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1 JOHDANTO

Telemarkkinointi on monen yrityksen kaytossa oleva tyéviline, jolla tehddan uusasia-
kashankintaa, asiakaspalvelua, myyntity6ta sekd asiakaskyselyitd. Telemarkkinoinnin
avulla voidaan mitata asiakastyytyvaisyyttd seké kiinnostusta yrityksen tuotteisiin tai
palveluihin. Vaikka teknologian kehitys on mahdollistanut uusia ja erilaisia markki-
nointikeinoja, ei puhelimessa tehtavd myyntityd ole kuitenkaan menettanyt merkitys-

taan.

Taman opinnadytetyon aiheena on telemarkkinoinnin ja erityisesti telemarkkinointi-
kampanjoiden kehittdminen tyontekijéiden nékokulmasta kohdeyritykselle X. Koh-
deyrityksessa X telemarkkinointia on harjoitettu jo pitk&an, mutta henkil0stoa pitaisi
saada osallistumaan telemarkkinointikampanjoihin enemmaén. Sain aiheen opinnayte-
tyohoni toimeksiantajalta, kun syventdava tyoharjoitteluni kyseisessa yrityksessa oli
paattynyt. Toimeksiantajani haluaa selvittdd tyontekijoitd motivoivia asioita, jotka

vaikuttavat henkiloston aktiivisuuteen telemarkkinointikampanjoita koskien.

Opinnaytetyoni tutkimusongelma on, miten saada yha useampi tyodntekija osallistu-
maan telemarkkinointikampanjoihin ja mitd tyénantaja voisi asian hyvéksi tehda. Py-
rin selvittdmaan tyontekijoitd motivoivia asioita ja keinoja. Lisaksi otan selvad, onko
palkitsemistavoilla vaikutusta henkildston motivaatioon ja minkélaista palkitsemista
henkilostd arvostaa. Tutkimusmenetelmana kaytan kvalitatiivista eli laadullista tutki-
musta. Tutkimukseni on puolistrukturoitu teemahaastattelu, jonka suoritan puhelimes-

sa viidelle kohdeyrityksen tydntekijalle.

Teoreettisen viitekehykseni muodostin kahdesta padluvusta. Ensimmainen paéluku on
telemarkkinointi myyntitydn tukena, jossa késittelen muun muassa telemarkkinoinnin
padédmuotoja sekd henkilokohtaista myyntity6td. Toinen p&éluku on motivointi ja kan-
nustaminen ja siind perehdyn esimerkiksi motivaatioon, sisdiseen markkinointiin, ke-
hityskeskusteluihin ja palkitsemiseen. Neljannessé luvussa esittelen tutkimukseni to-
teutuksen. Viidennessa luvussa esittelen tutkimustulokset seka kohdeyrityksen nykyi-
sen tavan toteuttaa telemarkkinointia. Kuudes luku siséltdd toimenpidesuositukset
telemarkkinointiin, henkildston motivaatioon ja kannustamiseen. Kuudennessa luvus-

sa pohdin myds tutkimukseni laatua ja luotettavuutta.



2 TELEMARKKINOINTI MYYNTITYON TUKENA

Puhelin on edelleen tarked valine myyntitydssd, eikd se ole menettanyt merkitystaan,
vaikka muitakin myyntikanavia on tullut yrityksien kéyténtoihin. Puhelin on toimiva
valine myyntity6hon ja siihen liittyvaan toimintaan. Lisaksi puhelin tukee myyntityotéa
ja sen valityksella myyjan on helppo mukauttaa viestidnsa ja reagoida asiakkaan an-
tamaan palautteeseen. Viestin mukauttaminen ja suora reagointi ei onnistu esimerkiksi
kirjeen tai sdhkopostin avulla. Puhelimen kautta myyjan on mydés helpompi vakuuttaa

asiakas ja vaikuttaa tdman mielipiteisiin. (Alanen ym. 2005, 121.)

Puhelin on oikein kaytettyna helppo tydvaline keskustella asiakkaan kanssa ja vas-
taanottaa asiakkaan kuulumiset. T&llGin asiakkaalle voidaan jattaa positiivinen ja hyvé
kuva yrityksesta ja nédin opitaan myos lisad asiakkaasta. Henkilékunnan osaaminen
puhelimessa voi tuoda uusia ideoita ja saada aikaan muiden tuotteiden myyntia. Sen
sijaan, etta yritykset tahtaisivat lyhyisiin ja ytimekkaisiin puheluihin, tulisi niiden en-
nemmin panostaa asiakkaiden tyytyvéisyyteen puhelun aikana ja lopuksi. (Kotler
2003, 127-128.)

2.1 Telemarkkinointi

Telemarkkinointi on markkinointiviestintad, joka on tarkasti kohdistettua, mitattavaa,
kaksisuuntaista ja elektronista. Telemarkkinointi tulee liittda yrityksen muun markki-
noinnin tueksi, jolloin se on tehokas myynnin ja suoramarkkinoinnin apuvéline.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 384.) Seuraavissa alaluvuissa késittelen telemarkki-
noinnin roolia suoramarkkinoinnissa, telemarkkinoinnin tarkoitusta ja telemarkki-
noinnin hyotyja. Lisaksi erittelen telemarkkinoinnin kaksi padmuotoa ja kerron, miten
ne eroavat toisistaan. Telemarkkinoinnin tarkoituksen selventamisen lisaksi kerron,
millaista hyotya telemarkkinoinnista on yrityksille ja mit4 etua sen kéyttdmisesté on.
Myyjén osuutta telemarkkinoinnissa kasittelen vain lyhyesti, koska kerron siitd

enemman luvussa asiakaspalvelu puhelimessa.

2.1.1 Telemarkkinointi osana suoramarkkinointia
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1980-luvulta l&htien on suoramarkkinoinnin osuus markkinoinnista kasvanut, ja mita
enemman tekniikka kehittyy, sitd enemman suoramarkkinoinnin odotetaan kasvavan.
Tekniikka luo jatkuvasti uusia mahdollisuuksia suoramarkkinoinnille, josta puhutaan
my®&s markkinointikanavana. Markkinointikanavan tarkoituksena on tuotteen markki-
noiminen toimittajalta kayttajalle postin, puhelimen, internetin tai muun median avul-
la. Suoramarkkinointia voidaan tarkastella seké jakelukanavan ettd median nékokul-
masta, mutta jaottelu niiden Vélill4 ei ole kovin tiukka. Esimerkiksi suoramainontaa
kéytetddn paljon postimyynnisséa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 249.) Suoramarkki-
nointi toimii kuten muukin markkinointi, eli se voidaan suunnata yrityksilta kuluttajil-
le tai yrityksiltd yrityksille. Suoramarkkinoinnin tavoitteena on saada aikaan valitonta
toimintaa, kuten yhteydenottaminen viestin lahett4jaén tai tilauksen tekeminen. Vali-
neend voi olla esimerkiksi puhelin tai mik& tahansa, jolla vastaanottaja voi heti rea-
goida asiaan. (Sipil4d 2008, 142-143.)

Suoramarkkinointi pitaa sisallaan telemarkkinoinnin lisaksi suoramainonnan, interak-
titvisen television, verkkomarkkinoinnin, automaatit, mobiilimarkkinoinnin ja luette-
lomarkkinoinnin. Edelld mainitut markkinointikanavat pitdvat huolen siitg, ettd palve-
lu tai tuote markkinoidaan asiakkaalle suoraan. Kohderyhmén ja markkinoijan vélille
pyritddn luomaan suora yhteys, joka on suoramarkkinoinnin tavoite. Suora yhteys
toimii kohderyhmaén ja markkinoijan valilla sekd viestinta- ettd myyntikanavana. Vies-
tintdkanavasta puhuttaessa tarkoitetaan mediaa ja myyntikanavalla tarkoitetaan esi-
merkiksi postimyynti& ja puhelinmyyntid. Suoramarkkinointi pyrkii saamaan palautet-
ta, jota voidaan mitata, kuten yhteydenotot, lisatietojen hankinnat ja ostot. N&itd mit-
tauksia varten tietotekniset jarjestelmét ja ajan tasalla olevat tiedot logistisesta ketjus-
ta, kohderyhmista ja tuotteista on oltava kunnossa. Viestintaa ajatellen suoramarkki-
noinnin vahvuutena on asiakkaan ostokdyttdytymisen tunteminen sekd asiakkaiden
nédkeminen yksiléind. Asiakastietokannan avulla asiakkaat on helppo jakaa eri ryhmiin
ja asiakasrekisteri helpottaa kontaktien kehittdmisté ja niiden yll&pitoa. Sanomaa voi-
daan hallita ja muokata asiakkaan mukaan eli r&ataloida se asiakasta varten. Asiakas-
palautteet on helppo tallentaa rekisteriin ja samalla ne voidaan mitata, jolloin asiakas-
palvelu tehostuu entisestadn. Tama kaikki luo pohjan asiakassuhteelle, jossa on asiak-

kaalta saatuja tietoja hanen eldaménvaiheistaan. (Isohookana 2007, 156-157.)

Telemarkkinoinniksi voidaan kutsua myyntid, myynnin edistamisté ja asiakaspalvelua,

joka tapahtuu puhelimessa. Telemarkkinointia voisi sanoa puhelinmyynnin kehit-
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tyneimmaksi muodoksi, koska tuloksia saadaan suhteellisen pienill& kustannuksilla.
Yleensa telemarkkinoinnista puhuttaessa ensimmaisena tulee mieleen aikakausilehtien
myyminen, mutta telemarkkinointi on myoés paljon muuta. Puhelimella tehtdva mark-
kinointi on puhelinmyyntid, mutta se pitdé sisallaan telemarkkinoinnin, joka toimii
osana muita markkinointitapoja ja tdydentaa niitd. Telemarkkinointi kasittdd markki-
nointikokonaisuudesta ainoastaan yhden osan, silld markkinointikokonaisuus on iso
paketti, joka onnistuessaan voi saada aikaan merkittdvan tapahtumasarjan. Markki-
nointikokonaisuuteen kuuluvat telemarkkinointi, suoramarkkinointi, tukimainonta,
edustajamyynti ja portaikko-strategia. Portaikko-strategialla tarkoitetaan sitd, etta yri-
tykset voivat valita markkinointikokonaisuudesta, mitd keinoja ne haluavat kayttéaa tai
mihin keinoihin niill& on riittavat resurssit. (Vuorio 2008, 92; 95.) Kuvassa 1 on esitet-

ty telemarkkinointi yhten& osana markkinointikokonaisuutta.

ASIAKAS

SUORAMARKKINOINTI

TELEMARKKINOINTI TUKIMAINONTA

] KAKSIPORTAINEN I

EDUSTAJAKAYNTI

KOLMIPORTAINEN

| NeLPORTANEN |

KUVA 1. Telemarkkinointi osana markkinointikokonaisuutta (Vuorio 2008, 95)

Telemarkkinointi on suosittu menetelmd, jota kaytetdan esimerkiksi suoramarkkinoin-
tia tdydentdvand mainontakeinona. Telemarkkinoinnin avulla voidaan muun muassa
keratd taustatietoa seké suunnitella asiakaskaynteja ja myyntid. Tutkimuksien tekemi-
nen telemarkkinoinnin avulla on my0ds erinomainen tiedonkeruumenetelma. (Berg-
strom & Leppanen 2011, 445.) Telemarkkinoinnissa, jossa tarkoituksena on saada
aikaan asiakastapaaminen, olisi hyvé lahettaa asiakkaalle ensin tieto asian ytimesta ja
siitd, ettd hanelle soitetaan asian tiimoilta. Soitosta etukéteen ilmoittaminen on kohte-

liasta ja lisdksi MicroMedia Oy on tutkimuksessaan osoittanut, ettd etukateen lahetetty
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tieto tulevasta puhelinsoitosta tuotti kolme onnistunutta soittoa kymmenesté. Puhelin-
soitot, joista ei ilmoitettu etukéteen, tuottivat yhden asiakastapaamiseen johtaneen

puhelinsoiton kymmenestéa. (Sipila 2008, 196.)

Telemarkkinoinnista on kehittynyt tarked viestintdkanava yrityksien ja asiakkaiden
valilla, koska se on henkildkohtaista ja vuorovaikutteista. Internetin yleistyttya kasvoi
sen kautta tapahtuva mainonta, mutta tdmé ei suinkaan vahentanyt henkilokohtaisen
myyntityon merkitystd, silld myds uudet markkinointikanavat ja -keinot myydaan ja
esitetddn asiakkaille henkilokohtaisen myyntitydn avulla. Monikanavaiseksi markki-
noinniksi sanotaan useiden markkinointimuotojen kayttamista. Markkinointimuotojen
kayttamisen edellytyksena on, ettd yksittainenkin kauppa on arvokas ja suurikatteinen,

jotta markkinointi olisi kannattavaa. (Vuorio 2008, 92-94.)

2.1.2 Telemarkkinoinnin pdd@muodot

Telemarkkinointi jakautuu kahteen pd&&muotoon ja ne ovat outbound, jossa myyja soit-
taa asiakkaalle ja inbound, jossa asiakas soittaa myyjalle. Yritykset, jotka myyvét ak-
tilvisesti tuotteitaan, soittavat enemman asiakkaille ja kuluttajamarkkinoinnissa asiak-
kaat soittavat puolestaan enemman yrityksille. Lahestulkoon 80 % puheluista tulee
myyjilta asiakkaille yritysmarkkinoinnissa. Sama luku vastaa asiakkaiden yhteydenot-

toja yrityksiin kuluttajamarkkinoinnissa. (Bergstrom & Leppénen 2011, 445-446.)

Outbound

Monesti telemarkkinointi mielletd&n ulossoittoon, jossa myyja soittaa asiakkaalle,
mutta ndma kaksi kasitettd eroavat kuitenkin toisistaan. Perinteisessé telemarkkinoin-
nissa asiakas ei valttamatta ole tunnettu ja tilanteissa edetdan tuotteesta tai palvelusta
k&sin. Telemarkkinoinnin ja ulossoittamisen tavoitteet ovat kuitenkin samat, saada
aikaan myyntid. Ulossoittamisessa kiinnitetddn huomiota asiakkaan tyytyvéisyyteen
jalkikateen, mutta telemarkkinoinnissa ei vélttamatta kiinnitetd siihen tai tyytymatto-
myyteen huomiota, ainakaan paasaantoisesti. Ulossoitto on kuitenkin kehittynyt varsi-
naisesta telemarkkinoinnista, joka mielletddn myyntiperusteiseksi ulossoittamiseksi.
Myyntiperusteisella ulossoitolla tarkoitetaan sité, ettd se ei ole toivottua ja se on odot-
tamatonta. Kaikille on suunnattu sama viesti ja se on yksisuuntaista, jonka tarkoituk-

sena on myynti. Liséksi se on listapohjaista. (Aarnikoivu 2005, 104-106.)



Ulossoittaminen tavoittelee pitkaaikaista asiakassuhdetta. Usein asiakkaille on méarat-
ty omat yhteyshenkilot, ja he kéyttavat ulossoittoa monesti tydvalineenddn. Ulossoit-
tamisen tavoitteena ei ole mééard, vaan laatu osana asiakassuhdetta. Paapiirteend on
myos se, ettd ulossoittaminen ei l&hde tdysin nollapisteestd, vaan se on osa palvelun
jatkamista. Palvelun jatkamisen mahdollistaa se, etté tietojarjestelmissa on jo ennes-
taan tietoa asiakkaasta. Asiakkaan yksilollisyys ja henkilokohtaisuus ovat ulossoitta-
misen tunnusmerkkeja. (Aarnikoivu 2005, 104-105.) Bergstrom ja Leppanen (2011,
446) pitavat ulossoittamisessa tarkedna sitd, ettd myyja on valmistautunut hyvin puhe-
luun, mutta ei ole kuitenkaan kirjoittanut kasikirjoitusta sanasta sanaan. Asiakasrekis-
teristad on helppo hankkia taustatietoa ja myyjé voi kayttdd apunaan myaos tiedotusvali-
neitd ja tapaamiaan henkil6ita. Puhelun luonnollisuus ja joustavuus ovat myyntipuhe-

lussa tarkeitd. Myyjan tulee osata mukauttaa puhelu vastaajakohtaisesti.

Ulossoittamisen hyva puoli on siiné, etté se toimii seka yritys- ettd henkil6asiakkaiden
parissa. Yritysta tavoiteltaessa on tarkedé 16ytad henkild, joka osaa keskustella asia-
kassuhteen hoidosta ja sen kehittdmiseen liittyvistd asioista. (Aarnikoivu 2005, 105.)
Yritykselta yritykselle markkinoitaessa olisi tarkeda 16ytda potentiaaliset asiakkaat,
jotka kuuluvat yrityksen kohderyhmaén. Teleprospektointia kaytetddn usein l0yta-
mé&én potentiaaliset asiakkaat, ja prospektointi ulkoistetaan usein ulkopuoliselle yri-
tykselle. Ulkopuolisen yrityksen tarkoituksena on kdyda l&pi mahdolliset asiakkaat ja
ottaa selvédd, kelle myyntia kannattaa kohdistaa. Oman asiakasrekisterin paivitys, kil-
pailutilanne ja asiakastarpeet tulevat myos esille. Teleprospektoinnin etuna on, etta
asiakkaat kertovat ulkopuoliselle taholle enemmaén kuin yrityksen itsensé soittaessa
asiakkaalle. Kartoituksen jalkeen potentiaalisiin yrityksiin otetaan yhteytta ja pyritadn
saamaan lisétietoa, tapaaminen tai kaupan paattdminen. Sovitut yhteydenotot voivat
tapahtua puhelimitse, sahkdpostitse tai tekstiviestilla. Kuluttajasuojalain mukaan pu-
helinmyynnin kohdistaminen kuluttajiin vaatii, ettd puhelun aluksi on kerrottava, etta
kyseessa on myyntipuhelu. Tdm& mahdollistaa kaupan peruuttamisen 14 vuorokauden
sisalla tuotteen saapumisesta. Lisaksi kaupasta on oltava kirjallinen vahvistus, jossa on
tiedot kaupasta ja ohjeet kaupan perumista varten. (Bergstrom & Leppéanen 2011,
446.)

Inbound



.
Burnes (2008) tiivistad, ettd inbound-markkinointi on keskittynyt siihen, etté asiakkaat
Ioytavat yritykset. Yrityksen sanoman siséltd on ydinasia, joka saa potentiaaliset asi-
akkaat Kiinnostumaan yrityksen internetsivustosta tai liiketoiminnasta. Juslén (2009)
kirjoittaa inbound-markkinoinnin tahtddvan siihen, ettd asiakas saa itse ottaa yhteytta
markkinoijaan omasta tahdostaan ja silloin, kun asiakkaalle itselleen sopii. Markkinoi-
jan rooli muuttuu taten sisallon tuottajaksi sen sijaan, ettd han tyrkyttaisi viestia asiak-
kaalle. Inbound-markkinoinnin vaikutus on nousussa, koska internetistd on tullut ak-
tilvisten asiakkaiden kayttdma vayla. Asiakkaat osaavat kayttaa internetia yhteydenpi-
tamiseen ja he osaavat tuottaa itse tietoa seka jakaa kokemiaan hyddyllisié asioita.

Asiakkaan soittaessa myyjalle on térke&é tehda yhteyden ottaminen helpoksi asiak-
kaalle. Tdma on mahdollista, jos yrityksen puhelinnumero on hyvin esilla sen myy-
missé tuotteissa, pakkauksissa ja eritoten mainonnassa. Soittaminen voi olla maksu-
tonta, maksullista tai melkein maksutonta. Jos asiakkaan soittaminen on ilmaista, se
johtaa siihen, ettd asiakkaat ottavat rohkeammin yhteyttd. Numerot ovat ensisijaisesti
tarkoitettu asiakaspalautteen saamiseksi ja asiakaspalvelun tehostamiseen. Myyntia ja
markkinointia halutaan myds parantaa. Puheluita voidaan ohjata eri paikkoihin, kuten
omalle henkilokunnalle, automaattivastaajaan tai ulkopuoliselle taholle. Tdma mah-
dollistaa palvelun tarjoamisen jopa ympari vuorokauden. Asiakkaan yhteydenottoa on
helpotettu niin, ettd asiakas saa itse ohjata puhelun haluamallensa linjalle numeronép-
paimien avulla. Puhelu voidaan myds ohjata halutulle myyjalle, jos puhelinjarjestelma
tunnistaa soittajan numeron. Puheluihin ei aina vastata heti, jolloin asiakkaille voidaan
tarjota musiikkia tai tuotetietoja odotusaikana. (Bergstrom & Leppédnen 2011, 447-
448.)

2.1.3 Telemarkkinoinnin edut

Nibusinessinfo.co.uk-jarjeston (2014) mukaan telemarkkinointi on vaikuttava tyokalu
yrityksille ja se voi olla helppo ja tehokas tapa kasvattaa yrityksen tuottoja. Liséksi
telemarkkinointi voi tukea yrityksen tuotetta tai palvelua. Yksi telemarkkinoinnin
hyodyisté on, ettd silla voi mitata nopeasti ja helposti asiakkaan kiinnostusta yrityksen
tuotteeseen tai palveluun. Muita hy6tyja ovat muun muassa vuorovaikutteinen ja hen-
kilokohtainen myyntipalvelu, yhteisymmarryksen luominen asiakkaan kanssa ja

myyminen sek& vanhoille ettd uusille asiakkaille. Etuna on myos se, etté tekniset on-
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gelmat voidaan selvittdd paremmin ja asiakkaan mielenkiintoa voidaan herételld, joka

VoI johtaa asiakastapaamiseen.

Telemarkkinoinnilla on merkittava hyoty markkinointikeinona. Suoramainontaan ver-
rattuna telemarkkinointi saa parempaa palautetta. Asiakaskontaktit viedaan loppuun
asti ja tulosprosentti on parempi kuin passiiviset markkinointikeinot. Asiakkaan yh-
teydenottoa ei jd4da odottelemaan, vaan telemarkkinoinnissa asiakasta lahestyt&én
vuorovaikutteisesti ja henkilokohtaisesti. Telemarkkinointi on my6s kustannustehok-
kaampi verrattuna muihin markkinointikeinoihin. Telemarkkinoinnissa etuna on né-
kymattdmyys ja tiedon hankinta, jos vastausta pitaa etsid asiakkaalle. Aanta kaytetaan
tyovalineend ja oikein kaytettynd se on tehokas ja vuorovaikutteinen kontakti. Asiak-
kaan ennakkoluuloja voidaan muuttaa ja lisdksi hénen tarpeistaan ja toiveistaan voi-
daan ottaa selvad. Ostopadtokseen voidaan vaikuttaa eri lailla kuin asiakkaan ottaessa
yhteytta yritykseen. Isojen kauppojen hoitaminen onnistuu myds telemarkkinoinnin

avulla, eik& asiakaskaynteja endd vaadita. (Vuorio 2008, 100-101.)

Keefer (2014) tdhdent&d, ettd telemarkkinointi saastaa rahaa pienyrityksilta ja yrittajil-
td. Yhteydenottaminen asiakkaisiin luo véylan, joka saattaa johtaa kauppoihin. Tele-
markkinointi on hyvé tapa péivittda kuulumisia asiakkaan kanssa, vaikka kauppoja ei
syntyisikéén sill4 kertaa. Myyja voi ottaa selvéé asiakkaan tarpeista ja rakentaa néin
parempaa suhdetta asiakkaaseen. Asiakkaalla, joka on tyytyvéinen ja vaikuttunut, voi

lopulta olla merkittava vaikutus yrityksen tuottavuuteen.

Puheluita tarvitsee olla maarallisesti paljon, jotta telemarkkinoinnista olisi hyotya ja
tuloksia syntyisi. Myyntitaidon puuttuessa yhteydenottojen maéra ja puheluiden kesto
korvaavat sitd. Usein tyotelids myyja on parempi ja saa enemman aikaan kuin laiska
myyj4, jolla olisi taitoa, mutta ei halua. Tasoeroja kuitenkin 16ytyy myyjien parista ja
ne johtuvat kaupanpaatostaidoista, tekniikasta ja tahdosta. Myyjan taidot ovat p&éasia
ja ne korostuvat aina henkilokohtaisessa myyntityodssa. Yhteydenottojen lisaksi kaiva-
taan myos laatua, jotta telemarkkinoinnista olisi hyotya. Selkeys, virheettomyys ja
ajankdyttd ovat asioita, joista voidaan laskea myyntiprosentti ja katsoa myyntitulosta.
Myyijén tulee osata kéyttaa aikansa jarkevasti, jotta tuloksia saadaan aikaan. Energian
ei pida kulua tuottamattomiin asioihin ja myyjalla tulee olla selked myyntirunko, jossa

on kontaktivaihe, kartoitusvaihe, perusteluvaihe ja paatésvaihe. Turhia uusintakontak-
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teja voidaan véhentdd, kun myyja on loytanyt oikean suuntauksen ja siten véltytaan
yliméaraisilta yhteydenotoilta. (MVuorio 2008, 102-104.)

2.2 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntityd on lasné jokapaivaista elamadamme. Se on esilla normaa-
leissa vuorovaikutustilanteissa ihmisten kanssa, kun ohjailemme keskustelua halua-
maamme suuntaan tai yrittdessamme myyda ajatuksiamme. Henkilokohtaisen myynti-
tyon sanotaan olevan kaupankayntiviestinnassa ydinelementti. Myynti ei ole siis pelk-
k&a myyntityotd, vaan se on kasitteend paljon suurempi kokonaisuus tekoja ja toimin-
taa. (Rope 2000, 390.)

2.2.1 Henkilokohtaisen myyntityén kasite

Henkilokohtaisella myyntity6ll4 tarkoitetaan asiakkaan ja yrityksen edustajan valista
vuorovaikutteista viestintaprosessia. Viestintaprosessi on henkil6kohtainen, rataloity
ja tilannekohtainen sanoma yhdelle tai useammalle vastaanottajalle. Viestintaprosessin
henkil6kohtaisuus saavutetaan joko kasvokkain tai puhelimitse, jolloin valiton ja suora
palaute on mahdollista. Sanoman vastaanottaja ja lahettdja voivat olla kaksisuuntaisen
viestinnan piirissd ja reagoida valittomasti sanomaan, kysymyksiin ja kommentteihin.
(Vuokko 2003, 169.) Vahvaselka (2009, 223) tiivistad henkilokohtaisen myyntityon
olevan asiakkaan ja myyjén vélista vuorovaikutusta, jossa myyja auttaa ostajaa 10yta-

maan ratkaisun ongelmaansa.

Myyntity0 voidaan jakaa kahteen pdaluokkaan, jotka ovat toimipaikkamyynti ja kent-
tamyynti. Toimipaikkamyynti tarkoittaa sitd, ettd asiakas tulee myyjéan luo ja kentté-
myynnissd myyja menee asiakkaan luo. Toimipaikkamyynti eroaa kenttdmyynnista
siind, ettd myyjén ei tarvitse etsia asiakkaita. Toimipaikkamyynnissa myyjé ei myos-
kaan voi valita asiakkaitaan, vaan hanen on palveltava kaikkia. Lisaksi toimipaikka-
myyjéa voi joutua palvelemaan samanaikaisesti useita asiakkaita ja hanen on selvittava
ruuhkatilanteista nopeasti. Myyjalla taytyy olla tilanneherkkyyttd, joustavuutta ja kyky
késitell erilaisia asiakkaita. (Bergstrom & Leppénen 2007, 359; 382.) Kenttamyyn-
nissa myyja on asiakkaaseen péin yhteydessé ja on tarkeéd, ettd myynnin tukimateri-
aalit ovat kunnossa ja myyjé on ennalta analysoinut asiakkaansa. Kaupanteon ratkai-

sevassa asemassa ovat asiakaspalvelu ja henkilokohtainen myyntityd. Myyjan taytyy
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lunastaa markkinointiviestinndssa annetut lupaukset, kun han on henkil6kohtaisessa
kontaktissa asiakkaan kanssa. Huolellinen valmistautuminen on avainasemassa. (Kor-
keaméki ym. 2002, 100.) Vahvaselka (2009, 224) toteaa onnistumisen ldhtékohtana
olevan parhaiden mahdollisten tytskentelymahdollisuuksien takaaminen myyjalle
sekd tuen antaminen yritykselta ja sen johdolta. Motivaatio, taito ja tieto ovat taustalla
menestykselle ja kyvykkyydelle. Tietoja ja taitoja voidaan lisatd koulutuksen ja ko-
kemuksen kautta. Myyjdn menestyminen on lahtdisin hanen omasta ahkeruudesta,

sitkeydesta ja halusta, toisin sanoen myyjan motivaatio ohjaa menestymiseen.

Henkilokohtaisen myyntityon stereotypisoitu irvikuva on ovelta ovelle kiertdva myyn-
titykki tai puhelinmyyja, joka ei kuuntele asiakasta. Kyseiset kohtaamistilanteet eivat
ole niit4, mihin henkil6kohtainen myyntityd pyrkii. Henkilokohtainen myyntity0 ta-
voittelee vélitdnté ja suoraa palautetta, jolloin kaksisuuntainen viestintd on mutkatonta
ja mahdollista. Myyjan sanoman ei vélttdmatta tarvitse olla valmiina, vaan se voi
muotoutua tilanteiden, vihjeiden ja palautteen mukaan. Henkilokohtaisen myyntityon
yksi tarkeimmistd eduista on sanoman raataldintimahdollisuus eli viestin muokkaami-
nen vastaanottajan mukaan. Myyntity6 on tehokasta silloin, kun henkilokohtaista vai-
kuttamista tarvitaan viestinndn vaikutuksen aikaansaamiseksi. Henkilokohtainen
myyntityd on kannattavaa, jos tuotteen tai palvelun voi raataloida asiakkaalle ja asia-
kas kokee tarvitsevansa paljon tietoa ostopadtoksensa tueksi. Puhelimitse tapahtuva
henkilokohtainen myyntityd on kuluttajamarkkinoinnissa hyvin tunnettua. (Vuokko
2003, 168; 172.)

2.2.2 Asiakaspalvelu puhelimessa

Soittaminen tuntuu usein ahdistavalta ja myyjalla saattaa olla ennakkoluuloja siité,
ettd asiakkaat eivat halua, ettd heihin ollaan yhteydessé puhelimitse. Todellisuudessa
asiakkaat kaipaavat ammattitaitoista palvelua, yhteydenottoja ja tietoa uusista palve-
luista. Tadma vaatii yritykseltd ja myyjaltd oma-aloitteisuutta. Asiakkaat tuntevat itsen-
s& yhdentekeviksi ja vaihtavat pahimmassa tapauksessa kilpailijalle, jos yritys ei pida
heihin tiiviisti yhteyttd. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 53.)

Puhelinkeskusteluun valmistautuminen



11
Puhelinkeskustelu mielletadn monesti henkilokohtaista tapaamista vahapéatéisemmak-
si. Totuus kuitenkin on, ettd puhelinkeskusteluun tulisi valmistautua samalla tavalla
kuin asiakastapaamiseen. Onnistumisen mahdollisuus nousee ratkaisevalla tavalla, jos
myyjé on valmistautunut huolellisesti soittoon ja selvittdnyt asiakkaan perustiedot.
Erinomaisia tuloksia voidaan saavuttaa tehokkaalla tavalla ja suhteellisen pienilla kus-
tannuksilla, jos myyja on valmistautunut etukateen hyvin ja osannut yksiloida puhelun
asiakkaan mukaan. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 52; 54.) Yhteydenottopyynnon tul-
lessa myyjalle, olisi myyjan hyva toimia heti, silla tulos on 120 % parempi kuin rea-
goiminen yhteydenottopyyntdon pitkalla viiveella (Sipilad 2008, 196).

Puhelinkeskusteluun valmistautuessa on vaikeaa 16ytaa sopiva soittoaika, jolloin ihmi-
set tavoitettaisiin parhaiten. Puhelinkeskustelu on liséksi suhteellisen lyhyt, verrattuna
henkil6kohtaiseen kayntiin. Negatiivisten vastausten antaminen on my6s helpompaa
puhelimessa kuin henkilokohtaisessa tapaamisessa, koska puhelimessa tapahtuva vies-
tintd perustuu kuuloaistiin. Asiakaspotentiaalin kartoittaminen on puhelimitse kuiten-
kin helppoa ja tuloksia on vaivatonta seurata kampanjan jalkeen. Asiakkaiden kiinnos-
tus selvidé nopeasti puhelimen vélitykselld ja asiakaspalautteen kerddminen ja asiak-
kaiden informoiminen onnistuu helposti puhelimitse. (Bergstrom & Leppéanen 2011,
445.)

Puhelinkeskustelun tehtava

Puhelinkeskustelun tarkeimmat valtit ovat &ani ja sanoma, koska asiakas ei paase néa-
kemdan myyjan tarjoamia palveluita tai tuotteita puhelimitse. Myyjé ei voi vaikuttaa
asiakkaan paatokseen omalla olemuksellaan ja pukeutumisellaan, kuten asiakastapaa-
misessa. Asiakkaan liséksi myds myyjd kokee haasteita puhelinkeskustelun aikana,
koska hédn ei voi ndhdd asiakkaan reaktioita, vaan ainoastaan arvella niitd. (Ru-
banovitsch & Aalto 2006, 55.)

Hyvéa myyntitekniikka, kysymysten esittdminen, kuuntelukyky ja yhteyden luominen
asiakkaaseen ovat ensisijaisen téarkeitd, kun ollaan puhelimen valityksella myyntityds-
sa. Adnensavy ja sanojen siséltd kertovat paljon siitd, millainen tunnetila asiakkaalla
on. Jos asiakkaan taustoihin on perehdytty hyvin, vaarien tulkintojen riski pienenee.
Puhelimessa on helpompi tehda vaarié johtopaatoksia varsinkin silloin, kun asiakkaan

tilanteesta ei ole etukéteen otettu selvéa. (Alanen ym. 2005, 122.)
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Asiakkaan tulisi ostaa oikea mielikuva myyjén tarjoamista asioista. Tdman mielikuvan
rakentamisessa on tarkedd, ettd ddnenkayttd, sanavalinnat ja tauot on mietitty oikein.
Aani kertoo miten suhtaudumme toiseen ihmiseen. Iloisuus, usko tuotteeseen ja innos-
tus kuuluvat puheestamme. On arvioitu, ettd sanojen osuus ihmisen viestinnédsta on
viidestd kymmeneen prosenttia, &ani 35-40 prosenttia seké ilmeet ja eleet 50-60 pro-
senttia. Puhelimen kaytto rajaa ilmeiden ja eleiden kayton pois, jolloin jéljelle jaa &a-
nen ja sanojen osuus. Adni ja sanat saavat siis suuremman merkityksen puhelimessa.
(Alanen ym. 2005, 125.)

Aanen merkitys puhelinkeskustelussa

Puhelimessa asioinnin haastavaksi tekee se, ettd asiakaspalvelija ja asiakas eivét nde
toisiaan. Kehonkielen merkitys jaa pienemmaksi, koska &ani on ainoa tyévaline, joka
asiakaspalvelijalla on kdytdssaan puhelun aikana. Viesti valittyy puhelun aikana aani-
na seka sanoina ja joskus tekniset hairiot ja taustamelu vaikeuttavat tilanteita. Asiakas
alkaa vélittdmasti tehdd havaintoja ja mielikuvia puhelun aikana, kuulemiensa sanojen
ja asiakaspalvelijan aanen perusteella. Tyyli, jolla asiakaspalvelija keskustelee, luo
asiakkaalle mielikuvan asiakaspalvelijan lisdksi my0ds yhtiostd, jota asiakaspalvelija
edustaa. (Ylikoski ym. 2006, 111.) Kuvassa 2 havainnollistan &&nenkayton tarkeytté
puhelinkeskustelussa, kdyttden apuna VVuorion (2008, 112) huomioita.

KUVA 2. Adnenkayton merkitys puhelinkeskustelussa (Vuorio 2008, 112)

Positiivinen puhelindani ja viehatyskyky ovat myyjén tarkeita ominaisuuksia puhelin-

keskustelun aikana. Myyjén erinomaiset tietotaidot auttavat, kun ostolle on tulossa
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esteitd ja niistd olisi paéstava yli. (Rope 2000, 388.) Vuorio (2008, 92-94) kiteyttada
edustajan myyntitaitojen olevan tarked osa myyntiprosentin kasvattamista, ja aani on
siind tarkedssa osassa, silla se on yksi vaikuttamiskeinoista. Markkinointitarkoituksis-

sa aani on tyontekijan valineend erittéin tehokas.

Aanenkaytto ja puhetyylit luovat asiakkaalle mielikuvia asiakaspalvelijasta ja esimer-
kiksi hiljainen &ani tuo mieleen epavarman henkilon. Kovaa &anta saatetaan pitaa ag-
gressiivisena ja korkea &ani saattaa tuntua asiakkaasta epdmukavalta. Matala ja rauhal-
linen &&ni koetaan miellyttdvand, rauhoittavana ja harkitsevana. Kiireista ja hermostu-
nutta mielikuvaa luo nopea puhetyyli. Parhaaksi puhelindéneksi on suomalaisessa yh-
teiskunnassa koettu matala &&ni ja melko hidas puhetyyli, koska ne viestivét huoletto-
muudesta ja varmuudesta. Liian monet yksityiskohdat hdmmentdvét asiakasta, joten
puheen tauottaminen ja tietojen maéran jaksottaminen on tarkedd. Asiakas toimii pu-
helimessa yhden aistin varassa, joten hdnen on annettava rekisterdida ja ymmartaa
kuulemansa. Aanen tuottamisen kannalta on tirkeda juoda vetta, pitda huolta ryhdista
ja hengittéé oikealla tavalla. Tauoista kannattaa pitdé huolta ja positiiviset mielikuvat
vaikuttavat adnen sdvyyn. Omia tunteita, asenteita ja mielikuvia on myds syyté tutkis-
kella, koska ne vaikuttavat aanen tuotantoon. (Ylikoski ym. 2006, 111-112.)

2.2.3 Myyntipuhelun kulku

Puhelun kulku noudattaa usein tietynlaista kaavaa, joka antaa erinomaisen tuen myy-
jalle. Tarkoitus ei kuitenkaan ole noudattaa kasikirjoitusta tasmaéllisesti ja mekaanises-
ti, vaan ohjerunkona myynnille. (Rope 2000, 389.) Alanen ym. (2005, 125-126) tiivis-
tdd puhelinmyyntikeskustelun rungon siséltdvan usein puhelun aloitusvaiheen, hal-
tuunottamisen, asian kasittelemisen, yhteenvedon ja puhelun lopetusvaiheen. Havain-

nollistan kuvassa 3 puhelinkeskustelun vaiheet.



Kuka on ja mista soittaa Minka takia soittaa

it

Kuunteleminen Muistiinpanojen tekeminen

|¢

Lisakysymykset Vastavaitteiden kumoaminen

|¢

Tiivistelma lapikaydyista asioista

|¢

Tiedot jatkoyhteydenottoa varten

KUVA 3. Puhelun kulku ja perusvaiheet (Alanen ym. 2005, 125-126)

Puhelinmyyntity0 vaatii tekijaltdan pitk&janteisyytta, kurinalaisuutta, positiivista miel-
t4, systemaattisuutta, sitkeyttd asian esittelyssé ja aktiivista omatoimisuutta. Puhelin-
myyntityd on yksi vaativimmista myynnin lajeista ja yritykset ovat alkaneet tehda
toteutuskonsepteja sitd varten. Toteutuskonseptilla tarkoitetaan puhelinmyynnin yksi-
tyiskohtaista kuvausta siitd, kuinka puhelinmyyntityd kuuluisi puhelimessa tehda.
(Rope 2000, 389.)

Puhelun aloitus ja haltuunottaminen

Asiakkaan palvelu alkaa heti asiakkaan vastattua puhelimeen, ja ensivaikutelma muo-
dostuu vélittomasti asiakaspalvelijan aanen perusteella. Puhelun alussa asiakaspalveli-
ja kertoo ensin mista soitetaan ja kuka on puhelimessa palvelemassa. Rauhallisuus on
tarkedd puhelun alussa ja on hyvé pitdd mielessd kuva, jonka haluaa itsestdén ja yri-
tyksesté luoda asiakkaalle. Puhelun aikana on tarke&é kuunnella asiakasta, tehdd muis-
tiinpanoja ja havainnoida. Tata kutsutaan haltuunotoksi ja se on hyvin tarkeéaa puhelun
alkamisen jalkeen. Asiakasta ei keskeytetd eikd puhuta kilpaa hénen kanssaan, mika
osoittaa asiakkaalle, ettd hanté arvostetaan. Haltuunotossa asiakaspalvelija voi péaattaa
olevansa joko aktiivinen kuuntelija tai mukautuva kuuntelija. Aktiivinen kuuntelija

tekee lisakysymyksia ja toistaa mahdollisesti asiakkaan kéayttdmia sanoja. Mukautuva
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kuuntelija edistdd vuorovaikutusta, hyvaksymaélld asiakkaan tyylin ja sopeutumalla
siihen. Mukautuvaa tapaa voisi luulla matkimiseksi, mutta todellisuudessa se on luon-
tainen tapa kommunikoida. (Ylikoski ym. 2006, 112-113.) Koska tunnetilat heijastu-
vat puheesta, on tarked4 valttaa kiireen tuntua. Luottamuksellinen ja mukava ilmapiiri
kaikkoaa hetkessd, jos asiakas vaistoaa kiireen asiakaspalvelijan &&nesta. Lisaksi myy-
ja ei Kiireessa valttamétta tunnista asiakkaan antamia positiivisia merkkeja ja kaupan

solmiminen voi lipua ohitse. (Alanen ym. 2005, 125-126.)

Asian kasitteleminen

Haltuunoton jalkeen aloitetaan asian kasittely puhelimessa, jossa kysymysten teko on
avainasemassa. Asiakaspalvelijan &&ni muuttuu, sanavalinnoissa ollaan huolellisempia
ja asiakkaalle osoitetaan, ettd asia osataan hoitaa. Finanssialalla toimihenkiléiden on
joskus haastavaa hoitaa asioita puhelimen vélitykselld, koska havaintomateriaaleja ei
voi hyddyntad puhelimessa. Esimerkkien ja mielikuvien avulla on kuitenkin mahdol-
lista osoittaa asiakkaalle mahdollisuudet, joita asiakaspalvelija tarjoaa. Tauotus ja rat-
kaisuvaihtoehtojen kertominen hitaasti ja rauhallisesti takaavat sen, ettd asiakas on
ymmartényt asian. Vastavaitteet kannattaa ottaa vihjeina siitd, ettd kaikkea ei ole ker-
rottu asiakkaalle ja hén kaipaa lisédtietoa. Asiakaspalvelija voi puhelimessa palvelles-
saan hyoty& muistiinpanoista, joita asiakas ei nde ja hyodyntaa niita esimerkiksi vasta-
vditteiden kumoamisessa. Puhelinpalvelussa sovitut asiat on hyva laittaa ylos asiakas-
tietoihin, jotta niitd voidaan hyodyntaa jatkotapaamisissa tai sopimusten laadinnassa.
Asiakkaan on myds helpompi palauttaa mieleenséd puhelimessa kayty keskustelu, kun
siitd on Kirjallista aineistoa. (Ylikoski ym. 2006, 114.)

Yhteenveto ja puhelun lopetus

Ennen puhelun lopetusta on tarkeda tehd& yhteenveto. Yhteenvedon tarkoituksena on
kertoa asiakkaalle puhelimessa kéydyt asiat tiivistettynd. Asiakas saavuttaa luotta-
muksen tunteen yhteenvedon pohjalta, kun asiakaspalvelija kertaa hénelle kuka tekee
ja mitd, misté on sovittu ja mitka asiat ovat heti voimassa ja mitkd myéhemmin. Muis-
tiinpanot ovat edelleen tarkeéssa roolissa, koska niiden pohjalta myods asioiden ker-
taaminen onnistuu luontevimmin. Yhteenvedon jalkeen seuraa puhelun lopetus, jolloin
asiakaspalvelija kertoo asiakkaalle tarvittavat tiedot jatkoyhteydenottoa varten, esi-

merkiksi oman nimensa tai henkilén nimen, jonka kanssa hén tulee asioimaan. Asiak-
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kaalta varmistetaan, ettd hdn on saanut tarvitsemansa tiedot ja hanen kysymyksiinsa
on vastattu, eika hanelld ole muuta mielessé. Lopuksi asiakasta kiitetdan keskustelusta
ja puhelu paatetdan tervehdykseen, joka voi liittya esimerkiksi keskustelussa kuultuun
lomaan. (Ylikoski ym. 2006, 114.)

2.2.4 Vastavaitteet

Asiakkaat ovat muuttuneet merkittavésti ajan kuluessa ja he ovat oppineet valitta-
maan. Heist4 on tullut mééréatietoisia ja he haluavat kokeilla useampia tuotemerkkejé.
Liséksi he saattavat olla sivistyneempid kuin markkinoijat. Asiakkaille tulisi olla us-
kollisia ja heiddn muuttuviin tarpeisiinsa pitéisi reagoida. Myyjan pitéisi kysya itsel-
tadn, mita han voisi tehdd enemmaén ja paremmin asiakkaan hyvaksi. Liséksi myyjan
tulisi mietti&, kuinka hén voisi kohdata asiakkaiden muuttuvat tarpeet ja ylittad heidan

odotukset. Jos myyja ei sité tee, joku muu varmasti tekee. (Hall 2012, 65; 74-75.)

Vastavaitteiden syntyminen

Vastavditteet ilmaistaan usein haluttomuutena ostaa. Myyntineuvottelut harvoin suju-
vat ilman ensimmaistak&dn asiakkaan esittdmaa vastavéittamaa. Vastavéitteiden pur-
kaminen ja kasittely on tarked osata myyntineuvotteluiden kannalta. Vastavéitteet joh-
tuvat usein asiakkaan epdvarmuudesta ja siité, ettd he haluavat saada lis&é tietoa tarjo-
tuista tuotteista tai palveluista. Vastavaitteisiin kannattaa suhtautua niin, ettd ne kuu-
luvat myyntityéhon ja niiden esittdminen on asiakkaille ominaista. (Alanen ym. 2005,
96.) Pakkomyymisen ja kaupanteon sijaan kannattaa ajatella suhteen rakentamista
asiakkaan kanssa (Hall 2012, 66).

On hyvé pitadd mielessd, ettd myyjé ei ole kaikkitietava. Talloin on osattava myontaa
asiakkaalle, ettd ei tiedd, mutta luvattava ottaa asioista selvdd. Menestyvadn myyjén
merkki on asioista selvéa ottaminen ja ndin selviad myos asiakkaan todellinen kiinnos-
tus tuotetta tai palvelua kohtaan. Vastavaitteet syntyvét usein vaarink&sitysten seura-
uksena tai puutteellisten tietojen vuoksi. Asiakas haluaa myods kokeilla myyjan tieta-
mystd ja valmiutta. Puutteellisten tietojen suhteen myyjé voi antaa asiakkaalle lisatie-
toa ja kayttdd todistuslahteitd. Vaarinkasitysten ja huhujen kumoaminen vaatii niin
ikaan todistuslahteitd ja vahvaa nayttod. Vastavditteiden johtuessa yrityksesta tai jon-

kun toisen myyjan virheistd, on syyta kysella ja selvittaa tilannetta. Virheet on syyta
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myo6ntda ja ne tulee luvata korjata, jolloin asiakas huomaa, ettd erehdyksiin tullaan
puuttumaan ja asiakkaasta vélitetddn. Parannuksien esittdminen asiakkaalle viestii

siitd, ettd epdonnistumiset véltetaan tulevaisuudessa. (Pekkarinen ym. 2006, 72-73.)

Vastavditteiden ennaltaehkaisy

Vastavditteitd voidaan karttaa muun muassa silla, ettd myyjat eivat harrasta vilpilli-
syyttéa eivatka kayttaydy epédkohteliaasti. Asiakkaisiin tulisi suhtautua juuri niin kuin
itsed haluttaisiin kohdeltavan. Riittdmé&ton osaaminen ja tiedonpuute loukkaavat asia-
kasta, jolloin asiakas ottaa puolustuskannan. Hyvéna apuvalineend toimivat esimer-
kiksi tilastotiedot, joiden avulla myyja voi osoittaa asiakkaalle faktoja. Asiakasta ei
tulisi myoskéan pakottaa tapaamiseen, jos tapaaminen ei hénelle sovi. Sopimusta ei
saisi tyrkyttaa allekirjoitettavaksi, koska se painostaa ja ahdistaa asiakasta. On tarke&4
nayttaa asiakkaalle, ettd hanelld on paatoksenteon vapaus, koska pakottaminen ainoas-
taan suututtaa hénet. Pakottamisen sijaan olisi hyva péésta asiakkaan kanssa kump-
panuussuhteeseen, jossa asiakkaan ongelmiin yritetddn 16ytaa vastaus yhteistyon mer-
keissd. Myonteinen asenne, asiakkaaseen keskittyminen ja itseensa uskominen kuulu-
vat myyjasta ja ennaltaehkéisevat vastavaitteitd. Vastavaitteita varmasti nousee esille,
JOos myyja ei usko tarjoamaansa tuotteeseen tai palveluun ja sen tuomaan hydtyyn asi-
akkaalle. Asiakkaan taustatietojen selvittdminen edesauttaa vastavaitteiden torjumista,
koska silloin myyja ei tarjoa asiakkaalle mitéén turhaa, jota asiakas ei tarvitse tai joka
haneltd jo ennestadn 16ytyy. Asiakkaan mieliala tulee tunnistaa, jolloin joko jatketaan
keskustelua tai sovitaan uusi ja parempi aika yhteydenotolle. (Altmann 2002, 225—
227.)

Vastavditteiden kasittely

Myyjien on hyva tiedostaa, ettd kielteisia vastauksia tulee ja niihin on osattava suhtau-
tua. Myyjan itsetunto voi kokea kovia, jos hén ei ole varautunut td4han eik& osaa toimia
henkisesti, kun han kohtaa kielteisen vastauksen. Esimerkiksi puhelimessa tapahtuvas-
sa myyntity6ssd on hyva varautua siihen, ettd asiakkaat voivat olla varsin jyrkkia mie-
lipiteissdédn, koska heidan ei tarvitse kohdata myyjia kasvokkain. Myyntitydssa taytyy
muistaa, ettei ota torjumisia liian henkilokohtaisesti. Itseluottamuksen kadotessa, on
hyva muistella omia onnistumisiaan sekd mukavia vuorovaikutustilanteita, joissa on

ollut. Tilanteista ei pida kiivastua ja ottaa itseensd, vaan joskus on hyvé olla ajattele-
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matta liikaa ja miettid, kuinka mitattomalta tilanne vaikuttaa esimerkiksi parin viikon
paastd. Ajan myota harjoitus tekee mestarin ja myyjé ei herkisty enéa liian helposti.
(Vuorio 2008, 24-25.)

Sanotaan, ettd asiakas on kiinnostunut epdillesséan ja tdma on ihanteellinen tilanne
myyjan kannalta. Vastavéitteen kohdatessaan myyja saa tilaisuuden osoittaa asiak-
kaalle, ettd hdan on patevé, tietoinen ja luotettava. Vastavditteet ovat kysymyksia ja
niiden kasitteleminen vaatii vastauksia. Asiakas perustelee myyjalle, miksi ei halua
ostaa ja myyja vastaa tdhan yrittden muuttaa keskustelua positiiviseen suuntaan. Kes-
kustelu jatkuu niin kauan kuin kysymyksia on jéljella. Myyntitaidon ammattilainen
nékee vastavditteissd haasteita ja pitdé tyotansa kiehtovana. Vastavaitteitd kasiteltdes-
sé tulisi muistaa, etté tuotteiden tai palveluiden hyvid ominaisuuksia kannattaa vahvis-
taa. Myyjélla pitdisi olla jonkinlainen kontrolli asiakkaaseen ja h&nen pitdisi varmis-
taa, ettd asiakas on varmasti ymmaértanyt kasitellyt asiat oikein. Yhteenveto, yhteen-
vedon hyvéksynté ja ristiriitaa aiheuttavat asiat tulisi selvittdd. (Pekkarinen ym. 2006,
71.) Selvennan taulukossa 1 asiakaspalvelun tarkeimmét ohjenuorat kdyttden apuna
Hall:in (2012, 75) mé&éritelmaa.

TAULUKKO 1. Asiakaspalvelun 10 kehotusta

Numero Kehotus

1. Asiakas on aina oikeassa.

2. Kéytad mahdollisimman paljon aikaa asiak-
kaiden kuunteluun.

3. Al pidi asiakkaita itsestdanselvyyten,
vaan muista kiittad heitd uskollisuudesta.

4, Ala lopeta asiakkaiden kosiskelua.

5. Yritd 10ytaa ja selvittad sellaisia asioita
asiakkaiden elamassg, jotka arsyttavét hei-
ta.

6. Ymmérrd, ettd ihmiset ovat erilaisia ja opi
toimimaan tdman faktan kanssa.

7. Tehdessési virheen, sano “anteeksi” ja
muotoile se oikein.

8. Pyyda asiakkaita esittelemé&an sinut myos
heidan ystévilleen.

9. Ole asiakkaille ja heiddn muuttuville tar-
peilleen aina uskollinen.

10. Rakasta asiakkaita ik&d&n kuin olisit naimi-
sissa heiddn kanssaan.
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Hall (2012, 75) kehottaa rakastamaan asiakkaita, koska se huomataan ja nain liiketoi-
mintakin on mielekk&&dmpaa. On tarke&a muistaa, ettéd asiakas on aina oikeassa, vaikka
asiakaspalvelijasta tuntuisikin, ettd asiakas on vaarassa. Korkeamaki ym. (2002, 101)
toteavat, ettd yrityksen parasta pddomaa ovat tyytyvéiset asiakkaat. On tarkedd palvel-
la asiakkaita hyvin, koska tyytymattomaét asiakkaat kertovat keskiméarin yhdelletoista
henkildlle ja tyytyvdiset noin kolmelle henkildlle. Tutun henkildn suosittelua arvoste-
taan enemman ja pidetdan luotettavampana kuin mainosta. Téllainen markkinointi on

vaikutukseltaan tehokasta ja mik& parasta, se on ilmaista.

3 MOTIVOINTI JA KANNUSTAMINEN

Myyntituloksiin pyrittdessé on tarkead, ettd henkildstd on sitoutunut, motivoitunut ja
henkildston jasenet ovat sisdistaneet liikeidean. Kannustava palkkaus on yksi moti-
vointikeinoista ja yrityksen tulisi suunnitella toimiva yhdistelma palkitsemisesta ja
muista kannusteista. (Rope 2000, 410.) Tassa luvussa kasittelen motivaatioteorioiden
lisaksi motivaation vaikutusta yksildiden kéyttdytymiseen ja toimintaan. Kerron si-
séisten ja ulkoisten motivaatiotekijoiden erot ja selvennan erilaisten motivaatiokeino-
jen vaikuttavan eri tavoin eri yksildihin. Tuon esille myyjén asenteen ja arvojen ole-
van keskeisessa osassa myyntitydssa. Keskityn erityisesti sisdiseen markkinointiin ja

palkitsemiseen, kehityskeskustelujen merkityksen kasittelen lynyemmin.

3.1 Motivaatio

Ihmisen kayttaytymista ja sisdistd kokemista tutkittaessa puhutaan motivaatiosta. Tyo-
elamassé esimiehet puhuvat alaistensa motivaatiosta ja yrittavat etsid keinoja sen pa-
rantamiseen, esimerkiksi palkkajarjestelmaa uudistaen tai ty6tapoja tehostaen. Moti-
vaatio on késitteend varsin haasteellinen sen subjektiivisen luonteen vuoksi ja tydela-
méan ammattilaiset ovat aina yrittdneet saada selvyyttd motivaatiosta ja siihen vaikut-
tavista tekijoistd. Motivaatioon on lahes mahdotonta vaikuttaa, koska sita ei pysty

kunnolla maarittdmaan tai mittaamaan. (Liukkonen ym. 2006, 10.)

3.1.1 Motivaation kéasite
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Sana motiivi tulee latinankielisestd sanasta motere eli liikuttaa, jonka taustalla on
emootio. Motiivit puolestaan muodostavat motivaation. Emootioista puhuttaessa tar-
koitetaan tunteita sekd energiaa, jota motivaatio pitaa sisallaédn. Voidaan siis sanoa,
ettd motiivit laukaisevat, liikuttavat ja ohjaavat suuntaa kayttaytymiselle. Motiiveilla
on siis jokin padmaard, johon ne pyrkivét. Ihmisista puhuttaessa motiivit voivat olla
esimerkiksi palkkioita, tarpeita, yllykkeitd, vietteja tai haluja. Motiivi voi myos jois-
sain tapauksissa olla rangaistus. Tydympéristdssd motiivi voi ndkyd muun muassa
riskinottona ja tyontekijan tarpeena todistaa omaa henkilokohtaista erinomaisuuttaan.
(Nieminen & Tomperi 2008, 32-33.)

Motivaatiolla sanotaan olevan vaikutusta siihen, miten ihminen suoriutuu tehtévistaan
ja miten han tydskentelee. Motivaatio on tavoitteellista, vapaaehtoista ja se maarittaa
yksilon kayttdytymisen ja toiminnan, jolla yksil0 toteuttaa tehtdvénsd. Motivaation
sanotaan syntyvan ihmisen siséltd, joka antaa sytykkeité ja virikkeitd kayttaytymiseen
ja sen yllapitdmiseen. Tydympadrist0ssd motivaatio syntyy tyostd, tyontekijan persoo-
nallisuudesta ja ymparistosta, jossa ty0 toteutetaan. (Viitala 2007, 158.) Motivaatio on
valintoja, kayttdytymista ja tekemisen kestoa. Motivaatio auttaa selittdmaédn muun
muassa sitd, miksi jotkin asiat tehddan tai jatetdan tekematta. Motivaation tasosta pu-
huttaessa tutkitaan sitd, miten hyddynndmme tehokkaasti energian, dlyn ja tunteet,
jotka omaamme. Tavoitteet ja suorituksen laatu ovat tuloksia, joihin motivaatio on
merkittavalla tavalla vaikuttanut. Lisdksi motivaatio vaikuttaa siihen, kuinka palavasti
haluamme paasta tavoitteisiimme ja kuinka haastavia toitd haluamme suorittaa. Moti-

vaatio kertoo myds sitoutuneisuudesta tyohon. (Nieminen & Tomperi 2008, 31.)

Yksi tyoelaman tarkeimmisté ja kuumimmista aiheista on talla hetkell& tyomotivaatio
(H&maélainen 2005, 78). Tyomotivaatio on tydympériston, tyon ja tyontekijan vuoro-
vaikutuksen tulosta (Nieminen & Tomperi 2008, 33). Tyontekijoiden jaksamisongel-
mat ovat pienié ja heilla riittd4 voimia, kun motivaatio on korkealla. Ty6 sujuu helpos-
ti ja tuloksia syntyy, kun motivaatiosta ei ole puutetta. Motivaation puuttuessa asiat
menevat péinvastoin ja tyo tuntuu pakolliselta taistelulta, mikaan ei tahdo onnistua ja
ty6ilmapiiri voi tulehtua helposti. Tydntekijoiden energiavarastot eivat tahdo riittaa ja
heidan sisdinen innostuksensa on kadonnut. Innostuksen kadotessa ihminen ei jaksa
tehdd vahéistakadn madaréaé toitd ja hanen olonsa on vasynyt. (Hamaldinen 2005, 78—
79.) Nieminen ja Tomperi (2008, 33) toteavat hieman kérjistéen, ettd on kolme erilais-

ta tapaa suhtautua tyohon: ’yhdelle se on vain duuni, joka tehddin, jotta saadaan rahaa
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eldmiseen, toiselle tyd on ura ja kolmannelle kutsumus”. Henkilo, joka tekee toitd
ainoastaan parjatédkseen taloudellisesti, elda todellista elamaa tydympariston ulkopuo-
lella. Ihminen, jolle ty6 on ura, haluaa kehittya ja paasta pitkélle seké& haalia menestys-
ta. TyoOntekijd, joka pit4é tyotd kutsumusammattinaan, nauttii tyostansa ja voisi tehda
sitd ilman minkadnlaista palkkiota. Kutsumusammatissaan toimivien ihmisten sisainen

motivaatio on huipussaan.

3.1.2 Motivaatioteoriat

TyO6motivaatio on ollut tarkeé kiinnostuksen kohde jo yli sadan vuoden ajan, kun on
tutkittu organisaatioiden kayttaytymista. Tutkijat ja kdytdnnon ihmiset pohtivat jatku-
vasti, miksi ihminen tekee toitd. Jo 1900-luvulla Frederick Taylor pohti, kuinka ihmi-
sen saa pysymaan paikallaan, olemaan tarkka ja toimimaan tietyn ajanjakson. Han
paatteli, ettd valvonta, tarkka ohjaaminen ja rahallinen palkkio saavat ihmisen teke-
mé&én toitd kohti tavoitteita. Sadassa vuodessa moni asia on kuitenkin muuttunut ja
muun muassa ihmisten koulutustason nousu on muuttanut heidan odotuksiaan ja vaa-
timuksiaan tyon suhteen. Korkeat odotukset itsendisyydestd ja vapaudesta ovat herét-
taneet kysymyksid, kuinka ihmisten energia ja luovuus voidaan hyddyntéa tuottavuu-
den lisdadmiseen ja lisaksi valvoa, ettd organisaatio paasee tavoitteisiin. Tanéd paivana
on otettava huomioon asiat, jotka vaikuttavat ihmisen tunteisiin ja ajatuksiin, jotta he
viihtyvat tyossdan ja kokevat tavoitteet saavuttamisen arvoisiksi. Taylorin johtopéa-
tokset tarkasta ohjaamisesta, valvonnasta ja rahallisesta palkkiosta eivat siis kerro ko-
ko totuutta. (Kauhanen 2012, 91-92.)

Maslow (1943, 372-373; 376, 379; 381; 383; 394) esittelee tutkimuksessaan A Theo-
ry of Human Motivation” ihmisen perustarpeet, joihin kuuluvat fysiologiset tarpeet,
turvallisuuden tarpeet, rakkauden ja yhteenkuuluvuuden tarpeet, arvostuksen tarpeet ja
itsensd toteuttamisen tarpeet. Ihmisid motivoi halu saavuttaa tai yll&pitaa naité erilaisia
tunteita ja tarpeita. Perustarpeiden lisaksi ihmisia motivoi muut erindiset halut ja mie-
liteot. Perustarpeet liittyvét toisiinsa ja muodostavat tarvehierarkian. Tarvehierarkiassa
tarpeet on lueteltu tyydyttdmisjarjestyksen mukaan ja ensiksi tyydytettdvina tarpeina
ovat fysiologiset tarpeet, kuten ndlka. Toiseksi tyydytettaving tarpeina ovat turvalli-
suuden tarpeet, joita ovat muun muassa vakituinen tyopaikka ja erilaiset vakuutukset.
Seuraavaksi tulevat rakkauden ja yhteenkuuluvuuden tarpeet, jolloin ihminen haluaa

rakkautta ja etsii paikkaansa. Toiseksi ylimpéna hierarkiassa ovat arvostuksen tarpeet,
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jolloin ihminen kaipaa arvostusta ja tunnetta, ettd han on hyodyllinen ja hanta tarvi-
taan jossakin. Ylimpané tarvehierarkiassa ovat itsensd toteuttamisen tarpeet, jolloin

ihmisella on mielikuva itsestdan, jonka hén haluaa toteuttaa.

Fredrik Herzberg totesi vaittdmassaan vuonna 1968, etté palkka ei ole motivaatiotekijé
vaan ainoastaan hygieniatekija. Hygieniatekij6illa voi aiheuttaa tyytymattomyytta, jos
niitd laiminlyddéaén, esimerkiksi maksettaessa liian pientd palkkaa. (Hakonen ym.
2014, 22.) Hygieniatekijoita ovat yrityksen politiikka ja hallinto, valvonta, ihmissuh-
teet, tydolot, palkka, asema ja turvallisuus. Motivaatiotekijoitd, jotka liittyvat olennai-
sena tyohon ovat saavutukset, tunnustuksen saaminen, ty0 itsessaan, vastuullisuus
sekd kasvu ja kehitys. Motivaatiotekijat ovat ensisijainen syy tyontekijoiden tyytyvai-

syyteen ja hygieniatekijat syy tyytymattomyyteen. (Herzberg 2003, 91.)

3.1.3 Sisainen ja ulkoinen motivaatio

Seka tyontekijan ettd johtoportaan suorituskyvyn kannalta on tarkeé, ettd ymmarre-
tadn sisaisten ja ulkoisten motivaatiotekijoiden erot. Kannusteet ja palkkiot koskevat
naitd molempia motivaatiotekijoitd. Siséinen ja ulkoinen motivaatio eivét ole kaukana
toisistaan, vaan ne vaikuttavat yhtdaikaisesti ja taydentavét toinen toistaan. (Nieminen
& Tomperi 2008, 37.)

Sisainen motivaatio

Ihmiset ovat erilaisia ja my6s heidén sisdinen motivaationsa on yksil6llista. IThmiset
haluavat tuntea itsenséd merkityksellisiksi ja tdmé& tunne tarvittaisiin nakymaan toimin-
nassa. Hyviin suorituksiin ei paasta ulkoapéin tulevilla kannusteilla, jotka sitouttaisi-
vat ja motivoisivat ihmisid. Hyvien suoritusten takana on sisainen motivaatio, joka luo

toimintaa, vastuunkantoa ja luovuutta. (Leskel& 2002, 25.)

Siséinen motivaatio syntyy tyontekijan tekemdasta tydstd, jota suoritetaan. Sisdinen
motivaatio kasvaa, jos tyontekija kokee tekevansa arvokasta tydtd muiden hyvéksi ja
h&ntd kunnioitetaan yrityksessa. Tilanteet, joissa tyontekija suoriutuu hyvin ja joista
hé&n saa kannustusta, luovat tyydytyksen tunnetta. Ty0yhteisoon kuuluminen, jasenena

oleminen sekd mahdollisien innovaatioiden ja ideoiden luominen synnyttévat sisaista
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motivaatiota. Sisdinen motivaatio auttaa ty0ntekijoitd jaksamaan ja pdasemaan hyviin

suorituksiin, ihmiset tarvitsevat sitd. (Liukkonen ym. 2006, 7.)

Toimintaan osallistuminen omasta ilosta ja nautinnosta on siséistd motivaatiota, joka
kumpuaa tyOntekijasta itsestadn. Kayttaytymismallit, positiiviset mietteet ja tunteet
ovat liitettavissa sisaiseen motivaatioon. (Liukkonen ym. 2006, 28.) Tyd, joka motivoi
tekijadnsa sisaisesti, on monipuolista, haastavaa ja mielekasta. Ty6 on myds palkitse-
vaa, edistyksellistd ja tuottaa tekijélleen iloa. Liséksi ty0 saa aikaan tyytyvaisyytta ja
tyydytysta pelkélld olemassaolollaan. Sisdisista palkkioista voi tulla pitkdaikaisia ja ne

voivat muodostua pysyvaksi motivaation lahteeksi. (Nieminen & Tomperi 2008, 37.)

Ulkoinen motivaatio

Ulkoiset palkkiot, jotka kumpuavat tydympéristosta ovat ulkoista motivaatiota. Tarve-
hierarkiaa tarkastellessa, alempana sijaitsevat tarpeet ja niiden tyydyttdminen kuuluvat
myos ulkoisen motivaation piiriin. Ulkoiset palkkiot ovat kestoltaan lyhytaikaisia, kun
sisdiset palkkiot ovat puolestaan pitk&aikaisia. Lyhytaikaisuudesta puhuttaessa tarkoi-
tetaan esimerkiksi ylennysté tai palkankorotusta. Tyontekijélle voi tulla tarve saada
ulkoisia palkkioita useammin, koska ne ovat kestoltaan lyhytaikaisia. Pidempikestoi-
sen motivaation l16ytdmiseksi tulisi paneutua sisdisen motivaation piiriin ja tarkastella

palkkioita, joita se saa aikaan. (Nieminen & Tomperi 2008, 37.)

Ulkoisista motivaatiokeinoista puhuttaessa palkka- ja palkitsemisjarjestelma, bonuk-
set, optiot seka erilaiset lahjat ja muistamiset tulevat usein esille. Ulkoisen motivaati-
on péépiirteet eivat nouse esille tyontekijan tunteista ja ajatuksista, vaan ne liittyvat
palkkioihin ja rangaistuksien valttdmiseen. Sisaisen motivaation liittyessa puhtaaseen
iloon ja nautintoon sek& myonteiseen toimintaan, ulkoinen motivaatio on néiden asi-
oiden vastakohta. (Liukkonen ym. 2006, 6; 28.)

3.1.4 Itsensad motivointi

Myyjén ollessa oikeissa tyOtehtdvissa ja suurenmoisten ihmisten ymparéimang, hanen
on helppo innostua ja jakaa tat4 tunnetta lahipiiriin. Ihminen on yksinomaan ratkaise-
vassa roolissa, kun puhutaan onnistuneesta tai epdonnistuneesta vuorovaikutustilan-

teesta seké tyokaverin ettéd asiakkaan kanssa. Jokaisen yrityksen pdaméaéarana on loppu-
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jen lopuksi tuottaa voittoa ja tdmd onnistuu ainoastaan, jos yrityksen tyontekijoilla on
motivaatio, osaaminen, oikea asenne ja oikeat arvot kohdillaan. (Nieminen & Tomperi

2008, 19-20.) Kuvasta 4 nahdaan, mitka tekijat muodostavat huippumyyjan.

Lahjakkuus

‘ Osaaminen

I

Arvot ja
asenteet

KUVA 4. Huippumyyjan rakenne (Nieminen & Tomperi 2008, 20)

Lahjakkuudesta tulee yleenséd ensimmaisena mieleen huippuominaisuus, jota kaikKi
eivat omaa. Lahjakkuus ilmenee kuitenkin arjessa monella eri tapaa, kuten itsetunte-
muksena, paatoksenteossa, ongelmanratkaisuissa ja tunnedlynd. Naita kutsutaan loogi-
siksi lahjakkuuksiksi ja ndiden avulla myyja osaa tarvittaessa muuttaa ajattelumalli-
aan, asenteitaan ja motiiviaan. Liséksi hdn osaa tulkita muita ihmisia ja ihmissuhteita.
On vaistamatontd, ettd lahjakkuuksia kuitenkin loytyy ja jotkut ihmiset syntyvét lah-
jakkaina, mutta geeneistd emme voi kuitenkaan lahjakkuutta kaivaa. Lahjakkuus vaatii
suuren méaaran tyota, harjoitusta ja opiskelua. Tarkeda on tietdd omat vahvuudet ja

kehittaa jatkuvaa ja elinikaistd osaamista. (Nieminen & Tomperi 2008, 22.)

Itsensé motivoiminen ja tavoitteiden asettaminen ei ole tiedettd vaan itsensa kannus-
tamista. Kaikki on kiinni omasta asenteesta ja itseltdan olisi hyva kysya silloin talloin,
haluaako todella vaikuttaa asiakkaan paédtokseen ja tehdad kaupat. Liséksi olisi hyva
miettid antaako huonon aamun, surkean eilispdivén ja ik&van asiakkaan vaikuttaa it-
seensd, vai osaako olla takertumatta negatiivisiin asioihin. Itsensa tekeminen vastus-
tuskykyiseksi valituksille, negatiiviselle ilmapiirille ja asiakkaiden haluttomuudelle
tarttua tarjouksiin, vahvistaa myyjan omaa luonnetta ja asennetta. Ikéavét ja negatiivi-

set asiat ty0ympaéristossa kannattaa myos sivuuttaa pois. (Vuorio 2008, 23-24.)

Arvot ovat tiedostamattomia asioita, joita olemme oppineet vuosien varrella. Niiden

muuttaminen on haastavaa, mutta mahdollista. Asennetta tarvitaan, jos halutaan muut-
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taa opittuja ja pysyvia valintataipumuksia. Arvo ja asenne kulkevat lahell& toisiaan,
koska asenne on mielipide, joka on syntynyt arvojen kautta ja se ohjaa meité tietynlai-
seen kayttaytymiseen. Kukaan muu kuin henkild itse ei voi vaikuttaa omaan asentee-
seensa ja haluun muuttaa sitd. On tarke&d 10yt&a kultainen keskitie positiivisen ja ne-
gatiivisen asenteen valilta, koska negatiivinen asenne yksindén sulkee pois mahdolli-
suuksia ja pelkké positiivinen asenne ei osaa tarkastella asioita kriittisesti. Ei ole siis
olemassa tiettyd ja yht4 oikeaa asennetta, vaan oikea asenne on sidoksissa yritykseen
ja ammattiin. Oikeaa asennetta voisi kuitenkin kuvailla niin, etté se sisaltdd muun mu-
assa oma-aloitteisuutta, sisua, kehittymishalua ja sopivissa maarin nalkaa tyén suh-
teen. (Nieminen & Tomperi 2008, 23.)

Ennen tuotteiden tai palveluiden tarjoamista asiakkaille on hyva selvittaa itselleen,
mité etuja tuotteesta tai palvelusta on ja miksi se kannattaisi hankkia. Tuotteen tai pal-
velun hyddyt on hyvéa kayda lapi ja talléin sen tarjoaminen asiakkaalle ei ole pakko-
myyntid, vaan jotain mita asiakas todella tarvitsee ja mistd hén saa hyotya. Elamykset
ja hyva olo ovat olotiloja, joista asiakas hyotyy. Myyjéan taytyy olla varma itsestaan,
sill& positiivisilla ajatuksilla on positiiviset vaikutukset. Thmisluonne on taipuvainen
muistelemaan negatiivisia asioita, mutta omaa asennetaan voi harjoittaa ja muuttaa
myoénteisemmaksi. Myyjan on hyva tiedostaa, miksi hén ottaa asiakkaisiin yhteytta ja
mitd hén itse siitd saa. Kielteisen vastauksen kohdatessaan myyjan on hyva tiedostaa,
ettd se ei liity haneen henkildkohtaisesti, vaan asiakas ei yksinkertaisesti koe tarvitse-
vansa tuotetta tai palvelua. Asiakas voi myos kayttaytya huonosti luonteensa puolesta,
mutta seké&an ei liity myyjaan milldén tavalla. Jokaisella on oikeus olla oma per-
soonansa ja toisen erilaisuuden ei kannata arsyttaa itsedan. Tyokaverin kanssa keskus-
telu, pieni jaloittelu ja venyttely auttavat padsemaén eroon ikéavésté tunnetilasta. Itse-
luottamuksen ollessa kadoksissa, kannattaa ottaa yhteyttd asiakkaaseen, jonka tietda
mukavaksi ja ystavalliseksi, koska se palauttaa hyvan mielen ja itseluottamuksen ta-
kaisin. (Muorio 2008, 24-27.)

Myyjén on hyvé osata nauraa itselleen ja kommelluksilleen, koska kaikkea ei tarvitse
ottaa turhan vakavasti. Huumori ja nauru parantavat oloa ja myyja saa nain lisaa pil-
kettd silmakulmaansa. Asioita voi myos tarkastella koulutuksen kannalta ja miettid,
olisiko jonkun tilanteen voinut hoitaa toisin ja miten voisi toimia ensi kerralla parem-
min. T&llGin saa asioihin etdisyytta ja siitd on myds ammatillista hyotyd. On hyva py-

sya itse asiallisena, kohteliaana ja rauhallisena, vaikka asiakas veisikin keskustelua
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toiseen suuntaan. Myyjan kohteliaisuus ja ystavéllisyys voi rauhoittaa asiakkaan ja
asiakas voi lopulta muuttaa asennettaan keskustelun aikana. Tulee kuitenkin tilanteita,
jolloin asiakas ei rauhoitukaan ja talléin myyjan ei tarvitse kuunnella téysin asiatonta
tekstid, vaan on parempi antaa asian olla ja siirtyd seuraavaan myyntiprosessiin. Huo-
noa kokemusta ei kannata jaada pydritteleméén ja vaipua tappiomielialaan, vaan kan-
nustaa ja rohkaista itseddn uuteen tilanteeseen. Itseensa ja ty6honsa suhtautuminen
positiivisesti vaikuttavat alitajuntaan myonteiselld tavalla, joten kannattaa pyséhtya

ajoittain miettim&an omia ajatuksiaan. (Muorio 2008, 27-28.)

3.2 Sisainen markkinointi

Sisainen markkinointi kokoaa tyontekijat yhteen ja innostaa heidat toimimaan yhteis-
ten tavoitteiden eteen (Kurvinen & Sipild 2014, 40). Siséisen markkinoinnin perusaja-
tus on, ettd tyontekijat muodostavat organisaation sisaiset markkinat, joita kutsutaan
my®6s nimelld ensimmaiset markkinat. Markkinoinnin ei voida olettaa onnistuvan ul-
koisille asiakkaille, jos palveluita, tuotteita tai ulkoisia viestintdkampanjoita ei ole
osattu markkinoida ensin sisdiselle kohderyhmalle. Menestyvé ja vuorovaikutteinen
ulkoinen markkinointi edellyttad sisdisen markkinoinnin olevan kunnossa. (Grénroos
2001, 431.) Siséinen markkinointi kuuluu luontevana osana koko yrityksen toimintaan
ja sitd on mahdollista toteuttaa erilaisin keinoin ja erilaisissa tilanteissa (Sipila 2008,
96).

3.2.1 Sisaisen markkinoinnin tavoite

Rope (2000, 605) sanoin “’sisdisen markkinoinnin tavoite on saada liikeidea toteutu-
maan suunnitellulla tavalla jokapéivaisessa tydssa jokaisen asiakkaan kohdalla”.
Bergstrém ja Leppénen (2011, 173-174) puoltavat sisdisellda markkinoinnilla olevan
kaksi tavoitetta. Ensimmainen tavoite on henkildsto, joka ymmartaa ja hyvaksyy yri-
tyksen arvot ja liikeidean. Toinen tavoite on henkil6std, joka haluaa tehda toita lii-
keidean mukaisten tavoitteiden tayttymiseksi. Kurvinen ja Sipila (2014, 41) tdsmentéa-
vat, ettd yrityksen investoinnit ulkoiseen markkinointiin valuvat hukkaan, jos viesti-

ketjun loppupéd, asiakasrajapinta”, on jatetty valmentamatta.

Ei voida olettaa, ettd henkilostd haluaisi markkinoida yritysté asiakkaille, jos tyonteki-

jat eivét itse usko ulkoisen markkinoinnin toimenpiteisiin ja kampanjoissa esitettyihin
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lupauksiin. Henkilostd ei myoskaan halua edistdd vuorovaikutuksellista markkinoin-
tia, jos he eivét osaa kadyttaa tarvittavia jarjestelmia ja tekniikoita, joita palveluproses-
sissa tarvitaan. Tyontekijat eivat voi ostaa tarjoomaa, jos he eivat osaa toteuttaa sité tai
he kokevat taitonsa puutteellisiksi. Ndin ollen henkilostdé muodostaa ensimmaiset,
sisdiset markkinat, joihin tulisi ensimmaisend kiinnittdd huomiota. (Gronroos 2001,
432.) Siséisen markkinoinnin taytyy koskea yrityksen henkilokunnan lisdksi myds
yhteistyokumppaneita, jakeluverkostoa ja tavarantoimittajia. Tuloksia saadaan hel-
pommin aikaan, kun pelin strategia on kaikille selva ja motivoitunut henkilokunta
haluaa saavuttaa tavoitteet yhdessé. Siséistd markkinointia kdytetddn henkilokunnan
innostamisessa ja valmentamisessa niin, etta asiakkaiden kokema palvelu ja asiakkai-

den kokemat tuotteet koetaan parempina. (Kurvinen & Sipila 2014, 42.)

Organisaation tulisi pitadd huolta siitd, ettd kaikki lupauksen lunastamiseen keskittyvat
ihmiset seisovat lupauksen takana. Tyontekijoista on pidettdva huolta ja siitd, etta heil-
14 on tarvittavat tiedot tuotteesta tai palvelusta, jota markkinoidaan. Lisaksi he tietdvat
tuotteeseen tai palveluun kohdistuvat toimenpiteet ja heilld on intoa, halua ja uskoa
omaan toimintaan. Sisdinen markkinointi on onnistunutta, jos jokainen organisaation
henkil6 tiedostaa markkinoinnin tavoitteet. Markkinoinnin tavoitteet tulisi esittaa in-
nostavasti ja niihin tulisi panostaa. Sisdinen markkinointi tuottaa moninkertaisesti tu-
losta ulkoisiin panoksiin verrattuna, joten sisdinen markkinointi ei saisi olla saastami-
sen kohde. Organisaation jasenilld taytyy olla mahdollisuus vuorovaikutukseen, jotta
he voivat antaa ideoita ja kritiikkid. Kritiikin antaminen on merkki siitg, ettd tyontekija
on sitoutunut ja aktiivinen, joten tyontekijaa tulisi kuunnella ja kiittda hénen paran-
nusehdotuksistaan. Sisainen markkinointi on onnistunutta silloin, kun se on luonnolli-
nen osa yrityksen toimintaa, eika silloin tallgin toteutettava projekti. Ihmisisté valitta-
minen nakyy myos ulospain. (Sipila 2008, 96-98.)

3.2.2 Sisaisen markkinoinnin keinot

Siséisessa markkinoinnissa johtaminen on keskeista ja henkilostolle on tarkedéd nayttaa
esimerkkid. Johto pyrkii sisdisen markkinoinnin avulla varmistamaan, ettd markki-
nointisuunnitelma ja liikeidea toteutuvat. Johtamiseen on alettu ké&yttaa erilaisia keino-
ja ja sen sijaan, ettd kaytettéisiin ylhaalta alas suuntautuvaa johtamista, on alettu pa-
nostaa motivoimiseen, yhteishengen luomiseen ja kannustamiseen. Henkil0stoa yrite-

tdan innostaa ja motivoida yhteisiin tavoitteisiin. Henkiloston asenteet ja kyvyt néh-
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daan osana markkinointia. Henkilokunta on keskeisessa asemassa palveluja markki-
noivassa yrityksessa, koska juuri ihmiset tuottavat palvelut. Yrityksen kannalta on
tarkedd, ettd palkataan parhaat mahdolliset tydntekijat ja kehitetddn heidan osaamis-
taan, jos halutaan menestyd kilpailussa. Hyvista tyontekijoista tulee pitéda kiinni ja
heidat tulee pitaa yrityksen palveluksessa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 172-173.)

Rope (2000, 611) luettelee siséisen markkinoinnin keinojen muodostuvan tiedotusjar-
jestelmastd, koulutusjarjestelméastd, kannustejarjestelmasté ja me-hengen luomisesta.
Bergstrom ja Leppanen (2011, 174) toteavat markkinatilanteen, henkildston ominai-
suuksien ja yrityksen liikeidean vaikuttavan siihen, miten sisaisen markkinoinnin kei-
noja kaytetddn. Eri keinojen tulisi tukea ja tdydentda toisiaan ja toimenpiteet pitdisi

suunnitella kokonaisuutena.

Tiedotusjarjestelma

Rope (2000, 611) mainitsee tiedotusjarjestelman kahdeksi tavoitteeksi asiaperusteisen
ja asenteellisen tavoitteen. Asiaperusteinen vaikuttaa siihen, ettd henkildkunta toimii
halutulla tavalla, kun henkiléston jasenia on siihen ohjeistettu. Asenteellisen lahtdkoh-
ta on yrityksen yhteishengen parantaminen, kun henkildsto kokee, etta yrityksessa on

avoin tiedotuksellinen ilmapiiri.

Bergstrom ja Leppanen (2007, 153-154) kiteyttavat, ettd tiedottamisen muotoja ovat
muun muassa henkildstolehdet, ilmoitustaulut, sisdiset tiedotteet ja tietoverkko eli
tyontekijoiden intranet. Suullisen tiedottamisen valineitd ovat erilaiset palaverit ja
kokoukset seka tiedotustilaisuudet. Tulos- ja tilannekatsaukset kuuluvat myos suulli-
siin tiedotteisiin. Tiedottaminen lis&a tasa-arvoa ja avoimuutta, mutta kaikkia asioita ei
tarvitse julkistaa koko henkildstolle, koska vaarana on tiedon levidminen Kilpailijayri-

tyksille.

Markkinointitapahtumista, erilaisista kampanjoista ja tilaisuuksista on syyta kertoa
henkil6stolle, jotta tydntekijat tietdvat mité asiakkaille tarjotaan ja miksi tuote tai pal-
velu kannattaa ostaa. Henkiloston tulee osata mainostaa tuotetta tai palvelua, jolloin
erilaiset materiaalit, esitteet ja tiedot ovat hyddyksi. Tyontekijat kohtaavat myos va-

paa-ajalla yritysta tai sen tuotteita koskevia kysymyksid, jolloin on térkeéa, etté asiois-
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ta kerrotaan oikein ja annetaan positiivinen kuva yrityksesta. (Bergstrom & Leppanen
2007, 154.)

Koulutusjarjestelma

Koulutusjarjestelma tarkoittaa niita keinoja, joilla varmistetaan henkildston osaaminen
tulevissa ja nykyisissa tehtavissa. Henkil0stod pyritddn valmentamaan tuleviin tyoteh-
taviin, uralla edistymiseen ja heidan valmiuksia pyritdén lisdédméaan tulevia haasteita
varten. Koulutuksellisilla toimenpiteilld pyritadn siihen, ettd kaikki tydvaiheet ja teh-
tavat ovat henkiloston hallussa, kuten laatujarjestelma edellyttdd. On osoitettu, ettd
yritysten jatkuva kouluttaminen houkuttelee hyvia tyontekijoita hakeutumaan yrityk-

seen ja nykyisen henkildston halukkuuteen pysya yrityksessa. (Rope 2000, 615; 617.)

Gronroos (2001, 446) esittdd koulutuksen olevan yksi tarkeimmista tydkaluista vies-
tintd- ja asennejohtamisessa. Koulutuksen tulisi sisaltdd esimerkiksi kokonaiskuvan
opettamista, myonteisten asenteiden kehittdmistd ja henkiloston myynti-, viestinta- ja
palvelutaitojen kehittamista. Jokaisen yksilon tulisi ndhda kokonaiskuva ja tietdd oma

asemansa suhteessa asiakkaisiin, muihin yksildihin ja yrityksen toimintoihin.

Séhkdinen oppiminen eli E-learning on kasvattanut suosiotaan yrityskoulutuksessa
lahivuosina. Tyontekija voi opiskella tietoverkon vélityksella silloin, kun héanella on
siihen aikaa ja mahdollisuus. Aineistot ja koulutusmateriaalit voivat I6ytya yrityksen

intranetistd, jolloin ne ovat kaikkien saatavilla. (Bergstrom & Leppanen 2007, 154.)

Kannustejarjestelma

Bergstrém ja Leppénen (2011, 176-178) luettelevat kannusteiksi muun muassa tyo-
suhteen ja ty0jarjestelyt, palautteen, kehittymismahdollisuudet, edut, palkkion ja pal-
kan. Ty6suhteen jatkuvuus, uralla eteneminen, ostoedut ja alennukset seka henkilo-
kohtaiset lisat kuuluvat kannusteisiin. Kannusteet varmistavat sen, ettd henkilostolla
on motivaatiota toteuttaa liikeideaa. On tdrkedd kannustaa koko henkildstod, mutta
kannusteet tulisi miettia ryhmittain tai yksiloittain, koska eri ihmisia kiinnostavat ja
motivoivat erilaiset asiat. Kannustejarjestelmén tulee olla oikeudenmukainen ja an-

saitsemiskriteerit tulee olla selkedsti maaritelty, kun on kyse rahallisista palkkioista.
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Myyntikilpailu on ajoittain hyva motivoija, jolla pyritddn herattelemé&én henkildston
myyntihenked. Esimiehen tuki ja kehityskeskustelut toimivat myds kannusteina. Kan-
nusteet voivat olla aineellisia tai aineettomia, mutta tarkeda on henkilékohtainen huo-
mioiminen, jonka avulla tyontekija jaksaa pyrkié parhaaseen lopputulokseen joka pai-
va. Kiittdminen ja myonteinen palaute hyvéstd tyosta ei saa unohtua. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 155.)

Me-hengen luominen

Yhteishenki, jota kutsutaan myds me-hengeksi kuvastaa henkildstéd yhtendisena
joukkueena (Rope 2000, 621). Yhtendiset tyasut, henkiloston tasa-arvoinen kohtelu
ja muut ulkoiset tunnusmerkit lisddvat henkiléston yhteenkuuluvuuden tunnetta ja
uskoa yrityksen menestykseen. Yhteiset tilaisuudet, matkat ja juhlat kuuluvat me-
hengen lujittamiseen. Joillakin yrityksilla on lisdaksi omia harrastejoukkueita, jotka
tuovat positiivista julkisuutta osallistumalla erilaisiin Kilpailuihin ja tapahtumiin.
(Bergstrom & Leppéanen 2011, 178.)

3.3 Kehityskeskustelut

Viitala ja Jylhd (2010, 238) madrittelevat kehityskeskustelun ennalta sovituksi ja
suunnitelluksi keskusteluksi, joka kdydaan esimiehen ja alaisen valilla. Kehityskes-
kustelulla on tietty systematiikka, saannollisyys ja paddmaara. Keskustelussa tarkastel-
laan pidempad aikavélid, mennytta ja tulevaa. Kehityskeskusteluita pidetaan tavalli-
sesti yhdestd kahteen kertaan vuodessa. Keskusteluiden ajankohta on yleensé ennen

tavoitteiden asettamista ja tavoitteiden asettamisen jalkeen.

Kehityskeskustelu kehittdd nimensa mukaisesti tyontekijaa ja hanen suoriutumiseensa
vaikuttavia tekijoitad. Kehityskeskusteluissa mietitdan tyontekijan mielenkiinnon aluei-
ta ja vahvuuksia sek& miten niitd voitaisiin hyodyntéé organisaatiossa. Tyontekijalle
tulisi kertoa, miten han voi itse vaikuttaa omaan kehitykseensé ja mihin tyo voi tule-
vaisuudessa kehittyd. Kehityskeskustelun Kirjaaminen tuo sovitut asiat konkreettisiksi
ja lahemmaksi tyontekijad. Kehityskeskusteluiden avulla tydntekijd ymmartdd oman
roolinsa organisaatiossa, joka selventad tyontekijan omia ajatuksia. Oma toiminta tu-
lee myos arvioiduksi, kun tyontekija kuulee esimiehen mielipiteet ja nakdkulmat. Li-

séksi ahdistusten, pelkojen ja muiden vaivaavien asioiden kasittely kehityskeskuste-
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luissa tuovat esimiesta ja tyontekijad lahemmaksi toisiaan. (Lindholm ym. 2012, 56—
57.)

Tyontekija voi kehittyd parhaiten, jos hén osaa arvioida omaa suoriutumistaan. Palaut-
teiden kautta uudet ja tuntemattomat vahvuudet tulevat tyontekijalle tutuksi. Vastaa-
vasti tyontekija voi antaa esimiehelleen tai organisaatiolle palautetta. Tamé parantaa
tyontekijan tydsséd onnistumista, mutta myos tyovalineilld on tarked merkitys tyon
onnistumisen suhteen. Tydvalineet kasittavat nykyadn yh& enemman ja enemman tie-
totekniikkaa. Kehityskeskusteluissa tyontekija voi antaa esimiehelle palautetta tyova-
lineisté ja niihin liittyvista koulutuksista ja osaamisista. Usein tydvalineité ja ohjelmia
opetetaan kayttdmaan vain sen verran, kun niitd tydssa tarvitaan ja tdhan on syyna
kiire aikataulu. Tyovalineiden lisaksi tyontekija voi ottaa kehityskeskusteluissa esille
tyOpaikan sdannot ja niiden noudattamisen sek& mielipiteensé tydympaéristosta. (Lind-
holm ym. 2012, 57.)

Ty0Ontekijan motivaation kannalta on tarkea, ettd esimies tuntisi tyontekijét yksiloin.
Henkilon perhetaustojen tunteminen, henkilokohtaisien sitoumuksien tietdminen seka
kunnianhimon ja haaveiden ymmartaminen vaikuttavat siihen, miten tydntekija tulee
toimeen tydymparistonsa ja sielld tyoskentelevien ihmisten kanssa. Esimiehen tietées-
sd alaistensa taustat ja historian, hén pystyy hyddyntdmaan heitd tyossaan eri lailla,
koska yksildiden tarpeet ovat erilaisia tyypiltddn ja voimakkuudeltaan. Joidenkin tyon-
tekijoiden taloudelliset ja sosiaaliset tarpeet ovat helppo tyydyttdd, mutta he kaipaavat
arvostusta, tunnustusta ja statuksen saavuttamista. Toisilla rahan puute ja taloudelliset
tarpeet nousevat etusijalle. Muita ensisijaisia asioita voivat olla hyvéksynnan ja kuu-
lumisen tarve sek& ryhmaén jasenyys. Esimiehen on ndin ollen tiedettiva ja paatettava,
mihin hén sijoittaa kunkin henkilon tarvehierarkiassa ja mitk& houkuttimet hén voi
heille tarjota. Hyvien houkuttimien ja kannustimien asettaminen antaa tyontekijoille

mahdollisuuden tyydyttdd omat ja henkilokohtaiset tarpeensa. (Leskeld 2002, 42-43.)

Tavoitteet ja saavutetut tulokset ovat usein kehityskeskusteluiden aiheina. Kehitys-
keskusteluita kutsutaankin usein tavoite- tai tuloskeskusteluiksi. Toiminta, jolle asete-
taan tavoitteita edellyttdd toiminnan seurantaa ja palautetta tuloksista, joita on saavu-
tettu. Esimiehen tulisi antaa jokaiselle tyontekijélle avointa palautetta siitd, miten tois-
td on suoriuduttu. Kehityskeskusteluissa ei pitéisi kuitenkaan liikaa keskittya numeeri-

siin tavoitteisiin ja tuloksiin, vaan tyontekijan pitk&aikaiseen kehittdmiseen. Kehitys-
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keskusteluihin tulisi varata aikaa noin kaksi tuntia ja keskusteluaika tulisi kayttaa tar-
keisiin asioihin, kuten onnistumisten ja epdonnistumisten syihin ja pohdintaan. Lisaksi
on tarkeda varmistaa, etta kehittyminen jatkuu ja sita yllapidetadan. Kehityskeskustelui-
ta kuuluisi seurata seurantakeskustelu, joka tulisi pitd& noin puolen vuoden kuluttua
kehityskeskustelusta. Seurantakeskustelu ké&sittdd kehitystavoitteiden saavuttamisen ja
jatkotoimenpiteista sopimisen. Nain molemmat osapuolet voivat arvioida, miten kehit-

tdmistoimenpiteissd on onnistuttu. (Lindholm ym. 2012, 55-58.)

3.4 Palkitseminen

Palkitsemisella on perinteisesti yritetty houkutella halutunlaista henkilokuntaa ja mo-
tivoida heitd tehokkaisiin tydsuorituksiin. Lisdksi palkitsemisen perinteinen tarkoitus
on ollut saada henkilostd pysyméaéan organisaation palveluksessa. Nykyaén tarjolla on
erilaisia vaihtoehtoja henkildston palkitsemiseen kuin aiemmin. Kéytdssa on seka pe-
rinteisia ettd uusia keinoja palkita. Palkitsemistavan voi myos valita tilanteen mukaan,
eikd huonoja tapoja kéytdnnossd olekaan. Palkitsemistavoissa on valinnanvaraa
enemman kuin koskaan palkitsemisen historiassa on ollut. (Hakonen ym. 2014, 35;
52-53.)

3.4.1 Palkitsemisen kokonaisuus

Palkitsemisen kokonaisuutta on opittu vahitellen kayttdmaan johtamisen tydkaluna.
Palkitsemisen kokonaisuudelle on monta erilaista mééaritystd, mutta tarkeimpana on
sen helppo ymmarrettavyys ilman erikoistermeja seké kayttokelpoisuus johdon apuna.
(Hakonen ym. 2014, 35.) Palkitsemisen kokonaisuuden keinot on havainnollistettu

kuvassa 5.
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KUVA 5. Palkitsemisen kokonaisuus (Hakonen ym. 2014, 36)

Palkitseminen mielletddn usein aineellisena, kuten rahana tai etuina, jotka ovat rahan-
arvoisia. Aineeton palkitseminen on my6s mahdollista ja se tukee yleensa tyontekijan
sisdistd motivaatiota. (Nieminen & Tomperi 2008, 155-156.) Motivaatio kasvaa, kun
tyon sisaltd on kiinnostavaa ja palkitsevaa. Palkitsevuudesta voidaan puhua, kun tyon-
tekija kokee tyonsd mielekkaand, haasteellisena ja se on mitoitettu oikein hanen voi-
mavaroihinsa ndhden. Ty6 on palkitsevaa, kun sitd ei ole liikaa tai liian vahan ja siita
saa kohtuullisen korvauksen. (Hamaéldinen 2005, 79.) Palkitsemisen kokonaisuuden
voi muodostaa aineellisista sekd aineettomista palkitsemistavoista. Aineellisia ovat
muun muassa palkka, merkkipéivalahjat ja tyoterveyshuolto. Aineettomia ovat esi-
merkiksi ty0ajan jarjestelyt seké palaute. (Hakonen ym. 2014, 38-39.) Viitala ja Jylha
(2010, 235) listaavat rahanarvoisiksi eduiksi my0s erilaiset vakuutukset, henkil9sto-
alennukset, tdydennyskoulutusmahdollisuudet, kdyttooikeudet lomamdokkeihin ja kus-
tannetut vapaa-ajan toiminnot, kuten liikuntasetelit. Organisaatioiden palkitsemisjar-

jestelmad on néain ollen muutakin kuin pelkké palkka.
3.4.2 Palkitsemisen keinot
Tyontekija ei ole motivoitunut antamaan parastaan silloin, kun palkka on huono ja hén

miettii todennédkaisesti siirtyvansa muualle. Tyon suorittamisen kannalta palkan mer-

kitystd motivointikeinona on kuitenkin hankala maarittad, koska on myds ihmisia,
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jotka haluavat tehdad tyonsé parhaalla mahdollisella tavalla, palkan suuruudesta riip-
pumatta. Palkankorotuskaan ei aina tee toivottua muutosta motivaatioon, vaikka tyon-
tekija olisikin ilmoittanut motivaation puutteen johtuvan palkasta. Palkkaa ei voi siis
pitéa tekijana, joka nostaa tai laskee motivaatiota. Ty0Omotivaation kasvattaminen vaa-
tii siis enemmaén tyon siséllollistd kehittdmista kuin palkkauksen parantamista. Mikéli
tyon sisallollista kehittdmisté ei voida tehdd, nousevat palkan ja ulkoisien kannustimi-
en merkitys. Motivaation kasvattamisessa tarked4 on ennen kaikkea johtaa kannusta-
vasti ja pyrkia keskustelemaan ja tukemaan tyontekijoitd. Positiiviset palautteet ja
kunnioitus tyontekijaa kohtaan lisddvat sitoutumista, tyon iloa ja motivoivat. Ihmisten
kunnioittaminen seka avoimet ja luottamukselliset keskustelut nostavat itseluottamus-
ta ja antavat motivaatiota yrittdmiselle. Palkka ei korvaa huonon esimiestydn ja joh-

tamisen aiheuttamaa tuhoa, kun motivaatio on menetetty. (Viitala 2007, 160-161.)

Siséiset tarpeet

Ihmisen sisdisten ja ulkoisten tekijoiden jarjestelmd muodostaa tyomotivaation. Tyo-
motivaatio kehittdd tyokayttdytymistd, joka on tavoitteellista. Sisdisistd tekijoista pu-

huttaessa tarkoitetaan ihmisen psykologisia tarpeita ja arvoja. (Kauhanen 2012, 92.)

Sisdiset tarpeet sdatelevat ihmisen motivaatiota eri aikoina ja erilaisissa tilanteissa.
Siséisi4 tarpeita voidaan vahvistaa ulkoisilla houkuttimilla, mutta niiden vaikutusarvo
vaihtelee eri yksil6illa. Ulkoiset palkkiot eivét aina ole tyontekijdn motivaation kan-
nalta tarkeimpid. Muun muassa Decin tutkimusryhma tutki vuonna 1999 palkitsemis-
tutkimuksen tuloksia, joista kavi ilmi, ettd ulkoiset palkkiot voivat heikentaa tyonteki-
jan tavoitteiden saavuttamista ja huonontaa sitoutumista tyohon. Eraat palkitsemisjar-
jestelmét saattavat luoda liikaa paineita ja olla turhan kontrolloivia, jolloin itseméaéa-
radmisoikeus tydpaikoilla rajoittuu. Motivaatiotekijana itsemaaradmisoikeus on varsin
tarked, koska se parantaa tyontekijan suoriutumista, oppimista ja sopeutumista. Tyo-
paikat, joissa tuetaan autonomiaa, ovat minimoineet uhat, ulkoiset kannustimet ja
kontrolloinnin. Kontrolloivissa tyopaikoissa esiintyy usein kiirettd, kovia vaatimuksia,
seurantaa sekd uhkia ja ndma heikentavat tyontekijan siséistd motivaatiota. (Viitala
2007, 159-160.)

Ulkoiset palkkiot
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Ulkoiset palkkiot, kuten palkka ja sen merkitys, riippuvat yksilon taloudellisesta tilan-
teesta ja tarpeista seka yksilon omista arvoista. Esimerkiksi perhettd perustettaessa
rahan merkitys luonnollisesti vahvistuu. Liséksi palkan merkitys nousee suuremmaksi,
kun kyseessé on fyysisesti raskas ja henkisesti koyha tyo, joka ei innosta tekijdénsa.
Tyon ollessa antoisa ja innostava, palkalla ei ole niin paljon merkitystd. Kun palkka

on suuri, sen merkitys motivointitekijana laskee. (Viitala 2007, 160.)

Viitala ja Jylha (2010, 234) julistavat palkan olevan keskeinen motivaatiotekija orga-
nisaatioiden palkitsemissysteemissa. Palkka on myds symbolinen tekijé, joka ilmaisee
tyon vaativuustasoa, tyontekijan suoriutumiskykya ja vastuuta. Viitala (2007, 159)
esittdd rahan olevan arvon mitta ja tydntekijan luovuttaessa aikaansa, osaamistansa ja
voimavarojansa, on han oikeutettu saamaan palkkaa antamastaan panoksesta. Mité
korkeampi suoritetun tyon hinta on, sitd enemman tyontekija nostaa oman panoksensa
arvoa. Vastaavaa tyota tekevat ihmiset, jotka saavat parempaa palkkaa tyostéan, tur-

hauttavat tyontekijaa ja talloin vaarana on menettaa tyontekija toiselle yritykselle.

Tulospalkkion maksaminen henkilékunnalle on ulkoinen houkutin. Tulospalkkio voi
pohjautua yksikon tai ryhman tulokseen, henkilokohtaiseen tulokseen tai koko yrityk-
sen tulokseen. Palkkaus perustuu tietyista tydsuorituksen elementeistd, joita ovat tyo-
aika (aikapalkka), tyosuorituksen maara (suorituspalkka), tydpanos (urakkapalkka) ja
toiminnan tulos (tulospalkka). Palkkausjérjestelmét kehittyvat koko ajan ja enemman
ollaan menossa kohti tulospalkkausjéarjestelmén suuntaan. Tulospalkkaus tarkoittaa,
ettd koko yrityksen tuloksen ollessa hyvd, maksetaan henkilostdlle yhdestd neljaén
kertaan vuodessa tulospalkkaa. Tulospalkkaus ei ole aina sidottavissa peruspalkkaan

ja talloin kaikille maksetaan sama summa. (Viitala & Jylha 2010, 234.)

Rahaan perustumattomat kannustimet

Raha ei ole endd ainoa kannustinmalli ja rahaan perustumattomat kannustimet saavut-
tavat suosiotaan koko ajan. Rahaan perustumattomat kannustimet ovat suosittuja, kos-
ka niiden saamisesta jaa kokemus tai muisto, joka séilyy kauemmin kuin rahapalkkio.
Rahaan perustumattomat kannustimet sitouttavat tyontekijoitd paremmin yritykseen,
kasvattavat yhteishenked ja ovat pitkalla aikavalilla tarkasteltuna varsin tehokkaita.
Julkiset huomionosoitukset, kuten vuoden asiakaspalveluteko, kuukauden myyja ja

paras myyntitulos ovat rahaan perustumattomia kannustimia, joita kutsutaan myos
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noteerauskannustimiksi. Noteerauskannustimissa oleellista on julkistus seka arvostus,

joka tulee johdon lisdksi myds tyokavereilta ja asiakkailta. (Rope 2000, 620.)

Ihminen haluaa paasaantdisesti kuulua johonkin ryhmaén ja saada sosiaaliset tarpeen-
sa tyydytetyksi. Olisi ihanteellista, jos tdma toteutuisi omassa tydyhteisdssa. Arvos-
tuksen ja palautteen saaminen esimiehiltd, kollegoilta ja asiakkailta kuuluvat sosiaalis-
ten tarpeiden tyydyttdmiseen ja ovat sosiaalisia palkkioita. Palaute ei kuitenkaan aina
voi olla pelkk&é kiitosta ja tunnustusta hyvésta tyosté, vaan se voi olla myds korjaavaa
palautetta. Korjaavalla palautteella tarkoitetaan keskustelua, jossa kerrotaan, mika ei
ole mennyt toivotulla tavalla. Palautteen saamisessa tarkeda on myos tyyli, jolla sita
saadaan. Esimiehen tulee tuntea alaisensa niin hyvin, ettd tiet44 tavan, jolla alainen
haluaa vastaanottaa palautetta. Korjaava palaute tulee antaa henkilokohtaisesti eika
palautetta saa antaa kiireen keskelld. Nopea palaute arvioitavan tapahtuman jalkeen
kannustaa uudelleen hyvéén tydsuoritukseen, kun se annetaan heti tilaisuuden tullen.
(Kauhanen 2012, 111-112))

Sosiaalisiin palkkioihin kuuluvat statussymbolit, joilla tarkoitetaan nakyvia arvoase-
man merkkeja. Statussymboleihin kuuluvat esimerkiksi tydasusteet, tyovélineet, ty6-
piste, toimennimike, tydsuhdeauto sekéd paasy tietojarjestelmiin tai toimitiloihin tie-
tyilla avaimilla. Statussymbolit ovat joillekin hyvin merkittdvia osoituksia ja toisille
merkityksettomid. (Kauhanen 2012, 112.) Statussymboleiden kaytt6d kannattaa kui-
tenkin miettid, koska niiden antaminen téytyy olla perusteltua ja ne eivat valttamatta

edistd organisaation yhteishenkea, jos kaikki eivat niita saa (Viitala 2007, 162).

Tyon ulkopuoliset tapahtumat nostattavat yhteishenked merkittavasti. Tyotoverien
viettdessa vapaa-aikaa yhdessd, esimerkiksi organisaation juhlissa, heilld on tapana
keskustella myds tydasioista. Vapaa-ajan tilaisuudet edistavét siis oleellisesti tyota ja
saattavat kollegoita ldhemmaksi toisiaan. (Rope 2000, 622.) Viitala (2007, 162) puol-
taa sosiaalisten verkostojen olevan tarkeitd motivointi- ja palkitsemiskeinoja. Yrityk-
sen edustaminen erilaisissa tilaisuuksissa ja uusien kontakteiden luominen motivoi
tyontekijaa. Juhlat sekd muut tilaisuudet, jotka tuovat organisaation jasenet yhteen,
luovat sosiaalisen yhteenkuuluvuuden tunnetta. Sosiaalinen yhteenkuuluvuuden tunne
puolestaan sitouttaa tyontekijoitd ja kasvattaa motivaatiota. Tata palkitsemiskeinoa ei
ole kaytetty vield niin paljoa kuin olisi voitu, koska on ajateltu, ettd edustustehtévat

kuuluvat ainoastaan hierarkian ylimmalle tasolle. Edustamisen avulla tydntekijat tu-
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tustuvat ja rakentavat suhdetta uudelleen omaan organisaatioonsa, milla on psykologi-

nen merkitys.

Oma ammatillinen kehittyminen

Lindholm ym. (2012, 56) esittavat oman ammatillisen kehittymisen olevan tarkeaa,
koska se sitouttaa tyontekijdd organisaatioon ja kohottaa tyohyvinvointia. Viitala
(2007, 162) kiteyttdd ammatillisen kehittymisen tarjoamisen tyontekijalle olevan tar-
ked osa palkitsemista. Suomalaiset haluavat kehittya tydssa ja he arvostavat kehitty-
misen mahdollisuuksia. Tdma on yksi sitouttavista tekijoistd. Kehittymismahdolli-
suuksia ovat esimerkiksi koulutukset ja mahdollisuuksien antaminen tyontekijélle,
jotta hé&n voi kehittya tehtavissdan. Mahdollisuudet tutkintojen suorittamiseen ja opin-
tovapaat ovat myos téllaisia tilaisuuksia ja osapuolet voivat sopia kesken&an niiden
kestosta ja mahdollisesta palkasta. Nykyadén tyOpaikat tarjoavat henkilostélleen kou-
luttautumismahdollisuuksia yh& enemmaén ja enemman, mik& parantaa tyontekijéiden

asemaa tyomarkkinoilla ja omassa organisaatiossa, uralla etenemisen kannalta.

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tieteellisid menetelmid tarvitaan tieteentekoprosessin eri vaiheissa ja tieteellinen tut-
kimus tarvitsee usein teorioita selventdmadn menetelmid tai ilmioit4. Yhdelld teorialla
ei voida selittdd reaalimaailman monisavyista Kirjoa, vaan ilmi6itd voidaan selittda
monella teorialla, usealla menetelmalld ja lukuisien tutkijoiden toimesta. Tutkimuson-
gelma ja sen luonne ratkaisevat kaytettdvan menetelman. Menetelméllé tarkoitetaan
tekniikkaa, jolla analysoidaan, tulkitaan ja kerdtd&n aineistoa. Menetelmén lopputu-
loksena on teorian hyvéaksyminen, hylkadminen tai uuden teorian luominen. (Kananen
2008, 11; 16.) Tassa luvussa esittelen lyhyesti kohdeyritykseni ja kerron kdyttdmastani
tutkimusmenetelmasta sekd aineistoni keruusta. Selvennan myos oman tutkimukseni

toteutuksen ja tarkoituksen.

4.1 Toimeksiantaja

Toimeksiantajani on yritys X, joka kuuluu finanssiryhméén ja toimii paikkakunnalla

Y. Tutkimuskohteenani on yksi heiddn monista konttoreistaan ja siina tydskentelee
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noin 100 henkil6& paivittadin. Henkilokunta muodostuu rahoitus-, sijoitus- ja péaivit-
taispalvelijoista. Liséksi joukkoon kuuluu myés vakuutuspuolen ihmisid, lakipalvelui-

den osaajia ja yrityspuolen finanssiammattilaisia.

Telemarkkinointikampanjalla tarkoitetaan yrityksessd X muutaman tunnin mittaista
soittoaikaa, jolloin henkil6sto soittaa asiakkaille ja pyrkii tekemédan mahdollisimman
monta aikavarausta. Tavoitteena on vied4d mahdollisimman monta soittoa l&pi ja siten
sopia asiakastapaamisia yritykselle. Yrityksessd X ei ole monena vuonna jarjestetty
telemarkkinointikampanjoita, eika niitad ole aikaisemmin tutkittu. Aikaisemmin tele-
markkinointikampanjat jérjestettiin tyopaivan paatteeksi, mutta tutkimuksen edetessa
niita alettiin jarjestaa tyopdivan aikana, jolloin vapaaehtoisista telemarkkinointikam-
panjoista tuli merkittavé osa henkildston arkipéivad. Telemarkkinointikampanjoihin
osallistuminen oli alun perin vapaaehtoista, mutta ajan myota siitd on tullut pakolli-

sempaa henkildstolle.

Finanssialalla kilpailu on kovaa ja on tarke&a tarjota asiakkaille monipuolista palvelua
ja pitda huolta asiakassuhteista. Telemarkkinointikampanjoihin osallistuminen on yksi
tapa luoda uusia asiakassuhteita ja yllapitda vanhoja. Opinndytetyoni tarkoituksena on
selvittda henkildstéa motivoivia asioita, jotka saisivat useampia tyontekijoita osallis-
tumaan telemarkkinointikampanjoihin. Opinndytetydni yhtena tavoitteena on selvittaa,
onko palkitsemiskeinoilla vaikutusta henkiloston motivaatioon. Tavoitteena on my0ds
selvittad, onko esimiehen ja johdon toiminnalla vaikutusta tyontekijoiden osallistumi-
seen telemarkkinointikampanjoihin. Tutkimus on toteutettu tydntekijoiden nakokul-
masta, koska toimeksiantaja haluaa enemman osallistujia telemarkkinointikampanjoi-
hin sek& keinoja, joilla motivoida henkilokuntaa soittamaan asiakkaille. Keskityn

tydsséani henkilokunnan ajatuksiin ja tunteisiin telemarkkinointiin liittyen.

4.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen eri vaiheissa tarvitaan menetelmid ja tutkimusmateriaalia kerataan tek-
niikalla, joka riippuu valitusta tutkimusmenetelmasta. Tutkimusmenetelmaa tarvitaan
tutkimusmateriaalin analysointiin ja kasittelyyn. Materiaalia voidaan tutkia useammal-
la tutkimusmenetelmélld ja teorialla. Yleisimmin kéytetyt tutkimusmenetelmat ovat
kvantitatiivinen tutkimusote ja kvalitatiivinen tutkimusote. (Kananen 2008, 18.) Kvan-

titatiivisesta tutkimuksesta puhutaan maaréllisena tutkimuksena ja sille on ominaista
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mitata ja tulkita tilastollisia asioita ja ilmi6itd. Kvalitatiivisesta tutkimuksesta kayte-
tdan nimeé laadullinen tutkimus ja nimensa mukaisesti se pyrkii avaamaan ja ymmar-

tdmaén laadullisia asioita kohteessa, jota tutkitaan. (Sipila 2008, 256; 262.)

Tutkimusmenetelmén valintaan liittyy olennaisesti kysymys tiedonintressista. Tiedon-
intressi toimii vastauksena kysymykseen, minkélaista tietoa tutkimus tavoittelee. Ky-
symysta mietitddn tutkimusmenetelmien kannalta, koska kyse ei ole siit4, minkalainen
tieto meit& kiinnostaa. Tiedonintressina toimii kvalitatiivisessa tutkimusmenetelméassa
tiedon saavuttaminen, jonka avulla asian tai ilmidon ymmartdminen on helpompaa.
(Vilkka 2005, 49.)

Markkinatutkimuksissa kvalitatiivista tutkimusta on kaytetty ja hyddynnetty jo vuosi-
kymmenten ajan ja edelleen se pyrkii vahvistamaan asemaansa nykyaikaisena mark-
kinatutkimuksena. Laadullinen tutkimus on luonteeltaan luovaa, diagnosoivaa, ar-
vioivaa ja kuvailevaa. (Taloustutkimus 2014.) Laadullinen tutkimus vastaa kysymyk-
siin mitd ja miksi, esimerkiksi mika on olennaista tietyssa asiassa (Sipila 2008, 256).
Mantyneva ym. (2008, 69) kiteyttavat kvalitatiivisen tutkimuksen pyrkivan selvittada
esimerkiksi ihmisten ostokéyttaytymistd ja siihen vaikuttamista. Laadullisen tutki-
muksen avulla voidaan myds selvittdd kohderyhman tuntemuksia, tunteita, asenteita ja

motiiveja.

Taloustutkimus (2014) toteaa kvalitatiivisen tutkimuksen keskittyv&n numeerisen tie-
don sijasta mielipiteisiin seka niiden syihin ja seurauksiin. Johtopaatdsten tekemisesta
pyritddn tekemdan moniulotteista sen sijaan, ettd keskityttaisiin jakaumiin ja keskiar-
voihin. Mantyneva ym. (2008, 70) listaavat laadullisen tutkimuksen muiden tunnus-
merkkien olevan pieni otoskoko, suuri vastaajakohtainen tiedon méara ja vaikea tut-
kimuksen toistettavuus. Pieni otoskoko tuo omat haasteensa laadulliseen tutkimuk-
seen, koska otos ei valttamétta edusta koko tutkimuksen kohderyhméé. Johtopaatosten

yleistdminen tuo talloin omat riskinsd, kun ne koskevat koko kohderyhméa.

Laadullisella ja maaréllisella tutkimusmenetelmélld on paljon yhteistd, vaikka ne maa-
ritelladn usein toistensa vastakohdiksi. Molemmissa menetelmissa pitdd osata perus-
tella tulokset ja havainnot tulee voida toistaa. (Koskinen ym. 2005, 30.) Kvalitatiivi-
nen tutkimusmenetelmé lahtee ajatuksesta, etté tilastolliset riippuvuudet eivat selitd

jokaisen yksilon toimintaa, mutta se ei kuitenkaan véita, ettei tilastollisia riippuvuuk-
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sia olisi. Tutkimusaineistossa esiintyvat poikkeavuudet kiinnostavat seké kvalitatiivis-
ta ettd kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. (Vilkka 2005, 50.) Laadullista tutkimusta
voidaan kéyttaa itsendisesti tai maarallisen tutkimuksen apuna. Kvantitatiivisen vai-
heen kysymykset voidaan muun muassa laatia kvalitatiivisella esiselvitykselld. Kvan-
titatiivisessa mittauksessa saatuihin tuloksiin voidaan liséksi syventya kvalitatiivisen
tutkimuksen avulla. (Taloustutkimus 2014.) Laadullinen tieto voi tukea tilastollisen
suhteen syita ja auttaa ymmartadmaan niitd, mutta laadullista tutkimusta ei kuitenkaan
tarvitse kayttad maarallisen tutkimuksen kanssa. Hyvin tehty kvalitatiivinen tutkimus
on toimiva sellaisenaan. (Koskinen ym. 2005, 24; 30.)

Valitsin tutkimusmenetelmaksi laadullisen haastattelututkimuksen, jotta sain tarvitse-
maani tietoa koskien telemarkkinointikampanjoihin sek& tyontekijoiden motivaatioon
liittyvia asioita. Mantyneva ym. (2008, 70) esittavét, ettd kohderyhmid on mahdollista
ymmartédd paremmin kvalitatiivisen markkinointitutkimuksen avulla. Tutkimusongel-
miin, jotka kasittelevat yksildiden suhtautumista tiettyihin asioihin sek& heidan paa-
toksiinsa vaikuttavia tekijoita, soveltuu laadullinen tutkimus maéaréllistd tutkimusta
paremmin. Sipila (2008, 260) toteaa, ettd haastateltavien valinta tulee tehda huolella,
jotta he edustavat juuri sitd joukkoa, jonka ajatuksia halutaan ymmartéa ja tutkia.
Méntyneva ym. (2008, 72) kiteyttavat, ettd henkil6iden tulisi tietdd mahdollisimman
paljon tutkittavasta ilmiostéa ja heilld pitdisi olla kokemusta asiasta. Haastateltavien

valinnan tulee olla tarkoitukseen sopivaa eikd misséan nimessé sattumanvaraista.

4.3 Tutkimusaineisto

Laadullinen aineisto voi olla esimerkiksi vain yhden henkilon haastattelu tai joukko
yksilohaastatteluja. Laadullinen aineisto voi myds olla yksi tapaus, jota halutaan tut-
kia. Kvalitatiivinen aineisto ei maaraydy tilastollisiin saédnnénmukaisuuksiin eiké kes-
kimaardisiin yhteyksiin, koska se ei ole laadullisen aineiston tarkoitus. Tutkija voi
keratd laadullista aineistoa niin paljon kuin han kokee tarpeelliseksi, mutta samojen

asioiden toistuessa aineisto on riittava. (Hirsjarvi ym. 2009, 181-182.)

Tutkijalla on k&ytdssadn vaihtoehtoisia aineiston keruumenetelmid, joita hén voi hyo-
dyntéd tutkimusaineistoa kerdtessaan. Ensisijaisesti tutkimusongelman tulisi ohjata
aineiston keruuta, mutta usein kohderyhman tavoitettavuus ja kustannukset tuovat

omia rajoituksiaan aineiston kerdémiselle. (Mantyneva ym. 2008, 47.) Laadullinen
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tutkimus on aineistolahtoisté tutkimista, koska aineisto ohjaa tutkimusta. Tutkijan on
jatkuvasti tehtdva mietiskelya ja harkintaa, koska laadulliselle tutkimukselle on omi-

naista sen syklisyys ja edellisiin vaiheisiin palaaminen. (Kananen 2008, 56-57.)

Kvalitatiiviseen tutkimukseen osallistuvia henkil6ité ei poimita tilastollisin otantame-
netelmin, vaan heidat usein valitaan. Laadullisen tutkimusaineiston etuna on tutki-
musaineiston tuottaminen, joka ei ole madrallistad ja lisdd ymmarrysta tutkittavasta
aihepiirista. (Méntyneva ym. 2008, 69.) Aineiston koko nousee usein esille, kun puhu-
taan laadullisesta tutkimuksesta. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa ei tavoitella tilastolli-
sia yleistyksid, vaan laatu koetaan méaraa tarkedmpand. Haastateltavien lukuméaran
ratkaisee aineiston saturoituminen eli kylla&ntyminen, jolla tarkoitetaan uuden tiedon
vahenemista tai loppumista, vaikka haastateltavia olisi viela jaljella. Aineisto saturoi-
tuu usein noin 20 haastateltavan kohdalla, mutta aineisto voi kylldantyd myos jo alle
kymmenen haastattelun jalkeen. (Méntyneva ym. 2008, 72—73.) Rope (2000, 423) on
yhtd mielt4 siitd, ettd laadullisen tutkimuksen néytekokoa voidaan pitda avoimena niin
kauan, kunnes tuloksiin ei saada en&& uutta lisdtietoa. Tutkimista ei kannata jatkaa,

kun tiedonkeruun tulokset alkavat toistaa jo aiemmin saatuja vastauksia.

Laadullisen tutkimuksen etuihin kuuluu tutkijan paaseminen kuluttajan tai loppu-
asiakkaan lahelle. Aineisto voi perustua muun muassa haastatteluihin tai havainnoin-
teihin. (Méntyneva ym. 2008, 33.) Kananen (2008, 57) luettelee laadullisen tutkimuk-
sen tiedonkeruumenetelmiksi erilaiset haastattelut, havainnoinnin, dokumentit, toi-
mintatutkimukset seka tapaustutkimukset. Dokumentit voivat olla tekstidokumentteja
tai visuaalisia aineistoja. Toimintatutkimuksissa tutkija osallistuu tutkittavaan toimin-

taan ja tapaustutkimuksissa tutkitaan yhté tai useampaa tapausta.

Haastattelulla on térkeé tarkoitus ja osallistujaroolit. Haastateltavalla on tieto, jota
haastattelija kaipaa eli haastattelijan rooli on olla tietdméton. Haastattelijan taytyy
kuitenkin tarvittaessa suunnata tai ohjata keskustelua tiettyihin puheenaiheisiin, koska
haastattelu on sovittu haastattelijan aloitteesta. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 22.)
Haastattelut voidaan jakaa neljaan eri luokkaan, jotka ovat strukturoidut haastattelut,
puolistrukturoidut haastattelut, teemahaastattelut ja avoimet haastattelut. Strukturoitu
haastattelu on lomakekyselyn kaltainen haastattelu, jossa kysymykset ja vastausvaih-
toehdot ovat valmiita. Puolistrukturoitu haastattelu on samankaltainen, mutta vastaus-

vaihtoehtoja ei ole annettu valmiiksi. Teemahaastattelussa on tarkkaan mietitty aihe-
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alueet eli teemat, jotka ovat ennakkoon maéritelty ja joilla varmistetaan, ettd kaikki
osa-alueiden ilmidt ovat mukana. Avoin haastattelu on vapaamuotoinen haastattelu,
jossa ainoastaan aihealue on maariteltynd. Haastattelut ovat usein teemahaastatteluja,
koska teemojen avulla on helppo rajata aihepiirid ja teemahaastattelu ei rajoita tutkijan
tyoté liikaa. Haastattelut voivat olla syvéhaastatteluita, yksilohaastatteluita tai ryhma-
haastatteluita. Syvahaastattelu on nimenséd mukaisesti haastattelu, jossa haastattelija
yrittdd saada mahdollisimman syvallista tietoa haastateltavalta useiden kertojen avulla.
Yksilo- tai ryhmahaastattelu voi olla vapaamuotoinen avoin haastattelu tai teemahaas-
tattelu. Yksilohaastattelu tehdédan nimensa mukaisesti yhdelle henkil6lle. (Kananen
2008, 73-75.) Ryhméhaastattelussa haastatellaan ryhméa, jossa on ihanteellisimmil-
laan kuudesta kahdeksaan henkil6a (Vilkka 2005, 102). Tutkija vetdd ryhméa ja pitda
huolta siitd, ettd han osaa viedd keskustelua eteenpdin ja kaikkien ryhmaélaisten, seka
hiljaisten ettd puheliaiden &&net tulevat esille (Sipila 2008, 260).

4.4 Tutkimusaineiston kerddminen ja analysointi

Paéatin toteuttaa haastattelut puolistrukturoituina haastatteluina, joihin minulla oli val-
miiksi mietittynd késiteltavat teemat ja niihin liittyvat avoimet kysymykset. Nelja paa-
teemaa oli telemarkkinointi, henkilokohtainen myyntityd, motivaatio ja kannustami-
nen. Lisaksi olin suunnitellut lisékysymyksid, joita esitin haastateltaville tilanteen mu-
kaan ja paastakseni syvemmalle henkilon ajatuksiin. Jarjestin kysymykset opinndyte-
tyoni teoreettisessa viitekehyksessa késiteltyjen aihealueiden eli teemojen mukaan.
Viimeisessa kysymyksessd haastateltava sai vapauden sanoa, mitd muuta hénella oli

mielessa.

Valitsin harkiten viiden henkilon joukon, jossa jokaisella tydntekijalla oli erilaista
finanssiosaamista seké erilaiset myyntitiimit. Henkil6illa oli osaamista muun muassa
sijoituksista, vakuutuksista, rahoituksesta, kassapalveluista, yritysasiakkaista ja paivit-
taisistd finanssipalveluista. Valitsin tyontekijoitd, jotka olivat olleet jo pidempé&an
kohdeyrityksessa t0issé ja henkil6ita, joilla ei ollut vield montaa vuotta takana. Halu-
sin, etta haastateltavilla on erilaiset taustat ja he ovat eri-ikéisid. Lahetin heille séhko-
postia, jossa kerroin lyhyesti ja ytimekkaasti tutkimukseni tarkoituksen ja pyysin heil-
t4 lupaa puhelinhaastatteluun. Liséksi l&hetin jokaiselle haastateltavalle haastatteluky-
symykset sahkopostitse ennen haastattelupéivad, jotta he pystyivat etukateen mietti-

maan aihealueita. Lisdkysymyksid en paljastanut haastateltaville, vaan esitin niita ti-
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lanteiden mukaan, jotta ymmartaisin haastateltavien ndkokulmia syvallisemmin. Lisé&-
kysymysten avulla sain my0ds haastateltavan avautumaan aiheesta enemman. Sovimme
soittoajat séhkdpostitse ja paasin tekeméan puhelinhaastattelut 24.9.2014 ja 25.9.2014.
Ensimmaisend paivana haastattelin kahta henkil64 ja toisena pdivané haastattelin kol-
mea henkil6d. Haastattelut olivat yksilohaastatteluita ja pyrin luomaan puhelun alkuun
rennon tunnelman, jotta haastateltavat saivat vapautuneesti puhua aihealueista. Olin
aikaisemmin jo kertonut sdhkopostilla yleista tietoa opinnédytetydstani ja haastattelun
tarkoituksesta, mutta toistin vield puhelun alussa jokaiselle, ettd haastattelut ovat hen-
kilokohtaisia, eivatkd ne levid muiden tietoisuuteen. Pyysin myds kaikilta lupaa puhe-
luiden nauhoitukseen, johon kaikki suostuivat. Mikali en olisi saanut lupaa nauhoituk-
seen, olisin tehnyt haastattelun aikana muistiinpanoja. Nauhoitin haastattelut toisen
puhelimeni sanelimeen, jolloin pystyin kuuntelemaan haastattelut uudelleen. Haastat-
telukysymykset ovat liitteessa 1.

Tutkimusaineiston analysointi

Jokainen haastatteluaineisto on ainutlaatuinen, jolloin tulosten analysoiminen voi olla
ty6lastd (Kananen 2008, 75). Sisallon analyysi on perusanalyysimenetelmd, jota voi-
daan kayttaa kvalitatiivisessa tutkimuksessa ja se voi pitaa sisallaan nelja eri vaihetta.
Ensimmadisessd vaiheessa tehdaan valintoja ja paatetddn mitkd asiat aineistossa ovat
tarkeitd ja keskitytddn niihin. Yhdessa tutkimuksessa ei ole mahdollista analysoida
kaikkea kiinnostavaa. (Mantyneva ym. 2008, 76—77.) Tuomi ja Sarajarvi (2002, 94)
puoltavat aineiston rajaamista, koska kaikki asiat eivat mahdu kasiteltaviksi yhteen
tutkimukseen. Rajatusta ilmiodsté tulee kertoa kaikki, mistd juuri tassa tutkimuksessa
ollaan kiinnostuneita. Kiinnostuneisuus nékyy tutkimusongelmasta, tutkimuksen tar-
koituksesta ja tutkimustehtdvasta. Mantyneva ym. (2008, 76—77) méarittelevat toisen
vaiheen kasittelevén aineiston lapikdymista ja merkittavien asioiden erottelua. Aineis-
to voidaan esimerkiksi litteroida. Litteroinnilla tarkoitetaan nauhoitettujen haastatte-
luiden puhtaaksi kirjoittamista sana sanalta eli purkamista. Kolmas vaihe on kerétyn
haastatteluaineiston jarjestaminen ymmarrettdvadn muotoon, esimerkiksi teemojen
avulla. Teemojen avulla painotetaan, mité eri aihepiireista on sanottu. Viimeisena vai-

heena on yhteenvedon tekeminen.

Haastattelujen jalkeen pyrin tekemdan litteroinnin mahdollisimman nopeasti, jotta

minulla olisi ollut mahdollisimman kirkas mielikuva kdydyistd keskusteluista. Hirs-
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jarvi ja Hurme (2011, 139) toteavat, etta litterointi eli puhtaaksikirjoitus voidaan tehda
koko haastatteludialogista tai valikoiden, kuten ainoastaan haastateltavan puheesta tai
paatetyistd teema-alueista. Litteroinnin tarkkuudelle ei ole olemassa yksiselitteista
ohjetta. Tutkimustehtava ja -ote méaarittavat litteroinnin tarkkuuden. Kuuntelin puhe-
limeni sanelimesta tallentamani haastattelut useampaan kertaan l&pi ja litteroin keraa-
mani aineiston yldés muistiinpanoina jokaisen teeman alle. Kananen (2008, 88; 94)
esittdd, ettd ennen analysointia aineisto on litteroitava muotoon, joka mahdollistaa
analyysin ja tutkijan pitaa tietad, mitd han aineistosta etsii. Laadullisessa tutkimukses-
sa tiedonkeruu ja analyysi kulkevat kési k&dessd, joten aineisto taytyy lukea lapi use-
ampaan kertaan. Uuden tiedon lisdéntyessé lukeminen ja perehtyminen taytyy toistaa.
Kokosin vastaukset teemojen alle, jonka jalkeen tein johtopdatoksia ja yhteenvetoja
tuloksista. Hirsjarvi ja Hurme (2011, 143) kertovat, ettd aineisto voi saada tutkijan
epéluuloiseksi ja herattad paljon ajatuksia ja tuntemuksia. Aineisto voi tuntua lattealta,
itsestaan selvélta tai jarjettomalta ja tutkijasta voi tuntua, ettd aineistoa on vaikea pitaa
kasassa. Tutkijan ei pida pel&styd alkuvaihetta, vaan h&nen tulee varata riittavasti ai-
kaa aineiston lukemiseen, jolloin aineistosta alkaa nousta esiin mielenkiintoisia asioita

ja kysymyksia.

Sovelsin laadulliseen tutkimukseeni teemoittelua, joka on kvalitatiiviselle tutkimuk-
selle ominainen analyysimenetelmd. Teemoittelu on teemahaastatteluaineiston ana-
lyysitapa, jonka avulla haastatteluista kootaan kunkin teeman alle niihin liittyvat asiat
ja tiivistelmat (Kananen 2008, 91). Teemoittelussa painottuu, mité kustakin teemasta
on sanottu ja se on luokittelun Kkaltaista (Tuomi & Sarajarvi 2002, 95). Teemoittelu
tarkoittaa, ettd aineistosta nousee esiin piirteitd, jotka ovat yhteisia haastateltavalle tai
haastateltaville. Teemat, jotka nostetaan analyysista esiin, ovat perustana tutkijan tul-
kintoihin haastateltavien sanomista. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 173.) Ennen haastatte-
lukysymysten muodostamista jouduin méaérittelemaan nelja isoa padteemaa, koska
aihepiirejd oli paljon liittyen telemarkkinointiin ja motivaatioon. Rajasin vaihtoehdois-
ta mielestani nelja tarkeinta péaaihetta liittyen tutkimukseeni, joiden perusteella suun-
nittelin kysymykset. Kysymykset esittelin tutkimusaineiston kerdamisen yhteydessa.
Teemojen lisaksi halusin antaa haastateltavalle mahdollisuuden vapaaseen sanaan
haastattelun paéatteeksi, joten lisésin yhden avoimen kysymyksen haastattelurunkooni.
Néiden vaiheiden jalkeen haastattelurunkoni oli valmis.
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5 TELEMARKKINOINTIKAMPANJOIHIN OSALLISTUMINEN

Tulkinnasta voidaan puhua, kun tutkija muodostaa johtopaatoksia analyysin tulosten
perusteella. Tutkimusta ei kuitenkaan voida pitdd valmiina tulosten analysoimisen
jalkeen, vaan tulokset on selitettdva ja tulkittava. (Hirsjarvi ym. 2009, 229.) Téssa
luvussa esittelen tekeméni puolistrukturoidun teemahaastattelun tulokset teoreettisessa
viitekehyksessa kasiteltyjen teemojen mukaisessa jarjestyksessa. Esittelen aihepiireis-
ta ilmenneet tulokset, jonka jalkeen selvennan, ilmeniko vapaasanaisesta, avoimesta
kysymyksestd uutta tietoa. Toimeksiantajan ja haastateltavien pyynnosta en paljasta

organisaatiota ja haastateltavia koskevia sisdiseen kayttoon tarkoitettuja tietoja.

5.1 Telemarkkinointi

Haastateltavien mukaan toimipaikassa tiedetddn organisaation jérjestavan telemarkki-
nointikampanjoita. Osa vastaajista kokee telemarkkinoinnin olevan osa tydnkuvaa,
jota toteutetaan paivittain. Telemarkkinointiin suhtaudutaan hyvin, koska asiakkaat
suhtautuvat siihen hyvin, eivatka rinnasta organisaation yhteydenottoja lehtimyyjien

toimintaan.

Telemarkkinointi koetaan organisaatiossa hyodylliseksi ja telemarkkinointikampanjaa
pidetdan tehokkaana, koska siihen on varattu tietty paivé, jolloin soitetaan yhdessa
asiakkaille ja tehd&én paljon aikavarauksia. Ulossoittamisen hyddyiksi mainittiin, etti
sen avulla voidaan nayttaa asiakkaalle, ettd hénesta valitetdén, huolehditaan ja ollaan
kiinnostuneita. Soittamisen kerrottiin myos kerddvan asiakaspalautetta, joka mielle-
tdan usein positiivisena. Telemarkkinoinnin yhtena etuna on, ett4 asiakas saa tiedon
tdmén hetkisesta tilanteestaan organisaatiossa ja passiivisemmatkin asiakkaat saadaan
kédymaan konttorilla. Organisaatio lahestyy asiakkaita telemarkkinoinnin avulla, koska

asiakkaat eivat valttdmatta ole organisaatioon pdin yhteydessa ollenkaan.

Toimipaikassa on aktiivisesti osallistuttu telemarkkinointikampanjoihin. Telemarkki-
nointikampanjoihin osallistumisen kerrottiin yleisesti ottaen menneen hyvin, mutta
ensimmaisilla kerroilla osa vastaajista oli kokenut olonsa epdvarmaksi, koska puhe-
linmyyntiin ei ollut erillistd koulutusta. Haastatteluissa tuli esille, ettd telemarkkinoin-
tikampanjan alussa ndytetty esittelyvideo oli osoitettu enemman kokeneemmille tyon-

tekijoille, jolloin siita ei ollut apua kaikille. Ensimmaisilla soittokerroilla puhelut miel-
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lettiin pitkakestoisiksi lyhyiden ja ytimekkaiden puheluiden sijaan, jolloin soittoja ei
tullut kovin montaa. Kaikki tyontekijat eivat kokeneet soittamista vaikeaksi ensim-
maiselld kerralla, johtuen tyokokemuksesta seka tuote- ja palvelutuntemuksesta. Vas-
taajien mukaan soittaminen sujuu nykyadén jo rutiininomaisesti, eivatkd he koe enaa

samanlaista epavarmuutta kuin ensimmaisilla soittokerroilla.

5.2 Henkilokohtainen myyntity6

Toimipaikassa tehdadn yleisesti ottaen huolellinen valmistautuminen ennen ulossoit-
tamista. Puhelinkeskustelu raatéloidaan asiakkaiden ja tilanteiden mukaan, eikéd ku-
kaan haastateltavista harrasta pakkomyyntid. Ulossoittamista ei koeta enaa erilliseksi

tyoksi, vaan se koetaan osana jokapaivéisté asiakaspalvelua.

Asiakaspalvelu puhelimessa

Puhelinsoittoihin valmistaudutaan perehtymallé asiakkaan tietoihin etukéteen. Haasta-
teltavat kertoivat, ettd he katsovat etukateen asiakkaan tarvekartoituksen, vakuutusasi-
at sekd tuotteet ja palvelut, joita asiakkaalla ennestéén jo on. Iké ja asuinpaikka saate-
taan my0Os katsoa. Haastateltavista osalla on tapana seuloa telemarkkinointikampanja-
listaa ja valita sieltd potentiaalisia soitettavia, joille kannattaa soittaa. Telemarkkinoin-
tilistojen tutkimista ja asiakkaiden valitsemista tapahtuu vastaajien mukaan siksi, ett4
aikaa ei hukata asiakkaisiin, joille on jo soitettu tai jotka ovat juuri k&yneet konttorilla.
Kaikki haastateltavat eivat harrasta seulontaa, vaan osa soittaa asiakkaille listan mu-
kaisessa jarjestyksessa. Rentoutuminen ja avainfraasin miettiminen ennen ensimmais-
t4 soittoa on yksi valmistautumistavoista. Kasikirjoitusta soittamisessa ei kuitenkaan
kaytetd, koska kohderyhmat ovat erilaisia ja kasikirjoituksen kéayttdminen ainoastaan

hairitsisi.

Asiakkaiden koettiin suhtautuvan yhteydenottoihin hyvin, koska ne eivat tule lehti-
myyjiltad. Asiakkaat ovat tyytyvdisia yhteydenottoon, koska heill& saattaa olla muihin-
kin aiheisiin liittyviad kysymyksid. Asiakkaat ovat iloisia siitd, ettd heihin otetaan or-
ganisaatiosta yhteytta ja heista ollaan kiinnostuneita. Asiakkaat harvoin suhtautuvat
yhteydenottoihin huonosti ja mikali asiakas ei halua konttorilta soitettavan, niin tyén-
tekija merkitsee asiakastietoihin soittokiellon. Nuorien ja vanhojen asiakkaiden suh-

tautumisesta puhelinsoittoihin oltiin montaa mieltd. Toiset kokivat vanhempien asiak-
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kaiden suhtautuvan innokkaammin organisaatiossa asiointiin kuin nuorten asiakkai-
den. Osa haastateltavista oli sitd mieltd, ettd nuoria on helpompi houkutella aikavara-
ukseen. Haastateltavat olivat yhta mielta siitd, ettd molemmat kohderyhmét suhtautu-

vat yhté positiivisesti organisaation yhteydenottoihin.

Soittajien puhetyylit muotoutuvat asiakkaan mukaan ja henkil6kunnalta 16ytyy tilan-
netajua puhelinkeskusteluissa. Osa haastateltavista koki puhuvansa rennon tuttavalli-
sesti, mutta kuitenkin rauhallisesti. Nuoremmille asiakkaille saatetaan puhua va-
paammin ja vanhempia asiakkaita teititellaan. Jokaisella tyontekijalla on oma ja luon-
tainen puhetyylinsa. Vastaajat kertoivat artikuloivansa selkedsti, myo6téilevéansa ja joh-

dattelevansa asiakasta sek& olevansa iloisia, innokkaita ja argumentointivalmiuksissa.

Haastateltavat olivat yksimielisia siitd, ettd he eivét harrasta pakkomyyntid puhelimes-
sa eikd asiakasta keskeytetd, vaan asiakasta kuunnellaan tarkasti. Kuuntelemista pidet-
tiin tarkednd, koska aanestd asiakas kuulee tyontekijan lasndolon ja kuunteleminen
antaa asiakkaalle puheenvuoron. Puhelun kulku menee yleensé niin, etta tervehditaan
ja kerrotaan kuka on ja misté soitetaan. Asiakkaalta kysytéan, ettd onko hénella hetki
aikaa tai vaihtoehtoisesti selitetdan asiakkaalle, miksi soitetaan ja sen jalkeen annetaan
puheenvuoro. Muistiinpanojen Kirjoittamista pidettiin tarkedna ja osa vastaajista kertoi
tekevansd muistiinpanot ensin paperille ja sen jélkeen asiakastietoihin. Asiakastieto-
kanta ja aikavarausjarjestelma pidetadn auki puhelun ajan, ja asiakastietoja saatetaan
paivittdd puhelun aikana tai asiakasta kuunnellaan keskittyneesti ja tehdaén asiakastie-

tojen péivitykset puhelun jalkeen.

Vastavaitteet

Vastavditteet koetaan olennaiseksi osaksi telemarkkinointia ja niissd nahdaan enem-
méan haasteita ja tilanteita myyda kuin pieleen menneitd keskusteluja. Haastateltavat
eivat anna vastavaitteiden vaikuttaa liikaa heidan tyontekoonsa, vaan huonosti kayt-
taytyvat asiakkaat jatetddn omaan arvoonsa. Huonosti menneesta puhelusta on helppo
keskustella kollegan kanssa ja sen jélkeen siirtyd eteenpédin, koska tydasioita ei voi
vieda kotiin. Puolitutuille asiakkaille soitetaan mielell&&n, koska he eivat kayttaydy
puhelimessa huonosti. Negatiivisen puhelinkeskustelun jélkeen osa vastaajista ei halua

soittaa heti uudestaan. Huonosti menneita puheluita ei kuitenkaan muistella liikaa jal-



48
kikateen, vaan paallimméisend muistissa ovat mukavat asiakkaat ja heiddn kanssaan

kéaydyt puhelinkeskustelut.

Kiire, véhainen kiinnostus ja tarpeen puuttuminen ovat yleisempié vastavéitteita, joita
puhelimessa kuulee usein sanottavan. Asiakkaat sanovat myds rahoille olevan jo kayt-
tod ja kaikki asiakkaat eivat halua kéyda finanssipalveluita lapi puhelimessa. Yleistd
on myos, ettd asiakas kertoo kéayttdvansa toisen organisaation palveluita. Haastatelta-
vat pyrkivat estdimadn sekd kumoamaan vastavéitteitd ja vastaamaan niihin, mutta he
ymmaértdvat myos lopettaa puhelun, jos asiakas ei ole kiinnostunut. Tilannetaju on
tarkedd vastavéitteitd kuullessa, koska asiakkaiden &&nestd kuulee, ettd milla tuulella
he ovat. Kaikkiin vastavaitteisiin ei voi olla vastausta, mutta ongelmanratkaisukyky ja
tilannetaju auttavat useimmissa tilanteissa. Haastateltavat ehdottavat vastavditteisiin
usein parempaa soittoaikaa ja jatkoyhteydenottoa. Asiakkaiden kerrottiin reagoivan
paremmin, jos sovitaan myohemmasta soittoajankohdasta, esimerkiksi kuukauden tai
puolen vuoden paastd. Asiakkaalle voidaan myds perustella, ettd aikavaraus on asiak-
kaan omaksi parhaaksi, eikd organisaatiosta soiteta turhaan. Asiakasta pyydetdéan tu-
lemaan konttorille péivittdmaan tietoja ja keskustelemaan asiantuntijoiden kanssa,
mika toimii ldhestulkoon aina. Huonolla tuulella olevan asiakkaan saa usein leppy-
maan, kun yrittdd vieda negatiivista keskustelua positiiviseen suuntaan ja uskoo it-
seensd. Viisainta on toivottaa hyvaé péivanjatkoa ja lopettaa puhelu, jos asiakas on
valinpitamaton ja kayttaytyy negatiivisesti puhelimessa. Puhelu tulee kuitenkin voida
lopettaa niin, etté asiakkaalle ei ja& paéallimmaisend mieleen &rsytys.

Soittamisessa sujuvinta on helpoista asioista soittaminen, kuten nollakorkoiset tuotto-
tilit, joiden vuoksi asiakkaat tulevat mielelldan konttorille. Helpointa soittamisessa on
luonnekysymys eli kuinka soittaja suhtautuu itse soittamiseen. Soittamisessa pidettiin
helppona myds sitd, ettd asiakas ei voi nédhda soittajaa eikd hdnen puuhiaan, mutta
sama asia miellettiin my06s haastavaksi. Soittamisessa koettiin mukavaksi puheluiden
onnistuminen, vaihtelun tuominen normaaliin asiakaspalveluun ja mukavat asiakkaat.
Haasteita soittamiseen toivat kehonkielen puuttuminen ja otollisten soittoaikojen 16y-
tdminen. Myyntid on helpompi tehdd kasvotusten, jolloin asiakkaalle voi konkreetti-
sesti esitelld ja nayttdd tuotteita ja palveluita. Asiakkaan on paljon helpompi sanoa
”ei” puhelimessa kuin henkil6kohtaisessa tapaamisessa. Soittamisessa pidettiin vai-

keana myods sitd, ettd luullaan jo etukéteen tietdvan, mité asiakas vastaa.
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5.3 Motivaatio

Telemarkkinointikampanjoihin osallistuminen oli vaihtelevaa. Osallistumiskerrat vas-
taajilla olivat neljastatoista kerrasta yhteen kertaan kuluneen vuoden aikana. Osallis-
tumiskertojen mé&arédén on vaikuttanut muun muassa soittoaika, joka on muuttunut
tutkimuksen aikana. Tutkimuksen alkaessa soittamiset tapahtuivat tyépdivan jalkeen
ja nyky&én ne tapahtuvat ty6pdivan aikana. Haastateltavat olivat epdvarmoja siitd,
ovatko telemarkkinointikampanjat en&é vapaaehtoisia vai tyohon sidonnaisia, koska
ne jarjestetadan tyoajalla. Lisaksi erilaiset tydtehtdvat vaikuttavat haastateltavien osal-

listumiseen.

Siséinen ja ulkoinen motivaatio

Telemarkkinointikampanjoihin osallistutaan kokemuksen, omien tavoitteiden, vaihte-
lun ja pakon vuoksi. Telemarkkinointikampanjoihin osallistutaan, koska siitd uskotaan
olevan hyotyé sekd itselle ettd organisaatiolle. Oma panos halutaan antaa mukaan or-
ganisaation tavoitteiden saavuttamiseksi. Liséksi onnistumiset saavat osallistumaan,
koska niita tapahtuu usein. Telemarkkinointikampanjaan osallistutaan myds, koska se
on ty6ajalla ja siihen on pakko osallistua. Osa haastateltavista oli myos sitda mielt,
ettd telemarkkinointikampanjaan velvoitetaan osallistumaan. Telemarkkinointikam-
panjan laittaminen tydntekijan kalenteriin ja esimiehen kehotukset olivat syyna eréi-
den vastaajien osallistumiseen. Ty6ajan ulkopuolella jarjestettaviin telemarkkinointi-
kampanjoihin on helpompi osallistua, koska ty6t eivat hairitse osallistumista ja toista
paédsee hetkeksi irrottautumaan. Osallistuminen on helpompaa, koska vapaa-ajan

suunnitelmat ovat muutettavissa.

Telemarkkinointikampanjoihin jatetddn osallistumatta tyotehtavien, Kiireen ja ajan-
kohdan vuoksi. Osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd he eivat padse osallistumaan, koska
telemarkkinointikampanja on keskelld paivéa, jolloin he ottavat vastaan asiakkaita.
Telemarkkinointikampanjaan eivét paase osallistumaan samoissa tydtehtavissa tyos-
kentelevat tyontekijat, vaan vain ensiksi ilmoittautunut voi osallistua. Tydajan ulko-
puolella jarjestettaviin telemarkkinointikampanjoihin jatetadn osallistumatta, jos vas-
taajilla on muita suunnitelmia. VVapaa-ajasta luopuminen ja tyopaivén jalkeinen vasy-

mys ovat esteind osallistumiselle.
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Itsensa motivoiminen

Vastaajat kokevat tydkavereiden osallistumisen telemarkkinointikampanjoihin eri ta-
voin. Muiden osallistuminen vaikuttaa omaan asenteeseen ja osallistumiseen. Porukal-
la osallistuminen telemarkkinointikampanjoihin koettiin mukavammaksi ja yhteishen-
gen kohottajaksi. Yksin on hankalampi l&hted soittamaan asiakkaille kuin yhdessé.
Esimiehen osallistuminen telemarkkinointikampanjaan ja keskusteluryhman vetami-
nen sahkoisessa kanavassa motivoivat hyviin suorituksiin. Keskusteluryhmassa kan-
nustetaan ja tuetaan toisia, mik& tekee soittamisesta mukavaa. Haastatteluissa ilmeni
myos, ettd jokainen tekee tyota itsensa hyvaksi ja omien tavoitteiden tayttamiseksi,
eikd muiden osallistuminen tai osallistumatta jattdminen vaikuta. Yhden vastaajan
mielesté telemarkkinointikampanjasta ajatellaan kdytannossa negatiivisesti ja porukas-
sa vallitsee yleinen negatiivisuus telemarkkinointikampanjoita kohtaan. Omaan ajatte-
luun ja asenteeseen vaikuttaa muiden asenne ja kayttaytyminen telemarkkinointikam-

panjoita kohtaan.

Palkitsemisen keinot

Osallistumista telemarkkinointikampanjoihin lisdisi palkkiot, ylimaardinen vapaa-
aika, raha, soittoajankohdan muutos sekd huomioiminen ja kannustaminen. Palkkiot
saisivat osallistumaan telemarkkinointikampanjoihin aktiivisemmin, eikd niiden tar-
vitsisi olla isoja. Viidestd sovitusta aikavarauksesta tunnissa voisi saada palkkion.
Palkkioiksi ehdotettiin muun muassa elokuvalippuja. Haastatteluista kdavi myds ilmi,
ettd raha motivoi eniten ja se on syy tyon tekemiseen. Osa vastaajista oli kuitenkin sita
mieltd, ettd raha ei ole virikkeend kaikista tarkein, mutta silla on jonkinlainen merki-
tys. Vapaa-aika ja raha koettiin yhta tdrkeind houkuttimia, eivatkd kaikki vastaajat
osanneet tehda eroa niiden vélilla. Myds myyntikilpailut saisivat vastaajat toimimaan
aktiivisemmin telemarkkinointikampanjoiden suhteen. Kilpailuita pidettiin houkutte-
levina ja vastaajat kokivat itsensa kilpailuhenkisiksi. Tyokaverin kanssa kilpaillaan
joskus leikkimielisesti, mutta toisaalta myyntikilpailu koetaan vastakkainasetteluna,

joka lannistaa tunnelmaa. Yhdessa onnistuminen koetaan kannustavampana.

Kannustaminen ja arvostaminen mainittiin my6s motivoivina tekijoind telemarkki-
nointikampanjoihin osallistumiseen. Henkilokohtainen huomioiminen ja palautteen

saaminen omasta osallistumisesta motivoisivat osallistumaan. Huomioimisen ja ke-
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humisen kerrottiin vaikuttavan samalla tavalla kuin rahan ja motivoivan henkildstoé.
Tarkeda olisi huomioida tyontekijoitd myos pienistd onnistumisista ja huolehtia siit,
ettd ne eivat hukkuisi isojen aikavarausmaarien joukkoon. Raha ei ole jatkuva syy
uhraamaan aikaa telemarkkinointikampanjaan, vaan arvostaminen ja yhteinen hyoty

motivoivat enemman.

Vastaajat olivat eri mieltd soittoajankohdan vaikuttamisesta omaan osallistumiseen.
Myo6hempi ajankohta miellettiin paremmaksi soittoajaksi, koska silloin saa tavoitettua
enemman asiakkaita ja tehtyd aikavarauksia. Liséksi osallistuminen miellettiin hel-
pommaksi, kun tyopéiva on ohi. Osallistuminen on tyopéivan aikana hankalaa, koska
kalenteri on toisinaan tdynné ajanvarauksia. Toisaalta haastatteluissa ei osattu sanoa,
onko ajankohdalla niin suurta merkitystd, mutta asiakkaiden kerrottiin vastaavan her-
kemmin tyopéivéan jalkeen tapahtuvassa telemarkkinointikampanjassa. Pdivalla soit-
taminen on kuitenkin ehk& jossain méarin tehokkaampaa kuin illalla soittaminen, kos-

ka paivisin asiakkaat vastaavat tdiden lomassa ja puhelut eivat ole pitké&kestoisia.

5.4 Kannustaminen

Organisaatio kannustaa vahvasti henkilostoa osallistumaan telemarkkinointikampan-
joihin. Tietoa telemarkkinointikampanjoista tulee erilaisien viestintdkanavien kautta jo
hyvissa ajoin ennen telemarkkinointikampanjaa. Esimiehen aktiivisuus ja kannustami-

nen koettiin hyvana asiana.

Tiedotusjarjestelma

Tietoa telemarkkinointikampanjoista saadaan sédhkdpostista, verkkolehdestd, palave-
reista, henkilOston intranetista ja esimiehen kautta. Tieto telemarkkinointikampanjasta
tulee yleensd esimiehen kautta tai sahkdpostitse. Tietoa tulevasta telemarkkinointi-
kampanjasta tulee hyvissa ajoin ja sita tulee paljon. Esimiehen kerrottiin muistuttavan
usein telemarkkinointikampanjaan osallistumisesta ja laittavan siitd merkinnan tyon-

tekijan kalenteriin.

Koulutusjarjestelma
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Telemarkkinointia koskevista koulutuksista oltiin montaa eri mieltd. Koulutuksia jar-
jestetdan ja toiset taas kertoivat, ettd koulutuksia ei ole enaa jarjestetty. Koulutusten
kerrottiin olevan lyhyitd videoleikkeitd, joissa kerrotaan puhelun kulusta. Esimiehen
kerrottiin antavan pienen ohjeistuksen, jossa hén kertoo yleisté tietoa kampanjoitavas-
ta aiheesta sekd valmiita lauseita, kuinka asiakkaita voidaan lahestya ja miten keskus-

telu voidaan aloittaa.

Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd telemarkkinointia koskevia koulutuksia on aivan
lilan vahan. Suurin osa vastaajista koki tarvitsevansa koulutusta, mutta osa oli sita
mieltd, ettd soittaminen on lasna arjessa niin vahvasti, ettd koulutusta ei tarvita. Haas-
tatteluista kéavi ilmi, ettd mik&an oppi ei ole ikind liikaa ja koulutusta kaivattaisiin te-
lemarkkinointikampanjoiden aiheisiin, eikd niink&&n soittamiseen. Vuosi sitten oli
jarjestetty koulutus, jossa telemarkkinointia ty6kseen tekeva henkild oli tullut kontto-
rille nayttdmaan esimerkkia siitd, kuinka asiakkaille soitetaan. Han soitti henkildston
edessé ja antoi ohjeita siit4, miten soittaminen kuuluisi toteuttaa ja kuinka asiakkaalle
puhutaan. Koulutus oli hyddyllinen, mieleenpainuva ja mielenkiintoinen ja samanlai-
sia koulutuksia toivottiin lisdd. Koulutuksessa sai tietoa, milld tavoin asiakkaita voi-
daan lahestyd, kuinka he soittoihin suhtautuvat, milld tavalla soittoty¢ tehdaan ja

kuinka puhelu viedaan lapi.

Kannustejarjestelma

Esimies kannustaa ja muistuttaa telemarkkinointikampanjoihin osallistumisesta. Esi-
miehen kannustaminen tapahtuu tiimipalavereissa, henkilokohtaisissa keskusteluissa
seké keskusteluryhmassg, joka toimii telemarkkinointikampanjan aikaan séhkoisessa
kanavassa. Kannustusta saadaan myo6s sahkopostin kautta. Esimies merkitsee joskus
tyontekijan kalenteriin valmiiksi tyontekijan osallistumisen telemarkkinointikampan-
jaan, mika saattaa ahdistaa tyontekijaa. Toisaalta osallistuminen telemarkkinointikam-
panjaan esimiehen aloitteesta koetaan myds kannustavana, koska esimies mahdollistaa
tyontekijan osallistumisen ja huolehtii, etta tyot tulevat tehdyiksi silla aikaa. Esimies
kannustaa palautteiden seka pienien palkkioiden avulla. Tyontekijalle tulee hyva mie-
li, kun esimies huomioi ja kiittda osallistumisesta henkilokohtaisesti. Hyvin parjanneet
tyontekijat mainitaan muulle henkildstolle ja tuodaan julki heidén osallistumisensa ja
tuloksensa. Telemarkkinointikampanjat toivottiin jarjestettavan kaikille sopivaan kel-

lonaikaan, jolloin ei olisi esteita osallistumiselle.
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Johto kannustaa tyontekijoita palavereissa, jolloin tuloksia tuodaan julki ja niista iloi-
taan yhdessd. Esimiehen kannustaminen koetaan kuitenkin tarkedmpana kuin johto-
portaan ja esimies kannustaa riittdvasti, jolloin johdon ei tarvitse kannustaa niin pal-
jon. Esimiehet antavat palautetta myds muille kuin omille alaisilleen, mika koettiin
kannustavana. Palautetta yritetddn antaa itsekin aikavarauksen tehneelle kollegalle,
joka on saanut telemarkkinointikampanjan avulla hyvéat kaupat tai uuden asiakkaan.

Esimiehelle tulisi myds kertoa muiden tyontekijoiden onnistuneista aikavarauksista.

Haastatteluista kévi ilmi, ettd telemarkkinointikampanjoihin osallistumisesta ei palkita
mitenk&dan, vaan osallistuminen ndkyy ainoastaan henkilékohtaisissa tavoitteissa. Pal-
kitseminen koetaan henkisena palkitsemisena, kuten kiitoksen sanomisena ja yhteis-
hengen nostamisena. Tuloksista ja tehdyistd aikavarauksista iloitaan porukalla. Ai-
emmin telemarkkinointikampanjoiden ollessa iltaisin, palkittiin osallistujia ylitydtun-
neilla tai ty6ehtosopimuksen mukaisella korvauksella, mik& koettiin kannustavana.
Telemarkkinointikampanjoita ei pideta niin isona asiana, etta niista tarvitsisi palkita
isoilla palkkioilla, mutta pienet palkkiot houkuttelisivat. Pienid palkkioita voisi antaa
silloin, kun on tehnyt esimerkiksi paljon aikavarauksia. Tyoyhteisossd koetaan, ettd

soittaminen kuuluu tyénkuvaan, eika siité tarvitse erikseen palkita.

Positiivista palautetta saadaan esimieheltd ja asiakkailta telemarkkinointikampanjoihin
osallistumisesta. Esimiehen ei muisteta antaneen negatiivista eikd edes rakentavaa
palautetta telemarkkinointikampanjan tiimoilta, vaan esimies pitaé yrittdmista ja ko-
kemuksen karttumista tarkeimpéna, vaikka tyontekija itse olisi pettynyt suoritukseen-
sa. Asiakkaiden ei oleteta tietdvan, ettd kyseessa on telemarkkinointikampanja, mutta
he ovat Kiitollisia soitosta ja antavat hyvéaé palautetta, koska he eivat olisi itse aikaa
varanneet. Asiakkaat arvostavat sitd, ettd heitd on huomioitu henkilokohtaisesti eika
keskuksen kautta. Jotkut asiakkaat saattavat huomata, ettd kyseesséd on myyntipuhelu
ja sanoa siité jotain. Lisdksi asiakkaat ovat joskus halunneet, ettd heille ei enad soitella
ja he ovat sanoneet, ettd organisaatiosta otetaan aivan liikaa yhteyttd. Asiakkaan tie-
toihin merkitaan palautteet ja huomautukset, joita asiakkaat ovat antaneet sekda mah-
dolliset soittokiellot. Negatiiviset asiakkaat ovat kuitenkin harvinaisia ja palaute on
padasiassa positiivista ja kiitosta siitd, ettd asiakkaalle on soitettu. Johdon antamasta
palautteesta oltiin montaa eri mieltd. Vastaajat kertoivat, ettd esimies hoitaa palautteen

antamisen johdon puolesta ja johto antaa ryhmatasoista palautetta. Esimies kertoo
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johdolle vastaavasti tyontekijan tuloksista. Vastaajat eivat saa henkilokohtaista palau-

tetta johdolta, mutta he kokevat esimiehen palautteet riittavaksi.

Kehityskeskustelut

Kehityskeskusteluissa ei aseteta tavoitteita telemarkkinointikampanjoihin, vaan tavoit-
teet asetetaan yleiselld tasolla soittoihin, aikavarauksiin ja henkildstén omaan toimin-
taan sekd asiakaskohtaamisiin. Tavoitteiden kerrottiin kuitenkin sivuavan telemarkki-
nointikampanjoita. Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd soittojen maara ja laatu
ovat esilla kehityskeskusteluissa. Tavoitteena voi olla esimerkiksi tietty mééara soittoja
kuukaudessa ja niitd kurotaan kiinni, jos tyontekija ei ole saanut tarpeeksi soittoja.
Myas soittojen laadun kehittymisté seurattiin. Kehityskeskustelujen tavoitteet koettiin
sellaisiksi, ettd jokaisen on mahdollista selviytyé niistd. Tavoitteiden kerrottiin olevan
esilld jokaisessa kehityskeskustelussa ja niiden edistymistd seurataan. Esimiehelle
raportoidaan omista tuloksista ja esimies tekee niistd yhteenvedon, jotta ndhdaan mita

pitad tavoitella.

5.5 Telemarkkinoinnin nykytila yrityksessa X

Viidelle kohdeyrityksen tyontekijalle tekeméssa haastattelututkimuksessa selvisi, etté
telemarkkinointikampanjoista tiedetd&n ja nykyaan ne koetaan osaksi tyonkuvaa. Te-
lemarkkinointi koetaan hyodylliseksi asiakassuhteiden hoitamisen ja sovittujen aika-
varauksien kannalta. Tietoa telemarkkinointikampanjoista saadaan usein séhkdpostin
tai esimiehen kautta. Esimies kannustaa alaisiaan osallistumaan ja muistaa huomioida
heitd osallistumisesta, mink& vuoksi johdon kannustamista ei juuri kaivata. Toimipai-
kassa osallistutaan aktiivisesti telemarkkinointikampanjoihin ja telemarkkinoinnin
koetaan sujuvan aiempaa paremmin, mutta koulutusta kaivattaisiin aihepiireihin, joista
soitetaan. Toimipaikassa osallistutaan telemarkkinointikampanjoihin kokemuksen,
omien tavoitteiden, vaihtelun sekd pakon vuoksi ja jatetddn osallistumatta toiden, Kii-

reen ja ajankohdan takia.

Kohdeyrityksessa valmistaudutaan huolellisesti ennen ulossoittamista ja asiakastietoi-
hin perehdytédén etukateen. Puheen rauhallisuus ja selkeys ovat tdrkeimmét soiton ai-
kana. Asiakkaat suhtautuvat yhteydenottoihin péaasiassa positiivisesti ja ovat iloisia

siitd, ettd heistd ollaan Kiinnostuneita. Muistiinpanoja tehdaan seka paperille ettd sah-
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koiseen asiakasjarjestelmaan ja asiakastietoja paivitetddn puhelun aikana ja sen jal-
keen. Yhdessé osallistuminen kohottaa yhteishenked, ja muiden tyontekijéiden asenne
ja kayttaytyminen vaikuttavat omaan ajatteluun ja kdyttaytymiseen. Esimiehen vetdma

keskusteluryhma séhkoisessé kanavassa motivoi henkilostoa hyviin suorituksiin.

Henkilostd kokee vastavéitteet osaksi arkipdivaa ja niissa ndhdaan seké haasteita ettéd
myynninpaikkoja. Puhelimessa asiakkaiden yleisimmét vastavditteet ovat Kiire, tar-
peen puuttuminen ja vahdinen kiinnostus. Kohdeyrityksessa estetdan ja kumotaan vas-
tavéitteitd seka vastataan niihin tilannetajun avulla. Soittamisessa on helppoa nolla-
korkoisista tuottotileista soittaminen, ja vaikeaa on kehonkielen puuttumisen lisaksi
I6ytaa otolliset soittoajat. Asiakkaat vastaavat herkemmin puhelimessa negatiivisesti

kuin kasvokkain, mink& vuoksi myyminen kasvotusten mielletddn helpommaksi.

Telemarkkinointikampanjoihin osallistumisesta ei palkita erikseen, vaan osallistumi-
nen nakyy ainoastaan henkilokohtaisissa tavoitteissa. Aiemmin niiden ollessa iltaisin,
osallistumisesta maksettiin tyoehtosopimuksen mukainen korvaus tai ylityokorvauk-
sella. Henkildston saisi osallistumaan aktiivisemmin telemarkkinointikampanjoihin
erilaiset palkkiot, ylimadrédinen vapaa-aika, soittoajankohdan muutos sekd huomioimi-
nen ja kannustaminen. Myos myyntikilpailut olisivat tehokkaita kannustimia. Raha ei
ole virikkeena kaikista tarkein, mutta sen merkitysté ei voi kuitenkaan kokonaan kiel-

taa.

Kehityskeskusteluissa ei aseteta tavoitteita telemarkkinointikampanjoihin, vaan ylei-
sesti ottaen soittoihin ja asiakaskohtaamisiin. Tavoitteet liittyvat usein soittojen méaa-
raén ja laatuun kuukaudessa ja ne ovat esill& jokaisessa kehityskeskustelussa. Tavoit-
teiden edistymistd seurataan ja esimiehelle raportoidaan omista tuloksista, jotta esi-

mies osaa tehda koonnin ja asettaa uudet tavoitteet.
Avoimesta kysymyksesta ei selvinnyt uutta tietoa tutkimukseni kannalta. Vastaajilla ei

ollut muuta lisattdvaa haastattelun lopuksi ja heidan mielestdédn kysymykset olivat

kattavia.

6 TELEMARKKINOINNIN KEHITTAMINEN
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Tutkimuksessani kévi ilmi, ettd tulokset ovat yleensé ottaen hyvat. Toiminnan kehit-
tdminen on kuitenkin tarkead, koska se motivoi henkiléstéa hyviin suorituksiin. Tassé
luvussa esitan johtopaatokseni tutkimukseni tuloksista ja toimenpidesuositukseni te-
lemarkkinoinnin ja telemarkkinointikampanjoiden kehittdmista varten kohdeyritykses-
sé. Lopuksi arvioin tutkimukseni laatua ja luotettavuutta laadullisen tutkimuksen luo-

tettavuuskriteereilla.

6.1 Johtopaatokset ja toimenpidesuositukset

Esitédn seuraavaksi johtopédatokset ja toimenpidesuositukset telemarkkinoinnin ja tele-
markkinointikampanjoiden kehittdmiseen kohdeyrityksessa viitekehyksen paateemo-
jen mukaisessa jarjestyksessda. Pohdin tuloksia ja perustelen toimenpidesuosituksia
teoreettisen viitekehyksen avulla. Luvun lopussa teen yhteenvedon toimenpidesuosi-

tuksista.

6.1.1 Telemarkkinointi

Kohdeyrityksessé telemarkkinointikampanjoiden tavoitteena on saada aikaan mahdol-
lisimman monta puhelua ja puhelut yritetddn pitda lyhyina sekéd ytimekkéina, mutta
kuten Kotler (2003, 127-128) kiteyttdd, organisaation tulisi panostaa puheluiden méaa-
rén ja keston sijaan asiakastyytyvéisyyteen puhelun aikana ja lopuksi. Asiakassuhtees-
ta saadaan taten arvokasta tietoa, jota organisaatio voi hyddyntda tulevaisuudessa.
Henkiloston ei tulisi tavoitella puheluiden maaréa, vaan laatua. Laatu on tarkeédssa
roolissa, koska se erottaa yrityksen muista organisaatioista ja on merkittava Kilpai-
luetu. Soittojen laskeminen ja aikaseuranta aiheuttavat luultavasti henkiltstolle kiiretta
ja painetta. Alanen ym. (2005, 125-126) huomauttavat, ettd on tarkeéa valtta kiireen
tuntua puhelimessa, koska tunnetilat kuuluvat danestimme. Myyjé saattaa myds me-

nettdd kaupat, jos hén ei kiireessa tunnista asiakkaan antamia positiivisia merkkeja.

Isohookana (2007, 156-157) esittad, ettd markkinoijan ja kohderyhmaén valille yrite-
tddn muodostaa suora yhteys suoramarkkinoinnin kautta. Mobiilimarkkinointia hyo-
dyntdmalla asiakas osaisi varautua yhteydenottoon, koska hén olisi saanut tiedon tule-
vasta yhteydenotosta esimerkiksi tekstiviestilla. Asiakkaan ollessa valmiina tulevaan
puhelinsoittoon, organisaatio voisi tuottaa enemmaén onnistuneita soittoja, kuten Sipila

(2008, 196) on esittanyt asian Micro Media Oy:n tutkimuksen kautta. Asiakas voisi
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myo6s halutessaan kieltdd yhteydenotot mobiilimarkkinoinnin kautta, mik& tehostaisi
myyjan ajankayttda telemarkkinointikampanjan alkaessa. Vuorio (2008, 102-104)
tilvistad, ettd myyjan tulee hallita ajankéyttonsa niin, ettd tuloksia saadaan aikaan.
Kohdeyrityksen tulisi miettid suoramarkkinoinnin hyotyja telemarkkinoinnin tehosta-
miseksi, koska sen avulla voitaisiin tuottaa onnistuneita puheluita enemman. Asiak-
kaat olisivat tietoisia tulevasta soitosta ja he ehtisivat miettia myds muita aihepiireja,
joita he voisivat ottaa esille puhelinkeskustelussa. Mobiilimarkkinoinnin liséksi koh-
deyritys voisi olla yhteydessé asiakkaaseen jalkikateen ja tiedustella asiakkaan tyyty-
vaisyytta tehtyyn aikavaraukseen, jolloin palvelu olisi monipuolista ja kokonaisval-
taista. Aarnikoivu (2005, 104-106) toteaa ulossoittamisen olevan telemarkkinoinnin
kehittyneempi muoto ja ulossoittamisessa kiinnitetddn huomiota asiakkaan tyytyvai-
syyteen jélkikateen eli laatu on maaréa tarkedmpi. Ulossoittaminen tavoittelee palve-
lun jatkamista ja pitkdaikaista asiakassuhdetta. Vuorio (2008, 102-104) toteaa, ettd

yhteydenotot asiakkaisiin eivat riitd, vaan lisaksi tarvitaan laatua.

Henkilostosta voi olla hankalaa soittaa asiakkaalle, jolla on jo paljon tuotteita ja palve-
luita. Rubanovitsch ja Aalto (2006, 53) toteavat kuitenkin, ettd todellisuudessa asiak-
kaat kaipaavat yhteydenottoja ja tietoa uusista palveluista, mika vaatii organisaatiolta
ja myyjaltd oma-aloitteisuutta. Asiakkaat vaihtavat pahimmassa tapauksessa kilpaili-
jalle, jos organisaatio saa asiakkaat tuntemaan itsensd yhdentekeviksi. Tuotteen tai
palvelun hyodyt on hyva kéayda lapi, jolloin sen tarjoaminen ei ole vakisin myymista,
vaan sellaisien asioiden tarjoamista, joita asiakas tarvitsee. Myyjan tulee tiedostaa,

miksi han ottaa yhteytta asiakkaisiin ja mit& han siitd saa. (Vuorio 2008, 24-27.)

Puhelimessa koettiin vaikeaksi myds kehonkielen puuttuminen, vaikka toisinaan né-
kymattomyydesta koettiinkin olevan apua. Vuorion (2008, 100-101) mukaan, tele-
markkinoinnin etuna on ndkyméattdmyys ja tiedon hankinta, jos vastausta pitda etsia
asiakkaalle. Kehonkielen puuttumisen voi korvata esimerkkien avulla ja kohdeyrityk-
sessa voitaisiinkin miettid valmiiksi esimerkkejé, joita se voisi puhelinkeskusteluissa
kayttaa. Ylikoski ym. (2006, 114) kehottavat finanssialan toimihenkil6ita osoittamaan
puhelimessa asiakkaille mielikuvien ja esimerkkien avulla mahdollisuuksia, joita toi-
mihenkilo tarjoaa. Tilastotiedot toimivat hyvand apuvalineend, joiden avulla myyja
VoI esittdd asiakkaalle faktoja puhelimessa (Altmann 2002, 225-227).
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Asiakastietoihin kannattaa edelleen tutustua huolellisesti, jotta vaarinké&sityksilta voi-
taisiin valttyda. Huolellinen taustaty6 on jaanyt tekemattd, jos asiakas joutuu huomaut-
tamaan useista yhteydenotoista tai han haluaa soittokiellon. Altmann (2002, 225-227)
esittéd, ettd asiakkaan taustatietojen selvittdminen edesauttaa vastavéitteiden torjumis-
ta, koska silloin asiakkaalle ei tarjota mitédan turhaa, jota asiakas ei tarvitse tai joka
héanelté jo 16ytyy. Rubanovitsch ja Aalto (2006, 52; 54) ottavat esille, ettd puhelinkes-
kusteluun tulisi valmistautua samalla tavalla kuin asiakastapaamiseen, koska myynti-
tyon onnistumisen mahdollisuus on verrannollinen tehtyyn taustatyéhon. Korkeamaki
ym. (2002, 100) mukaan on tarkead, ettd myyjéalla on myynnin tukimateriaalit kunnos-
sa. Henkilostolla ei valttaméttd ole aina riittavasti aikaa perehtya asiakkaan tietoihin,
mutta soitosta ei ole hyotyéd, jos asiakas saadaan vihaiseksi tekeméattobman taustatyon
vuoksi. Liséksi organisaatio voi auttaa puhelinkeskustelujen onnistumisessa siten, etté
se huolehtii tekniikan paivittdmisesta ja tarvittavista tyovalineistd. Asiakas muodostaa
havaintoja ja mielikuvia puhelun aikana, jolloin tekniset hairiét ja taustamelu saattavat
vaikeuttaa tilanteita, kuten Ylikoski ym. (2006, 111) toteavat.

Telemarkkinointikampanjaan osallistuessa tulisi kiinnittdd huomiota myds &énen kayt-
tdmiseen, koska taustatutkimuksen liséksi henkilostolla ei ole muita rutiineja ennen
telemarkkinointikampanjan alkua. Veden juominen, hyva ryhti ja hengittdminen vai-
kuttavat danen tuottamiseen. Aanensavyyn voi vaikuttaa positiiviset mielikuvat seka
omat tunteet ja asenteet. Puheen tauotus ja tietojen maaran jaksotus on tarkeédd, koska
puhelimessa toimitaan yhden aistin varassa. (Ylikoski ym. 2006, 111-112.) Vuorio
(2008, 100-101) painottaa aanen olevan oikein kaytettyna tehokas ja vuorovaikuttei-
nen ty6valine. Aanenkayton merkitys puhelinkeskustelussa on 60 prosenttia ja sanojen
osuus 20 prosenttia. Puhelinkeskustelun sanoma ei siis ole yhté tirkedssé osassa kuin
myyjan &&ni. Soittajan olisi hyva pitdé yliméarainen tauko ennen soittamista ja valmis-
tautua siihen henkisesti, koska aanentuotantoon vaikuttavat edella mainitut asiat. Aa-
nen kayttdminen on yksi vaikuttavista tekijoista, kun pyritddn hyvaan laatuun ja sel-
keyteen. Puhelinkeskustelut voivat saada uusia piirteitd, kun henkildstolla on tiedossa

erilaisia keinoja puhe&énen parantamiseksi.

Alanen ym. (2005, 125-126) kiteyttavat puhelun perusvaiheiden olevan puhelun aloi-
tus, haltuunottaminen, asian kasitteleminen, yhteenveto ja puhelun lopetus. Henkilos-
tolla on puhelun kulku hallinnassa ja tyontekijat ymmartévat, etta itsensé esittelemisen

ja soiton syyn kertomisen jalkeen on tarkedd kuunnella asiakasta ja tehdd muistiin-



59
panoja. Kohdeyritys ei harrasta pakkomyyntié ja asiakkaan kuunteleminen on henki-
I6stolle ensisijaisen tarkeda. Asiakkaan kanssa voidaan sopia mydhemmasta soitto-
ajankohdasta ja puhelut osataan lopettaa hienovaraisesti. Ylikoski ym. (2006, 112—
114) painottavat, ettéd asiakasta ei keskeytetd eikd hédnen kanssaan puhuta kilpaa, mika
osoittaa asiakkaalle arvostusta. Yhteenvedon tekeminen asiakkaalle ja lyhyt tiivistel-
mé kasvattavat asiakkaan luottamusta. Soittajat voisivat tehda yhteenvedon ja lyhyen
titvistelmén puhelun lopuksi, mikali niin ei vield tehda. Tiivistelmén ja yhteenvedon
avulla molemmille osapuolille on selvd&, mista on sovittu. Tiivistelmén ja yhteenve-
don kautta tyontekija voi kirjoittaa sovitut asiat asiakastietoihin, jolloin muu henkil6s-

t0 osaa my0s toimia asiakkaan kanssa.

Vastaviditteisiin suhtaudutaan asiantuntevasti eik& huonosti menneitd puhelinkeskuste-
luja viedd kotiin, vaan niistd keskustellaan kollegan kanssa. Vuorio (2008, 24-27)
ehdottaa padsemaan eroon ikavasta tunnetilasta keskustelemalla tydkaverin kanssa tai
jaloittelemalla ja venyttelemélld vahan. Hyva mieli ja itseluottamus palautuvat takai-
sin, jos ottaa yhteyttd mukavaksi tiedettyyn asiakkaaseen. Tyontekijat hyddyntavéat
tilannetajua vastavaitteitd kohdatessaan, mik& on hyvéa tapa edelleen, kuten Altmann
(2002, 225-227) toteaa, ettd asiakkaan mieliala tulee tunnistaa ja sen pohjalta toimia.
Vuorio (2008, 24-27) huomauttaa, ettd asiakkaat osaavat olla puhelimessa jyrkkia,
koska heidan ei tarvitse kohdata myyjia kasvokkain. Myyntitydssé joutuu kohtaamaan
paljon kielteisi& vastauksia ja niitd ei saa ottaa henkil0kohtaisesti. Asiakkaat eivat jos-
kus yksinkertaisesti koe tarvitsevansa tuotteita tai palveluita. Asiakkaiden luonne vai-

kuttaa liséksi siihen, kuinka he Kieltaytymisensa ilmaisevat.

6.1.2 Motivaatio

Soittoaika vaikutti padsaantoisesti henkilokunnan aktiivisuuteen telemarkkinointi-
kampanjoihin osallistuttaessa. Ty6ajalla jarjestettavien telemarkkinointikampanjoiden
ongelmana on se, ettad kaikki halukkaat eivat padse osallistumaan ja tyopdivan jalkeen
jarjestettavissé telemarkkinointikampanjoissa tyontekijat saattavat jattaa osallistumat-
ta, koska he ovat vésyneité tai heillda on muita suunnitelmia. Hamaélaisen (2005, 78—
79) mukaan henkil0ston energiavarastot riittavat, innostusta riittda ja jaksamisongel-
mat ovat pienid, kun motivaatio on korkealla. Motivaation ollessa alhaalla tyontekija
ei tyoskentele yhta tehokkaasti kuin motivaation ollessa hyvalla tasolla. Tyopéivan

aikana jarjestettavat telemarkkinointikampanjat ovat henkiloston mielestd huonoon
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aikaan, koska silloin ei tavoita asiakkaita yht4 tehokkaasti kuin tyopéivan jalkeen.
Motivaatio saattaa laskea, jos asiakkaat eivét vastaa puhelimeen ja sen vuoksi tele-
markkinointikampanjoille pitéisi 10ytdd parempi ajankohta. Toisaalta ajankohdan va-
litseminen on vaikeaa, kuten Bergstréom ja Leppanen (2011, 445) toteavat, ettd puhe-
linkeskusteluun valmistautuessa on hankala 10ytéé sopiva soittoaika, jolloin asiakkaat
tavoitettaisiin parhaiten. Soittoajankohdan muuttamisella voitaisiin kuitenkin vaikut-
taa henkiloston osallistumiseen ja motivaatioon merkittavasti. Telemarkkinointikam-
panjoita voisi jarjestdd myos eri kellonaikoihin, jolloin tyontekijat saisivat paattaa

itselleen sopivan ajankohdan ja osallistujamadré voisi nousta.

Tyontekijoill4 on yleisesti ottaen hyva motivaatio ja tydilmapiiri on hyva. HenkilGston
osallistuminen telemarkkinointikampanjoihin omien tavoitteiden, onnistumisien ja
kokemuksen vuoksi viestivét henkildston sisédisen motivaation olevan péésaantoisesti
kunnossa. Nieminen ja Tomperi (2008, 37) huomauttavat, ettd toimintaan osallistumi-
nen oman ilon ja nautinnon vuoksi on siséista motivaatiota, ja se kumpuaa tyontekijas-
t4 itsestdén. Sisdiseen motivaatioon ovat liitettdvissé positiiviset mietteet ja tunteet
sekd kayttaytymismallit. Kohdeyrityksen kannattaisi tutkia henkiloston motivaatiota
ajoittain, koska motivaatiolla on vaikutusta lahestulkoon kaikkeen, mitd ihminen te-
kee. Motivaatio vaikuttaa henkildston suoriutumiseen tehtéavista ja tydskentelytapoihin
(Viitala 2007, 158). Motivaatio vaikuttaa yksilon kayttdytymiseen ja toimintaan seka
selittd tehtyjd tai tekemattomia asioita. Tavoitteet ja suorituksen laatu ovat motivaati-
on tuloksia ja motivaatio kertoo yksilén sitoutuneisuudesta tyéhén. Motivaatio on
valintoja, kayttaytymistd seka tekemisen kestoa. (Nieminen & Tomperi 2008, 31.)
Telemarkkinointikampanjoiden tavoitteena on saada aikavarauksia konttorille ja nii-
den kautta myyntid. Ropen (2000, 410) mukaan myyntituloksiin pyrittdessa henkilds-
ton taytyy olla sitoutunut ja motivoitunut.

Kohdeyrityksessa osallistutaan telemarkkinointikampanjoihin myds vaihtelun ja pa-
kon vuoksi, mika viestii siitd, ettd toimipaikassa pitéisi kiinnittdd huomiota henkilds-
ton kouluttautumiseen ja hyvinvointiin. Toimipaikassa oltiin muun muassa epavarmo-
ja siitd, ovatko telemarkkinointikampanjat endé vapaaehtoisia, koska niita jarjestetaan
tyoajalla. Viitala (2007, 159-160) toteaa, ettd motivaatiotekijana itsemadraamisoikeus
on varsin térked, koska se vaikuttaa suoraan tyontekijan suoriutumiseen, oppimiseen
ja sopeutumiseen. Kohdeyrityksen olisi hyva pohtia, kannattaisiko telemarkkinointi-

kampanjat pitda vapaaehtoisina juuri autonomian vuoksi. Henkilostd haki myds vaih-
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telua ty6honsa osallistumalla telemarkkinointikampanjoihin. Vaihtelun kaipaaminen
viittaa siihen, ettd henkiloston tyotehtévid tulisi vaihtaa tai kehittdd. Hamaldinen
(2005, 79) toteaa, ettd motivaatio kasvaa, kun tydn sisdltd on kiinnostavaa, mielekésta
ja haastavaa, miké tekee tyosta palkitsevaa. TyOmotivaatiota voi parantaa tyon siséi-
sella kehittdmisell& ja jos se ei ole mahdollista, niin ulkoisien kannustimien ja palkan
merkitys kasvaa. Kehittymismahdollisuudet, kuten koulutukset ja uusien mahdolli-
suuksien antaminen tyontekijalle sitouttavat tyontekijad yritykseen. (Viitala 2007,
160-162.) Lindholm ym. (2012, 56) mukaan oma ammatillinen kehittyminen on tar-
kedd ja se sitouttaa tyontekijaé yritykseen seké kasvattaa tydhyvinvointia.

Kohdeyrityksessa koetaan ajoittain negatiivisia tunteita telemarkkinointikampanjoita
kohtaan. Negatiiviset tunteet saattavat johtua siitd, ettd myyntity¢ puhelimessa rinnas-
tetaan usein lehtien myymiseen ja puhelinmyyjiin. Telemarkkinoinnista puhuttaessa
ensimmaisena tulee mieleen aikakausilehtien myyminen. Todellisuudessa telemarkki-
nointi on myyntid, myynnin edistamista, asiakaspalvelua ja markkinointia, joka tapah-
tuu puhelimessa. (Muorio 2008, 92; 95.) Henkilston tulisi pohtia suhtautumistaan ja
asennettaan telemarkkinointiin. Nieminen ja Tomperi (2008, 19-23) toteavat, etta or-
ganisaatio onnistuu tuottamaan voittoa ainoastaan, jos henkiloston motivaatio, osaa-
minen, oikea asenne ja arvot ovat kohdillaan. Kukaan muu kuin henkil6 itse ei voi
vaikuttaa omaan asenteeseensa. Oikea asenne sisaltad esimerkiksi oma-aloitteisuutta,
sisua, kehittymishalua ja nélkaa tyon suhteen. Vuorio (2008, 23-24) mielesta kaikki
on kiinni omasta asenteesta ja itsensd tekemisestd vastustuskykyiseksi negatiiviselle

ilmapiirille seké valituksille.

6.1.3 Kannustaminen

Toimipaikassa osallistuttaisiin enemman telemarkkinointikampanjoihin, jos siitd pal-
kittaisiin jotenkin. Myyntikilpailuista oltiin esimerkiksi kiinnostuneita. Myyntikilpailu
on ajoittain hyva motivointikeino, jolla pyritdan herattdméan henkiloston myyntihen-
ked (Bergstrom & Leppédnen 2011, 155; 176-178). Kohdeyrityksessa ei palkita tele-
markkinointikampanjoihin osallistumisesta. Toimeksiantajan kannattaisi ehka ottaa
jokin erilaisista palkitsemistavoista k&yttoon, koska se kasvattaisi henkildston moti-
vaatiota huomattavasti. Henkil6sto itse toivoi pienid palkkioita, kuten elokuvalippuja.
Palkitsemistapoja on seka aineellisia ettd aineettomia ja kohdeyritys voisi valita sille

sopivan palkitsemistavan. Aineellisia tapoja palkita ovat muun muassa palkka sekéa
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lahjat ja aineettomia ovat esimerkiksi tytajanjérjestelyt sekd palaute (Hakonen ym.
2014, 38-39). Positiiviset palautteet ja kunnioitus tyontekijaa kohtaan motivoivat ja
lisddvat sitoutumista seka tyon iloa (Viitala 2007, 160-161). Viitala ja Jylha (2010,
234-235) lisddvat palkitsemiskeinoihin erilaiset henkilostdalennukset, koulutusmah-
dollisuudet, tulospalkkauksen ja liikuntasetelit. Rope (2000, 620) listaa palkitsemista-
poihin julkiset huomionosoitukset sekd kuukauden myyja -tittelin, jotka saavuttavat

suosiotaan koko ajan niiden julkisuuden ja arvostuksen vuoksi.

Hakonen ym. (2014, 35; 52-53) huomauttavat, ettad palkitsemistavoissa on valinnanva-
raa enemman kuin koskaan ja huonoja tapoja palkita ei kdytdnnossa voi olla. Yksilot
ovat kuitenkin erilaisia ja palkitsemistapoja miettiessa tulisi pitdd mielessd, ettd raha ei
motivoi kaikkia. Kannusteet olisi hyva miettid ryhmittdin tai yksilgittdin, koska ihmi-
sid motivoivat ja kiinnostavat erilaiset asiat, ja lisdksi kannustejarjestelméan kuuluu
olla oikeudenmukainen (Bergstrom & Leppanen 2011, 155; 176-178). Henkildsto
toivoi saavansa arvostusta ja huomiota. Kollegat pyrkivat antamaan toisillensa palau-
tetta, jos telemarkkinointikampanja on saanut aikaan hyvat kaupat tai uuden asiak-
kaan. Kollegat voisivat jatkaa sosiaalisien palkkioiden antamista toisilleen ja esimie-
helle voisi myds kertoa tyétoverinsa onnistumisista. Kauhanen (2012, 111-112) esit-
taa, etta arvostuksen ja palautteen saaminen esimiehilta, kollegoilta ja asiakkailta tyy-
dyttavat sosiaalisia tarpeita eli ne ovat sosiaalisia palkkioita. Kohdeyrityksessa voitai-
siin mietti&d my0s sosiaalisia verkostoja palkitsemiskeinoina, koska niita ei ole Viitalan
(2007, 162) mukaan vield paljoa kaytetty ja niilld on psykologinen merkitys. Tyon
ulkopuoliset tapahtumat, jotka saattavat henkildstén yhteen, motivoivat ja nostavat
yhteishenkeda. Erilaisien juhlien, tapahtumien ja tilaisuuksien kautta kollegat tutustui-
sivat toisiinsa paremmin ja se kohottaisi yhteishenked huomattavasti, mika nakyisi
varmasti tyOpaikallakin.

Kohdeyrityksessa kaivattaisiin lisdd koulutusta telemarkkinoinnin aihepiireista. Soit-
taminen koettiin ajoittain vaikeaksi, koska tietoa ei ollut riittdvasti kampanjan aihees-
ta. Henkilston itsevarmuuden ja motivaation kasvattamiseksi seké tietojen ja taitojen
kasvattamiseksi tulisi jarjestda koulutuksia. Markkinoinnin ei voida olettaa onnistuvan
ulkoisille asiakkaille, jos siséistd kohderyhmaa ei ole valmennettu ensin. Henkil6sto ei
VoI ostaa tarjoomaa, jos se ei tieda siité tarpeeksi eiké se osaa toteuttaa sitd. Koulutus
on yksi tarkeimmista tydkaluista viestinta- ja asennejohtamisessa ja sen tulisi siséltda

esimerkiksi henkiloston myynti-, viestinta- ja palvelutaitojen kehittamista. (Gronroos
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2001, 431-432; 446.) Koulutukset ovat kehittymismahdollisuuksia tyontekijalle ja ne
ovat térked osa palkitsemista. Koulutukset parantavat henkiloston asemaa tyémarkKki-
noilla sek& omassa organisaatiossa ja mahdollistavat uralla etenemisen. (Viitala 2007,
162.) Ropen (2000, 615; 617) mielesta koulutuksen avulla yritys houkuttelee hyvia
tyontekijoitd hakeutumaan yritykseen. Nykyinen henkildsto viihtyy paremmin ja halu-

aa pysya yrityksen palveluksessa, jos koulutuksesta pidetédén huolta.

Kohdeyrityksessé esimiesten kerrottiin kannustavan henkilostéa telemarkkinointiin.
Esimiehien tulee kannustaa alaisiaan tulevaisuudessakin, huomioiden kuitenkin yksi-
I6t ja heidan toiveensa kannustamisen suhteen. Kauhasen (2012, 111-112) mukaan
on tarkeaa, ettd esimies tuntee alaisensa niin hyvin, ettd tietaa tavan, jolla jokaista yk-
siloa kohdellaan. Viitala (2007, 160-161) toteaa, ettd motivaation kasvattamisessa on
tarkedd johtaa kannustavasti ja keskustella tyontekijoiden kanssa sek& tukea heité.
Palkka ei korvaa huonon esimiestyon ja johtamisen aiheuttamaa tuhoa, kun tyontekija
on kadottanut motivaationsa. BergstrOm ja Leppéanen (2007, 155) kiteyttavat, etta
tyontekijan henkilokohtainen huomioiminen on kaikista tarkeintd, koska sen avulla
tyontekija jaksaa pyrkid parhaaseen lopputulokseen paivittéin. Kiittdminen ja myon-

teinen palaute hyvasta tyosta ei saa mydskaan unohtua.

Toisinaan esimiehen kannustaminen telemarkkinointikampanjoihin koetaan ahdista-
vana, jos esimies kehottaa tyOntekijaé osallistumaan tai merkitsee tyontekijan osallis-
tumisen kalenteriin valmiiksi. Leskeld (2002, 42-43) toteaa, ettd tyontekijan motivaa-
tion kannalta on tarkeéa, ettd esimies tuntee jokaisen tyontekijan yksilona. Esimies
pystyy parhaiten hyddyntdmaan tyontekijaa tydssaan eri tavoin, kun esimies on tietoi-
nen siitd, mitd kukin yksilo kaipaa ja mitkd hanen tarpeensa ovat. Lindholm ym.
(2012, 56-57) neuvovat tyontekijad keskustelemaan esimiehen kanssa ahdistavista
asioista, peloista ja muista vaivaavista asioista kehityskeskusteluissa. Tyontekija voi
antaa esimiehelleen tai organisaatiolle palautetta, joka parantaa tyontekijan onnistu-
mista tyotehtavissa. Sipilan (2008, 96-98) mukaan on myos térkeéd, ettd organisaation
jasenilld on mahdollisuus vuorovaikutukseen. VVuorovaikutuksen avulla voidaan antaa
ideoita ja kritiikkid. Kritiikin antaminen on merkki siitd, etta tyontekija on sitoutunut
yritykseen ja toimii aktiivisesti, ja hanta tulisi kiittd4 parannusehdotuksista. Tyonteki-
joiden tulisi kertoa avoimesti tunteistaan kehityskeskusteluissa, jotta esimiehet olisivat

tietoisia heidan mieltd&n painavista asioista. Telemarkkinointia on vaikea kehittaa, jos



64
tyontekijat eivat uskalla ilmaista mielipiteitdan. Parhaimmillaan henkildston ideat pa-

rantavat organisaation tulosta ja nostavat me-henkea.

Toimipaikassa pidetddn kehityskeskusteluita telemarkkinoinnista, mutta ei telemark-
kinointikampanjoista. Kehityskeskusteluissa keskustellaan kuitenkin soitoista ja aika-
varauksista eli telemarkkinointi on kehityskeskusteluissa esilla. Kohdeyrityksessé
kannattaa yll&pitda kehityskeskusteluiden hyvaa tasoa. Kehityskeskustelut olisi hyva
paikka keskustella tyontekijan kanssa hanen osallistumisestaan tai osallistumatta jat-
tamisestaan telemarkkinointikampanjoihin, jolloin yksiléiden motivaatiotekijat nousi-
sivat esille. Keskustelun avulla molemmat osapuolet voisivat kehittdd tai helpottaa
telemarkkinointikampanjoihin osallistumista. Henkilostod saataisiin varmasti osallis-
tumaan enemmén telemarkkinointikampanjoihin, kun esimies olisi tietoinen alaisien

motivaatioasioista.

Kehityskeskusteluissa voitaisiin yhdessa kehittdd ja ideoida telemarkkinointikampan-
joita paremmiksi ja helpottaa osallistumista. Telemarkkinointikampanjoihin voisi aset-
taa edes yhden tavoitteen, vaikka telemarkkinointiin itsessaan onkin asetettu tavoittei-
ta. Esimies ja alainen voisivat keskustella telemarkkinointikampanjan jalkeen, oliko
tavoitteen asettamisesta hyotya ja tuntuiko osallistuminen erilaiselta. Uusintakeskuste-
lun pohjalta toimintaa voitaisiin jalleen hioa ja parantaa, kunnes se olisi molempia
osapuolia tyydyttavaa. Lindholm ym. (2012, 55-58) kiteyttdvat, ettd tavoitteet ja saa-
vutetut tulokset ovat usein kehityskeskusteluiden aiheina. Toimintaan asetetut tavoit-
teet edellyttavat niiden seuraamista ja palautetta tuloksista, joita on saavutettu. Nu-
meerisiin tavoitteisiin ja tuloksiin ei pitdisi keskittya liikaa, vaan tyontekijan pitkaai-
kaiseen kehittdmiseen. Kehityskeskusteluita kuuluisi seurata seurantakeskustelu puo-
len vuoden paasta ja siind tehtdisiin tilannekatsaus seké jatkotoimenpiteista sopiminen.

Taulukossa 2 esitan yhteenvedon kehitysideoista seka niiden hyodyisté.
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Toimenpidesuosituk-
sen kohde

Kehitysideat

Hyodyt

Telemarkkinointi

Puheluiden laadun kehittami-
nen, suoramarkkinoinnin
kayttaminen, ndkymattomyy-
den hyddyntdminen, huolelli-
nen taustatyon tekeminen,
aanen tehokas hyodyntami-
nen, yhteenvedon ja tiivistel-
méan kayttoonotto ja tilanneta-
jun jatkuva hyddyntaminen

Asiakassuhteiden kehitys,
merkittdvan tiedon saaminen,
ajankdyton tehostuminen, use-
ammat onnistuneet yhteyden-
otot, vaarinkasityksien vahe-
neminen, myyntityon tehos-
tuminen, selkedmmat puhelin-
keskustelut, asiakkaan luotta-
muksen kasvattaminen ja pa-
rempi asiakaspalvelu

Motivaatio

Soittoajan muuttaminen, hen-
kiloston kouluttautuminen,
henkildstdn hyvinvoinnin
seuraaminen, tyotehtavien
kehitys, telemarkkinointikam-
panjoiden sdilyttdminen va-
paaehtoisina ja henkildston
asenteiden tarkkailu

Osallistujamadrén kasvu tele-
markkinointikampanjoihin,
motivaation parantaminen,
henkildston parempi suoriu-
tuminen, henkiléston parempi
sitoutuneisuus yritykseen,
tyéhyvinvoinnin kasvu seka
oma-aloitteisuuden, sisun ja
kehittymishalun kasvu

Kannustaminen

Henkiloston palkitseminen,
myyntikilpailuiden jarjesta-
minen, palautteiden antami-
nen, henkil6ston arvostus ja
huomiointi, sosiaalisien palk-
kioiden antaminen, sosiaalisi-
en verkostojen hyddyntami-
nen, koulutuksien jarjestami-
nen, esimiehen kannustami-
nen yksil6tasolla, vuoropuhe-
luiden k&yminen organisaati-
on jasenien vélilla, telemark-
kinointikampanjoiden ottami-
nen esille kehityskeskusteluis-
sa, henkil6ston pitkdaikainen
kehittdminen ja seurantakes-
kusteluiden pitdminen

Henkiloston motivaation kas-
vu, tyodn ilon seka sitoutunei-
suuden lisdantyminen, sosiaa-
lisien tarpeiden tyydytys, yh-
teishengen kasvu, henkiléston
itsevarmuuden kasvu, myynti-
, Viestinté- ja palvelutaitojen
kehitys, henkildstdn aseman
parantuminen, hyvien tyonte-
kijoiden hakeutuminen yrityk-
seen ja nykyisen henkil9ston
halu pysya yrityksessd, henki-
10ston hyva tyonjalki, yrityk-
sen tuloskasvu, telemarkki-
nointikampanjoiden kehitys ja
osallistumisen helpottuminen

Suurin osa laatimistani kehitysideoista ovat kéytdnnossé katsoen ilmaisia toimeksian-

tajalle. Kehitysideoiden hyoty voi nédkyd muun muassa myynnin lisdédntymisena.

Tyontekijoiden jarvija asiakkaiden tyytyvéisyys voisi myos nousta, jos kehitysideoita

hyodynnettdisiin.
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6.2 Tutkimuksen laatu ja luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden kriteeri on tutkija itse sekd hanen rehellisyy-
tensd. Luotettavuuden arvioinnin kohteena ovat tutkijan tekemat valinnat, ratkaisut
seka teot, joita han on tehnyt. Tutkijan taytyy itse arvioida tutkimuksensa luotettavuus
sekd jokainen hanen tekeménsa valinta. Luotettavuuden arviointia tehd&én siis koko
tutkimusprosessin ajan, alkaen teoriasta ja péattyen johtopaatoksiin. (Vilkka 2009,
158-159.)

Tutkimuksen laatu

Hyvén haastattelurungon tekeminen etukéteen auttaa tutkimuksen laadukkuuden ta-
voittelemisessa. Tutkijalle on eduksi, jos hdn miettii ennalta, miten aihepiireja voidaan
syventéa ja minkalaisia lisakysymyksia voisi olla. Teemahaastattelua tehdessé tutkijan
taytyy kuitenkin muistaa, ett4 teemahaastattelu ei ole ainoastaan paateemojen esitta-
mistd ja kaikkiin lisakysymyksiin ei voi ennalta varautua. Haastattelujen litteroiminen
mahdollisimman nopeasti haastattelujen jélkeen parantaa niiden laatua, varsinkin jos
tutkija itse tekee seka haastattelut ettd litteroinnin. Haastatteluaineiston sanotaan ole-
van yhta luotettava kuin sen laatu. Haastatteluaineistoa ei voi pitédé luotettavana, jos
luokittelu on sattumanvaraista, litterointi noudattaa eri saant6ja alussa ja lopussa tai

tallenteiden kuuluvuus on huono. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 184-185.)

Tutkimuksen luotettavuus

Tutkijan tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisesta kohentaa kvalitatiivisen tutki-
muksen luotettavuutta. Tarkka selostus pétee tutkimuksen kaikkiin vaiheisiin, jolloin
nousevat esille kysymykset selityksen sopivuudesta seké luotettavuudesta kuvattavaan
ongelmaan. Aineiston tuottaminen tulisi kertoa mahdollisimman totuudenmukaisesti
ja selvésti. Lukijalle tulisi kertoa olosuhteet, joissa tutkimus on toteutettu, haastatte-
luihin kéytetty aika, hairiotekijat, virhetulkinnat haastatteluissa sekd tutkijan oma
kayttaytyminen tutkimuksen aikana. Tutkijan tarvitsee perustella lukijalle, mista hé-
nen paatelmansé perustuvat ja milla perusteilla han on tulkintansa muodostanut. (Hirs-
jarvi ym. 2009, 232-233.)
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Tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat, vaikka tutkimuksessa pyritdan valtta-
maan virheiden syntymistd. Tamén vuoksi tutkimuksen luotettavuutta pyritdén arvi-
oimaan kaikissa tutkimuksissa. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan analysoida erilai-
sin mittaus- ja tutkimuskeinoin, mutta yleisimmét néist4 ovat reliaabelius ja validius.
Reliaabelius tarkoittaa, ettd mittaustulokset ovat toistettavissa ja tutkimuksen tulokset
eivét ole sattumanvaraisia. Tulos voidaan todeta reliaabeliksi, jos esimerkiksi kaksi
arvioijaa paatyy samaan tulokseen tai tutkittavan kohteen tutkiminen eri tutkimusker-
roilla tuo saman tuloksen. Validius tarkoittaa tutkimuksen patevyytta ja tutkimusme-
netelmén kykyé mitata sitd, mit4 sen on tarkoitus mitata. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.)
Néiden késitteiden kéayttamisté laadullisessa tutkimuksessa on Kritisoitu, koska ne ovat
syntyneet méarallisen tutkimuksen ymparistossa. Laadulliselle tutkimukselle ei kui-
tenkaan ole olemassa yksiselitteisia ohjeita luotettavuuden arvioinnista, koska tutki-
musta tarkastellaan kokonaisuutena. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 133; 135.)

Laadullisessa tutkimuksessa keskeisesséd asemassa ovat kéasiteanalyysi sekéd rakenne-
validius. Rakennevalidius rinnastetaan usein validiuksen maaritelmaén, koska se liit-
tyy kysymykseen siitd, koskeeko tutkimus juuri sitd, mitd sen on pitanytkin. Rakenne-
validiuksessa on kysymys tulkinnan ongelmasta seké tutkimuksen kasitteistd, joiden
kuuluisi heijastaa tutkittavaa ilmi6td. Tutkijan taytyy siis pystyd dokumentoimaan,
miten hdn on paatynyt kuvaamaan tutkittavaa ongelmaa ja miten h&n on sen tehnyt.
Menettelyt taytyy perustella uskottavasti ja toinen tutkija voi saada aikaan erilaisia
tuloksia ilman, ettd tutkimusta tai tutkimusmenetelmé&a kyseenalaistettaisiin. (Hirsjarvi
& Hurme 2011, 187; 189.)

Laadullisen aineiston analyysissa reliaabelius tulee esille aineiston laatua koskevissa
asioissa. Reliaabelius ei koske niink&an haastateltavien vastauksia vaan tutkijan toi-
mintaa. Tutkijan toiminnassa tarkastellaan sitd, onko tutkija osannut tehda materiaalis-
taan luotettavan analyysin. Reliaabelius tarkastelee muun muassa sit4, onko tutkimuk-
sessa otettu koko aineisto huomioon ja onko litterointi tehty oikein. Tulosten kuuluu
heijastaa tutkittavien ajatusmaailmaa, vaikka haastattelujen tulos on seurausta haastat-

telijan ja haastateltavan yhteistoiminnasta. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 189.)

Itsearviointi
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Ennen tutkimuksen toteuttamista olin kirjoittanut teoreettisen viitekehyksen valmiiksi
ja haastatteluja tehdessani huomasin, ettd haastateltavien vastaukset tukivat teoriaa.
Mielesténi tutkimus kuvastaa todellisuutta, koska siind nousi teoriassa kasiteltyja asi-
oita esille, eika yllattavia kaanteitd tapahtunut. Pyysin kaikilta haastateltavilta erikseen
lupaa nauhoittaa puhelinhaastattelut ja kerroin, ettd vastaukset pysyvét anonyymeina
seka ainoastaan minun ja haastateltavan vélisind. Pyysin haastateltavia kertomaan asi-
at totuudenmukaisesti, niin kuin ne ovat ja uskon, ettd vastaajat olivat aitoja seka re-
hellisid vastauksissaan. Haastattelin viitta eri toimihenkil6d ja olisin tehnyt haastatte-
luja vield enemmankin, mutta vastaukset alkoivat toistaa itsedén jo kolmen haastatte-

lun jélkeen.

Tutkimuksessa saadut tulokset eivat mielesténi ole sattumanvaraisia. Uskon, etté tu-
lokset olisivat samansuuntaiset, jos tekisin tutkimuksen uudestaan jollekin samankal-
taiselle yritykselle ja kohderyhmalle tai jonkun toisen suorittaessa tutkimuksen koh-
deyritykselle. Tutkimus koski mielestani juuri sitd, mit4 toimeksiantaja minulta toi-
voikin. Otin tutkimuksessani koko aineiston huomioon ja kuuntelin puhelinhaastatte-
lut 1&pi moneen kertaan. Litteroin haastattelut mahdollisimman pian haastattelujen
jalkeen, jotta tutkimukseni luotettavuus olisi mahdollisimman hyva. Lisaksi pystyin
varmistamaan haastateltavien vastauksia jalkikateen séhkopostitse, jos minulle jéi

jotakin epéselvaa tai kaivatessani tdydennysta vastauksiin.

Haastattelututkimukseni luotettavuus on mielestdni hyva, mutta parantamisen varaa
olisi ollut haastatteluvalineisséni. Kuuluvuus oli puhelimessa ajoittain heikko ja jou-
duin valilla toistamaan kysymyksi, jolloin ajatus saattoi hetkeksi katketa sekd minul-
ta ettd haastateltavalta. Mikali haastateltava ei osannut vastata kysymykseen, niin esi-
tin lisakysymyksid. Muutama lisakysymys minulla oli valmiina ja loput muodostin
tilanteiden mukaan. Lisakysymyksia esittdesséni pyrin valttdmaan johdattelemista ja
annoin haastateltavan itse kertoa mielipiteensd. Tunsin kaikki haastateltavat, koska
olin ollut tydntekijana yrityksessa, mutta en antanut sen vaikuttaa haastattelutilanteissa
mill&dén tavalla. Tutkimuksen luotettavuutta tukee kayttdytymiseni neutraalina haastat-
telijana seké tyyni puhedaneni. Pyrin esittdmaan kysymykset kaikille samalla tavalla,
enkd antanut &&neni vaikuttaa vastauksien siséltoon. Liséksi pidan puhelimessa tehtya
haastattelua luotettavana, koska haastateltavat eivat nahneet ilmeiténi, eleitani eika

kehonkieltani.
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7 PAATANTO

Aloitin opinndytetyoni tekemisen loppuvuodesta 2013, kun olimme toimeksiantajani
kanssa paattaneet opinndytetyoni aiheen. P&&dyimme tutkimusongelmaan yhdessa,
kun syventavé tyoharjoitteluni kohdeyrityksessa oli paattynyt. Tiesin telemarkkinoin-
tikampanjoiden olevan suhteellisen uusi ja tuore asia kohdeyrityksessd, joten ehdotin,
ettd opinndytetyoni aihe voisi késitelld juuri telemarkkinointia. Tyostin teoreettista
viitekehysténi kauan, koska huomasin telemarkkinoinnin ja motivaation olevan kasit-
teind varsin laajoja ja aihealueen rajaaminen muodostui hyvin haasteelliseksi. Teoreet-
tinen viitekehykseni muodostuikin odotettua pidemmaksi, mutta koin siind esiintyvat
asiat ja esimerkit olennaisina tekijoina telemarkkinoinnin parempaan ymmartdmiseen

ja kehittdmiseen.

Teoreettisen viitekehykseni valmistumista hidasti &idiksi tuleminen ja se valmistuikin
vasta syyskuussa 2014. Taman jalkeen ryhdyin suunnittelemaan haastattelun toteutus-
ta sek& haastattelurunkoa. Teoreettinen viitekehykseni oli suurena apua haastatteluky-
symyksid tehdesséani ja kysymykset muotoutuivat melko nopeasti. Opinnédytetyoni
tavoitteena oli selvittda tydntekijoita motivoivia asioita, jotka vaikuttavat henkildston
aktiivisuuteen telemarkkinointikampanjoita koskien. Pyrin muodostamaan haastatte-
lukysymykset niin, etta saisin mahdollisimman syvéllista tietoa henkildstolta. Tavoit-
teenani oli saada selville, miten telemarkkinointia seka telemarkkinointikampanjoita
voitaisiin kehittdaa henkiloston mielesta. Lisaksi halusin, ettd kohdeyritys hyotyisi seké
teoriasta ettd tuloksista. Haastattelut toteutin syyskuun lopussa 2014. Mielesténi puhe-
linhaastattelut sujuivat hyvin ja oli todella mielenkiintoista huomata, ettd henkildstd

ajatteli asioista samankaltaisesti.

Johtopdaatosten ja toimenpidesuositusten laatiminen oli mielek&std, mutta osittain
my0s haastavaa. Toimenpidesuositusten tekemisesta teki haastavaa laaja viitekehyk-
seni, minka vuoksi minun taytyi olla &rimmadisen huolellinen ja tarkka. Tutkimusta
vaikeutti osittain myos se, ettd opinnaytetydprosessin alkaessa telemarkkinointikam-
panjat toteutettiin tydajan ulkopuolella ja ne olivat vapaaehtoisia. Puhelinhaastatteluita
tehdessani huomasin, ettd telemarkkinointikampanjoita on alettu jarjestaa tyoajalla,
eikd henkilostd pitanyt niita endd vapaaehtoisina. Tdmén vuoksi minun oli tehtava

johtopaatoksia ja toimenpidesuosituksia tarkasti ja harkiten.
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Positiivinen ja auttavainen kohdeyritys séilytti motivaationi korkealla koko opinnéyte-
tyoprosessin ajan ja halusin tehda parhaani, jotta tutkimus vastaisi sen tarpeita. Mie-
lestdni telemarkkinointikampanjoiden kehittdminen vaikuttaa merkittavésti henkilds-
ton motivaatioon osallistua ja niiden kehittdmista tulisi mietti& myos jatkossa. Tele-
markkinoinnin avulla kohdeyritys voi saada aikaan hyvia tuloksia pienilla kustannuk-
silla. Lis&ksi telemarkkinointi tukee henkiloston myyntityota ja on merkittava apuva-
line, jota kannattaa hyddyntd4 kovassa finanssialan kilpailussa. Tutkimuksen avulla
sain selville henkildston ajatuksia ja toiveita telemarkkinointikampanjoiden kehitta-
mistd varten. Uskon, ettd tydstani on hyotya ja sen avulla kohdeyritys onnistuu moti-
voimaan enemman tyontekijoita osallistumaan telemarkkinointikampanjoihin. Teoria-
ni tukee toimenpidesuosituksia ja sen vuoksi uskon niiden olevan hyodyllisia ja var-
teenotettavia. Mielesténi kohdeyritys voisi tulevaisuudessa suorittaa tutkimuksen uu-
destaan, jotta nahtéisiin, ovatko telemarkkinointikampanjat kehittyneet ja osallistuja-
méaéarat kasvaneet. Liséksi suosittelen tekemaan jatkotutkimuksen henkiléston moti-

vaatiosta.
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LITE 1.

Haastattelurunko

Haastattelurunko
Telemarkkinointi
Tieditkd, =tt3 organisaatiossasi jdrjestetddn telemarkkinointikampanjoita?
Miten hyddyliissksi kost telemarkkinoinnin organisaatiossanns?
Oletko osallistunut telemarkkinointikampanjaan? [KYLLA: Miten osallistuminen sinusta meni? EN: Miksi?)
Henkilokohtainen myyntityo
Miten valmistaudut soittamiseen?
Miten asiakkaat suhtautuvat soittoihin?
Miten kuvailisit itsedsi soittajana? Miten toimit pubslun aikana?
Miten suhtaudut mahdollisin vastavaitteisiin ja negativisin vastauksﬁn?'
Mink3laizia vastavaitteits kohtaat pubslimesza? Miten vastaatvastaviitteisin?
Mik3 soittamisessa on helpointa/mukavinta? Mik3 puolestaan on vaikeinta?
Motivaatio
Mist3 syyst3 paatit osallistua tai j3tt33 osallistumatta telemarkkinointicampanjaan?

Miten muiden tyontekijoiden osalistuminen tai osallistumatta jEttdminen telemarkkinointikampanjaan
vaikuttaa sinuun?

Mitk3 asiat saisivat sinut osallistumaan telemarkkinointikampanjaan tai lis33maidn osallistumistasi? [“En
ied3"-vastaukseen lisdkysymys: auttaisivatko raha/kannustaminen/koulutus/me-hengen
parantaminen/tulospalkkio/bonus/vapaa-aika/paremmat soittoajat/kilpailu/mik3?)

Kannustaminen
Milld tavoin s3at telemarkkinointikampanjoista tietoa?

J3rjest3zko organisaatio koulutusta telemarkkinointikampanjaan? Kostko tarvitsevasi koulutusta
telemarkkinointikampanjaan? Millaista?

Miten esimiehesi ja johto kannustavat osallistumaan telemarkkinointikampanjaan?
Miten telemarkkinointikampanjaan osallistumisesta palkitaan?

Mink3laista palautetta olet saanut telemarkkinointikampanjaan osallistumisesta
esimieheltdsifjohdoita/asiakkailta?

Mink3laisia tavoittsita olette asettanset sinulle kehityskeskusteluissa telemarkkinointikampanjoiden
suhteen? Oletteko seurannest tavoitteiden edistymistd?

Mit3 muuta haluaisit vield sanoa?



