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Opinnaytetyon aiheena oli tutkia, kuinka puhelinta kaytetdan myynnin ja markkinoinnin
tyovalineena. Minkalaisia taitoja ja ominaisuuksia téméankaltainen ty¢ tekijaltaan vaatii?
Opinnaytetyon keskeisena teemana oli tutkia puhelimella tehtédvad myyntitydtéd ja kuinka
puhe- ja markkinointiviestintaan liittyvia teorioita voidaan soveltaa esimerkkiyrityksen
liilketoimeen liittyvéaan puhelimessa tapahtuvaan tyohon. Esimerkkiyrityksené toimi
Jarvenpaaldinen Finlife Oy.

Uusasiakashankinta ja potentiaalisiin uusiin asiakkaisiin liittyva suora yhteydenotto on jo nyt
olennainen osa esimerkiksi vakuutus- ja pankkialan arkipaivaa ja kilpailutilanne tulee
edelleen kasvattamaan tamankaltaisen tyon merkitysta. Finlife Oy:n liikeideana on
kiteytettyna luoda asiakaskontakteja ja tapaamisia toimeksiantajayrityksille ulkoistetusti.
Finlife Oy:n liikeidea on hyvin mielenkiintoinen ja tavallaan se on uudenlainen tapa luoda
kaytannon viestinnén tarpeesta liiketoimintaa. Liiketoiminnan lajina se voidaan sijoittaa
telemarkkinoinnin alle. Finlife Oy:n liikeidea ja toimintamalli ovat vasta l6ytamassa muotoaan
ja taman opinndytetytn tarkoituksena on auttaa I6ytdamaéan tapoja vahvistaa kaytannon
tyohon liittyvid prosesseja, kuten milla tavoin valmistaa uusia tydntekijoita tyéhon ja osaltaan
tukea myos tyontekijoiden kehittymista tydssaan.

Opinnaytetyodssa aihepiiria kasitellaédn puhe- ja markkinointiviestinnan teorioiden kautta.
Puhelimessa tapahtuva viestinta on kaytannéllisesti katsoen puhtaasti puheviestintaa, joten
on luonnollista, etté sita kasitelladn nimenomaan puheviestinndn teorioiden pohjalta.
Liiketoiminnan kannalta tarke& ndkdkulma aiheeseen saadaan markkinointiviestinnén
teorioista, joihin myynti sek&d markkinointi olennaisesti kuuluvat. Tarkeimpéana
tutkimusvalineend on toiminut osallistuva havainnointi tyékokemuksen aikana esimerkki
yrityksessa.

Tutkimuksen tuloksena havaittiin, etta toimialalla toimivien yritysten kyettava uudistumaan
ja tarjoamaan palveluntilaajille entisestdan tehokkaampia tapoja valittaa haluttuja viesteja.
Tama heijastuu luonnollisesti puhelimella tehtavén tydn vaatimuksiin ja ndin ollen vaatii alan
yrityksissa tydskentelevalta henkildstolta entistd suurempaa tieto- ja taitotasoa. Puhelimella
tehtéva myynti- ja markkinointityd on menossa entistd ammattimaisempaan suuntaan, mika
lisda alan koulutuksen tarvetta ja tdma synnyttaa tarvetta uudenlaisille telemarkkinoinnin eri
osa-alueisiin suuntautuneille ammattilaisille.

Asiasanat: puheviestintd, markkinointiviestintd, telemarkkinointi, myyntipuhe
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The subject of this Bachelor’s thesis was to study how telephone is used in sales and
marketing and what kind of elements does work like this include. What kind of different skills
and qualities does this demand from an individual? The main theme of this thesis was to study
how sales and marketing is done in Finlife by using telephone and how the actual speech
communication theories can be adapted to actual work.

The theoretical background of the thesis focuses on usage of direct contacting as a means of
re-solicitation of customers. Obtaining new potential customers is integral part of modern day
insurance and banking business. The current situation in this kind of branch of business will
only amplify the significance of work like this. Finlife Plc in Jarvenpaa is used as an example,
as its business idea is based on creating customer contacts by telephone and supplying them
to client companies. This makes the business idea of Finlife Plc very interesting as it is a way
to create a new area of business out of growing demand for practical corporate
communication involving customers.

The subject matter of this thesis is mainly approached through speech and marketing
communication theories. Communication by telephone is practically speech communication at
is purest form as it hardly contains any other form of communication than verbal
communication. Business wise the point of view is gained by using theories of marketing
communications of which both sales and marketing are substantially a part of. The most
substantial tool used in this case study was personal observation while working at Finlife Plc.

As a result of the study it was perceived that companies, which operate within the branch,
should be able to constantly revive in order to be able to offer the service subscribers more
efficient ways to transmit the desired messages and information. This is naturally reflected in
the demands of the work done with the telephone and thus requires a bigger information and
skill level of the staff working in companies of the field in question. The selling and marketing
work, which is done by telephone, is going towards a more professional direction which
increases the need for a proper education in the field. This creates a need for a new breed of
professionals who have both skills and know-how on separate sectors of the telemarketing.

Key words: speech communication, marketing communication, telemarketing, sales pitch
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on tutkia, kuinka puhelinta kaytetdan myynnin- ja markkinoinnin
tyovéalineend, ja misté tekijoista tallainen ty6 koostuu. Esimerkkiyrityksend on
jarvenpaalainen Finlife Oy, jonka liikeidea perustuu potentiaalisten asiakaskontaktien
luomiseen puhelimitse ja niiden valittdmiseen toimeksiantajalle. Opinnaytetyon keskeisena
teemana on tutkia puhelimella tehtavaa myyntityota ja kuinka siihen liittyvia teorioita

voidaan soveltaa esimerkkiyrityksen liiketoimeen liittyvdan puhelimessa tapahtuvaan tyohon.

Uusasiakashankinta ja potentiaalisiin uusiin asiakkaisiin liittyvéat suorat yhteydenotot ovat jo
nyt olennainen osa esimerkiksi vakuutus- ja pankkialan jokapaivaista tyota ja kilpailutilanne
tulee edelleen kasvattamaan tdmankaltaisen tyén merkitysta. Tama johtaa edelld mainittujen
kaltaisten yritysten myynti- ja markkinointihenkildstolle nopeasti kasvavaa tyéméaaraa. Uuden
henkildston palkkaaminen ja kouluttaminen aiheuttaa vakuutusyhtididen ja pankkien
kaltaisille yrityksille kasvavia kustannuksia ja myés muutoksia organisaatiorakenteessa ja tyd
kulttuurissa. Helpompi vaihtoehto on ulkoistaa tdméan kaltaisia toimintoja. Tasta johtuen
Finlife Oy on liikeideana hyvin mielenkiintoinen ja yrityksella on uudenlainen tapa luoda
kaytannon viestinnan tarpeesta liiketoimintaa. Liiketoiminnan lajina se voidaan sijoittaa

telemarkkinoinnin alle.

Henkildkohtainen mielenkiinto aihetta kohtaan syntyi tyokokemuksen kautta. Finlife Oy:n
liikeidea on yritysviestintédd puhtaimmillaan ja toimintamalli pitéa sisalladn monia
yritysviestintdan liittyvia osa-alueita. Mielenkiintoinen puhelimella tehtdvaan kaytannon
tydhon liittyva dilemma on, kuinka erottua tavanomaisesta myyntipuhelusta ja milla tavoin
asiakaskontaktin syntymiseen pyrkiva puhelu saadaan erottumaan tavanomaisesta

telemarkkinointi- tai puhelinmyyntipuheesta.

Finlife Oy:n liikeidea on tuore ja tavallaan sen toiminnan on mahdollistanut uudenlaisen
viestinnan tarve. Markkinointiin ja myyntiin liittyva viestinté ja tavat viestia ovat viimeisen 20
vuoden aikana kokeneet suuria muutoksia, etenkin liiketoimintaa harjoitettaessa ja siksi
alasta riippumatta on ensiarvoisen tarkeaa pysya muutoksessa mukana. Finlife Oy:n liikeidea
ja toimintamalli ovat vasta l0ytaméassd muotoaan ja tdméan opinnaytetyon tarkoituksena on
auttaa l6ytamaan tapoja vahvistaa kaytannon tyohon liittyvia tyokaytantdja: milla tavoin
valmistaa uusia tyontekijoita kaytannon tyéhon ja miten tukea myos tyontekijoiden

kehittymista omassa tydssaan.



2 TUTKIMUKSEN RAKENNE

2.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, mitka ovat hyvat puhelinkdyténteet ja milla tavoin
puhelin toimii liiketoiminnan, téssa tapauksessa markkinoinnin ja myynnin tyovéalineena.
Tarkein nakokulma on se, minkalaisia ominaisuuksia ja taitoja puhelimella tehtava tyo
tekijaltaan vaatii ja kuinka niita voidaan tarpeen mukaan kehittaé. Tarkoituksena ei ole
seurata koko prosessin etenemisté toimeksiannosta asiakaskontaktiin ja jalkiseurantaan, vaan
keskittya nimenomaan puhelimella tapahtuvaan kontaktin luomiseen ja tekijoihin, jotka
vaikuttavat sen onnistumiseen. Kokonaiskuvan selkeyttamiseksi on hyva pohtia myos sité,
mihin suuntaan kyseessa oleva liiketoiminnan ala on menossa. Mitka ovat sen vaatimukset nyt

ja tulevaisuudessa?

Tutkimusongelma tarkentuu liiketoimintaan liittyvaan puhelimitse tapahtuvaan viestintaan ja
siihen, kuinka sen parhaimmillaan tulisi toimia. Teorioiden kautta pyritddn muodostamaan
eraanlainen ideaalimalli siitd, kuinka viestinnan puhelimessa tulisi toimia. Taman jalkeen
verrataan sitd esimerkkiyritykseen ja sen viestintdan. Vertailemalla esimerkkiyrityksen
viestintaa teorioiden kautta 16ydettyyn malliin voidaan 16ytéa puhelimessa tapahtuvaan

tyohon liittyvia yleisia lainalaisuuksia, mahdollisia ongelmakohtia ja viestinnan pullonkauloja.

2.2 Tutkimusmenetelmat ja keskeiset kasitteet

Ensimmaisena tutkimusmenetelméana toimivat aihepiiriin kuuluvat teoriat. Puhelimessa
tapahtuva viestintd on puheviestintad, joten on luonnollista, etta sité kéasitellaén
nimenomaan puheviestinnan teorioiden pohjalta. Tydn teoriaosuudessa esitellaan
puheviestinnan yleisia teorioita ja myyntipuheeseen liittyvia teorioita. Liiketoiminnan
kannalta tarke& nakdkulma aiheeseen saadaan markkinointiviestinnan teorioista.
Markkinointiviestinnén teoriat ovat tydn toinen paateoria, johon kuuluu olennaisesti myos
myyntid ja markkinointia koskevaa teoriaa. Tapaustutkimuksen p&aasiallisena tydvalineena
toimii henkilokohtaisen tydtkokemuksen kautta tehty osallistuva havainnointi. Opinnaytetydn

esimerkkiyrityksena toimii Finlife Oy.



Opinnaytetyon tutkimukseen liittyvat tarkeimmat kéasitteet ovat puheviestinta, myyntipuhe

markkinointiviestinté ja telemarkkinointi.

Puheviestintda voidaan tarkastella inhimillisen& ajatteluna, joka johtaa ihmisten valiseen
toimintaan. Tapahtumana se ilmenee puhumistoimintona, jolle valitaan tilanteen mukainen

toimintatapa. Usein puhumisella pyritdan tavoitteelliseen vaikutukseen. (Kansanen 2000, 17.)

Vaikuttaminen on mielipiteiden, kasitysten ja asenteiden muuttamista ja tasta johtuvan
toiminnan aikaansaamista. Myyntipuheen tarkoitus on herattéa kuulijassaan tarpeita ja

aikaansaada ostopaatos tarpeen tyydyttamiseksi.(Kansanen 2000, 16-17.)

Markkinointiviestinta on prosessi, jossa kohdeyleisélle viestitdan halutunkaltaista, ennalta

suunniteltua tietoa tai mielikuvia tavaroista ja palvelusta (Vuokko 2002, 18-19).

Telemarkkinointina pidetéan yleisesti kaikkea sellaista myynti- ja markkinointity6ta, jonka

paaasiallisena tydvalineena toimii puhelin.



3 AIHEESEEN LIITTYVAT TEORIAT

Taman opinnaytetyon ja sen tutkimusongelman teoreettinen viitekehys nojautuu
puheviestinnan ja markkinointiviestinnan teorioihin. Tutkimusongelmasta ja sen osa-alueista
voidaan erotella kaksi selkeda viestinnan osa-aluetta, joihin liittyvia teorioita on tarkoitus
soveltaa opinnaytetydn tekemiseen. Tydhon olennaisesti liittyva tarkein teoreettinen
viitekehys on puheviestinnan yleinen teoria. Toisena on markkinointiviestinnan yleinen teoria.
Teoria-alueiden keskinaista suhdetta ja tapaa, jolla niita tassa opinndytetydssa on tarkoitus

soveltaa voidaan kuvata seuraavanlaisella kuviolla:

markkinointiviestinnan
teoriat

puheviestinnan

teoriat

Kuvio 1. Teoria-alueiden keskinainen suhde (Videnius, 2008).

Téassa opinnaytetydssa tutkimusongelmaa pohdittaessa on luonnollista aloittaa puheviestinnan
yleisista teorioista, liittyen esimerkkiyrityksen toimialaan ja kaytannon tyéhén. Finlife Oy:ssa
tehtéva ty6 on lahella myyntia ja etenkin markkinointia, jolloin toisena syventavana teoria-
alueena on luonnollisesti markkinointiviestinnan teoriat. Markkinointiviestinnan yhdeksi
tydvéalineeksi lukeutuu puhelin, joten on johdonmukaista kasitelld markkinointiviestinnan alla
siihen liittyvaa puhelimitse tapahtuvaa viestintdad. Nama kaksi edelld mainittua viitekehysta
ovat toisiaan taydentaviad. Niiden avulla on mahdollista muodostaa mielekds kokonaiskuva

tutkimusongelmasta.



4 PUHEVIESTINTA

Puheviestinnalla on tarkea merkitys ihmistenvalisessa viestinnassa. Puheviestinnan voidaan
katsoa olevan pohja kaikelle inhimilliselle viestinnélle. Liiketoiminta, siind missa kaikki
muukin ihmisen harjoittama toiminta, pohjautuu mité suuremmissa maarin puheviestintaan.
Kaikista kaytetyista ilmaisukeinoista kirjallisista, visuaalisista tai teknisista ilmaisukeinoista
huolimatta asioiden suullinenilmaisu on viestinnan hierarkkisesta nakékulmasta korkeimmalla.
Sen voidaan katsoa olevan minka tahansa inhimillisen toiminnan, liiketoiminnan tai muun
toiminnan, kayntiin saava voima. Liiketoiminnan ndkdkulmasta etenkin henkilokohtainen

myyntityd pohjautuu erityisesti puheviestintdan ja sen hallitsemiseen.

Seuraavissa luvuissa esitelladn puheviestinnan yleisia teorioita. Tahan tyéhon valitun
puheviestinndn yleisen teorian péaasiallisena lahteena on toiminut Jukka-Pekka Puron (1996)
teos Johdatus puheviestinnan teorioihin. Yleisten teorioiden jalkeen kasitellaan
myyntipuheeseen liittyvia teorioita, joiden kautta saadaan liiketoiminnallinen ndkdkulma

puheviestintaan.

4.1 Puheviestinnan teoriat

Puheviestintd on yksi humanististen tieteiden ja yhteiskuntatieteiden osa-alue. Se poikkeaa
naiden paatieteen alojen yleislinjasta olemalla niitd enemman kaytantopainotteisempi. Siina
missé sosiologia, sosiaalipsykologia tai kielitiede pyrkivat nykyaikaiselle tieteelle ominaisella
tavalla selittdmaan, ymmartamaan, tulkitsemaan ja kuvailemaan ihmista ja yhteiskuntaa,
puheviestinnassa on keskitytty erityisesti kaytannon sovellusten kehittdmiseen. Taman vuoksi
puheviestinnan katsotaan yleisesti lukeutuvan seka tieteen alaksi ettd oppiaineeksi.
Oppiainemaisuus tarkoittaa sitd, etta puheviestinnassa on paneuduttu tehokkaan ja
tilanteeseen sopivan puheviestinnan kouluttamiseen. Tieteenaloille ominaiseen tapaan
puheviestintaan kuuluu olennaisena osana myos tieteellisia teorioita, malleja ja empiirista
tutkimusta. (Puro 1996, 10.)



10

Yleisesti puheviestinta tieteenalana jakautuu kolmenlaisiin teorioihin, joista perinteisimpia
ovat luonnonlakien tasmallisyyteen tahtaavat lakiteoriat. Ne pyrkivat nimensd mukaan
selittdmaan puheviestinnan tapahtumat lainalaisuuksina. Esimerkiksi tervehdykselle paivaa”
on lakiteoreettisessa tarkastelussa annettu selkeésti rajattu funktio, joka johtaa
poikkeuksetta tietynlaiseen lopputulokseen. Saantéteorioihin pohjautuva koulukunta lahtee
taas siit, etta puheviestinnan ilmididen selittdmisen on perustuttava nimenomaan ihmisen
toiminnan ymmartamiseen. Sen sijaan, etta tutkittaisiin luonnonlakien kaltaisia syy-seuraus-
suhteita, tulisi sdantoteoreetikkojen mukaan keskittya ihmisten tekemiin itsendisiin
valintoihin. Perusvaite on, ettd viestijoilla on erilaisia mahdollisuuksia toimia. Esimerkiksi
tervehtimisen tapauksessa saantoteoria tarkoittaa sita, ettd ihmiset noudattavat puhuessaan
tapoja, séantdja ja normeja, joiden mukaan sanottaessa ”péivad” on tavallista vastata ’no
paivaa paivaa”. Saantoteoria painottaa kuitenkin sitd, etta tapahtuma ei ole luonnonlakien

kaltainen valttamattomyys. (Puro 1996, 11.)

Kolmas teoriatyyppi tarkastelee viestintdd systeemein&. Systeemiteorian ajatuksena on
keskittya siihen, ettd ihmiset ja heidéan viestintdnsd muodostavat jarjestelmid, joista osa on
lakien ja osa sdanttjen alaisia. Systeemien yhteydessa puhutaan usein verkostoista. |hmisten
vélisen viestinnan katsotaan muodostavan yhtendisen ja jarjestelmallisen verkoston, jossa
kaikki ovat vuorovaikutussuhteessa toisiinsa. Systeemiteoreettisen lahestymistavan keskeinen
etu on, etta sen avulla on l6ydettéavissa tasapaino puheviestinnan tieteelliselle pohjalle
perustuvien lakien ja saantdjen valille. Systeemi teorian kautta pystytaan siis paremmin
néakemaan eri teorioihin pohjautuvien lakien ja sdantdjen véaliset suhteet. Lakiteorian mukaan
esimerkiksi tervehdysta seuraa aina vastatervehdys. Vastaavasti sdantdteoria ottaa huomioon
mahdollisuuden, etté joku voi vaihtoehtoisesti jattaa tervehtimatta. Systeemiteorialla
pyritddn selvittdmaan viestintatapahtumaan liittyvien ulkoisten tekijéiden kautta, mista
esimerkiksi edelld mainittu tervehtimistapahtumaketju ja sen eri lopputulokset johtuvat.
(Puro 1996, 14 - 16.)

Taman opinnaytetyon suhteen puheviestintédd on perusteltua tarkastella enemmankin
oppiaineen nékbdkulmasta, silla tarkoitus on keskittya tehokkaaseen ja maaratynlaiseen
tilanteeseen sopivaan puheviestintaan. Kansasen (2000, 17) Puheviestinndn perusteet teoksen
mukaan tasta nakokulmasta puheviestintédd voidaan tarkastella inhimillisena ajatteluna, joka
johtaa ihmisten véliseen toimintaan. Tapahtumana se ilmenee puhumistoimintona, jolle
valitaan tilanteen mukainen toimintatapa. Usein puhumisella pyritdan tavoitteelliseen
vaikutukseen. Tapahtumasta voidaan erottaa niin puhujan kuin kuulijankin osuus. Yksilon
persoonallisuudella on merkitysté vuorovaikutuksen syntymisessd. On eroteltavissa seka
muodollista ettd epadmuodollista puhumista. Puhuminen voi olla hyvin muodollista, séantdihin

ja etiketteihin sidottua tai hyvin vapaata ja innovatiivista.
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Puheviestinnassa on myyntitilanteessakin kyse ihmissuhde- ja vuorovaikutustaidoista.
Yksilotasolla hyvat ihmissuhde- ja vuorovaikutustaidot auttavat omien vahvuuksien
tiedostamisessa ja hyédyntamisessa. Ne auttavat ymmartamaan ihmisten erilaisia
kayttaytymismalleja ja sopeuttamaan omaa kayttaytymista erilaisissa
vuorovaikutustilanteissa. Tama taas edesauttaa toimivampaa yhteistyota ja tiimitydskentelya
Néaiden taitojen kehittyminen lisdé joustavuuskykya ja ndin ollen vahentéavat turhautumista ja
ristiriitoja. (Teletraining KY, 2007.)

Liiketoiminnan nakdkulmasta hyvat ihmissuhde- ja vuorovaikutustaidot véhentavat
organisaation sisaisia ristiriitoja ja konflikteja. Yrityksen siséaisen kommunikoinnin ollessa
tehokasta toiminnan tuloksellisuus liséantyy. Toimivan kommunikaation kautta ihmisten
vahvuudet ovat helpompi huomata ja hyddyntéaa. Yksikon hyvin toimiva sisdinen
kommunikaatio heijastuu ulospain, jolloin se voi nédkya parhaimmillaan esimerkiksi

asiakastyytyvaisyyden ja myynnin lisdédntymisena. (Teletraining KY, 2007.)

4.2  Myyntipuhe

Puheellaan ihminen pyrkii aikaansaamaan vaikutuksen kuulijaan. Vaikuttaminen on
mielipiteiden, kasitysten ja asenteiden muuttamista ja tasta johtuvan toiminnan
aikaansaamista. Myyntipuheen tarkoitus on herattada kuulijassaan tarpeita ja aikaansaada
ostopaatos tarpeen tyydyttamiseksi. Puhuessamme vaikutamme aina joko tietoisesti tai

tiedostamatta. Yleensa puheen vaikutusta pyritédan lisidmaan seuraavin keinoin:

- perustelemalla asian uskottavuutta

- kayttamalla hyvaksi puhetilanteen uskottavuutta
- kayttamalla harkiten sanoja

- hallitsemalla esiintymistilanne

- herattdmalla huomiota

- synnyttadmalla tarpeita (Kansanen 2000, 16-17).

Pyrkimys vaikutuksen aikaansaamiseen edellyttad johdonmukaista ajattelua ja paattelya.
Vaikuttaminen on sellaisten tosiasioiden esittdmista, joiden todenperaisyytté ei voi kiistaa.
Puhuja pyrkii vaikuttamaan todistamalla asiansa uskottavasti perusteluilla, jotka jarjella tai

tunteella voidaan hyvéaksya. (Kansanen 2000, 16-17.)
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Hyvan puhujan on osattava olla myos hyva kuuntelija. Kuulijan tehtava kahdenkeskisessa
tilanteessa on erilainen kuin useamman henkilén vuorovaikutustilanteessa. Kuuntelutapoihin
vaikuttavat muun muassa ennakko-odotukset ja aikaisemmat kokemukset. Tyypillinen este
kuuntelemiselle on ilmaisutapojen erilaisuuden herattdma vastustus. Runsassanainen ja eloisa
puhuja kyllastyy keskustelussa kuuntelemaan hidaspuheista ja jayhaa esittajaa. Vastaavasti
liian suulas ja asiantietdva myyja saattaa unohtaa, etté hanen pitdisi kuunnella asiakkaansa
ehdotukset ja mielipiteet, vaikka asiakas ei osaisikaan niita aina ilmaisemaan selkeasti ja

joustavasti. (Kansanen 2000, 23.)

Taitava myyja osaa kayttaa neuvottelussa apuna dialogia. Dialogi eroaa neuvottelusta siing,
ettd silla ei ole selvaé tavoitetta: dialogilla pyritddn tuottamaan uusia ndkdkulmia,
mahdollisuuksia ja tietoa keskustelun kohteena olevasta asiasta. Neuvottelussa taas pyritaan
padsemaéan ennalta haluttuun lopputulokseen. Neuvottelusta ja dialogista syntyy
parhaimmillaan eri osapuolia tyydyttéava vuorovaikutuksen kokemus. Dialogin kaytté
myyntitydssa auttaa myyjaa luomaan ilmapiirin, jossa han pystyy havaintojensa perusteella
tekemaan tulkinnan siitd, mik& asiakkaalle on tarkeda keskustelun aiheena olevassa asiassa.
(Alanen, Malkia, & Sell 2005, 70.)

Kasvokkaisviestintatilanteessa kyetaan tekemaan paatelmia, myos ei kielellisesta eli
nonverbaalista viestinndsta. Puhelintilanteessa paatelmat perustuvat ainoastaan
paralingvistiikkaan (4ani ja sanavalinnat). Seka kasvokkais- ettd puhelinviestintatilanteessa
palautetta voidaan saada valittomasti ja mahdolliset vaarinkasitykset ovat heti oikaistavissa.
Jos yksipuolinen tiedottaminen riittdd ja muistin tukea tarvitaan, voi olla paikallaan tehda
asiasta kirjallinen tiedote tai sdhkodpostiviesti, johon vastaanottaja voi tutustua itsekseen ja

aina tarvittaessa uudestaankin. (Marckwort 2000, 12.)
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5  MARKKINOINTIVIESTINTA

Seuraavassa luvuissa kdydaan lapi markkinointiviestintaa kasitteena ja siihen liittyvaa yleista
teoriaa. Taman jalkeen kasitellaén puhelimessa tapahtuvaa puheviestintaa
markkinointiviestinnan nakokulmasta. Markkinointiviestinnan tyovalineena puhelinta
kaytetadn paaasiallisesti myyntiin ja markkinointiin. Myynti- ja markkinointity®, jonka

paaasiallisena tyovalineena toimii puhelin, maaritellaan yleisesti telemarkkinoinniksi.

5.1 Markkinointiviestinnén yleinen teoria

Markkinointiviestintd on prosessi, jossa kohdeyleisolle viestitddn halutunkaltaista, ennalta
suunniteltua tietoa tai mielikuvia tavaroista ja palvelusta. Markkinointiviestinta on yksi
markkinointimixiin kuuluvista kilpailukeinoista. Markkinointiviestintd kattaa monenlaisia
keinoja ja toimintoja, seka hyvin monia erilaisia kohderyhmia. Tarkeinta on kuitenkin, etta
markkinointiviestinnalléa on tietty markkinoinnillinen tavoite, selkea tarkoitus.
Markkinointiviestintd ei ole mit4 tahansa viestintéda, vaan viestintda, jolla pyritdan tietoisesti
vaikuttamaan. Taméan tavoitteen saavuttamiseksi vaaditaan markkinointiviestinnén

suunnittelua. Markkinointiviestinnan keinoihin kuuluvat muun muassa:

- henkil6kohtainen myyntityd

- mainonta

- menekinedistdminen

- suhdetoiminta

- julkisuus

- sponsorointi (Vuokko 2002, 18-19).

Asiakaspalvelu on markkinointiviestintda. Asiakaspalvelun merkitys on liséantynyt erityisesti
business-to-business-markkinoinnissa. Markkinointiviestintaa tarvitaan yritys- ja
kuluttajamarkkinoinnissa, yksityisella ja julkisella sektorilla sekd kolmannen sektorin
organisaatioissa. Sita tarvitaan niin palvelujen, tuotteiden kuin asioidenkin markkinoinnissa.
Sita tarvitaan sekd olemassa olevien tuotteiden tai palvelujen markkinoinnissa etta uusien
markkinoille saattamisessa. Yleiselld tasolla naissa kaikissa tapauksissa markkinointiviestinnan
tavoite on sama, yhteisen kasityksen luominen. Eri sidosryhmille halutaan valittaa tietoa
esimerkiksi uudesta tuotteesta tai yrityksesta, kerdyskohteesta, omakotitaloalueesta,
osakeannista tai vian korjaamisesta. Organisaation tarkoituksena ei ole pelkastaan valittaa
tietoa, vaan suostutella ja houkutella, saada aikaan positiivisia mielikuvia tai muuttaa
aiempia negatiivisia. Markkinointiviestinnalla voidaan siis pyrkid vahentdaméaén tai poistamaan
kahdenlaisia vaihdannan tai sidosryhméasuhteen esteena olevia yrityksen ongelmia, kuten

tunnettavuus- ja mielikuvaongelmia (Vuokko 2002, 18-19.)
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Jos potentiaaliset asiakkaat eivat tieda tuotteesta mitaan, ei voi syntya kysyntaa. Jos taas
muita tarpeentyydytyskeinoja on olemassa, tuotteeseen kohdistuvaa kysyntéaa ei synny
mydskaan silloin, kun mielipiteet tuotteesta ovat negatiivisia. Naiden ongelmien
ratkaisemiseksi tuotteesta olisi informoitava ja mielipiteet tuotteesta olisi saatava
myonteisiksi. (Vuokko 2002, 18-19.)

Markkinointiviestinta voidaan jakaa henkilokohtaiseen myyntitydhon ja myyntitukeen sen
mukaan, kuinka selvasti viestinnan tavoitteena on ostopaatds. Mainonta on usein myyntia
tukevaa toimintaa, mutta toisaalta sen avulla tehddan kauppoja myos ilman myyjéan
henkilékohtaista kontaktia. Myyntituen muotoja ovat mainonta, myynninedistaminen ja
suhdetoiminta. Henkilékohtaisen myyntitydn muotoja ovat myyjan tydn luonteen mukaisesti
myymala-, kentté-, ja puhelinmyynti. Markkinointiviestinta jaetaan informoivaan ja
suggestiiviseen osaan. Informoiva viestinta valittaa tietoa tuotteesta, hinnoista,
maksuehdoista ja satavuudesta. Sen paatarkoituksena on vahentaa potentiaalisten
asiakkaiden epavarmuutta. Suggestiivinen viestintd vaikuttaa asenteisiin tunnepitoisilla
vetoomuksilla esimerkiksi musiikin, liikkeen, danitehosteiden, valojen, kuvien ja otsikoinnin

avulla. Hyvassa mainoksessa voi olla molempia elementteja. (Lahtinen & Isoviita 2004, 118.)

5.2  Puhelin markkinointiviestinnan tydvalineena

Viestintavalineiden kaytén hallinta on osa tydelamaa, ja viestintateknologia - puhelin, video,
séhkoposti ja Internet - on jo léhes kaikille arkipdivaa. Yritykset ja yhteisot eivat enda parjaa
ilman viestimia. Véline valitaan aina tilanteen mukaan. Puhelimitse tapahtuva viestintd on
lilketoiminnan nakdkulmasta katsoen vuorovaikutusmarkkinointia. Nopeatempoisessa liike-
elamaéssd, jossa on usein nopeasti tavoitettava suuriakin maaria ihmisia, puhelimen merkitys
viestintavalineena korostuu. Yleisesti on laskettu, etta kahdeksan asiakasta kymmenesta
hoitaa asioitaan yrityksiin puhelimitse. Yritykselle ei ole siis lainkaan yhdentekevaa, milla
tavalla puhelinta kdytetaan ja kuinka puhelimessa toimitaan. Oikein kaytettyna puhelin on

tehokas ja nopea viestintavaline. (Lahtinen & Isoviita 2004, 58.)
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Puhelinmarkkinointi on kohdeviestintaa eli kommunikointia yksiléllisesti valittujen tai
rajattuun kohderyhm&an kuuluvien henkildiden kanssa. Laveimmillaan puhelinmarkkinointi
kasittad kaikki markkinointitoimet, joissa markkinoija lahestyy jarjestelmallisesti
kohderyhmé&anséa suorin puhelinkontaktein. Ensin mainittu toiminta on aktiivista
puhelinmarkkinointia. Se perustuu markkinoijan tekemaéan aloitteeseen. Jalkimmainen on
passiivista puhelinmarkkinointia, joka edellyttada asiakkaan omaehtoista yhteydenottoa.
Aktiiviselle ja passiiviselle puhelinmarkkinoinnille on yhteista lahinna puhelin. Passiivinen
puhelinmarkkinointi ja& helposti vain tilausten ja lisépyyntdjen kirjaamiseksi. TAmakin

toiminta edellyttéda kuitenkin suurta ammattitaitoa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 61.)

5.3 Puhelimessa tapahtuva viestinta

Puhelin on nykyaan sahkdpostin ohella yleisin viestin, jolla hoidetaan seka koti- etté
tydasioita. Puhelimen kaytdn helppous tekee siita myds toisinaan asioimisen kompastuskiven,
silla valineend se voi ”houkuttella” unohtamaan hyvat tavat sek& toimivan etté joustavan
menettelyn edellytykset. Puhelimessa viestin lahettdjén ja vastaanottajan vastuu viestinnan
onnistumisesta on yhta suuri. Toisinaan se voi unohtua molemmilta osapuolilta. Soittajana
odotamme esimerkiksi nopeaa, joustavaa ja ammattitaitoista palvelua, mutta puhelun
vastaanottajana taas saatamme kokea puhelun hairiétekijana. Monille puhelimessa olo on
jokapaivaista rutiinia, jota kiire ja tyon kuormittavuus leimaavat. Henkilékohtainen palvelu ja
puhelimessa tapahtuva palvelu eivat olennaisesti eroa toisistaan: molemmissa patevat samat
perusasiat eli osapuolten tasavertaisuus, kohteliaisuus ja asiallisuus. Olennainen ero
kuitenkin on se, ettéd puhelimessa sanat ovat 20 % viestista ja &ani 80 %. (Andersson &
Kylanpaa 2002, 163; Marckwort 2000, 12.)

Myyntikeskustelun runko nayttaa yleisimmillaén seuraavanlaiselta:

aluksi esittely ja lupa keskustelun jatkamiseen
aktiivinen kuuntelu

kysymykset ja vastaukset vastavaitteet ja perustelut
tilauksen pyytaminen

keskustelun johtajuuden sailyttdminen

kohtelias lopetus (Alanen ym. 2005, 71).

Liitteessa 1. on esimerkki Finlife Oy:n tydssa kaytettysta keskustelun rungosta.
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Myyntityon kasikirjassa (Alanen, ym. 2005, 71) ensimmainen vaihe eli yhteydenotto
maaritelladn seuraavalla tavalla: myyjan tavoitteena on herattaa asiakkaan kiinnostus
kaupankayntiin jo ensimmaisen yhteydenoton aikana. Tasta alkaa varsinainen myyntityd.
Pohjaty6 tatad varten on kuitenkin alkanut jo paljon aikaisemmin - esimerkiksi silloin, kun
asiakas on huomannut ensimmaisen viestin myyntiyrityksestd, sen toiminnasta tai tuotteista,
tai kuullut yrityksestéd muiden kokemuksia. Lukuisat asiat, kuten asiakassuhteen laatu, myyjan
ja asiakkaan kaytannot ja jopa maantieteellinen sijainti vaikuttavat siihen, milla tavoin myyja
sopii tai pyrkii sopimaan tapaamisesta. Myyjan on jo ennen myyntiprosessin aloittamista
voitava olla varma siita, etta asiakasyrityksen henkild on hdnen myyntitavoitettaan ajatellen

oikea. Yleisin ensimmaisen yhteydenoton véline on puhelin.

Ensimmaisen yhteydenoton tavoitteena on, etta asiakas suostuu tapaamaan myyjan tai haluaa
jollain muulla tavoin syventda vuorovaikutusta taman kanssa. llman téaté asiakkaan
suostumusta myyjan ei kannata edeta seuraavaan vaiheeseen. Asiakas haluaa tavata myyjan,
jos hanella on mielestaéan siihen hyva syy. Tama syy tai hydty myyjan on myytava hanelle. Jos
asiakas saa tyydyttavan vastauksen tahan kysymykseen, myyja padsee etenemééan seuraavaan

vaiheeseen. (Alanen ym. 2005, 72)

Myyntity6n kasikirjassa (Alanen ym. 2005) myyntiprosessi on kuvattu seuraavanlaisena

kuviona:

7 Jatkotoimet ja jalkihoito

6 Paatoksen saaminen

5 Argumentointi

4 Asiakkaan tilanteen kartoitus

3 Myyntikeskustelun avaus

2 Valmistautuminen
1 | Yhteydenotto

Kuvio 2. Myyntiprosessi (Alanen ym. 2005, 114)
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Esimerkkiyrityksen eli Finlife Oy:n tapauksessa puhelussa kaydaan lapi tavallaan sama kaava,

mutta seuraavanlaisena tiiviimpana versiona:

5 Paatdksen saaminen

4 Argumentointi

3 Asiakkaan tilanteen kartoitus

2 Yhteydenotto
1 Valmistautuminen

Kuvio 3. Myyntiprosessi / Finlife Oy (Alanen ym. 2005, 114, Videnius 2008)
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6  PUHELIMELLA TAPAHTUVAA MYYNTIA JA MARKKINOINTIA KOSKEVAT SAANNOT

Puhelimen kayttd markkinoinnin ja myynnin tyovalineena edellyttdd myos asiaa koskevan
lainséddéannon tuntemista ja noudattamista. Tarkeimmat tdméan opinnaytetydn aiheena olevaa
toimialaa koskevat lakipykalat 16ytyvat kuluttajansuojalain toisesta luvusta, joka koskee

markkinoinnin sdéntelya. Kuluttajansuojalain markkinointisaannoksilla on kaksi paatavoitetta:

- saada yritykset antamaan kuluttajille markkinoinnissaan riittavat ja asianmukaiset tiedot
tavaroista ja palveluista

- ehkaista asiattomien markkinointikeinojen kaytto

Naihin tavoitteisiin pyritdan kahdella tavalla: kuluttajansuojalain sdannoksilla
markkinointikeinojen laadusta ja sisallosta sekd sdannosten valvonnalla. Markkinointi koskevat
saannokset on pyritty laatimaan sellaisiksi, ettéa kuluttajien edut voidaan turvat
markkinointikeinojen ja kuluttajapoliittisten arvostusten muuttuessa.

(Kuluttajavirasto 2007.)

Yleislauseke 2 luku 1 §

”Markkinoinnissa ei saa kayttad hyvan tavan vastaista tai muuten kuluttajien kannalta
sopimatonta menettelyd. Markkinointia, joka ei sisélla kuluttajien terveyden tai taloudellisen
turvallisuuden kannalta tarpeellisia tietoja, on aina pidettava sopimattomana. ”
(Kuluttajavirasto 2007.)

Yleislauseke on sisalléltédan joustava. Tarkoitus on, ettéd sitd voidaan soveltaa myos
olosuhteiden ja kasitysten muuttuessa. Kaikkia mahdollisia sopimattoman ja hyvan tavan
vastaisen markkinoinnin ilmenemismuotoja on mahdotonta kirjoittaa yksityiskohtaisesti lakiin.
(Kuluttajavirasto 2007.)
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Lainsdadanto koskien telemarkkinointia ja myyntia ei ole aina yksiselitteista ja lainsaadannon
valvominen ja noudattaminen ei néin ollen ole aina helppoa. Suomen
Asiakkuusmarkkinointiliitto Ry on laatinut aihepiirid koskevat saannét, joiden tarkoituksena
on yhdenmukaistaa alalla toimivien yritysten toimintatapoja ja asettaa yhdenmukaiset
toimialaa koskevat vahimmaistason pelisdannot. Saannostolla pyritddn yhtendiseen hyvan
tavan mukaiseen liiketoiminnan harjoittamiseen. Asiakkuusmarkkinointiliiton jaseniné olevat
puhelinmyyntia harjoittavat yritykset ja muut jasenyritykset, joiden palveluksessa tai
toimeksiantosuhteessa on puhelinmyyntid harjoittavia myyjié, ovat velvollisia huolehtimaan
siité, ettd kyseessa oleva henkil6std tuntee ndma sdanndt ja noudattavat niitd. Puhelimella
tehtavaa tyota koskevat saannét ovat liitteena taman tyon lopussa (Liite 3).
(Asiakkuusmarkkinointiliitto 2004.)

Edellisessa kappaleessa mainitut sdanndt koskevat myyjan ja kuluttajan valista suhdetta.
Puhelinmyynnilla tarkoitetaan naissa saannoissa kaikenlaista puhelimitse kaytavaa myyjan ja
kuluttajan vélista keskustelua, jonka tarkoituksena on, ettd kuluttaja ostaa myyjén tarjoaman
tavaran tai palvelun. Séant6ja sovelletaan sekd myyjan soittaessa kuluttajalle

ettd kuluttajan soittaessa myyjalle.

(Asiakkuusmarkkinointiliitto 2004.)
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7  CASE-TUTKIMUS

Seuraavien Finlife Oy:ta kasittelevien kappaleiden tieto perustuu henkilékohtaisen
tyokokemuksen kautta tehtyyn osallistuvaan havainnointiin ja tydsuhteen kautta saatuun

Finlife Oy:ta koskevaan materiaaliin.

7.1 Finlife Oy

Vakuutuspalvelu Finlife Oy on perustettu vuonna 2007 ja yrityksen omistaa sen toimiva johto.
Yritys toimii vakuutusyhtididen, pankkien seka riippumattomien sijoittajien ja vakuutusten
vélittajien yhteistydkumppanina. Finlife Oy:11& on kaksi toimipistettd, joista toinen sijaitsee
Kuopiossa ja toinen Jarvenpaassa. Kyseessa on suhteellisen pieni yritys, eika sen
tarkoituksena ei kilpailla suurien call-center-tyyppisten yritysten kanssa, vaan tarkoituksena
on maarien sijasta keskittya laatuun. Yritys haluaa rakentaa yhdessa kohdeyrityksien kanssa

niiden tarpeisiin soveltuvia yhteistyémalleja.

Finlife Oy:n tarjoamien palveluiden tarkoituksena on lisata ja edistéaa toimeksiantajayritysten
myyntid. Tahan pyritédn vapauttamalla kohdeyrityksen myyntihenkildité ja asiantuntijoita
keskittymaan olennaiseen eli asiakkaisiin ja heidan tarpeisiinsa. Finlife Oy:n tarjoaman
palvelun tarkoituksena on siis avustaa kohdeyrityksia niiden kohderyhmien seulonnassa,
kampanjoiden ja myynnin projektien ideoinnissa ja suorittaa asiakaskontaktien luonti
kohdeyrityksille ulkoistetusti. Yritys toimii padmiehiensd kumppanina palveluperiaatteella,

mutta jarjestdd myds raataloitya alan koulutusta.

7.2  Finlife Oy:n tarjoama asiantuntijapalvelu

Finlife Oy:ssd puhelimella tehtavéa yhteydenotto asiakkaisiin lahtee ulkoisesta
toimeksiannosta. Kyseessa on useimmiten myynnin ensimmainen vaihe eli yhteydenotto,
jonka Finlife Oy siis tekee toimeksiantajan puolesta. Toimeksiannot liittyvat usein erilaisiin
myynti- ja markkinointikampanjoihin. Finlife Oy tarjoaa asiakkailleen my6s edustamansa
Nextime Solutions Oy:n online-ajanvaraus-jarjestelman, jonka avulla tapaamisten ja

aikataulujen sopiminen ja niista tiedottaminen toteutetaan.
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Kaytannossa Finlife Oy:n suorittaa asiakaskontaktien luomisen tilaustyona ja paasaantoisesti

se kulkee seuraavanlaisena prosessina:

soittomateriaalin valmisteleminen soitettavaksi

suunnitteluty6 toimeksiantajayrityksen konttoreiden henkilékunnan aikataulujen suhteen
asiakastapaamisten sopiminen konttoreille

vahvistusten lahettaminen asiakkaista myyntihenkilokunnalle

tapaamisvahvistusten lahettaminen asiakkaalle

mahdolliset varmistukset

peruuntuneiden tapaamisten uudelleensopiminen

sadoista puheluista péivitetty ja keratty tieto asiakkaittain

raportointi ja laadunvalvonta.

Finlife Oy:n toimeksiantajalle tuottama lisaarvo:

kyky saada valittomasti tuloksia asiakasméaéaran lisdantyessa
valmiiksi suodatettuja asiakkaita suuresta massasta

ammattimainen tapa reagoida muutoksiin

ideoida kampanjoita ja tuoda ulkopuolista nakékulmaa
toimeksiantajayrityksen projekteihin.

aktiivinen projektikohtainen seuranta

projektien hallittu toteutus ja lapivieminen

jatkuvuuden luominen asiakas- ja kohderyhmékohtaisiin kontakteihin

vahva yritysten aluetuntemus ja kaytannon tyon kautta kehittyva kohderyhmien tuntemus.

7.3  Finlife Oy:ssa tehtava tyo

Finlife Oy:n tapauksessa puhelun paaasiallisena tarkoituksena on toimia valineena, jolla
asiakas saadaan houkuteltua toimeksiantajan luokse. Tahan tarkoitukseen laaditaan
toimeksiantajan antamien tietojen pohjalta puhelun runkomalli, jossa on lyhyesti kirjattuna
tarkeimmat puhelussa lapikaytavat asiat. Tata kutsutaan ”soittonuotiksi (liite 1).
Toimeksiantajan kanssa maaritellaén rajat, joissa puhelussa liikutaan. Toimeksiantaja voi
esimerkiksi maaritella, mista asioista mahdollisten asiakkaiden kanssa keskustellaan ja mita

asioita halutaan painottaa.
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Puhelut tehdaan aina toimeksiantajan nimissa. Ennen puhelua on luonnollisesti tutustuttava
aiheeseen, jonka tiimoilta asiakkaita ldhestytéan. Mitd enemmaén tietoa tyontekijalla on, sita
helpompi asia on esittaa. Asiakkaalle ei tarvitse pelkan puhelun valityksella antaa kaikkea
olennaista tietoa, tarkoitus on sopia tapaaminen toimeksiantajan kanssa. Liian
yksityiskohtaisen ja perustellun tiedon antaminen voi helposti johtaa siihen, etté asiakas

kiinnostuksestaankin huolimatta voi pitéa erikseen sovittua tapaamista tarpeettomana.

Finlife Oy:n tapauksessa ty6ta ei voi tehda puhtaasti myynnin ndkdkulmasta, jossa puhelun
tuloksena on puhtaasti positiivinen tai negatiivinen myyntitulos. Finlife Oy ei kilpaile
puhelujen maaralla, jolloin tydn tulos voitaisiin mitata puhtaasti tilastoimalla. Tarkeinta on
saada puhelusta syntymaan jatkumo, jolloin vAhimmaistuloksena on potentiaalisen
asiakkuuden sadilyminen. Negatiivisesta myyntituloksesta huolimatta puhelusta voidaan
mahdollisesti kuitenkin saada positiivinen markkinointitulos. Talldin oletuksena on, etta

asiakas antaa mahdollisuuden palata asiaan myéhemmin.

Tyotéa tehdesséa ei sovi unohtaa, etté tydntekija edustaa aina sita yritysta tai yhteis6a, jonka
toimeksiannosta puhelua ollaan suorittamassa. Vaikka puhelulla ei saavutettaisiinkaan sen
paatavoitetta, eli esimerkiksi asiakastapaamista, on puhelulla silti mahdollista antaa
edustetusta yrityksesta positiivinen kuva. Hyvan liiketoimintatavan mukaan suoritettu tyo
antaa aina toimeksiantajillekin positiivisen kuvan ja tasoittaa ndin tieta esimerkiksi

tulevaisuuden mahdollisille edustussopimuksille.
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8  TUTKIMUKSEN TULOKSET

8.1  Puhelin liiketoiminnan tyovalineena

Ennen kuin puhelinta aletaan kayttaa liiketoiminnan tyévalineena, on syyta miettia,
minkéalaiseen tarkoitukseen se soveltuu. On hyva suunnitella ennalta, mita asioita puhelimessa
sopii kdyda lapi ja minkalaisten tuotteiden tai palvelujen myyntiin/markkinointiin se
soveltuu. Viestintavalineena puhelimella on omat selkeét rajoituksensa koska se rajoittuu
suulliseen viestintaan, jolloin potentiaaliselle asiakkaalle voi parhaimmillaankin antaa
myytavasta tuotteesta vain rajoitetun kuvan. Tallaisessa tapauksessa on tarkkaan valittava
kohderyhméd, joka on esimerkiksi erikoistunut tietynlaisiin tuotteisiin, jolloin tarvittava tieto
voidaan suurelta osin antaa ilman visuaalista tai fyysista mallia. Usein tallaisessa tapauksessa
on kyse business-to-business-myynnisté tai markkinoinnista, jolloin tiedon mé&aréa puolin ja
toisin riittaa siihen etta myynti- tai markkinointitapahtumassa voidaan edeta puhelimitse
hyvinkin pitkélle. Yksityisasiakkaita lahestyttaessa on kohderyhmaksi mahdollisuuksien
mukaan pyrittava valitsemaan ihmisid, joilla joko on kdytdssa tarjotun kaltaisia tuotteita,

palveluja tai on perusteltua olettaa heilla olevan siihen tarve.

Puhelin ei ole parhaimmillaan tuotteen tai palvelun tarjonnan ensimmaisena
viestintdkanavana, vaan yleensé puhelinviestintéatilannekin on helpompi aloittaa viittaamalla
esimerkiksi potentiaaliselle asiakkaalle ennalta lahetettyyn esitteeseen. Puhelin sopiikin
parhaiten osaksi esimerkiksi laajempaa kampanjaa, jolloin se toimii muuta myynti- ja
markkinointitoimintaa tukevana vélineena. Téallainen malli sopii erityisesti
uusasiakasmyyntiin, jossa esimerkiksi olemassa oleville asiakkaille tarjotaan joko tuotteeseen
tai palveluun jotain lisdarvoa. Tassakin kohtaa on erittain térkedd, ettd puhelimen kaytt6 on
suunniteltua, silld mika tahansa heikosti suunniteltu tai toteutettu kampanjan osa voi

pahimmillaan heikentdd halutunlaisen viestin valittymista.

Ihmisten tottumukset ja tavat viestia puhelimella ovat viimeisen viidentoista vuoden aikana
muuttuneet suuresti. Uuden langattoman teknologian innovaatioiden kautta muutos heijastuu
myds ihmisten tapaan ottaa vastaan myyntiin ja markkinointiin liittyvaa informaatiota. Tata
kautta myds myynti- ja markkinointiprosessien on muututtava. Erottuakseen tavanomaisesta
myyntipuhelusta on voitava tehda selkeé ero perinteiseen myyja-tuote-asiakas-kaavalla
toimivaan lahestymismalliin. Yksi selkea tapa on suoraviivaisen myyntitilanteen sijaan tehda
siité tapahtuma, jossa joko olemassa olevalle asiakkaalle, tai potentiaaliselle uudelle
asiakkaalle tarjotaan uutta palvelua. Asiakkaiden on paljon helpompi mieltaa saavansa lisa-

arvoa palvelusta kuin yksinkertaisesta tuotteesta.
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Perinteisesti telemarkkinointi on toiminut enimmakseen kuluttajille suunnatun
puhelinmyynnin tyévalineena. Nykytilanteessa talla alalla tydskentelevien yritysten on
parjatakseen erikoistuttava. Perinteisen puhelinmyynnin osuus telemarkkinointialalla on
pienentynyt samalla kun uusia tapoja hyédyntaa telemarkkinointia on ilmaantunut. Naista
uusista tavoista harjoittaa kyseessa olevaa liiketoimintaa ovat esimerkkeind muun muassa niin
sanotut “contact centterit” eli yhteyskeskukset, joissa tehdaan tutkimuksia,
tutkimushaastatteluita, yritystelemarkkinointia ja ulkoistettua asiakaspalvelua.
Telemarkkinointiala on monimuotoinen ja koostuu enimmaékseen pienista yrityksista.

(Directa Oy 2007.)

8.2  Puheviestinta puhelimella tehtavassa tyossa

Puhelimessa puhumiseen patevat pitkalti samat sdannot kuin esiintymiseen yleensa. Kuten
hyvalla esiintyjalla, niin tyotaan puhelimitse tekevalla ihmiselldkin on oltava hyva kyky
ilmaista itsedén. Kyse on paljolti ihmissuhde- ja vuorovaikutustaidoista. Oli kyse sitten
lilkketoiminnasta tai mistéa tahansa tyosta, jossa on kyse kahden tai useamman ihmisen
vélisesta suorasta kontaktista, on tallaisen tyon tekijalla olla taito ilmaista itsedén oikein ja
omaperaisesti niin suullisesti kuin kirjallisestikin. Hyvét ja kohteliaat kaytostavat seka
tilanteen mukaisen etiketin hallinta ovat menestyksekkaén sosiaalisen kanssakaymisen

kulmakivid. Tama patee niin arki- ja tydelamassa kuin liiketoimintaa harjoittaessakin.

Puheviestinnan teorioiden tuntemus tai vahintaén niihin tutustuminen on hyddyllista ihmiselle
joka joko tydskentelee tai aikoo tulevaisuudessa tydskennella alalla, jossa puhelin tai
puhuminen ylipd&tdan on olennainen osa tydta. Puheviestinnan kasitteiden ja teorioiden
ymmartaminen antaa valmiuksia tunnistaa eri tilanteiden syy- ja seuraussuhteita,
ongelmakohtia ja viestinnan pullonkauloja. Pelkén teorian pohjalle ei ammattitaito
luonnollisesti voi rakentua, vaan tarvitaan runsaasti kokemusta puheviestintaan liittyvista
tilanteista. Hyddyllist on oppia tunnistamaan oma esiintymisen heikkoudet ja vahvuudet.
Toisinaan omat maneerit ja tavat saattavat helposti jAdda huomaamatta. N&ita voivat olla
esimerkiksi tiettyjen sanojen tai sanontojen liiallinen toistaminen, liian nopea tai hidas
puhetapa ja virheellinen kieliasu. Omia puutteita voi korjata, kun niita oppii tunnistamaan.
Oman puheen ja esiintymisen nauhoittaminen ja analysointi on yksi hyvéa keino tarkastella
omaa tapaa esiintyé ja viestia. Esiintymista ja téssa tapauksessa puhumista on hyva

harjoitella etukateen.
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Viimekadessa luonnollisuus on kuitenkin valttia. Ammattitaitoinen esiintyminen ei saa pyyhkia
esiintyjan omaa persoonaa pois, vaan voidaan sanoa, etté hyva myyja on aina myos
persoonallinen. Persoonallisuutta ei pohjimmiltaan voi oppia, eiké keinotekoisesti synnyttaa,
vaan persoonallisuus tulee jokaisesta ihmisesta sisaltapain. Ammattitaito ja tyén tekemisen
kautta saatu kokemus kasvattavat itsevarmuutta ja itsevarman ihmisen on helppo puhua
omaperdiselld tavalla. Kokemuksen kautta kyky muuntautua tilanteen paranee. Parhainta ja
kekselidgintakdan myyntifraasia tai -puhetta ei voi konemaisesti toistaa kerta toisensa jalkeen
ja odottaa aina hyvaa lopputulosta. Ajan myota ja kokemuksen liséantyessa erilaisia
ihmistyyppeja oppii tunnistamaan puhelimenkin kautta. Tarpeen mukaan on osattava muuttaa

lahestymistapaa tilanteen sita vaatiessa.

Samalla tavalla kuin puhelimella tydtaan tekeva myyjé, niin myods potentiaalinen asiakas
puhelimen toisessa padssa havainnoi ja luo puhelimen valitykselld saamaansa tiedon varassa
mielikuvan myyjasta. Aggressiivinen myyntitapa antaa mielikuvan aggressiivisesta myyjasta.
Huolimatta siita, ettad puhelimenkayttd asioinnin tydvéalineend onkin nykyaan yleista ja
puhelimen valityksella tehtava myynti- ja markkinointity6 onkin jo pitk&an ollut arkipaivaa,
ihmisten yleinen suhtautuminen taman kaltaiseen ty6hon on silti usein negatiivista (Liite 2).
Puhelimessa tehtava tyo vaatiikin tekijaltaan kykya ottaa vastaan negatiivista palautetta ja

kyeta huonoinakin paivina pystya tekemaan tydnsa ammattimaisella otteella.

Ammattitaito ja sen kehittyminen ei voi olla yksin tydntekijan vastuulla, vaan alalla toimivan
yrityksen on voitava tarvittaessa tarjota tydntekijéilleen tydnkuvaan liittyvaa koulutusta ja
kehittymismahdollisuuksia. Koulutuksen ja opastuksen merkitys korostuu luonnollisesti uuden
tydntekijan kohdalla. Ensinnadkin uusi tyontekija pitad saada sisaistamaan tyon tavoitteet,
paamaarat ja tata kautta ymmartamaan oman tyonsa merkitys: mitd teen, miksi teen, miten
teen. Ammattitaidon kehittyminen pitaa nahda pitkakestoisena ja jatkuvana prosessina.
Taitojen kehittyminen ei paaty mihink&an tiettyyn pisteeseen, vaan ammattitaito merkitsee

kykya oppia aina uutta.
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9  KEHITYSEHDOTUKSET

Toimitusjohtaja Timo Keskisen mukaan suurimmat tydssa ajoittain ilmenevat ongelmat eivat
ole niink&éan yrityksen sisdlla, vaan liittyvat enemman yhteistydhon toimeksiantaja yritysten
kanssa. Finlife Oy:n tarjoaman palvelun hankkimisesta toimeksiantaja yrityksille vastaavat
toisinaan henkil® tai henkil6t, jotka eivat itse henkilokohtaisesti palvelua kayta. Tallaisessa
tilanteessa tieto ei aina kantaudu halutulla tavalla eri osapuolille, joka puolestaan johtaa
helposti ristiriitatilanteisiin. Finlifen Oy:n tarjoama palvelu ja sen mukana toimitetut
applikaatiot ovat pohjimmiltaan helposti omaksuttavissa ja niiden kdyttdéonottoon tarjotaan
koulutusta. Toisinaan palvelun kayttéonotto ja sopimuksen mukaan tehtéva yhteistyo ei aina
toteudu kuitenkaan tarkoituksen mukaisesti. Yleensa téssa on kyse toimeksiantajayrityksessa

puutteelliseksi jaanyt henkildstén perehdyttaminen tilattuun palveluun.

Finlife Oy:n vahvuudet liittyvat sen pieneen henkildstodn, joka useassa asiassa tekee siita
joustavan. Vastaavasti se on tietyissa asioissa suurin heikkous. Tallaisia tilanteita ovat
esimerkiksi téiden kuormittuminen, jolloin pienelld henkil6stolla tydpaineet helposti
kasautuvat. Yrityksen johto vastaa paaasiallisesti, sekd oman, etta asiakas yritysten
koulutuksesta tarjotun palvelun tiimoilta. Kiireisena ajanjaksona tdma aiheuttaa helposti
puutteita molempiin suuntiin. Tallainen tilanne voi helposti rajoittaa tiedon riittavaa
kulkemista eri sidosryhmien valilla, joka taas johtaa ristiriitatilanteisiin. Lisdahenkil6stdn
palkkaaminen ei valttamatta korjaa tallaista tilannetta. Parempi ratkaisu on panostaa
henkiloston tehokkaaseen koulutukseen. Hyvin koulutettu ja monipuolisesti perehdytetty
henkil6std pystyy toimimaan itsendisestikin, joskin aina tietyissa rajoissa. Alakohtaisesti
henkildston vaihtuvuus on suuri, jolloin kokenutta ja hyvin koulutettua henkilostéa ei ole aina
helppo l6ytéa. Pitempiaikaiset tydsuhteet syntyvat helpoimmin silloin, kun tydnantaja pystyy
tarjoamaan virikkeellinen ja haasteellinen tyé ymparistén. Tarkeaa on, etta tydntekijalle

tarjotaan riittéavasti mahdollisuuksia kehittya tydssaan.

Finlife Oy:n tapauksessa tyotehtévia delegoidaan mahdollisuuksien mukaan tyéntekijan
kokemuksen tai muun ominaisuuden mukaan, mik& kulloiseenkin puhelimella suoritettavaan
soittokampanjaan parhaiten soveltuu. Ihmisten erilaisuus ja nimenomaan persoonat voivat
myynti- ja markkinointitytssa toimia joko heikkouksina tai vahvuuksina. Taméa mittaa
tydyhteison kykya toimia yhdessa ja kykya muuntautua tarpeen vaatiessa. Tydyhteisd on pieni
ja osittain tasta johtuen hyvin joustava. Vastaavasti pienessa tyoyhteisossa yksikin tyytymaton
tyon tekija vaikuttaa voimakkaasti yleiseen tyopaikkailmapiiriin. Finlife Oy:ssa
soittokampanjoihin tai muuhun tydhén mahdollisesti liittyvid ongelmia pohditaan usein
kollektiivisesti ja sitd kautta pyritdan lIoytamaan eri tyontekijoiden vahvuuksia ja jakamaan

tybvastuuta.
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Viestinnan ja etenkin markkinointiviestinndn maaraa kasvaa jatkuvasti. Voidakseen erottua
tasta viestinnan tulvasta on alalla toimivien yritysten kyettéva uudistumaan ja tarjoamaan
palveluntilaajille entisestaan tehokkaampia tapoja valittaa haluttuja viesteja. Tama heijastuu
luonnollisesti puhelimella tehtévéan tydn vaatimuksiin ja ndin ollen vaatii alan yrityksissa
tydskentelevalta henkildstolta entistd suurempaa tieto- ja taitotasoa. Puhelimella tehtava
myynti- ja markkinointityd on néin ollen menossa entistd ammattimaisempaan suuntaan, mika
lisda alan koulutuksen tarvetta ja tdma synnyttaa tarvetta uudenlaisille telemarkkinoinnin eri
osa-alueisiin suuntautuneille ammattilaisille. Finlife Oy on toiminut alalla jo kymmenen
vuotta ja aloittaessaan se erikoistui uusasiakashankintaan. Erikoistumalla ja rajaamalla
tarjottu palvelu omaan segmenttiin on antanut sille mahdollisuuden menestya alalla, jolla
perinteisesti on parjannyt vain alan suuret yritykset.
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Soittonuotti

Téassa on Etunimi Sukunimi (toimeksiantajan nimi) hyvaa huomenta!
Onko Martti XXXXXXXXX puhelimessa? Hyva.

Tehan olette Osakeyhtié OY AB:n osakkeen omistaja eikd vain? Hyva
Soitin teille koska emme ole aikaisemmin tavanneet ja kutsumme Osakeyhtié OY AB:n

omistajia lyhyeen tapaamiseen konttorillamme Mannerheimintielle.

Sammon osakkeenomistajat ovat kayneet keskustelemassa kanssamme suorista

vaihtoehtoisista sijoituskohteista joista Tiina Rxxxxx kertoo tarkemmin.

Osa ihmisista on myds kiinnostunut erityisesti yksityishenkildiden kannalta huomioitavista

verotuksellisista asioista.

Kumpi teita kiinnostaisi enemman, verotus vai uudet vaihtoehtoiset suorat sijoitukset?

Hyva.

Olemme etsiméssa sijoittajia, joita kiinnostaa matalariskinen ja jopa lyhytaikainen

sijoittaminen.

Nama ovat niin uusia asioita, etta niisté ei ole juuri ollut edes kotimaisissa talouslehdissa,
joten uskon etta saatte halutessanne viimeista tietoa ja sehan kiinnostaa varmaankin myos
Teita?!

Lahetamme tapaamisvahvistuksen joko séhkopostilla tai tekstiviestina.

Kiitos ja kuulemiin.

Toimintaamme valvoo Sosiaali- ja terveysministerio.

(Vakuutusvalvontavirasto)
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Artikkeli: Miksi myyjia vihataan?

Vaikka shoppailu on yksi suosituimmista ajanviettotavoista, ei myyjan tyéta arvosteta. Huono
myyja on liian aggressiivinen ja vie tilanteen hallinnan pois asiakkaalta. Directan
myyntijohtaja Tommi Manninen kertoo myynnin kehittyneen ammattilaisten alaksi, jossa voi

tienata hyvin.

Ammattien arvojarjestysta mittaavissa tutkimuksissa myyjan ammatti pitda hantapaata
vuodesta toiseen. Vuosia myyntialalla toimineen Directan myyntijohtaja Tommi Mannisen
mukaan negatiivinen suhtautuminen myyjiin johtuu usein “liian hyvasta” myyntityosta.
”Huono myyjéa on liian aggressiivinen ja vie tilanteen hallinnan pois asiakkaalta. Myds

osaamattomuus paljastaa huonon myyjan”, Manninen luettelee.

Vaikka ostoksilla kdyminen on monille mukavaa ajanvietetta, voi ajatus ostosreissusta olla
myds ahdistava. Tuotteesta tietdmaton myyja vaikeuttaa ostopaattksen tekemisté ja moni
turhautuu kierrellessaan loputtomien tuotevalikoimien keskelld. Nykyajan kuluttaja haluaa
hoitaa ostostenteon vaivattomasti. Tommi Mannisen mukaan puhelinmyynti on tehokas tapa
tavoittaa kiireiset asiakkaat, vaikka monella on vaara kasitys alan erityispiirteista. “Usein
kuulee tarinoita sunnuntai-aamuna soittelevista puhelinmyyjisté, jotka raatavat
nalképalkalla. Totuus on kuitenkin se, etté nykypaivana telemarkkinointi on ammattimaista ja

palkkaus on kunnossa.”, Manninen selventaa.

Tarkeinta on oikea asenne

Telemarkkinointi poikkeaa normaalista myyntitilanteesta, silla siind myyja luo suoran
kontaktin mahdolliseen asiakkaaseen. Mantisen mielesta puhelinmyynti vaatii tyontekijalta
osaamista ja oikeaa asennetta. ”Puhelinmyyntialalle sopii kuka tahansa idsta tai sukupuolesta

riippumatta. Hyvan myyjan tunnistaa vain oikeasta asenteesta”, Manninen kertoo

Telemarkkinoinnin yritykset kouluttavat tydntekijoitdén ahkerasti ja hyvin koulutettu myyja
osaa tulkita asiakkaan mielentilaa. "Mielestani puhelinmyynti on vaikein myyntityén muoto ja
sen takia koulutukseen panostetaan paljon. Esimerkiksi meill&d Directassa koulutus léhtee
perusasioista; myyjille opetetaan mita sanoja ja lauseita myyntitydssa kannattaa kayttaa”,

Manninen kertoo.

Artikkelin on tuottanut Directa Oy. Artikkeli on vapaasti ja veloituksetta julkaistavissa

sellaisenaan tai kaytettavissa juttupohjana.

http://www.deski.fi/page.php?page id=9&tiedote id=5645 12.02.2008
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3. Hyva tapa puhelinmyynnissa

3.1 Hyvan tavan mukaisuus

Myyjéa ei saa kayttaa kuluttajan kannalta hyvén tavan vastaista tai muutoin kuluttajan
kannalta Sopimatonta menettelya. Jos kuluttaja ilmaisee haluavansa lopettaa puhelun, tulee
kuluttajan tahtoa kunnioittaa. Talloin myyjan tulee hyvastella kuluttaja kohteliaasti ja
lopettaa puhelu. Puhelinmyynnissa tulisi kuluttajalle soitettaessa pyrkia siihen, etta
kuluttajalle ei tarjottaisi puhelimitse toimeksiantajan samaa tuotetta tai palvelua 2
kuukauden kuluessa edellisesta soitosta, ellei kuluttaja ole yrityksen asiakas tai soitto perustu

kuluttajan tahdonilmaisuun.

Myyja saa soittaa kuluttajille vain maanantain ja lauantain valisena

aikana. Sovelias soittoaika maanantaista perjantaihin on kello 9.00 - 20.30 ja lauantaisin kello
10.00 - 18.00. Sallittujen soittoaikojen ulkopuolella soittaminen on kielletty, jolleivat
puhelinmyyja ja asiakas ole nimenomaisesti sopineet toisin tai myytavan tuotteen luonteesta
johdu muuta (esimerkiksi asuntoesittelyyn liittyvien asuntoluottojen tarjoaminen). Mikali
sunnuntaina on edella selostetun mukaisesti sopivaa soittaa on sovelias soittoaika 12.00 -
18.00. Myyjan on kerrottava kuluttajalle heti puhelinkeskustelun alussa nimensa ja soiton
kaupallinen tarkoitus. Kulutusluoton myéntamista ei saa kayttaa paaasiallisena

markkinointikeinona, jollei myynnin kohteena ole kulutusluotto.

3.2 Totuudenvastaisten ja harhaanjohtavien menettelytapojen kielto

Myyja ei saa kayttaa edistadkseen myyntia totuudenvastaisia eika harhaanjohtavia
menettelytapoja. Myyjan tulee ilmoittaa kuluttajalle selkedlld ja ymmarrettavalla tavalla
tarjoamansa tavaran tai palvelun nimi, hinta, maksuajat ja -erat sekd muut tilauksen
kannalta olennaiset ehdot (ks. tarkemmin kohta 5). Myyjan tulee rakentaa myyntipuheensa
paatuotteen eika kylkidisten, markkinointiarpajaisten tai vastaavien varaan. Kiellettya on
erityisesti ilmaislahjojen, erilaisten koko myynnin kohderyhmaélle tarjottavien rahallisten
etujen ja mahdollisten arvonnan voittojen kayttdminen myynnin keskeisena sisaltona. Myyja
ei saa kayttaa itse keksimidan tai sponsoroimiaan tilaushintoja tai muita kaupan ehtoja.
Myyjan tulee kayda keskustelun paatteeksi lapi kuluttajan kanssa tekeméansa sopimuksen
sisaltd, jotta kuluttaja ymmartaa tekemansa sopimuksen oikeudet ja velvoitteet. Myyjan
tulee ilmoittaa kuluttajalle, etté hanelle toimitetaan kirjallinen tai séhkdinen vahvistus, jossa

kaydaan lapi sopimuksen keskeinen sisalto.
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3.3 Negatiivinen sopimussidonta

Kuluttajalla tulee olla mahdollisuus suorittaa valintansa vapaasti. Myyja ei saa lahettaa
kuluttajalle ilman tdman tilausta muita kuin ilmaisia lahjoja, naytteita tai vastaavia.
Kuluttajalle lahetettavasta materiaalista tulee kayda talléin selvasti ilmi, ettei hanen tarvitse
maksaa mitaan eika hanella ole velvollisuutta palauttaa lahjaa tai ndytetta ja ettei hénen

muutenkaan tarvitse reagoida lahetykseen.

3.4 Hinnasta, hintavertailuista ja hinnan alentamisesta ilmoittamisesta

Myyjéan tulee kertoa kuluttajalle tarjoamansa tavaran tai palvelun hinta selkeésti. Kuluttajalle
tulee ilmoittaa selkealla ja ymmarrettavalla tavalla tavaran tai palvelun kokonaishinta seka
kaikki tilauksesta aiheutuvat kulut, jolleivat ne sisélly tavaran tai palvelun hintaan. Jos
kylkidisena tarjottavan tavaran saaminen edellyttaa toisen hyddykkeen ostamista,
markkinoinnissa tulee ilmoittaa selvasti vastikkeen suuruus. Markkinoinnissa ei saa kayttaa
talloin ilmaisua ilmaiseksi”, vaan esimerkiksi ilmaisua ”kaupan paalle”. Myyja ei saa johtaa
kuluttajaa harhaan hintavertailujen avulla. Hintavertailun kohteina olevien tavaroiden ja
palvelujen tulee olla kesken&an vertailukelpoisia. Myyjé ei saa ilmoittaa tavaran tai palvelun
hintaa alennetuksi enempaa kuin se tosiasiallisesti alittaa samasta hyédykkeesta ennen
tarjousmyyntikampanjan alkamista perityn hinnan. Vertailuhintana ei saa kayttaa tilapaisesti

ennen tarjousmyyntikampanjaa korotettua hintaa.

3.5 Kylkidiset ja yhdistetyt tarjoukset

Kylkidiset eivat saa hallita myyjan myyntipuhetta, vaan padhuomio tulee kiinnittda myytavaéan
tavaraan tai palveluun. Kun myyja kayttaa kylkiaisia tai yhdistettyja tarjouksia, kuluttajalle
tulee ilmoittaa selkeasti laissa sdadetyt tiedot. Naité tietoja ovat:

1) tarjouksen sisaltd (kuvaus siitd, mita tavaroita tai palveluja

kuluttajalle tarjotaan yhteisella hinnalla). Kun kuluttajalle

tarjotaan kylkiaisté, markkinoinnissa tulee ilmoittaa, ettd hén saa lisdedun ilman eri
veloitusta.

2) tarjouksen arvo (tarjouksen arvo on hyddykkeiden erillishinnat - tuotepaketin
kokonaishinta). Jos myyja tarjoaa kuluttajalle kahta tai useampaa samanvertaista tuotetta,
kuluttajalle tulee ilmoittaa liséksi kunkin tuotteen erillishinta. Arvoa ei kuitenkaan tarvitse

ilmoittaa, jos hyodykkeen hinta erikseen hankittuna alittaa 10 euroa.

3) tarjouksen hyvaksikayttamista koskevat ehdot, erityisesti

tarjouksen kesto sekd maaralliset ja muut rajoitukset.
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Mikali kylkiaiseen tai yhdistettyyn tarjoukseen liittyy ehtoja, tulee naista kertoa kuluttajalle.

3.6. Markkinointiarpajaiset

Myyja ei saa kayttaa markkinointiarpajaisia siten, ettéa ne hallitsevat keskustelua kuluttajan
kanssa. Myyjan tulee kertoa kuluttajalle olennaiset tiedot arpajaisista, kuten alkamis- ja
paattymispaiva, arvonnan paivamaara, arvonnan suoritustapa ja ohjeet siitd, miten
arvonnan tulokset voi tarkastaa ja miten niistd tiedotetaan. Myyjan tulee ilmoittaa selkeasti
kuluttajalle, ettd tdma voi osallistua markkinointiarpajaisiin, vaikka han ei hanki myyjan

tarjoamaa tavaraa tai palvelua.

4. Puhelinmyyntikiellot

Myyja saa soittaa sellaisille kuluttajille, joiden yhteystiedot puhelinmyyntiyritys on antanut
héanelle. Jos myyja soittaa muille kuluttajille, hanen tulee sopia puhelinmyyntiyrityksen
kanssa myds siita, milla tavalla kohdejoukosta poistetaan ne kuluttajat, jotka ovat tehneet
kiellon SSML:n yllapitaméaan Puhelintarjonnan kieltorekisteriin. Myyja ei saa soittaa
kuluttajalle, joka on tehnyt toimeksiantajalle yrityskohtaisen kiellon tai kiellon
Puhelintarjonnan kieltorekisteriin. Toimeksiantaja sopii taman kohdan toteuttamisen
perusteista puhelinmyyntiyrityksen kanssa toimeksiantoa koskevassa sopimuksessa.

Jos myyja soittaa sellaiselle kuluttajalle, joka kertoo, ettd han on ilmoittanut
puhelinmyyntikiellon Puhelintarjonnan kieltorekisteriin, myyjan tulee merkitd muistiin
kuluttajan nimi ja puhelinnumero, soittoaika ja -paiva seka sen yrityksen nimi, jonka
tarjoamaa tavaraa tai palvelua han myi kuluttajalle. Kun myyja on saanut edelld mainitut
tiedot kuluttajalta, hanen tulee lopettaa puhelu kuluttajan kanssa kohteliaasti yrittamatta
myyda hanelle tarjolla olevaa tavaraa tai palvelua. Myyjén tulee kuluttajan pyynndsta antaa
hénelle ne puhelinnumerot, joihin soittamalla kuluttaja voi ilmoittautua Puhelintarjonnan

kieltorekisteriin.

5. Myyjéan tiedonantovelvollisuus kuluttajalle

Myyjan tulee antaa kuluttajalle ennen tilauksen tekemista kuluttajansuojalaissa saadetyt
tiedot. Useat tiedoista ovat sellaisia, jotka tulevat esiin luontevasti normaalin
puhelinmyyntikeskustelun aikana. Osa tiedoista on puolestaan sellaisia, etta niita on
puhelinkeskustelun aikana vaikea kayda lapi. Kaikki kuluttajansuojalaissa saadetyt tiedot
tulee antaa sopimuksen syntymisen jalkeen kuluttajalle annettavassa vahvistuksessa.
Toimeksiantajayritys huolehtii yleensa vahvistuksen toimittamisesta kuluttajalle myyjén
antamien tietojen perusteella. Myyjan tulee soittaessaan kuluttajalle antaa
puhelinkeskustelun aikana ennen kuin kuluttaja tekee sopimuksen seuraavat tiedot:

1) puhelinmyyntiyrityksen nimi ja katuosoite
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2) kuvaus myytavasta tavarasta tai palvelusta

3) hinta-, toimitus- ja maksuehdot

4) hintatiedot, jos myyja kayttaa erityishintaista palvelu- tai muuta

vastaavaa numeroa, jonka hinta on normaalin puhelun hintaa suurempi

5) kuinka kauan tarjous on voimassa ja

6) tieto peruuttamisoikeudesta tai jollei kuluttajalla ole lain mukaan peruuttamisoikeutta,

maininta peruuttamisoikeudenpuuttumisesta.

Myyjén tulee toimittaa edella mainitut ja muut toimeksiantajayrityksen pyytamat tiedot
toimeksiantajayritykselle mahdollisimman pian, koska peruuttamisaika alkaa kulua
aikaisintaan siitd, kun kuluttaja saa vahvistuksen. Edella selostetun osalta on huomioitava,
ettd kuluttajan soittaessa myyjalle myyjan tiedonantovelvollisuus voi toteutua esimerkiksi
kuluttajan saaman myyntikatalogin tai markkinointikirjeen taikka palveluntarjoajan www-
sivujen sisaltamien tietojen avulla. Rahoituspalveluihin liittyvista tiedonantovelvollisuuksista

on omaa erityislainsaadantoa.

6. Kuluttajan tietosuoja

Jos kuluttaja haluaa tutustua toimeksiantajayrityksen tai puhelinmyyntiyrityksen laatimiin
rekisteriselosteisiin, myyjan tulee kertoa, missa ne ovat saatavilla. Jos kuluttaja kysyy, mista
hén voi saada lisatietoja henkilotietojen kasittelysta toimeksiantajayrityksessa

ja puhelinmyyntiyrityksessa, myyjan tulee ilmoittaa ndma tiedot kuluttajalle.
Toimeksiantajayrityksen myyjéalle toimittamat henkilérekisterit ovat toimeksiantajayrityksen
omaisuutta. Myyjan lopettaessa toimeksiantajayrityksen tavaroiden tai palveluiden myymisen,
myyjan tulee palauttaa kaikki henkildtiedot puhelinmyyntiyritykselle, joka toimittaa

ne edelleen toimeksiantajayritykselle.

7. Myyjien toiminnan valvonta
Jokaisen puhelinmyyntiyrityksen tulee valvoa myyjiensa toimintaa ja jarjestaa tehokkaat

menettelytavat, jos puhelinmyyntiyritys havaitsee myyjan rikkoneen naita kdytannesaantoja.



