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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa eri myyntikanavien
erot toimintatavoissa seka vaikuttamisen ja myynnin keinoissa teleoperaattorialan
myyjan arjessa. Tyon tavoite oli hydodyntaé kerattya tietoa myyjan opasta varten,
joka lopulta toimitettaisiin toimeksiantajalle.

Tietoa viitekehykseen keréttiin aiheeseen liittyvista artikkeleista, blogeista seké kurs-
seilta. My6s henkilokohtaista alan tuntemusta hyddynnettiin opinnaytetydn tuotoksen
toteuttamisessa. Digitaaliset kanavat ovat yrityksen myynnin ja markkinoinnin kan-
nalta aarimmaisen tarkeita ja henkilokunnan tietotaitoa on syytéa ohjata naihin kana-
viin. Koronapandemia osoitti, etté digitaaliset kanavat ovat tulleet jaadakseen. Myy-
malamyyjan kouluttaminen hybridimyyjéksi, joka hallitsee eri kanavien toimintamallit,
on vahinta&nkin jarkevaa.

Opinnaytetyon tuotoksena syntyi tiivis opas teleoperaattorialan myymalamyyjalle,
joka opastaa myyjaa toimimaan digitaalisissa kanavissa, kuten myyntichatissa ja
myynnillisessa puhelinasiakaspalvelussa. Se opastaa myymalamyyjaa vaiheittain
siind, kuinka hanen tulee toimia digitaalisissa kanavissa. Opas kertoo myyjéalle tar-
keimmat eroavaisuudet totuttuun myymalatyoskentelyyn verrattuna ja auttaa myyjaa
toimimaan digitaalisissa kanavissa laadukkaasti ja tuloksellisesti.
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The purpose of this project-based thesis was to find out the differences between the
different sales channels and their operating methods and means of influencing and
selling in the everyday life of a telecom operator's salesperson. Information for the
theoretical basis was collected from articles, blogs and courses related to the topic.
The writer’s personal experience in the field was also used in the implementation of
the thesis. As an output of the thesis, a concise guide was created for the salesper-
son of a telecom operator, which guides the salesperson to operate in digital chan-
nels such as sales chat and sales-oriented telephone customer service.

Digital channels are extremely important for the sales and marketing of a company
and staff should be trained to be able to work in these channels. The Covid 19 pan-
demic showed that digital channels are here to stay. Training a salesperson to be-
come a hybrid salesperson, who masters the different channels is a wise decision.

Based on the theoretical basis, a guide was created for the client to advise the sales-
person on how to work with digital channels. The guide explains the most important
differences between the salesperson and the usual in-store work and helps the
salesperson to work in digital channels with high quality and efficiency.
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1 Johdanto

1.1 Yleista taustaa

Covid-19-pandemian myota etatyoskentelysta on tullut uusi normaali. Pande-
mian seurauksena lhmiset vahensivéat liikkumista, valttadkseen turhia lahikon-
takteja. Monet asiat pyrittiin hoitamaan verkossa ja puhelimitse sen sijaan, etta

olisi menty asioimaan konttorille tai myymalaihin.

Digitaalisissa kanavissa (mm. puhelinasiakaspalvelu ja chat) myyjien ja asia-
kaspalvelijoiden tarve kasvoi runsaasti, samalla kun myymaldissa asiakasvirta
pieneni. Useita myyjid perinteisista kivijalkamyymaloista siirrettiin tekemaan tyo-
taan digitaalisiin kanaviin, kuitenkin vailla koulutusta ja ohjausta siita, kuinka
tyoskentely digitaalisessa myyntiymparistdéssa eroaa tydskentelysta kivijalkaliik-

keessa.

Teleoperaattori pyysi selvittamaan, kuinka hyvin myyja, joka on tehnyt aina
myyntityota niin, etta asiakas on fyysisesti lasna, suoriutuu tyotehtavistaan digi-
taalisissa kanavissa. Lisaksi teleoperaattori pyysi selvittamaan olisiko, mahdol-
lista yhdistaa parhaat toimintatavat niin perinteisista myyntikanavista kuin digi-
taalisista myyntikanavista ja luoda uusi ns. hybridimallinen tydskentelytapa,
josta tulisi uusi normaali esimerkiksi uusia ihmisia tydhon koulutettaessa. Jat-
kossa ei olisi vain myymalamyyijia tai puhelinasiakaspalvelun vaan myds tyonte-
kijoita, jotka voivat tarpeen mukaan toimia molemmissa ymparistdissa mahdolli-

simman tehokkaasti.

1.2 Tyon tavoite ja rajaukset

Tama opinnaytetyo on toiminnallinen tyd, jonka tavoitteena on luoda toimeksi-
antajalle eli teleoperaattori Elisa Oyj:lle opas. Opas neuvoo niin nykyista, kuin
rekrytoitavaa myymalahenkilokuntaa toimimaan kivijalkaliikkeen lisaksi myos di-

gitaalisissa myynnin kanavissa. Naihin kanaviin myyjié voi sijoittaa aikoina,



jolloin myymaléiden kavijamaarat ovat esimerkiksi pandemian mydta normaalia

matalammat.

Opas on tarkoitettu nimenomaan Elisan henkildasiakasyksikon myymalahenki-
I6kunnan koulutusmateriaaliksi, ja sen on tarkoitus helpottaa siirtymista hybridi-
malliseen tytskentelyyn. Hybriditydskentely on tytskentelyn malli, jossa asiak-
kaita palvellaan ty6paivan aikana niin myymaléan tiskissa kuin virtuaalisesti cha-
tissa tai puhelimitse. Opas kay lapi merkittdavimmat erot ja toimintatavat eri
myyntikanavissa ja kertoo myymalédhenkildkunnalle hybridimallisen tydskentelyn
merkittavimmat erot verrattuna totuttuun tyétapaan. Ty6 keskittyy kuluttaja-

myyntiin, ja yritysmyynnin (B2B) nakdkulma on rajattu pois.

Opasta on rajattu siten, etta se ei keskity olennaisesti esimerkiksi etatyoskente-
lyn ja fyysisen tyOpaikalla tytskentelyn eroihin, tydhyvinvointiin etatyossa tai
vaikkapa etayhteyksiin tai etdpalavereihin. Sen sijaan opas on rajattu niin, etta
se keskittyy opastamaan, kuinka erilaisia myynnin keinoja tulee hyddyntaa eri
kanavissa ja kuinka asiakastyytyvaisyys (NPS) saadaan pysymaan samalla laa-
dukkaalla tasolla riippumatta siitd, mistd kanavasta myymalamyyja asiakasta

palvelee.

Voidaan siis tiivistden sanoa, etta opas neuvoo, milla keinoin myymalamyyjan
tulee toimia eri kanavissa, jotta myynnin tuloksellisuus ja asiakastyytyvaisyys
sailyvat mahdollisimman hyvalla tasolla ilman merkittdvaa eroa myyntikanavien
valilla. Oppaan tarkoitus on vastata toimeksiantajan esittamaan kysymykseen:
"Mita tulee huomioida, kun myyja perinteisesta myyntikanavasta sijoitetaan
tyoskentelemaan digitaaliseen myyntikanavaan ja, samalla halutaan sailyttaa

asiakastyytyvaisyys ja tuloksellisuus?”

Opinnaytetydssa selvitetdan ja esitelladn eri myyntikanavien keskeisimmat omi-
naisuudet ja se, kuinka opas toteutettiin. Lopuksi opinndytetydssa esitetddn joh-

topaatokset. Opinnaytetyon liitteena on toimeksiantajalle suunnattu opas.



1.3 Toimeksiantajan esittely

Elisa Oyj on suomalainen teleoperaattori, joka toimittaa tietoliikenne- ja online-
palveluita seka TV:n ja viihtymisen palveluita. Se tunnetaan yhtena Suomen nel-
jasta suuresta teleoperaattorista (Elisan, DNA:n, Telian ja Moi mobiilin liséksi).
Elisa on johtava operaattori Suomessa mobiiliverkoissa ja Elisan yhteistyokump-
panina maailmalla toimii Vodafone. Elisan paatoimiala on televiestinta ja tietolii-

kennepalvelut ja -laitteet (Elisa Oyj 2022b.)

Elisa on organisaationa jakautunut liiketoiminnallisesti kahteen eri osaan: henki-
|6asiakkaiden Elisa Saunalahteen ja Elisa Yritysasiakkaisiin. Liséksi Elisalla on
lukuisia tytaryhtioitd kuten esimerkiksi telemarkkinointiin keskittynyt Enia oy tai
Elisa Videra oy videoneuvotteluoperaattori. Elisan toimitusjohtajana on toiminut
vuodesta 2003 Veli-Matti Mattila. Elisa konsernissa tydskentelee yli 5 000 henki-
l6&. Henkilostda tydskentelee Suomessa suurimmissa kaupungeissa ja lisaksi ul-
komailla. (Elisa Oyj 2022b.)

Elisan liikevaihto vuonna 2020 oli 1,60 miljardia euroa ja voittoa yritys teki 245,2
miljoonaa euroa. Tulevaisuudenndkymat Elisalla ovat hyvat, silla nopeasti kas-
vanut tietoliikenne mm. digitalisaation my6t& on aiheuttanut Elisan tarjoamille pal-
veluille entistd suuremman kysynnan. Yritys on vuosien saatossa vakiinnuttanut

asemansa Suomen teleoperaattorien keskuudessa. (Elisa Oyj 2022b.)

2 Perinteiset myyntikanavat

2.1 Perinteisten myyntikanavien ominaisuudet

Perinteisilla myyntikanavilla tarkoitetaan esimerkiksi kivijalkamyymalaa tai fyy-
sista myyntipistetta tai paikkaa, jossa asiakas ja yritys kohtaavat. TAméa voi olla
esimerkiksi kauppakeskuksessa sijaitseva liiketila tai vaikka rautatieasemalla
oleva koju, jonka tarkoituksena on tuoda asiakas ja yritys yhteen. Mikali yritys

toimii vain yhdessa kanavassa, puhutaan yksikanavamyynnista. (Korelin 2020.)



Perinteisia kanavia hyddyntaen tuotteita ja palveluita voidaan myyda niin inboun-
dissa kuin outboundissakin. Kun tuotteita myydaan eri kanavissa, puhutaan mo-
nikanavamyynnista. Inbound myyntia on esimerkiksi se, etta asiakas on nahnyt
sanomalehdessa yrityksen mainoksen tarvitsemastaan tuotteesta ja han astelee
myymalaan tarjouksen perdssa. Yhtd lailla perinteisissa kanavissa voidaan
myyda ja tehda uusasiakashankintaa niin kutsuttuun kylmaan kantaan (out-
bound) esimerkiksi myyntipisteen avulla, jossa houkutellaan asiakas kuuntele-
maan, mita myyjalla on tarjota. (Sales Communications 2019.)

Perinteisissd myyntikanavissa, kuten vaikka myyntipisteelld, korostuu myyjan
kaytds asiakaskontaktin aikana. Koska myyija ja asiakas ovat fyysisesti lasné, on
asiakkaan helppo huomata, jos myyja ei ole kiinnostunut auttamaan asiakasta,
vaan sen sijaan kiinnostunut vain pakkomyymaéan tuotteita provisioiden toivossa.
Jotta ostokokemus olisi asiakkaalle mieluisa, tulee myyjan aidosti kuunnella ja

ymmartaa asiakasta. (Westerberg 2019.)

Perinteisen myynnin hyotyja ovat sen tehokkuus ja tunnettuus. Ihmiset ovat hyvin
tottuneita saamaan palvelua myymalaan astuessaan, jolloin myyjat voivat esiin-
tya asiakkaalle kaikilla vahvuuksilla. Myynti on padasiassa asiakkaan ostopaa-
tokseen vaikuttamista, asiakaspalvelua, kuuntelua ja vuorovaikutus seka yrityk-
sen edustamista. Myyjan on helppo kehittaa itsedan nailla osa-alueilla ja perin-
teisesti myds myynnin tulokset ovat nopeasti nahtavissa. Esimerkiksi liittyman
myyminen asiakkaalle myymalasté on loppuun asti viety kauppa, joka ei voi kaa-
tua, vaikka lilan pitkdan toimitusaikaan tai verkossa peruttuun tilaukseen, silla
asiakas on saanut toimivan tuotteen suoraan kaupantekohetkelld haltuunsa.

(Sales Communications 2019.)

2.2 Kivijalkaliikkeet

Kivijalkaliikkeessa tyoskentely on tydskentelyd Inboundissa. Asiakkaalla on jo-
kin syy tulla asioimaan liikkeeseen. Siksi sanotaankin, etta inbound-myyjan en-
sisijainen tavoite on asiakkaan auttaminen. Asiakkaan ongelman ratkettua, voi-

daan helposti ja luonnollisesti syventyd katsomaan asiakkaan muita tarpeita ja



nain loytaa mahdollisia tarpeita yrityksen muille tuotteille tai palveluille. (Sales

Communications 2019.)

Perinteisesti kivijalkamyymalassa myyjalla on kaytéssdan myyntia helpotta-
maan tyokaluja, kuten markkinointimateriaalia, tuotteiden mallikappaleita, vies-
tintdd puheen lisaksi kynén ja paperin valityksella esimerkiksi piirtden ja havain-
nollistaen, seka tietysti tytkavereita toistamaan ja vakuuttamaan puheita. (Ale-
nius 2021.) Kivijalkaliikkeiden ehdoton etuus asiakkaalle on kuitenkin se, etta
asiakas paasee nakemaan tuotteen, jonka on ostamassa. Mallikappaleen fyysi-
nen ndkeminen auttaa asiakasta ostopaatoksen tekemisessa. Myds mahdolliset
toimituskulut jaavat pois asiakkaan laskusta. Jotkut asiakkaat tykkaavat lisaksi
edelleenkin maksaa ostoksiaan kateisella ja tama onnistuu vain fyysisesti liik-
keessa asioimalla. (Avitas.fi 2017.)

Kivijalkaliikkeen asiakaskunta koostuu yleensa vanhemman polven ihmisista,
joille esimerkiksi digitaaliset asiointikanavat eivat ole viela tuttuja tai ne eivat ole
kaytossa. Tama trendi on erityisesti covid-19-pandemian my6ta tullut entista
selvemmaksi. Siind missa asiakasmaarat ovat pitkalti palautuneet pandemiaa
edeltaviin lukuihin, on myymalan nykyisesta asiakaskunnasta selkeasti jaanyt
nuorempi polvi vdhemmalle. Taméa sukupolvi ei suinkaan ole lakannut tarvitse-
masta palveluita, vaan siirtanyt ostoksensa digitaalisiin kanaviin. (Alenius 2021.)
Lisaksi verkkokaupan on puhuttu ajavan kivijalkaliikkeita ahdinkoon. Kivijalka-
likkeiden asiakasmaarien lasku Suomen liséksi muun muassa Yhdysvalloissa
on herattanyt pelkoa tyopaikkojen sailymisen suhteen. Yha nopeammat verkko-
kauppojen toimitusajat sekd verkkokauppojen jatkuvasti laajentuva valikoima on
kutistanut kivijalkaliikkeiden etuudet asiakkaille yh& kapeammiksi. (Pasanen
2017.)

Myymalaihin tulee silloin talléin ohjauksia digitaalisista kanavista, joka auttaa
nostamaan liikkkeiden kavijamaaraa. Esimerkiksi myymalaan tehtya tilausta tu-
lee noutamaan asiakas, joka on aiemmin ollut esimerkiksi chatin valityksella yh-
teydessa. Tallaiset ohjaukset toimivat loistavana esimerkkind kahden erilaisen

myyntikanavan valisesta yhteistydsta. Myymalan henkilokunta pystyy



suosittelemaan esimerkiksi tilattuun puhelimeen suojakuoria, jos chatissa asia-
kaspalvelija ei ole tajunnut niitd suositella. N&ain yritys saa lisamyyntia ja asiak-

kaan asiakastyytyvaisyys paranee. (Alenius 2021.)

2.3 Myyntipiste- ja tapahtumamyynti

Myyntipistemyynti eli arkikielessa tuttavallisemmin "standimyynti” on kauppa-
keskusten ja markettien myyntipisteilla tapahtuvaa aktiivista myyntityota. Myyn-
tipiste voidaan myos perustaa esimerkiksi festivaalien yhteyteen, jolloin voidaan
kayttaa termid tapahtumamyynti. Myyntipistemyyjan tavoitteena on pysayttaa
mahdollisimman monta ihmisté ja saada heille myytya edustamansa tai myy-
mansa tuote. Myyntipiste toimii samalla monesti my6s pienimuotoisena asiakas-

palvelupisteena yrityksen omille asiakkaille. (Myyntiboosti 2022.)

Kauppakeskusten ja tapahtumien myyntipisteiden tyéntekijalta vaaditaan
avointa asennetta ja ennen kaikkea motivaatiota. Myyntipisteella tydn tulokset
ovat erittain riippuvaisia siitd, kuinka motivoitunut myyja on. Hyvalla myyjalla tu-
lisi olla positiivinen asenne niin tydhonsa, itseensa kuin omaan elamaankin.
Kieltavia vastauksia tulee osata kasitelld ja vieraiden ihmisten kanssa jutustelu
tulee olla luonnollista. Liséksi aiemmin mainittu motivaatio on aarettdbman tarkea
tekija. Myyjan taytyy aidosti panostaa tydohonsa ja haluta kehittya siina. (Kataja
2019))

Myyntipisteill& toimitaan usein pareina. Tyoparit tukevat toisiaan ja auttavat nos-
tamaan myyjien henkistéa ilmapiiria. Myyntipisteilla sen tulee olla kunnossa, silla
huono ilmapiiri ndkyy asiakkaille heti, ja kukaan ei halua pysahtya pisteelle,
josta nékyy, etté siella ei ole hauskaa tydskennelld. Myyntiparit voivat tukea toi-
siaan myds asiakkaan ollessa lasna. Toinen parin jasenista voi tuoda keskuste-
luun omaa asiantuntijuuttaan, jolloin kauppoja on helpompi solmia esimerkiksi
empivan asiakkaan kanssa. Myyntipisteilla myds esimiesten kannustava toi-

minta on isossa roolissa. (Halttula 2021.)

Myyntipistemyynnin hienoutena on sen suuri volyymi. Mikali myyntipiste sijait-

see keskeisella paikalla, se tavoittaa valtavan maaran ihmisia vain olemalla



oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Kaytanndssa myyntipiste siis toimii lisaksi
eraanlaisena markkinoinnin tyokaluna yritykselle. Myyntipistemyynti on lahes

poikkeuksetta aina kuluttajamyyntid. (Myyntiboosti 2022.)

3 Digitaaliset myyntikanavat
3.1 Myynnillinen puhelinasiakaspalvelu ja kylm&soitot

Yrityksen ja asiakkaan valinen asiointi on nykydan monesti sujuvinta hoitaa pu-
helimitse asiakaspalvelun kautta. Tallgin asiakkaan ei tarvitse poistua kotoa mi-
hink&&n, vaan asiat saadaan ratkeamaan katevasti kotisohvalta. Elorannan
(2018) mukaan yh&a harvemmin asiakas haluaa asioida konttorissa vaan mie-

luummin asiakkaat asioivat puhelimitse tai digitaalisia kanavia kayttaen.

Toimiva puhelinasiakaspalvelu onkin nykyaikaisen yrityksen ykkéskanava kans-
sakdymiseen asiakkaiden kanssa. Asiakaspalvelusta onkin tullut myos oiva
paikka myyda asiakkaalle yrityksen tuotteita tai palveluita. Myynti on kuitenkin
tehtava juuri oikein, silla vaarin tehtyna asiakaspalvelijan tarjoamat ja myymat
palvelut voivat tuntua asiakkaasta turhauttavilta ja muuttaa tyytyvaiset asiakkaat
tyytymattomiksi. (Oma asikaspalvelu.fi 2017.)

Lehtomaen (2021) mukaan puhelintydskentelyssa korostuu nykyaédn myyjan
asiantuntijuus. Helpot ja nopeat ostokset hoidetaan verkkokaupoissa, joten
vasta vaikeampien kysymysten aarella soitetaan asiakaspalvelijalle tai myyjalle.

Puhelimessa tehtava asiakaspalvelutyd onkin muuttamassa asiantuntijatyoksi.

Myynnillisessa puhelinasiakaspalvelussa on ydinasemassa myyjan ja asiakkaan
valinen vuorovaikutus. Hyva myyja kartoittaa asiakkaan tilanteen ja tarpeen, on
ratkaisunhaluinen, ja tunnistaa asiakkaan profiilin heti puhelun alkumetreilla.
Puhelinasiakaspalvelu on aina inboundia, eli asiakkaalla on jokin syy ottaa yh-
teytta yritykseen. Tarke&a on saada asiakkaan asiointisyy hoidetuksi ja alkaa
myymaan yrityksen tuotteita vasta taméan jalkeen taysin asiakaslahtoisesti.

(Oma asiakaspalvelu.fi 2017.)



Hyva myyja myynnillisessa asiakaspalvelussa hyodyntad myos asiakkaasta ke-
rattyd dataa. Ajantasaisesta CRM-jarjestelmasta on helppo tarkistaa asiakkaan
aiemmat yhteydenoton syyt seka selvittaa asiakkaan kaytossa olleet ja nykyisin
kaytdssa olevat tuotteet. Naiden tietojen pohjalta myyjan on entista helpompaa
lahted tarjoamaan asiakkaalle parhaiten sopivia uusia palveluita tai paivityksia
nykyisiin tuotteisiin. Kun myynnillinen asiakaspalvelu toimii, yritys saa tasta ta-
loudellista hyotyéa ja asiakas saa ratkaisun ongelmiinsa. Tama parantaa asia-
kastyytyvaisyytta ja tuottaa sitoutuneempia asiakkaita. (Oma asiakaspalvelu.fi
2017.)

Puhelimitse voidaan myds soittaa asiakkaalle, jolloin puhutaan kylméasoitoista.
Yrityksen omille asiakkaille tai kilpailijan asiakkaille voidaan soittaa, ja kartoittaa
asiakkaan tuotteiden nykyinen tilanne ja tarve. Hyviin kylmasoittoista saataviin
tuloksiin patee samat lainalaisuudet kuin puhelimitse tapahtuvaan myynnilliseen
asiakaspalveluunkin. Kylmasoitot ovat puhelimitse tapahtuvaa outbound myyn-
tia. (Dansie 2022.)

Kylma&soittoja ja myynnillista asiakaspalvelua yhdistaa se, ettd kommunikointi
asiakkaan ja myyjan kanssa tapahtuu puhelimitse. Myyjan &ani on ainut tyokalu
asioida asiakkaan kanssa. Perinteisissd myyntikanavissa kuten myyntipisteella
tai kivijalassa, myyja voi kayttaa hyddykseen monia eri apuvalineita ja vaikutta-
misen tapoja, mutta puhelimitse asioiden asia on eri. Oikeanlainen danenkaytto
on puhelintydskentelyn perusta. Rauhallinen, myonteinen ja selkeé puhetapa on
myyjan tarkein tydkalu puhelimessa. Lisaksi myyjan tulee muistaa puheessa so-

piva tauotus ja oikea &dnenvoimakkuus seka painotus. (Salonen 2018.)

3.2 Chat ja verkkokauppa

Viime vuosikymmenen aikana erilaisten chat-palveluiden yleistyminen on eri pal-
veluntarjoajien verkkosivuilla ja mobiiliapplikaatioissa on ollut kiintyvaa. Siin,
missa viela reilu vuosikymmen takaperin chat-viesteja laheteltiin tietokoneella
vain ystaville tai tuttaville osana sosiaalisen median kanssakaymistd, voidaan sa-

maa viestintatapaa hyvaksi kayttaen tehda nykyaan kauppoja esimerkiksi uusista



laitteista tai liittymista tai chatissa voidaan vaikkapa tiedustella viimeisimman las-
kun loppusummasta. Lisaksi entisesta eroten, tama tapahtuu taysin reaaliaikai-

sesti ja lahes milla vain nettiin kytketylla laitteella. (Upseller 2022.)

Nykyisin chat on asiakkaille mieluisin tapa olla yhteydessa myyjaan, verkkokaup-
paostoksien aikana (kuvio 1). Vastauksien perusteella voidaan huomata, etta liki
puolet verkkokaupan asiakkaista valitsisivat chatin palvelukanavakseen, jos he
tarvitsevat apua ostotilanteessa. (Moment Digital 2021.)

Preferoitu verkkokaupan asiakaspalvelukanava
ostotilanteessa

“Mita asiakaspalvelukanavaa suosit verkkokaupassa, jos tarvitset
apua ostotilanteessa, etka loyda vastausta verkkosivuilta?
Valitse itsellesi kaikkein mieluisin kanava."

Chat 46
Sahkoposti tai lomake
Puhelin - 13
Chatbot
Joku muu I 1

En asioi verkkokaupoissa

Kaikki vastaajat, n=1000

Kuvio 1. Preferoitu verkkokaupan asiakaspalvelukanava ostotilanteessa (Mo-
ment Digital 2021.)

Chatin hyvana puolena on se, etta se on mahdollistanut asiakkaiden henkil6koh-
taisemman palvelun esimerkiksi yrityksen verkkosivulla luoden nain kivijalkamyy-
malamaisen palvelukokemuksen asiakkaalle. Lisdksi nopeat vastausajat nosta-
vat asiakastyytyvaisyytta huomattavasti. (Upseller 2022.)

Elisan (2022a) mukaan chat on edullinen ja tehokas asiakaspalvelukanava, silla
myyija tai asiakaspalvelija voi puhelimessa tydskentelysta eroten keskustella yh-

tdailkaa usean eri asiakkaan kanssa. Lisaksi, koska chatissa asiakkaat saavat



nopeasti vastauksia kysymyksiinsa esimerkiksi kesken verkkokaupassa shoppai-
lun, he nain paasevat nain ollen tekemaan ostoksensa herkemmin loppuun, mikéa

lisda yrityksen myyntia.

Sipposen (2020) mukaan ostokayttaytymisen siirtyessa yha enemman verkko-
kauppoihin chat-palvelua verkkokaupassa voidaan verrata kivijalkaliikkeen myy-
jaén. Verkkokauppa on kuin kivijalkaliike, johon asiakas astuu, tai tassé tapauk-
sessa klikkaa itsensa sisaan, tarkoituksenaan joko ostaa tietty tuote, tai katsella
valikoimaa. Chat-palvelun avulla myyja voi auttaa asiakasta l[6ytamaan tarvitse-
mansa tiedon tuotteesta tai tekemaan mahdollisia kohdennettuja tarjouksia tai
han voi muuten vain parantaa asiakkaan palvelukokemusta ja toki tehda yrityk-

selle lisdd myyntia.

Myds verkkokauppa lasketaan digitaaliseksi myyntikanavaksi, vaikka myyja ei
suoranaisesti siella paasekaan aivan perinteiseen malliin tydskentelemaan.
Verkkokauppa on digitaalisista myyntikanavista talla hetkella kaikista nopeitten
kasvavin ja kiihtyvin alusta. Verkkokaupassa asiakas voi tehdéa hyvin pitkalle
omaa kartoitustyotaan ja tarvittaessa kaantya myyjan puoleen lahempana osto-
hetkeda. Hyvin toteutettu verkkokauppa antaa esimerkiksi chatissa tydskentele-
valle myyijélle tietoa asiakkaan viimeksi katselemistaan tuotteista ja vaikkapa
ostoskorin sisallosta. (Laimia.fi 2022.)

Toivosen (2017) mukaan verkkokauppa voi erottua merkittavasti edukseen, kun
sivulla on tarjolla chat ominaisuus. Chatin integroiminen verkkokauppaan on
erottumisen ja asiakaspalvelun liséksi oiva lisimyynnin kanava. Chat palvelun
integrointi verkkokauppaan ei itsessédén kuitenkaan tuo toivottuja tuloksia, vaan
koulutettu chat henkilokunta, oikeanlainen chat ohjelmisto sekéa verkkoanaly-

tiikkka takaavat ndiden myyntikanavien tehokkaan toiminnan.

Myyjan ndkdkulmasta chat tydskentely on ennen kaikkea asiakaspalvelua, aivan
kuten kivijalka myymalassakin. Chatissa tydskennellessa on kuitenkin syyté ottaa
huomioon, muutama tapa sujuvoittaa keskusteluja. Koska chatissa kommunikoi-

daan tekstin valitykselld, on tarke&a, ettei tekstissa kayteta jargonia, muotisanoja,



epaselvia lyhenteitd tai lilan teknisia termeja. Viestien lauseet olisi syyta pitaa
yksinkertaisina ja selkeind. Ripaus rentoutta esimerkiksi positiivisten ilmaisujen
muodossa tuovat chat keskusteluun luonnollisen kanssakaymisen tunteen asiak-

kaan ja myyjan valille. (Uitto 2022.)

3.3 Digitaalisten myyntikanavien ominaisuudet

Digitaalisella myyntikanavalla yleisesti tarkoitetaan tapaa tuoda yritys ja asiakas
yhteen digitaalisia kanavia pitkin, kuten internetin verkkokaupoissa, chatissa,
puhelimitse tai vaikka sosiaalisessa mediassa. Digitaaliset myyntikanavat ovat
yleistyneet valtavasti viime vuosikymmenen aikana ja kasvu kiihtyy edelleen.
(Hamalainen 2020.)

Digitaalisen myyntikanavan vahvuudet perinteisiin verrattuna ovat ilmeiset.
Naitéa ovat muun muassa kustannustehokkuus, nopeus, riippumattomuus sijain-
nista ja jopa kielesta, seka esimerkiksi laajemmat palveluajat ja lyhyemmat jo-

not tai kasittelyajat. (Koponen 2020.)

Taulukko 1. Myyntikanavat jaoteltuina digitaalisen ja perinteisen, seka inboun-

din ja outboundin valill&.

Inbound Outbound
Digitaalinen Chat & Asiakaspalvelu Kylmasoitot & Hoitosoitot
Perinteinen Kivijalkamyymalat Myyntipisteet

Digitaalisissa kanavissa ja perinteisissa kanavissa voi molemmissa olla out-

bound ja inbound myyntia sek& markkinointia. Taulukosta 1 voidaan huomata,



ettd jokaiselle perinteiselle myyntikanavalle, on vastine myds digitaalisella puo-

lella.

Digitaalisissa kanavissa tyoskentely on poikkeuksetta aina eréaanlaista tyosken-
telya etana. Vaikka myyja olisikin toimistolla tai myymalassa, niin asiakasta ja
myyjaé yhdistaa vain verkkoyhteys. Etana tydskentelyn heikkoudet, ovatkin digi-
taalisten myyntikanavien heikko kohta. Kuntarekryn (2020) mukaan tydskente-
lya voi haitata ongelmat verkkoyhteydessa tai tyovalineissa. Kaupat voivat kaa-
tua siihen, ettd asiakkaalta katoaa verkkoyhteys tai myyjalta loppuu kannetta-

vasta akku.

Yhteenvetona todettakoon, etta digitaaliset myyntikanavat mahdollistavat asiak-
kaalle palveluiden ja tuotteiden myymisen aivan yhta tehokkaasti kuin perintei-
sissa myyntikanavissa. Kyse on pitkalti siitd, milla tavoin asiakas haluaa asioida
yrityksen kanssa. Mita helpommaksi asiointi on asiakkaan nakdkulmasta tehty,

sitd tehokkaammin se edistaa yrityksen myyntia. (Hamalainen 2020.)

4 Opas myyjalle eri myyntikanavissa tydoskentelyyn
4.1 Toiminnallinen opinnaytetyo

Toiminnallinen opinndytety6 on opinnaytety6tyyppi ammattikorkeakouluissa.
Sen myoéta syntyy konsepti, tapahtuma, opas tai konkreettinen tuote, jota kutsu-
taan opinnaytetytn tuotokseksi. Tuotos palvelee yleensa jotain tiettya kohderyh-
maa, kuten esimerkiksi asiakkaita tai tyontekijéitd. Toiminnallisen opinnaytetyon
tuotoksella opiskelija osoittaa ammatillisen asiantuntijuuden. (Kostamo & Airak-
sinen & Vilkka 2022, 16.)

Toiminnallisen opinnaytetydn peruspiirteisiin kuuluu se, etta perustelut tuotok-
sen lopullisiin ratkaisuihin kootaan lahdekirjallisuudesta sekd aiemmista tutki-
mustuloksista (Kostamo ym. 2022, 18.) Koska tama opinnaytety6 on toiminnalli-
nen tyd, sen tarkoitus oli nimenomaan kartoittaa eri tietolahteista tietoa, jotta

saatiin kasitys eri myyntikanavien toiminnasta. Opitun tiedon mydta voitiin luoda



ohjeistus myyjélle eri myyntikanavissa tyoskentelyyn. Aikaisemmin esitelty teo-
ria onkin siis tarkoitettu pohjustamaan tietoa opinnaytetydn toiminnallista puolta,

eli myyjan opasta varten.

Opinnaytety0 tehtiin toimeksiantona Teleoperaattorille. Opinnaytetydn tuotok-
sessa hyodynnettiin toimeksiantajan sisaisia materiaaleja. Myos tietoperustan ja
kokonaisuuden hahmottaminen oli pitkélti toimeksiantajan tarjoaman tiedon an-
siota. Toiminnallisessa opinnaytetydssa oleellista on tiivis yhteistyo toimeksian-
tajan kanssa. Varsin usein toimintaympariston oikeanlainen jasennys ja yleinen
ymmarrys vaatii aineistoja ja tietoja, jotka ovat vain saatavissa toimeksiantajalta

luvan kanssa. (Kostamo ym. 2022, 66.)

4.2 Toteutus

Taman opinnaytetydn tuotosta kirjoitettaessa tietoa haettiin tuoreen aiheen
vuoksi paaasiallisesti internetista. Tuotoksena syntyneen oppaan lahteina kay-
tettiin myds tietoa toimeksiantajan sisaisista oppaista ja ohjeistuksista. Naita oh-
jeistuksia hoystettiin opinnaytetyon tietoperustan teoreettisilla opeilla. Tavoit-
teena oli hakea ja analysoida useasta lahteesté tietoa eri myyntikanavista, jotka
tultaisiin oppaassa esittelemaan oppaan lukijalle. Tietoa referoitiin eri lahteista
opinnaytetyon tietoperustaan, josta se lopulta jalostettiin opinnaytetydn tuotok-
seen. Tietoperustan valmistuttua oppaan rakentaminen alkoi valittmasti, jotta
tuoreessa muistissa oleva tieto saatiin mahdollisimman tiiviind pakettina liitettya

tuotokseen.

Tiedon keraaminen opasta varten aiheen tuoreuden takia tapahtui, kuten aiem-
min mainittua, paaasiallisesti internetista. Painettua tietoa esimerkiksi digitaali-
sissa kanavissa tydskentelysta on hyvin vahan tarjolla. Opasta varten jouduttiin-
kin etsimaan tietoa laajemmin hakuehdoin, kuten esimerkiksi vaikuttamisen ja
viestinndn keinojen kautta. Tata opittua tietoa sovellettiin sitten lopulliseen tuo-

tokseen.

Tietoa kerattiin lukuisten internet lahteiden lisaksi aiheeseen liittyvilta kursseilta,

kuten Digitaalinen liiketoiminta ja Asiakashankinta digitaalisissa kanavissa.



Oleellisinta oli saada kasitys siita, kuinka myymalamyyja tydskentelee perintei-
sesti ja kuinka toimintamallit ja -tavat digitaalisissa kanavissa poikkeavat totu-

tusta.

Internetista poimitun tiedon keraaminen vaati lahdekriittisyytta. Huonoja lahteita
|6ytyi paljon ja parhaiten laadukkaan lahteen tunnistikin perehtymalla kirjoittajan
taustoihin. Pitkan linjan asiakaspalvelijan tai myynnin ammattilaisen kirjoittama

teksti pohjautuu kirjoittajan omiin kokemuksiin kaytannon tydskentelysta. Vaikka
l&hteita oli tarjolla niukasti, laadukkaan artikkelin tai julkaisun tuoma oppi, hoys-
tettynd omakohtaisiin kokemuksiin ja oivalluksiin, sai lopulta aikaan toivotun ko-

konaisuuden.

Tiedonkeruumenetelmana myyjan opasta varten kaytettiin dokumenttianalyysia.
Dokumenttianalyysi eli kirjallisen aineiston analyysi on menetelma, joka mahdol-
listaa uuden tiedon oppimisen ja se syventaa ymmarrysta jo tunnettuun aihee-
seen. Dokumenttianalyysiin sopivia kirjallisia lahteité voivat olla niin internet si-
vut, artikkelit kuin tieteelliset julkaisutkin. (Kokonat.fi 2022.)

Oppaan haluttiin olevan mahdollisimman tiivis, mutta tietoa taynna oleva pa-
ketti. Se toteutettiin toimeksiantajalta saadulle dokumenttipohjalle, samalla fon-
tilla ja rivivalilla varustettuna kuin opinnaytetyon raporttiosuus. Opas on toimek-
siantajalla tyoskentelevélle myyjalle opiskelumateriaaliksi helppo toimittaa joko
digitaalisena pdf-muotoisena artikkelina tai paperisena tulosteena. Opasta kirjoi-
tettiin aikataulutettuna prosessina paivatodiden ohella. Kirjoittaminen oli jaettu
pienempiin paloihin ja kirjoittamisen pariin palattiin toistuvasti muutaman kerran
vilkossa useamman viikon aikavalilla. Kirjoitustaakan jakaminen hieman pie-
nempiin osiin auttoi pienentdmaan tarvetta kirjoittaa iso méaara tekstia lyhyella

aikavalilla ennen opinnaytetyon palauttamista.

5 Tuotos

Opinnaytetyon tuotoksena syntynyt opas, on suunniteltu teleoperaattorin myy-

malan myyjan luettavaksi. Aluksi Opas esittelee lukijalle taustat ja [&htokohdat



oppaan syntymisen takana. Opas luotiin, kun korona-aikana myyjia tarvittiin di-
gitaalisiin palvelu- ja myyntikanaviin, avustamaan naiden kanavien normaalia
henkilokuntaa, kovasti nousseiden asiakaskontaktien vuoksi. Samalla myyma-

|6issa asiakasvirrat olivat heikenneet.

Opas esittelee toimeksiantajalla kayttssa olevat palvelukanavat ja kertaa niiden
ominaisuuksia. Toimeksiantajan perinteiset myyntikanavat ovat myymala,
myyntipiste ja ndiden sekoituksena syntyneet kevytmyymalat. Digitaalisista
myyntikanavista sen sijaan kaytossa on verkkokaupan chat, myynnillinen puhe-

linasiakaspalvelu, sekéa hoitosoitot omille asiakkaille.

Liséksi tuotoksen opas muistuttaa myymalamyyjien jo entuudestaan tunteman
asiakaskohtaamismallin ominaisuuksia ja sita, kuinka tarkeaéa on noudattaa sa-
maa asiakaskohtaamismallia jokaisessa kanavassa. Sen noudattaminen on tar-
keaa siksi, etta asiakas saa siten asiansa aina hoitoon ja yritys saa mahdolli-
suuksia tarjota palveluitaan ja tuotteitaan rippumatta siité, mita kanavaa pitkin

asiakas on yhteydessa.

Oppaassa nostetaan esiin lukijalle myo6s digitaalisissa kanavissa etana tyésken-
telemisen kaytadnnon eroavaisuuksia myymalamyyntiin. Yksi sellainen on esi-
merkiksi tuotteiden kysynta. Se on eténa tydskenneltdaessa aivan erilaista, silla
tarpeet teleoperaattorin palveluille ovat erilaiset lapi suomen. Teleoperaattorin
asiakas voi kysya Helsingin myymaléassa esimerkiksi nopeaa 5G verkkoyh-
teyttd, siind missa pohjoisempana asiakas tiedustelee esimerkiksi verkkoyhtey-
den kuuluvuutta ja toimivuutta. Kun myyja tydskentelee digitaalisissa myyntika-

navissa, voi hanelle tulla vastaan kontakti aivan toiselta puolelta Suomea.

Tuotos tuo lukijalleen esiin myos vaikuttamisen ja viestinnén eroavaisuuksia eri
myyntikanavissa tyoskentelyn valilla. Esimerkkina myymalassa myyjélle tuttu
kyna ja paperi ei toimikaan digitaalisissa kanavissa asiakkaalle asioiden havain-
nollistamiseen. Sen sijaan niiden avulla myyja voi havainnollistaa itselleen sen,

mit& esimerkiksi puhelimitse on puhumassa asiakkaalle. Tai se, ettd chatissa



tydskennellessdan myyjan kannattaa jakaa lauseensa useammiksi eri viesteiksi,

jotta ulosanti on asiakkaalle kaikista helppolukuisinta.

Opas vetaa lopuksi yhteen sen, ettd myymalamyyja on tottunut tydskentele-
maan inbound-mallisessa asetelmassa, jossa asiakas on yhteydessa myyjaan,
kun tarvitsee jotain. Toisin sanottuna asiakkaalla on inboundissa aina jokin asi-
ointisyy. Opas esitteli lukijalle outbound-mallisen digitaalisen palvelukanavan,
joka on hoitosoitot asiakkaalle. Myymalamyyja pystyy pienella opettelulla vaihta-
maan oman tydtapansa outbound-malliin, jossa han on asiakkaaseen pain yh-
teydessa ja tarjoaa yrityksen palveluita. Uusia myymalamyyjia koulutettaessa
olisikin syyta, ettd myyjat oppisivat ns. smatbound-mallin, jossa myyja tydsken-

telee seka inbound, ettd outbound mallisesti.

6 Lopuksi

Pelkastaan tyoskentelysta digitaalisissa myyntikanavissa on saatavilla melko
vahan tietoa. Vield vahemman on tutkittu sitd, kuinka samaa ty6ta, mutta eri ka-
navissa tyoskentelevat asiakaspalvelun ja myynnin ammattilaiset voidaan siirtaa
taysin toisenlaiseen kanavaan, kuin mihin myyjé on alun alkaen tottunut. Nykyi-
seltdén tietoa tasta aihepiirista I16ytaa parhaiten verkosta, ja varmastikin, kun ai-
kaa kuluu ja digitaaliset kanavat yleistyvéat yha useammassa yrityksessa, saa-
daan kirjoitettua tieteellista tutkimustakin esimerkiksi myyijien tuloksista ja suo-

riutumisesta eri kanavissa.

Kuten tyon toteutuksesta ilmeni, painettua tutkimustietoa ja tieteellisia lahteita
digitaalisten myyntikanavien ja perinteisten myyntikanavien eroista on saatavilla
hyvin niukasti, jos ollenkaan. Opinnaytetytn lahteita valikoitaessa jouduttiin siis
turvautumaan internet lahteisiin. Naiden lahteiden laadun arviointi tapahtui kir-
joittajan taustoihin perehtymalla. Lisaksi soveltamalla hakuehtoja ja keksimalla
laajempia hakusanoja, saatiin tydhon poimittua tietoa jokaista kasiteltavaa ai-

healuetta varten.



Opinnaytety6 osoitti, etta teleoperaattorin fyysisessa kivijalkaliikkeessa tyosken-
telemaan tottunut myyja on fiksua siirtaa tydskentelemaan digitaalisiin kanaviin
silloin, kun myymalan oma asiakasvirta ei mahdollista tarpeeksi asiakkaita myy-
jalle. Kun tiedossa on ymmarrys siité, miten myyja on tottunut tydskentelemaan
perinteisissa myyntikanavissa ja ymmarrys digitaalisten myyntikanavien eroa-
vaisuuksista, voidaan myyjélle jarjestaa koulutus, joka opastaa tyéhon taysin

uudessa ymparistossa.

Opinnaytetydssa havaittiin, etté vaikuttamisen ja viestinnan keinot eroavat eri
kanavissa suuresti. Siina missd myymalassa myyja voi kayttaa tydkalunaan esi-
merkiksi fyysisia esitteita ja demoja, puhelimitse asiakkaan kanssa asioidessa
aanen kayton tarkeys korostuu. Kun myyja koulutetaan toimimaan puhelin-
asiakaspalvelussa, on fiksua keskittya esimerkiksi puhelun aloitukseen ja aa-
nensavyyn tai myyntispiikkeihin. Myymalassa nama asiat eivat ole laheskaan
niin ratkaisevia tuloksellisen myyjan tyéskentelyn kannalta ja jaavatkin siksi
usein vahemmalle huomiolle. Liséksi opinnaytetytssa havaittiin, ettd mikali
myyja siirretaan tydskentelemaan chat-myyntikanavaan, on kieliasu ja viestien
selkeys tarkeassa roolissa. Téllaisia asioita ei myymalassa tydskentelevan myy-
jan tarvitse koskaan ottaa huomioon, joten siksi ne ovat entistd isommassa roo-

lissa, kun myyja vaihtaa myyntikanavan perinteisesta kivijalasta digitaaliseksi.

Digitaaliset myyntikanavat ovat yritykselle kustannustehokkaita ja nopeita kana-
via olla yhteydessa asiakkaisiin. Talla hetkella yrityksen on viisainta myyda tuot-
teita ja palveluitaan ns. omnichannel-myynting, eli kaikissa mahdollisissa kana-
vissa parhaan asiakaskokemuksen ja kustannustehokkuuden takaamiseksi.
Monikanavaisen myynnin tehokas hyddyntaminen ja yli myyntikanavarajojen ta-
pahtuva asiakkaan palvelu on tulevaisuudessa entistd suuremmassa roolissa

jokaisen yrityksen arjessa.
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