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Opinndytetydssa oli tarkoituksena selvittaa kirjallisen vahvistuksen vaikutuksia asiakkaan luottamukseen
puhelinmyyntia tai puhelinmyyjid kohtaan. Lisdksi tutkimuksessa selvitetdan, miten kirjallinen vahvistus
vaikuttaa asiakkaan ostopaidtokseen puhelimitse suoritettavassa ostotapahtumassa. Tutkimusmenetel-
mana oli kyselytutkimus, jossa kaytettiin seka maarallista ettd laadullista menetelmaa.

Tutkimus on tyypiltddn kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen. Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella helmi-
kuussa 2023, joka julkaistiin sosiaalisessa mediassa Facebookissa. Julkaisu sisdlsi saatekirjeen ja linkin kyse-
lyyn. Julkaisu jaettiin ryhmdan Kysy mita vain muut vastaavat. Ryhmdssa on 44 100 jasentd ja vastauksia
saatiin 205 kappaletta. Vastausprosentti kyselyn avanneiden osalta oli 41,8 prosenttia.

Teoriaosuus tydssa jakautuu kahteen osaan. Ensimmaisessa osassa kasitelldan luottamusta myyntityossa,
asiakaskokemusta myyntityossad, myyntityota itsessdan ja puhelinmyyntity6td. Toinen osio painottuu pu-
helinmyynnin saadntelyyn ja kirjalliseen vahvistukseen. Osiossa kasitelldan puhelinmyynnin lainsdadantoa
seka kirjallisen vahvistuksen tuloa ja kayttoonottoa.

Tulokset analysoitiin tilastollisia menetelmia hyédyntaden ja kvalitatiivisen kysymyksen vastaukset taulukoi-
den. Tutkimuksesta selvisi, ettd kuluttajat kokevat kirjallisen vahvistuksen tulon positiivisena uudistuksena,
joka helpottaa ostopdatoksen tekoa puhelimessa.
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The purpose of the thesis was to investigate the effects of written confirmation on the customer's
trust in telemarketing or telemarketers. In addition, the study examines how written confirmation
affects the customer's purchase decision in a telephone purchase transaction. The research
method was a survey using both quantitative and qualitative methods.

The type of research was quantitative and qualitative. The study was conducted using a survey in
February 2023 and it was published on social media in Facebook. The publication included a cover
letter and a link to the survey. The post was shared in a group Ask What Ever and Others Will
Answer. The group has 44,100 members and 205 responses were received. The response rate for
those who opened the survey was 41.8 percent.

The theoretical part of the work was divided into two parts. The first part covers trust in sales work,
customer experience in sales work, sales work itself and telemarketing work. The second section
focuses on the regulation of telemarketing and written confirmation. The section discusses the
legislation on telemarketing and the arrival and introduction of written confirmation.

The results were analysed using statistical methods and, for a qualitative question, the answers
were tabulated. The survey indicated that consumers perceive the arrival of a written confirmation
as a positive innovation that facilitates the making of a purchase decision on the phone.
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1 Johdanto

Suuri osa ammateista ja toimialoista kohtaa jatkuvasti erilaisia muutoksia kehittyvassa yhteiskun-
nassamme. Puhelinmyynti on pysynyt jo pitempaan entiselldan, vaikka siihen on muutoksia toi-
vottukin, etenkin kuluttajien toimesta. Itse alana puhelinmyynti on kehittynyt jatkuvasti ja yha
harvemmin onneksi enaa tormaa puhelinmyyjiin, jotka pakkomyyvat tai painostavat sopimuksen
tekemiseen. Tietotekniikan kehittyminen ja parempi kuluttajansuoja on tuonut myods puhelin-
myyntiin uudistuksia. Uudistukset vaativat aina sopeutumista niin tyontekijoilta kuin asiakkailta-

kin. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 9.)

Teoriaosuudessa kasitelldadn myyntityota seka puhelinmyyntia ja kdydaan lapi, mika kirjallinen
vahvistus on ja miten se vaikuttaa puhelinmyyntiin. Teoriaosuudessa kasitelldan myo6s luotta-
musta ja asiakaskokemusta myyntitydssa. Tyo rajataan koskemaan kirjallisen vahvistuksen vaiku-

tuksia pelkdstdan asiakkaisiin.

Tutkimuksessa tarkoituksena on selvittda kirjallisen vahvistuksen vaikutuksia asiakkaan luotta-
mukseen puhelinmyyntiad tai puhelinmyyjia kohtaan. Lisdksi tutkimuksessa selvitetdaan, vaikut-

taako kirjallinen vahvistus asiakkaan ostopaatokseen positiivisesti vai negatiivisesti.

Tutkimuksen tavoitteena on saada tietoa toimeksiantajalle, miten myyntitapahtumaa voi kehittaa

asiakkaan nakodkulmasta.

Tyon tutkimuskysymykset:

1.Miten kirjallinen vahvistus vaikuttaa asiakkaiden luottamukseen puhelinmyyntia kohtaan?

2.Miten kirjallinen vahvistus vaikuttaa asiakkaan ostopdatokseen puhelimitse suoritettavassa os-

totapahtumassa?

Tyon toimeksiantaja Enia Oy on taysin Elisan omistama telemarkkinointiyritys. Enia Oy hoitaa hen-
kildasiakaskohtaamiset ja vastaa muiden myyntikanavien kanssa Elisan ja Saunalahden palvelui-
den myynnista kuluttaja-asiakkaille. Kohderyhmaa ovat niin uudet kuin nykyisetkin asiakkaat. Itse

tyoskentelen kyseisessa yrityksessd myyjan roolissa. (Enia Oy n.d.)



Aineisto hankittiin helmikuussa 2023 Webropol-kyselylld. Kysely jaettiin sosiaalisessa mediassa
Facebookissa Kysy mitd vain muut vastaavat ryhmaan. Kyselyyn pystyi vastaamaan vain yli 18-
vuotiaat. Vastauksia pyrittiin saamaan vahintaan 150 kappaletta, jotta tuloksia voidaan pitaa luo-

tettavina ja ne ei ole sattumanvaraisia. (Vilkka 2007, 57).

Maarallinen tutkimusmenetelma valittiin, koska kirjallinen vahvistus on vasta tullut uudistus ja
siitd ei ole ennestaan vield tutkimuksia tehty. Maarallisen tutkimusmenetelman avulla tasta saa-
daan kerattya suuri aineisto ihmisilta, ja suuren aineiston avulla dataa pystytdan analysoimaan
luotettavasti. Laadullisen tutkimusmenetelman osalta vastaukset taulukoitiin vastausten mu-

kaan. Taulukointi suoritettiin aiheen mukaan ja tulokset avattiin lukijalle tekstissa.



2 Luottamus ja asiakaskokemus

Luottamus on asiakassuhteiden perusta, mutta sen rakentaminen ei tapahdu hetkessa. Asiakkaan
luottamuksen kasvattaminen ja yllapitaminen on jatkuva prosessi ja se on koko organisaation vas-
tuulla. Yrityksen kannalta on tarkeda pystya tarjoamaan luottamusta lujittavia asiakaskokemuksia
koko asiakassuhteen ajan. Luottamus on myos yksi erinomaisen asiakaskokemuksen peruspila-

reista. (Lehikoinen 2021.)

Asiakaskokemus on asiakkaan itse muodostama kasitys yrityksesta. Asiakaskokemus syntyy koh-
taamisissa eri kosketuspisteissd, yrityksen herattamien tunteiden ja asiakkaan mielikuvien perus-
teella. Kosketuspisteita asiakkaan ja yrityksen vélilld voivat olla perinteiset kosketuspisteet, kuten
myymala, verkkokauppa tai asiakaspalvelu ja digitalisaation myota tulleet sosiaalisen median ka-
navat, joihin yritys ei valttamatta voi itse vaikuttaa, esimerkiksi keskustelupalstat. (Korkiakoski

2019, 19.)

2.1  Luottamus myyntityossa

Luottamus on suhde, jossa luottamuksen antaja asettuu haavoittuvaan asemaan luottamuksen
ansaitsijaan nahden. Luottamuksen antaja luovuttaa omaa valtaansa muille. Luottamukseen si-
saltyy aina riski, sen vaarinkaytto. Yrityseldamassa luottamuksen vaarinkaytosta voi seurata talou-
dellisia tappioita, asiakkaiden pettymistd, uskottavuuden heikkenemistd, kannattajien menetysta
ja joutuminen kielteisten arvosteluiden ja huomioiden keskelle. [Iman luottamusta kannattava ja
kestava liiketoiminta seka yhteiskunta eivat voi hyvin. Organisaatiot ja tahot, jotka nauttivat luot-
tamustamme, vetavat meitd puoleensa, ja organisaatiot, joiden paalla vallitsee epaluottamus,
tyontavat meita pois luotansa. Luottamus mahdollistaa yhteistyon, mutta ei ole sen automaatti-

nen seuraus. (Haapala & Lehtipuu 2021, 60.)

Rehellisyys on yksi tarkeimmista luottamuksen perusteista. Eparehellisyyden niin elamassa kuin
yritysmaailmassa voi saada anteeksi, mutta alkuperdista luottamusta ei pysty palauttamaan. Re-
hellisyys on sitd, etta pysytdaan totuudessa ja noudatetaan sovittuja pelisaantoja, eika vastapuolen
tunteita satuteta. Asiakassuhteissa rehellisyys on huomioitava, koska kaikki tieto ei ole julkista

tietoa. Rehellisyys asiakassuhteissa punnitaan johdonmukaisuuden kautta. Asiakaslupauksen on



oltava johdonmukainen yrityksen toimintaan nahden ja asiakaslupaus on aina lunastettava. (Haa-

pala & Lehtipuu 2021, 73.)

Luottamus ei synny itsestaan. Luottamuksen syntyminen ja varsinkin luottamuksen yllapitaminen
vaatii tietoista tekemista ja sita vahvistavia tekoja. Syva luottamus on tiedon kaltaista padomaa,
joka vakuuttaa sen, ettd luottamuksen kohde ei todennakdisesti tuota pettymysta. Syvat luotta-
mussuhteet ovat darimmaisen arvokkaita jokaisella elaman osa-alueella ja liike-elaméassa. Kun
luottamussuhteen yllapitdmiseen kdytetdan yrityksen aikaa ja varoja, asiakkaalle syntyy vaista-
matta tunne siitd, ettd han on tarkea ja arvostettu yritykselle. Tallaisiin suhteisiin suurin osa asi-
akkaista haluaa sitoutua. Viela tdna paivana oudon tilanteesta tekee se, etta osa yrityksista arvos-
taa enemman uusia asiakkaita kuin vanhojen asiakassuhteiden yllapitamistd. Kun pitkaan ollut
asiakas huomaa, ettd han maksaa samasta tuotteesta huomattavasti enemman kuin uusi asiakas,
on silloin yleensa luottamukseen tullut vanhan asiakkaan kanssa saro ja tata on vaikea enaa pe-
lastaa. Jos olemassa olevat asiakkaat ovat yritykselle tarkeitd, tulee heihin panostaa ja luottamus-

suhdetta arvostaa. (Haapala & Lehtipuu 2021, 63.)

Luottamuksen ansaitseminen on parhaimmillaan organisaatiolle huikea kilpailuetu, joka johdat-
taa asiakkaan ostamaan juuri meidan yritykseltamme. Vaikka hinta on yksi merkittavimmista vai-
kuttajista ostopaikan valintaan liittyen, on asiakas valmis maksamaan enemman, jos han luottaa
organisaatioon ja sen toimintaan. Kaupoilla on lakisdateinen velvoite olla luotettava, mutta ei
asiakas tata mieti, vaan arvioi luotettavuuden subjektiivisesti eli tunteella. Asiakas pitda saada
ostamaan kaupasta ja tuotteen tai palvelun pitaa olla niin laadukas, ettei asiakas tule pettymaan.
On siis yrityksen vastuulla, ettd myyty tuote ei peta asiakkaan luottamusta. Tama korostuu erityi-
sesti nykyaikana, koska pettynyt asiakas kirjoittaa julkisesti sosiaaliseen mediaan huonoja koke-
muksiaan yrityksestd, jotka aiheuttavat suurta mainehaittaa liiketoiminnalle. (Peltola, Neilimo,

Mitronen & Kuusela 2022, 203.)

Myyntity6ssa luottamusta ei rakenneta silld, etta ollaan aina samaa mielta ja myotaillaan asia-
kasta. Luottamus rakentuu, kun ollaan aitoja, osoitetaan puheissa selkeaa linjakkuutta ja ei aina
mietita vain itsedan. Myyjan pitaa pystya miettimaan asiakassuhteita pidemmalla aikavalilla, eika

vain yhta kauppaa tdssa hetkessa.

Myyntity6ssa myynnin sekd myyjan tulee olla linjakasta ja luottamuksellista, jotta myynti on pit-

kakestoista. Asiakkaan pitaa tuntea, ettd myyja on linjakas, jolloin myyja herattaa luottamusta ja



asiakas kokee myyntitilanteen mielekkaaksi. Myyntitilanteissa usein neuvotellaan paljon myyjan
ja ostajan valilla, myyjan taytyy pystya seisomaan sanojensa takana, eika vaihdella mielipiteitaan,
koska tama herattaa asiakkaassa epavarmuuden ja epaluotettavuuden tunteita myyjaa kohtaan.
Myyntityossa luottamus on erityisen tarkedssa asemassa, koska myyja, joka jaa kiinni huijaami-
sesta ei saa toista mahdollisuutta ja pahimmillaan menettaa tydpaikkansa tdman seurauksena.
Myyjan maine ja luottamus ovat tarkeita asioita, joihin kannattaa panostaa. Jos myyjalla on hui-

jarin maine, on ura myyntialalla varmasti todella lyhyt. (Ojanperd, Pyyhtid & Rehn 2023, 40-42.)

2.2 Asiakaskokemus myyntitydssa

Rawson, Duncan & Jones (2013) kasittelevat artikkelissaan aihetta, ettd hyva asiakaskokemus
muodostuu asiakkaan tarpeiden kokonaisvaltaisesta huomioinnista. Jos asiakas esimerkiksi lahes-
tyy yritysta soittamalla jostain tietysta asiasta, pitda asiakkaalta kartoittaa ja huomioida myds
kaikki muut tarpeet samalla. Heiddan mukaansa organisaatiot, jotka pystyvat huolehtimaan asiak-
kaasta koko asiakkuuden ajan, saavat tasta valtavia hyotyja asiakkuuden lisdksi, kuten parempi
asiakastyytyvaisyys, asiakkaiden pienempi vaihtuvuus, kasvanut liikevaihto ja omat tyontekijat
ovat tyytyvdisempida myo6s. Hyva asiakaskokemus on myos yksi suuri kilpailuetu, varsinkin, kun
organisaation toimiala on kilpailtu ja asiakkaiden vaihtuvuus suurta. Ylivertaisen asiakaskokemuk-
sen kokeneena asiakkaat eivat lahde heti vaihtamaan kilpailijan leiriin, vaikka hinta olisi hiukan
halvempi samassa tuotteessa. Saannoéllinen yhteydenpito auttaa asiakaskokemuksen parantami-
sessa. Kun asiakkaaseen ollaan yhteydessa riittdvan usein, mutta ei liikaa, kokee asiakas olevansa
yritykselle tarkea ja ettd hanta arvostetaan. Asiakkaan kokemusten lisdksi yhteydenpidon avulla
saadaan asiakkaan palvelut ja hinnat pidettya ajan tasalla, mikad on hyva asia yritykselle seka asi-
akkaalle itselleen. Yhteydenpidolla myds syvennetdan ja yllapidetaan asiakkaan ja yrityksen va-

listd luottamusta.

Hyvan asiakaskokemuksen tuottaminen on yritykselle monella tapaa tarkea. Yrityksen kanssa asi-
oidessaan kokemukseensa tyytyvdinen asiakas on yritykselle arvokkaampi kuin tyytyméaton asia-
kas. Asiakaskokemus vaikuttaa asiakkaiden ostopaatoksiin. Ostopadtdsta miettiessdan asiakas
|6ytaa tietoa ja kokemuksia yrityksesta internetin valityksella helposti, ja sen avulla asiakas pystyy

pohtimaan, haluaako han ostaa kyseisen yrityksen tuotteita tai palveluita. Ylivoimaisia asiakasko-



kemuksia tarjoavan yrityksen kanssa on vaikea kilpailla. Hyva asiakaskokemus on kestava kilpai-
luetu ja asiakkaat ovat yritykselle uskollisempia. Uskolliset asiakkaat johtavat usein pitkiin asia-
kassuhteisiin, joka on yritykselle taloudellisesti todella kannattavaa. Kannattavuus syntyy siit3,
ettd uusasiakashankinta on yritykselle noin viisi kertaa kalliimpaa kuin asiakassuhteen sailyttami-
nen. Lisaksi hyvan asiakaskokemuksen kokeneet asiakkaat suosittelevat yritysta tutuilleen ja tama

auttaa yritystd myos myynnin kasvattamiseen. (Kdhkénen 2021.)

Asiakkaan miettiessa ostopaatosta yritykseltd tahan vaikuttavat eniten asiakkaan omat aiemmat
kokemukset ja uskomukset yrityksestd, muiden ihmisten kertomukset ja muut tietoldhteet, jotka
kertovat yrityksesta seka yrityksen markkinointi ja brandi. Asiakkaat ovat entistd vahemman riip-
puvaisia yrityksen lahettdmistda markkinointiviesteista, koska digitalisaatio on tuonut mukanaan
uudenlaisia vélineita ja tapoja hankkia tietoa tuotteista, palveluista ja brandeista. Asiakas voi esi-
merkiksi lukea muiden asiakkaiden kokemuksista asioidessaan yrityksen kanssa keskustelupals-
toilta tai verkkopalveluista. Ostopdatosta tehdessa asiakkailla on enemman tietoa hallussa, joka
ei ole enda markkinoijan ja brandin hallussa tai ohjailtavissa. Perinteinen ostettu media ja mark-
kinointi on menettamassa arvoaan, koska ndiden medioiden kulutus on laskenut ja ihmiset eivat
luota maksettuihin mainoksiin entisen tapaan. Tama johtaa siihen, ettd yritysten pitaa tuottaa
kokemuksia ja tunteita asiakkaille, joita halutaan jakaa eteenpdin positiivisessa hengessa. (Kor-

kiakoski & Gerdt 2016, 73—75.)

Asiakaskokemuksen rakentaminen ei paaty koskaan. Erinomaisen asiakaskokemuksen tuottami-
seen taytyy olla tahtotila yrityksen sisalld. Asiakkaiden tarpeet ja odotukset muuttuvat jatkuvasti
ja liikketoimintaymparisto globalisoituu, taytyy asiakaskokemustakin kehittaa jatkuvasti. Teknolo-
gia ja digitalisaatio tuovat myos jatkuvasti uusia vaatimuksia asiakaskokemukselle. Asiakaskoke-
mus syntyy asiakkaan aikaisemmista kokemuksista, joita hdan vertaa nykyisiin odotuksiinsa, ha-
luihinsa ja toiveisiinsa. Odotukset asiakaskokemukselle muuttuvat jatkuvasti muuttuvan maail-
man mukana. Uudet tuotteet, konseptit, toimintatavat seka teknologiat muuttavat asiakkaiden
odotuksia palveluista. Kuluttajat ottavat uudistuksia, kuten uusia sovelluksia ja toimintatapoja
kayttoonsa paljon nopeammin kuin yrityksissa kuvitellaan. Jos tdma ero kasvaa yrityksen sisdisten
mallien ja kuluttajien valilla, on yrityksella riski menettda asiakkaitansa uusille toimijoille, joiden
toimintamallit ovat uudempia, ketterampia sekd nopeampia vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin.

(Korkiakoski & Gerdt 2016, 93.)



Hyva asiakaskokemus myyntitydssa toteutuu, kun myyntity6ta suoritetaan asiakaslahtoisesti. On
tarkeaa, etta myyntitydssa huomioidaan yrityksen tuote- ja palvelutarjoaman tuntemisen lisaksi
itse myyntiprosessi ja asiakkaan tarvetta vastaava ratkaisu. Asiakkaat asioivat yrityksen kanssa eri
kanavien kautta, jolloin kontaktipisteita yritykseen on useita. Myyntiprosessin onnistuminen asia-
kaspalvelussa, myymalassa, digitaalisissa kanavissa, tarjouspyyntdjen vastaanottamisessa tai pa-
lautteen kerdamisessa luovat asiakkaalle mielikuvan ja vaikuttavat siihen, miten asiakas kokee
koko yrityksen toiminnan. Kun yrityksessd ymmarretddn ja huomioidaan asiakkaan prosessi eri
kontaktipisteissa, on helppo tarjota laadukasta palvelua ja erinomaisia asiakaskokemuksia. Ta-

man kokeneena asiakkaat ovat uskollisempia ja myynti kasvaa. (Myynnin kehittdminen n.d.)

Myyntityé pohjimmiltaan on, ettd asiakasta kuunnellaan, asiakkaan tarve tunnistetaan ja asiak-
kaan tarpeeseen vastataan. Yrityksissd myyntiin ja asiakaskokemukseen voivat vaikuttaa kaikki
tyontekijat omalla tyollaan, oli kyse mistd tahansa kontaktipisteesta tai myyntiprosessin vai-
heesta. Myyntiprosessissa asiakkaan tarpeeseen on syvennyttava riittavasti ja asiakkaalle on tar-
jottava ratkaisuja aktiivisesti. Talloin asiakas kokee saaneensa ylivertaista asiakaspalvelua ja ha-

luaa jatkossakin asioida yrityksen kanssa. (Myynnin kehittdminen n.d.)

2.3 Myyntityén osaaminen

Myynti kuuluu kaikille. Myynnin kasite on kasvanut koskemaan monia henkiléstéryhmia yrityk-
sissd, myynti koskettaa yha useampia nyt ja tulevaisuudessa. Yritysten myyntitiimit eivat ole enaa
ainoita, jotka myyntia suorittavat, vaan aiemmin asiakkaiden ulottumattomissa olleet asiantunti-
jat tai tukitehtavissa olevat henkil6t ovat usein aktiivisesti mukana myyntiprosessissa. (Hanti ym.

2016, 3.)

Myyntitilanteita tulee vastaan lahes kaikilla jopa paivittdin. Usein ndama tilanteet ovat sellaisia,
ettei niiden ajatella olevan myyntityota, vaikka suuressa kuvassa ne sitd ovat. Ollessamme vuoro-
vaikutuksessa [ahiymparistomme kanssa pyrimme usein vaikuttamaan valintoihin ja ratkaisuihin,
joita kasitellaan, tdma on omalla tavallaan myyntityota. Perusperiaate myynnissa on se, ettd vuo-
rovaikutuksen avulla paastaan lopputulokseen, joka tuottaa arvoa molemmille osapuolille. Vuo-

rovaikutus tapahtuu usein myyjan ja asiakkaan valisella henkilokohtaisella kanssakdaymisella. Lop-



putuloksena vuorovaikutuksen avulla saadaan asiakkaan haasteeseen ratkaisu ja myyjan nakokul-
masta syntyy taloudellista vaihdantaa. Nykypaivana vuorovaikutuksen apuvalineitd on monia, pu-
helimesta kuvalliseen yhteyteen ja edelleen erilaisiin sdhkoisiin sovelluksiin. Vanhempia myynti-
kanavia unohtamatta, joita ovat esimerkiksi myymalat ja asiakkaan luokse tehtavat kotikaynnit.

(Hanti ym. 2016, 8-10.)

Myyjan osaamiseen kuuluu asiakkaan ostomahdollisuuksien kartoittaminen ratkaisuilla, joita
myyjalla on kadytettavissaan. Aikana, jolloin internetia ei ollut kaytettavissa, oli myyjalla kaytetta-
vissddn enemman informaatiota verraten ostajaan, joka antoi myyjalle tietynlaisen etulydntiase-
man. Tdma epéatasainen asetelma saattoi luoda ostajalle tunteen, ettei myyja kerro kaikkea olen-
naista myyntitapahtumasta, vaan pitda olennaisia seikkoja omana tietonaan, jotka saattaisivat
vaikuttaa tuotteen tai palvelun ostamiseen negatiivisesti. Nykypaivdn myynnissa tdma asetelma
on tasoittunut ostajan eduksi. Ostajalla on usein mahdollisuus saada tarvittava informaatio osto-
paatoksen tekoon internetistd jo ennen myyjan kanssa tapahtuvaa myyntikohtaamista. Usein
myos ostokset on mahdollista hoitaa suoraan internetissa, joten myyjan on kyettdava tuomaan
ostajalle sellaista lisdarvoa, jota han ei sahkdisesti asioidessaan saa, kuten myyjan asiantuntemus.

(Hanti ym. 2016, 11.)

Vuorion (2015, 19) mukaan tdma informaatio ei ole pelkdstdan ostajan etu. Myds myyntitiimeille
tiedon maaran valtava kasvu on etu, josta voidaan hydtyda muuttamalla myyntitapoja ja myynnin
johtamista. Myyntitiimin on aika hyodyntaa tietomassoja ja toimia asiantuntijana myyntikohtaa-

misessa asiakkaalle, tuoden samalla lisdarvoa ja hyotya asiakkaan ostoprosessiin.

Myyntitydé ammattina koetaan usein jonkinlaiseksi huijaamiseksi ja sitd on helppo vdheksya ja va-
hatelld. Mutta oikein tehtyna ja fiksusti toteutettuna myyntiluo lisdarvoa kaikille osapuolille. Huo-
noja kokemuksia myynnista on ja vieldkin maailmassa on myyjid, jotka ovat vihemman rehellisia
ja toimivat harmaalla alueella. Myynti on my6s yleisempi toimi, kuin mita moni ihminen itse ym-
martaa, lisaksi myynnin parempi ymmartaminen auttaa hahmottamaan taloutta ja yhteiskuntaa

paremmin.

Myyntitydn ja myynnin voi ymmartaa myos kahdella tavalla, tilanteena tai prosessina. Arjessa
tapahtuva myynti on usein tilanteita, kuten maidon osto kaupasta. Prosessista hyva arkielaman

esimerkki on asunnon myynti. Asunnon myyntiin harvoin riittda pelkka esittely ja myyntipuhe.



Asunto pitda ensin saada myyntikuntoon ja siitd pitda ottaa edustavat valokuvat. Myynti-ilmoi-
tukseen kirjoitetaan kuvaava myyntiteksti, jotta saadaan oikeanlaiset ihmiset huomaamaan ilmoi-
tus. Jos ihmiset myontda ndiden esimerkkien perusteella myynnin tilanteena niin, silloin myynti
on jotain muuta. Mutta, kun ndkee myynnin prosessina, silloin se on ehdottomasti myyntia. (Ojan-

perd ym. 2023, 45.)

2.4 Puhelinmyyntityd

Puhelinmyynti on yrityksen tapa tehda myyntid, asiakaspalvelua ja myynninedistamista puheli-
mitse. Itse puhelinmyynti tapahtuu usein niin, ettd myyntiad suoritetaan soittamalla kohdenne-
tusti, etukateen valikoidulle asiakasryhmaille, jolla on ostopotentiaalia ja joka on todennakoisesti
kiinnostunut yrityksen tuotteista tai palveluista. Puhelussa kartoitetaan, mita asiakas tarvitsee,
haluaa tai on valmis ostamaan, eli asiakkaan halu ja kiinnostus yritetdan saada herdamaan vii-
meistddn puhelussa. Viela osassa yrityksissa, joissa puhelinmyyntia tehdaan, suoritetaan sita koh-
dentamattomasti, jolloin asiakkaasta ei ole etukdteen tietoa. Kohdentamaton myyntityyli on hil-
jalleen poistumassa, koska se on koettu myyjien toimesta kuluttavaksi ja raskaaksi, seka yrityksen

puolesta tehottomaksi. (Vuorio 2015, 130-133.)

Puhelinmyyntia voidaan suorittaa monella tavalla. Osa yrityksista sopii puhelimitse myyntineu-
vottelu ajankohdasta ja osa yrityksista pyrkii ensipuhelussa padsemaan suoraan sopimukseen.
Puhelinmyynnillda on monia etuja muihin myyntikanaviin verraten, mutta loytyy puhelinmyynnista
myo6s haasteita. Puhelinmyynnistad saatavia etuja ovat moninkertaisesti parempi tulosprosentti
suhteessa kontaktien maaraan. Lisdksi puhelinmyynnissa saadaan suoritettua huomattavasti suu-
rempi maara asiakaskontakteja, verraten siihen, ettd odotellaan asiakkaiden yhteydenottoa yri-
tykseen. Puhelinmyynti on kustannustehokasta, kun kauppoja syntyy tarpeeksi, koska asiakkaan
luokse ei tarvitse matkustaa, jolloin siihen ei kulu rahaa eika aikaa. Naista eduista ei kuitenkaan
saa hyotyja irti, jos myyja ei ole motivoitunut tekemaan paljon kontakteja juuri puhelimessa tai

hén ei yksinkertaisesti osaa myyda. (Vuorio 2015, 134-135.)

Puhelinmyynnin haasteita etenkin kuluttajamyynnissa ovat puhelun odottamattomuus ja usein
puhelut ovat intensiivisid. Ostotilanteet tulevat nopeasti eteen ja aikaa miettia ei juurikaan ole.

Puhelinmyyjat tyoskentelevat myods usein provisiopalkalla, jolloin myyjalla on mielessd nopea
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kauppa, jotta han paasee asiakaskontaktista itse hyotymaan. Nama seikat vaikuttavat siihen, ettei
asiakas valttamatta aina saa kaikkia olennaisia tietoja tai asiakas ei kerkea niita sisdistamaan. Nai-
den asioiden summana syntyy paljon ongelmatilanteita ja siksi puhelinmyynti kuormittaa myos

laajasti erilaisia kuluttajaviranomaisia. (Jarveld, Saastamoinen & Vaananen 2017.)

Puhelinmyynnin kohtalosta on viime vuosina puhuttu, etta tarvitaanko sita enaa, koska sosiaalis-
ten medioiden kautta tapahtuva myynti kasvaa koko ajan. Myyntikoulutuksissakin opetetaan ny-
kyaan paljon sosiaalisesta myynnista ja sen puhutaan olevan kaikkein tarkeinta. Tastd syysta mel-
kein mika tahansa yritys voi erottua puhelinmyynnilla tekemalla sen oikein ja tehokkaasti, koska
niin puhelinmyyntia ei enda moni yritys tee. Puhelinmyynti on edelleen tehokas tapa kontaktoida

sekd myyda tuotteita ja palveluita.

Tehokas puhelinmyyja tarvitsee hyvat puhelinmyyntitaidot. Puhelinmyynnissa myyjalta edellyte-
tdan etenkin oikeaa asennetta, positiivisuutta, rohkeutta ja kuuntelutaitoa, kun ndma ominaisuu-
det tayttyvat on myyjalla mahdollisuus onnistua myyntitydssa. Puhelinmyyjan on perusominai-
suuksien lisdksi oltava kohtelias asiakasta kohtaan. Kukaan ei halua ostaa tympealta myyjalta, jos
ei ole pakko. Puhelinmyynnissd myyja ei saa keskeyttaa asiakasta omalla puhellaan, myyjan on
osattava kuunnella asiakasta. Asiakkaalle on annettava puhelussa myds tilaa miettia tuotetta tai
ostopdatosta, eika myyjan tarvitse pelata hiljaisia hetkia puhelun aikana. Puhelinmyyjan on otet-
tava rohkeasti kantaa asiakkaan nakemyksiin ja mieltymyksiin, talla tavalla myyja osoittaa asiak-

kaalle omaa ammattitaitoaan.

Myynnissa toistot kehittdvat myyjaa. Sama patee myos puhelinmyynnissd, myyjan on tunnettava
omat tuotteensa, osattava kysya oikeanlaisia kysymyksia ja antaa relevantteja vastauksia asiak-
kaan kysymyksiin. Puhelinmyynti erottuu kasvokkain myynnista, silld ettei myyja ja asiakas nae
toisiaan. Puhelinmyyntitilanne ei saa kuulostaa liian harjoitellulta, eli myyja ei saa lukea myynti-
keskustelua suoraan paperista. Myyjan on tarkeda tuoda oma persoona ja tunne mukaan keskus-
teluun, jotta asiakas voi heittdytya puheluun taysin omana itsendan. Soitettavaan asiakkaaseen
on myos tarkeda perehtya ennen soittoa mahdollisuuksien mukaan, jotta puhelusta tulee teho-
kas. Perehtyminen ei kuitenkaan saa vieda myyjalta liikaa aikaa, koska silloin se sy6 myyjalta kon-

takteja. (Ojanpera ym. 73-75.)
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3 Puhelinmyynnin saantely ja kirjallinen vahvistus

Puhelinmyyntiin sovelletaan kuluttajansuojalain (38/1978) 2 luvun markkinointia ja 6 luvun eta-
myyntia koskevia sdannoksia. Saantely sisdltda sen, ettda myyntipuhelun aikana myyjan on kerrot-
tava heti puhelinkeskustelun alussa myyjan nimi ja puhelun kaupallinen tarkoitus asiakkaalle. Li-
saksi puhelinkeskustelun aikana on kerrottava asiakkaalle myyvan yrityksen nimi, tuotteen paa-
ominaisuudet, tuotteen kokonaishinta ja lisdakulut, sopimuksen kesto ja niiden paattymista kos-
kevat ehdot sekd mahdollista peruuttamisoikeutta koskevat ehdot maaraajat ja menettelyt. Asi-
akkaalle on annettava myds muita olennaisia tietoja, joita kuluttaja mahdollisesti tarvitsee osto-
paatdksen tekemiseen, esimerkiksi internetliittymissa nopeuden vaihteluvili. Tiedot eivdt saa olla
totuudenvastaisia eika sellaisia, jotka johdattavat asiakasta harhaan. Myyntipuhelussa ei saa kayt-
taa aggressiivista menettelya asiakasta kohtaan. Aggressiivisella menettelylla tarkoitetaan hairin-

tda, pakottamista ja painostamista. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2023.)

Vuoden 2022 loppuun asti puhelinmyynnissa tehty sopimus on voinut paasaantoisesti tulla voi-
maan pelkdan puhelimessa kdaydyn keskustelun eli myyntikohtaamisen perusteella. Uuden laki-
muutoksen (693/2022) myo6ta sopimus ei voi endd tulla voimaan pelkdn puhelinkeskustelun pe-
rusteella, vaan siihen vaaditaan jatkossa myds kirjallinen vahvistus kuluttajalta. Jatkossakin puhe-
linmyynnissa myyja voi kertoa tarjouksesta puhelimitse, mutta tarjous on myos lahetettava kir-
jallisesti asiakkaalle. Lisdaksi myyjan on kerrottava asiakkaalle, ettd han ei tule sidotuksi sopimuk-
seen eikd hanella ole maksu velvollisuutta, ellei hdn vahvista tarjousta kirjallisesti. Kirjallinen vah-
vistus koskee kaikkea muuta puhelinmyyntid, lukuun ottamatta sdhkoisen viestinnan palveluita,
kuten puhelin- ja internetliittymat seka kulutusluottoja. Kirjallista vahvistusta ei kdytetd myos-
kdan silloin, kun kuluttaja on itse yhteydessa elinkeinonharjoittajaan tai pyytda myyjaa soitta-
maan hanelle. Tarjouksen tulee sisaltaa kaikki olennaiset tiedot ja kuluttajan on pystyttava tallen-
tamaan se. Tarjous voidaan toimittaa myos sahkopostitse tai tekstiviestitse, mutta tarjousta ei
saa lahettda myyntipuhelun aikana. Kuluttajan tulee vahvistaa tarjous pysyvalla tavalla, kuten
sahkoposti, kirje ja tekstiviesti. Jos yritys eli myyja ei laheta kirjallisesti tietoja tai kuluttaja ei tar-
jousta vahvista pysyvalla tavalla, ei kuluttajalla ole my6skaan velvollisuutta maksaa. Kuluttajalla
ei myoskadan ole velvollisuutta sdilyttda tai palauttaa tuotetta, mikali myyja sen lahettda ilman

vahvistusta. (Kuluttajaliitto 2023.)
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3.1 Kirjallisen vahvistuksen tulo puhelinmyyntiin

Hallituksen esityksessa kuluttajansuojalain muutoksiin (HE 14/2022) késitellaan puhelinmyynnin
ongelmakohtia. Keskeinen kuluttaja-asiamiehen valvontatapauksissa esille noussut ongelma on,
ettd puhelinmyynnissa ei asiakkaalle kerrota selkedsti tuotteen hintaa, sopimuksen kestoa eika
tuotteen padominaisuuksia. Kuluttaja voi ymmartaa tehneensa vain kertaluontoisen tilauksen,
mutta tosiasiassa sitoutuukin pidempaan maaraaikaiseen sopimukseen tai toistaiseksi voimassa
olevaan sopimukseen. Puhelinmyynnille tyypillistd on myos se, ettd puhelun aikana etdamyynnin
ennakkotiedoista, kuten peruuttamisoikeudesta kerrotaan puhelun aikana puutteellisesti. Puut-

teita esiintyy myos sopimuksen syntymisen jalkeen lahetettdvassa tilausvahvistuksessa.

Samassa esityksessa kasitelladn myos asiakkaiden harhaanjohtamista. Kuluttajia saatetaan johtaa
harhaan puhelun luonteen tai markkinoitavan hyédykkeen luonteen osalta. Puhelun luonteen
osalta harhaan johtamista voi olla esimerkiksi se, ettd myyja aloittaa puhelun ilmoittamalla asiak-
kaalle tekevansa kyselya tai joissa asiakkaan kerrotaan voittaneen palkinnon, vaikka kyseessa on-
kin tavallinen myyntipuhelu. Hyédykkeen luonteen osalta harhaanjohtamista voi tapahtua niin,
ettd asiakkaan annetaan ymmartaa osallistuvansa hyvantekevaisyyteen tarjoukseen suostumalla,
mutta kyseessa onkin tavallinen myyntitapahtuma. Tallaisten tilanteiden selvittamisessa kulutta-

jilla on yleensa myos vaikeuksia selvittda asiaa yrityksen kanssa jalkikateen.

Esityksen mukaan puhelinmyyntialalla tallaisia ongelmia syntyy esimerkiksi aikakauslehtien mark-
kinoinnissa, sdhkdsopimusten puhelinmyynnissa seka ravintolisien ja luontaistuotteiden puhelin-
myynnissd. Samanlaisia tapauksia on myos ollut useilla muilla toimialoilla, ja ne ovat koskeneet
useita puhelinmyyntia itse tekevia yrityksia sekd puhelinmyynnin ulkoistaneita yrityksia. Alalla on
my0s yrityksid, joiden toiminnassa samat ongelmat toistuvat vuodesta toiseen siitd huolimatta,

etta kuluttaja-asiamies on aiemmin puuttunut asiaan.
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3.2 Kirjallisen vahvistuksen kayttoonotto

Hallituksen esityksessa kuluttajansuojalain muutoksiin (HE 14/2022) esitetadn vahvistusmenette-
lyn vahentdavan ongelmatilanteita, joissa asiakas ei ole myyntipuhelun perusteella ymmartanyt
sitoutuneensa sopimukseen lainkaan tai joissa tuotteen tai sopimuksen sisaltd on jaanyt padkoh-
tien osalta epdselvaksi. Kirjallinen vahvistus antaa asiakkaille my6s aikaa miettia omaa haluaan
sitoutua sopimukseen ja se olisi keskeistd vahentdamaan tilanteita, joissa asiakas on pelkdstdan
puhelinmyynnin mahdollisen painostuselementin johdosta tehnyt sopimuksen, jota han ei oike-
asti ole halunnut tehda. Kirjallinen vahvistus helpottaisi myos sellaisten kuluttajien asemaa, jotka
eivat enaa kykene itse paattamaan sopimuksen tekemisestd, kuten sairaat tai vanhemmat ihmi-
set. Parannusta kuluttajien asemaan puhelinmyynnissa vahvistuksen lisdksi on tuonut 2020 hei-
nakuussa tulleet uudistukset, jotka mahdollistavat kuluttajaviranomaisten puuttumisen lainvas-
taiseen menettelyyn elinkeinonharjoittajan osalta. Kuluttajaviranomaiset voivat maarata seuraa-
musmaksun elinkeinonharjoittajalle, joka rikkoo tai laiminlyd kuluttajansuojalain tiettyja saan-

noksia.

Esityksessa vahvistusmenettelyn tulo lahtokohtaisesti kaikkien hyddykkeiden puhelinmyyntiin
perustellaan kuluttajien aseman parantamisella. Vahvistusmenettelyn kayttéonotto vain sahko-
sopimusten puhelinmyyntiin, joissa on ollut puhelinmyynnin merkittavimpia ongelmia, ei tuo kui-
tenkaan huomattavaa parannusta kuluttajien asemaan. Vahvistusmenettelyd on harkittu myos
vain yli 30 euroa maksaviin hyddykkeisiin. Tatad ei pidetad perusteltuna, koska sen soveltaminen
jaisi vahaiseksi ja tdma saattaisi johtaa pyrkimykseen keinotekoisin jarjestelyin kiertda vahvistus-
menettelya koskevaa vaatimusta. Poikkeuksen vahvistusmenettelyyn tekevat viestintapalveluso-
pimukset, koska niita koskevat sahkoisen viestinnan palveluista annetun lain sdddokset. Viestin-
tapalvelusopimuksissa teleyrityksen on annettava kuluttajalle maksutta helposti luettavissa oleva

sopimustiivistelma ennen sopimuksen tekemista. (HE 14/2022.)

Esityksessa vahvistusmenettelyn kdyttéonoton katsotaan vahentdavan myos viranomaisten tyo-
maarda. Ruotsissa, jossa vahvistusmenettely on jo kdytdssd, on vuonna 2021 julkaistu selvitys,
joka koskee vahvistusmenettelyn vaikutuksia. Selvityksesta on kdynyt ilmi, ettd Ruotsin kuluttaja-
viranomaiseen tulleet puhelinmyyntid koskevat yhteydenotot ovat vahentyneet kayttéonoton

ansiosta. Vuonna 2016 viranomaisille tulleita yhteydenottoja puhelinmyyntiasioissa oli noin 7000
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ja vuonna 2020 sama luku oli noin 4600. Ruotsissa myds yhteydenotot kuluttajaneuvontaan ovat

vahentyneet vuosien 2020 ja 2016 vililla yli puolella. (HE 14/22.)

Kirjallisen vahvistusmenettelyn kayttéonotto kiristdaa puhelinmyyntisdantelya ja parantaa kulut-
tajansuojaa. Kuluttajat voivat perehtya tarkemmin ja laajemmin puhelimitse tehtyyn tarjoukseen
ja heilld on enemman aikaa harkita sopimukseen ryhtymistd sekd halutessaan vertailla eri hyo-
dykkeita. Vahvistusmenettely on my6s omiaan liséadmaan kuluttajien tyytyvaisyytta puhelinmyyn-
tid kohtaan. Vahvistus voi joidenkin kuluttajien osalta lisdta kiinnostusta puhelinmyyntia ja puhe-
linmyyjid kohtaan, sitd kautta myo6s puhelinmyynnin maine kuluttajien silmissd voi parantua.
Ruotsissa kuluttajaviranomainen Konsumentverketin tekeman selvityksen mukaan kuluttajien
tyytyvaisyys puhelinmyynnin kautta ostamiseen on kasvanut, mutta syita talle selvityksesta ei il-
mene. Selvityksen mukaan myos dkkia tehdyt ostokset ovat vahentyneet ja yha harvempi kulut-
taja on kokenut tulleensa puhelinmyynnissa ylipuhutuksi tai huijatuksi vahvistusmenettelyn ansi-

osta. (HE 14/22.)

Kirjallisen vahvistusmenettelyn kayttéonotto on kuitenkin haastavaa toteuttaa tietylle kuluttaja-
ryhmalle. Tama siitd syysta, ettd osa kuluttajista eivat kayta sahkoisia viestintakanavia tai hallitse
naiden viestintdkanavien, kuten sahkodpostin, kayttoa. Ndiden kuluttajien kanssa vahvistusmenet-
tely voi kariuttaa sopimuksen, vaikka asiakas onkin sopimukseen halukas. Ruotsissa puhelinmyyn-
tid harjoittavat organisaatiot tekevat ja |dhettdvat paperisia tarjousvahvistuksia vahan, ja sahkoi-
sen vahvistusmenettelyn kdyttdminen on aiheuttanut ongelmia pdaasiassa vain vanhempien ku-
luttajien keskuudessa. Tama on johtanut siihen, etteivat organisaatiot tarjoa puhelimitse hyodyk-

keita naille kuluttajille. Oletettavaa on, etta néin saattaa kayda myos Suomessa. (HE 14/22.)
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4  Tutkimus puhelinmyynnin kirjallisen vahvistuksen vaikutuksista asiakkaan luottamukseen

Tutkimuksessa tarkoituksena on selvittda kirjallisen vahvistuksen vaikutuksia asiakkaan luotta-
mukseen puhelinmyyntia tai puhelinmyyijia kohtaan. Lisaksi tutkimuksessa selvitetdaan, vaikut-
taako kirjallinen vahvistus asiakkaan ostopdatdkseen positiivisesti vai negatiivisesti. Tutkimusky-
symyksia on kaksi. Miten kirjallinen vahvistus vaikuttaa asiakkaiden luottamukseen puhelinmyyn-
tid kohtaan? Miten kirjallinen vahvistus vaikuttaa asiakkaan ostopaatdkseen puhelimitse suori-

tettavassa ostotapa htumassa?

4.1 Maaéréllinen tutkimus

Maarallinen tutkimus on menetelm3, joka antaa kuvan mitattavien ominaisuuksien, eli muuttu-
jien vélisista suhteista ja eroista. Muuttuja on asia, josta tutkimuksessa halutaan saada tietoa.
Maarallisessa tutkimusmenetelmassa tietoa tarkastellaan numeerisesti. Numeerisuus tarkoittaa,
ettd tutkittavia asioita ja niiden ominaisuuksia kasitellddn kuvaillen numeroiden avulla. Tutkija
esittad tulokset numeroina seka tulkitsee ja selittda olennaisen numerotiedon sanallisesti. Tutkija
kuvaa, milld tavalla asiat liittyvat tai eroavat toistensa suhteen. Maarallisen tutkimuksen mittaa-
minen tapahtuu niin, ettd ilmiot ja asiat maaritelladn mitta-asteikolle. Mitta-asteikolla tutkittavat
muuttujat yksiloidaan ja luokitellaan esimerkiksi idn, sukupuolen tai pituuden avulla. Yleistd maa-
rallisen tutkimuksen aineistolle on vastaajien suuri maara. Suositeltava vahimmaismaara aineis-
ton havaintoyksikdiden maaralle on 100. Suuren aineiston avulla siitd pystytddan muodostamaan
havaintoja ja havaintojen avulla tutkittavat asiat voidaan selittdd numeerisesti. Maarallisessa tut-
kimuksessa keskeistd on aiemmat teoriat, johtopaatokset aiemmista tutkimuksista, hypoteesien
esittdminen, kasitteiden maarittely, aineiston keruu suunnitelmat ja paatelmien teko havaintoai-
neiston tilastolliseen analysointiin perustuen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 139-140 ;

Vilkka 2007, 13-17.)

Maarallisen tutkimuksen kokonaisluotettavuuden muodostaa reliaabelius ja validius. Reliaabelius
tarkoittaa, etta tutkimus ei anna sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimus on tarkka ja luotettava, kun

mittauksessa saadaan toistetusti sama tulos, riippumatta tutkijasta. Validiudella tarkoitetaan tut-
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kimuksen kykya mitata sitd, mita oli tutkimuksessa tarkoituksin mitata. Validius mittaa, miten on-
nistuneesti tutkija on onnistunut operationalisoimaan kasitteet arkikielen tasolla, eli miten onnis-
tuneesti tutkimuksessa kaytetty teoria on saatu siirrettya lomakkeeseen eli mittariin. Validius on
hyvalla tasolla, kun tutkija ei ole joutunut tutkimuksessa teorian osalta harhaan ja systemaattiset
virheet puuttuvat. Kokonaisluotettavuus tutkimuksessa on hyva, kun otos edustaa kohderyhmaa
ja mittaamisessa on vahan satunnaisvirheitd. Tutkimuksen kokonaisluotettavuutta voidaan pa-
rantaa esimerkiksi valitsemalla perusjoukko perustellusti ja maarittelemalld mitattavat asiat yksi-

selitteisesti ja tasmallisesti. (Vilkka 2007, 149-152.)

Hyvassa tutkimuksessa noudatetaan hyvaa tieteellistad kdytantoa. Hyva tieteellinen kaytanto tar-
koittaa, ettd tutkimuksen kysymyksenasettelu ja tavoitteet, aineiston kerddminen ja kasittely, tu-
losten esittdminen ja aineiston sadilytys eivat loukkaa tutkimuksen kohderyhmaa, eika tiedeyhtei-
s6a. Tutkimuksessa tehdyista valinnoista ja niiden perusteluista on vastuussa aina tutkija. Kohde-
ryhmalle aiheutettuja haittoja voidaan minimoida pysymalla lupauksissa. Esimerkiksi, jos kyselyn
vastaamisen pituudeksi on ilmoitettu 10 minuuttia, on siind pysyttava, eika vastaaminen saa ylit-
taa tata aikaa. Tutkimuksissa on huomioitava voimassa oleva lainsaadanto tutkimusetiikan lisaksi.
Tutkimuksissa kasitellaan yksityisyytta ja tekijanoikeuksia koskevia asioita, ndiden asioiden kasit-
tely tulee tutkijan ratkaista voimassa olevien normien mukaisesti. Aineiston kerdaamisessa tutkit-
tavalla tulee olla aina riittavasti tietoa tutkimuksesta, jotta han pystyy itsenaisesti ja vapaaehtoi-
sesti tekemaan paatoksen tutkimukseen osallistumisesta. Tutkittavalla pitaa olla tiedossa ennen
paatosta osallistumisesta myos tutkimuksen tarkoitus ja sen vaikutus tutkittavaan. Kyselylla saa-
dut vastaukset sdilytetddan opinndytetyon tietokoneella salasanojen takana. Tiedot havitetdan

opinndytetyon valmistumisen jalkeen. (Vilkka 2007, 89-93.)
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4.2  Kyselytutkimuksen toteutus

Kyselytutkimuksen etuna on, ettd saadaan kerattya laaja tutkimusaineisto ja tutkimukseen voi-
daan saada paljon henkil6ita vastaamaan seka voidaan kysya monia asioita. Kyselymenetelma on
tehokas, se sadstaa usein tutkijalta paljon aikaa ja vaivannakoa. Kun kyselylomake on suunniteltu
ja toteutettu huolellisesti, aineisto voidaan kasitelld nopeasti tallennettuun muotoon ja analy-
soida tietokoneen avulla. Heikkouksia kyselyissa on, kun ei tiedeta miten vakavasti vastaajat suh-
tautuvat tutkimukseen ja miten onnistuneesti vastausvaihtoehdot on luokiteltu vastaajien kan-

nalta. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

Kysely rakennettiin Webropol-alustan avulla. Webropolissa kyselyn padsee tekeméaan kokonaan
itse ja kyselyn saa jaettua helposti Webropolista saatavan linkin avulla. Webropoliin tarvittavat
tunnukset loytyivat koululta ja alusta antaa osittain valmiita raportteja, kun vastauksia on saatu.
Kysely jaettiin sosiaalisen median avulla ihmisille, ja kyselyyn pystyi vastaamaan yli 18-vuotiaat
henkilot. Kysely jaettiin Facebook ryhmassa nimelta: Kysy mita vain muut vastaavat, ryhmassa oli

44100 jasents paivamaaralla 24.2.2023.

Kyselyn rakenne koostui neljasta kysymysjoukosta, ensimmaiseksi kyselyssa kysytdaan perustie-
dot, eli ika ja sukupuoli. Sukupuoli kysymykseen oli mahdollista vastata sukupuolineutraalisti tai

jattda myos kokonaan vastaamatta.

Perustietojen jalkeen haluttiin selvittda havaintoja liittyen viimeisimpaan puhelinmyyntikontak-
tiin. Kysymykset liittyvat puhelinmyynnin saantelyyn, joka velvoittaa puhelinmyyjaa kertomaan
tietyt asiat puhelussa itsestdan, tuotteestaan ja edustamastaan yrityksesta asiakkaalle. Vastaajat
vastasivat naihin kysymyksiin kylla tai ei vaihtoehdolla, sen mukaan ovatko ne toteutuneet vii-

meksi.

Kolmas kysymysjoukko sisaltda kysymykset liittyen viimeisimman puhelinmyyntikontaktin etene-
miseen, sujuvuuteen ja rehellisyyteen. Kysymysjoukko on Likert-asteikollinen, eli vastaajalle esi-
tetdan vaittamia padkohdista ja vastaaja vastaa oman myodnteisen tai kielteisen mieltymyksensa
mukaan. Vastausvaihtoehdoissa on valittu jokaiselle vastaajalle sopivia vaihtoehtoja. Vaihtoeh-

doista keskimmainen on vaihtoehto, jolloin vastaaja ei ole vahvasti mielta puolesta eika vastaan.
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N&illa kysymyksilla haettiin vastauksia liittyen asiakaskokemukseen ja luottamukseen. (Helkama

ym. 2015, 193.)

Neljas kysymysjoukko sisaltaa tarkemmat kysymykset liittyen tutkimusongelmaan, eli kirjallisen
vahvistuksen tuloon kuluttajan nakdkulmasta. Ennen varsinaisia kysymyksia vastaajalle avataan
lyhyesti mita kirjallinen vahvistus kaytannossa tarkoittaa kuluttajan kannalta. Kysymysjoukko on
Likert-asteikollinen. Tassa kysymysjoukossa asiakas ilmaisee mieltymyksensa kirjallisen vahvistuk-
sen tuloon ja sen vaikutuksiin puhelinmyynnin luotettavuutta kohtaan. Vastaajalle esitetdan nel-
jannessa kysymysjoukossa vaittamia liittyen luottamuksen lisddntymiseen, asiakaskokemukseen

ja ostopdatoksen helpottumiseen.

Kyselyn viimeisellad sivulla on lisdksi vield avoin kysymys, miten puhelinmyyntitapahtumaa voisi
kuluttajan mielesta vield kehittda. Avoimen kysymyksen avulla saadaan tietoa suoraan siitd, miten

myyntitapahtumaa voi kehittaa kuluttajan kannalta parempaan suuntaan.

Kysely esitestattiin ennen julkaisua viiden henkilon avulla, jotka voisivat kuulua tutkittavaan po-
pulaatioon. Esitestauksella varmistutaan siitd, ettei kysely sisalla virheita ja se on helposti taytet-
tavissa. Lisaksi kyselyn kysymykset [dhetettiin ennen julkaisua koulun asiantuntijalle varmistetta-

vaksi, ettd ne ovat asianmukaiset.

4.3  Kyselyn toteutus

Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa toimeksiantajalle, miten myyntitapahtumaa voi kehittaa
asiakkaan nakokulmasta. Tahan keréttiin aineisto kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen kyselyn avulla.
Kyselyn kysymykset suunniteltiin suoraan teorian pohjalta, jotta tavoitteeseen paastaan. Kysely
suunniteltiin ja lahetettiin vastaajille helmikuussa 2023. Tavoite vastausten osalta oli 150 kappa-
letta, jotta aineistosta saadaan muodostettua selkea kuva kuluttajien kokemuksista liittyen puhe-

linmyyntiin. (Vilkka 2007, 57).

Kyselyn perusjoukko (N), oli ryhman yli 18-vuotiaat ihmiset, joita oli ryhmassa 24.2.2023, eli ky-
selyn julkaisun aikaan 44100 henkil6a. Kyselyn kohderyhma oli siksi niin laaja, etta vastauksia saa-

daan tarpeeksi ja lahes jokainen yli 18-vuotias on varmasti puhelinmyyntiin tormannyt.
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Kysely julkaistiin vastaajille Facebook ryhmaan kysy mita vain muut vastaavat. Kysely julkaistiin
Facebookissa 24.2.2023 ja se oli viikon vastaajien saatavilla. Julkaisu sisalsi saatekirjeen (Liite 1.)

ja suoran linkin kyselyyn (Liite 2.).

Jotta kyselyyn saatiin tavoiteltu maara vastauksia, piti se julkaista ryhmassa kaksi kertaa. Ryh-
massa on 44100 ihmistd, joten ensimmaisellad kerralla julkaisu havisi muiden julkaisujen sekaan.
Toisella kerralla ihmiset huomasivat postauksen ja vastauksia saatiin enemman. Vastaukset kyse-
lyyn tulivat anonyymeina ja vastaajaa ei voitu yhdistda vastauksiin. Tavoitteena kyselyyn oli saada
150 vastausta, jotta aineistosta saadaan riittavan kattava. Kysely yritettiin ensin julkaista suurien
kaupunkien puskaradioissa, mutta tahan ei lupaa saatu, koska kysely ei liittynyt kaupungin toi-

mintaan.

Aineistoa analysoitiin kyselysta saatavien tietojen perusteella, laskettiin keskiarvot, mediaanit ja
moodi. Avoimen kysymyksen osalta suoritettiin vastausten luokittelu taulukkoon vastausten ai-

heiden perusteella.
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5  Tutkimuksen tulokset

Kyselyyn vastauksia saatiin 205 kappaletta. Kyselyn vastaanotti noin 44100 ihmistd, jolloin vas-
tausprosentiksi muodostuu 0,47 prosenttia. Mielestani tata vastausprosenttia ei kuitenkaan voi
pitdaa kovinkaan luotettavana, koska ryhmassa tulee paivittdin paljon julkaisuja, joten osalta ihmi-
sista kysely on mennyt varmasti ohi ja on mahdotonta sanoa kayttaako kaikki ryhman jasenet
enaa Facebookia ylipdataan. Ryhman 44100 henkilon perusjoukosta 490 henkil6d on avannut ky-
selyn ja lopulta vastasi 205 henkil6a. Eli 44100 perusjoukosta valikoitui satunnaisesti 490 henki-

163, joista 205 vastasi. Eli otoskoko n=205.

5.1 Perustiedot

Kyselyyn vastanneista 205 vastaajasta 159 oli naisia, 40 miehia ja 5 vastaajaa ei halunnut itsedan
luokitella ndihin lokeroihin tai ei halunnut kysymykseen vastata. Naisten osuus vastaajista oli noin

78 prosenttia, miesten osuus noin 20 prosenttia ja muut noin 2 prosenttia.

Vastaajat vastasivat seuraavana ikdnsa numeroituun kenttdan. lka oli jakaantunut suhteellisen
tasaisesti valille 18—68 (kuva 1.) vuotta. lkdkysymyksen vastauksista jouduttiin poistamaan kaksi
vastausta, jotka olivat 145 ja -1, analysoitavia vastauksia siis 203 kappaletta. Vastaukset on pois-
tettu, jotta analysointi tapahtuu mahdollisimman luotettavasti, virheet voivat olla kirjoitusvir-

heita tai huijaamista.

Vastaajista 18—28-vuotiaita oli 52 henkil6a, noin 26 prosenttia. Samoin 29-38-vuotiaiden vastaa-
jien osuus oli noin 25 prosenttia ja kappalemaaraltdan 51. Eniten vastaajia oli ikdluokista 39-48,
heitd oli 60 henkiléa, eli noin 30 prosenttia. Toiseksi vahiten kyselyyn vastanneita l6ytyi ika-
luokista 49-57, joita oli 29 henkil64, eli noin 14 prosenttia. Vahiten vastaajia oli 58—68-vuotiaista,
11 henkild3, eli noin 5 prosenttia. Vastaajien ian keskiarvo ja mediaani oli 38 vuotta. Keskihajonta

oli 11,5 vuotta. Moodi, eli eniten toistunut ika oli 25 vuotta.
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Kuva 1. Vastaajien ikdjakauma (n=203)

5.2 Kysymykset puhelinmyynnin sadntelysta

Vastausvaihtoehdot puhelinmyynnin sdantely kysymyksissa olivat kylla tai ei, mutta kyselyn laati-
misessa tapahtui pieni virhe, joka mahdollisti vastaajan valitsemaan molemmat vaihtoehdot.
Virhe ei kdynyt ilmi esitestauksessa, joten sita ei ehditty korjaamaan. Vastaukset, joissa oli valittu
molemmat vaihtoehdot, on poistettu, koska ei voida tietdda kumpaa mielta vastaaja on todellisuu-

dessa ollut.

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin, kertoiko puhelinmyyja oman nimensa heti puhelun alussa,
jonka laki velvoittaa tekemaan. Vastauksia saatiin yhteensa 203 kappaletta ja 80,8 prosenttia vas-
taajista vastasivat myyjan kertoneen nimensa heti puhelun alussa. Tuloksesta voidaan todeta,

ettd padsaantoisesti puhelinmyyjat kertovat oman nimensa heti puhelun alussa.

Neljannessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, kertoiko puhelinmyyja puhelun kaupallisen tarkoi-
tuksen heti puhelun alussa. Vastauksia saatiin 201 kappaletta. Vastaajista 57,9 prosenttia vastasi
kieltavasti. Tastd voidaan huomata, ettd puhelun kaupallinen tarkoitus jaa asiakkaalle epdselvaksi

tai sita ei kerrota ollenkaan suurimmassa osassa myyntipuheluita.

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin, tuliko puhelun aikana ilmi myyvan yrityksen nimi. Vastauksia
tuli 200 kappaletta. Vastaajista 29 prosenttia vastasi kieltavasti kysymykseen, joten p&daasiassa

myyvan yrityksen nimi tulee esille puhelun aikana.
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Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin, kertoiko puhelinmyyja myytavan tuotteen tai palvelun paa-
ominaisuudet. Vastauksia saatiin 202 kappaletta ja 80,1 prosenttia vastaajista vastasi, etta kylla.
Tuloksesta voi todeta, ettd myyntipuheluissa kdydaan hyvin lapi tuotteiden tai palveluiden paa-

ominaisuudet padsaantoisesti.

Seitsemannessa kysymyksessa kysyttiin, kerrottiinko puhelussa selkeasti tuotteen kokonaishinta
ja siihen liittyvat mahdolliset lisdkustannukset. Vastaajista vain 29,7 prosenttia vastasi myontei-
sesti. Tuloksesta voidaan todeta, ettd myyntipuheluissa on parantamisen varaa hinnan ja muiden

kustannusten kertomisessa niin, etta asiakas ymmartaa ne kaikki.

Saantelyosion viimeinen kysymys oli, kertoiko puhelinmyyja sopimuksen keston ja sopimuksen
paattymista koskevat ehdot. Vastauksia saatiin 200 kappaletta. Hinnan kertomisen tavoin enem-
misto 56,5 prosenttia kertoi, ettei sopimuksen kestoa ja sopimuksen paattymista koskevia ehtoja
kerrottu. Tuloksesta voidaan huomata, etta hinta ja sopimustiedot, jotka vaikuttavat olennaisesti

asiakkaan ostopaatokseen kerrotaan epaselvasti tai jatetaan kokonaan kertomatta.

5.3  Asiakkaan luottamukseen vaikuttavat tekijat

Kolmas kysymysjoukko sisalsi kysymykset liittyen viimeisimman puhelinmyyntikontaktin etene-
miseen, sujuvuuteen ja rehellisyyteen. Kysymysjoukko on muodostettu Likert-asteikkoa (kuva 2.)
hyddyntden, eli on esitetty vaittamia ja vastaaja on voinut valita vastausvaihtoehdoista omalle
kohdalleen sopivimman. Vastausasteikko oli viisiportainen, eli vastaajalla oli viisivaihtoehtoa va-

lita sopivin.

Ensimmainen vaittdama, puhelinkeskustelun ilmapiiri oli positiivinen. Vastaajista 42 prosenttia
vastasi vahintdaan olevansa jokseenkin samaa mieltd. Vastaajista 31 prosenttia vastasi vaihtoeh-
don ei samaa eika eri mielta, jolloin he eivat ole kokeneet keskustelua negatiiviseksi eika positii-
viseksi. Loput 27 prosenttia olivat vahintdaan jokseenkin eri mieltd, jolloin he ovat kokeneet kes-
kustelun negatiiviseksi. Vastauksista huomataan, etta suuri osa vastaajista ei ole kokenut tunteita
puhelinmyynnin ilmapiirista. Puhelinmyynti on hyvin pitkalti tunteen ja fiiliksen valittamista, joten

tdssa on puhelinmyynnissa parantamisen varaa.
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Toinen vadittama, puhelinkeskustelu oli selkeda, eikd minua johdettu tai yritetty johtaa harhaan.
Vaittdma koettiin padasiassa negatiiviseksi, kun 45 prosenttia vastaajista vastasi olevansa vahin-
taan jokseenkin eri mielta. Vain 24 prosenttia vastaajista vastasi olevansa vahintaankin jokseenkin
samaa mielta vaittaman kanssa. Tulos on siind mielessa huono, etta puhelinmyynti on muun mu-
assa juuri tasta syystd huonomaineinen ja vastausten perusteella siihen ei ole muutosta tullut.

Toki ei voida tietdd milloin vastaajien viimeisin puhelinmyyntikontakti on tapahtunut.

Seuraava vaittdma, puhelinkeskustelun aikana kartoitettiin yrityksen muita tarjottavia palveluita.
Vastaukset vaittamaan on jakautunut suhteellisen tasaisesti, mutta negatiiviset vastaukset nou-
sevat esiin, koska 51 prosenttia vastaajista on vastannut olevansa vahintaan jokseenkin eri mielta.
Negatiivisista vastauksista voidaan todeta, ettei asiakkaasta ole huolehdittu riittdvasti, koska

muita tuotteita tai palveluita ei ole kartoitettu.

Neljas vaittama, puhelinmyyja toimi rehellisesti. Vastaukset jakautuivat todella tasaisesti, pois lu-
kien neutraaliin vaihtoehdon, jonka valitsivat 36 prosenttia vastaajista. Suuri maara neutraaleja
vastauksia voi johtua siitd, etta puhelu ei ole johtanut kauppoihin, jolloin asiakkailla ei valttamatta
ole tietoa myyjan rehellisyydesta. Vastaajista 31 prosenttia vastasi olevansa vahintdan jokseenkin

samaa mieltd ja 33 prosenttia vahintaan jokseenkin eri mielta.

Viimeinen vaittama, puhelinkeskustelu eteni sujuvasti. Vastanneista 37 prosenttia vastasi positii-
visesti, eli olivat vahintaan jokseenkin samaa mielta. Negatiivisesti vastasi 34 prosenttia vastaa-
jista, joten voidaan todeta, ettd puhelinkeskustelun sujuvuus riippuu hyvin paljon tilanteesta, asi-

akkaasta ja myyjasta.
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M Jokseenkin eri mielta B Taysin eri mielta

Kuva 2. Vastaajien kokemukset puhelinmyynnin sujuvuudesta (n=205)

5.4  Kirjallisen vahvistuksen vaikutukset asiakkaisiin

Neljas kysymysjoukko sisaltaa tarkemmat kysymykset liittyen tutkimusongelmaan, eli kirjallisen
vahvistuksen tuloon kuluttajan ndakokulmasta. Kysymysjoukko on muodostettu Likert-asteikkoa

hyddyntden ja vastausasteikko oli viisiportainen.

Ensimmainen vaittama, kirjallinen vahvistus parantaa asiakkaan asemaa puhelinmyynnissa. Vas-
tauksista huomataan, etta kuluttajat kokevat asemansa huomattavasti turvallisemmaksi kirjalli-
sen vahvistuksen tulon myota. Jokseenkin samaa mieltd tai tdysin samaa mielta vastaajista oli 93
prosenttia (kuva 3.). Vain noin 4 prosenttia vastaajista vastasi vdahintdan olevansa jokseenkin eri

mielta vaitteen kanssa.

Toinen vaittama, kirjallinen vahvistus lisda luottamusta puhelinmyyntia kohtaan. Jo toisen vaitta-
man vastauksista voidaan todeta, etta kuluttajat kokevat kirjallisen vahvistuksen hyvaksi asiaksi.
Vastaajista 69 prosenttia on vastanneet olevansa tdysin samaa mieltd ja 17 prosenttia vastaajista

jokseenkin samaa mieltd. Vain 5 prosenttia vastaajista ovat kokeneet asian negatiivisesti.

Kolmas vaittama, kirjallinen vahvistus helpottaa ostopaatdksen tekemista puhelimessa. Samaan

tapaan vastaajista 76 prosenttia on vastanneet vahintaankin olevan jokseenkin samaa mielta, eli
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positiivisesti. Vain 9 prosenttia vastaajista kokee asian negatiivisesti ja ovat vastanneet olevan
vahintaan jokseenkin eri mielta. Tuloksesta huomataan, etta kirjallinen vahvistus rohkaisee kulut-

tajia ostamaan puhelimitse.

Seuraava vaittama, kirjallisella vahvistuksella ei ole merkitystd sopimuksen syntymisen kannalta.
Vastaukset edellisen vaittdman tapaan kertovat vahvistuksen helpottavan ostamista. Vastaajista
70 prosenttia vastasi negatiivisesti, eli vahintaankin olevan jokseenkin eri mielta. Vain 9 prosent-

tia vastanneista vastasi vahintadnkin olevansa jokseenkin samaa mielta.

Viides vaittama, saanndllinen yhteydenpito yrityksestad auttaa asiakaskokemuksen parantami-
sessa. Vastaajista 42 prosenttia on vastanneet tdhan olevansa vahintdan jokseenkin eri mielta.
Positiivisesti on vastannut 29 prosenttia vastaajista, eli vahintadn jokseenkin samaa mielta. Tu-

loksista voidaan todeta, etta kaikki kuluttajat eivat koe sdanndllista yhteydenpitoa tarkeana.

Viimeinen vaittama, hyvan asiakaskokemuksen perusteella suosittelen yritysta tuttavilleni. Vas-
taajista 49 prosenttia vastasi positiivisesti, eli olevansa vahintaan jokseenkin samaa mielta vaitta-
man kanssa. Vastaajista 25 prosenttia vastasi olevansa vahintdaan jokseenkin eri mielta. Vastauk-
sista huomataan, ettd paaasiassa hyvan asiakaskokemuksen perusteella yritysta suositellaan tut-

taville.
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Kuva 3. Vastaajien mielipiteita kirjallisesta vahvistuksesta ja asiakaskokemuksesta (n=205)
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5.5  Avoin kysymys

Avoimella kysymyksella kartoitettiin, miten puhelinmyyntitapahtumaa asiakkaan mielesta voi
viela kehittaa. Kysymykseen ei ollut pakko vastata, mutta siihen saatiin siita huolimatta runsaasti
vastauksia, silld vastauksia saatiin 95 kappaletta. Avoimen kysymyksen vastaukset luokiteltiin tau-

lukkoon aiheen mukaan. Osa vastauksista sisalsi useampia aiheita.

Suurin osa vastauksista liittyi jankkaamiseen (35 vastausta), eli kuluttajat toivoivat puhelinmyyjan
uskovan, kun hanelle annetaan kieltava vastaus (liite 3.). Lisdksi vastauksia oli paljon puhelinmyy-
jien rehellisyyden lisddmisesta (14 vastausta), adanenlaadun parantamisesta puhelussa (13 vas-
tausta), vuorovaikutuksen lisddmisestd (10 vastausta) ja puhelinmyynnin lopettamisesta koko-
naan (7 vastausta). Vastauksista voidaan todeta, ettd puhelinmyyijia pidetdan periksiantamatto-
mina ja tungettelevina. Lisdksi vastauksista huomasi, etta kuluttajille saatetaan soittaa, vaikka
heilld on telemarkkinointikielto, eli puhelinmyynnin esto (2 vastausta). Taman ei tietenkaan pitaisi

olla mahdollista. Alla esimerkkeja vastauksista, jotka ovat vastaajien kirjoittamia:

"Puhelinmyyjat voisivat uskoa, kun sanotaan ettei tarvitse soittaa uudestaan.”

"Heti aluksi reippaasti esittaa mista soittaa, milld asialla ja oman nimensa. Ei tyrkyttamista. Hyva

tilaajalahja voi auttaa, jos asiakas empii ostopaatosta.”

”Puhelinmyynnin voisi lopettaa kokonaan.”

”Aloittaa puhelu kartoittamalla todellinen tarve.”

”Selkeyttamalla, eika lapusta suoraan lukemalla, my6s olisi kiva, jos tarjottaisiin laajemmin, eika

vain yhta kohdetta vakisin.”
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6  Tulosten tarkastelu ja johtopaatokset

Tutkimus perustui kvantitatiiviseen kyselytutkimukseen, joka julkaistiin sosiaalisessa mediassa
Facebookissa ryhmassa, kysy mitd vain muut vastaavat. Vastauksia kyselyyn tuli riittavasti, jotta

tavoite niiden osalta saatiin tayteen.

Kyselyn vastauksia analysoitua voidaan huomata, ettad puhelinmyynti ja sen luotettavuus on me-
nossa parempaan suuntaan kuluttajien mielesta kirjallisen vahvistuksen myo6ta. Vastausten mu-
kaan kirjallinen vahvistus myos helpottaa ostopaatoksen tekemista puhelimessa, koska tassa

kohtaa sopimus ei ole vield syntynyt.

6.1 Kirjallinen vahvistus ja asiakkaiden luottamus puhelinmyyntid kohtaan

Taman tutkimuksen ensimmainen tutkimuskysymys oli miten kirjallinen vahvistus vaikuttaa asi-
akkaiden luottamukseen puhelinmyyntid kohtaan. Martialan (2021) mukaan puhelinmyynnin
maine on jo pitkddn ollut julkisuudessa ja ihmisten keskuudessa negatiivinen. Maine johtuu osal-
taan siitd, ettd alalle on helppo paasta omasta taustasta tai koulutuksesta riippumatta. Lisaksi
alalla on ollut myyjia, jotka ovat moraalittomia tai ei omaa omaatuntoa, tama on nykypadivan pu-
helinmyynnissa jo onneksi hiipuva trendi. Moraalittomat myyjat ovat aiheuttaneet ihmisille huo-
noja kokemuksia puhelinmyynnistd, suoraan huijaamalla tai johtamalla asiakasta harhaan. Tasta
syysta myos koko alan maine on saanut negatiivisen kuvan. Nykyisin puhelinmyynnissa suorite-
taan laadunvalvontaa, kuuntelemalla myyjien puheluita, jolla pyritdan estamaan asiakkaan hui-

jaaminen ja harhaanjohtaminen.

Puhelinmyynnin sdantely sisdltdaa sen, ettd myyjan on kerrottava heti myyntipuhelun alussa tie-
toja asiakkaalle. Lisdksi puhelinmyynnin sdaantely velvoittaa myyjaa kertomaan myyntipuhelun ai-
kana tiettyja asioita asiakkaalle, jotka liittyvat myytavaan tuotteeseen ja saattaa vaikuttaa asiak-

kaan ostopaatokseen.

Asiakkaan luottamukseen puhelinmyyntid kohtaan vaikuttaa paljon myyntitilanteissa puhelin-

myyjan kdyttaytyminen. Kyselyssa kysyttiin sdantelyyn liittyvid asioita. Vastauksista huomataan,
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ettd puhelinmyyja kertoo paaasiassa hyvin sellaiset asiat, jotka eivat juurikaan vaikuta asiakkaan
ostopadatokseen negatiivisesti, kuten oma nimi, yrityksen nimi ja tuotteen padgominaisuudet. Vas-
tauksista tulee ilmi, ettd oma nimi ja tuotteen padaominaisuudet kerrotaan yli 80 prosenttisesti
seka yrityksen nimi yli 70 prosenttisesti. Edelld mainitut asiat kerrotaan paaasiassa hyvin ja selke-
asti, jotta asiakkaat nama ymmartavat. Uskon, etta puhelinmyyjat kertovat nama siksi selkeasti,
ettd synnytetaan luottamusta asiakkaan ja myyjan valille, seka myyjalla ei ole suurta riskia, etta

kauppa néihin kaatuisi.

Asiat, jotka vaikuttavat mielestdni olennaisesti asiakkaan ostopaatokseen, kuten puhelun kau-
pallinen tarkoitus, kokonaishinta seka lisdkustannukset ja sopimuksen kesto ja paattymista kos-
kevat ehdot kerrotaan vastausten mukaan puutteellisesti. Vastausten mukaan puhelun kaupalli-
nen tarkoitus ja sopimuksen kesto seka paattymistd koskevat ehdot jaavat kertomatta tai asiak-
kailta ymmartamatta yli 55 prosenttisesti puheluissa. Kokonaishinta ja lisdkustannukset jadvat
kertomatta tai asiakkaalta ymmartamatta yli 70 prosenttisesti puheluissa vastausten mukaan.
Naista vastauksista voidaan huomata, ettad olennaisesti ostopaatokseen vaikuttavat tekijat jate-
taan paadasiassa kokonaan kertomatta tai kerrotaan niin, ettei asiakas niita kerkea sisdistamaan,
kuten puhutaan nopeasti, mutistaan tai kerrotaan vain ohimennen. Kun asiakas ostaa tuotteen
tai palvelun ja huomaa myéhemmin kertomatta jadneet asiat, voi kauppa olla my6haista peruut-
taa ja asiakas kokee tulleensa huijatuksi. Huijatuksi tuleminen laskee puhelinmyynnin luotetta-

vuutta asiakkaan silmissa.

Kirjallisen vahvistuksen kdyttéonotolla pyritddan vahentamaan tilanteita, joissa asiakas ei ole pu-
helun perusteella ymmartanyt sitoutuneensa sopimukseen lainkaan tai joissa tuotteen tai sopi-
muksen sisalté on jaanyt padkohtien osalta epaselvaksi. Vahvistus tuo asiakkaalle aikaa miettia

sopimukseen ryhtymista ja poistaa pakkomyynnin, jossa asiakas ei itse halua tuotetta ostaa.

Kyselyn vastausten mukaan myos kuluttajat kokevat kirjallisen vahvistuksen positiiviseksi ja lisaa-
van puhelinmyynnin luotettavuutta. Kyselyssa olleen vaittdman mukaan kirjallinen vahvistus pa-
rantaa asiakkaan asemaa puhelinmyynnissd, johon vastaajat vastasivat positiivisesti lahes yksi-
mielisesti 93 prosenttisesti. Mielestani kirjallisen vahvistuksen nain positiivinen vastaanotto joh-
tuu siita, etta kuluttajat kokevat, ettei heitad pystyta enda huijaamaan puhelimessa sopimuksiin ja

kirjallinen vahvistus antaa heille aikaa miettia lopullista ostopaatosta ja sopimuksen sisaltoa.
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Kyselyn toinen vaittama, josta huomataan kirjallisen vahvistuksen lisddavan puhelinmyynnin luo-
tettavuutta, oli kirjallinen vahvistus lisda luottamusta puhelinmyyntia kohtaan. Vastauksista 86
prosenttia oli positiivisia. Omasta mielestani tama johtuu siita, etta kuluttajat kokevat kirjallisen
vahvistuksen lisdavan puhelinmyyjien rehellisyytta, lapindakyvyytta ja he voivat vield itse varmistaa
sopimuksen ennen siihen ryhtymista. Ndiden vastausten mukaan voidaan todeta tutkimuskysy-

mykseen, ettd kirjallinen vahvistus nostaa asiakkaiden luottamusta puhelinmyyntia kohtaan.

6.2 Kirjallisen vahvistuksen vaikutukset asiakkaiden ostopdatokseen puhelimitse suoritetta-

vassa ostotapa htumassa

Toinen tutkimuskysymys oli, miten kirjallinen vahvistus vaikuttaa asiakkaiden ostopaatékseen pu-
helimitse suoritettavassa ostotapahtumassa. Kuluttajan ostopaatoksiin vaikuttavat ulkoiset ja si-
sdiset tekijat. Sisaisia tekijoitd ovat asiat, kuten kuluttajan ikd, sukupuoli ja eldamantyyli. Elaman-
tyyli tarkoittaa uskontoa, aktiviteetteja ja mielipiteitd. Ostopaatokseen vaikuttaa tarpeen lisaksi
myo0s asiat, joita kuluttaja ei itse tunnista. Ostopaatds saatetaan tehda tuntemusten, asenteiden,
suosittelujen tai uskomusten perusteella, jos aiempaa kokemusta tuotteesta ei ole. Ulkoisia osto-
paatdkseen vaikuttavia tekijoita ovat brandi, ominaisuudet, hinta ja markkinointi. Brandi luo ku-
luttajalle mielikuvan tuotteesta ja suurin osa kuluttajista on brandiuskollisia. Tuotteen suositteli-
joiden vaikutus ostopaatoksen on yksi suurimmista. Myo6s hinta vaikuttaa suuresti ostopaatok-
seen. Kuluttajat ovat kuitenkin valmiita maksamaan tuotteesta enemman, jos he tuntevat saa-

vansa siita arvoa itsellensa. (Moilanen n.d.)

Kyselyssa kirjallisen vahvistuksen vaikutuksia tutkittiin kahdella vaittamalla. Ensimmaisen vaitta-
man kirjallinen vahvistus helpottaa ostopdatoksen tekemista puhelimessa vastaukset toivat ilmi,
etta kuluttajat uskaltavat ostaa helpommin puhelimesta vahvistuksen tulon my6ta. Vastaajista 76
prosenttia koki kirjallisen vahvistuksen helpottavan ostopadatoksen tekemistd puhelimessa. Ta-
man uskon johtuvan siita, ettd pelkoa huijatuksi tulemisesta ei ole ja viimeisinta ostopaatosta ei
tarvitse vield puhelimessa tehdd. Muutos aiempaan puhelinmyyntityylin, jolloin sopimus katsottu
syntyneen jo puhelun aikana, vahvistuksen my6ta asiakas voi vield tutustua rauhassa sopimuk-

seen ja miettia haluaako han tuotteen tai palvelun ostaa.
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Toinen vaittama, kirjallisella vahvistuksella ei ole merkitystda sopimuksen syntymisen kannalta.
My0s tastd huomaa ostopaatoksen helpottuneen, koska 70 prosenttia vastasi negatiivisesti. Mie-
lestani kirjallisesta vahvistuksesta on haittaa vain niille asiakkaille, joilla ei ole dlypuhelinta tai
sahkopostia, jolloin vahvistuksen tekeminen voi olla haastavaa. Myds vanhemmalle ikdluokalle

kirjallinen vahvistus voi olla haasteellinen, jos tietotekniset taidot ovat puutteelliset.
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7 Pohdinta

Vastauksia kyselyyn saatiin 205 kappaletta, joten tavoite otoskoon osalta saavutettiin, tavoit-

teena oli saada vastauksia 150 kappaletta.

Tutkimuskysymyksia tydssa olivat, miten kirjallinen vahvistus vaikuttaa asiakkaiden luottamuk-
seen puhelinmyyntia kohtaan ja miten kirjallinen vahvistus vaikuttaa asiakkaan ostopaatdkseen
puhelimitse suoritettavassa ostotapahtumassa. Tyon tavoitteena oli saada tietoa toimeksianta-

jalle, miten myyntitapahtumaa voi kehittaa asiakkaan nakokulmasta.

Tutkimuksen vastausten mukaan suurin osa kuluttajista kokee asemansa puhelinmyynnissa pa-
rantuvan kirjallisen vahvistuksen tulon myota. Vastaajista vain 8 (3,9 %) koki asian negatiivisena.
Kuluttajat suhtautuvat kirjalliseen vahvistukseen siis mydnteisesti. Kirjallinen vahvistus lisdd myos
kuluttajien luottamusta puhelinmyyntia kohtaan. Vastanneista 174 henkil6a oli sitd mielta, etta
puhelinmyynnin luotettavuus kasvaa, kun kirjallinen vahvistus on tullut kaytt66n. Vain 11 henki-
163 (5,4 %) vastasi, ettei koe kirjallisen vahvistuksen lisddvan luottamusta puhelinmyyntid koh-

taan.

Kirjallisen vahvistuksen kayttoonotolla oli tarkoitus vahentdaa ongelmatilanteita, joissa kuluttaja
ei ole myyntipuhelun perusteella ymmartanyt ryhtyneensa sopimukseen ollenkaan tai kulutta-
jalta on jaanyt ymmartamatta olennaisia kohtia sopimuksesta ja sen kestosta. Kuluttajat kokevat
paadasiassa myds itse kirjallisen vahvistuksen tulon parantavan heiddan asemaansa, asioidessaan
puhelinmyyjien kanssa ja lisddvan luottamusta puhelinmyyntid kohtaan, koska he saavat ndhda
sopimuksen ennen kuin hyvaksyvat sen lopullisesti. Vastausten mukaan kirjallinen vahvistus ote-
taan kuluttajien toimesta positiivisesti vastaan, koska he saavat ndhda sopimuksen sisallon koko-
naisuudessaan ennen siihen ryhtymista, jolloin vaarinkasityksiltd ja harhaanjohtamiselta valty-
taan. Kuluttajat kokivat my6s puhelinmyynnin luotettavuuden kasvavan merkittavasti. Uskon ta-
man johtuvan siita, etta kuluttajat ajattelevat puhelinmyyjien toimivan taysin rehellisesti, koska
tarjottu sopimus tulee asiakkaan tarkastettavaksi ennen siihen ryhtymista. Puhelinmyyjien on esi-
tettava tarjous selkedsti puhelimessa ja kerrottava olennaiset tiedot asiakkaalle, jotta asiakas voi

hyvaksya sopimuksen vahvistuksella.
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Vastausten mukaan myo6s ostopaatoksen tekeminen puhelun aikana helpottuu. Noin 76 pro-
senttia vastaajista koki, etta ostopaatdksen tekeminen helpottuu puhelimessa. Kirjallisen vah-
vistuksen tulo rohkaisee asiakasta ostamaan tuotteen tai palvelun heti puhelun aikana, koska
kuluttaja tietda, ettei hanen tarvitse viela puhelun aikana tehda lopullista ostopaatosta. Kulut-
taja uskaltaa ostaa helpommin puhelinmyyjalta, koska han varmistuu sopimuksen sisallosta viela
tarjouksen muodossa, jolloin pelkoa huijatuksi tulemisesta ei ole. Tama on kuluttajan kannalta
varmasti positiivinen uudistus, mutta myyjien tuloksissa vahvistuksen tulo saattaa nakya negatii-
visesti. Myyjien tuloksissa uudistus voi ndkya siten, ettd sopimuksia tehddaan enemman puheli-
messa, mutta sopimusten tuotteet paatyvat aiempaa harvemmin asiakkaiden kayttoon. Tama
johtuu siita, ettd asiakkaat ehtivat miettia ostopaatosta pitempdaan, jolloin peruutuksia tulee
varmasti enemman ja osassa tilanteista asiakas voi yksinkertaisesti unohtaa kirjallisen vahvistuk-

sen suorittamisen.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa toimeksiantajalle, miten myyntitapahtumaa voi kehittaa
asiakkaan nakoékulmasta. Tahan haettiin vastauksia kyselyssa avoimella kysymykselld. Vastauk-
sista huomataan, etta suurin osa kasittelee puhelinmyyjien periksiantamattomuutta. On siis tar-
keda, ettd myyja osaa luovuttaa asiakkaan kanssa oikeaan. Mielestani heti alussa ei kuitenkaan
kannata vield luovuttaa, koska on mahdollista, ettei kuluttaja ole viela ymmartanyt, mita hanelle
ollaan tarjoamassa. Periksi antamiseen tulee |6ytaa sopiva aika, jolloin se palvelee sekd myyjaa
ettd kuluttajaa. Vastauksista esille nousi myos tarpeen kartoittaminen ja asian esittdminen. Vas-
tauksissa nama oli esitetty siten, ettd tarjotaan suoraan tuotetta, vaikka asiakkaan tarpeesta ei
ole tietoakaan, lisdksi myyja lukee myyntispiikin suoraan paperista. Tdhan puhelinmyyntiyrityk-
sissd voidaan vaikuttaa mielestdni parhaiten hyvalla perehdytyksella. Hyvan perehdytyksen ansi-

osta myyja tietda, miten asiakkaan kanssa tulee keskustella ja miten myyntiprosessi etenee.

Kyselylla tavoitettiin eri ikdiset ihmiset, jotka kdyttavat Facebookia. Vastausten maara (205) ylsi
tavoitteeseen, jonka vastauksille asetin. Vastausten maara on kuitenkin suhteellisen pieni verra-
ten koko kohderyhmaan. Vastausten maara vaikuttaa tutkimustulosten luotettavuuteen ja maa-
rallisessa tutkimuksessa suuri maara vastauksia edesauttaa tutkimuksen luotettavuudessa. Tassa
tutkimuksessa luotettavuuteen vaikuttaa eniten vastaajat ja itse kysely. Vastauksia analysoitaessa
ei voida olla varmoja, miten vakavasti vastaajat ovat kyselyyn suhtautuneet. Selvat virheet, joita

tdman tutkimuksen vastauksissa oli kaksi kappaletta, poistettiin luotettavuuden lisdamiseksi. Li-
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saksi kyselylomakkeen toteutuksessa tapahtunut virhe, jossa kylla tai ei vastausvaihtoehdot pys-
tyi valitsemaan molemmat vaikuttaa kyselyn luotettavuuteen. Paallekkaisia vastauksia oli kuiten-
kin vain muutama ja vastauksista nahtiin selkeasti kuluttajien mielipiteet, joten mielestani talla ei

ole suurta merkitysta kyselyn vastausten luotettavuuteen.

Opinnaytetyoprosessi kehitti omaa osaamistani teoreettisella ja empiirisella tasolla. Tutkimus ke-
hitti omaa ymmarrystani kuluttajien asemasta puhelinmyynnissa. Vastausten pohjalta saatiin tie-
toa, milld tavoin kuluttajat ottavat kirjallisen vahvistuksen vastaan ja toimeksiantajalle tietoa, mi-
ten myyntiprosessia tulee kehittaa. Teoriaosuuden tutkiminen ja tekeminen kasvatti tietdmystani
merkittavista myyntityon kokonaisuudesta. Tutkimusta oli mielekasta tehda, koska aihe on hyvin
ajankohtainen ja itsedni kiinnostava. Jatkotutkimusaiheena olisi mielenkiintoista ndhda, miten

kirjallisen vahvistuksen tulo vaikuttaa myyjien tyéhon ja tuloksiin.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje

Tervehdys arvoisa kyselyyn vastaajal

Pyydan teitd vastaamaan alla olevaan kyselyyni, liittyen puhelinmyynnin luotettavuuteen ja kir-

jalliseen vahvistukseen. Olen Teemu Pyykkonen, kysely liittyy opinnaytetydhoni ja sen osalta toi-
meksiantajanani toimii Enia Oy. Kyselyn tuloksia kdytetdan aineistona tutkimuksessa, jossa tutki-
taan miten kuluttajat kokevat puhelinmyynnin luotettavuuden ja uuden kirjallisen vahvistuksen.
Kyselyyn vastaaminen tapahtuu tdysin anonyymisti ja vastaukset kasitelladn luottamuksellisesti.

Vastaaminen on taysin vapaaehtoista ja vastaajilta edellytetdan vahintdan 18 vuoden ikaa.
Kysely sisaltaa monivalintakysymyksia, valitse niista omalle kohdalle sopivimmat. Tarkeaa on,
ettd vastaatte taysin rehellisesti oman mielipiteenne mukaisesti. Kyselyyn vastaaminen vie aikaa
noin 5 minuuttia.

Kyselyn toteutuksesta ja seuraamisesta vastaa:

Teemu Pyykkonen

Teemupyykkonen@kamk.fi



mailto:Teemupyykkonen@kamk.fi
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Liite 2. Kyselylomake

Puhelinmyynti

Perustiedot, valitse sukupuolesi vaihtoehdoista ja kirjoita ikasi tekstikenttaan.

Sukupuolesi

@ En halua vastata

1kasi

Seuraava

— )

Puhelinmyynti

Puhelinmyynnin s&antely velvoittaa puhelinmyyjaa kertomaan tietyt asiat puhelussa. Vastaa kyll3 tai ei vaihtoehdolla
toteutuivatko ndma asiat viimeisimmassa puhelinmyyntikontaktissasi.

Kertoiko puhelinmyyjg oman nimensé heti puhelun alussa?

D Kylla
D Ei

Kertoiko puhelinmyyjs puhelun kaupallisen tarkoituksen heti puhelun alussa?

[:I Kylla
|:| Ei

Tuliko puhelun aikana ilmi myyvan yrityksen nimi?

D Kyl
D Ei
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Kertoiko puhelinmyyjé myytavin tuotteen tai palvelun pd&ominaisuudet?

D Kylla
D Ei

Kerrottiinko puhelussa selke&sti tuotteen kokonaishinta ja siihen liittyvat mahdolliset lisékustannukset?

D Kylla
D Ei

Kertoiko puhelinmyyj& sopimuksen keston ja sopimuksen p&attymists koskevat ehdot?

D Kyl
E] Ei

citrn Y o

e )
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Valitse tasi parhaiten k vaihtoehto liittyen viimeisimpaan puhelinmyyntikontaktiisi.
5 taysin samaa mielt3, 4 jokseenkin samaa mielt3, 3 ei samaa eika eri mieltd, 2 jokseenkin eri mielt, 1 taysin eri mielta

Puhelinkeskustelun ilmapiiri oli positiivinen.

Os
O+
O:
Oz
O:

Puhelinkeskustelu oli selke&3, eikd minua johdettu tai yritetty johtaa harhaan.

@'s
O4
Oa
O-
O:

Puhelinkeskustelun aikana kartoitettiin yrityksen muita tarjottavia palveluita.

Os
04
O:
Ok
@

Puhelinmyyj3 toimi rehellisesti.

@)
O4
O3
Oz
O+

Puhelinkeskustelu eteni sujuvasti.

Os
04
Os
()7
@i

citrn Y o

G 0 )
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Valitse mielipidettasi parhaiten kuvaava vaihtoehto liittyen kirjalliseen vahvistukseen.
5 taysin samaa mielta, 4 jokseenkin samaa mielt3, 3 ei samaa eika eri mieltd, 2 jokseenkin eri mielts, 1 taysin eri mielta

1.1.2023 voimaan astunut lakimuutos vaatii puhelinmyynnissa kirjallisen vahvistuksen sopimuksen syntymiselle. Kirjallisen
vahvistuksen tarkoitus on parantaa asiakkaiden asemaa puhelinmyynnissa. Jatkossa sopimus syntyy vasta, kun asiakas hyvaksyy
tarjouksen kirjallisesti. Kirjallinen vahvistus antaa asiakkaille aikaa perehtya sopimuksen sisdltoon ja ehtoihin rauhassa.

Kirjallinen vahvistus parantaa asiakkaan asemaa puhelinmyynnissa.

Os
04
Os
Oz
Ol

Kirjallinen vahvistus lisd3 luottamusta puhelinmyyntig kohtaan.

Os
O4
Oa
Oz
O1

Kirjallinen vahvistus helpottaa ostopdatéksen tekemists puhelimessa.

Kirjallisella vahvistuksella ei ole merkitystéd sopimuksen syntymisen kannalta.

Os
O+
03
Oz
Ol

Saannéllinen yhteydenpito yrityksesté auttaa asiakaskokemuksen parantamisessa.

Os
04
Os
Oz
O:
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Hyvén asiakaskokemuksen perusteella suosittelen yritysta tuttavilleni.

Viimeisessa kohdassa voit kirjoittaa laatikkoon vapaasti kehitysideoita puhelinmyyntitapahtuman kehittamiseen.

Miten puhelinmyyntitapahtumaa voisi mielestési vield kehittds?

DD
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Liite 3. Avoimen kysymyksen taulukko

Kehitysehdotus Vastausten lukumaara (kpl)
Myyjan jankkaamisen lopettaminen 35
Myyjien oltava rehellisempia asiakasta kohtaan 14
Puhelun danenlaadun parantaminen 13
Puhelinmyynnin kokonaan lopettaminen 7
Huolellisempi tarvekartoitus ennen tarjousta 5
Enemman vuorovaikutusta myyjan ja asiakkaan valille | 10
Takaisin soitto, jos ei osaa heti paattaa 4
Telemarkkinointi kiellon noudattaminen 2
Asiakasta kuunnellaan enemman 4
Ei tarvetta parantaa 3
Yhteensa 97




