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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli kehittaa telemarkkinoinnin toimintamalli, joka kertoi-
si, mika on paras tapa suorittaa telemarkkinointia toimeksiantajayrityksessa. Toimeksianta-
Jayrityksessa ei ollut aikaisemmin harjoitettu telemarkkinointia, joten kehittdmistyo aloitet-
tiin ruohonjuuritasolta. Kehittamistyon tavoitteiksi asetettiin, etta kehittdmisprosessin tuotos
toisi toimeksiantajayrityksen liiketoimintaan uutta tietoa seké edistaisi opiskelijan ammatil-
lista kehittymista.

Kehittamistyon teoreettinen teoriaperusta perustui aiheeseen liittyvaan tutkimuskirjallisuu-
teen, joka kasittelee viestintad, telemarkkinointia seka telemarkkinointipuhelua. Kehittéamis-
tyon tutkimus- ja kehittdmismenetelméand kaytettiin konstruktiivista tutkimusta, jonka paa-
maara on ratkaista jokin kaytannon ongelma luomalla uusi konkreettinen tuotos. Kehittamis-
tyon tukevana menetelmana kaytettiin puhelimitse suoritettua kvantitatiivista kyselya.

Tuotoksena syntyi toimintamalli, joka tuo uutta tietoa yrityksen liiketoimintaan kertomalla,
mik& on paras tapa suorittaa telemarkkinointia toimeksiantajayrityksessa. Toimintamalli ker-
too perusteellisesti, mika on sopivin tapa suorittaa telemarkkinointia toimeksiantajayrityksen
tavoitteiden mukaisesti. Toimintamalli kertoo, kuinka potentiaalisia asiakasyrityksia 10yde-
taan, mita seikkoja yhteydenotto pitaa sisallaan seka kuinka asiakaskontakteihin liittyvaa tie-
toa voidaan jakaa ja seurata organisaation sisaisesti.

Kehittamistyon lopputuloksena aikaansaatu toimintamalli tayttaa konstruktiivisen tutkimuk-
sen edellyttdmat vaatimukset ja toimintamalli on osoittautunut toimivaksi ratkaisuksi toimek-
siantajayrityksessa. Kehittdmistyohon sisaltyvan kyselyn tulokset osoittavat myds osaltaan
tuotoksen toimivuuden. Johtopaatoksena voidaan todeta, etté kehittdmistyd on onnistunut
aidosti kehittamaan tytelamaa seka lopputulos on arvioitu tydeldman kannalta hyodylliseksi
tuotokseksi.

Tutkimuksellinen kehittamistyd kohdistui yhteen asiakasryhmé&an, mutta tulevaisuudessa toi-
mintamallin kdyttda voitaisiin laajentaa myods muihin segmentteihin.

Avainsanat: viestinta, telemarkkinointi, puhelinkeskustelu.
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The purpose of this research-based development project was to develop an operations model
for telemarketing. The operations model describes the best way to carry out telemarketing in
the case company. Telemarketing was practiced for the first time in the case company, thus
the development started from scratch. The development project’s objective was that the
outcome of the development process would bring new information and knowledge to the case
company and the process would further the professional development of student.

The theoretical framework was based on research literature of communication, telemarketing
and telemarketing phone call. The project’s research and development method was construc-
tive research. Constructive research method aims at producing novel concrete solution to
practical problems. A quantitative survey was used to support the constructive research
method. The survey was conducted by using telephone.

The outcome was an operations model which brings new data to the business of the case
company by describing the best way to conduct telemarketing. The operations model de-
scribes comprehensively how to conduct telemarketing according to the objectives of the
case company, how to reach potential customers, how to contact customers and what a ref-
erence includes and how the information related to the customer contacts can be spread and
followed up in the organization.

The operations model which was the outcome of the development project fulfills the re-
qguirements of the constructive research method and the model has proved to be a practical
solution in the case company. The results of the survey included in the development project
also indicate the practicality of the outcome. In conclusion, the development project has suc-
cessfully managed to develop working life and the outcome has been evaluated to be valuable
to working life.

The development project and research focused on just one customer group but in the future
the use of the operations model can be extended also to other segments.

Keywords: communications, telemarketing, telephone conversation.
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1 Johdanto

Markkinointiviestintaa voidaan pitaa yrityksen kilpailukeinoista kaikista eniten ulospéin naky-
vana osa-alueena. Markkinointiviestinnalld tarkoitetaan kaikkea sité viestintad, jota yritykset
kayttavat auttaakseen asiakasta ostamisprosessissa. Yleisimpia tavoitteita markkinointivies-
tinnalle ovat yrityksen seka sen tuotteiden tunnettavuuden lisddminen, asiakkaiden asentei-
den muokkaaminen, mielikuvien parantaminen, myynnin kannattavuuden lisédminen seka

asiakassuhteiden aikaansaaminen ja kehittaminen.

Telemarkkinoinnilla tarkoitetaan puhelimen kayttoa markkinointiviestinnéssa. Telemarkki-
nointi pitaa sisallaan kaiken puhelimessa tapahtuvan myynnin, myynninedistamisen seka asia-
kaspalvelun. Telemarkkinointi voi toimia paalahestymistapana tai se voi olla osa markkinointi-
tapojen kokonaisuutta. Usein telemarkkinoinnin roolina onkin toimia muiden markkinointita-

pojen taydentdjana.

1.1 Tausta ja tavoitteet

Taman kehittamistehtévan tarkoituksena oli luoda toimeksiantajayritykselle telemarkkinoin-
nin toimintamalli. Kehittdmisty6 on toteutettu tutkimuksellisena kehittamistyona, jonka tar-
koituksena on kehittda sekd ottaa kayttoon yritysta palvelevia ratkaisuja uuden toimintamal-
lin muodossa. Kehittamistehtavan tiedon hankinnassa on etsitty tutkittua teoriatietoa aihee-
seen liittyvasta kirjallisuudesta seka Internet-lahteistd, minké lisaksi kehittamishankkeessa on

kaytetty myos kaytannon tydkokemukseen perustuvaa tutkimustietoa.

Kehittamistehtavan lahestymistapana kaytettiin konstruktiivista tutkimusta (Constructive Re-
search), jonka paamaara on ratkaista jokin kaytannoén ongelma luomalla uusi konkreettinen

tuotos. Tama uusi konstruktio voi olla esimerkiksi ohje, malli tai menetelma. Konstruktiivises-
sa tutkimuksessa muutos on térkea sitoa aikaisempaa teoriatietoon, jolloin teoria ja kaytanto
ovat kytkoksissa toisiinsa. Konstruktiiviselle tutkimukselle on keskeisté, etta kehitetty ratkai-

su toteutetaan, jolloin sen toimivuutta ja hyddyllisyytta voidaan arvioida.

Kehittamistyon suunnittelu toteutettiin yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa, jolloin opis-
kelijan kehittymista ja oppimista tukevat ajatukset yhdistyivat toimeksiantajayrityksen tyo-
elamaan perustuvien ajatusten kanssa. Suunnittelu oli onnistunut sek& varsin nopea prosessi,
jonka perusteella kehittdémistyon idea saatiin jasennettyd muotoon, joka tuottaisi hydtya
kummallekin osapuolelle. Kehittdmiskohde seké& tavoitteet olivat siis selvilla jo kehittamispro-

sessin varhaisessa vaiheessa.



Kyseessa oli ensimmainen kerta, kun toimeksiantajayrityksessa lahdettiin toteuttamaan té-
man tapaista puhelimitse tapahtuvaa markkinointitydtd, joten tavoitteena oli selvittad, mika
olisi paras tapa toteuttaa puhelimitse tapahtuvaa markkinointia toimeksiantajayrityksen na-
kokulmasta. Kaytannon tydtehtavan tarkoituksena oli lisaté yrityksen tunnettuutta seka kayt-
taa puhelinta pohjustusmarkkinoinnin vélineena ja saada talla tavoin alustavasti sovittua
mahdollisimman monta tapaamisaikaa aluemyyntipaallikéille kohdeyrityksiin. Kehittamistyon
tavoitteena oli saada kehitettya tutkittuun teoriatietoon seka kaytannon tyokokemukseen
pohjautuva toimintamalli, joka palvelisi toimeksiantajayritysta mallintamalla seuraavia asioi-

ta:

e Kuinka potentiaalinen asiakasyritys |6ydetaan?

e Keneen yrityksessa kannattaa olla yhteydessa?

¢ Kuinka asiakkaat saadaan kiinnostumaan yrityksen tarjoamista tuotteista ja aluemyyn-
tipaallikén kaynnista?

¢ Kuinka asiakaskontakteihin liittyvaa tietoa voidaan seurata ja kuinka tieto olisi orga-

nisaation eri jasenten hyodynnettavissa?

Toimintamallin tarkoituksena on kertoa, mika on paras tapa suorittaa telemarkkinointia toi-
meksiantajayrityksen nakékulmasta. Toisin sanottuna tassa kehittamistydssa saavutetut tiedot
pyrkivat kehittdmaan ja uudistamaan toimeksiantajayrityksen tyéeldman osaamis- ja tieto-
pohjaa uuden toimintamallin muodossa. Kehittamistydn tavoitteena oli myds, etta prosessi

tukee opiskelijan ammatillista kasvua ja kehittymista.

1.2 Raportin rakenne

Tutkimuksellinen kehittdmistyd on raportoitu tdméan opinndytetyén muodossa, jota voidaan
pitédd kehittdmishankkeen loppuraporttina. Raportti lahtee liikenteeseen johdannosta, jonka
jélkeen esitelldan kehitystyon tietoperusta, joka pohjautuu aiheeseen liittyvaan tutkimuskir-
jallisuuteen. Tietoperusta on esitelty raportissa erillisend osana ennen kehittdmishankkeen
toteutuksen kuvaamista seka aikaansaadun toimintamallin esittelya. Toiminnallisen viiteke-
hyksen tarkoituksena on esitelld tutkimuksellisen kehittdmistyon toimeksiantajayritys. Johto-
paatokset ovat raportin viimeinen osio, jossa tuodaan esille kehittamistydn prosessiin seka

tuotokseen liittyvia seikkoja.

2  Tietoperusta

Tietoperustassa esitelty teoriatieto pohjautuu aiheeseen liittyvaan tutkimuskirjallisuuteen.

Tutkimuskirjallisuuden tarkastelun avulla voitiin ymmartaa paremmin kehittamiskohdetta ja



siihen liittyvié ratkaisuja. Lahdeaineistona kaytettiin useita aiheeseen liittyvia kirjallisia jul-
kaisuja, joista tutkimuksellisen kehittamistyon kannalta oleellisimmat tiedot ovat kasattu ko-

konaisuudeksi, joita nimitetdan tdméan opinnaytetyon yhteydessa tietoperustaksi.

Tietoperusta muodostaa perustan télle kehittamistyélle ja kokoaa yhteen kaiken kehittami-
seen liittyvan tiedon. Tietoperusta voidaan nahda téssa opinnaytetydssa erillisenéd osana en-
nen kehittamistyohon liittyvien menetelmien seka aikaansaadun toimintamallin esittelya. Tie-
toperusta muodostuu aiheeseen liittyvista referoiduista lahteistd, joiden yhteyteen on sisélly-

tetty aiheeseen liittyvaa pohdintaa.

Tietoperusta etenee jarjestelmallisesti syventyen aluksi tutkimaan viestintaa yleisella tasolla.
Tama on hyva lahestymistapa, koska telemarkkinoinnissa on yksinkertaisesti sanottuna kyse
viestinnasta, jossa jokin sanoma pyritéan siirtdmaan toiselle osapuolelle. Seuraavaksi syven-
nytaan markkinointiviestintaén, jota voidaan pitaa yhtena yrityksen neljasté kilpailukeinosta.
Markkinointiviestinta pitaa sisallaan erilaisia keinoja, joista yksi on henkilokohtainen myynti-
ty6. Henkilokohtainen myyntityd voidaan kuitenkin nédhdé laaja-alaisempana myyntiviestinta-
na, jota tarkasteltaessa voidaan henkilékohtainen myyntity® ja siihen liittyva puhelinmyynti

erottaa kahdeksi eri kokonaisuudeksi.

Seuraavaksi siirrytaan tarkastelemaan puhelimitse tehtavaa markkinointia ja sitd, kuinka pu-
helinmarkkinointi voidaan jakaa kahteen eri osa-alueeseen, joista toinen on puhelimella teh-
tava pohjustusmarkkinointi. Seuraavaksi tuodaan esille, kuinka telemarkkinointi voidaan nah-
da myos osana laajempaa markkinointikokonaisuutta. Tietoperusta perehtyy tutkimaan myds,
kuinka puhelimessa tulisi kayttaytya ja mitka ovat dadnenkayttoon liittyvat tarkeimmat seikat.

Lopuksi keskitytéan vield tarkastelemaan puhelinmyyntia asiakkaan nakékulmasta.

2.1 Viestinta

Viestittamisella tarkoitetaan prosessia, jossa viesti toimitetaan jotain viestintavalinetta kayt-
taen lahettajalta vastaanottajalle, kun taas viestinnalla tarkoitetaan jonkin sanoman tiedos-
tamista, eli kommunikointia. Viestinndssa on my&s kyse tietojen, tunteiden seka ajatusten
valittamisesta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 119.) Viestinnan prosessi koostuu seuraavista teki-
Joista: haluttu vaikutus, lahettaja, sanoma, kanava, vastaanottaja, saavutettu vaikutus hai-
ridtekijat seka palaute (Puustinen & Rouhiainen 2007, 225). Lahtinen ja Isoviita (2004, 120)
ovat koonneet edelld mainitut viestinnan prosessin tekijat kokonaisuudeksi, jota kutsutaan

viestinnan yleiseksi malliksi (Kuvio 1).

Viestintaan liittyvalla toiminnalla on oltava aina jokin tavoite. Tavoitteetonta toimintaa voi-

daan luonnehtia ilman osoitetta lahetetyksi kirjeeksi, joka ei tavoita vastaanottajaansa. Vies-



10

tintéé harjoittavan organisaation kannattaa myds kerata palautetta viestinnan onnistumises-
ta, joka tapahtuu seuraamalla tiettyja tunnuslukuja. Tunnuslukujen avulla voidaan esimerkik-
si ndhd&, kuinka moni asiakas muistaa ndhneenséd mainoksen, tunnistaa tuotteen tai kuinka
moni asiakas on kokeillut kyseista tuotetta. Asiakastyytyvaisyys on myds tekija, joka kertoo

yritykselle sen viestinnan onnistumisesta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 120.)

Haluttu vaikutus |:> Lahettaja |:> Sanoma :>
Hairiotekijat

Saavutettu vaikutus
Vastaanottaja

Kuvio 1: Viestinnan yleinen malli (Lahtinen & Isoviita 2004, 120)

Kanava

Viestinnan ensimmaiselle vaiheelle on ominaista maarittaa sen haluttu vaikutus. Tarkan ta-
voitteen maarittely on tarke&a, koska muulloin viestinnésté tulee niin sanottua hakuammun-
taa ja viestinta ei tavoita haluttuja vastaanottajia. Kun asetetaan esimerkiksi tavoitteeksi
yrityksen tunnettavuuden lisédminen jollain tietylla prosenttimaaralla, valitussa segmentissa
ja tiettyna ajankohtana, niin tavoite on talléin tarkkaan méaaritetty. (Lahtinen & Isoviita 2004,
120.)

Lahettajana viestinnassa voi olla yksilo tai jokin yhteisd. Lahettéjalla tulee olla halua ja kykya
harjoittaa viestintda niin, etta viestinndn sanoma ymmarretaan oikealla tavalla. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 120.) Hyvalta viestijalta edellytetddn muun muassa taitoa puhua ja olla vuoro-
vaikutuksessa muiden kanssa. Liséksi asiat tulisi osata selittaa selkeédsti ja ymmarrettavasti.
(Juholin 2010, 147.) Viestinnan vastaanottaja riippuu viestinnan tilanteesta ja tavoitteesta:
vastaanottajana voi olla joko yksild, ryhma tai jokin organisaatio. On tarkeda, etta tunnetaan
vastaanottajan kyky ja halu vastaanottaa tietynlaisia viesteja, jolloin voidaan onnistua oike-

anlaisen sanoman ja kanavan valinnassa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 120.)

Kun tavoite ja kohderyhmé& on maaritetty, on aika muotoilla sanoma kullekin medialle. Sano-
man tarkoituksena voi olla esimerkiksi yrityskuvan parantaminen tai yrityksen tuotteiden tun-
nettavuuden lisddminen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 120.) Sanomat ovat aina tietoisesti lahe-

tettyja ja niilla on aina olemassa jokin tarkoitus (Aberg 1996, 15). Sanoman tulee olla ytime-
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kas ja hyvin muotoiltu, jotta se saavuttaisi kohderyhmansd. Liséksi sanoman olisi myds hyva
poiketa riittavasti kilpailijoiden sanomista. Ihminen kohtaa paivittain useita kaupallisia vies-
teja, joten sanoma on muotoiltava oikein ja sen elementtien tulee olla kohdallaan, jotta se
ymmarrettdisiin halutulla tavalla. Jotta tavoitteet saavutettaisiin, tavoitteen mukainen ja
hyvin muotoiltu sanoma tulee valittéda vastaanottajille oikean viestintdkanavan kautta. Oike-
anlainen viestintakanava edesauttaa, ettéa viestinnalla saavutettaisiin halutun segmentin asi-
akkaat. (Lahtinen & Isoviita 2004, 120.)

Kaikki viestintédan osallistuvat tahot aiheuttavat toiminnallaan erilaisia hairidita. Viestintaan
osallistuvia tahoja ovat lahettdja, vastaanottaja, kanava seké kilpailijat. Edella mainittujen
tahojen aiheuttamien hairididen lisdksi my0s viesti saattaa sisaltda hairiotekijoita, vaikka se
olisi kuinka hyvin laadittu. Kanavan epaonnistunut valinta ja huonosti laadittu sanoma ovat
kuitenkin tyypillisimpia viestinnan hairidtekijoita. (Lahtinen & Isoviita 2004, 121.) Tall6in
esimerkiksi tekniikkaan liittyvat hairiét tai sanoman vaikeaselkoisuus voivat toimia hairioteki-
Joina (Juholin 2006, 31). Liséksi on myds hyva pitda mielessa, ettd sanoma ei tavoita vastaan-

ottajiaan, jos kilpailijan sanoma on parempi kuin oma sanoma (Lahtinen & Isoviita 2004, 121).

Viestintéprosessin viimeisessa vaiheessa on kyse halutun ja saavutetun vaikutuksen keskindi-
sestd vertaamisesta. Tavoitteena voidaan pitda, ettd viestin lahettdja saisi viestiinsa vastauk-
sen, eli palautteen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 121.) Palaute kertoo, etté vastaanottaja on
reagoinut lahetettyyn viestiin (Aberg, 1996). Joskus palautteeksi voidaan lukea myds se, ettei
vastausta saada ollenkaan. Talldin voidaan katsoa, etté viesti ei valttamatta ole mennyt peril-

le tai kohderyhméd ei halua reagoida lahetettyyn viestiin. (Lahtinen & Isoviita 2004, 121.)

2.1.1  Markkinointiviestinta

Markkinoinnin tunnetuimpana kilpailukeinomallina voidaan pitda amerikkalaisen professori
Philip Kotlerin kehittamaa 4P-mallia, jonka mukaan yrityksella on nelja erilaista kilpailukei-
noa. Nama nelja kilpailukeinoa ovat tuote (Product), hinta (Price), saatavuus (Place) seka
markkinointiviestintd (Promotion). (Lahtinen & Isoviita 2004, 9.) Opinnaytety6n aiheen kan-
nalta edella mainituista kilpailukeinoista oleellisimpana voidaan pitaa markkinointiviestintaa.
Markkinointiviestinnan erilaisia keinoja ovat mainonta, myynninedistdminen, suhdetoiminta
seka henkilokohtainen myyntityod. Lisaksi myds asiakaspalvelun voidaan katsoa olevan osa
markkinointiviestintda. (Lahtinen & Isoviita 2004, 118.)

Markkinointiviestinnassa on my6s kyse kokonaisviestinndsta. Grénroosin mukaan ’Se mita
tyontekijat sanovat, kuinka he sen sanovat, kuinka he kayttaytyvat, millaisilta palvelupisteet,
koneet ja muut fyysiset resurssit ndyttavat ja toimivat, viestittaa kaikki jotain asiakkaalle”

(Grénroos 2009, 357). Markkinointiviestinta voidaan nahda prosessina, jossa asiakkaille viesti-
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taan tietoa tai mielikuvia yrityksen tarjoamista tavaroista ja palveluista (Lahtinen & Isoviita
2004, 119).

Markkinointiviestinnélla tarkoitetaan siis kaikkea sita viestintaa, jota yritykset kayttavat aut-
taakseen asiakasta ostoprosessissa. Yrityksen markkinointiviestinnélla on yleensa konkreetti-
set tavoitteet, jotka ovat kytkoksissa yrityksen markkinoinnin tavoitteisiin. Yleisimpia tavoit-
teita markkinointiviestinnalle ovat yrityksen seké sen tuotteiden tunnettavuuden lisddminen,
asiakkaiden asenteiden muokkaaminen, mielikuvien parantaminen, myynnin kannattavuuden
lisdadminen seka kanta-asiakassuhteiden aikaansaaminen ja kehittdminen. Markkinointiviestin-
nalle on olemassa runsaasti erilaisia kanavia, joita ovat esimerkiksi: lehdet, asiakaskirjeet,
televisio, radio, puhelin, Internet, henkilékohtainen tapaaminen seké tapahtumamarkkinointi.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 120 - 121.) Markkinointiviestintaa voidaan pitaa yrityksen kilpailu-
keinoista kaikista eniten ulospain nakyvana osa-alueena (Bergstrom & Leppanen 2007, 178 -
180).

2.1.2  Henkilokohtainen myyntityd

Henkilokohtaista myyntitydta voidaan pitdd kaupankayntiviestinnan ydinelementtind. Voidaan
katsoa, ettd henkilokohtainen myyntityd on lasna elama@mme jokapaivaisissa tilanteissa. Nor-
maalissa ihmisten vélisessa kanssakdymisessa pyrkimyksendmme on myyda omia ajatuksiamme
toisille ihmisille. Lisaksi pyrimme usein ohjaamaan keskustelua omien ajatuksiemme mukaan.
Tassa kanssakaymisessa on kyse lahemmin tarkasteltuna myynnistd, joten myyntia voidaan
luonnehtia paljon laajemmaksi toiminnaksi kuin vain siksi toiminnaksi, jota kutsutaan myynti-
tyoksi. (Rope 2005, 390.)

Henkilokohtaisessa myyntitydssa on kyse yritysta edustavan henkilén ja asiakkaan valisesta
viestintaprosessista, jossa kaytetdan hyvaksi vuorovaikutusta sekad henkildkohtaista vaikutus-
kanavaa. Henkilokohtainen vaikutuskanava voi olla joko face-to-face-tilanne tai puhelimitse
tapahtuva viestintatilanne. Viestintéprosessin avulla yritys valittaa yrityksen tavoitteiden mu-
kaisia sanomia samanaikaisesti yhdelle tai useammalle vastaanottajalle. Prosessi mahdollistaa
kaksisuuntaisen viestinnan syntymisen, jolloin myds valittéméan ja suoran palautteen antami-

nen osapuolten valilla on mahdollista. (Vuokko 2003, 169.)

Myynti on osa kaikkien yritysten markkinointia. Myyntia kasitellaén joskus ongelmallisesti,
koska se nédhdaan usein vain henkildkohtaisena myyntityona. Se tulisi kuitenkin nahda laajem-
pialaisena myyntiviestintand, joka pitaa sisallaan kaikki myyntityon erilaiset muodot. Jos
myynti ndhdaan ainoastaan myyntiedustajien harjoittamana myyntityéna, voidaan katsoa,
ettd myynnin kokonaisuutta ei ole pystytty ndkemaan taysimaaraisena. Myyntiin liittyykin pu-

helinmyynnin liséksi kaikki henkildkohtaiset myynnilliset ja vuorovaikutusta tukevat toimin-
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tamuodot. Myyntiviestintda tarkasteltaessa tulee tarkastella erikseen puhelinmyyntia ja hen-

kilokohtaista myyntitydta seka niiden toteuttamista. (Rope 2005, 385.)

2.1.3  Yksilon markkinointihenkisyys

Organisaation markkinahenkisyyden tarkeita tekijoita ovat asiakassuuntautuneisuus ja myymi-
nen. Naiden tekijoiden voidaan katsoa heijastuvan myos yksilotason markkinointihenkisyy-
teen. Tata yksilétason markkinointihenkisyytta voidaan pitaa tarkeana tekijana organisaation
menestyksen kannalta ja sitd voidaan luonnehtia inhimilliseksi menestystekijaksi, jota ei tulisi
missaan tapauksessa aliarvioida. Organisaation liiketoiminnan kannalta onkin tarkeaa, etta
organisaation jokainen yksild osoittaisi markkinointihenkisyytté jokapaivaisessa toiminnas-
saan. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 119 - 120.)

Asiakassuuntautuneisuus on kytkoksissa ihmisiin, ihmisryhmiin ja naiden kahden tekijan muo-
dostamiin organisaatioihin. Liséksi asiakassuuntautuneisuudessa on kyse edella mainittujen
toimijoiden halujen ja tarpeiden entistd paremmasta ymmartamisesta. Asiakassuuntautunei-
suudessa empaattisuus nousee tarkedaksi tekijaksi, joka korostuu entisestddn mentéaessa yksi-
I6tasolle. On pystyttava kuvittelemaan itsensa asiakkaiden sekd muiden ihmisten asemaan ja
kyettava havaitsemaan muiden ihmisten tarpeita. On siis térkeda havaita, tunnistaa ja kokea
muiden ihmisten tarpeiden seka halujen liséksi niiden alla vaikuttavia tunteita, uskomuksia ja
huolia. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 124.)

Organisaation markkinahenkisyydessé on tarkeda, etta saadaan myytya entistd enemman ny-
kyisia tuotteita nykyisille asiakkaille ja nykyisten asiakasryhmien ihmisille, jotka eivét ole vie-
14 ostaneet nykyisia tuotteita. Liséksi on myos tarkedd myyda tuotteita nykyisten asiakasryh-
mien ulkopuolella oleville ihmisille. Talloin myyntihenkisyys on tekijé, joka on erittéin tarke-
assa asemassa yksilotasolla. Useilla yrityksilla on tuotteita, joille riittdisi tarvitsevia asiakkai-
ta nykyisté asiakasmaaraa enemman. Usein syyna tahan voi esimerkiksi olla, etta yrityksen
harjoittama henkilokohtainen myyntityd ei onnistu tavoittamaan oikeita kohderyhmié, joka
voi johtua esimerkiksi viestinnasta tai muista vaaranlaisista vetoamiskeinoista. (Tikkanen,
Aspara & Parvinen 2007, 124.)

2.2  Telemarkkinointi

Telemarkkinoinnilla tarkoitetaan puhelimen kayttoa markkinointiviestinnéssa (Siukosaari
1999, 141). Telemarkkinointi pitaa siséllaén kaiken puhelimessa tapahtuvan myynnin, myyn-
ninedistamisen seka asiakaspalvelun. Perinteinen puhelimitse tapahtuva lehtimyynti on jo
kauan ollut kuluttajien tuntemista telemarkkinoinnin muodoista yleisin. Telemarkkinoinnissa

ei ole kyse ainoastaan esimerkiksi aikakausilehtien myymisesta puhelimitse. lhmiset luulevat-
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kin usein, ettd telemarkkinointi on vain puhelinmyyntid, mutta todellisuudessa kyse on paljon

laajemmasta kokonaisuudesta. (Vuorio 2008, 92.)

Telemarkkinoinnilla tarkoitetaan organisaation telekommunikaation strategista kayttéa, jol-
loin voimavarojen hyddyntamisesta ja ajankaytosta tehdaan mahdollisimman tehokasta. Te-

lemarkkinoinnin tarkoituksena on luoda ja yllapitaa asiakassuhteita. (Groucutt 2005, 231.)

On olemassa monta eri tapaa tarjota tuotetta tai palvelua asiakkaalle. Erilaisina keinoina voi-
daan pitdd muun muassa mainontaa, suoramyyntia, edustajakayntia seka suosittelumarkki-
nointia. Telemarkkinointi voi toimia paalahestymistapana tai se voi olla osa markkinointitapo-
jen kokonaisuutta. Usein telemarkkinoinnin roolina onkin toimia muiden markkinointitapojen
taydentdjana. (Vuorio 2008, 92.)

2.2.1  Puhelinmarkkinoinnin jakautuminen

Ropen mukaan (2005, 385 - 387) puhelinmarkkinointi voidaan jakaa kahteen eri osaan, jotka
ovat myyntia pohjustava puhelinviestinta ja puhelimella toteutettava myyntityd. Pohjustus-
markkinoinnissa asiakkaalle soitetun puhelun tavoitteena on paasta asiakastapaamiseen, kun
taas puhelimella toteutettavassa myyntitydssa puhelin toimii kaupantekoviestinnan toteutus-
vélineena, jolloin varsinaiset kaupat sovitaan puhelimessa. (Rope 2005, 385 - 387.) Yritysten
vélisessa markkinoinnissa puhelinta kdytetéan usein henkildkohtaisen myynnin pohjustusvali-
neend. Puhelin toimii talldin pohjustusprosessissa valineena, jonka avulla myyntiprosessi voi-
daan sitoa toimivaksi kokonaisuudeksi. (Rope 2003, 56.) Opinnaytety®n aiheen kannalta puhe-

linmarkkinointia syvennytaan tarkastelemaan pohjustusmarkkinoinnin nakékulmasta.

2.2.2 Myyntid pohjustava puhelinviestinta

Puhelin toimii oleellisesti henkilokohtaisen myyntityon pohjustuskeinona varsinkin business-
to-business -markkinoinnissa (Rope 2005, 386). Henkilokohtaista myyntitydta pidetédan varsin
merkityksellisend, mutta pohjustusviestinta sek& muut kaupankayntiviestinndssa ennen myyn-
tiviestintaa aloitettavat viestintakeinot toimivat ratkaisevana perustana henkil6kohtaiselle
myyntityolle (Rope 2004, 191). Yksi puhelimella tehtéavan pohjustusmarkkinoinnin muoto on
prospektien kartoittaminen (Rope 2005, 386). Prospektointi on potentiaalisten asiakkaiden
etsimista puhelimitse (Jobber 2004, 470). Tassa mallissa etsitddn markkinoilta yhté tai use-
ampaa oletettavaa potentiaalista asiakaskuntaa, joka olisi otollisin myyntitoimien kohde yri-
tykselle. Lopputuloksen kannalta oleellisinta on, ettéd myyntiresurssit saataisiin kohdistettua

juuri oikeisiin ja tulosta tuottaviin kohteisiin. Prospektien kartoittaminen on hyddyllista esi-
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merkiksi silloin, kun yrityksella on laaja kohdeasiakasjoukko, jossa on eri tavoin yrityksen tar-

jontaan suhtautuvia asiakasehdokkaita. (Rope 2005, 386.)

Toinen tapa pohjustusmarkkinoinnille on kayttaa puhelinta myynnin kéynnistadmisen apuvali-
neend. Talldin puhelinsoittoa voidaan pohjustaa kayttaen esimerkiksi apuna suoramarkkinoin-
tilahetysta, jonka kayttd on yleista uusasiakashankinnassa. (Rope 2005, 386.)

Puhelimitse tapahtuvassa myynnin kdynnistystydssa on tarkedd malttaa mielensa, jolloin tuot-
teen liika argumentointi tulisi jattaa véhemmalle. Myyjalla on tassa vaiheessa vain yksi tavoi-
te, joka on asiakastapaamisen sopiminen. Kun tapaaminen on sovittu, itse tapaamisvaiheessa
on aika perehtya tuotteeseen enemman ja kasitella asiaa yksityiskohtaisemmalla tasolla. Jos
puhelimessa asiaa esitelldan liian yksityiskohtaisella tasolla, se saattaa lisata asiakkaan en-
nakkoluuloja ja vied& perustan pois henkilokohtaiselta tapaamiselta: mitd vahemman asiasta
kertoo puhelinkeskustelussa, sitd enemman kerrottavaa siirtyy henkilékohtaiseen tapaami-
seen. Tama on kuitenkin hyva asia, koska tuotteen esittely on puhelimitse melko hankalaa,
joten henkilékohtaisessa myyntineuvottelussa asian ajaminen on aina helpompaa ja enemman
tarkoituksenmukaista. (Rope 2005, 387.)

Voidaan sanoa, ettd puhelimitse tapahtuva myynnin kdynnistdminen on vaikeaa, jos asia-
kasyrityksella ei ole ennestdan mitaan tietoa yrityksestd tai yrityksen tarjoamasta tuotteesta.
Tassa tilanteessa pohjustusviestintéd esimerkiksi suoramainoslahetyksen muodossa sekd myyjan
viestintataidot ovat ratkaisevassa asemassa, kun halutaan onnistua puhelimitse tehtavan
myynnin kaynnistaémisessa. Puhelin on erityisen hyva viestintavaline pohjustusmarkkinointiin,
koska henkilokohtainen myyntityo edellyttdad onnistuakseen yleensa jonkinlaisen pohjustus-
keinon. (Rope 2005, 387.)

2.2.3 Telemarkkinointi osana markkinointikokonaisuutta

Vuorion (2008, 95) mukaan strategia voi olla malliltaan kaksi-, kolmi-, tai neliportainen, tai
joissain tapauksissa rakenteeltaan vieldkin monimutkaisempi (Kuvio 2). Kaksiportaisessa mal-
lissa kaytetaan ensin tukimainontaa, jonka jalkeen telemarkkinointi astuu kuvaan puhelinsoi-
ton muodossa. Myés tukimainonnan on tarkoitus olla tuloksellista toimintaa ja sen paamaara-
na voi esimerkiksi olla, ettd asiakkaat saataisiin itse ottamaan yhteytta. Kuitenkin kokonai-
suuden kannalta taidokkaasti hoidettu telemarkkinointi edesauttaa saamaan suurimman osan
kaupoista. (Vuorio 2008, 95.)

Kolmiportaisen strategian ensimmainen vaihe voi olla lahetetty suoramarkkinointikirje, jota

seuraa telemarkkinointi ja lopulta strategian viimeisena vaiheena on edustajakaynti. Lisaksi
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voidaan kayttaa esimerkiksi neliportaista strategiaa, jonka vaiheet voivat olla suoramarkki-

nointikirje, telemarkkinointi, tukimainonta ja edustajakaynti. (Vuorio 2008, 95.)

Asiakas

Suoramarkkinointi Telemarkkinointi Tukimainonta Edustajakaynti

Kaksiportainen

Kolmiportainen

Neliportainen

Kuvio 2: Telemarkkinointi markkinointikokonaisuuden osana (Vuorio 2008, 95)

Mitéa useampia markkinointimuotoja kdytetdan ja mitd enemman markkinointiin kerralla pa-
nostetaan rahallisesti, sitéd parempi markkinoinnin onnistumisprosentti on tahtéimessa. Moni-
en erilaisten markkinointimuotojen kaytto seka isojen rahallisten panostusten tekeminen ker-
too puolestaan, ettéd kaupan arvon ja siita saatavan katteen tulee olla suuri, jotta tdmanta-
painen markkinointi olisi kannattavaa. Tallaista monien eri markkinointimuotojen kayttamista

kutsutaan monikanavaiseksi markkinoinniksi. (Vuorio 2008, 96.)

2.3 Telemarkkinointipuhelun kayténteet

Kaikki, joilla on kokemusta puhelinmarkkinoinnista tietavéat, etta kyseessa on melko vaativa
tehtava. Asia voi kuulostaa yksinkertaiselta, mutta todellisuudessa ty® edellyttaa tekijaltaan
puhelinviestinnan sekd myynnin kannalta oleellisia ominaisuuksia, joiden lisaksi ty6 vaatii
muun muassa kurinalaisuutta, pitkdjanteisyyttd, systemaattisuutta, positiivista mielta, aktii-
vista omatoimisuutta seka sitkeytta asian esittelyssa. (Rope 2005, 389.) Jos puhelinta kayte-
taan oikein, se voi olla erittéin tehokas seka nopea tyovaline. Toisaalta huonosti hyédynnet-

tyna silla voi saada aikaan vahinkoja, jotka voivat olla peruuttamattomia. Tasté syysta puhe-
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linta kéyttavan henkilén tulisikin valmistautua huolellisesti ennen kuin han ottaa yhteytta asi-
akkaaseen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 58.)

Puhelinkeskustelussa ei nahda luurin toisessa paassa olevaa asiakasta, joten asiakas voidaan-
kin vahingossa unohtaa, jolloin puhutaan esimerkiksi harjoiteltua myyntipuhetta itselle tai
kuulokkeelle. Tastéa syysta tulisikin kuvitella, ettd keskustelukumppani on lasné, jolloin voi-
daan puhua suoraan hanelle. Oleellista puhelinkeskustelun kannalta on, etta keskityttaisiin
puhumiseen seka aanellisten tehokeinojen kayttamiseen. On tarkeéa, ettd puhuminen olisi
selkedd. Lisaksi puhelimessa kaytettavien sanojen tulisi olla sellaisia, etta voidaan olettaa
kummankin osapuolen ymmartavan sanat samalla tavalla, jotta valtyttaisiin sekaannuksilta.
Puhelin ei siis ole aloittelijalle tarkoitettu viestintavéline ja useat yritykset ovatkin huoman-
neet virheensa, kun puhelinmarkkinointiin on palkattu kokematon henkild, jolla ei ole lain-
kaan aikaisempaa markkinointikokemusta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 58.) Seuraavaksi tarkas-
tellaan puhelinkeskusteluun liittyvia oleellisia seikkoja, jotka tulisi ottaa huomioon telemark-

kinointipuhelua suoritettaessa.

2.3.1 Aéanen kayttaminen puhelinkeskustelussa

Puhelinkeskustelussa keskustelukumppanin kanssa ei olla face-to-face -tilanteessa, vaan koko
vuorovaikutus rakentuu ainoastaan &anen varaan. Sanat eivat ole ainoita asioita, jotka valit-
tyvéat puhelinlinjaa pitkin keskustelukumppanille: &ani herattaa vastaanottajassa monia erilai-
sia tunteita, jotka voivat olla myds tiedostamattomia. Muun muassa puherytmi, danenkorkeus
sekd adnensavy voivat edistaa viestin valittamista keskustelukumppanille, mutta toisaalta ne
voivat vaikeuttaa keskustelun etenemista. Aani voi toimia puhelinkeskustelussa joko myyjan
aseena tai heikkoutena. Onkin tarked muistaa, ettd puhelimitse valittyvilla sanoilla on pie-
nempi merkitys kuin silla, miten asia sanotaan. Luurin toisessa paassa oleva henkilé6 muodos-
taa puhelinkeskustelun perusteella mielikuvan myyjasté seka hanen luotettavuudestaan, pa-

tevyydestaan, uskottavuudestaan ja sosiaalisesta tyylistaan. (Vuorio 2008, 82.)

Luurin toisessa padssa oleva henkilo tekee paatelmia esimerkiksi siité, onko myyja asiantunti-
ja vai asian suhteen taysin kokematon. Adnen perusteella luodaan myos mielikuva siita, onko
myyjalla riittavasti kykya ratkaista asiakkaiden ongelmia. Keskustelukumppani tekee usein

aanen perusteella oletuksia, joskus tiedostamattaan, kuinka rehelliset myyjan tarkoitusperat
ovat. On tarkeda muistaa, ettd asiakas muodostaa kaikista edella mainituista asioista kasityk-

sen ainoastaan myyjan aanen perusteella. (Vuorio 2008, 82 - 83.)

Tunteilla on usein ratkaiseva merkitys asiakaspalvelussa sekd myyntitydssa, joten on erityisen
tarkeaa, millaisia tunteita myyjéa saa asiakkaassa aikaan. Kun puhelinkeskustelua vallitsee
miellyttédva tunnelma, asiakas on vastaanottavaisella tuulella. Jos keskustelun sdvya voidaan

luonnehtia epamiellyttavaksi, kauppoja ei todennakdisesti synny, vaikka asiakas oikeasti halu-
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aisikin ostaa tuotteen. Lisaksi on tarkead muistaa, ettd itse puheen sisalldlla on myods suuri
vaikutus puhelinkeskustelussa, vaikka valilla sen merkitysta vaheksytaankin. Puheen sisallolla
on etenkin vaikutusta, kun kaytetdan voima- ja iskusanoja seka laatua kuvastavia adjektiive-
ja. (Vuorio 2008, 83.)

Artikulointi on yksi térkeista seikoista liittyen &anenkayttdon. Sanat, konsonantit seka vokaa-
lit on dannettéva huolellisesti, jolloin viesti saavuttaa paremmin puhelimen toisessa paassa
olevan henkilén. Hyva aantaminen viestii, ettd myyja suhtautuu asiaansa tarkeasti, kun taas
mumina tai lopputavujen nieleminen voi viestia kiinnostuksen puutteesta. Jatkuvaa turhien
taytesanojen kayttoa tulisi myos valttaa (niin kuin, siis, meinaan, hmm). Sanojen painottami-
seen tulisi myds kiinnittdad huomiota, koska erilaisilla painotuksilla voi olla usein taipumusta
muuttaa puheen asiasisaltéda. Matala puheaani luo rauhallisen vaikutelman, mutta liian korkea
aani saattaa arsyttda kuulijoita. Matalan dadnen kayttaminen on suositeltavampaa, mutta asi-
an suhteen tulee kuitenkin aina muistaa oman aaniala ja puhua luonnollisesti. (Vuorio 2008,
83 -84.)

Jos puhelimessa puhuu liian nopeasti, se saattaa vaikeuttaa viestin kulkeutumista. Tulee
muistaa, ettd puhelimen toisessa paassa oleva henkild kasittelee asioita aina samaan aikaan,
kun h&n kuulee ne, joten hanelle tulee antaa aikaa ymmartaa viestiin sisallytetty sanoma.
Liian nopea puhe voi myds luoda vaikutelman, etta asiakasta estettaisiin reagoimasta tai sa-
nomasta jotain takaisin. Nopea puhe voi myds herattda kuuliassa vaikutelman, etté puhuja
haluaisi paasté asiasta eroon mahdollisimman nopeasti. Toisaalta liian hidas puhuminen voi
luoda vaikutelman, ettd myyjéa ei ole kiinnostunut asiastaan. Kultaisen keskitien 16ytaminen
on usein hyva vaihtoehto, mutta helpot asiat kannattaa kuitenkin selittdd nopeammin ja vai-
keat asiat hitaammin. Asiaa tarkkailemalla selviad, ettd ymmartavatko asiakkaat lahetetyn
sanoman. (Vuorio 2008, 84.)

Tunteet valittyvat puheen savyn vélitykselld, joten ldmmin ja innostunut puhetyyli on aina
parempi vaihtoehto kuin kylma puhetyyli. Hiljainen puhe voi saada myyjan vaikuttamaan epa-
varmalta ja arsyttéa kuulijaa, jos han ei kuule puoliakaan myyjan puheesta. Riittéavan lujaa
puhuminen on siis tarkedd, mutta tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta luuriin tulisi huutaa.
Liian kova &anenvoimakkuus voi vaikuttaa kuulijasta aggressiiviselta. Aanen voimakkuuden
vaihtelulla voidaan saada puheeseen ilmeikkyytta. Esimerkiksi adjektiiveilla voidaan saada
puheeseen mukaan kohtia, jotka herattavat kiinnostusta. Taukojen kayttédmiselld voidaan al-
leviivata tiettyja asioita puheessa. Lyhyen tauon ajoittaminen oikeaan kohtaan voi saada asi-

akkaassa aikaan suuren vaikutuksen. (Vuorio 2008, 84 - 85.)

Puhelimessa tulee siis valttaa kimeaa aanta, hiljaista aanté seka lilan nopeaa puhumista. On

myos tarkedd muistaa puhua mikrofoniin. Useimmat ihmiset kokevat matalan &anen miellyt-
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tavan kuuloiseksi. Tasapaksu puhe vasyttaa kuulijaa ja luo vaikutelman, ettd myyja ei ole
kiinnostunut asiastaan. Puherytmin ja ddnenvoimakkuuden vaihtelun avulla puheesta voidaan
saada kiinnostavaa. Tarkeinta ei valttdméatta ole mitd sanotaan, vaan miten se sanotaan. Lo-
puksi on muistettava, etta oman luonnollisuuden sdilyttdminen puhelinkeskustelussa on tar-
ke&a. (Vuorio 2008, 85.)

2.3.2  Puhelinmyynnin portaat

Myyntitaidon kasikirjassa (Vuorio 2008, 41) esitelladn myynnin portaat, joiden mukaan puhe-
linkeskustelun etenemista voidaan hahmottaa. Porrasmallia voidaan pitaa puhelinkeskustelun
runkona, jonka mukaan toimivan puhelinkeskustelun tulisi edeta. Portaita ei kuitenkaan tule
noudattaa orjallisesti, vaan mallia on osattava soveltaa tilanteen mukaan. Portaat etenevat

seuraavasti:

aloitus

silta
kartoitus
tuote-esittely

tarjous

o 01 A W N P

kertaus.

Kuusiportainen malli noudattaa niin sanottua AIDA-mallia, joka koostuu seuraavista asioista:
huomion herattdminen (attention), innostuksen aikaansaaminen (interest), ostohalun nostat-
taminen (desire) sekad toiminnan aikaansaaminen (action). (Vuorio 2008, 41). Seuraavaksi tuo-
daan esille myynnin portaisiin liittyvat perusasiat eli, mita jokainen vaihe pitéaa sisallaan ja

kuinka myyjan tulisi menetella eri vaiheiden aikana.

Aloitus seka silta muodostavat kontaktivaiheen. Aloituksen tarkoituksena on kertoa asiakkaal-
le, ettd kuka soittaa ja mista han soittaa. Lisaksi on tarkoitus herattda asiakkaan huomio.
Kartoitusvaiheessa asiakkaasta otetaan selville kaikki oleelliset asiat, jotka maaraytyvat myy-
Jén tavoitteen mukaan. Tuote-esittely on perusteluvaihe, jota voidaan pitdd myyntitapahtu-
man tarkeimpana vaiheena. Vaiheen tarkoituksena on myds nostattaa asiakkaan ostohalua.
Tarjous seké kertaus lukeutuvat paatdsvaiheeseen. Tarjouksen tarkoituksena on asiakkaan
ostohalun nostattaminen, toiminnan aikaansaaminen sekd kaupan paatokseen saaminen. Ker-
tausvaiheessa asiakkaalle kerrataan viela kaupan myyntiehdot, kun kauppa on syntynyt. Asi-
akkaalle on téarkea tuoda esille oleelliset seikat, joiden avulla varmistetaan, etta asiakas ym-

martaa kaupan syntyneen. (Vuorio 2008, 42.)
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2.3.3 Puhelinmyyntikaava

Tulee muistaa, ettad jokaiseen puhelinsoittoon tulisi valmistautua aina huolellisesti. Valmis-
tautuminen lisda myyjan varmuutta ja parantaa puhelun onnistumisen mahdollisuuksia. Puhe-
luun valmistautuminen vie muutamia minuutteja, mutta huolellinen valmistautuminen voi
maksaa itsenséa takaisin moninkertaisesti. Ennen puhelua tulisi selvittaa asiakkaaseen liittyvat

perustiedot seka miettid, mita asiakkaalle tulisi sanoa. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 54.)

Puhelinmyyjalla tulisi olla jokin hahmotelma, jonka mukaan han ohjaa toimintaansa. Hahmo-
telmana voi toimia esimerkiksi puhelinmyyntikaava, joka asettaa myyjalle rajat, joiden mu-

kaan han ohjaa myyntitoimintaansa. On tarke&d muistaa, etta kaavaa ei kuitenkaan tule nou-
dattaa kirjaimellisesti, vaan aina vallitsevaan tilanteeseen soveltaen. Toimiva puhelinmyynti-

kaava etenee seuraavasti:

Oikean yhteyshenkildon varmistaminen

Oman nimen seka yrityksen nimen kertominen
Kohteliaasti tervehtiminen

Sopivan ajankohdan varmistaminen
Puhelinsoiton syyn kertominen

Tuotteesta kertominen

Tapaamiseen liittyvan ajan kertominen

Tapaamisen ehdottaminen

© 00 N o o1 A W DN P

Oikean ajankohdan ja tapaamispaikan varmistaminen

10. Hyvén loppuvaikutelman luominen

Puhelinkeskustelun alussa tulisi varmistaa, etta puhelimessa on oikea yhteyshenkild. Sen jal-
keen oma sekéa edustetun yrityksen nimi tulisi kertoa asiakkaalle selvasti ja rauballisesti. Seu-
raavaksi asiakasta tulisi tervehtia kohteliaasti, mutta innostuneesti. Taman jalkeen tulisi ky-
sya kohteliaasti, onko asiakkaalla hetki aikaa keskustella vai onko ajankohta huono. Seuraa-
vaksi tulisi tuoda esille puhelinsoiton syy, eli esimerkiksi aiemmin lahetetty suoramarkkinoin-
tikirje. Seuraavaksi paastaan itse tuotteesta kertomiseen, eli asiakkaalle tulisi kertoa tuot-
teesta painottaen sen etuja ja hyotyja. Taméan jalkeen asiakkaalle tulisi mainita tapaamiseen
tarvittavasta ajasta seka ehdottaa tapaamista. Asiakkaalle tulisi antaa vaihtoehtoja, eli asi-
akkaan tulisi antaa paattaa sopivin ajankohta tapaamiselle. Taman jélkeen on vield hyva var-
mistaa kertaalleen tapaamisen oikea ajankohta seka paikka. Viimeiseksi puhelu tulisi pyrkia
lopettamaan niin, etta asiakkaalle jaa hyva loppuvaikutelma kaydystéa puhelinkeskustelusta.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 60.)
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2.4 Puhelinmyynti ostajan nakékulmasta

Ihmisten perusasenne puhelinmyyntid kohtaan ei yleensa ole kovin positiivinen, koska usein
puhelinmyynti koetaan vékisin kauppaamiseksi. Yleensa ostajalla on mahdollisuus valita, etta
milloin ja mitd han haluaa ostaa. Puhelinmyynti koetaankin hairitsevéksi, koska talldin ihmi-
nen kokee, ettd joku pakottaa héntd ostamaan asiaa, jota han ei valttamatté halua. Asiak-
kaan kannalta sopimattoman tuotteen tyrkyttdminen huonona ajankohtana on onnistunut
luomaan synkén varjon koko puhelinmyynnin ylapuolelle. Puhelinmyynnissa tulisi paasté kes-
kustelemaan asiakkaan kanssa positiivisin mielin. Usein tdma on kuitenkin vaikeaa, koska pu-
helinkeskustelun alkaessa asiakkaan ennakkoasenteet puhelinmyyntid kohtaan ovat luultavasti
kielteiset. (Rope & Pyykkd 2003, 238 - 239.)

Ajankohta puhelinmyynnille voi olla usein huono ja tdamé pakottaakin myyjan aloittamaan pu-
helinkeskustelun kommentilla, jossa han kyselee, etta soittaako han mahdollisesti huonona
ajankohtana. Pahinta, mité voi tapahtua on, etta puhelinkeskustelu ajautuu heti vaarille rai-
teille, jos asiakas ilmoittaa huonosta ajankohdasta ja myyja jatkaa kuitenkin sitkedsti myyn-
tipuhettaan. Ajankohdan sopivuuskysely voi arsyttaa ihmisia ja kysymyksen jalkeen he oletta-
vat automaattisesti, etta luurin toisessa paassa oleva henkild yrittdd myyda heille jotakin.
Lahtdkohdat puhelinmyynnille eivat ole aina suotuisat, mutta tasta kaikesta huolimatta ajan-
kohdan sopivuuskysely on yksi puhelinmyynnin peruselementistd, jonka avulla pyritdan toimi-

vaan puhelinmyyntiin. (Rope & Pyykkd 2003, 239.)

Myyjan tulisi myos selvittaa asiakkaalle heti puhelun alussa, mita tuotetta asiakkaalle ollaan
myymassa ja yrittad lyhyesti herattaa asiakkaan kiinnostuneisuus. Myyjan tulisi havaita asiak-
kaan kiinnostus myytavaa tuotetta kohtaan niin, etta asiakkaalle ei yritettaisi myyda tuotet-
ta, josta han ei ole kiinnostunut. Jos asiakas sattuu ilmoittamaan, etta han ei ole kiinnostunut
myytavasta tuotteesta, puhelinmyyntia ei tulisi missddn nimessa jatkaa. Asiakas kokee jatka-
misen vakisin myynting, joka luo kielteisid asenteita puhelinmyyntia kohtaan. (Rope & Pyykko
2003, 239.)

Voidaan katsoa, etta edelld mainitut seikat luovat huonot lahtékohdat puhelinmyynnille ja
asettavat suuria haasteita puhelinmyynnin toteuttajalle. Myyjan tiedot ja kyvyt ovat olennai-
sessa asemassa, kun linjan toisessa paassa oleva ostaja pyritéan virittdmaan positiiviseen mie-
lentilaan. Henkilokohtaiseen taitoon pohjautuva puhelinmyynti voidaan kuitenkin luokitella
melko vaativaksi tyoksi. Tasta syntyykin yksi puhelinmyynnin perusongelmista, jolloin myyja
ei kayta henkilokohtaista taitoaan myyntityésséaan, vaan puhuu ennalta harjoiteltua myynti-
puhettaan puhelimelle. Talléin myyjan ja ostajan vélille ei koskaan onnistu syntymaén aitoa
keskustelua. Jos asiakas havaitsee tdman mekanistisen myyntitekniikan, han todennékoisesti

aloittaa psykologisen torjunnan puhelinmyyntia kohtaan. Puhelinmyyntiin liittyva oleellinen
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seikka onkin se, ettd myyjan tulisi osata kdantaa asiakkaan lahtokohtaisesti kielteinen asenne
positiiviseksi kiinnostukseksi ja saada asiakas lopulta ostamaan tuote. Tama kaikki riippuu
myyjén henkilokohtaista kyvyista seka puhelinmyyntiin liittyvasté panostuksesta. (Rope &
Pyykkd 2003, 239.)

Kaikissa tapauksissa asiakkaat eivat valttamattd koe myyjan soittamista hairitsevaksi toimin-
naksi. Asiakas voi odottaa myyjalta oma-aloitteisuutta, jolloin asiakas toivoo saavansa koko-
naisvaltaista ja ammattitaitoista palvelua. Etenkin yrityksen vanhat asiakkaat voivat toivoa,
ettd myyja ottaa héneen yhteytta saanndéllisin valiajoin tarjoten uusia vaihtoehtoja ja mah-
dollisuuksia. Jotkut asiakkaista voivat jopa kokea loukkaavaksi tilanteen, jolloin myyja ei il-
moita uusista palveluista tai pida muuten yhteytta vanhoihin asiakkaisiinsa. (Aalto & Ru-
banovitsch 2007, 56.)

3  Toiminnallinen viitekehys

Monikansallisen FLSmidth & Co. AS-yritysryhman omistama Cembrit-konserni on yksi maailman
suurimmista kuitusementtisten rakennuslevyjen valmistajista, kehittéjista seka
markkinoijista. Cembritin valmistamiin tuotteisiin lukeutuvat kuitusementtiin pohjautuvat
rakennus- ja julkisivulevyt sekd kattomateriaalit. Tuotanto pohjautuu yli 100-vuotiseen
kokemukseen kuitusementtisten rakennustuotteiden parissa ja Cembrit-konserni tyéllistaa yli
1200 henkil6a 20 eri maassa ympéari Eurooppaa. Konsernin tuotantotehtaat sijaitsevat

Suomessa, TSekeissd, Puolassa, Italiassa seka Unkarissa. (Cembrit 2012.)

Tanskalaisen Cembritin tytaryhtio Cembrit Oy sijaitsee Lohjalla, noin 50 kilometrin paassa
Helsingista. Yritys tyollistaa noin 200 henkil6& ja yrityksen liikevaihto vuonna 2011 oli noin 35
miljoonaa euroa. Noin 70 prosenttia yrityksen tuotannosta menee ulkomaanvientiin ja viennin
suurimmat kohdemaat ovat Pohjoismaat, Baltian maat, Benelux-maat, Iso-Britannia, Venaja,
Ranska, Yhdysvallat, Saksa, Italia, Puola seka TSekki. (Cembrit 2012.)

Cembrit Oy:n valmistamat kuitusementtiset rakennuslevyt soveltuvat niin uudisrakentamiseen
kuin saneerauskohteisiin ja levyja voidaan kayttaa levysta riippuen seka sisa- etta ulkotiloissa.
Levyjen padasialliset kayttokohteet ovat muun muassa julkisivut, parvekekaiteet, sokkelit,
markatilat seka véliseinat. Yrityksen valikoimaan kuuluvat liséksi aaltopintaiset katelevyt,
joita voidaan kayttéa kattomateriaalina. Cembrit Oy:n kuitusementtiset rakennuslevyt eivét
sisalla lainkaan asbestikuituja tai kvartsia, vaan valmistuksessa kaytettavat raaka-aineet ovat
padasiassa sementti (50 - 70 %), selluloosa (n. 5 - 15 %) sekd mineraaliset tayteaineet (n. 20 -
40 %). (Cembrit 2012.)
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Cembrit Oy on toiminut nykyiselld nimellaan vuodesta 2008 lahtien. Voidaan katsoa, etta ky-
seessa on melko tuore nimenmuutos, joten yritys ei valttaméatta ole tuttu kaikille sen nykyi-
sen nimensa kautta. On hyva tarkastella lahemmin, minkéalaisten tekijoiden kautta yritys on

saavuttanut nykytilansa.

Vuonna 1900 patentoitiin asbestipitoisten kuitusementtilevyjen valmistusmenetelma, joka
tunnettiin nimella Hatscheck-menetelma. Talla uudella menetelmalla valmistettujen levyjen
lujuus-, korroosionkestavyys- sekd palamattomuusominaisuudet olivat edella aikaansa verrat-
tuna kaikkiin muihin sen aikaisiin tunnettuihin tuotteisiin. Tata ylivoimaista tuotetta alettiin
kutsua nimella Eternit ja Hatscheck-valmistusmenetelmaa kayttavia tehtaita perustettiin ym-
pari Eurooppaa. Samoihin aikoihin asbestin louhinnat aloitettiin myos Suomessa, Paakkilassa.
(Cembrit 2012.)

Vuonna 1922 Suomen Mineraalin tehdastoiminta aloitettiin vuokratiloissa Helsingissé, jossa
tehtiin Suomen ensimmaiset koeajot asbestipitoisille Eternit-rakennuslevyille. 1930-luvulla
Suomen Mineraalin oma tehdas valmistui Helsinkiin, jossa yritys valmisti asbestipitoisia raken-
nuslevyja, joiden myyntivaltteina toimivat asbestipitoisten levyjen erityisominaisuudet, eli
palonkestavyys ja pitkaikaisyys. 1950-luvun lopulle mentéessa Suomen Mineraali oli onnistunut
kasvamaan monen sadan tyontekijan yritykseksi ja perusti toisen tuotantotehtaansa Lohjalle,
joka aloitti toimintansa vuonna 1959. (Cembrit 2012.)

Samaisena vuonna Paraisten Kalkkivuori Oy osti Suomen Mineraalin tuotantotehtaat ja jatkoi
tehtaiden seka niiden tuotannon kehittdmistéd. Vuonna 1969 Paraisten Kalkkivuori Oy muutti
nimensa lyhyempaan muotoon, eli Paraisten Kalkki Oy:ksi, jonka jalkeen nimenvaihdokset
jJatkuivat taas vuonna 1975, jolloin yritys otti markkinointitunnuksekseen nimen Partek. Nimi
Partek rekisterditiin yrityksen kayttoon kuitenkin virallisesti vasta vuonna 1979. (Cembrit
2012.)

Vuonna 1988 asbestin kaytosta luovuttiin kokonaan, eika sita kaytetty enda minkaan tuotteen
valmistusprosessissa. Tastd muutama vuosi myéhemmin Partek myi Lohjalla sijaitsevan teh-
taansa tanskalaiselle Dansk Eternit Holding A/S:lle ja yhtion nimeksi tuli Minerit Oy. Minerit
Oy jatkoi tehtaan tuotannon kehittamista ja vuonna 2008 Dansk Eternit Holding A/S:n nimi
muuttui Cembrit Holding A/S:ksi, jolloin my®s Minerit Oy:n nimi muuttui Cembrit Oy:ksi. Ny-
kyaén Cembrit Oy tunnetaan yhtena maailman suurimmista kuitusementtisten rakennuslevy-
jen valmistajista, kehittajisté seka markkinoijista. Cembrit Oy:n tuotantotehtaat sijaitsevat
Lohjalla, Muijalassa. (Cembrit 2012.)
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4  Kehittamishankkeen toteutus

Organisaation kehittamistarpeet voivat toimia lahtokohtana tutkimukselliselle kehittamistyol-
le. Tutkimukselliseen kehittdmisty6hon kuuluu kdytannén ongelmien ratkaisua seka uusien
ideoiden, tuotteiden, kaytantdjen tai palveluiden tuottamista ja toteuttamista. Tutkimuksel-
linen kehitysty6 pyrkii kehittdmaén seka ottamaan kayttdéon uusia ratkaisuja. Kehittamistyolle
olennaista on, ettd asioita ei tyydyta vain selittdméaan, vaan asioille yritetaan keksia uusia
vaihtoehtoja. Tieteellinen tutkimus seké tutkimuksellinen kehittamisty® eroavat toisistaan
niiden toimintaan liittyvissa paamaarissa. Tieteellinen tutkimus pyrkii tuottamaan uutta teo-
riaa, kun taas tutkimuksellisen kehittamistyon tavoitteena on tuottaa my6s uusia ratkaisuja
tai kdytannon parannuksia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 19.)

6: Tulosten - ‘ 1: Kohteenja

jakaminen ja tavoitteiden
arvioiminen madritteleminen
5: Ldhestymistavan 2: Tiedon
jamenetelmien hankkiminen ja
maérittdminen arvioiminen
3.

4 Tietoperustan Kehittamistehtavan

maarittaminen ‘ - maarittdminen

Kuvio 3: Tutkimuksellisen kehittamistydn prosessi (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 24)
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Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2009, 23) mukaan kehittaminen vie usein aikaa ja koostuu

erilaisista vaiheista, jolloin kehittamistyta voidaan kuvata prosessina (Kuvio 3). Nama toisi-

aan seuraavat vaiheet auttavat kehittdmistyota etenemaén jarjestelmallisesti. (Ojasalo, Moi-
lanen & Ritalahti 2009, 23.) Seuraavaksi tarkastellaan tutkimuksellisen kehitystyon prosessin

eri vaiheita, toisin sanoen, minkalaisten vaiheiden kautta kehitysty® eteni lopulliseen paa-

maaraansa ja mitd nama erilaiset vaiheet pitivat sisallaan.

4.1.1 Kehittamistyon kohteen ja tavoitteen maaritteleminen

Kehittamistyo lahtee liikenteeseen kehittdmiskohteen Ioytamisesta. Taman liséksi myos ta-
voitteet tulee madritella. Opiskelija tekee kehittamistydté yleensa jonkin toimeksiantajayri-
tyksen tilauksesta ja kehittamistyd voi olla esimerkiksi uudistamisperustainen. Uudistamispe-
rustaisella kehittamistyélla tarkoitetaan uuden etsimistd, jolloin kyse voi olla esimerkiksi uu-
den liiketoimintamallin luomisesta. Kehittamiskohteen selvittdmisen jalkeen voidaan maari-
tella kehitystyon tavoitteet, joiden avulla voidaan tarkentaa aiheeseen liittyvaa tarkaste-
lunékokulmaa. Téassa vaiheessa riittda kuitenkin, etté tavoitteet ovat suuntaa antavia, koska
kaytantoon seka teoriaan liittyva tiedon kerdys on vasta varhaisessa vaiheessa. Tasta johtuen
lopullista kehittdmistehtévaa ei voida valttamatta maaritella tarkasti viela tassa vaiheessa.
Kuitenkin alustavia tavoitteita miettiessa tulisi pitdd mielessa, etta kehitysty6 tahtaa tuotta-
maan sellaista tietoa, joka kehittda ja uudistaa toimeksiantajayrityksen tydelaméan osaamis-
ja tietopohjaa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 26 - 28.)

Kehittamistyon suunnittelu toteutettiin yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa, jolloin opis-
kelijan kehittymista ja oppimista tukevat ajatukset yhdistyivat toimeksiantajayrityksen tyo-
elamaan perustuvien ajatusten kanssa. Suunnittelu oli onnistunut sek& varsin nopea prosessi,
jonka perusteella kehittdamistyon idea saatiin jasennettyd muotoon, joka tuottaisi hydtya
kummallekin osapuolelle. Kehittdmiskohde sekéa tavoitteet olivat siis selvilla jo kehittamispro-

sessin varhaisessa vaiheessa.

Tarkoituksena oli luoda toimeksiantajayritykselle telemarkkinoinnin toimintamalli. Kyseessa
oli ensimmainen kerta, kun toimeksiantajayrityksessa lahdettiin toteuttamaan tdman tapaista
puhelimitse tapahtuvaa markkinointityota, joten tavoitteena oli selvittda, mika olisi paras
tapa toteuttaa puhelimitse tapahtuvaa markkinointia toimeksiantajayrityksen nakdkulmasta.
Kaytannon tyotehtavan tarkoituksena oli lisaté yrityksen tunnettuutta seka kayttaa puhelinta
pohjustusmarkkinoinnin vélineena ja saada télla tavoin alustavasti sovittua mahdollisimman
monta tapaamisaikaa aluemyyntipaallikoille kohdeyrityksiin. Kehittdmistyodn tavoitteena oli
saada kehitettya tutkittuun teoriatietoon seka kaytannon tydkokemukseen pohjautuva toimin-

tamalli, joka palvelisi toimeksiantajayritystd mallintamalla seuraavia asioita:
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e Kuinka potentiaalinen asiakasyritys |6ydetaan?

e Keneen yrityksessa kannattaa olla yhteydessa?

e Kuinka asiakkaat saadaan kiinnostumaan yrityksen tarjoamista tuotteista ja aluemyyn-
tipaallikén kaynnista?

¢ Kuinka asiakaskontakteihin liittyvaa tietoa voidaan seurata ja kuinka tieto olisi orga-

nisaation eri jasenten hyédynnettavissa?

Toimintamallin tarkoituksena on kertoa, mika on paras tapa suorittaa telemarkkinointia toi-
meksiantajayrityksen nakékulmasta. Toisin sanottuna tassa kehittamistydssa saavutetut tiedot
pyrkivat kehittdmaan ja uudistamaan toimeksiantajayrityksen tydelaman osaamis- ja tieto-
pohjaa uuden toimintamallin muodossa. Kehittamistyon tavoitteena oli myds, etté prosessi

tukee opiskelijan ammatillista kasvua ja kehittymista.

4.1.2 Kehittamistyohon liittyvan tiedon hankkiminen ja arvioiminen

Kun kehittamistydté suunnitellaan, kehittamisen kohde tulisi oppia tuntemaan perusteellises-
ti. [Imidon tulisi paneutua rauhassa ja ottaa huomioon erilaiset seikat, jotka liittyvat aiem-
paan tutkimustietoon seka kdytanndn maailmaan. Onnistunut kehittamisty6 keskittyy luomaan
tydelaman seka tutkimuslahteiden pohjalta vankan tietoperustan. Tutkimuskirjallisuuteen
tutustuminen on tarkea ja keskeinen seikka tutkimuksellisessa kehittamistydssa. Tama tie-
donhankinta on tarked vaihe, johon kannattaa paneutua huolellisesti, vaikka se saattaakin
vieda yllattavan kauan aikaa. Huolellisesti tehty tiedonhankinta on yleensa tie parempaan
lopputulokseen ja se saattaa myds saastaa aikaa myéhemmin tehtavista tyovaiheista. (Ojasa-
lo, Moilanen & Ritalahti 2009, 28 - 29.)

Kehittamistyohon liittyva teoriatieto on hankittu aiheeseen liittyvasta tutkimuskirjallisuudes-
ta, jolloin kehittdmiskohdetta ja siihen liittyvia ratkaisuja voitaisiin ymmartaa paremmin.
Lahdeaineistona on kaytetty useita aiheeseen liittyvia kirjallisia julkaisuja. Tutkimuskirjalli-
suuteen liittyen on valittavana monia erilaisia ndkékulmia, joiden avulla kehittamistyota voi-
daan tarkastella. Prosessin alussa aiheen rajaaminen oli hankalaa, koska tuli osata maarittaa,
minkalaisten nakdkulmien ja aihealueiden varaan kehittamisty6hon liittyva teoriaperusta ra-
kennettaisiin. Lahdemateriaaleihin suhtauduttiin kriittisesti ja niista valittiin ongelman rat-
kaisun kannalta oleellisimmat tiedot, joista kehittamistyon tietoperusta voitaisiin rakentaa.
Tarkoituksena oli, ettd tutkittua teoriatietoa voitaisiin soveltaa osaksi kaytannon tyotehtavaa,

joten teoriatieto tuli maarittaa niin, etta se sisaltdisi aiheen kannalta merkityksellista tietoa.

Tiedon hankinnassa syvennyttiin aluksi tutkimaan viestintaa yleisemmalla tasolla, koska puhe-

limitse tehtavassa markkinointitydssa on kyse puhtaasta viestinnasta. Seuraavaksi syvennyttiin
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tutkimaan markkinointiviestintéa telemarkkinoinnin kannalta. Seuraavaksi keskityttiin tutki-
maan, mika on paras tapa tehda puhelimitse suoritettavaa markkinointia ja minkéalaisia eri
seikkoja se pitaa sisallaan. Tiedon hankinnassa pidettiin mielessa, etta tarkoituksena oli koota
aiheen kannalta oleellisin tieto yhteen, joka kertoisi millaisten seikkojen avulla paastaan pu-

helimitse suoritettavassa markkinoinnissa parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen.

4.1.3 Kehittdmistehtavan maarittaminen

Kehittamistehtava tulee maarittaa tarkasti. Tulee siis miettida, mihin kehittamisella pyritaan.
Kehittamistehtavan tavoitteena on usein kehittaa jokin konkreettinen tuotos, eli esimerkiksi
uusi toimintatapa. Kehittamistehtévassa voi olla myds esimerkiksi kyse mallintamisesta, koska
usein tydelamassa erilaisia malleja pyritaan kehittdmaan eri tarkoituksiin. Tdmén vaiheen
tarkoituksena on miettia tarkasti, mihin kehittamisella pyritaan. Kehittamistehtava tulee olla
tarkoin maaritetty, joka on erittdin tarkeda kehittamistydn onnistumisen ja arvioinnin kannal-
ta. Liséksi onnistumiselle tulisi rakentaa mittarit, joiden avulla tulosten arvioiminen on mah-
dollista mybhemmassa vaiheessa. Mittarit voivat olla kehittdmistehtévasta riippuen maaralli-
sid, jolloin ne voivat koskea esimerkiksi uusien potentiaalisten asiakaskontaktien kasvua. Jois-
sain tapauksissa kehittdmistehtéva voi edetessdaan muuttua hieman, jolloin kehittamistehta-
van uusi suunta tulee kirjata ylos sekd sen saavuttamisen arvioinnin kriteerit tulee maarittaa
uudelleen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 33 - 34.)

Kehittamistehtava oli jo alusta lahtien tarkoin méaaritetty. Tavoitteena oli uuden konkreetti-
sen tuotoksen aikaansaaminen toimeksiantajayritykselle, eli tassa tapauksessa telemarkki-
noinnin toimintamallin luominen. Kehittdmistyon tavoitteena oli saada kehitettya tutkittuun
teoriatietoon seka kaytannon tydtkokemukseen pohjautuva toimintamalli, joka kertoisi, mika
on paras tapa suorittaa telemarkkinointia toimeksiantajayrityksen nakdkulmasta. Tavoitteena
oli myds, etta kehittamistydn prosessi tukisi opiskelijan ammatillista kasvua ja kehittymista.
Tehtéva ja tavoitteet saatiin siis maaritettya tarkasti jo suunnitteluvaiheen yhteydessa. Ta-
man vaiheen tarkoituksena oli kdyda lapi vield kertaalleen, ettd kehittamistyon suunta olisi
oikea seké rakentaa kehittamistyota tukevat mittarit, jotka mahdollistivat kehittamistyon

seurannan ja arvioimisen.

Asiakaskontakteihin liittyvan maarallisen mittariston tarkoituksena oli seurata uusien potenti-
aalisten asiakaskontaktien méaran kasvua. Mittarit kertoivat, kuinka moni asiakkaista halusi
sopia aluemyyntipaallikon kanssa asiakastapaamisesta ja kuinka moni asiakas halusi vastaan-
ottaa markkinointimateriaalia. Mittarit kertoivat myds niiden asiakkaiden méaaran, jotka eivat

halunneet sopia tapaamisesta tai vastaanottaa markkinointiin liittyvda materiaalia.
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4.1.4 Tietoperustan maarittdminen

Kehitystehtavaan liittyva aihealue tulee tuntea lapikotaisin, jonka liséksi on I6ydettéva oikea
nakodkulma, jonka kautta kehittdmistehtavassa edetaan. Tutkimuksiin liittyvasta teoriaosuu-
desta kaytetaan usein seuraavia kasitteita: kirjallisuuskatsaus, teoreettinen viitekehys, teo-
riatausta tai tietoperusta. Teoriaosuus muodostaa perustan kehittamistydlle ja kokoaa yhteen
kaiken kehittdmiseen liittyvan tiedon. Teoriaosuutta voidaan luonnehtia kéasitejarjestelmaksi,
jossa kaikki kasitteet maaritellaédn tarkasti. Lisaksi tuodaan esille, miten nama késitteet ovat
kytkoksissa toisiinsa. Kyse on siis jarjestelmallisesti etenevasta tavoitteellisesta kokonaisuu-

desta, jota voidaan nimittaa teoriaosuudeksi. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 34 - 35.)

Teoriaosuudessa tuodaan esille aihealueen kannalta keskeisimmat teoriat. Ongelmaksi nousee
usein, miten erilaiset olemassa olevat nakdkulmat pystytaan sulauttamaan kokonaisuudeksi.
On olemassa monia erilaisia tapoja, miten teoriaosuus voidaan tuoda esille kehittamistyosta
tehdyissa julkaisuissa. Yksi yleisimmista malleista on ”Oivalluttava-Perinteinen” -malli, joka
sopii hyvin juurikin tutkimuksellisen kehittamistydn raportteihin. Edelld mainitussa mallissa
teoriaosuus voidaan néhda raportissa erillisend osana. Teoriaosuus esitetaan raportissa yleen-
s& ennen kehittamistyohon liittyvien menetelmien ja tulosten esittelya. Se muodostuu refe-
roiduista lahteistd, jonka lisaksi joukkoon on siséllytetty myos tekijan omia mielipiteita. Teo-
riatiedon ja oman kaytannon kehittamistyon véalinen yhteys on jo tassa vaiheessa hieman né-
kyvissa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 35 - 36.)

Kehittamistyohon liittyva teoriatieto hankittiin aiheeseen liittyvasté tutkimuskirjallisuudesta,
jolloin lahdeaineistona kaytettiin useita aiheeseen liittyvia kirjallisia julkaisuja. Tama mah-
dollisti, etta kehittamiskohdetta ja siihen liittyvid ratkaisuja opittiin ymmartamaan parem-
min. Tutkimuksellisen kehittamistyon kannalta tarkeét tiedot koottiin yhdeksi kokonaisuudek-
si, jota nimitetaan tassa opinndytetydssa tietoperustaksi. Tietoperusta muodostaa perustan
talle kehittamistyolle ja kokoaa yhteen kaiken kehittamiseen liittyvéan tiedon. Teoriaperusta
on liitetty opinnaytetydhon aikaisemmin esille tuodun ’Oivalluttava-Perinteinen” -mallin mu-
kaan, jolloin tietoperusta voidaan nahda raportissa erillisena osana ennen kehittamistyéhon
liittyvien menetelmien ja tulosten esittelyd. Tietoperusta muodostuu aiheeseen liittyvista

referoiduista lahteistd, joiden mukaan olen siséllytetty myos tutkijan omia pohdintoja.

Tietoperusta on jarjestelmallinen kokonaisuus, jossa syvennytdan aluksi tutkimaan viestintaa
yleisella tasolla. Telemarkkinoinnissa on kyse viestinnasta, jossa jokin sanoma pyritéaan siir-
tamaan puhelinta kayttaen toiselle osapuolelle. Seuraavaksi syvennytdan markkinointiviestin-
taan, jota voidaan pitéaa yhtena yrityksen neljasta kilpailukeinosta. Markkinointiviestinta pitaa
siséllaén erilaisia keinoja, joista yksi on henkilékohtainen myyntity6. Henkilokohtainen myyn-

tityd voidaan kuitenkin nahda laaja-alaisempana myyntiviestintana, jota tarkasteltaessa voi-
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daan henkilokohtainen myyntityo ja siihen liittyva puhelinmyynti erottaa kahdeksi eri koko-
naisuudeksi. Seuraavaksi syvennytaan puhelimella tehtavaan markkinointiin ja siihen, kuinka
puhelinmarkkinointi voidaan jakaa eri kokonaisuuksiin, joista toinen on puhelimella tehtava
pohjustusmarkkinointi. Seuraavaksi tuodaan esille, kuinka telemarkkinointi voidaan nahda
myo6s osana laajempaa markkinointikokonaisuutta. Tietoperusta perehtyy tutkimaan my®os,
kuinka puhelimessa tulisi kayttaytya ja mitka ovat aadnenkayttoon liittyvat tarkeimmat seikat.

Lopuksi keskitytéan vield tarkastelemaan puhelinmyyntia asiakkaan nakékulmasta.

4.1.5 Lahestymistavan seka tukevien menetelmien maarittaminen

On olemassa monia erilaisia lahestymistapoja, joista tulisi osata valita kehittdmistyén kannal-
ta sopivin vaihtoehto. Lahestymistavalla ei tarkoiteta jotain tiettyd menetelméa, vaan lahes-
tymistavan valinta on kytkdksissa kehittdamisen tavoitteeseen. Kehittamistehtavan luonne
maarittad, millainen lahestymistapa sopii sille parhaiten. Jos kehittamistehtéavan tarkoitukse-
na on esimerkiksi tuottaa yritykselle jokin uusi perehdyttamisopas tai toimintamalli, kaikkein
sopivimpana lahestymistapana voidaan pitéa konstruktiivista tutkimusta. Erilaisissa lahesty-
mistavoissa voidaan kuitenkin nahda paallekkaisia ominaisuuksia, joten tulee pitda mielessa,
etta jokin kehittdmishanke voi pitaa sisallaan ominaisuuksia monista eri lahestymistavoista.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 36 - 37.)

Kehittamistehtavan lahestymistavaksi on valittu konstruktiivinen tutkimus, jonka padmaarana
on ratkaista jokin kaytannon ongelma luomalla uusi konkreettinen tuotos. Uudessa konstrukti-
ossa voi olla kyse esimerkiksi uudesta ohjeesta, mallista tai menetelméstéd. Tassa tapauksessa
kyse oli uuden toimintamallin luomisesta. Ongelmana oli, ettéd toimeksiantajayrityksessa ei
ollut koskaan aikaisemmin kokeiltu taméan tapaista telemarkkinointia, joten pdadmaarana oli
luoda uusi toimintamalli, joka kertoisi, mikéd on paras tapa suorittaa telemarkkinointia toi-
meksiantajayrityksen néakdkulmasta. Uusi aikaansaatu toimintamalli raportoitiin tdman opin-

naytetydn muodossa, jota voidaan pitaa tutkimuksellisen kehittamistyon loppuraporttina.

Konstruktiivisessa tutkimuksessa muutos on tarkeaa sitoa aikaisempaan teoriaan. Tassa kehit-
tamistydssa aikaansaatu toimintamalli perustuu aikaisempaan tutkittuun teoriatietoon, jota
on sovellettu osaksi kdytannon tydtehtavaa. Kehittamistydssa on nahtavissa, kuinka tutkittu
teoriatieto ja kaytannon tydelama on yhdistetty yrityksen liiketoiminnan kannalta sopivim-
maksi kokonaisuudeksi, eli uudeksi toimintamalliksi. Konstruktiivisessa tutkimuksessa kaytan-
non ja teorian valinen tiivis vuoropuhelu nousee esille luonteenomaisena piirteena. Tutkittua
teoriatietoa on kehittdmisprosessin aikana sovellettu jatkuvasti osaksi kdytannon tyotehtavaa,
mik& on mahdollistanut toimeksiantajayrityksen nakdkulmasta kaikkein toimivimpien ratkaisu-

jen loytamisen.
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Kehittamistyon tukena voidaan kayttaa monia erilaisia menetelmia. Menetelman valintaan
vaikuttaa kuitenkin, millaista tietoa tarvitaan ja minkalaiseen tarkoitukseen tietoa aiotaan
kayttaa. Kysely (Survey) on yksi tyypillisimmista kaytetyistd menetelmista. (Ojasalo, Moilanen
& Ritalahti 2009, 41.) Englanninkielisella survey-termilla tarkoitetaan sellaisia kyselyn, haas-
tattelun ja havainnoinnin muotoja, joissa aineisto kerataan kohdehenkiléilta, jotka muodos-
tavat otoksen maaritetysta perusjoukosta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 188). Kysely
voidaan suorittaa esimerkiksi puhelimitse ja kyselyssa on tarkoituksena kysya samoja asioita
samalla tavalla suurelta joukolta. Lisaksi kyselyssa on tiedettéva tarkasti, minkalaista tietoa
tarvitaan ja esitettyjen kysymysten tulisi olla helposti vastattavissa. Oleellisena seikkana voi-
daan my®s pitéaa perusjoukon ja otoksen maarittamista, jolloin johtopaatdsten tekeminen on
mahdollista. Kyselyn tulokset voidaan esittaa esimerkiksi erilaisina jakaumina ja tunnuslukui-
na. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 41.)

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus antaa vastauksen kysymyksiin, mitd, kuinka moni,
kuinka paljon, tai kuinka suuri osuus. Maaréllinen tutkimus voidaan toteuttaa esimerkiksi pu-
helinhaastatteluna. Maaralliseen tutkimukseen perustuva mittari koostuu kysymyksista tai
véitteista, joilla pyritddn mittaamaan esimerkiksi tietoja, arvoja tai asenteita. (Juholin 2010,
73-74.)

Voidaan katsoa, etta kehittamistyon tukevana menetelméana kaytettiin puhelimitse suoritet-
tua kyselya (survey). Kyselyn perusjoukkona toimivat arkkitehtitoimistot koko Suomen alueel-
ta. Koko perusjoukkoa ei kuitenkaan ollut kannattava tutkia, joten perusjoukosta maaritettiin
otos, joka koostui potentiaalisista asiakkaista. Potentiaaliset asiakasyritykset maaritettiin tu-
levien rakennushankkeiden, joissa voitaisiin kayttaa toimeksiantajayrityksen tarjoamia tuot-
teita, perusteella. Otoksen maarittamiseen kaytettiin puhelimitse suoritettua prospektointia
sekd raportin mybhemmassa vaiheessa esiteltdvaa FaktanetLive-palvelua. Kyselyssa potenti-
aalisilta asiakkailta kysyttiin samoja asioita samalla tavalla, joka mahdollisti tietojen muun-
tamisen seurattaviksi mittareiksi. Maaralliset mittarit mahdollistivat asiakaskontakteihin liit-

tyvéan oleellisen tiedon seurannan ja arvioinnin.

4.1.6 Kehittamistyon tekeminen Cembrit Oy:ssa

Kehittamistyo toteutettiin osana kaytannon tyotehtavaa suorittamalla yrityksiin kohdistuvaa
telemarkkinointia. Tama oli ensimmainen kerta, kun toimeksiantajayrityksessa kokeiltiin ta-
mantapaista puhelimitse suoritettavaa markkinointia, joten kehittamistyo aloitettiin toimek-
siantajayrityksessa ruohonjuuritasolta. Osana kehittamistyota tutustuttiin aiheeseen liitty-
vaan teoriatietoon, jota sovellettiin osaksi kdytantda. Tarkoituksena oli saada kehitettya tut-
kittuun teoriatietoon seka kaytannon tydkokemukseen pohjautuva toimintamalli, joka kertoi-

si, mikd on paras tapa tehda telemarkkinointia toimeksiantajayrityksen nakékulmasta.
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Kehittamistyon prosessi aloitettiin kesakuussa 2012 ja saatiin paatdokseen samana vuonna, lo-
kakuussa. Kesdkuun alussa maaritettiin kehittamistyon kohde seka tavoitteet. Samalla aloitet-
tiin myos tiedon hankkiminen ja arvioiminen, jotta kehittamisen kohde opittaisiin tuntemaan
perusteellisesti. Heindkuun alussa kehittamistehtavan maarittdmiseen paneuduttiin viela ker-
taalleen, jolloin kaytiin vield huolellisesti lapi, mihin kehittamistydlla pyritdan. Samalla kehit-
tamistyolle maaritettiin taulukkolaskentaohjelmapohjaiset mittarit, jotka mahdollistivat tu-
losten seurannan ja arvioimisen. Heindkuussa muodostettiin myos tietoperusta, joka muodosti
perustan kehittamistyolle kokoamalla yhteen kaiken kehittamiseen liittyvan oleellisen tiedon.
Kehittamistyon lahestymistapana paatettiin kayttéa konstruktiivista tutkimusta seka tukevana
menetelmana puhelimitse suoritettavaa kyselya. Kehittdmishankkeen toteutus aloitettiin kay-
tannon tyotehtavan yhteydessa heindkuussa ja kehitystyo jatkui aina marraskuuhun saakka,
jolloin kehittamisty® ja sen lopputulokset arvioitiin. Kehittdmistyon loppuraportti julkaistiin

opinnaytetyén muodossa joulukuussa 2012.

Kaytannon tyotehtavan tarkoituksena oli ottaa yhteytté puhelimitse potentiaalisiin asiakkai-
siin. Telemarkkinoinnin padmaéarana oli lisata yrityksen tunnettuutta, saada asiakkaat vas-
taanottamaan markkinointimateriaalia sekd saada alustavasti sovittua tapaamisajankohta
aluemyyntipaallikdn kaynnille kohdeyritykseen. Edella mainitusta tehtévista tarkeimpéana voi-
daan pitéa aluemyyntipaallikdiden henkilékohtaisen tapaamisen alustavaa sopimista kohdeyri-
tyksiin, koska suurien kauppojen toteutuminen edellyttdd melkein aina asiakasyritykseen koh-

distuvaa edustuskayntid, jolloin tuotteita paastaan esitteleméaan asiakkaalle konkreettisesti.

Telemarkkinoinnin p&apainona oli siis saada alustavasti sovittua mahdollisimman monta ta-
paamista aluemyyntipaallikéille potentiaalisiin asiakasyrityksiin. Puhelinta kaytettiin pohjus-
tusmarkkinoinnin tydvalineend, jolloin telemarkkinointi toimi osana suurempaa markkinointi-
kokonaisuutta. Puhelinta kaytettiin telemarkkinointityéssa niin sanotusti myynnin kaynnista-
misen apuvalineend. Puhelinta kaytettiin pohjustusmarkkinoinnissa lisaksi myds prospektien
kartoittamiseen. Kyse oli kuviossa 4 esiteltavasta kolmiportaisesta strategiaprosessista, jossa
ensimmainen vaihe oli telemarkkinointi, seuraava vaihe markkinointimateriaalin l&éhettdminen
sekd viimeinen vaihe edustajakaynti. Telemarkkinointi ja markkinointimateriaalin lahettami-
nen olivat osa telemarkkinoinnin suorittajan tydnkuvaa, kun taas edustajakaynti kuului alue-
myyntipaallikdlle. Strategiaprosessia tarkasteltaessa voidaan nahda, kuinka telemarkkinointi
ja aluemyyntipaallikdiden suorittama myyntity® kietoutuivat yhteen ja muodostivat moni-

kanavaista markkinointia tukevan strategiaprosessin.
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Asiakas

Telemarkkinointi Markkinointi- Edustajakaynti

materiaali

Kolmiportainen strategiaprosessi

Kuvio 4: Toimeksiantajayrityksessa toteutettu kolmiportainen strategiaprosessi (mukaillen
Vuorio 2008)

Yhteydenotto noudatti paapiirteittdin seuraavaksi esiteltdvaa kaavaa. Potentiaalisiin asiakkai-
siin otettiin yhteytta puhelimitse ja tiedusteltiin, ovatko toimeksiantajayrityksen tarjoamat
tuotteet heille ennestaén tuttuja. Saadusta vastauksesta ja kohdeyrityksesta riippuen tiedus-
teltiin, milla mallilla kohdeyrityksen tuotetiedot olivat ja kaivattaisiinko tuotetietojen osalta
paivitysta. Tarkoituksena oli saada selville olisivatko asiakkaat kiinnostuneita vastaanotta-
maan markkinointimateriaalia ja sopimaan tapaamisesta aluemyyntipaallikén kanssa. Toimin-
tamallin esittelyn yhteydessa on tuotu tarkemmin esille yhteydenottoon liittyvét seikat, joita
noudattamalla voidaan paasta toimeksiantajayrityksen nakékulmasta parhaaseen lopputulok-

seen.

Tutkittua teoriatietoa sovellettiin suoritettuihin yhteydenottoihin ja asiakaskontaktien lisaan-
tyessa toimintamallia pyrittiin jatkuvasti kehittdmaan parempaan suuntaan. Yhteydenottojen
maaran lisdantyessa onnistuttiin kehittdméaan toimivia ratkaisuja, jotka palvelivat potentiaa-
listen asiakkaiden loytamista seka telemarkkinoinnille asetettuja tavoitteita. Toiminnan jat-
kuva kehittaminen mahdollisti oikean lahestymistavan léytamisen muun muassa seuraaville
asioille:

e Miten potentiaalinen asiakasyritys l6ydetaan?

¢ Kuinka oikea yhteyshenkild maéaritetaan?

¢ Milloin asiakkaisiin kannattaa ottaa yhteytta?

e Kuinka puhelimessa tulisi kayttaytya?

e Mitd asioita asiakkaalta tulisi tiedustella?

e Miten asiakas saadaan kiinnostumaan toimeksiantajayrityksen tuotteista seka alue-
myyntipaallikon kaynnista?
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Kehittamistyon tukevana menetelméana kaytettiin puhelimitse tehtya kyselya. Kyselyn tarkoi-
tuksena oli luoda lista asiakkaista, mista nakyisi, kuinka moni asiakkaista halusi sopia alue-
myyntipaallikdn kanssa asiakastapaamisesta ja kuinka moni asiakas halusi vastaanottaa mark-
kinointimateriaalia. Kyselyn tuloksiin liittyen rakennettiin maarallinen mittari, jonka tarkoi-
tuksena oli seurata uusien potentiaalisten asiakaskontaktien maaran kasvua. Mittariston pe-
rusteella voitiin ndhda, kuinka moni asiakkaista halusi sopia aluemyyntipaallikén kanssa asia-
kastapaamisesta ja kuinka moni asiakas halusi vastaanottaa markkinointimateriaalia. Mittaris-
to kertoo myos niiden asiakkaiden maaran, jotka eivat halunneet sopia tapaamisesta tai vas-
taanottaa markkinointiin liittyvaa materiaalia. Yksinkertaisesti sanottuna asiakaskontakteihin
liittyva maarallinen mittaristo kertoo, kuinka moni yhteydenoton kohteena toiminut potenti-

aalinen asiakas on kiinnostunut yrityksen tarjoamista tuotteista.

Tulevaisuudessa mittaristoa voidaan mahdollisesti laajentaa, jolloin voidaan esimerkiksi néh-
d&, kuinka moni asiakastapaaminen on johtanut lopullisiin kauppoihin. Tahan kehittamistyo-
hén liittyva markkinointi kohdistui rakennushankkeiden suunnitteluvaiheisiin. Hankkeen suun-
nitteluvaiheen seka rakennusvaiheeseen liittyvan varsinaisen tuotetilauksen valinen aika voi
vaihdella kuukausista jopa vuosiin, joten tassa vaiheessa mittaristo keskittyy lahinnd markki-
nointimateriaaliin ja asiakastapaamisten vastaanottavaisuuteen liittyviin seikkoihin. Taméan
kehittamistyon aikana telemarkkinoinnissa keskityttiin yhteen asiakasryhmaan, mutta tele-

markkinoinnin laajentaminen muihin asiakasryhmiin on mahdollista tulevaisuudessa.

4.1.7 Kehittamistyon tulosten jakaminen ja arvioiminen

Kehittamistyon tutkimuksellisuutta kuvaavat siihen liittyvat julkaisut. Kirjoittamisen paapaino
ei kuitenkaan ole ainoastaan lopullisen raportin tuottamisessa, vaan raportointia tulisi suorit-
taa koko kehittamistydn ajan. Kehittdmistyon tuloksia julkaistaan usein prosessin eri vaiheissa
esimerkiksi yrityksen sisdisind julkaisuina. Kehittamistyon loppuraportin paino on yleensa ke-
hittamistehtévan, tietoperustan, kehittamisprosessin seka lopullisen tuotoksen kuvaamisessa

ja arvioinnissa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 46 - 47.)

Kehittamistyon viimeisena vaiheena voidaan pitaa arviointia, jonka tarkoituksena on kertoa,
kuinka kehittdmistydssa onnistuttiin. Arviointia voidaan tehda niin yksilo- kuin organisaatiota-
solla. Arviointi keskittyy usein esimerkiksi kehittamistyon suunnittelun, tavoitteiden selkey-
den ja niiden saavuttamisen seka kaytettyjen menetelmien arvioimiseen. Lisaksi kehittamis-
tyon aikaansaannoksia arvioidaan ja kriteereina voivat toimia esimerkiksi lopputuloksen mer-
kittavyys, yksinkertaisuus, helppokayttoisyys seka sovellettavuus. Arvioimisen apuna voidaan

kayttaa esimerkiksi seuraavanlaisia kysymyksia:

e Kuinka hyvin tavoitteet ja kehittdmistehtava saavutettiin?
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o Liittyvatkd saavutetut muutokset kehittamistydhon?
o Mitk& kehittamistydn toiminnot tukivat eniten tavoitteiden saavuttamista?
e Saavutettiinko kehittamistydn tavoitteet jarkevin kustannuksin?

e Ovatko tulokset valmiita julkaistavaksi?

Arvioinnin apuna voidaan kayttaa liséksi esimerkiksi havainnointia, kyselyja, haastatteluja ja
tunnuslukujen tarkastelua. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 47 - 48.)

Tutkimustyohon liittyvat oleelliset kasitteet ovat reliaabelius ja validius. Tutkimuksen reliaa-
belius liittyy mittaustulosten toistettavuuteen. Silla tarkoitetaan tutkimuksen kykya antaa
tuloksia, jotka eivéat ole sattumanvaraisia. Esimerkiksi kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutki-
muksen luotettavuutta voidaan arvioida tutkimukselle asetettujen mittareiden kautta. Toise-
na tutkimuksen arviointiin liittyvana kasitteena voidaan nostaa esille validius, jolla tarkoite-
taan tutkimuksen péatevyyttd. Validius tarkoittaa tutkimusmenetelman ja siihen liittyvan mit-
tarin kykyad mitata niita asioita, joita oli juurikin tarkoitus mitata. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2007, 226.)

Kehittamistyoté on raportoitu koko kehittdmisprosessin ajan ja kehittamistyon tuloksia on
Julkaistu prosessin eri vaiheissa yrityksen sisdisina julkaisuina. Kehittamistyd on raportoitu
kokonaisuudessaan tdman opinndytetydn muodossa, jota voidaan pitaa kehittamistyon loppu-
raporttina. Kehittamistyon arviointi on esitelty raportin viimeisessa osiossa johtopaatosten
yhteydessa. Arvioinnissa tuodaan esimerkiksi esille kehittamistydhon liittyvien mittareiden

arviointiperusteet.

4.1.8 FaktanetLive

Asiakaskontakteihin liittyvana apuvalineena kaytettiin FaktanetLive-palvelua, jonka mahdol-
listi potentiaalisten asiakkaiden kartoittamisen koko Suomen alueelta. Palvelu mahdollistaa
asiakkaisiin liittyvan tiedon etsimisen, tallentamisen seka jakamisen. Palvelun avulla onnis-
tuttiin rajaamaan toimeksiantajayrityksen kannalta kaikki potentiaaliset rakennushankkeet,
joiden suunnittelijoihin puhelimitse tehty markkinointi kohdistettiin. Rakennushankkeen po-
tentiaalisuuden lisdksi potentiaaliset asiakkaat maaritettiin muun muassa yrityksen henkilds-
ton, tyokannan seka referenssien mukaan. Faktanetlive-palvelu mahdollisti myds alustavasti

sovittujen edustajakayntien sahkoisen lahettamisen suoraan aluemyyntipaallikéille.

RPT Docu Oy on vuonna 1975 perustettu yritys, joka on erikoistunut kustannustoimintaan ja
teollisuuden tietopalveluihin. Yritys rakentaa tietopalveluita, joiden avulla esimerkiksi raken-

nusaineteollisuuden toimijat voivat 16ytaa rakennusprojektien paattéjat sopivana ajankohta-
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na. Yritys harjoittaa jatkuvaa yhteydenpitoa rakennuttajaorganisaatioihin, joilta se keraa tar-
vitsemansa tiedot puhelinhaastatteluin. Liséksi yritys keraa jarjestelmallisesti myds muuta
lahdemateriaalia. Esimerkiksi kiinteistd- ja tonttikaupat, lehdet, rakennusohjelmat seka julki-
set hankinnat toimivat tarkeana osana yrityksen lahdemateriaalin hankinnassa. (RPT Docu
2012.)

FaktanetLive on RPT Docu Oy:n tarjoama palvelu, jota voidaan luonnehtia tdsméaaseeksi ra-
kennusalan myyntiin. Yritys soittaa yli 80 000 puhelua vuosittain ja keraa tietoa tulevista ra-
kennusprojekteista eri rakennuttajilta. Taman tiedonkeraamisen perusteella yrityksella on
hallussaan ajankohtaiset tiedot eri rakennusprojekteista ja siitd, kuka toimii hankkeiden ra-
kennuttajana, suunnittelijana tai urakoitsijana. FaktanetLive-palvelun avulla yritys tarjoaa
asiakkailleen mahdollisuuden oikeiden rakennusprojektien paatdksentekijoiden l6ytamiseen
juuri sopivalla hetkella. (RPT Docu 2012.)

FaktanetLive-palvelun avulla voidaan hakea erilaisia projekteja, yrityksia seké yhteyshenkil®i-
ta. Esimerkiksi jos yrityksella on tarkoituksena myyda valmistamiaan tuotteita koulurakennuk-
siin, palvelun avulla on mahdollista 16ytéaa juuri ne arkkitehtitoimistot, jotka suunnittelevat
koulurakennuksia kyseisella hetkella. Palvelu tarjoaa myés mahdollisuuden saada tiedon uu-
sista myyntikohteista paivittain, kun rakennusprojektiin liittyy maaritelty tuote, rakennutta-
Ja, urakoitsija tai suunnittelija. Talléin reaaliaikainen vaikuttaminen rakennusprojektien paa-
toksentekijoihin on mahdollista. (RPT Docu 2012.)

FaktanetLive-palvelu on tehokas tydkalu esimerkiksi henkilékohtaiseen myyntitydhon.
Palvelun avulla voidaan 16ytéa juuri oikeat kohteet, joihin markkinointi pystytaan kohdista-
maan juuri oikealla hetkella. Palvelun avulla voidaan tehda esimerkiksi muistiinpanoja seka
tehtavia liittyen eri projekteihin, yhteyshenkildihin tai yrityksiin. Lisaksi nama muistiinpanot
ja tehtavat on mahdollista jakaa helposti oman organisaation eri jasenten kesken. (RPT Docu
2012.)

5 Tuotos

Tassa luvussa tuodaan esille toimeksiantajayritykselle kehitetty telemarkkinoinnin toiminta-
malli. Toimintamalli perustuu luvussa 2 esiteltyyn tietoperustaan seka luvussa 3 esiteltyyn
tutkimukselliseen kehittamistydhon, joka on toteutettu osana kaytannon tyotehtavaa toimek-

siantajayrityksessa. Toimintamallin eri vaiheet ovat esitelty kuviossa 5.
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Asiakastietojen tallennus,

jakaminen ja seuranta

Asiakkaiden
Asiakkaiden kontaktointi .
Vaihe 3
tunnistaminen
Vaihe 2

Vaihe 1

Kuvio 5: Telemarkkinoinnin toimintamalli

Taman toimintamallin tavoitteena on kertoa, mika on paras tapa suorittaa telemarkkinointia
toimeksiantajayrityksen nakdkulmasta. Kehittamistydssa saavutettujen tietojen tavoitteena
on pyrkid kehittdmaan ja uudistamaan toimeksiantajayrityksen tydelaméan osaamis- ja tieto-
pohjaa uuden toimintamallin muodossa. Toimintamallin tarkoituksena on antaa telemarkki-

noinnin kannalta kattava kuvaus seuraavista asioista:

¢ Kuinka potentiaalinen asiakasyritys l0ydetéan?

e Keneen yrityksessa kannattaa olla yhteydessa?

e Mika on sopivin ajankohta yhteydenotolle?

¢ Kuinka asiakkaat saadaan kiinnostumaan yrityksen tarjoamista tuotteista ja aluemyyn-
tipaallikén kaynnista?

e Kuinka puhelimessa tulisi kayttaytya?

e Kuinka asiakaskontakteihin liittyvaa tietoa voidaan seurata ja kuinka tieto olisi orga-

nisaation eri jasenten hyddynnettavissa?

Toimintamalli on jaettu kolmeen eri vaiheeseen, jotka etenevat jarjestelmallisesti. Toimin-
tamallin eri vaiheet antavat perustellun kuvan siitd, mika on parhain tapa suorittaa telemark-
kinointia toimeksiantajayrityksen tavoitteiden mukaisesti. Toimintamallin vaiheet ovat asiak-
kaiden tunnistaminen, asiakkaiden kontaktointi seka asiakastietojen tallennus, jakaminen ja

seuranta.

5.1 Asiakkaiden tunnistaminen

Potentiaalisten asiakkaiden etsimisen apuvalineend kaytettiin luvun 3 lopussa esiteltya Fak-
tanetLive-palvelua, joka mahdollisti potentiaalisten asiakkaiden etsimisen koko Suomen alu-
eelta. Potentiaalisilla asiakkailla tarkoitetaan tassa yhteydessa yrityksia, joilla on tulossa tu-

levaisuudessa hankkeita, joissa voitaisiin kayttaad toimeksiantajayrityksen tuotteita. Toimek-
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siantajayrityksen tarjoamiin tuotteisiin lukeutuvat seka sisa- etté ulkotiloissa kaytettavat kui-
tusementtiset rakennuslevyt. Telemarkkinointi kohdistettiin rakennushankkeiden suunnitteli-
joihin, tarkemmin sanottuna arkkitehteihin, jotka toimivat rakennushankkeiden julkisivujen
suunnittelijoina. Kehittamistyd kohdistui yhteen asiakasryhméaan, mutta tulevaisuudessa te-

lemarkkinoinnin laajentaminen my&s muihin asiakaskuntiin on mahdollista.

Paapaino tuotteiden telemarkkinoinnissa oli ulkotiloissa kaytettavissa kuitusementtisissa jul-
kisivulevyissa, joita voidaan kayttaa rakennuksen koko julkisivun levytykseen, mukaan lukien
esimerkiksi parvekkeiden kaiteiden sekd tausta- ja valiseinien levytykseen. Toimeksiantajayri-
tyksen valmistamien julkisivutuotteiden potentiaalisia kohteita ovat julkisivusaneeraus- seka
uudisrakennushankkeet kuten esimerkiksi koulut, paivakodit, kirjastot, sairaalat, kauppakes-

kukset seka kerros- ja toimistotalot.

FaktanetLive-palvelu mahdollistaa yrityksen tuotteiden kannalta oikeiden rakennushankkei-
den loytamisen seka kertoo liséksi esimerkiksi, kuka toimii hankkeen rakennuttajana, suunnit-
telijana seka urakoitsijana. Arkkitehtitoimistojen hankkeet toimivat asiakaspotentiaalisuuden
kriteering, kun koko Suomen alueelta kartoitettiin arkkitehtitoimistoja, joilla oli alkamassa
tulevaisuudessa hankkeita, joissa voitaisiin kayttaa toimeksiantajayrityksen julkisivutuotteita.
Toimeksiantajayrityksen tuotteiden kannalta oikeisiin rakennushankkeisiin perustuvan poten-
tiaalisten arkkitehtitoimistojen kartoittamisen lisaksi asiakaspotentiaalisuuden kriteereina

toimivat arkkitehtitoimistojen henkiloston lukumaara, liikevaihto seké referenssit.

Suuria yli 20 henkilon arkkitehtitoimistoja ei 16ydy Suomesta kovinkaan montaa kappaletta.
Tilastokeskuksen mukaan arkkitehtitoimistot ovat kooltaan suurimmaksi osaksi pienia ja suu-
rin osa toimistoista on yrityksid, joissa tydskentelee 1 - 2 henkilda. (Tilastokeskus 2010.) Ark-

kitehtitoimistojen henkildston lukumaaraa voidaan tarkastella taulukon 1 avulla.

Henkilostdon lukumaara Arkkitehtitoimistojen lukumaara
Véahintaan 50 henkil6a 4
20 - 49 Henkiloa 20
10 - 19 Henkilba 50
5 -9 Henkilba 115
3 - 4 Henkil6a 189
1 - 2 Henkilda 886
1 Henkilo 334

Taulukko 1: Arkkitehtitoimistot henkiloston lukuma&réan mukaan vuonna 2008 (Tilastokeskus
2010)
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Oheisesta taulukosta voidaan havaita, etté yli 20 henkilon arkkitehtitoimistoja 16ytyy hieman
yli 20 kappaletta. 10 - 19 henkildn toimistoja l6ytyy 50 kappaletta ja 5 - 9 henkiléstén omaa-
via toimistoja hieman yli 100 kappaletta. Suurimman osan arkkitehtitoimistoista muodostavat
toimistot, joissa tyoskentelee 1 - 4 henkilda. Pienia arkkitehtitoimistoja 16ytyy yli 1 000 kap-
paletta. FaktanetLive-palvelun kautta lokakuussa 2012 suoritetun haun perusteella palvelun
tietokannasta l6ytyi yhteensa noin 900 arkkitehtisuunnittelua tekevaa toimistoa. Tésta voi-
daan paatella, ettd koko Suomessa on noin 900 arkkitehtisuunnittelua tekevaa toimistoa, jot-

ka toimivat aktiivisesti.

FaktanetLive-palvelun mukaan arkkitehtitoimistoja ldytyy eniten paakaupunkiseudulta seka
maakuntien suurimmista kaupunkikeskittymista. Arkkitehtipalvelut lukeutuvat teknisten pal-
veluiden toimialaan. Tilastokeskuksen mukaan tekniset palvelut ovat keskittyneet voimak-
kaasti Uudellemaalle. Uudenmaan lisaksi muita merkittavia alueita ovat Varsinais-Suomi, Pir-
kanmaa sekd Pohjois-Pohjanmaa. Arkkitehtipalveluista noin 70 prosenttia on keskittynyt edel-

1& mainituille alueille. (Tilastokeskus 2010.)

FaktanetLive-palvelussa tehtyjen yrityshakujen perusteella voidaan havaita, etta arkkitehti-
toimistot ovat keskittyneet suurimmaksi osaksi Uudellemaalle. Varsinais-Suomesta voidaan
nostaa suurimpana keskittymana esille Turun alue. Pirkanmaan alueella arkkitehtitoimistot
ovat keskittyneet suurimmaksi osaksi Tampereen seudulle. Esimerkiksi Pohjois-Pohjanmaan

suurimpana keskittyména voidaan pitéda Oulun seutua.

Kehittamishankkeen kannalta suuresta arkkitehtitoimistosta voidaan karkeasti ottaen puhua,
kun yrityksessa tydskentelee yli 15 henkil6&. Suuren henkiléstomaaran ja liikkevaihdon omaa-
vat arkkitehtitoimistot ovat yleenséa aina potentiaalisia asiakkaita ja naihin asiakasyrityksiin
kannattaa lahes aina yrittaa sopia aluemyyntipaallikén kdynnisté. Suuria arkkitehtitoimistoja
ei ole Suomessa koko arkkitehtitoimistojen lukumaaraén verrattuna kovinkaan montaa kappa-
letta, joten on tarkedd, etta suuret arkkitehtitoimistot saataisiin haltuun suurimmilta paikka-
kunnilta. Suuri henkildstémaara seka liikevaihto kertovat usein yrityksen suuresta ty6kannasta
seka mittavista suunnitteluprojekteista. Palvelun avulla on myds mahdollista luoda paikkakun-
takohtaisia ranking-listoja, jotka asettavat arkkitehtitoimistot suuruusjarjestykseen esimer-
kiksi niiden hankkeiden kokonaisarvon perusteella. Kehittamistydn yhteydessa kartoitettiin
koko Suomen alueelta kaikki suuret ja suuren hankkeiden kokonaisarvon omaavat arkkitehti-
toimistot paikkakuntakohtaisesti. Suuret arkkitehtitoimistot ovat keskittyneet suurille paikka-
kunnille seka erityisesti paakaupunkiseudulle. FaktanetLive-palvelun avulla jokaiselta paikka-
kunnalta voidaan kartoittaa potentiaaliset asiakkaat aikaisemmin mainittujen kriteereiden

perusteella.
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Arkkitehtitoimistojen referenssit toimivat myds yhtend kriteerina toimiston asiakaspotentiaa-
lisuudelle. Lahes kaikki arkkitehtitoimistot, joilla on olemassa Internet-sivut, esittelevat refe-
renssejaan kotisivuillaan. FaktanetLive-palvelun kautta ldydettyjen yritysten kohdalla on
yleensa linkki yrityksen kotisivuille, josta paédsee tutustumaan yrityksen referensseihin. Jos
linkki& ei ole, kotisivu kannattaa yrittaa etsia hakukoneen avulla. Jos FaktanetLive-palvelun
kautta I6ydetyllad arkkitehtitoimistolla ei ole tulossa potentiaalisia hankkeita, joissa voitaisiin
kayttaa toimeksiantajayrityksen tuotteita, arkkitehtitoimiston referensseihin tutustuminen on
kannattavaa. Jos arkkitehtitoimiston referensseista selviaa, etta toimisto on suunnitellut esi-
merkiksi useita eri koulu- ja paivakotikohteita, voidaan olettaa, etta toimiston tydkantaan
tulee myos tulevaisuudessa samanlaisia hankkeita tai hankkeet eivét vield hakuhetkellad néky-
neet FaktanetLive-palvelussa. Arkkitehtitoimiston referenssit voivat siis toimia kriteerina
asiakaspotentiaalisuudelle. Referensseihin perustuvassa asiakaspotentiaalisuuden kartoittami-
sessa tulee kuitenkin kayttaa liséksi apuna puhelimitse suoritettavaa prospektointia, jolloin

otetaan selvaa arkkitehtitoimiston tulevista hankkeista.

Suurien arkkitehtitoimistojen kartoittaminen on tarkedd, mutta pienempia arkkitehtitoimisto-
ja ei tule missdén nimessa jattaa huomiotta. Pienemmat arkkitehtitoimistot voidaan karkeasti
jakaa pieniin arkkitehtitoimistoihin (1 - 5 henked) seka keskisuuriin arkkitehtitoimistoihin (5 -
10+ Henked). Pienempien arkkitehtitoimistojen potentiaalisuutta voidaan tarkastella myos
niiden tulevien hankkeiden perusteella seka edelld mainittujen tapojen, eli referensseihin ja

puhelimitse suoritettavaan prospektointiin perustuvien tapojen mukaisesti.

On tarkeda muistaa, ettd FaktanetLive-palvelussa olevien rakennushankkeiden tiedot pohjau-
tuvat rakennusorganisaatioihin kohdistettuihin puhelinsoittoihin, joten palvelu ei valttamatta
nayta arkkitehtitoimiston todellista koko tydkantaa. Jos esimerkiksi Faktanetive-palvelun mu-
kaan keskisuurella ja potentiaalisen referenssilistan omaavalla arkkitehtitoimistolla ei ole tu-
lossa lahes mitéan hankkeita, asia kannattaa varmistaa puhelimitse soittamalla arkkitehtitoi-

mistoon ja tiedustelemalla tulevista hankkeista.

Kehittamishankkeen yhteydessa prospekteja kartoitettiin ottamalla yhteyttéa puhelimitse esi-
merkiksi yritykseen, joka koettiin potentiaaliseksi sen aikaisempien referenssien perusteella.
Talldin yritykseen otettiin yhteytta ja tiedusteltiin, onko yrityksella tulossa hankkeita, joissa
voitaisiin kdyttaa toimeksiantajayrityksen tuotteita. Usein FaktanetLive-palvelun mukaan pie-
net tai huonon tytkannan omaavat arkkitehtitoimistot osoittautuvatkin puhelinsoiton jalkeen
potentiaalisiksi asiakasyrityksiksi, joihin kannatti yritysten tulevien hankkeiden takia yrittaa

alustavasti saada sovittua tapaamisajankohta aluemyyntipaallikon kaynnille.

FaktanetLive-palvelu on mainio apuvéaline potentiaalisten asiakkaiden kartoittamiseen seka

asiakkaisiin liittyvan tiedon jakamiseen muiden organisaation jasenten kesken. Palvelun tar-



40

joamaan tietoon tulee kuitenkin suhtautua kriittisesti. Kiteytetysti sanottuna asiakkaita kan-
nattaa kartoittaa ensisijaisesti potentiaalisten hankkeiden perusteella, riippumatta toimiston
koosta. Suuriin arkkitehtitoimistoihin kannattaa ottaa aina yhteytta, mutta pienempia toimis-
toja ei tule missdédn nimessa jattaa huomioimatta. Yleenséa juurikin pienemméat arkkitehtitoi-
mistot ovat erikoistuneet korjausrakentamissuunnitteluun, jolloin erilaiset julkisivusaneeraus-

hankkeet ovat potentiaalisia kohteita toimeksiantajayrityksen tarjoamille tuotteille.

Jos potentiaaliseksi oletettu toimisto varmistuukin puhelimitse suoritetun tiedustelun jalkeen
toimistoksi, jolla ei ole toimeksiantajayrityksen tuotteiden kannalta potentiaalisia hankkeita
nakyvissa, ei ole kannattavaa edeta puhelinkeskustelussa vaiheeseen, jossa asiakkaalta tie-
dustellaan, olisiko han mahdollisesti kiinnostunut aluemyyntipaallikdn kaynnista. Ei siis ole
kannattavaa sopia aluemyyntipaallikon tapaamisesta esimerkiksi monen sadan kilometrin
paassa sijaitsevaan 2 hengen arkkitehtitoimistoon, jolla ei ole potentiaalisia hankkeita naky-
vissd. Talloin tulee pyrkia saamaan asiakas vastaanottamaan markkinointimateriaalia, jolloin
tiedot toimeksiantajayrityksen tarjoamista tuotteista paivittyvat arkkitehtitoimistolle. Ovi
jJatetaan niin sanotusti raolleen, jolloin tulevista hankkeista voidaan tiedustella uudelleen
esimerkiksi puolen vuoden kuluttua. Lisaksi asiaan palaaminen on aina helpompaa, kun koh-

deyrityksella on aikaisempaa tietoa yrityksesta seké sen tarjoamista tuotteista.

5.2  Asiakkaiden kontaktointi

Kun potentiaalinen asiakasyritys on loydetty, tulee osata maarittaa oikea yhteyshenkild, jo-
hon ottaa yhteytta. Oikean yhteyshenkilon I6ytdaminen on telemarkkinoinnin onnistumisen
kannalta tarkeda. Vaaran yhteyshenkilon kanssa keskusteleminen ei valttamatté johda halut-
tuun lopputulokseen. Talloin yritykseen kohdistettu markkinointi voidaan jattda huomioimatta

tai se ei valttamatta koskaan tavoita oikeita vastaanottajia.

Jos kyse on jostain tietystéd rakennushankkeesta, kannattaa ottaa yhteytta suoraan hankkeen
suunnittelijaksi merkittyyn arkkitehtiin. Tieto on I6ydettéavissa FaktanetLive-palvelun avulla.
Hankkeen arkkitehtisuunnittelun yhteyshenkiloksi merkitty henkild osaa lahes aina vastata,
onko kyseinen rakennushanke luonteeltaan sellainen, jossa voitaisiin mahdollisesti kayttaa
toimeksiantajayrityksen tuotteita. Yhteydenottoihin liittyy paikkakuntakohtaisia ja yhteys-

henkil6ihin liittyvia eroavaisuuksia, jotka tulee ottaa huomioon.

Suuriin arkkitehtitoimistoihin seké etenkin paakaupunkiseudulla sijaitseviin suurempiin arkki-
tehtitoimistoihin kannattaa soittaa aina aluksi toimiston puhelinvaihteeseen. Suurien arkki-
tehtitoimistojen vaihteet osaavat yhdistaa oikealle henkil6lle. Yhteyshenkilén umpimahkainen
valitseminen on usein hakuammuntaa, jolloin oikean henkilén 16ytdminen on aikaa vievaa

toimintaa tai oikeaa henkilda ei valttamatta tavoiteta ollenkaan. Usein suurien arkkitehtitoi-
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mistojen puhelinvaihteet ovat juurikin niita paikkoja, jotka hoitavat toimistolle tarjottavien
esittelykdayntien ajanvarauksen seka toimistolle lahetettavan markkinointimateriaalin vas-
taanottamisen. Usein suurimpiin ja etenkin paakaupunkiseudulla sijaitseviin arkkitehtitoimis-
toihin soittaessa ei valttamatta paase koskaan etenemaén puhelinvaihdetta pidemmaélle, vaan
vaihteen toiminnasta vastaava henkild on juurikin oikea yhteyshenkil6 pohjustavalle puhelin-
viestinnalle sek& markkinointimateriaalin lahettamiselle. Vaihteen henkilt valittda markki-
nointimateriaalin oikeille kohdehenkildille seka usein kyseinen henkild vastaa toimiston tuote-
tietopankista, eli esimerkiksi toimiston hallussa olevista tuotekansioista ja muista tuotetie-

dosta.

Paakaupunkiseudun ulkopuolelle tehtava puhelinmarkkinointi voidaan usein kohdistaa suoraan
esimerkiksi toimiston toimitusjohtajalle tai suunnittelupdallikdlle. Tama péatee etenkin pieniin
ja keskisuuriin arkkitehtitoimistoihin. Suurempien toimistojen kohdalla kannattaa kayttaa
harkintaa. On parempi, etta esimerkiksi Oulussa sijaitsevaan yli 15 hengen arkkitehtitoimis-
toon soitetaan ensin toimiston vaihteeseen, kuin suoraan toimitusjohtajalle. Vaihteeseen soi-
tettaessa voi kuitenkin kertoa soittavansa tuote-esittelyyn liittyvalla asialla ja kysyé, voisiko
esimerkiksi toimitusjohtajan kanssa keskustella asiasta. Vaihde kylla ilmoittaa, jos toimitus-

johtaja ei ole oikea yhteyshenkil ja kertoo keneen toimistossa voi olla yhteydessa.

FaktanetLive-palvelun lisdksi yritysten kotisivut tarjoavat usein yhteydenottoon liittyvaa tar-
keda informaatiota. Arkkitehtitoimiston kotisivuilta selvida usein esimerkiksi toimipisteen
suunnittelupaallikon yhteystiedot. Suunnittelupaallikkd on usein hyva kohde yhteydenotolle.
Kun esimerkiksi 10 henkilon arkkitehtitoimiston kotisivuilla yhteyshenkiloksi tai lisatietojen
antajaksi on merkitty ainoastaan yrityksen toimitusjohtaja, voidaan katsoa, etta yhteydenot-

taminen suoraan kyseiseen henkil6dn on perusteltua.

5.2.1 Sopivin ajankohta yhteydenotolle

Kuten tietoperustassa tuotiin esille, telemarkkinoinnin toteuttaminen voidaan mieltéa vaike-
aksi, koska ajankohta yhteydenotolle on usein asiakkaan nakdkulmasta huono. Taméa pakot-
taakin telemarkkinoinnin suorittajan aloittamaan puhelinkeskustelun kommentilla, jossa han

kyselee, soittaako han mahdollisesti huonona ajankohtana.

Telemarkkinoinnin ajankohta ei noudata tiettya linjaa koko tydpaivan ajan, jolloin jokaisella
mahdollisella hetkella voitaisiin ottaa yhteytta asiakkaaseen. Paivan aikana on olemassa ajan-
kohtia, jolloin telemarkkinointia ei kannata suorittaa lainkaan tai yhteydenotot kannattaa
tehdé varovaisesti tunnustelemalla. Lisaksi on olemassa hetkid, jotka ovat otollisia telemark-
kinoinnin kannalta.
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Liian aikaisin soittaminen ei ole kannattavaa, koska esimerkiksi kello 7 - 9 valilla ihmiset eivéat
ole viela lahteneet téihin tai he ovat viela tydmatkalla. Liséksi aamun ensimmaiset tyétunnit
ovat usein kiireista aikaa. Kello 9 on ajankohta, joka mielletdén yleensa paivan ensimmaiseksi
tauoksi, eivatka ihmiset halua, etté heité hairitdan kesken kahvitauon. Ruokatunnin ajankohta
vaihtelee radikaalisti eri yritysten tai yhteyshenkildiden valilla, eika ruokatunnin ajankohdalle
voida maarittéa jotain tiettyd linjaa. Ruokatunnin ajankohta voi vaihdella aamu kymmenesta
jopa yli kello kahteentoista paivalla. Usein ruokatunnit ajoittuvat kuitenkin kello 11 - 12 vali-
selle ajalle. Tydpaivan toinen tauko ajoittuu yleensa kello 14 kohdalle. Useimmilla ihmisilla
tyopaivan paattyminen ajoittuu kello kolmen ja viiden vélille iltapaivéalla. Puhelinsoiton vii-
meisend takarajana voidaan pitaa kello 16, jonka jalkeen asiakkaisiin ei kannata enaa ottaa

yhteyttd saman pdivan aikana, jollei asiasta ole sovittu erikseen.

Telemarkkinointia ei kannata siis aloittaa liian aikaisin aamulla, vaan aikaisintaan kello 9 aa-
mulla on sopiva ajankohta markkinoinnin kdynnistamiselle. Tdma ajankohta voi kuitenkin
ajoittua joissain tapauksissa yhteyshenkilon kahvitauon péaalle. Kello 9 - 11 on tehokasta aikaa
telemarkkinoinnille. Kuitenkin tamén ajanjakson loppupaéassé asiakasta kannattaa lahestya
varoen, koska puhelinsoitto saattaa ajoittua keskelle asiakkaan ruokatuntia. Kello 11 - 12 voi-
daan pitéa ajankohtana, jolloin asiakkaisiin ei kannata ottaa ollenkaan yhteyttd, koska tama
ajankohta on yleisin aika ruokatunnille. Kello kahdestatoista eteenpdin on taas tehokasta ai-
kaa suorittaa telemarkkinointia aina kello kahteen asti iltapaivéalla, jolloin tulee useimmilla
paivatyota tekevilla ihmisilla paivan toisen levahdystauon aika. Kello 14 eteenpain on mahdol-
lista suorittaa paivan viimeiset puhelinsoitot aina kello 16 asti. Taméan ajanjakson loppupaéssa
yhteydenotot kannattaa kuitenkin suorittaa varovasti tunnustellen silté varalta, jos yhteys-

henkilon tydpaiva on paassyt jo loppumaan.

5.2.2 Telemarkkinointipuhelu

Teoriaperustassa esitelty puhelinmyynnin porrasmalli on tassa yhteydessa muunnettu toimek-
siantajayrityksen tavoitteiden mukaiseksi. Toimeksiantajayrityksen telemarkkinointipuhelun
etenemista voidaan havainnollistaa seuraavaksi esiteltavan porrasmallin mukaisesti. Malli on
nimeltaan telemarkkinoinnin porrasmalli. Toimeksiantajayrityksen telemarkkinoinnin portaat

etenevét kuvion 6 mukaisesti.
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6: Lopetus

5: Kertaus

4: Tarjous

3: Kartoitus

2: Silta

1: Esittely

(Tuote-esittely)

Kuvio 6: Telemarkkinoinnin portaat Cembrit Oy:ssa (mukaillen Vuorio 2008)

Esittely seka silta muodostavat kuusiportaisen mallin ensimmaisen osion eli kontaktivaiheen.
Esittelyvaiheessa tervehditdan asiakasta seka kerrotaan, kuka soittaa ja misté yrityksesta soi-
tetaan. On tarkedad, ettd asiakkaan kiinnostuneisuus saadaan heratettya heti puhelun alussa,
joten esimerkiksi ddnenkayttd nousee tarkeaksi tekijaksi heti puhelun alusta l&htien. Siltavai-

heessa asiakkaalle kerrotaan puhelinsoiton aihealue eli, minka takia asiakkaalle soitetaan.

Kartoitusvaiheessa asiakkaasta on tarkoitus selvittaa kaikki oleellinen tieto. Oleellisella tie-

dolla tarkoitetaan téssa tapauksessa asiakkaan tietamysta toimeksiantajayrityksen tarjoamis-
ta tuotteista seka tietoa siitd, onko asiakasyrityksella potentiaalisia hankkeita nakyvissa. Jos
potentiaalisia hankkeita ei ole nakyvissa, mydhemmin esiteltéavan tarjousvaiheen lahestymis-
tapa on talloin erilainen, kuin lahestymistapa, jolloin asiakasyritykselld on toimeksiantajayri-

tyksen tuotteiden kannalta potentiaalisia hankkeita nékyvissa.

Tarjousvaiheessa asiakkaalle esitellaédn puheluun liittyva tarjous. Tarjousvaiheessa tulee ti-
lanteesta riippuen tiedustella, olisiko asiakas kiinnostunut aluemyyntipaallikén kdynnista tai
olisiko h&n kiinnostunut vastaanottamaan markkinointimateriaalia. Jos potentiaalinen asia-
kasyritys on kiinnostunut aluemyyntipaallikén kaynnista, mybhemmin esiteltéavassa kertaus-
vaiheessa asiakkaalta kannattaa tiedustella myos, olisiko héan aluemyyntipaallikdn kayntia
odotellessa kiinnostunut vastaanottamaan toimeksiantajayrityksen tarjoamaa markkinointi-

materiaalia.
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Kertaus seka lopetus muodostavat paatosvaiheen. Kertauksessa kannattaa kayda viela lyhyesti
l1api puhelinkeskustelussa sovitut asiat, eli aluemyyntipaallikon kayntiin seka markkinointima-
teriaalin lahettamiseen liittyvat seikat. Lopuksi on tarkedd muistaa, etta telemarkkinointipu-
helu pitaa aina pyrkia lopettamaan niin, etta asiakkaalle jaa hyva kuva juuri kdydysta puhe-
linkeskustelusta.

Tuote-esittely voidaan nahdéa porrasmallissa erillisend osana, joka on kuitenkin lasna portai-
den jokaisessa vaiheessa. Tuote-esittelyd koskeva vaihe ei valttamatta esiinny jokaisessa te-
lemarkkinointipuhelussa, koska toimeksiantajayrityksen tuotteita ei varsinaisesti pyrita myy-
maan asiakkaalle puhelun aikana. Pohjustavaan puhelinviestintédan perustuvassa telemarkki-
nointipuhelussa tuotteita ei kannata esitella puhelinkeskustelussa yksityiskohtaisesti, jollei
asiakas ole itse esittanyt tuotteisiin liittyvia kysymyksid. Riittéa, etté asiakas tiedostaa, mita
tuotteita toimeksiantajayritys tarjoaa, eli téssa tapauksessa kuitusementtisia rakennuslevyja.
Tuote-esittely voi astua kuvaan kuitenkin missé vaiheessa puhelua tahansa, jos asiakas esittaa
tuotteisiin liittyvia yksityiskohtaisia kysymyksia. Varsinaista tuotteiden esittelya ei siis kdyda
l1api puhelun aikana, vaan tuotteisiin liittyva yleinen tieto tuodaan asiakkaalle esille kartoi-
tusvaiheen alussa ja yksityiskohtaisempi tuote-esittely, eli perusteluvaihe jatetdén kokonaan
pois, jollei asiakas itse esita tuotteisiin liittyvia yksityiskohtaisia kysymyksia. Kuten tietope-
rustassa tuotiin esille myyntia pohjustavan puhelinviestinnan yhteydessa, liian yksityiskohtai-
nen tuotteen esittely puhelimessa saattaa lisaté asiakkaan ennakkoluuloja ja vieda perustan
pois henkilokohtaiselta tapaamiselta. Mitd vdhemman asiasta kertoo puhelinkeskustelussa,
sitd enemman kerrottavaa siirtyy aluemyyntipaallikon henkilékohtaiseen tapaamiseen, jonka

han suorittaa kohdeyritykseen.

5.2.3 Telemarkkinointikaava

Tietoperustassa esitelty puhelinmyyntikaava on tassa yhteydessd mukautettu toimeksianta-
Jayrityksen tavoitteiden mukaiseksi. Puhelinkeskustelukaava etenee tavalla, joka palvelee
toimeksiantajayrityksen tuotteiden puhelinmarkkinointia parhaaksi havaitulla tavalla. Kehitel-
tya puhelinkeskustelukaavaa nimitetaan tassa yhteydessa telemarkkinointikaavaksi. Tele-

markkinointikaava on kytkoksissa edella esiteltyyn porrasmalliin.

On muistettava, ettd kaavaa ei tule valttdmatta seurata orjallisesti vaihe vaiheelta, vaan
kaavaa tulee osata soveltaa vallitsevan tilanteen mukaan. Liséksi kaavaa ei tule lukea suoraan
paperista asiakkaalle, jolloin voidaan sortua tietoperustassa esille tuotuun tyypilliseen virhee-
seen: asiakasta ei nahda, jolloin asiakas voidaan vahingossa unohtaa ja lukea harjoiteltua

myyntipuhetta itselle tai kuulokkeelle.
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Kaavan tarkoituksena on enemmankin toimia keskustelun oppaana, jolloin kaavasta voidaan
tarkistaa, missa vaiheessa puhelua edetaan ja mita asiakkaalta tulisi kysya seuraavaksi. Jos-
kus puhelinkeskustelu voi suuntautua pitkéksikin aikaa pois aiheen ytimesta esimerkiksi asiak-
kaan esittamien kysymysten vaikutuksesta, jolloin kaavaa vilkaisemalla voidaan paéasta taas
nopeasti jatkamaan puhelinkeskustelua oikeasta kohdasta. Kaava varmistaa myds, etta asiak-
kaalta kysytéan kaikki tarvittavat asiat, eikd mitédan tarkeda jaa huomioimatta. Asiakaskon-
taktien maaran kasvaessa kaavasta seka sen soveltamisesta eri tilanteisiin muodostuu mieleen
niin hyva kuva, etta konkreettisesti esilla olevaa kaavaa ei valttamatta enaa tarvita. Tele-

markkinointikaava etenee seuraavasti:

1. Oman ja yrityksen nimen esitteleminen seké tervehtiminen:
”Teemu Kohonen Cembrit Oy:sta, Terve!”

2. Puhelinsoiton syyn ilmoittaminen sekd ajankohdan sopivuuden tiedusteleminen:
”Soittelen julkisivuasioilla, olisiko teilld hetki aikaa?”

3. Yrityksen nimen kertaaminen seka yrityksen valmistamien tuotteiden mainitseminen:
”Soitan siis Cembrit Oy:sta. Valmistamme kuitusementtisia julkisivulevyja. Ovatko
tuotteemme teille ennestéan tuttuja?”

4. Potentiaalisista hankkeista tiedusteleminen:

”Osaisitko kertoa, olisiko teilla ehka tulossa hankkeita, joissa voitaisiin mahdollisesti
kayttaa julkisivulevyja?”

5. Kysymys koskien aluemyyntipaallikon kayntia:

”Milla mallilla teidan tuotetietonne ovat? Olisitko kiinnostunut, jos aluemyyntipaallik-
kémme tulisi esittelemaén tuotteitamme paikan paalle?”

6. Kysymys markkinointimateriaalin lahettamisesta:

”Haluaisitko, etta lahettaisin teille esitteitd uutuustuotteistamme?”

7. Tarjouksen kertaaminen:

”Aluemyyntipaallikkbmme ottaa yhteyttd ja voitte sopia tapaamisen tarkemmasta
ajankohdasta. Laitan tuote-esitteet tulemaan saman tien.”

8. Hyvan loppuvaikutelman luominen:

”Mina kiitan téssa vaiheessa, mukavaa paivan jatkoa!”

Kohdat 1 ja 2 muodostavat aiemmin esiteltyjen telemarkkinoinnin portaiden kontaktivaiheen.
Puhelu on hyva aloittaa esittelylld, eli kertomalla selvasti oma nimi seka edustetun yrityksen
nimi. Yrityksen nimea tulisi erityisesti painottaa, jotta asiakkaalle tulisi selvaksi, mista hanel-
le soitetaan. Seuraavaksi tulisi tuoda heti esille puhelinsoiton syy ja kysya asiakkaalta kohteli-
aasti, olisiko hénelld hetki aikaa. Puhelua ei tule jatkaa pidemmalle, jos ajankohdan sopi-
vuutta ei ole varmistettu asiakkaalta. Arkkitehtitoimistojen puhelinvaihteisiin soitettaessa
kannattaa mainita, etta soittaa tuote-esittelyyn liittyvalla asialla, koska talldin vaihde pystyy

ohjamaan puhelun oikealla vastaanottajalle. Jos soittaa suoraan jollekin yhteyshenkildlle, eli
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esimerkiksi arkkitehtitoimiston suunnittelupaallikélle, puhelua ei koskaan kannata aloittaa
kertomalla, ettd puhelu koskee tuote-esittelya. Talldin asiakkaan suhtautuminen asiaan on
yleensa kielteinen. Parempi vaihtoehto on kertoa asiakkaalle, etta puhelu koskee julkisivuasi-

oita, jolloin asiakas ei heti kuvittele joutuneensa myyntitoimien kohteeksi.

Kohdissa 3 ja 4 on kyse kartoitusvaiheesta. Yrityksen nimen kertaaminen asiakkaalle on kan-
nattavaa, koska usein puhelinkeskustelun alussa yhteydenottajan nimi seké edustetun yrityk-
sen nimi saattavat menna ohi vastaanottajan korvien. Nimen kertaamisella valtytaan tilan-
teelta, jossa asiakas saattaa alkaa kyselemaan, misté yrityksesta hanelle soitetaan. Lisaksi
tassa yhteydessa yrityksen valmistamien tuotteiden mainitseminen on kannattavaa, koska
pelkk& yrityksen nimi ei valttamatta herata asiakkaassa mitaan mielikuvia itse yrityksesta tai
sen toiminnasta. Kun yrityksen nimi ja sen tarjoamat tuotteet mainitaan samassa lauseessa,
asiakas osaa yhdistaa kaksi asiaa kokonaisuudeksi. Seuraavaksi asiakkaalta tiedustellaan mah-
dollisista hankkeista, joissa voitaisiin kayttaa toimeksiantajayrityksen tuotteita. Tiedustelu
voi koskea esimerkiksi FaktanetLive-palvelun kautta I0ydettya tiettyd potentiaalista hanketta.
Esimerkiksi referenssien perusteella potentiaaliseksi maaritetylta asiakkaalta voidaan tiedus-
tella yleisesti, olisiko hénella mahdollisesti tulossa hankkeita, joissa voitaisiin kdyttéa toimek-
siantajayrityksen tuotteita. Hankkeisiin liittyvassa tiedustelussa kannattaa kayttaa sanoja
”ehk&” ja mahdollisesti”, joita tulisi pyrkia erityisesti painottamaan lauseessa. Asiakas ei
saisi luulla, ettd hénta painostetaan jonkun tietyn tuotteen suuntaan, vaan tilanne tulisi saa-
da tuntumaan asiakkaan nakdkulmasta silta, ettd hanelle tarjotaan erilaisia vaihtoehtoja. Tal-
16in asiakas ei koe tilannetta niin sanottuna vakisin kauppaamisena, vaan enemmankin ysta-

véllisena vaihtoehtojen tarjoamisena.

Kohdat 5 ja 6 muodostavat puheluun siséltyvan tarjouksen. Tarkoituksena on tiedustella,
ovatko asiakkaan tuotetiedot ajan tasalla ja olisiko asiakas kiinnostunut aluemyyntipaallikén
kaynnista. Jos kartoitusvaiheessa on selvinnyt, etta asiakasyrityksella ei ole toimeksianta-
jJayrityksen tuotteiden kannalta potentiaalisia hankkeita nakyvissa, ei ole kannattavaa tiedus-
tella asiakkaalta, olisiko han mahdollisesti kiinnostunut aluemyyntipaallikdon kaynnista. Tal-
16in tulee esittdd markkinointimateriaalin lahettamiseen liittyva kysymys. Materiaalin lahet-
tamiseen liittyva kysymys patee myos tilanteeseen, jossa asiakas ei ole kiinnostunut alue-
myyntipaallikon kaynnisté. Asiakas olisi siis hyva saada vastaanottamaan markkinointimateri-
aalia, jolloin tiedot toimeksiantajayrityksen tarjoamista tuotteista paivittyvat arkkitehtitoi-
mistolle. Ovi jatetdan niin sanotusti raolleen ja tulevista hankkeista voidaan tiedustella uu-
delleen esimerkiksi puolen vuoden kuluttua. Asiaan palaaminen on aina helpompaa, kun koh-
deyrityksella on aikaisempaa tietoa yrityksesta sekd sen tarjoamista tuotteista. Lisaksi tulee
muistaa, ettd asiakkaan paatos kayttaa toimeksiantajayrityksen tuotteita ei valttamatta vaadi

aina aluemyyntipaallikdn henkilokohtaista kayntia kohdeyritykseen.
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Jos asiakas ei tunnu olevan kiinnostunut aluemyyntipaallikén kaynnisté tai markkinointimate-
riaalin vastaanottamisesta, asiakkaalle kannattaa mainita uutuustuotteista, koska uutuustuot-
teet kiinnostavat aina yrityksen uusia seké vanhoja asiakkaita. Uutuustuotteista mainitsemi-
nen saattaa herattda passiiviselta tuntuvan asiakkaan mielenkiinnon. Uutuustuotteista mainit-
seminen on paikallaan esimerkiksi tilanteessa, jossa kohdeyrityksella on tulossa potentiaalisia
hankkeita, mutta asiakas ei tunnu olevan kiinnostunut aluemyyntipaallikon kaynnista tai
markkinointimateriaalin vastaanottamisesta. Usein maininta uutuustuotteista saattaa kuiten-
kin toimia avainsanana, jonka avulla asiakas saadaan kiinnostumaan toimeksiantajayrityksen

tuotteista ja aluemyyntipaallikdn kaynnista.

Kohdat 7 ja 8 muodostavat puhelun paatdsvaiheen. Jos asiakkaan kanssa on sovittu aluemyyn-
tipaallikén kaynnisté, kertausvaiheessa tulee viela tuoda esille, etta aluemyyntipaallikko pa-
laa asiaan, jolloin tapaamisen tarkempi ajankohta voidaan sopia. Lisaksi on hyva tiedustella,
olisiko asiakas kiinnostunut vastaanottamaan markkinointimateriaalia aluemyyntipaallikén
kayntia odotellessa. Telemarkkinointipuhelun ja aluemyyntipaallikon kdynnin vélinen ajanjak-
so voi vaihdella, riippuen ajankohdan sopimisen yksityiskohdista, joten markkinointimateriaa-
lin saaminen kohdeyritykseen mahdollisimman nopeasti on tarkeaa. Liséksi aluemyyntipaalli-
kon henkilokohtaisen kdynnin kannalta on parempi, ettéd kohdeyritykselld on aikaisempaa tie-
toa yrityksesté seké sen tarjoamista tuotteista. Kohdeyrityksen postiosoite on myds hyva var-
mistaa, jotta materiaali I0ytaa oikeaan osoitteeseen. Kuten tietoperustassa selostettiin, pu-
helu tulisi aina pyrkia lopettamaan tavalla, jolla asiakkaalle jaa hyva loppuvaikutelma juuri
kaydysta puhelinkeskustelusta.

5.2.4 Puhelinkeskusteluun liittyvat seikat

Kuten tietoperustassa tuotiin esille, asiakkaiden perusasenne telemarkkinointia kohtaan ei
yleensa ole kovin positiivinen. Tasté syysta puhelinkeskusteluun tulisikin pyrkia luomaan miel-
lyttava tunnelma heti alusta lahtien, koska miellyttdvan tunnelman vallitessa asiakas on vas-

taanottavaisella tuulella.

Telemarkkinointipuhelun suorittajan tulisi olla kiinnostunut omasta asiastaan ja puhua asiak-
kaalle innostuneesti, jotta asiakas saataisiin mukaan keskusteluun. Adnensavyn tulisi olla
miellyttéva ja asiakkaalle tulisi puhua selkeasti seka riittavan kuuluvalla danella. Hyvaan arti-
kulaatioon tulisi my6s kiinnittdd huomiota. Puherytmin ja &adnenvoimakkuuden vaihtelun avul-
la puheesta voidaan saada kiinnostavaa, jolloin esimerkiksi véhemman térkeéat asiat voidaan
esittdd nopeammin ja tarkeimpia seikkoja tulisi pyrkia painottamaan. Esimerkiksi ’hei” -
sanan kaytolla asiakkaan huomio voidaan saada kiinnitettya esitettavaan asiaan. Sanaa voi-
daan kayttaa lauseen alussa herattdmaan huomiota seuraavalla tavalla: Hei! 1&hdin soittele-

maan julkisivuasioilla, olisiko teilla hetki aikaa?”. Talldin &dnenvoimakkuuden ja puherytmin
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kayttaminen nousevat tarkeiksi tekijoiksi, joiden avulla innostuneisuus saadaan valittymaan
asiakkaalle. My0s erilaisten adjektiivien kaytolla esitettavaan asiaan voidaan saada lisattya
mielenkiintoisuutta, jolloin adjektiiveja voidaan painottaa lauseessa. Tuleekin muistaa, etta

tarkeinta ei valttamatta ole mita sanotaan, vaan miten se sanotaan.

Ihmiset ovat usein myds Kiireisid, joten asia tulisi pyrkia esittdmaan asiakkaalle nopeasti ja
ytimekkaasti, jolloin esimerkiksi turha taytesanojen toistaminen tulisi jattaa kokonaan pois.
Liian nopea puhe voi kuitenkin vaikeuttaa viestin kulkeutumista tai luoda mielikuvan asiak-
kaalle, ettd hanesta halutaan mahdollisimman nopeasti eroon, jotta paastéan soittamaan seu-
raavaa markkinointipuhelua. Kultaisen keskitien l16ytdminen on siis tarkedd. Empaattisuus
nousee myos tarkedaksi tekijéksi puhelinkeskustelussa, jolloin on osattava tiedostaa esimerkik-
si asiakkaiden tarpeita ja tunteita. On myds oltava kiinnostunut asioista, jotka asiakas ottaa
esille puhelinkeskustelussa. Liséksi on osattava tiedostaa, milla mielentilalla asiakas on kysei-

sella hetkella.

My6s taukojen ajoittaminen puhelinkeskusteluun on térkeda. Jokaisen esitetyn asian jalkeen
tulisi pitaa pieni tauko, jolloin asiakkaalle annetaan aikaa esittdd oma puheenvuoronsa. Lo-
puksi on muistettava, etta oman luonnollisuuden sdilyttdminen puhelinkeskustelussa on tar-

keaa, jolloin kaikki edella mainitut seikat tulisi toteuttaa oman luonnollisuuden rajoissa.

5.2.5 Telemarkkinointipuheluun valmistautuminen

Jokainen telemarkkinointipuhelu vaatii omanlaisensa valmistautumisen. On otettava huomi-
oon, kohdistuuko puhelu arkkitehtitoimiston puhelinvaihteeseen vai suoraan esimerkiksi toi-
miston suunnittelupaallikdlle. Kuten edella mainittiin, erilaiset yhteyshenkilot vaativat erilai-
sen lahestymistavan. Vaara lahestymistapa voi johtaa puhelun ennenaikaiseen paattymiseen.
Seuraavaksi esitelldan lista asioista, joiden tulisi olla varmistettu ennen telemarkkinointipu-

helun soittamista:

e Ajankohta on sopiva

e Puhelinsoiton kohteena on oikea yhteyshenkilo

e Yhteyshenkilon puhelinnumero on nappéilty puhelimeen oikein

e Asiakkaan tiedot sek& esimerkiksi puhelua koskevan rakennushankkeen tiedot ovat
esilla

e Muistiinpanovélineet sek& markkinoitaviin tuotteisiin liittyvat tiedot ovat esilla

e Puhelun tavoite on selkeasti mielessa

e Puhelun kulkua ohjaava telemarkkinointikaava on esilla
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Ennen puhelun soittamista tulee tarkistaa, etta puhelun ajankohta on sopiva. Kuten tuotiin
esille, niin esimerkiksi kello 11- 12 ei ole kaikkein kannattavin ajankohta telemarkkinointipu-
helun suorittamiseen, koska puhelu saattaa osua keskelle asiakkaan ruokatuntia. Tulee var-
mistua, etta puhelinsoiton kohteena on oikea yhteyshenkild, jotta valtytddn mahdollisilta se-
kaannuksilta. Liséksi on hyva tarkastaa, etta yhteyshenkilon puhelinnumero on oikea. Asiak-
kaan tiedot (nimi, arvo, ammatti) tulisi olla nahtavilla, jotta puhelun alussa voidaan varmis-
tua, ettd puhelimessa on oikea yhteyshenkild. Tilanteeseen, jossa asiakas vastaa puhelimeen,
tulee kiinnittaa erityista huomiota ja kuunnella asiakkaan lausuma nimi tarkasti, jotta oikeas-

ta yhteyshenkilésta voidaan varmistua.

Jos telemarkkinointipuhelu koskee jotain tiettya rakennushanketta, hankkeen tiedot tulee
olla helposti nahtavilla. Asiakkaalle on osattava kertoa, mité rakennushanketta puhelu koskee
ja hankkeen tiedot tulee olla paikkansa pitavia. Esimerkiksi FaktanetLive-palvelun kautta
hanketietoja katsottaessa on hyva varmistaa, etta hanke ei ole vanhentunut tai rauennut.
Muistiinpanovélineet tulee olla esilla, koska asiakas voi esittda esimerkiksi aluemyyntipaalli-
kon kaynnin ajankohtaan liittyvia toiveita, jotka on hyva kirjata ylos jatkotoimenpiteita var-
ten. Markkinoitaviin tuotteisiin liittyvat tiedot tulee myos olla lahettyvilla, jos asiakas sattuu
muuttamaan puhelinkeskustelun kulkua esittamalla tuotteisiin liittyvia kysymyksié. Yksityis-
kohtaisten tuotetietojen lisaksi tuotteiden mallipalat kannattaa myos pitéa lahettyvilla, koska
asiakas saattaa esittaa esimerkiksi tuotteen pinnoitteeseen liittyvia kysymyksia tai pyytaa
vertailemaan tuotteiden varisavyja keskenaan. Tuotteen havainnollistaminen asiakkaalle on
aina helpompaa konkreettisen esineen avulla. Edella esitelty telemarkkinointikaava tulisi
my®os olla esilla. Tamé auttaa ohjaamaan puhelinkeskustelun kulkua. Ennen puhelun soitta-
mista tulisi viela rauhoittua hetkeksi ja kdyda lapi mielessa puhelun tavoite. Mieli tulisi pyrkia
tyhjentdam&an muista asioista, jotta telemarkkinointipuheluun voitaisiin keskittya parhaalla

mahdollisella tavalla.

5.3 Asiakastietojen tallentaminen, jakaminen ja seuraaminen

Asiakaskontakteihin liittyva tieto on hyva tallentaa FaktanetLive-palveluun. Kontakteihin liit-
tyvia oleellisia tietoja ovat yhteydenottajan seka yhteyshenkilén nimet, yhteydenottopaiva-
maara seka jatkotoimenpiteet. Jatkotoimenpiteilld tarkoitetaan tassa yhteydessa aluemyynti-
paallikon kayntiin sekd markkinointimateriaalin lahettamiseen liittyvia seikkoja. Palveluun
tallennettavan tiedon tulisi olla muotoiltu niin, ettd tieto on tiiviissa muodossa, mutta kaikki
oleelliset seikat tulisi kuitenkin olla ndhtavilla. Tieto voidaan tallentaa FaktanetLive-
palvelussa asiakasyrityksen kohdalle esimerkiksi seuraavalla tavalla: ”Teemu Kohonen on ot-
tanut yhteyttd asiakas X:aan 27.10.2012. Aluemyyntipaallikkd X sopii tapaamisesta lokakuussa
2012. Tuotekansio on lahetetty”. Kontakteihin liittyva tieto tulisi tallentaa myds esimerkiksi

taulukkolaskentaohjelmaan, jonka avulla asiakkaisiin liittyvaa tietoa voidaan seurata. Tauluk-
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kolaskentaohjelman avulla on myds mahdollista hoitaa asiakaskontakteihin liittyvan mittaris-
ton vaatimat toimet. Taulukkolaskentaohjelman seké FaktanetLive-palvelun kéyttdminen
mahdollistavat, etté asiakastiedot ovat organisaation eri jasenten hyddynnettévissa, jolloin
asiakkaisiin liittyvaa tietoa voidaan seurata reaaliaikaisesti.

FaktanetLive-palvelu mahdollistaa asiakastietojen helpon jakamisen. Asiakasyrityksen tieto-
kortti voidaan lahettéaé palvelun avulla aluemyyntipééllikdille. Korttiin voidaan téaydentéa ai-
emmin esiteltyjen tietojen liséksi myds tapaamiseen liittyvid yksityiskohtaisempia tietoja.
Tiedot voivat liitty& esimerkiksi tapaamisajankohtaan tai tuotteisiin, joista asiakas oli erityi-
sesti kiinnostunut. Kaikki puhelinkeskusteluun liittyvé oleellinen tieto tulisi siirtdd aluemyyn-
tipaallikon tietoisuuteen, mika edesauttaa aluemyyntipaéllikdn yhteydenottoa kohdeyrityk-
seen. Tiedot sovituista tapaamisista voidaan siis l&hetta& palvelun avulla asiakasyrityksen
alueella toimivalle aluemyyntipééllikélle, joka voi jatkaa strategiaprosessin suorittamista so-
pimalla asiakkaan kanssa tapaamisen tarkemmasta ajankohdasta seka suorittamalla henkil6-
kohtaisen kaynnin kohdeyritykseen.

Kehittamistyon yhteydessa suoritetun kyselyn tulokset ovat esitelty kuviossa 7, joka havain-
nollistaa toimeksiantajayrityksen asiakaskontakteihin liittyvid mittareita. Kaaviosta voidaan
nahd&, kuinka moni kyselyn kohteina olleista yrityksista oli kiinnostunut aluemyyntipaallikon
kaynnista. Tiedot pohjautuvat telemarkkinoinnin kohteena olleisiin asiakasyrityksiin.

Kayntien maara

| Kaynti
| Ei kéyntia

1 Asiaan palataan my6hemmin

Kuvio 7: Kyselyn tulokset
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Asiakaskontakteja kertyi kehittdmistydn aikana yhteensa 238 kappaletta. Tapaamisia sovittiin
alustavasti yhteensa 101 potentiaaliseen asiakasyritykseen, eli 42 prosenttiin koko yhteyden-
oton kohteina olleista yrityksista. 18 yritysta pyysi palaamaan asiaan uudelleen, mista voidaan
olettaa, ettd kyseiset yritykset olivat mahdollisesti kiinnostuneita sopimaan aluemyyntipaalli-
kon kaynnista mythempana ajankohtana. 50 prosenttiin, eli 119 yhteydenoton kohteena ol-
leeseen yritykseen, ei sovittu aluemyyntipaallikén kaynnista. Tulee kuitenkin muistaa, etta
tama ei valttamatté johtunut kaikissa tapauksissa asiakkaan kieltavasta vastauksesta. On
otettava huomioon, ettéd etenkin pienikokoisiin yhteydenoton kohteena olleisiin yrityksiin, ei
sovittu aluemyyntipaallikon kaynnista, jos kohdeyrityksella ei ollut tulossa lahiaikoina toimek-
siantajayrityksen tuotteiden kannalta potentiaalisia hankkeita. Ovi jatettiin kuitenkin niin
sanotusti raolleen, jotta asiaan voitaisiin palata myéhemmin uudelleen. 75 kappaletta 119
yrityksesta, joihin ei sovittu aluemyyntipaallikon kayntia, halusivat kuitenkin vastaanottaa

markkinointimateriaalia.

6  Johtopaatokset

Arvioiminen on taman tutkimuksellisen kehittamistyon viimeinen osio, jonka tarkoituksena on
maarittad, kuinka hyvin kehittdmistyossa onnistuttiin. Kehittdmistydn tavoitteet, prosessi se-
k& lopullinen aikaansaannos ovat esitelty tarkasti tdman raportin aiemmissa vaiheissa, mika
mahdollistaa kehittamistyon patevan arvioinnin suorittamisen. Tehtavana oli kehittaa toimin-
tamalli, joka kertoisi, mika on paras tapa suorittaa telemarkkinointia toimeksiantajayrityksen
nakokulmasta. Kehittamisprosessin aikana aiheeseen liittyva tutkittu teoriatieto seka kaytan-
non tyotehtava kavivat tiivistd vuoropuhelua keskenédan, mika mahdollisti néisté kahdesta te-
kijastéa koostuvan uuden konkreettisen tuotoksen, eli toimintamallin syntymisen. Kehittamis-
tyon tavoitteiksi oli lisdksi asetettu, ettd kehittamisprosessin tuotos uudistaisi toimeksianta-
Jayrityksen osaamis- ja tietopohjaa seka tukisi opiskelijan ammatillista kasvua ja kehittymis-

ta.

6.1 Kehittdmistyon suunnittelu ja tavoitteet

Kehittamistyon suunnittelu toteutettiin yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa, jolloin opis-
kelijan kehittymista ja oppimista tukevat ajatukset yhdistyivat toimeksiantajayrityksen tyo-
elamaan perustuvien ajatusten kanssa. Suunnittelu oli onnistunut sek& varsin nopea prosessi,
jonka perusteella kehittdémistyon idea saatiin jasennettyd muotoon, joka tuottaisi hyotya
kummallekin osapuolelle. Suunnittelun yhteydessa pohdittiin muun muassa, mita kehittamis-
ty6lta odotetaan ja mita hyotya kehittamisty6 tuottaisi toimeksiantajayritykselle seka opiske-
lijalle. Suunnittelun kautta saatiin aikaiseksi varsinainen suunnitelma, jonka pohjalta lahdet-
tiin uudistamaan toimeksiantajayrityksen osaamis- ja tietopohjaa uuden toimintamallin kehit-

tamisen muodossa. Kehittamistyd on toteutettu suunnitteluvaiheesta lahtien tiiviissa yhteis-
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tydssa tydelaman kanssa, jolloin toimeksiantajayrityksen ja opiskelijan vélinen vuoropuhelu

on tukenut kehittamistyon etenemistéd koko prosessin ajan.

Kehittamistyolle asetettiin tavoitteet, jotka olivat selkeité heti alusta lahtien. Koska kyseessa
oli ensimmainen kerta, kun toimeksiantajayrityksessa lahdettiin toteuttamaan tdman tapaista
puhelimitse tapahtuvaa markkinointityota, tavoitteena oli selvittéda, mika olisi paras tapa to-
teuttaa telemarkkinointia toimeksiantajayrityksen nakdkulmasta. Voidaan katsoa, etta kaikki
kehittamistyolle asetetut tavoitteet saavutettiin. Toimeksiantajayritykselle onnistuttiin kehit-
tamaan toimintamalli, joka kertoo perusteellisesti, mik& on sopivin tapa suorittaa telemark-
kinointia toimeksiantajayrityksen tavoitteiden mukaisesti. Aikaansaatu toimintamalli tukee
lahestymistapana kaytetyn konstruktiivisen tutkimuksen piirteita. Tutkimuksellisen kehitta-
mistydn aikaansaannos on tutkittuun teoriatietoon seka kaytéannon kehittamistyéhon pohjau-
tuva konkreettinen tuotos, joka tuo toimeksiantajayrityksen liiketoimintaan uutta tietoa toi-

mintamallin muodossa.

Opinndytetydsta on nahtavissa, kuinka opiskelija osaa tutkimuksellisen kehittamistyon kautta
kehittaad tydelaméaa uuden ratkaisun muodossa. Opiskelija on osoittanut opinnaytetydprosessin
aikana oman alansa tuntemusta, oma-aloitteisuutta, ammatillisten tehtéavaalueiden ymmar-
tamista, paatoksentekokykya, kykya soveltaa asioita, suullisen seka kirjallisen viestinnén

osaamista seké kykya toimia itsendisesti ja tuottaa luovia ja tydelamaa palvelevia ratkaisuja.

6.2 Tuotoksen arviointi

Kehittamistydssa kaytetty lahestymistapa sekd menetelmat olivat tarkoituksen mukaisia ja
menetelmavalinnat ovat tarkoin perusteltuja. Tarkoituksena oli uuden konkreettisen tuotok-
sen luominen, jonka lahestymistavaksi sopii juurikin konstruktiivinen tutkimus. Ongelmana
oli, ettd toimeksiantajayrityksessa ei ollut aikaisemmin kokeiltu tdméan tapaista telemarkki-
nointia, joten ongelma pyrittiin ratkaisemaan luomalla uusi rakenne, jonka aikaansaamiseksi
tarvittiin tutkittua teoriatietoa seka kaytannon toiminnasta kerattavaa tietoa. Teoriatieto
hankittiin tutkimalla aiheeseen liittyvaa tutkimuskirjallisuutta seké erilaisia Internet-lahteita.
Teoriatietoa tarkastelemalla opittiin ymmartamaan sekd rajaamaan kehittamiskohteeseen
liittyva aihepiiri ja maarittdmaan seikat, jotka toimisivat toimintamallin perustana. Tietope-
rustan rajaus on onnistunut ja sisaltda tutkimustydn kannalta oleelliset asiat. Tutkimukselli-
sen kehittamistyon tukevana menetelmana kaytettiin kyselya, jossa tieto kerattiin asiakkaisiin

kohdistuneilla telemarkkinointipuheluilla.

Kyselyn perusjoukkona toimivat arkkitehtitoimistot koko Suomen alueelta. Koko perusjoukkoa
ei kuitenkaan ollut kannattava tutkia, joten perusjoukosta maaritettiin otos, joka koostui po-

tentiaalisista asiakkaista. Kyselyn kohderyhmén rajausta voidaan pitédd onnistuneena. Kyselyn



53

tarkoituksena oli saada luotua lista asiakkaista, mista nakyisi, kuinka moni asiakkaista halusi
sopia aluemyyntipaallikén kanssa tapaamisesta ja kuinka moni asiakas halusi vastaanottaa
markkinointimateriaalia. Kyselyn tuloksista néhdaan myds, kuinka moni asiakkaista ei halun-
nut sopia tapaamisesta tai vastaanottaa markkinointimateriaalia. Kyselyn tulokset tallennet-
tiin taulukkolaskentaohjelmaan, mika mahdollisti asiakaskontakteihin liittyvan tiedon muun-
tamisen seurattaviksi mittareiksi. Kyselyn tulokset olivat onnistuneita seka niiden pohjalta
laaditut mittarit olivat toimivia tuotoksia, jotka kertoivat toimeksiantajayrityksen kannalta
oleellisen asiakaskontakteihin liittyvan tiedon. Kaynteja sovittiin lahes 50 prosenttiin yhtey-
denoton kohteina olleista yrityksista. Kyselyn tulokset osoittavat toimintamallin toimivuuden

kaytanndssa.

Reliaabelius oli otettu kyselyssa onnistuneesti huomioon. Asiakkailta kysyttiin samoja asioita
samalla tavalla ja perusjoukosta maaritetty otos, koostui potentiaalisista asiakkaista. Tasta
syysta voidaan olettaa, ettd sattumanvaraisten vastausten maara on ollut pieni. Kyselyn tar-
koituksena oli keraté asiakastapaamisien ja markkinointimateriaalin vastaanottavaisuuteen
liittyvia vastauksia. Kysely toteutettiin puhelimitse, jolloin voitiin varmistua, etta asiakas
ymmarsi esitetyn kysymyksen oikein. Kyselyyn ei liittynyt esimerkiksi kyselylomakkein suori-
tettavan kyselyn tapaisia ongelmia, jossa vastaajat voivat kasittaa kysymykset aivan eri taval-
la, kuin kyselyn laatinut tutkija on ajatellut. Voidaan siis katsoa, etta tutkimuksen validius
toteutui myos halutun mukaisesti, jolloin tutkimusmenetelmalla mitattiin juuri sita, mité oli-

kin tarkoitus mitata.

Kehittamistyon lopputuloksena aikaansaatu toimintamalli tayttaa konstruktiivisen tutkimuk-
sen edellyttamat vaatimukset. Aikaansaatu konkreettinen tuotos tuo uutta tietoa yrityksen
liilketoimintaan seka tarjoaa ratkaisun toimeksiantajayrityksen ongelmaan uuden toimintamal-
lin muodossa. Telemarkkinointia on harjoitettu luodun toimintamallin mukaisesti toimeksian-
tajayrityksessa ja malli on osoittautunut toimivaksi kokonaisuudeksi. Voidaan siis katsoa, etta
kehittamisty6 on onnistunut aidosti kehittdmaan tydelamaa seka lopputulos on arvioitu tyo-

elaman kannalta hyddylliseksi tuotokseksi.

Kehittamistyd on raportoitu tdman opinndytetydn muodossa, jonka voidaan nahda olevan sel-
vasti kytkoksissa tydelamaan. Loppuraportti on johdonmukainen kokonaisuus, jossa paapaino
on tietoperustan, kehittdamistehtavan seka aikaansaannosten kuvaamisessa ja arvioinnissa.
Tietoperusta on tuotu raportissa esille ennen kehittamistyon ja aikaansaannosten esittelya.
Tietoperusta osoittaa valittujen l&ahteiden tarkkaa tuntemista ja loppuraportista on nahtavis-
s&, kuinka toimintamalli on sidottu aikaisempaan teoriaan, jolloin kdytéannén ja teorian vali-

nen tiivis vuoropuhelu nousee esille konstruktiivisen tutkimuksen ominaispiirteena.



54

Tulevaisuudessa toimintamallia voidaan laajentaa myds muihin asiakasryhmiin arkkitehtitoi-
mistojen lisaksi. Kehittamistyon aikaansaannokseen ei liity seikkoja, joiden vuoksi toiminta-
mallia ei voitaisi soveltaa myds esimerkiksi muihin yhteyksiin tai kohdeorganisaation ulkopuo-
lelle. Soveltaminen on teoriassa mahdollista, mutta konstruktion toimivuuden testaaminen
muissa yhteyksissa vaatii aina lisaty6ta. Aiheen rajauksen reunaehtoja noudattaen, aikaan-
saannoksen soveltuvuutta muihin yhteyksiin ei arvioida tarkemmin tdaman loppuraportin yh-

teydessa.

Tama kehittamisty® on toteutettu rehellisesti toimien ja yritysmaailman seka yhteiskunnan
eettisid sdantdja noudattaen. Tutkimuksellisen kehittdmistydn eri vaiheissa on huolehdittu,
etta toisten henkildiden tuottamaa tekstia ei ole plagioitu, vaan lahdeviittaukset ovat suori-
tettu asianmukaisin lahdemerkinndin. Kehittdmishanke on toteutettu tutkimusraportissa esi-
teltyjen menetelmien mukaisesti ja kaytetyt menetelmat ovat selitetty perusteellisesti. Li-
saksi tiedonhankinta on toteutettu eettisia seikkoja noudattaen ja kehittdmistydn missaén
vaiheessa ei ole tuotu esille kehittdamistydssd mukana olleiden toimeksiantajayrityksen henki-
I6iden nimia tai yhteydenoton kohteina olleiden asiakasyritysten nimid. Lisaksi kehittamistyon
yhteydessa suoritetun kyselyn tulokset ovat esitetty tarkasti, eika niité ole muokattu tai kau-

nisteltu, mika johtaisi tulosten vaaristymiseen.
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