhteyden
asiakaspalvelijan ja asiakkaan valilla, jos asiakkaalla on esimerkiksi ostopaatoksen teon
suhteen ongelmia tai han tarvitsee muuta neuvoa. Usein yritysten verkkosivuilla aukeaa
chat-valikko, josta asiakas saa niin halutessaan myyjaan yhteyden. Usein chat-painike ohjaa
asiakkaan ensisijaisesti botille, joka palvelee yksinkertaisissa kysymyksissa. Mikéli botista ei
ole apua asiakkaan ongelmaan, keskustelu yhdistyy asiakaspalvelijalle. Chat-mahdollisuus
luo tien ihmislaheisempaan palveluun verkossa ja silld voidaan varmistaa, etta
epatietoinenkin asiakas saa tarvitsemansa avun, eika jata ostopaatosta tekematta.

(Havumaki & Jaranka, 2014, s. 110)
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3.1.2 Likert-asteikon kysymykset

Kolmas kysymys kasittelee digitaalisen myynnin tarkeytta ja sen, seka myymalamyynnin
yhteytta toisiinsa. Markkinoinnin, myynnin ja palveluiden siirtyminen verkkoon ei ole niin
yksiulotteinen asia, kuin voisi kuvitella. Verkko on vdlineena tehokas ja tavoittaa usein
menestyksekkaasti asiakkaat, mutta toisaalta joskus asiakas arvostaa eniten henkilékohtaista
palvelua, joka on myds myynnillisesti usein tehokkainta. Hyvin usein asiakas haluaa nahda
tuotteen fyysisesti ennen ostopaatoksen tekoa. Esimerkiksi puhelimen ostaminen
operaattorin verkkokaupasta onnistuu usein helposti, mutta asiakas saattaa haluta noutaa
tilauksensa myymalastd, jotta saa apua laitteen kayttéonotossa. (llmarinen & Koskela 2015,

5.249)

Neljannessa kysymyksessa tiedustellaan vastaajan mielikuvaa tyénantajan nakemyksesta ja
suunnasta digitaalisiin myyntikanaviin liittyen. Yritysten suunnitelmat ja strategiat
maarittavat tavoitteita, seka keskeisia keinoja niiden saavuttamiseksi. Yrityksen strategian
nakokulmasta katsottuna nykypaivana digitalisaatiota pidetaan avainroolissa kasvun,
kannattavuuden ja kilpailukyvyn luomisessa lahes jokaisessa yrityksessa. Digitalisaatio onkin
kasvavin suunta ja kanava. Tarkeimpana syyna télle pidetaan sen nopeutta ja kasvavaa

kehitysta. (Ilmarinen & Koskela, 2015, s. 249)

Viidennella kysymyksella tavoitellaan vastaajan mielipidetta siitd, tukevatko myymalamyynti
ja digitaalinen myynti toisiaan ja edistdaako se yrityksen liiketoimintaa. Myyntialalla yritysten
myynti- ja markkinointistrategiassa puhutaan monikanavaisuudesta, kuinka niita
hyodynnetdan ja mita kanavia asiakkaan halutaan kayttavan. Digitaalisten kanavien kaytto
on kustannustehokkuuden mittarilla se edullisin, mutta kasvotusten tapahtuva
myymalamyynti ja asiakkaan saaminen fyysisesti myymalan takaa useammin paremman

myyntituloksen. (llmarinen & Koskela, 2015, ss. 108-111)

Verkko ja digitaaliset myyntikanavat ovat kustannustehokkaampia, ja ne tavoittavat
useimmissa tilanteissa enemman asiakkaita. Operaattorialalla asiakkaita ovat
lahtokohtaisesti kaikki, jotka puhelinta tai muuta laitetta kayttavat. On siis selvaa, etta jo

yksistdaan sukupolvierot vaikuttavat mainonnan ja myynnin kanaviin. Vanhemman
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sukupolven henkild todenndkdisimmin haluaa palvelunsa kivijalkamyymalastd opastuksen
kera, kun taas nuoremmat saavat tarvitsemansa verkkokaupan puolelta. Asiakas saattaa
myos ensin etsia tarvitsemansa verkkokaupasta ja vertailun jalkeen tulla tuotteen perassa
myymalaan. Talldin myyjalle tarjoutuu mahdollisuus saada asiakas ostamaan myds
tarvikkeita, joita hanen mukaansa ei ehka verkkokaupasta olisi tarttunut. Verkkokaupan
puolella riski on suurempi myds asiakkaan siirtymisesta kilpailijalle. (Ilmarinen & Koskela,

2015, ss. 108-111)

Onkin hyvin tarkeaa, etta myos verkkokaupat tarjoavat valitonta palvelua ja vastauksia
kysymyksiin. Myymalamyynnin ja digitaalisten myyntikanavien saumaton yhteisty®
parantavat ostoprosessien loppuun viemista, kun chat-myyja voi tilata tuotteen asiakkaalle
myymalaan, jossa myymalamyyja saa tilaisuuden lisamyynnille. Tall6in my6s todenndkdisyys

onnistuneeseen kaupantekoon kasvaa. (llmarinen & Koskela, 2015, ss. 108-111)

3.1.3 Avoimet kysymykset

Kuudes kysymys kasittelee digitaalisen myynnin tulevaisuutta ja tarjoaa vastaajalle vapaan
sanan nidkemyksensi esille tuontiin. Alypuhelimien yleistyminen on ajanut myynnin
valtavaan muutoksen vaiheeseen. Yritysten toiminta on siirtynyt verkkoon, ja kelld vain on
mahdollisuus perustaa oma verkkokauppa. Tama on luonnollisesti lisannyt kilpailua.
Alypuhelimet ovat mahdollistaneet asiakkaille entistd helpomman tiedonhaun ja asiakas saa
vertailla tuotteita kilpailijoiden valilla. Tama tuo yritysten toimintaan valtavia muutoksia ja
siirtda tulevaisuuden nakymaa myynnin suhteen entistd vahvemmin verkkoon.

(Lammassaari, 2021)

Digitaalisella asiakaskokemuksella on merkittavan suuri vaikutus yrityksen kokonaisvaltaisen
asiakaskokemuksen luomiseen. On siis tarkeaa, etta yritykset pystyvat tuottamaan
posittivisia kokemuksia jokaisessa myyntikanavassaan. Finnchatin tutkimuksessa vuonna
2017 (7228 vastaajaa) paastiin lopputulokseen, ettd 72,4% tapauksissa chat-palvelija pystyi
ratkaisemaan asiakkaan ongelmat verkkokaupassa. Tutkimuksessa selvitettiin myos, etta
vuorovaikutus verkkokaupassa koettiin tarkedksi. 64,1% vastaajista koki, ettei olisi kyennyt

tekemaan ostopaatostaan ilman chat-myyjan apua. (Finnchat, n.d., ss. 9-10)
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Seitsemads kysymys kdsittelee vastaajan ndkokulmaa digitaalisten myyntikanavien hyodyista
ja mahdollisuuksista. Digiaikana myyntitydssa vaaditaan taysin uudenlaisia toimintatapoja ja
strategioita myynnin kehittdmiseen. Myyntityon tavat ovat uusien kanavien myo6ta
muuttuneet ja tasta syysta kysymyksessa pohditaan, millaisia positiivisia vaikutuksia
digitaalisten kanavien kautta tulee. Pohdinnan alla on myds nahdaanké digitaalinen myynti
siis tulevaisuudessa vahvasti perinteisten kanavien tukena vai jopa korvaamassa tiettyja osa-

alueita ennen hyviksi todettuihin toimintamalleihin.

Toistaiseksi ei vield olla nahty yhtakaan yksittaista digitaalista tyokalua, joka voisi muuttaa
radikaalisti myynnillisen perustekemisen. Kaikkia myyntikanavia pidetdan enemman tukena
toisille, kuin etta yksi veisi kaiken huomion niiden joukosta. Digitaalisten myyntikanavien
hyddyntaminen myymalamyynnin ohella on noussut huimaa vauhtia viimevuosina.
Nykypaivana palvelumyynnissa voidaan siis hyvinkin kayttda useaa erilaista toimintamallia.
Tata kutsutaan monikanavaisuudeksi. Vaikka perinteinen myyntimalli voi toimia
erinomaisesti, on sen rinnalle kehittynyt uusi malli, jossa tapahtuu digitaalisten ja
perinteisten kanavien yhdistymininen. Yhtena esimerkkina on asiakkaan ostopolkuun
vaikuttaminen markkinoinnin tai myynnillisen esittelyn digitaalisten kanavien kautta ja itse
kaupan paattaminen taas myymalamyynnilla. Eri toimintamallien hallitseminen on tarkea

osa myynnin digitalisoitumisen onnistumista. (Arasmo, 2019)

Viimeinen eli kahdeksas kysymys kasittelee digitaalisen myynnin haittoja, seka haasteita.
Digitalisaation mukana luonnollisesti tulee omat ongelmansa positiivisten puolten lisaksi.
Digitalisaation muutoksen tuoma suuri kilpailu eri aloilla tuo vaikutuksensa yrityksien
strategioihin. Asiakkaan ohjaaminen verkkokauppaan digitaalisten palvelukanavien kautta on
lahtokohtaisesti kustannustehokkainta. Markkinoinnin ja mainonnan kulut ovat pienempia ja
ne tavoittavat kohdennetusti tehokkaimmin asiakkaita. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta
digitalisaation tuoma tehokkuus olisi suoraan paras ja tuottoisin ratkaisu. (llmarinen ym.,

2015, ss. 108-111)

Digitalisaatio on muovannut kilpailun niin kovaksi, ettd tana paivana siita hyotyy yrityksia
enemman kuluttajat. Esimerkiksi dlypuhelimia voi tdna paivana myyda kuka tahansa nopean

ja maailmanlaajuisen toimituksen vuoksi, joka luo ddrimmaisen kovan hintakilpailun. Tasta



16

syysta dlypuhelimien kate voi ollakin vain miinusta liiketoiminnalle. Tama tappio pyritaan
paikkaamaan lisatarvikkeilla ja lisamyynnin keinoin. Verrattaessa tilannetta
myymalamyynnin ja digitaalisen myynnin valilla, on fyysisellda myyjalla huomattavasti
suurempi merkitys ostoprosessissa, kuin esimerkiksi digitaalisella automaattimainoksella.
Myyja pystyy koko asiakaskohtaamisen ajan rakentamaan luottamusta itsensa ja asiakkaan
valilla ja luomaan asiantuntevan vaikutelman. Tama johtaa parempiin myynnillisiin tuloksiin,
kun asiakas lopulta kuuntelee myyjaa ja luottaa tdman sanomaan uskoen sen olevan paras

mahdollinen ratkaisu juuri hanelle. (Ilmarinen ym., 2015, ss.108-111)

3.2 Digitalisaatio omassa tyossa

Oma tyonkuva on padosin myymalamyyntia henkil6- ja yritysasiakkaille. Padosin asiakkaat
koostuvat kuluttaja-asiakkaista. Tyossani kohtaan paivittdin erilaisia ihmisia. Suurin muutos,
mika ensimmaisena heradttda huomiota asiakasmaarissa ja mika ensimmaisena on
huomattavissa digitalisaation muutosten myo6td, on myymalassa asioivien henkildiden keski-
ika. Ennen kuin myymalan ovet edes aukeavat, on oven takana yleensa runsas maara ialtaan
varttuneempia asiakkaita. Aamuruuhka painottuu yleensa vanhemman kansan asioiden
hoitamiseen. On siis tullut selvaksi, etteivat vanhempaan sukupolveen kuuluvat palveluiden
kayttajat ole aina yhta perilld asioista, kuin nuoremmat. Usein neuvonta ja yleinen
asiakaspalvelu on arkiaamuisin tyon padpainona. Myynti ja asiakaspalvelu ovatkin tyon
paaasiallinen tarkoitus. Myyntia ei voi tehda jos asiakaspalvelun laatu karsii, joten jokainen

asiakas on palveltava laadukkaasti alusta loppuun.

Uutena asiana, kuinka digitalisaatio nakyy omassa tydssa ovat erilaiset chat- ja
puhelinmyyjien tekemat myymalanoutotilaukset. Tima tarkoittaa sitd, etta asiakas on ensin
etsinyt verkosta tuotteen, ottanut yhteyden chat-myyjaan ja tdaman jalkeen myyja on
varannut tuotteet kivijalkamyymalaan tehden myyntitapahtuman. Asiakas siis vain noutaa jo
ostamansa ja tilaamansa tuotteet myymalasta. Tallaisessa tilanteessa kiinnitan itse huomiota
sithen, onko asiakkaan kanssa kayty lapi kokonaisvaltaisesti kaikki asiaan liittyvat ratkaisut ja
palvelut. Tata samaa tyylia on kaytetty aikaisemmin jo puhelinmyyjien ja myymalamyyjien

yhteistyohon.
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Myymaldssa nama kaikki vaiheet olisi automaattisesti kayty lapi, mutta asiakkaan ja myyjan
vuorovaikutus keskendan on tietokoneen ruudun valitykselld huomattavasti erilaisempaa,
kuin perinteinen kasvotusten tapahtuva vuorovaikutus. Tama johtaa helposti siihen, ettei
myyjan tai asiakkaan viesti vality toiselle osapuolelle samanlaisena, kuin sen on tarkoittanut.
lImeet ja eleet tekevat vuorovaikutuksesta helpompaa, mutta kun tata puolta ei ole, jaa
jaljelle vain teksti. Tasta syysta asiakaskokemuksen kannalta onkin tarkeaa, etta
digitaalisissakin kanavissa yritys pystyy tarjoamaan viihdyttavaa asiakaspalvelua, laadukasta

tietoa ja muutenkin kattavaa palvelua. (Finnchat, n.d., ss. 9-10)

Ty6ssani jokaisen asiakkaan kohdalla kdydaan lapi tietynlainen myyntiprosessi, joka kulkee
asiakkaan ensimmaisesta kontaktista kaupan paattdmiseen asti. Ennen myyntiprosessi
saattoi alkaa vasta, kun asiakas ensimmaisen kerran astelee myymaldan ja paattyy siihen,
kun kaupat on tehty ja asiakas poistuu myymalasta. Tahan on tullut muutos ja asiakkaan
ostoprosessi voi alkaa jo kauan ennen kuin han itse fyysisesti astelee myymalaan tekemaan
kauppaa. Tehokkaat myyntiprosessit ovat viimeisen kymmenen vuoden aikana muuttuneet
reilusti. Suurimpia muutoksia siihen on tehnyt Covid-19, joka on vauhdittanut digitaalisten
myyntikanavien kasvavaa kayttéa. Nykypadivana ostaminen, seka myyntitilanteet voivat siis
tapahtua digitaalisia kanavia kdyttaen. Myyntiprosessiin sisaltyy myds monia haasteita.
Nykypaivana kaikki mahdollinen tieto on kaikkien saatavilla ja hinta, seka tuotevertailua on
helppo tehda verkossa. Ostamisen vaikeus ja paatéksen teko voivat olla haasteina
asiakkaalle ja tasta syysta yrityksen onkin perehdyttava siihen, miten asiakkalle tehdaan

mahdollisimman helpoksi oikean tuotteen tai palvelun I6ytaminen. (Sivula, 2018)

3.2.1 Eettisyys omassa tyossa

Myynnin eettisyys on paljon kasitelty aihe. Omassa tydssani kohtaan usein ristiriitaisia
tilanteita myyntity6honi liittyen. Kun asiakkaalle tarjotaan parasta mahdollista palvelua,
voidaan se ymmartaa joko halvimpana, tai kattavimpana ja kalliimpana palveluna. Myyja saa
palkan myymistaan tuotteista provisiona, eli myyntikohtaisena palkkiona. Usein myyjan
palkkausmalliin on sisallytetty mahdollisuus vaikuttaa omalla panoksellaan omaan
palkkaansa. Joissain myyjan tehtavissa myyjan palkka voi koostua jopa pelkastaan

provisioista. (Techam, 2018)



18

Koska myyjana saan tyostani palkkaa riippuen siitd, kuinka hyvin myyn tuotteita ja palveluita,
joudun valilla miettimaan minkalaisia palveluita kenellekin myy. Myydako esimerkiksi
asiakkaan tarpeeseen suoraan sopiva liittyma, vai myydako arvokkaampi, joka tuo enemman
myyntia, mutta ei ole asiakkaalle valttamatta niin oleellinen. Varsinkin, kun adlypuhelimien ja
digitaalisten palveluiden tietotaito ei jokaisella ikdaryhman asiakkaalla ole aina samalla
tasolla, voi eteen tulla haastavia tilanteita. Voiko asiakkaalle myyda kalliimman liittyman, jos
han ei tieda halvemmasta? Jos myyjan tehtava on tehda yritykselle voittoa, onko
tyontekijalta vaarin laskea asiakkaiden palveluiden hintoja? On monta eettista kysymysta,
jota operaattorialan myyjat joutuvat tydssdaan pohtimaan. Itse koen, etta tyossa tietynlainen
tasapaino ja tilanteen arviointi kantavat pisimmalle. Kasvotusten tapahtuvassa myynnissa
my06s myyjan ja asiakkaan valinen suhde kehittyy ostoprosessin aikana. Tama helpottaa
kartoittamaan kunkin asiakkaan tilannetta paremmin. Sama mahdollisuus ei ole kuitenkaan
kaikilla myyijilla, silla esimerkiksi chat-myyja verkkokaupassa ei saa asiakkaasta tietoa muuten
kuin tekstin valityksella. Talléin myyja ei voi saada kunkin asiakkaan tilannetta selville yhta
helposti ja tama tuo oman nakékulmansa myynnin eettisyyteen digitaalisissa kanavissa.

(Luukkanen, 2020)
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4 Kyselyn tulokset

Kysely suoritettiin Google Forms -kyselylomakkeella. Linkki kyselyyn jaettiin sahkopostilla ja
se lahetettiin Himeenlinnassa toimivien teleoperaattoreiden myymaléiden tydntekijoille

seuraavan saatetekstin kera. Jokainen vastaaja on anonyymi.

"Taman kyselyn tarkoituksena on kartoittaa operaattorimyyjien ndkemysta digitaalisen
myynnin vaikutuksista myymalamyyntiin. Kyselylla pyritdan tarkastamaan, kuinka muutokset
nakyvat myymaldssa ja millaisia muutoksia myyjien tydtehtaviin tulee ja mita on jo tullut.
Digitaalisiksi myyntikanaviksi kdsitetddan muun muassa, chat-myynti verkkokaupassa, seka
muu virtuaalinen etdna tapahtuva myynti (ei puhelinsuoramyynti). Kysely on taysin
anonyymi ja kyselyn vastauksia kdytetdaan toiminnallisen opinndytetyon mukana. Kyselyssa
on toimittu eettisten periaatteiden mukaisesti.” Vastaajille on kerrottu sahkoépostin

yhteydessa, etta kyselyn tuloksia kdytetdaan opinndytetyossa, ja se on julkista tietoa.

Kyselyn vastaanotto oli positiivinen. Se kerasi paljon hyvaa, positiivista, seka rakentavaa
palautetta ja myos kiitosta valitusta aihealueesta. Monet myyjat olivat kiinnostuneita
digitaalisista myyntikanavista ja tyoskentelysta niita kayttaen. Kyselyyn vastasi yhteensa 16

henkiloa.

4.1 Taustakysymykset
1. Tyotehtava
Lisatietoja

@ Vs 10

@ Myymalapaallikks 2

@ Chat-myyja 4 '

Kuva 1.

Kysymys antoi selkedn kuvan siita, millaisessa roolissa vastaajat tyoskentelevat.

Operaattorialalla myyjan eri tyotehtavat ovat monipuolisia ja niissd hyddynnetaan erilaisia
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kanavia. Myyja voi tyoskennelld myymaldissa, standeilla tai puhelimen vilityksella. Uusin
myyjan rooli on chat-myyja, joka on kohdistettu digitaalisiin kanaviin verkkokaupan tueksi.
Verkkokaupan chat-painikkeen takaa 16ytyy siis aikaisemmin pelkkind myymalamyyjina
toimineita, seka taysin uutena tyohon koulutettuja myyjia. Verkkokaupassa tyontekijat on
myo0s jaettu asiakaspalveluun ja myyntiin. Myyjat ohjaavat asiakaspalvelutapaukset suoraan

asiakaspalvelijoille. Tassa tapauksessa kasitelldadn vain myyjan tyotehtavaa eri kanavissa.

Suurin osa kyselyyn vastanneista tyoskenteli myymalamyyjana (10), mutta joukkoon mahtui
my0s useampi chat-myyntia tekeva tyontekija (4). Himeenlinnan kolmesta operaattorialan
myymalasta kahden myymalapaallikot vastasivat kyselyyn ja ndin ollen mukaan saatiin myds

nakemyksia esimiehilta.

2. Olen tydssani tehnyt digitaalista myyntia? (Chat myynti)
Lisatietoja

@ iz 11
®: 5

Kuva 2.

Kysymykseen vastanneista noin kaksi kolmasosaa ontehnyt tydssaan myyntityota
digitaalisten kanavien kautta. Tama kertoo siita, ettd myymalamyyjien tyéhon kuuluu yha
enemman ja enemman lisana digitaaliset myyntikanavat. Jokainen operaattori Suomessa
tarjoaa kattavaa asiakaspalvelua yrityksensa verkkosivuilla. Tasta syysta aiemmin
myymalamyyjan koulutuksen saaneet myyjat ovat padsseet mukaan digitaalisiin kanaviin.

Tama kertoo siitd, kuinka arvokasta ammattitaitoa halutaan tuoda verkkokaupan tueksi.
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Esimerkiksi myymalan hiljaisina aikoina monilla myyijilla on mahdollisuus tietokoneella

palvella aktiivisesti verkkokaupassa asioivia asiakkaita ja ndin maksimoida myynnillinen tulos.

Digimyyntityd vaatii nykydan taysin uudenlaista kyvykkyyttd, kuin mita perinteiseen
myymalamyyntiin koulutetut myyjat ovat tottuneet. Myyntitiimi on organisoitava uudelleen,
jos yritys aikoo menestya viela tulevaisuuden markkinoilla. Myynti ja markkinointi nahdaan
tiiviisti yhdessa ja niiden merkitys yhtendisena pakettina kasvaa digitalisaation myéta. Koko
myyntiorganisaatio pitda siis rakentaa tiiviiksi ja monikanavaisuudesta huolimatta
mahdollisimman yhtenaiseksi. Digitaalisuus nahdaan usein uusine tyovalineineen ja
myyntikanavineen uhkana perinteisen myynnin rinnalla. Perinteistda myyntia ei kuitenkaan
ole hyva taysin korvata uudemmilla ja tehokkaammilla tavoilla, mutta uusien kanavien

hyodyntaminen on on kuitenkin viisasta. (Rubanovitsch, 2018, ss.83-89)

Smartbound -sanaa kaytetdan, kun puhutaan verkkokauppamyynnin, seka kasvokkain
tapahtuvan myynnin parhaiden puolien yhdistamisesta. Toinen sana kuvaamaan tata on
monikanavaisuus. Tama tarkoittaa sitd, etta myyjien tekemista ohjaa asiakas- ja
datalahtoisyys. Myyjat saavat markkinoinnilta laadukasta dataa asiakkaistaan. Nama uudet
roolit vaativat osakseen myds uudenlaista osaamista ja erilaista kouluttautumista, kun
jokaisen myyjan on osattava tunnistaa asiakkaan keskeisimmat tarpeet ja mieltymykset niin

digitaalisia, kuin perinteisia kanavia kdyttdaen. (Rubanovitsch, 2018, ss.83—89)

4.2 Likert-asteikon kysymykset

3. Operaattorialalla digitaalinen myynti on térkea myyntikanava myymalamyynnin ohella?

Lisatietoja

@ Taysin samaa mielta 13
@ Jokseenkin samaa mielta 3
@ tisamaa eika eri mielta 0
@ okseenkin eri mielta 0
@ Taysin eri mielta 0

Kuva 3.
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Vastausvaihtoehdot tdssa kysymyksessa olivat Likert-asteikolla ja jokainen kysymykseen
vastannut oli joko taysin tai jokseenkin samaa mielta vaittaman kanssa. Jokainen vastaaja
koki siis, etta digitaalista myyntikanavaa pidetdan tarkedana. Suurin osa vastaajista on
kuitenkin tyotehtavassa, jossa tyota tehdaan perinteisia kanavia kayttaen. Vastaajat ovat silti
kokeneet, ettd esimerkiksi yrityksen verkkokaupan ja sielld olevan chat-myyjan apu nahdaan
positiivisena ja auttavana lisdna tukemaan omaa ty6tda myymalassa. Digitaalinen
myyntikanava on muodostunut tarkeaksi alalla ja sen parissa tyoskentelemaan paasseet ovat
huomanneet sen tuloksellisuuden ja rajattomat mahdollisuudet tavoittaa kattavammin
asiakkaita. Digitaalinen myyntityd nahdaan hyvana mahdollisuutena myos ajoittaiseen
etatyohon. Monikanavaisuutta hyédyntamalla molemmat kanavat parhaassa tapauksessa
tukevat toisiaan vuorovaikutteisesti. Tall6in voidaan puhua saumattomasta
asiakaskokemuksesta, jota jokainen yritys omassa asiakas- ja myyntipalveluissa pyrkivat

saavuttamaan. (Rubanovitsch, 2018, ss.129-132)

Yritysten toimintaymparistossa voi tapahtua nopeita muutoksia kehityksen ja markkinoiden
kasvun myo6ta. Tahan yritysten on pystyttava reagoimaan tehokkaasti. Yritysten, jotka
tavoittelevat jatkuvaa kehitysta, kasvua ja menestysta, on pystyttava jatkuvasti
tarkastamaan omia strategisia olettamiaan, seka analysoimaan toimintaympariston
muutoksia. Keskeinen toimintaympariston muutos onkin se, etta fyysisen
toimintaympariston rinnalle on tullut digitaalinen toimintaymparist6. Nykyisena digin
aikakautena onkin digikanavissa runsaasti uusia ja vaihtuvia mahdollisuuksia ja

toimintatapoija erilaisiin suuntiin. (Von Zansen, 2017, 5.93-96)

4. Tydnantajallasi on mielestési oikea suunta digitaalisen myynnin kehtityksen suhteen

Lisdtietoja

@ Taysin samaa mielts 10
@ Jokseenkin samaa mielta 3
@ Eisamaa eika eri mielta 0
@ Jokseenkin eri mielts 0

@ Taysin eri mielts 0
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Kuva 4.

Kysymyksen vastauksista voidaan tulkita, etta kehityksen suunta nahdaan paapirteittain
oikeana. Vastaajista enemmisto6 eli kymmenen vastaajaa, oli kysymyksesta taysin samaa
mieltad ja loput kuusi vastaajaa olivat jokseenkin samaa mielta. Operaattorialan kehitys ja
tulevaisuus nahdaan siis tyontekijoiden nakdkulmasta valoisana, seka selkeana.

(Rubanovitsch, 2018, s. 129-131)

Yritysten myynti ei kasva, ellei myynnilla ole selkeasti ja hyvin maariteltya strategiaa. Tarkein
asia myyntistrategiassa on, etta se konkretisoi liiketoimintastrategian tavoitteita suoraan
asiakasrajapinnassa. Liiketoimintastrategian tehtdavana on myos ohjata koko myyntiosaston
paivittdista tekemista. Yrityksen menestys riippuukin siis enimmiten myynnin ja
markkinoinnin saumattomasta yhteistydsta. Monikanavaisuutta hyddyntamalla ja digitaalisia
kanavia kayttamalla saadaan yrityksen liiketoimintastrategialle valoisat nakymat
tulevaisuuteen. Yrityksella tulisi olla vahva yhtendinen suunta, joka saa koko organisaation
tyontekijat tekemaan toita yhteisella tavalla kohti yhteista paamaaraa. (Rubanovitsch, 2018,

s. 129-131)

Tulevaisuuden myyntitiimissa on useita eri myyntirooleja. Néma uudet roolit tuovat
mukanaan uusia tehtavia nykyisille, seka uusille tyontekijoille. Tama muuttaa myos sita, ettei
enda ole jarkevaa mitata yksittdisen myyjan suorittamista, vaan jatkossa koko myyntitiimin
yhteinen tekeminen on merkittavampaa. Tyontekijoiden kouluttaminen uusiin tehtaviin
smonikanavaisuutta hyédyntden tukee yrityksen tulevaisuuden strategiaa. Yritysten on
oltava kilpailijoitaan edelld ja tasta syysta uusia toimintamalleja testataan jatkuvasti.

(Rubanovitsch, 2018, ss. 50-51)
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5. Digitaalinen myynti sekd myymalamyynti vahvistavat ja tukevat toisiaan.

Lisatietoja
3
.
@ Téysin samaa mielts 8 '
. . [
@ Jokseenkin samaa mielts 6

wn

@ cisamaa eika eri mielta 1

=

@ okseenkin eri mielts 0
3
@ Taysin eri mielta 0 )
@ Vuw 1 1
: ] .
Kuva 5.

Taman kysymyksen tarkoitusperana oli kerata vastaajilta mielipiteitd vahvistamaan
opinnadytetyon ajatusperaa siita, etta digitaalinen myynti, seka myynti kasvotusten ovat nyt
ja tulevaisuudessa toisiaan tukevia tekijoita. Kysymykseen vastanneista suurin osa oli edes
jokseenkin samaa mielta, tdaysin samaa mielta -vaihtoehdon keraten kuitenkin pienen
enemmiston. Yksi vastaajista ei kallistunut kumpaankaan suuntaan ja yhden mielipide jai
epaselvaksi. Vaihtuvat asiakasmaarat kasvattavat molempien myyntikanavien tarkeytta ja
niiden yhteiset mahdollisuudet tarjoavat tilaisuuden kehittaa ja lisata yritysten

lilketoimintaa.

Jatkossa myyntia tekevat kanavasta riippuen kaikki. Koska myynti ei ole enda putkimaista
yksikanavaista toimintaa, vaan asiakaspalvelussa, verkossa ja myymalassa asiakkaan
ostoprosessi voi alkaa missa vaiheessa tahansa. Talloin kaikkien yrityksen tyéntekijéiden on
oltava eri kanavissa valmiina aloittamaan, ohjaamaan ja paattamaan kauppa. On siis hyva
tunnistaa, etta asiakas voidaan nykyaan kohdata moniulotteisesti eri kanavia kayttaen.
Moniulotteisen myynnin eri tasoja ovat verkossa tapahtuva myynti, kasvokkain tapahtuva
myynti sekd hybridimyynti. Hybridimyynnissa yhdistyy monikanavaisuus ja erilaiset tavat
tavoittaa asiakas. Kun yritys kouluttaa myyjat toimimaan eri kanavissa, on se tulevaisuuden

nakymissa kannattavaa. (Rubanovitsch, 2018, ss. 157-159)
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4.3 Avoimet kysymykset

Kuudennessa kysymyksessa vastaajat saivat mahdollisuuden vastata vapain sanoin. Alle on
keratty kattavimpia vastauksia kyselyyn osallistuneilta myyijilta. Monet naista vastauksista
tukevat ajatusta digitaalisen ja perinteisten myyntikanavien yhteisesta kehittyvasta

suunnasta.

”Jatkuvasti kehittyva digitaalinen myynti ja nopeat kotiinkuljetukset tulevat yhdessa
vahentamaan myymalassa asioivia asiakkaita niiden siirtyessa enemman digitaalisen
myynnin kanaviin.” Vastaaja koki, etta digitaalinen myyntikanava veisi asiakkaita
myymaldsta. On kuitenkin selvaa, etta suuri maara asiakkaista haluaa edelleen fyysisesti

nahda tuotteen ennen ostopadatosta.

"Uskon, mutten toivo, etta fyysisten myymaloiden tarve pienenee merkittavasti tulevan
kymmenen vuoden aikajanteelld” Vastaaja uskoo perinteisen myyntikanavan olevan
merkityksellinen vield pitkdaan. Digitaalisia myyntikanavia pidetadan enemman tukena

myymalamyynnille, kuin toisinpain.

” Asioiden keskittymista nettiin pidan tarkeana. Tosin ihmiset eivat tule poistumaan
kauppakeskuksista kokonaan.” Vastaaja koki, etta digitaalisten kanavien hyédyntaminen on
tarkeaa, mutta pitda todennakoisimpana, etteivat asiakkaat siirry asioimaan verkkoon

missaan vaiheessa kokonaan tai edes enemmissa maarin.

”Digitaalinen myynti tulee koko ajan kasvamaan ja muuttumaan sellaiseksi, mista emme olisi
voineet edes haaveilla muutama vuosi takaperin ja tulee haastamaan vahvasti
myymalamyyntia ykkésmyyntikanavana.” Taman vastaajan mielipide erosi jonkin verran
muista. Vastaaja pitda digitaalisia myyntikanavia suurena muutoksena perinteisiin

myyntikanaviin ja naki mahdollisuuden suureen kasvuun.

Viimeisin poiminta kysymykseen saaduista vastauksista oli mielesténi kattava ja
tulevaisuuden nakymista kovin realistinen: ”Uskoisin, ettd useamman vuoden tulevat
toimimaan rinnakkain ja pikkuhiljaa siirrytaan ns. hybridimyymaloihin, joissa voi asioida

fyysisesti tai virtuaalisesti. Jossakin vaiheessa suurin osa asioinnista tapahtuu vain
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digitaalisesti. Uskon kuitenkin, ettd myos face to face -myynnilla ja asiakkaiden kohtaamisella
on aina paikka myds tulevaisuudessa, vaikka silloin se saattaakin tapahtua virtuaalisesti
esimerkiksi videoyhteyden kautta.” Vastaaja uskoo, etta tulevaisuudessa digitaalinen
myyntikanava on suuremmin kaytdssa. Vastaaja ei kuitenkaan pida todennakoisena etta

perinteiset myyntikanavat korvattaisiin kokonaan digitaalisilla kanavilla.

Seitsemas kysymys sai kattavasti vastauksia kyselyyn osallistujilta. Oli mielenkiintoista kuulla
millaisia ndkemyksia alan myyjilla oli omasta ndakokulmasta. Ensimmainen vastaus kyselyyn
vastanneelta oli: ”Asiakkaat voivat saada kotisohvaltaan saman asiakaskokemuksen, kuin
mitd myymaldssa saisi myyjdn kanssa asioidessa. Monet tulevat myymaldan asiakaspalvelun
takia ja kun se sama kokemus saadaan luotua nettiin, myynti tulee kasvamaan. ” Vastaajan
mielesta asiakkaan suurin syy asioida myymaladssa tuotetta ostettaessa on se, etta asiakas
saa kattavaa ja ohjaavaa asiakaspalvelua. Kun asiakaspalvelu on tuotu nettiin, saa asiakas

verkosta saman palvelun.

Toinen vastaaja kuvaili digitaalisten myyntikanavien hyodyt ja mahdollisuudet seuraavasti:
"Myyja pystyy paivan aikana ja samanaikaisesti palvella useampaa asiakasta ja ndin ollen
haravoida tyopdivan aikana isomman maardn asiakkaita.” Talla vastauksella vastaaja kokee
ettd aiemmin puhuttu “hybridimyyja” tehtdva on paras vaihtoehto myyjalle. Myyjalla on
vastaajan mukaan mahdollisuus hiljaisempana aikana toimia verkkokaupassa myyjana.

Talloin tyonteko on tehokkaampaa yrityksen ja myyjan nakékulmasta.

Seuraava kyselyyn vastanneista henkildista koki hyodyt ja mahdollisuudet ndin: "Kulut
mahdollista karsia alaspdin, kun ei ole niin suuria vuokrakuluja myymalo6ista. Tavoittaa myos
enemman ihmisia asuinpaikasta riippumatta. Myyntitapa tulee varmasti myds vastaamaan
enemman myytavia tuotteita, koska ne kehittyvat myos tulevaisuudessa. ” Vastaaja ajattelee
digitaalisten myyntikanavien olevan kustannustehokkaampia, kuin perinteinen myymala.
Operaattorialalla tuotteet ovat teknologian kehityksen huipulla ja tdsta syysta vastaaja koki,

ettd myyntitavat vaativat myo6s uusinta ja tehokkainta kanavaa.
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Viimeisin poiminta vastaajien vastauksista: ”Digitaalinen myynti helpottaa asiakkaita
asioimaan helposti paikasta riippumatta. ” Mahdollisuus asioida verkkosivuilla paikasta

riippumatta oli suurimman osan vastaajista mielipide hyodyistad ja mahdollisuuksista.

Kahdeksas ja viimeinen kysymys kyselytutkimuksessa kasitteli digitaalisten kanavien haittoja
ja haasteita. Vastaajat kokivat, etta digitaaliset kanavat voivat vahentada perinteisen
myymalamyynnin asiakaskavijamaaraa, jos kaiken tarpeellisen avun voi saada jo etana
verkossa. Yksi vastaajista vastasi seuraavaa: "Asiakasmaaran vahenemista myymaldssa.
Fyysisten myymaldiden maaraa ja kokoa saattaa joutua muuttamaan siita syysta, kuten myaos
myymalatyontekijoiden maarda.” Toinen vastaaja oli ajatuksen kanssa samalla suunnalla:
”0On vaarana, etta asiakkaiden mukautuessa online-asiointiin myymala tai myyjan tarve
pienenee, jos tilaus netista omatoimisesti muuttuu niin tehokkaaksi ja helpoksi, ettei erillista
ihmiskontaktia tarvitse.” Digitaalinen myyntikanava nahdaan tulevaisuuden ndakymassa siis
osittaisena uhkana myymalamyyijille. Vastaajien mielesta vaarana on, etta operaattorialalla

saatettaisiin joutua vahentamaan tyontekijoita tai sulkemaan jopa useampia myymaloita.

Vastaajat kokivat myos, etteivat tunteet ja eleet vality oikein digitaalisten kanavien kautta.
Yksi vastaaja vastasi seuraavasti: "Demoaminen ei ole mahdollista. Asiakkaisen eleiden ja
tunteiden lukeminen ei ole mahdollista.” Demoamisella vastaaja tarkoittaa tuotteen tai
palvelun fyysista esittelya. Esimerkiksi viihde- ja tv palveluiden esitteleminen etana

vaikeuttaisi myyjan tehtdavaa vedota tunteisiin ilmein ja elein.

Vastaajat pelkadsivat, ettda myynnin digitalisoitumisen myota perinteiset myymalat
muuttuisivat enemman asiakaspalveluhenkisemmiksi. Vastaaja vastasi: "Myymala muuttuu
entista enemman asiakaspalvelupisteeksi, koska ihmiset ostavat kaiken puhelimitse tai
chatissa ja hakevat myymalasta vain auttavaa katta.” Toinen vastaaja koki tilanteen hyvinkin
samanlaisena ja vastasi seuraavaa: “Luonnollisesti etamyynti ja digitaalinen myynti voivat
vahentad myymaladssa asioinnin tarvetta. Myymalat ajautuvat vahvemmin teknisen tuen

hoitamiseen varsinkin vanhemman ikaluokan osalta.”

Ikdluokka onkin asia, joka selvasti vaikuttaa digitalisaation kehitykseen ja etenemiseen.

”"Nuorten siirtyminen enemmissa maarin nettikaupan puolelle. Tall6in myymalamyynti tulee
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muuttumaan enemman asiakaspalveluksi.” Tama tarkoittaa tulevaisuudessa vastaajan
mielesta sitd, etta nuoremman sukupolven asiakkaat osaavat vaivattomasti hoitaa asiansa
verkossa ja tilata tuotteensa sieltd, mutta vanhemman sukupolven asiakkaat eivat yhta hyvin
osaa hyoddyntaa digitaalisia kanavia, vaan ennemmin asioivat kasvotusten myymalassa.

Talloin asiakas saa suoraan apua ja neuvontaa ostamalleen tuotteelleen.
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5 Paatos ja yhteenveto

Kun verrataan teoriaosuutta, kyselyn vastauksia ja omaa havainnointia tyosta, voidaan
todeta, ettd myyjat nakevat digitaaliset kanavat jo yhtena merkittdvimmistd muutoksista
alalla. Vaikka verkkokaupat ovat olleet kaytossa jo vuosia, on niiden tehokkuus ja panostus
noussut merkittavasti. Kyselyyn vastanneista myymalamyyjista kolmasosa on jo tydssaan
tehnyt myyntia digitaalisia kanavia kayttden. Osa myyjista on siirtynyt tayspaivaisesti
myymalamyynnista verkkokaupan puolelle ja osa myyjista toimii hybridimyyjana
molemmissa kanavissa. Toteutetun kyselyn vastaajat kokivat, etta digitaaliset kanavat
tukevat ja vahvistavat perinteista myymalamyyntia, mutta kuitenkaan ei koeta, etta
kumpikaan kanava sivuuttaisi tai korvaisi toista taysin. Digitaalisissa kanavissa nahdaan
paljon hyotya ja niiden koetaan tukevan myymaloita. Jos esimerkiksi asiakkaalla on
etsinndssa tuote, jonka han haluaisi nahda fyysisesti, voi asiakas kysya ensin neuvoa
verkkokaupan chatista ja myyja osaa ohjata asiakkaan sieltd suoraan oikeaan myymalaan
asioimaan. Monikanavaisuuden tarkeys astui esiin niin teoriassa, kuin vastaajienkin
vastauksissa. Kun asiakkaan ostoprosessi kulkee monikanavaisesti eri kanavien lapi, on
tarkeaa, etta palvelun laatu on ensiarvoisen laadukasta ja yhteisty6 kanavien valilla on

kunnossa.

Vastausten perusteella myyjat kuitenkin kokivat, etta digitalisaatio saattaisi jollain tavalla
uhata tulevaisuudessa perinteisten kanavien myyijia. Vahintaankin odotettavissa on, etta
monen myyjan tyotehtadva tulee ajan myota muuttumaan. Epavarmuutta vastaajissa heratti
my0s se, etta ikdjakauma vaikuttaa siihen asioiko asiakas verkossa vai myymaldssa. Monet
pelkaavat, ettd myymalat vetaisivat puoleensa enda ainoastaan vanhemman sukupolven
edustajia ja niita, jotka eivat osaa tai kykene asioimaan verkossa. On selvaa, etta jo nyt moni
myymaldssa asiovista asiakkaista on ikdantyneempia avun tarvitsijoita. Koska
tyoskentelemme teknologian kehityksen karkipdassa, on ymmarrettavaa etteivat
vanhemman sukupolven edustajat valttamattd osaa esimerkiksi laitteiden kayttoa yhta
taitavasti, kuin nuoremmat ja kokeneemmat kayttajat. Asiakas ei myoskaan valttamatta osaa
asioida digitaalisia kanavia kadyttden. Jokainen asiakas palvellaan kuitenkin alusta loppuun

laadukkaasti.
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Myymalamyynti koostuu hyvin paljon siitd, mita kaikkea myyja pystyy asiakkaalle myymaan
sen lisaksi, mita han on oikeasti tullut hakemaan. Usein asiakkaalla voi olla vain kysyttavaa
tai avun tarvetta ja taitava myyja kaantaa tilanteen myds myynniksi. Tama myynnin paikka
jaa esimerkiksi puhelinta ostettaessa verkkokaupassa kokonaan valista, ellei chat-myyja ole
yhden painikkeen paassa valmiina auttamaan ja neuvomaan. Chat- myyjan tehtava on
pohjimmiltaan hyvin samanlainen kuin myymalamyyjan. Molemmat vastaavat asiakkaan
kysymyksiin, auttavat ja ohjaavat asiakasta ostoprosessin aikana. Erona on tietenkin, ettei
chat-myyja ole fyysisessa kontaktissa asiakkaaseen. Naissa tapauksissa asiakkaan vastausten
perusteella voi esimerkiksi tunnepohjainen myynti kérsia ja tuotteita koetaan vaikeammaksi
myyda. Toisaalta myyja voi tietokoneella hioa omaa myyntitekstidaan ja ilman sen suurempaa
alustusta tarjota palveluita ja tuotteita. Digitaalisia kanavia kayttava myyja voi palvella
montaa asiakasta samaan aikaan ja taten moninkertaistaa mahdollisuuden myyntiin, kun
taas myymalamyyja palvelee yhta asiakasta kerralla ja rakentaa alusta alkaen luottamusta ja

suhdetta asiakkaaseen mahdollisia myynnin paikkoja varten.

5.1 Pohdinta

Opinnaytetyossa tavoitteena oli kartoittaa operaattorialan tyontekijoiden nakemysta
digitalisaation tuomasta muutoksesta perinteiseen myyntitydohon. Kysymysten

suunnittelussa kaytettiin apuna erilaisia lahteita teoriapohjana, sekd omaa kokemusta alalta.

Kysely kerasi kattavasti vastauksia ja olin tyytyvdinen vastaajien mielenkiintoon kyselya
kohtaan. Sain omasta mielestani hyvia vastauksia vapaan tekstin vastauksiin ja niista oli
helppo analysoida kokonaiskuvaa mita mieltd enemmisto oli. Tein tyon eettisia periaatteita
noudattaen ja sain ilmaistua myyjan tyostda myos omia eettisia nakokulmia. Hyvan kyselyn

luomisessa ja toteuttamisessa eettiset nakékulmat ohjasivat etenemista.

Kehityskohtana opinndytety6hon, kun vastaajamaara on alle 20 ja kysymyksid vain alle
kymmenen, olisi suurin osa kysymyksista voinut olla vapaatekstimuodossa. Vastaajien omista
kirjoitetuista vastauksista oli huomattavasti helpompaa luoda kirjoitettavaa tekstia ja

sisaltoa tyohon.
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Etsin alkuun l3hteitd ainoastaan verkosta ja olin hieman tyytymaton lIoytamieni ldhteiden
maaraan ja laatuun. Sain idean asioida kirjastossa ja huomasin, etta lahteiden laatu ja maara
parani huomattavasti. Myos itse tiedon hakeminen ja kirjoittaminen muuttui huomattavasti
mielekkadmmaksi. Opin itse erittdin paljon alaan liittyvia asioita ja oli hienoa huomata,

kuinka moni lahde tuki omaa tietamysta ja jo ennalta tiedettyja asioita.
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Liite 1: Kysely

Digitaalinen myynti operaattorialalla

Opinndytetyd Samuel Selin.

Taman kyselyn tarkoituksena on kartoittaa operaattorimyyjien nakemysta digitaalisen mvyynnin vailutuksista myymalamyyntiin. Kysehyla
pyritadn tarkastamaan, kuinka muutokset nakyvat myymadldssa ja millaisia m lesia myyjien tyotehtaviin tulee ja mita on jo tullut.
Digitaalisiksi myyntikanaviksi kasitetddn muun muassa, chat-myynti verkkokaupassa, sekd muu virtuaalinen etand tapahtuva myynti (ei
puhelinsuoramyynti). Kysely on taysin anonyymi ja kyselyn vastauksia kaytetaan toiminnallisen opinndytetyon mukana. Kyselyssa on
toimittu eettisten periaatteiden mukaisesti.

1. Tyotehtava
O mya
() Myymalapaallikis

O Chat-myyja

2. Olen tytssani tehnyt digitaalista myyntia? (Chat myynti)
O xylia
O E

3. Operaattorialalla digitaalinen myynti on tarkea myyntikanava myymalamyynnin ohella?
() Taysin samaa mielts
() Jokseenkin samaa mielta
O Ei samaa eika eri mieltd
O Jokseenkin er mielta

O Taysin eri mielta

4. Tydnantajallasi on mielestasi oikea suunta digitaalisen myynnin kehtityksen suhteen
() Taysin samaa mielta
() Jokseenkin samaa mielta
() Ei samaa eika eri mielta
() Jokseenkin eri mielta

O Taysin eri mielta
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5. Digitaalinen myynti sekd myymalamyynti vahvistavat ja tukevat toisiaan.
O Taysin samaa mieltsd
() Jokseenkin samaa mielta
() Ei samaa eika eri mielta
() Jokseenkin eri mielta

() Taysin eri mielta

6. Millaisena niet myymalamyynnin ja digitaalisen myynnin tulevaisuuden?

7. Mita hyotya ja mahdollisuuksia digitaalisen myynnin kanavilla on?

8. Mita haittaa/haasteita digitaalinen myyntikanava voi aiheuttaa perinteiselle myymalamyynnille?
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