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Teknologian kehittyessa viestinnan tavat ovat muuttuneet. Asiakkaille palveluiden saatavuus ja
palvelutapahtuman asiakaskokemus ovat nousseet entistakin tdrkedmpaan asemaan. Yritykset
ovat muuttaneet toimintatapojaan teknologian kehityksen, asiakkaiden korkeamman
vaatimustason ja lisdéntyneen Kkilpailun vuoksi. Opinnaytety0ssa selvitetdan asiakkaiden ja
yritysten valisen viestinndn muutosta viestinnan etdkanavissa. Monilla aloilla, kuten pankki- ja
finanssialalla, palveluvalikoimaa on siirretty verkkoon asiakkaiden digikyvykkyyden parantuessa.

Opinnaytetydssa keskitytdan myynnissa ja asiakaspalvelussa kaytettyihin viestinnan etakanaviin
puhelinmyynti- ja finanssialalla. Tyon tavoitteena on selvittdd, miten yritysten viestintd on
muuttunut ja milla viestinnan keinoilla asiakkaita voidaan tavoittaa. Tydssa perehdytaan myds
etdkanavien tulevaisuudenndkymiin ja trendeihin asiakashankinnassa seka asiakassuhteiden
yllapidossa.

Myynti ja asiakaspalvelu ovat muuttuneet asiakaslahtdisimmiksi. Opinnaytetydssa pohditaan
liketoiminnan digitalisoitumisen ja digitaalisen asiakaskokemuksen vaikutuksia viestintaan ja
tarkastellaan outbound- ja inbound-viestinnan toteuttamista yritysten etdkanavissa.

Tydssd on kaytetty laajasti ja monipuolisesti eri tietolahteitd blogeista kirjoihin ja yritysten

nettisivuihin. Opinndytetydn tuloksena saatiin kattava ndkemys viestinnan etakanavien
muutoksesta ja muutokseen vaikuttaneista tekijoista seka luotiin katsaus tulevaisuudenndkymiin.
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FROM OUTBOUND TO INBOUND - CUSTOMER
ORIENTED APPROACH IN ENTERPRISES’
DISTANCE CHANNELS

Technology and communication have advanced rapidly during the past decades. Availability and
convenience have a stronger, high importance impact on customer experience than before. Since
communication-technology has become more developed and competition between enterprises
has increased, customers higher standards for services. Therefore, companies have changed
and re-thought their business models. People are nowadays more capable with digital platforms.
As a result, physical availability in service branch has decreased though actual possibilities to be
in contact with companies have become more verstatile.

This thesis concentrates on customer driven communications from sales and customer service
point of view. The study uses finance and telemarketing branches as examples of
communicational channels. The theory describes distance channels in customer service and
sales, discusses their character and suitability for the chosen branches, and also looks into future
models. In addition, the theoretical part includes reasoning why digital communication is so
important and how to benefit from it in business. It also takes a look how sales and customer
service have become more customer based and which changes have led to the current situation.

Multiple sources from blogs to books, articles and company websites are used as references. The
outcome is complete collection with useful material and information on the transformation and
turns of distance communications and what factors has had an influence on that in the past,

present and future. Thesis concludes that customer’s needs have changed, and enterprises have
had to find new means and resources to meet the expectations.
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Communication, customer experience, customer service, digitalization, sales
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytety0 tutkii asiakaslahtoista viestintaa yrityksen etdkanavissa, ja miten
viestintd on muuttunut asiakkaiden ja yritysten valilla. Tyd keskittyy erityisesti outboun-

diin ja inboundiin myynnin ja asiakaspalvelun nakdkulmista.

Teknologinen kehitys ottaa jatkuvasti harppauksia, mika on luonut mahdollisuuksia ja
haasteita niin yrityksille kuin yksityisille henkilGillekin. Viestinnan perusluonne on pysynyt
I&hes muuttumattomana ottaen roimia edistysaskelia; ihmisilla on mahdollisuus kommu-
nikoida toistensa kanssa helposti rajoista tai kellonajasta riippumatta. Muutos on vaikut-
tanut myos yhteiskuntamme perusyksikoihin, yrityksiin, joille asiakkaat ovat elinehto. Asi-
akkaiden vaatimukset ovat vuosien saatossa nousseet, kun heille on annettu enemman
valtaa omista ostopaatoksistaan kuin aiemmin. Kilpailu on koventunut ja asiakkaita tay-

tyy houkutella innovatiivisimmilla ratkaisuilla.

Opinnaytetytssa tutkitaan ja selvitetdan, miten aika on vaikuttanut viestintaan asiakkai-
den ja yritysten valilla. Tydn tavoitteena on selvittda, milla viestinnan keinoilla asiakkaita
voidaan tavoittaa, millaiset tekijat ovat vaikuttaneet muutokseen ja mita siitéd on seuran-
nut. Samalla perehdytaan etdkanavien tulevaisuuden nakymiin ja trendeihin asiakkaiden

hankinnassa ja asiakassuhteen yllapidossa.

Opinnaytetyossa keskitytdadn outboundiin- ja inboundiin. Aihe on tarkea, silla suhtautu-
misemme ja luottamuksemme myynnin ja asiakaspalvelun ammattilaisiin eri kanavissa
ovat erilaisia. Tasta syysta on tarkeaa, ettad pystymme ja haluamme ymmartaa, mika on
sen muutoksen takana, jonka vuoksi asiakkaiden valinnanvapauden tuoma lisdarvo on
siirtynyt tuotteen fyysisistd ominaisuuksista enemmissa maarin myods itse myynti- tai
asiakaspalvelutilanteen luomaan kokemukseen. Aihetta ei olla mydskaan tutkittu kovin-
kaan tasapuolisesti henkildasiakkaiden nakdkulmasta. Aiheen kasittelyissa on myds har-

vemmin kasitelty ajan ja myynti- ja asiakasympariston vaikutuksesta muutokseen.
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2 VIESTINTA ETAKANAVISSA

Puhelimitse tapahtuva asiakaspalvelu on verbaalisen viestinndn muoto, jossa voidaan
hyédyntaa kasvokkain tapahtuvan elementteja. Asiakaspalvelun etuja on useita. Etana
tehtavan asiakaspalvelun aikajanne on varsin lyhyt. Vahassa ajassa on mahdollista kes-
kustella monen asiakkaan kanssa. (Novia Finland 2018) Verrattuna kasvotusten tapah-
tuvaan asiakaspalveluun, puhelimitse tai verkossa tapahtuva palvelu on myés riippumat-
tomampaa paikasta (Novia Finland 2018). Nordean (2016) verkkosivut kuvailevat ja ko-
rostavatkin verkkotapaamisen yhdeksi suureksi eduksi juuri tapaamisten paikattomuu-
den eli asiakas voi hoitaa pankkiasioitaan juuri sielld missa on ilman erillista konttori-
kayntid. Verkkotapaamisen etua kuvaillaan myds sen ekologisuuden ndkodkulmasta, silla
suurimman osan paperiasioista voi nykyaan hoitaa digitaalisessa muodossa (Nordea
2016).

2.1 Digiviestinta lilketoiminnassa

Vuosien saatossa digitaalisesta viestinnasta on tullut yrityksille liiketoiminnan kannalta
merkityksellinen voimavara. Yritykset ovat alkaneet ymmartaneet, etta etenkin digitaali-

nen viestintd on nykyaan ja tulevaisuudessa tarkedmpaa.

Bergholm Brunnen Communicationilta on kirjoittanut vuonna 2017 artikkelin, jossa han
kasittelee, miksi viestintaa tulee tehda digina. Bergholmin mukaan ihmisten kasvanut
tarve tiedolle, tiedon vaivaton hakeminen ja yleinen avoimuus ovat johtaneet tilantee-
seen, jossa yrityksia arvostetaan tai asetetaan jarjestykseen sen mukaan, kuinka onnis-
tunut yritys on ollut kasvattamaan tietoisuuttaan asiakkaiden keskuudessa lisaten naky-
vyyttaan. Bergholmin mukaan tdaman nakyvyyden kasvattamiseen tarvitaan sellaista ta-
voitteellisuutta, jonka tarkoituksena on 10ytaa yritykselle sopivimmat viestinnan kanavat
asiakaskohderyhmittain. Tasta syysta hanen mukaansa yritysten tulisi ronkeammin pys-

tya kokeilemaan uutta samalla vastaten asiakkaiden ongelmiin. (Bergholm 2017)

Bergholm on kiinnittanyt huomionsa etenkin digitaalisen viestinnan aika-aspektiin. Ha-
nen mukaansa vield vuosikymmen takaperin asiakkaiden huomioonottaminen ja kuun-
telu osana digitaalisten kanavien viestintda oli huomattavasti heikompaa kuin nykypai-
vana. (Bergholm 2017) Vuonna 2014 nahtiin esimerkiksi suuri muutos asiakaspalvelun

saralla, kun Pohjoismaiden suurin pankki Nordea, aloitti chat-asiakaspalvelukanavan
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osana digitaalista viestintdansa. Nain asiakkaat pystyivat hoitamaan entistakin nappa-
rammin paivittaisia pankkiasioitaan verkossa. (Nordea 2015) On tarkeaa, etta niin kut-
sutun mobiliteetin eli digitaalisten tai elektronisten viestinnan valineiden maaran vuoksi,
yrityksen digitaaliset viestinnan kanavat ja palvelut ovat saavutettavissa eri alustoilla ja
sopivat kaytettavaksi useilla kayttojarjestelmilla ja laitteille kuten kannykalla, tietoko-
neella tai tabletilla (Kellokumpu 2018; Filenius 2015).

Mobiliteetilla on pystytty vastaamaan useisiin saavutettavuuteen liittyviin ongelmakohtiin.
Puhuttaessa saavutettavuudesta, tulee mieleen, kuinka helposti tuote tai palvelu on saa-
tavilla. Saavutettavuudella voidaan myds kuitenkin tarkoittaa, kuinka ymmarrettavaa
viestintd on asiakkaan nakokulmasta. Mari Kellokumpu kuvailee vuonna 2018 julkaise-
massaan artikkelissa (Kuulu), ettd saavutettavuudella voidaan tarkoittaa myo6s sisallon
tuottamista ja sen ymmarrettavyytta. Tallaista saatavuutta ja ymmarrettavyytta voidaan
lisatd esimerkiksi myds helppolukuisimmilla fonteilla, tekstikoilla ja verkkosivujen ylei-

sella loogisuudella. (Kellokumpu 2018).

2.2 Digiviestinta asiakaskokemuksessa

Digitalisoituneessa maailmassa asiakaskokemuksen merkitys on kasvanut. Verkkaiset
digitaaliset palvelut narkastyttavat asiakkaita aiempaa herkemmin voiden johtaa jopa
myynnin menetykseen, kun asiakas vaihtaa sivulle, jolla digitaalinen puoli on huomioitu.
Asiakkaat kaipaavat arkena kayttamiltdan sovelluksilta selkeytta ja vaivattomuutta. Hyva
kayttd- ja asiakaskokemus nakyvat suoraan yrityksen tuloksessa. (Valtti 2016; Valtti
2018) Teknologian kehittyessa, tarjolle tulee yleensa useita saman tuotteen tai palvelun
vaihtoehtoja. Nain asiakkaalla on jatkuvasti enemman paatantavaltaa ja tilaa myyjaan
nahden. Samankaltaisten palveluiden lisdantyessa, ne alkavat myds helposti muistutta-

maan toinen toistaan. (Valtti 2018)

Fileniuksen mukaan (2015) asiakaskokemus on erittéin persoonallinen asia, silla siihen
vaikuttavat erilaiset tunnetilat ja kokemushetkesta syntynyt mielikuva. Tahan asiakasko-
kemuksen kokonaisvaltaisuuteen vaikuttavatkin usein lahtokohtainen asennoituminen,
asiakkaan tietoisuus tuotteen hinnasta seka yksilon omat kyvyt ja taidot. Asiakkaan hin-
tatietoisuudella ei Fileniuksen mukaan tarkoiteta lahtdkohtaisesti tuotteen tai palvelun
todellista hintaa vaan sen herattamia mielikuvia eli onko tuote hinnan arvoinen, vaikut-
taako hinta kalliilta, edulliselta tai kohtuulliselta asiakkaan ndkdkulmasta. Taidot ja asen-

teet muokkaavat asiakaskokemusta yhdessa viela enemman vaikuttaen merkittavasti
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ihmisen asennoitumiseen. Negatiivisella ja vastahakoisella asenteella myos asiakasko-
kemuksen on todettu olevan todennakoisesti heikompi. Toisin tulkiten, asiakkaan ollessa
valmis oppimaan uutta ja omaten I1ahtdkohtaisesti paremman asenteen kokemuksen on-

nistuminenkin on todennakoisempaa. (Filenius 2015)

Finanssi- ja pankkiala ovat hyvia esimerkkeja teknisesti huimasti edenneista aloista. Di-
gitaalisten palveluiden maara on rajahtanyt kasiin, joka on johtanut siihen, etta osa pan-
keista on karsinut fyysisten konttoreiden maaraa etenkin haja-asutusalueilla palveluiden
siirtyessa hanakammin verkkoon. Vanhempien sukupolvien edustajille muutos on voinut
olla kohtalokas, silla heidan digiosaamisensa ei valttdmatta ole silla tasolla, ettd he osai-
sivat hoitaa asiansa sahkoisesti. Talla taas saattaa olla negatiivisia vaikutuksia asiak-
kaan kokemukseen. Voidaan siis puhua digikyvykkyyden epatasa-arvoisuudesta: vanhat
tavat poistuvat uusien tielta, vaikka vanhoillekin olisi tarvetta. Yritykset siis usein yliar-

vioivat asiakkaidensa digitaaliset ja tekniset taidot (Filenius 2015).

Tilanne on etdkanavien viestinnan kannalta kuitenkin osin haasteellinen. Koska kaikkien
asiakkaiden digikyvykkyys tai ymmarrys eivat valttamatta vastaa nykypaivan standardeja
tai l1ahes normeja, aiheuttavat ne asiakaspalvelijan tai myyjan ndkékulmasta haasteita.
Puhelinmyyjan nakdkulmasta asiakkaalle tulee mahdollisesti kertoa juurta jaksaen esi-
merkiksi internetista ja sen hyodyista, jotta asiakas saadaan vakuutettua ostopaatokses-
tdan. Taman lisaksi talle on osattava selittda kaupan ehdot, hinnat ja niin edes pain siten,

etta asiakaskin ne tosiasiallisesti ymmartaa ilman vaarinkasitysten vaaraa.

Samat vaarat patevat muidenkin ikaryhmien tai perati mistddn demografisista syista liit-
tyviin tilanteisiin, mutta Kilpailu- ja Kuluttajaviraston vuonna 2017 tehdyn selvityksen mu-
kaan, noin joka kymmenennessa heille tietoon tulleessa kuluttajaongelmassa kohteena
on ollut muistisairas tai ikdantynyt henkild. Keskeisin ongelma néaissa tilanteissa on
KKV:n mukaan ollut, ettd henkil ei todellisuudessa ole ymmartanyt tehneensa sopimuk-
sen sitoutuen siihen. Tallaisissa tapauksissa lopullinen yhteydenottaja onkin ollut joku
sopimuksen tehneen henkildn lahipiirista. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2017) Huonon
asiakaskokemuksen voidaan siis nahda kertaantuvat, jolloin mielikuva yrityksesta heik-

kenee myo6s muilla kuin itse alkuperaisella asiakkaalla.

Asiakaspalvelun ndkdkulmasta tilanne on hankala. Kivijalkapalveluiden maaran vahen-
tyessa verkkopalveluiden kustannuksella esimerkiksi verkkopankkitunnuksista ja muista
verkkotunnuksista on tullut tarkeitd, jopa passiin verrattavissa olevia henkildasiakirjoja.

Kaikkien asiakkaiden digikyvykkyys ja tekninen termistd asiakaspalvelijan ja asiakkaan
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valilla eivat valttamatta aina kohtaa. Termien sekoittuessa keskenaan asiakaspalvelijan-
kin on osattava olla skarppina, ymmartaa asiakasta, pysya karsivallisena opastaen ja
ohjaten. Mahdollisen asiakaspalvelutilanteen venyessa ajallisesti pitkaksi, asiakas saat-
taa menettaa malttinsa tai keskittymiskykynsa, jolloin mielikuvaksi voi jaada saavutetta-
vuuden hankaluus ja digiajan vaikeus asiakkaan lopullisen asiakaskokemuksenkin jaa-
dessa yrityksen nakokulmasta heikolle tasolle. Huonossa asiakaskokemuksessa siis
harvoin on voittajia vaan kaksi haviajaa. Tasta syysta yrityksen viestinnankin tulee olla

kunnossa, silla se voi tdydentda asiakaskokemusta ratkaisevasti.
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3 MYYNNIN JA ASIAKASPALVELUN VIESTINTA

Asiakaspalvelua ja myyntia toteutetaan monin eri tavoin asiayhteydesta riippuen alkaen
taytettavasta tarpeesta tai tavoitteesta, ja jonkun aloittamana. Aloitteen tekijana voi olla
henkilo tai yritys. Liiketoiminnan alkaessa henkilon tai yrityksen on paatettava ja tdsmen-
nettava, milla tavoin se hoitaa suhteitaan asiakkaisiinsa: ottaako yritys yhteytta asiakkai-
siin (outbound) edistddkseen myyntidan vai luodaanko asiakkaille mielenkiintoista, kes-
kustelua herattavaa sisaltéa heidan houkuttelemisekseen (inbound)? Tassa osuudessa
tarkastellaan inboundin ja outboundin eroja, yhtaldisyyksia, haasteita muuttuneissa toi-

mintaymparistoissa ja toimintaympariston muutokseen vaikuttaneita tekijoita.
3.1 Outboundista inboundiin

Outbound- eli nimensa mukaisesti ulospain suuntautuvaa myynnin tapaa, jossa myyja
lahestyy asiakasta (Vine n.d.). Channelin Jakub Kliszczak (2020) maarittelee julkaisus-
saan 10 Tips to Improve Your Outbound Calls Strategy” outbound- eli ulospainsoittami-
sen yrityksen puhelinpalvelukeskuksen asiakkaalle soittamaksi puheluksi. Kliszczakin
mukaan ulospainsoittamisen yksi tyypillisimmista kayttotarkoituksista on puhelinmyynti
tai muun varainkeruu. Henrietta Aarnikoivu (2005, 105) nékee outboundin muodoksi,
joka tahtaa asiakaspalveluun ja asiakassuhteen yleiseen yllapitoon. Taten outboundin

maaritelma on hieman harmaa alue, silla se voidaan mieltdd monella eri tavalla.

Outboundin lahtiessa yrityksen tarpeista ja tavoitteista, inboundia toteutetaan asiakkaan
nakokulma huomioon ottaen. Erds mahdollisesti 1ahinnd sanakirjatarkkaa muotoa on,
ettd inboundilla on saapuvaa, sisdanpain tuleva markkinoinnin tapa (Crasman 2018).
Asiakassuhdetta hoidetaan siis lahtokohtaisesti asiakasvetoisesti. Asiakasvetoisem-
pana valineend, inboundin ajatus on auttaa asiakasta luomalla kiinnostavaa, houkuttele-
vaa sisaltéa (Sales Communication 2018). Inbound onkin perimiltdan malli, jossa poten-
tiaalisen asiakkaan tarpeiden ymmartaminen sovitetaan toimivaksi osaksi myyntia (Digi-
moguli n.d.). Tavoitteena on, ettd asiakkaat kiinnostuvat heille luodusta sisallésta siten,
etta haluavat itse tietaa tuotteesta lisaa. limaistessaan kiinnostuksensa, kysynta ja yh-
teydenottomaarat kasvaa. Inboundilla voidaan siis avustaa ja edistéd omaa myyntia il-

man yrityksen aktiivista panosta (Sales Communication 2018). Kiinnostuksen
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lisdantyessa, lahtdkohta on, ettei luoto yhteys asiakkaaseen katkea vaan luodaan pi-

demman aikavalin suhde (Performission 2019).

Tavoitteena on, etta asiakas tekee ostopaatoksen. Ostopaatoksen rakentumiseen vai-
kuttavat tekijat eroavat myds hieman toisistaan "innin” ja "outin” valilla. Outboundissa
ostopaatoksen rakentumiseen vaikuttavat ulossoittajan kyvyt ja taidot (Aarnikoivu 2005,
108-109) eli se kuinka hyvin myyja tuntee tuotteensa ja osaa perustella asiakkaalle ta-
man tarpeen. Inboundissa taas asiakasta varten tuotetun sisallén oikeapaikkaisuudella
ja -aikaisuudella on erityisen suuri merkitys onnistumisessa. (Digimoguli n.d.; Sales
Communication 2019a). Toisaalta, asiakkaat paatyvat usein tietynlaiseen ostopaatok-
seen enemman tai vahemman rationaalisen paatdksenteon summana kanavasta riippu-
matta. Neil Bordenin 1950-luvulla esittelema markkinointimix ja Jerome McCarthyn vuo-
sikymmentd myéhemmin lanseerattu neljan peen (4P) malli ovat pioneereja yrityksen
kilpailukeinojen tutkimisessa selittden samalla, miksi asiakkaat ovat valinneet juuri sen
tuotteen kuin he ovat ostaneet eivatkd esimerkiksi kilpailijan vastaavaa. Nama mallit pe-
rustuvat neljalle peruspilarille: tuotteelle (product), hinnalle (price), jakelulle (place) ja

markkinointiviestinnalle (promotion). (Puusa ym. 2014, 127)

Asiakkaat hankkivat tuotteita, koska heilla on ongelma, johon he haluavat |0ytaa ratkai-
sun. Koska hintaa voidaan pitaa yhtena merkittdvimmista ostohalukkuuden ja kayttayty-
misen maarittajista, asiakkaille on Iahtokohtaisesti hyvin tarkeaa, etta ostettu tuote vas-
taa hinnalle asetettuja laatuodotuksia. Hintaa pidetdan usein kvalitatiivisena haluttavuu-
den maareend; kallista tuotetta pidetdan laadukkaampana kuin markkinoiden muita,
edullisempia vaihtoehtoja. (Puusa ym. 2014, 127) Riippumatta myynnin tavasta, asiak-
kaat on saatava tekemaan ostopaatos ja tasta syysta tuotteen oltava kunnossa ja laadun
kohdillaan.

Viela parikymmenta vuotta myohemmin 4P:n mallia tdydennettiin Bernard H. Boomsin ja
Mary Jo Bittnerin (1981) lisatessa kolme lisa-P -kirjainta kyseiseen malliin. Aiempaan
verrattuna, mukaan lisattiin ihmiset (people), prosessi (process) ja fyysisen todiste (phy-
sical evidence). Paivitys tuli tarpeen, silla 1980-luvulle paastaessa palvelualojen nousu
johti markkinoinnin keskittymisen enemman tuotteiden sijasta ihmisiin. Alkuperainen 4P-
malli kyseenalaistettiin myos vanhakantaiseksi sen keskittyessa liikaa yksittaisiin myyn-

titapahtumiin pitkakestoisemman asiakassuhteen sijasta. (Puusa ym. 2014, 127)

Kuten aiemmin kerrottu, ulossoiton maaritelmaa ulottuu hieman harmaalle alueelle sen

monivivahteisuuden vuoksi. Monitulkintaisuuden vuoksi ulossoiton maaritelma voidaan
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kasittaa laajemminkin, jolloin paamaara ja tahtain ei ole pelkastaan myynnin varassa
vaan silla on kayttdarvoa myds asiakaspalvelun valineena. Outboundia voidaan hy6édyn-
taa esimerkiksi tiedustellessa esimerkiksi, jos yrityksen edustaja tiedustelee asiakkaan
tyytyvaisyyttd ostopaatdkseen varsinaisen myyntitilanteen jalkeen. Outbound-asiakas-
palvelussa voidaan kiinnittdd huomiota myos asiakkaan varhaisempaan kayttaytymiseen
ja ennakoida tulevaa. Myyntitilanteessa, mitd esimerkiksi puhelinmyynti on, ulossoiton
merkitys painottuu paasaantoisesti vain ostopaatdshetken jalkeisiin tunteisiin tuotteen tai

palvelun tyytyvaisyyden sijasta. (Aarnikoivu 2005, 105).

Muuttuneiden toimintatapojen my6ta, myos inbound on levittaytynyt myynnin saralle, ta-
savertaisena vaihtoehtona outboundin rinnalle. Konkreettinen ero naiden valilla syntyy-
kin toteutustavasta. Inboundin potentiaali myynnin ndkdkulmasta juontaakin juurensa
sen yksityiskohtaisempaan, persoonallisempaan ja asiakasldhtdisempaan tapaan. In-
bound-myyntia voidaan myds pitaa siita oivana, etta sitd voidaan ujuttaa vaivattomasti
osaksi asiakaspalvelutilannetta. Kun asiakas on yhteydessa yritykseen, asiakaspalveli-
jalla on mahdollisuus tarkistaa asiakkaan nykyinen, kaytossa oleva tuotevalikoima ja tar-
jota myos samalla uusia lisdpalveluita inbound-pohjalta. Yrityksen tehtavaksi jaakin vain
varmistaa, ettd soittaminen tehdaan asiakkaalle mahdollisimman asiakasystavalliseksi
ja vaivattomaksi. (Direct Images Interactive Insites Blog n.d.) Tasta syysta onkin tarkeaa,
ettd asiakas l0ytaa yrityksen puhelinnumeron nopeasti ja helposti tarpeen vaatiessa. Yri-
tyksen puhelinnumeron kannattaakin olla sijoitettu sellaisella paikalle esimerkiksi nettisi-

vuille mahdollisimman hyvin ja selkeasti aseteltuna.

Asiakkaan kannalta vaivattomuutta voidaan edistéa myos puhelun hinnoittelulla. Puhelut
voidaan kategorioida kolmeen eri luokkaan: ilmaisiin, Iahes ilmaisiin taikka maksullisiin.
Laatuun panostettaessa, ilmaisella puhelinpalvelulla voidaan madaltaa asiakkaan kyn-
nystad ottaa yhteyttd yritykseen samalla parantaen asiakaskokemusta. Tyypillisimpia
syitd maksulliselle puhelinpalvelulle ovatkin markkinoinnin ja asiakaspalvelun tehostami-
seen liittyvat toimet. Osittain maksullisia tai maksullisia palveluita voidaan suosia etenkin
asiakasneuvonnan ja myynnin numeroissa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 447-448).
Esimerkkeja eri hintakategorioiden palveluista ovat Aktia, joka veloittaa jokaisesta soite-
tusta puhelusta 8,35 senttia per puhelu ja vajaat 17 senttid minuutilta, Danske ja Nordea,
jotka veloittavat vain paikallisverkkomaksun mukaisen maksun ja DNA:n myyntipalvelu,
jonne voi soittaa ilmaiseksi aukioloaikojen puitteissa. (Aktia 2020; Danske 2020, Nordea
2020; DNA 2020).
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3.2 Inbound ja outbound liiketoiminnan prosesseina

Inboundille ja outboundille on ominaista, ettd ne toimivat lahes kaikilla yrityksilla toimia-
lasta tai liiketoiminnan koosta riippumatta (Aarnikoivu 2005, 103; Prami 2017). Aarnikoi-
vun (2005, 103) mukaan outboundin kayttokelpoisuus on ymmarrettavissa, kun tiedos-
tetaan, etta jokaisella yrityksella on olemassa olevia asiakkaita ja yrityksella on velvolli-
suus hoitaa asiakassuhteitaan. Inboundin kayttdkelpoisuutta voidaan mitata potentiaa-
listen asiakkaiden halulla tutkia ja vertailla vaihtoehtoja ennen varsinaisen ostopaatok-
sen tekoa (Hopkins 2019). Tasta syystd myos inboundia myynnissaan kayttavalla yrityk-

sella taytyy olla halu ymmartaa asiakkaitaan ja heidan kayttaytymistaan (Prami 2017).

Strategioina out- ja inboudin kaytt6a voidaan perustella eri tavoin. Outboundissa tarkeim-
pana lahtokohtana on asiakas, joka on enemman tai vahemman tunnettu ja hanella tie-
dostetaan olevan taytettavia tarpeita. Pramin Juuso Arvassalon (2017) mukaan yritys
haluaa inboundissa tarjota samalla tavalla asiakkaalle ratkaisuja tdman ongelmiin. Out-
boundin nakdkulmasta asiakkaan fyysisella sijainnilla ei kuitenkaan ole varsinaista mer-
kitysta, silla puhelu saattaa tulla kaytannossa missa ja milloin tahansa. Inboundille taas
on erityisen tarkeaa, etta yritys on sielld missa asiakaskin, ja esitetdan ja tarjotaan vaih-

toehdot siihen mita asiakas pyytda (Prami 2017).

Ulossoitossa tavoite ja sisaltd tulee maaritella sen mukaan, millainen asiakassuhde yri-
tykselld ja asiakkaalla on jo ennestdan olemassa (Aarnikoivu 2005, 103). Inboundissa
on kyse ennalta maaritellyistd tavoitteista, joita halutaan saavuttaa ja niiden taytta-
miseksi on tietty tarve (Prami 2017). Inboundia voidaan taas kayttda myynnin osana, kun
piilevaa asiakaskuntaa on riittavasti, ja tarkoituksena on esimerkiksi tehostaa nakyvyytta
asiakkaiden silmissa. (Hopkins 2019) Tiivistetymmin, ulossoiton tavoitteet fokusoituvat
potentiaalisten asiakkaiden hankintaan, sitten vasta myyntiin ja markkinointiin. Inboun-
dissa potentiaaliset asiakkaat ikaan kuin uivat yrityksen luo yrityksen pystyessa keskittya

enemman varsinaiseen markkinointi- ja myyntiprosessiin.

Aarnikoivu (2005, 102) maarittelee ulossoiton asiakassuhteen vahvistamiseen tarkoite-
tuksi asiakkaan sitouttamisen tyokaluksi. Uusien asiakkaiden aktiiviseen hankinnan si-
jaan, inboundikin keskittyy enemman jo olemassa olevien asiakassuhteiden yllapitoon,

rakentamiseen ja niiden lujittamiseen (Hopkins 2019).

Outboundin ja inboundin erilaisten luonteiden vuoksi myés lujittamisen valineet eroavat

toisistaan. Outboundissa lujittaminen riippuu siitd, millaisesta asiakassuhteesta
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puhutaan. Aarnikoivun (2005, 103) mukaan tilanteessa, jossa asiakas on yritykselle uusi,
prosessi lahtee liikkeelle myyntisoitosta, joka voidaan tehda yrityksen ollessa tietoinen
asiakasprofiilista kartoittaen myds asiakkaan nykyisin kayttamat tuote- ja palveluvalikoi-
mat. Asiakkaan tehtyd ostopaatds, voidaan myos puhua tervetuloasoitosta, jossa asia-
kas nimensa mukaisesti toivotetaan tervetulleeksi asiakkaaksi. Taman jalkeen on olen-
naisen tarkeaa tehda tarkistus- ja tarvekartoitussoitto kartoittaen, onko asiakas tyytyvai-
nen ostamaansa tuotteeseen, ja kyselldan asiakkaan mahdollista lisatarvetta muille tuot-
teille (Aarnikoivu 2005, 103).

Asiakassuhteen lujittaminen ei siis vaadi aiempaa, pidempiaikaista suhdetta. Tilan-
teessa, jossa asiakassuhdetta ei pystyta jatkamaan tai on muutoin todennakdista, etta
asiakas on poistumassa tai luopumassa kayttamastaan palvelusta, toteutetaan poistu-
manehkaisysoitto koettaen kdantdd asiakkaan paa asiakkuuden jatkamiseksi. Asiak-
kaan kuitenkin ehtiessa jo poistua ilman omaa ilmoitusta, hanelle soitetaan kdannytys-
puhelu, jonka tarkoitus on sama kuin poistumanehkaisyssakin. Asiakkaan ollessa jo
aiemmin yrityksen asiakkaana ja tama liittyy uudelleen asiakkaaksi, talle soitetaan ter-
vetuloa takaisin- puhelu, jossa kirjaimellisesti toivotetaan asiakas uudelleen asiakkaaksi

(Aarnikoivu 2005, 103), jolloin asiakkuusprosessi lahtee alusta.

Inboundissa asiakkuuden toteutumista voidaan kuitenkin myds edistda tarjoamalla tuo-
tetta tai palvelua, joka voi olla raatalditavissad asiakkaan tarpeiden mukaiseksi sopien
kaikille demografisista tai muista tekijoista riippumatta (Hopkins 2019). Nain esimerkiksi
pankkipalvelut ovat darimmaisen hyvia esimerkkeja toimivan inboundin alasta, jossa
ialla, kiinnostuksen kohteilla tai asuinpaikalla ei ole valia ja jokaisen asiakkaan tarpeet
ovat tdsmalleen omansa nakdisid. Inboundissa yritys voi myds hyddyntda kanta-asia-
kasohjelmiaan asiakkaiden aktivoimiseksi ja havahduttamiseksi herattaen asiakkaan
kiinnostuksen (Hopkins 2019).

Outboundia kayttava yritys voi myds kayttdad samanaikaisesti inboundia asiakassuhteen
lujittamiseen. Hyvana esimerkkina voidaan pitaa joidenkin teleoperaattoriyhtididen tapaa
kayttaa aktiivisesti seka outboundia etta inboundia asiakkuuden lujittamisessa heti alusta
alkaen. Asiakkaan ostaessa tuote puhelinmyynnista, hanelle voidaan kertoa puhelun lo-
pussa, ettd sopimuksen paattyessa asiakkaalle voidaan soittaa uusien liittymien paivit-
tamiseksi. Lisaksi puhelinyhtiot tekevat aktiivista inboundia tuomalla asiakkaille selkeasti
esille, ettd omistamalla liittyman, voit olla oikeutettu tietynlaisiin etuihin, joista asiakas voi

sitten kysya liikkeesta tai soittamalla esimerkiksi asiakaspalveluun.
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3.3 Toimintatapojen murros

Eldamme vahvaa markkinoinnin ja viestinnan murroksen aikakautta. Asiakkailta ei enaa
saa huomiota eika heitd kiinnosta yksisuuntainen, yrityksilta asiakkaille tuputettu mark-
kinointi. Nykypaivan asiakas on hyvin tietoinen niista kulutusvalinnoistaan eli niistd mah-
dollisuuksista tai tavoitteista, joita han tekee ja joita hanelle annetaan. Asiakkaiden kiin-
nostusta on siis herateltava useammissa eri kanavissa, tuottaen naille asiakkaille sel-
laista tuotteen lisdarvoa ja sisaltoa, jolla keskustelu asiakkaan kanssa saadaan taas

avattua. (Keronen ym. 2017)

Yksinsuuntaista, asiakkaalle jopa tunkevaksi luonnehdittua myyntia kutsutaan outboun-
diksi. Sille on ollut tyypillistd kohdentaa tietylle yleis6joukolle samaa viestia samasta tuot-
teesta tai palvelusta (Digimoguli n.d.). Perinteisimpina outbound-kanavina on pidetty esi-
merkiksi televisiota, radiota, printtimediaa seka puhelinmyynnin kylmasoittoja (Thinkfast
2017). Nama viestimet ovat sopineet ulospain suuntautuvaan markkinointiin ja myyntiin
erinomaisesti niiden tavoittaessa yhtaaikaisesti suuren maaran yleiséa (Digimoguli n.d.).
Outbound on jaettu kolmeen eri osaan sen mukaan, millainen yleisémaara sen on tar-
koitus tavoittaa. Esimerkiksi televisiossa pyorivid mainoksia voidaan kayttaa erittain laa-
jasti tavoittamaan valtavia ihmismassoja, kun taas face-to-face -tapaamisissa voidaan
tavata jopa vain henkil kerrallaan kuten myo6s kylmasoitoissa tai mainoskirjeessa (Mar-

keting-Schools.org n.d.).

Outboundin markkinointitaktiikka perustuu usein asiakkaan hairintaan ja hetkellisen huo-
mion tavoitteluun. Tasta osin johtuu myos outboundin varsin itsekeskeinen lahestymis-
tapa ja luonne. Puhelinmyyjan soittaessa asiakkaalle, asiakkaalla on harvoin aikaa val-
mistautua puheluun, perehtyd puhelussa tarjottaviin tuotteisiin tai palveluihin, tai edes
soittavaan yritykseen. (Thinkfast 2017). Maaritelmaa voidaan pitéa jokseenkin yleistet-
tyna, silla internet ja digiaika ovat avanneet uusia ulottuvuuksia outboundiin ja muokan-
nut perinteisen ulospain suuntautuvan markkinoinnin kasitettd. Hakukone- tai hakusana-
optimointi, sosiaalinen media sekd kohdennettu sahkdpostimainonta ovat esimerkkeja
modernimmasta tavasta tuottaa outbound-markkinointia (Evenbound n.d.), joskin esi-
merkiksi sahkdinen suoramarkkinointi vaatii kuluttajan suostumuksen (Kilpailu- ja kulut-
tajavirasto 2017; Finlex 2020)

Yksi outboundin tavoista ovat olleet kylmasoitot asiakkaille. Kylmasoitolla tarkoitetaan

sellaista markkinointitapaa, jossa soitettava henkild on niin kutsuttu kylma prospekti
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(Vine n.d.). Kylmalla prospektilla tarkoitetaan etenkin yritysmaailmassa sellaista potenti-
aalista asiakasta, joka ei ole aiemmin osoittanut kiinnostustaan yrityksen tarjoamaa koh-
taan (Vainu 2015). Kylmasoitosta on siis tiivistetysti kyse silloin, kun asiakkaalla ei ole

mitaan tietoa varsinaisesta soittajasta eika taman palvelusta (Karhu ym. 2005).

Kylmasoitot ovat tulleet suurelle yleisdlle tutuksi puhelinmyynnissa, jolla esimerkiksi
lehti-, nettiliittyma- ja vakuutusmyyijat tavoittelevat asiakkaitaan. Kylmasoitot ja puhelin-
myynti ovat olleet yritysten nakokulmasta houkutteleva vaihtoehto saaden asiakkaaseen
l&hes valiton kontakti (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2017). Kylmasoittojen hyoty perustuu
lisaksi pitkalti sen nopeuteen, sujuvuuteen ja kustannustehokkuuteen (Bergstrom & Lep-
panen 2005, 445). Kun tuote on tarpeeksi yksinkertainen ja tehty helpoksi ostaa puheli-
messa, silld on voitu saavuttaa suuria hyotyja. Tasta syytd puhelinoperaattorit ja lehti-
myyjat ovat parjanneet puhelinmyynnissa: naiden yritysten tuotteet eivat lahtokohtaisesti
tarvitse fyysista esittelya ja ne ovat tuotteita, jotka ovat kuluttajille varsin pienia investoin-
teja. (Matter 2018) Puhelinmyynnissa asiakas on helppo tutustuttaa yrityksen tarjoamiin
tuotteisiin ja saada valitonta palautetta. Puhelinmyynnilld on myés ollut helpompaa lisata
brandin tunnettuutta ja vaivattomampaa hoitaa (myynti)neuvotteluita kuin esimerkiksi tie-

tokoneella. (Prospects Influental 2018)

Outboundin kayttdé on vaatinut potentiaalisten asiakkaiden perusteellista kartoittamista,
jotta sitéd on voitu kayttaa viestinnan kanavana. Taman lisaksi yritykset ovat joutuneet
hankkimaan soittolistoja ja hydédyntamaan mediaseurantaa. Asiakkaiden prospektointi
(eli potentiaalisten asiakkaiden seulonta) on aikaa vievaa ty6ta vaatien suuriakin ajallisia
resursseja. Usein prospektien 16ytdmiseen voikin menna yhta paljon aikaa kuin itse pu-
heluiden soittamiseen. (Vine n.d.) Toisaalta, prospektointi on ollut ulkoistettavissa sita
tekeville yrityksille, kuten Profinderille, joka tarjoaa asiakas- ja yritystietokantoja yritysten

kayttdon ja myds jalostaa naista asiakkaista koostettua dataa (Profinder n.d.).

Aikojen muuttuessa asiakkaille on ollut luotava sisaltda tukemaan ja vastaamaan asiak-
kaan omia tarpeita (Vahtola 2020). Nykypaivan trendit ovat muuttuneet henkildkohtai-
semmaksi ja personoidummaksi tavaksi tuottaa ja hoitaa asiakassuhteiden yllapitoa. Ta-
man vuoksi yrityksetkin siirtyvat enemmissa maarin kayttdmaan inboundia, silla se pyrkii
keskustelemaan asiakkaan kanssa luoden vuoropuhelua yrityksen ja asiakkaan valille.
Talloin yritys siis pystyy ottamaan asiakkaan tarpeet heti paremmin huomioon kuin out-

bound-markkinoinnissa.
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Inboundin kaksisuuntaisuuden vuoksi, yrityksen on todella tarkeaa kuunnella, mita asia-
kas haluaa keraten myds arvokasta tietoa asiakkaiden tietotarpeista. Asiakkaan ottaessa
itse yhteytta yritykseen kertoen omista tarpeistaan, yrityksen on helpompaa auttaa asia-
kasta ostopaatoksen teossa pystyen proaktiivisesti ennustamaan asiakkaan kayttayty-
mista. (Crasman 2017; Thinkfast 2017). Mallin asiakaskeskeisyyden vuoksi, asiakas
myos kaytdannodssd antaa luvan yritykselle luvan markkinoida tuotetta asiakkaalle
(Thinkfast 2017). Inbound myds usein laskee asiakkaiden hankinnasta koituvia kustan-
nuksia, tuo enemman myyntia seka kasvattaa asiakkaiden uskollisuutta yritysta kohtaan.
Loyalisticin perustaja ja toimitusjohtaja Antti Pietild vertaa muutosta yhta rajuksi kuin it-

sepalveluvaihtoehdon saapumista ruokakauppoihin. (Loyalistic 2016)

Syita, miksi inbound on syrjayttanyt outboundin on sen maine keskeyttavana, ei toivot-
tuna ja hairitsevana puskuri- tai pakkomarkkinointina, joka harvemmin perustuu asiak-
kaan omaan toimintaan tai tarpeisiin (Evenbound n.d.; Matter 2018; Aarnikoivu 2005,
106). Viesti ollessa useimmiten sama, outbound-soiton relevantti arvo jaa asiakkaalle
usein varsin pieneksi (Aarnikoivu 2005, 106). Tahan inbound on luonut vastauksensa
esimerkiksi niin kutsutulla S.M.A.R.T-mallilla. S.M.A.R.T-malli perustuu yrityksen nako-
kulmasta tarkemman asiakasanalyysin toteuttamiseen ja analysoimiseen, jota voidaan
hyddyntaa asiakasmarkkinoinnin kehittdmisessa ja sisallontuotossa. (Direct Images In-

teractive Insites Blog n.d.)

Inboundissa on alettu hyddyntdmaan uudenlaista asiakashankinnan tyylia ja ajatteluta-
paa. Taman hetken yhtena suurimpana trendina on niin kutsuttu Attract-Convert-Close-
Delight -asiakashankintamalli, jossa houkutellaan asiakasta, tunnistetaan hanen tar-
peensa, myydaan tuote tai palvelu asiakkaalle ja lopulta ilahdutetaan asiakas positiivi-
sesti (Novia Finland 2017; Performission 2018). Mallin nelja vaihetta kuvastavat osia
siitd, miten potentiaalisesta asiakkaasta voidaan saada uusi asiakkuus. Attract-vai-
heessa asiakas sananmukaisesti houkutellaan kiinnostumaan tarjotusta tuotteesta ja
naiden kiinnostuneiden asiakkaiden maaraa pyritaan aktiivisesti kasvattamaan. Kun
asiakas on saatu kiinnostumaan palvelu- tai tuotetarjoamasta, asiakkaalle voidaan tar-
jota tai syo6ttaa lisainformaatiota yrityksesta. Tallaisia tapoja voivat olla esimerkiksi eri-
laiset postituslistat tai opasesitteet. Kun asiakas suostuu vastaanottamaan taman ha-
nelle tarjotun informaation, paastaan Convert-vaiheeseen. (Novia Finland 2017; Power-
Markkinointi 2019)

Convert vaiheessa voidaan sanoa, etta asiakkaasta on tullut liidi eli henkild tai yritys,

joka ei ole aiemmin ollut kiinnostunut tarjotuista palveluista, mutta on sittemmin
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osoittanut kiinnostusta niitd kohtaan (Vainu 2019). Kiinnostuksen ollessa tarpeeksi
suurta asiakkaan nayttdessa aidon kiinnostuksensa, tulee hanesta potentiaalinen asia-
kas eli prospekti. Keskustelut prospektin kanssa johtaessa ostopaatdkseen, prospektia
ikdan kuin voidellaan valmiiksi kaupan tekemistd varten. Lopulta lyddaan kauppa luk-
koon eli ammattitermein klousataan. Tall6in saavutetaan Close-vaihe eli mallin kolmas
taso. (Novia Finland 2017; PowerMarkkinointi 2019).

Jokainen yritys myos haluaa pitaa tiukasti kiinni omista asiakkaistaan. Mallin viimeista
vaihetta kutsutaankin Delight-vaiheeksi, joka tahtaa asiakastyytyvaisyyden yllapitoon
(PowerMarkkinointi 2019). Asiakas voidaan esimerkiksi yllattaa jollakin sellaisella posi-
tiivisella tavalla, esimerkiksi henkildkohtaisemmalla palvelulla tai paremmalla tuotteella.
Talldin asiakasyritys myds mieluusti suosittelee myyjayritysta eteenpain muille eli pro-
moaa yritysta eteenpain, joka taas johtaa uusiin mahdollisiin liideihin ja prospekteihin.
(Novia Finland 2017). S.M.A.R.T.:in kaltaisten mallien synty on taas johtanut siihen, etta
perinteisemman outbound-markkinoinnin osuus on supistunut huomattavasti ja saanut
ajan kuluessa maineen vanhanaikaisten kuppikuntien markkinointimallina, jonka tar-

joama lisahyoty asiakkaalle jaa lopulta varsin minimaaliseksi (Thinkfast 2017).

ATTRACT CONVERT CLOSE DELIGHT
7, ~
\
Strangers Customers Promoters
/
~ ' d
Blog Forms CRM Surveys
Keywords Calls-to-Action Email Smart Content
Social Publishing Landing Pages Workflows Social Monitoring

Kuva 1. Attract-Convert-Close-Delight -asiakashankintamalli (Digimoguli n.d.)
Lopulta asiakaskeskeinen malli tuottaa tulosta vain, kun kaikki yrityksen osa-alueet, joh-

dosta tydntekijoihin haluaa ndhda toteuttaa itseddn vain asiakaslahtdisestd nakdkul-
masta (Vehtola 2020).

3.4 Murrokseen johtaneet haasteet

Outbound ja inbound siséaltavat haasteita niin yritysten kuin asiakkaidenkin nakokul-

masta. Suurin osa haasteista koskee outboundiin liittyvia virallisia ohjeistuksia seka
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telemarkkinoinnin juridiikkaa ja itse myyntitilannetta. Inboundin haasteet sen sijaan kos-
kettavat enemmissad maarin itse markkinointitapaa ja -prosessia, sisalléntuottoa, sen

kustannuksia ja konkreettista asiakashankintaa.

Puhelinmyyjan soitto on asiakkaalle usein erikoinen, ennakoimattomissa oleva tilanne.
Normaaleissa olosuhteissa asiakkaalla itselldadn on aikaa kaikessa rauhassa miettia
omaa ostopaastostaan ja valita haluamansa tuote omien mieltymyksensa mukaisesti.
Asiakas joutuu tekemaan ostopaatoksia spontaanimmin hetken mielijohteesta, jolloin
asiakkaan oikeuksien kannalta oleellisia asioita saattaa jaada kertomatta tai ne jaavat
asiakkaan kannalta epaselviksi. Talldin sopimuksen sisalldéstd on helposti voitu antaa
ristiriitaisia tai muutoin vaaristynytta tai harhaanjohtavaa tietoa (Kilpailu- ja kuluttajavi-
rasto 2017). Tapahtuman ja/tai prosessin ollessa usein varsin nopeatempoinen, myyjan-
kin on valilla vaikeaa hahmottaa, kuinka valmis asiakas on todellisuudessa tekemaan

ostopaatdksen (Sales Communications 2019b).

Outboundissa asiakkaan fyysisella olemuksella on pienempi vaikutus lopulliseen johto-
paatokseen kuin mita inboundissa. Kun asiakkaalle soitetaan tai vetovoima lahtee yrityk-
sesta asiakkaaseen, paikan merkitys on vahaisempi, silla puhelinmyyjat voivat tehda
kauppaa asiakkaan kanssa riippumatta, onko han kaupan kassalla, téissa tai istutta-
massa kukkia puutarhaan. Sisaltdvetoinen inbound toimii juurikin painvastoin: yrityksella
on oltava selked ja kattava kuva siitd, miten mahdollisimman potentiaaliset asiakkaat
tavoitetaan ja missd he ovat. Ajan ja paikan seuranta ja niiden tutkiminen ovat vahvasti
yrityksen aikaa ja resursseja vievaa toimintaa. Tasta syysta yrityksen on toimittava ratio-
naalisesti tutkien laajasti eri vaihtoehtoja oikea-aikaisuuden ja -paikkaisuuden selvitta-
miseksi. Yritys tarvitsee analytiikkaa, jotta se voi keratad dataa arvioidakseen inboundiin
kulutettujen resurssien suhdetta analytiikan hyodyntamisesta saatuihin tuottoihin. Vaikka
analytiikan keraaminen on liiketoimelle kallis investointi, sen keraamatta jattaminen tulee

helposti viela kallimmaksi. (Berncomedia 2017)

Muutokseen ovat ensinnakin johtaneet muuttuneet viestintatapamme. Ihmiset ovat siir-
tyneet kayttamaan puheluiden sijaan muita yhteydenpidon kanavia ihmisten vastatessa
heikommin puheluihin kuin ennen (Prospect Influental 2018). Outbound on hankala
markkinoinnin ja myynnin ala myos juridisesta ndkdkulmasta, silld Suomen lainsaadan-
non mukaisesti luonnolliselle henkildlle saa kohdistaa muuta kuin sahkoista suoramark-
kinointia, mutta talla on oltava mahdollisuus helposti ja maksutta kieltda kyseinen suora-
markkinointi (Finlex 2020). Koska yksityishenkil6iden mahdollisuus kieltaa heille tehtava

suoramarkkinointi on mahdollista, suosiotaan ovat kasvattaneet erilaiset estolistat ja -
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tekniikat, kuten Suomen Asiakkuusmarkkinointiliton yllapitama Robinson-rekisteri ja
muut suoramarkkinointi- ja puhelinmyyntikiellot, jotka ovat vaikeuttaneet puhelinmyyjien
ty6ta (WordStream n.d.; Karjalainen 2014).

Vuonna 2012 viestintamarkkinointilakiin kirjattiin myos matkapuhelinliittymien telemark-
kinoinnin kieltava saannds, joka on jatkunut siita Iahtien aina kolmen vuoden maaraajalla
(Finlex 2020). Sdanndksen voimassaoloa on jatkettu nykyisellddn heindkuuhun 2021
asti. Suomen lainsdadannon lisaksi, myés ASML on asettanut telemarkkinointiin kaytan-
nesaantoja, jotka maarittelevat muun muassa hyvaa markkinointitapaa, tietosuojaa, soit-
toaikoja- ja maaria, puhelinmyyntikieltoja ja -lupia, puhelua itsedan seka naiden kaikkien
saantdjen valvontaa (Suomen Asiakkuusmarkkinointilitto 2013). Tallaiset juridiset rajoi-
tukset ja saannot ovat olleet omiaan inbound-markkinoinnin samanaikaiseen nousuun
nostaen paataan aarimmaisen ketterana markkinointikeinona sopien melkein kaikille yri-

tyksille toimialasta, koosta tai luonteesta riippumatta (Prami 2017).

Globaalin ekonomian nakdkulmasta outbound-markkinointi ei ole mydskaan enaa ollut
trendikasta. Yha useammat yritykset keskittyvatkin mieluummin inbound-markkinointiin.
Digital Media Streamin vuonna 2018 tekeman tutkimuksen mukaan, 74 prosenttia maa-
ilman yrityksista keskittyy enemmissa maarin inboundin hyddyntadmiseen (kuva 2). Pe-
rimmainen syy tahan o yritysten halukkuus keskittya asiakasorientoituneemmin ratkais-
ten ongelmia ja tarpeita, joita asiakkaalla on jo ennestaan vastaten nain asiakkaiden
tarpeisiin (Digital Media Stream 2018). Inbound-markkinointi on myés ollut tilastojen va-
lossa taloudellisesti tehokkaampaa kuin outbound-markkinointi paremman investoinnin
tuottoprosentin vuoksi: 53 prosenttia kyselyyn vastanneista kertoi inboundin tuottavan
yritykselleen enemman kuin outboundin, jonka vastaava luku oli vain 16 prosenttia (kuva
3).

What is your organization’s primary approach to marketing?
“We primarily conduct inbound marketing”

74% 79% 75% 75% 76%
64%
Global North America Latin America Europe, Australia and Southeast Asia
(NORTHAM) (LATAM) Middle East, New Zealand (SEA)
and Africa (ANZ)
(EMEA)
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Kuva 2. Inbound vs Outbound Marketing 2018 Statistics (Digital Media Stream 2018)

Which marketing approach has given your organization higher ROI: inbound

marketing or outbound marketing?
13%
Inbound marketing gives us
higher ROI

16% Could not or do not calculate ROI

53% o
Outbound marketing gives us

higher ROI

Don't know/not applicable
18%

Kuva 3. Inbound vs Outbound Marketing 2018 Statistics (Digital Media Stream 2018)

Outboundin kompastuskivena voi myds olla itse soitto- tai myyntitilanne. Soittajan taytyy
rohkeasti osata keskeyttaa ja hairita puhelun vastaanottaja raivatakseen tilaa ja aikaa
omaan kayttotarkoitukseensa. Asiantuntijapalveluissa tilanne saattaa olla erityisen haas-
teellinen, koska soitto tulee hyvin todennakoisesti vastaajalle epasuotuisaan ajankoh-
taan. Siksi on lahes valttamatonta, ettd soittaja pystyy erottautumaan puheluun siten,
ettei tata voitaisi ymmartaa kokemattomaksi, kyvyiltaan alkeelliseksi puhelinmyyjaksi. Li-
saksi puhelu, joka ei lopulta johda kauppaan --- voi luoda helposti assosiaation siita, etta
soittaja olisi tehnyt tydnsa huonosti ---. Nain potentiaalinen asiakassuhde on mahdollista

menettda jo ennen kuin se edes paasi alkamaankaan. (Karhu ym. 2005, 32-33)

Outboundin haasteena ovat olleet myds aisteihimme vaikuttavat tekijat. Puhelinmyyjan
soittaessa soittajan ja vastaajan valinen keskustelu on pelkan kuuloaistin varassa, jolloin
asiakkaan on huomattavasti helpompaa kieltaytya tarjotusta tuotteesta kuin kasvotusten
(Bergstrom & Leppanen 2005, 445). Tasta syysta esimerkiksi face-to-face markkinointi
eli feissaus on ollut oiva, mutta outboundille ominaisesti hairitseva tapa kohdata potenti-

aalisia asiakkaita.

Yleisestikin suomalaisten asenteet puhelinmyyntia kohtaan ovat varsin negatiivisia, silla
Suomen Kuvalehden (2009) julkaiseman tutkimuksen mukaan, vuonna 2003 perati pe-
rati 61 prosenttia kuluttajista ei joko halunnut tai ei voinut vastaanottaa myyntipuheluita

puhelinmyyijiltd. Kilpailu- ja kuluttajaviraston vuonna 2016 Innolink Research Oy:n
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toteuttamassa puhelinhaastattelututkimuksessa perati 48% kansalaisista (n=1034) ei
suhtaudu myénteisesti puhelinmyyntiin ja 45% pitéa puhelinmyyntia hyddyttémana. (Kil-
pailu- ja Kuluttajavirasto 2017) Tata mainetta ja yleista suhtautumista tuskin ovat paran-
taneet esimerkiksi vuonna 2020 esiin tulleet tapaukset, jossa Elisan puhelinmyyjat olivat
jarjestelmallisesti valehdelleet asiakkailleen laajakaistamyynnissa (Yle 2020). Samaisen
tutkimuksen mukaan vastanneet kokivat hyvin tasaisesti huolestuneisuutta tulla huija-
tuksi puhelinmyynnissa: hieman alle 36% kyselyyn vastanneista koki uhkan todellisena
ja 37% piti huijatuksi tulemista epatodennakoéisena. Noin puolet kuitenkin kannatta pu-

helinmyynnin luvanvaraisuutta. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2017)

Inboundikin vaatii paljon suunnittelua ja vaivaa, ja on tarkeaa, etta yritys tunnistaa koh-
deryhmansa ja asiakassegmentin, jolle tuotetta tai palvelua ollaan kohdentamassa. Yri-
tyksen on oltava fokus siitd, miten olla mahdollisimman lasna asiakkaan arjessa, ja miten
ja millaisilla toimilla yritys pystyy vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin, silla laadukkaan

sisallén tuottaminen vie paljon aikaa. (Performission 2018)

Inbound-markkinointiprofiilin rakentaminen vaatiikin karsivallisyytta, jarjestelmallisyytta
ja luotettavan tasaista seurantaa. On myds tarkeaa olla kiinnostunut omien toimiensa
tarkkailusta, pohtia niiden toimivuutta ja osata monipuolisesti hahmottaa tarjolla olevia
markkinoinnin mahdollisuuksia (Prami 2017). Inbound-markkinoinnissa tulee kuitenkin
muistaa, etta lahtokohtaisesti yritys palvelee asiakasta eika toisin pain. (Performission
2018). Inbound markkinointi- ja myynti eivat lahde pydrimaan vuorokaudessa vaan voi
ottaa kuukausia ennen kuin strategia alkaa toimia. (Berncomedia 2017). Karsivallisyytta
my®os vaatii sellaisten henkildiden 16ytdminen ketkd ovat sopivia inboundin kaltaisiin teh-
taviin. Koska inboundia sovelletaan laaja-alaisesti eri kanaviin, nykyisin paaasiallisesti
puhelimeen ja internettiin, on tarkeaa rekrytoida henkilostoa, jotka pystyvat hallitsemaan
eri osa-alueita. Yhden ihmisen on aarimmaisen hankalaa hallita jokaista toimintoa ja
tasta syysta tydn jakaminen oikein ihmisten kesken heidan taitojensa mukaisesti on tar-
keaa (Hive Digital Strategy n.d.). Lopussa kuitenkin tarkeinta on, etta yritys pystyy arvi-
oimaan omia onnistumisiaan ja epaonnistumisiaan, ja nain objektiivisesti tarkastelemaan

omaa tekemistaan peilaamalla sitd saavutettuihin tuloksiin (Prami 2017).

Omat haasteensa asettaa my6s kulttuurimme. Suomalaiset ovat arkoja, eivatka siksi
edes valttamatta uskalla kysya asiakkaalta - edes epasuorasti - asioita. Vaikka kysymi-
nen harvoin tuottaakaan minkaanlaista vahinkoa, on hyva, ettemme kysy asioita liilan

suorasti vaan johdattelemme asiakasta asian ytimeen. Jotta myyja voi lopulta voittaa
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myyntikeskustelun asiakkaan kanssa, myyjan tulee itse tietdd asiakas ja hanen tar-

peensa kuin mita asiakas itse tietaa itsestaan. (Karhu ym. 2005, 40)

3.5 Murroksen hyodyt

Outboundin vanhakantaisuus, alan imagoa nakertaneet pakkomyynnin kaltaiset toimin-
tatavat ja yksisuuntainen lahestymistapa on johtanut siihen, etta yritykset on lahes pa-
kotettu tarkastelemaan markkinointi- ja asiakaspalvelukanaviaan uudella tavalla. Asia-
kasta kasitteena tarvitsee nykypaivana tulkita paljon laajemmin kuin vain henkildna, joka
ostaa tuotteen tai on sen loppukayttaja. Asiakas voidaan kasittaa jopa myos yrityksen
omana tyontekijana, jonkin jarjeston jasenena kuin tavallisena kansalaisenakin. (Kero-
nen ym. 2017). Koska asiakkaan kasitettd joudutaan haastamaan laajemmin kattamaan
yha suurempi, joukko ihmisia, on taytynyt kehittdd malleja, joilla heitd voidaan osallistaa
osaksi yritystd. Tamanlainen ajattelu on synnyttanyt malleja, kuten S.M.A.R.T.:in ja Hy-
van Sisalléon Kennon kaltaiset, pohjimmiltaan asiakaskeskeisyyteen keskittyvat ajatus-

mallit ovat saaneet jalansijaa.

S.M.A.R.T perustuu yritysten nakdkulmasta ajatukseen siita, etta kaikki asetetut tavoit-
teet taytyy johtaa liiketoimintaan nakokulmasta ja siihen sisaltyvista tavoitteista, ja etta
se on suunnannayttaja kaikelle yrityksen tekemalle markkinoinnille (Avidly 2019). Ensin-
nakin markkinoinnin tulee olla tarkkaa ja tarkkuutta vaativaa toimintaa (Specific).
Toiseksi kaikkien markkinoinnin toimien ja tavoitteiden tulee olla helppoja sisaistaa ja
ymmartaa, eli miksi jotakin tehdaan ja miksi se on vaivan arvoista? Kenelle sita tehdaan
ja missa? Jotta kriteereista on hyo6tya ja ne voidaan todeta saavutetuiksi, niiden tulee olla
mitattavissa (Measurable), ja realistisesti saavutettavissa (Attainable). Kriteerien taytty-
essa tavoitteetkin tayttyvat. Kaiken tulee olla siten olennaista ja merkityksellistd (Rele-
vant) liiketoiminnan kannalta johtaen loogisesti kohti asetettuja tavoitteita. Lopulta télle

kaikelle pitda asettaa ajalliset raamit (Timely). (Direct Images Interactive Blog n.d.).

Hyvan sisallon kenno asettaa laatukriteeriston sille sisallolle, jota sisallontuotossa aio-
taan kayttdd hyvaksi. Kennon jakautuu kuuteen eri osaan. Keronen itse aloittaa kennon
l&ahestymisen siita, mita tarinan pitaisi saada aikaan asiakkaassa eli mika on se tavoite,
jota kohti pyritdan — toisin tulkiten, minkalainen reaktio asiakkaassa pitaa herattaa, jotta
tdma saadaan havahtumaan hanelle tarjotun palvelun tai tuotteen sisallésta. Taman ta-
rinan tulee sitten kohdentaa sellaiselle henkildlle, joka oletettavasti saa lisdarvoa tasta

hyddykkeesta ja voi samaistua siihen tarinaan, jonka sisalté kertoo (Kenelle tarinaa
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kerrotaan (ostajapersoona)?). On my6s maariteltédva se hetki, jolloin asiakkaalle on jar-

kevaa luotu sisalto esitella. (Keronen ym. 2017)

Yksi tarkeimmista kennoin vaiheista on, kuka tarinan kertoo. Kerosen mukaan eri ase-
missa olevat henkilot keskustelevat ja puhuvat asiasta itsensa kaltaisen kanssa, esimer-
kiksi johtaja johtajalle, asiakas asiakkaalle ja niin edespain. Nain myos tarinankerronnan
ja sisallén viestin pitdd muokkautua sen mukaan, keta ollaan puhuttelemassa. Nain py-
sytaan tehokkaasti vaikuttamaan siihen, miten vastapuolikin asiaan suhtautuu ja anne-
taan nain heille valta tukeutua omiin kokemuksiinsa ja pohdintoihinsa. Lopulta etsitdan
ja valitaan se kanava, josta tama asiakas oletettavasti tavoitetaan tai on tavoitettavissa,

ja johon varsinaista sisaltda voidaan alkaa tuottamaan. (Keronen ym. 2017)

Inboundissa asiakasta voidaan myos palvella tehokkaammin keskittamalla tiettyja toi-
mintoja tiettyjen ihmisten vastuulle. Tama korostuu etenkin inboundin asiakaspalveluteh-
tavissa, kuten esimerkiksi pankeissa. Inboundissa yritykseen sisdan tuleva puhelu voi-
daan ohjata eri yksikkdihin eri kellonaikoihin riippuen esimerkiksi siitd, mitd asiakkaan
asia koskee, milla kielella asiakas puhuu tai mita kello on. (Bergstrom & Leppanen 2011,
447-448).

Inboundin asiakkaiden keskuudessa ja hermoilla oleminen ja Idsnaolo vaikuttaa vahvasti
inboundin onnistumiseen. Tasta johtuen sisallonluonnin yhteydessa on otettava huomi-
oon my0s konkreettiset markkinointilokaatiot. Asiaa voidaan lahestya kahdesta eri nako-
kulmasta. On tarkeaa, ettd inboundia tehdaan sielld, missa kaikista potentiaalisimmat
asiakkaat ovat. Tallaisilla paikoilla ei valttamatta tarkoiteta pelkastaan fyysisia paikkoja,
jolloin asiakas astuu esimerkiksi liikkeeseen sisaan, vaan esimerkiksi sita, miten yritys
asettelee itsensa nakyville digitaalisille alustoille kuten sosiaalisessa mediassa (Perfor-
mission 2018).

Inboundin ehdottominta hyotya voidaankin tarkastella puhtaasti asiakaspalvelun ja sita
tekevien yritysten nakdkulmasta. 1990-luvun alussa professori Bob Lauteborn totesi niin
kutsutun 4P:n mallin tulleensa aikansa paahan ja oli tarkeampaa keskittya kuluttajalah-
tdisempaan nakdkulmaan (Puusa ym. 2014, 128 & 145; Smart Insights 2015). Lautebor-
nin kehittdmassa mallissa yksi teeseistd liittyy tuotteiden ja palveluiden helppouteen
(convenience) eli siihen kuinka riippuvaisia asiakkaat ovat niiden todellisesta sijainnista.
Taman teorian mukaan esimerkiksi digitaalisten palveluiden kasvaessa ja lisdantyessa,
varsinaisten kauppapaikkojen merkitys vahenee. Tatd mallia voidaankin sanoa hyédyn-

nettavan inbound-asiakaspalvelussa, jossa asiakas tarvitsee apua tai neuvoa asiaan,
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jolla ei ole tekemista asiakkaan fyysisen lasnaolon kanssa. Tasta syysta esimerkiksi
pankkien tai puhelinoperaattoreiden puhelinpalvelukeskusten kaltaisilla toimintamallilla,
sijainnilla ei ole asiakkaan kannalta niin suurta merkitysta vaan silla, kuinka helposti asia-
kas saa yhteyden siihen yritykseen, jonka kanssa han silla hetkella, kokee tarpeelliseksi
asioida.
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4 ETAKANAVIEN TULEVAISUUS

Markkinointi, myynti ja asiakaspalvelu ovat kokeneet suuria mullistuksia menneiden vuo-
sien aikana. Asiakkaat ovat saaneet tarpeekseen tyhjanpaivaisestd massamarkkinoin-
nista johtaen markkinoinnin tason nousuun uusien, erilaisten, asiakasystavallisempien
ja -keskeisimpien mallien myéta. Outboundin kaltaiset yksisuuntaiset toimintamallit ovat
alkaneet ndhda tiensa paata asiakkaiden halutessa itse paattaa entistd enemman omista
kulutustottumuksistaan, ja samalla yritykset ovat halunneet parantaa asiakaskokemus-
taan ja leikata kulurakennettaan. Viestinnan valineet ja kanavat ovat ottaneet ja tulevat
vastaisuudessakin ottamaan aimo harppauksia eteenpain asettaen tasapuolisesti niin
asiakkaille kuin yrityksille uusia haasteita avaten myos rutkasti uusia mahdollisuuksia

paremman myynnin ja asiakaspalvelun nimissa.

Vuonna 2020 alkanut koronaepidemia on myds osoittanut erinomaisesti eta- ja samalla
digikanavien merkityksen asiakassuhteiden ja hoidossa. Osa pankeista ja valtionlaitok-
sista supisti aukioloaikoja tai sulkivat konttorinsa valiaikaisesti, ravintolat joutuivat toimi-
maan take away-periaatteella ja monet myymalat sulkivat liikkeitdan suojellakseen asi-
akkaitaan ja tyontekijoitaan. Edella kuvatuissa tilanteissa korostuu kestavan asiakassuh-
teen hoidon merkitys seka viestinnan tarkeys ja merkitys. Yritykset ovat havahtuneet
poikkeustilanteeseen osin pakottaen muuttamaan arkisia kaytantdjaan. Vois siis olla,

ettd koronaa tulevaisuudessa on kiittdminen asiakaspalvelun kriisinhallintatilanteiden

prototyyppina.

4.1 Etdkanavien teknologinen tulevaisuus

Viestintd on yksi niista aloista, joissa teknologinen kehitys on ollut absoluuttisen hurjaa.
Kehitys lankapuhelimista matkapuhelimiin ja alypuhelimiin on vauhdittunut vuosituhan-
nen alusta alkaen tietokoneiden, tablettien ja internetin seuratessa mukana. Sosiaalinen
media on vakiinnuttanut itsensa viime vuosikymmenen aikana osaksi elamaamme. Pys-
tymme olemaan yhteyksissa edullisesti kenen tahansa kanssa missa tahansa. Erilaisten
foorumeiden ja (keskustelu)alustojen seka niiden kayttgjien lisdantyessa, myods viestinta
on seka joutunut ettéd paassyt ottamaan kehitysharppauksia eteenpain. Suuri asiakkai-
den joukko on helpommin tavoitettavissa, ja laajaa nakyvyytta on yksinkertaisemmin ja

edullisemmin saatavissa. Mutta miten nama muutokset ovat konkreettisesti vaikuttaneet
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erilaisten etdkanavien viestintddan? Miten myynti ja asiakaspalvelu ovat muuttuneet ja

miksi?

Vuonna 2017 matkapuhelimia oli pian kaytdssa yli 5,5 miljardilla ihmiselld. Tulevaisuu-
den nakymien mukaan vuoteen 2022 mennessa yli puolella naista olisi kaytéssaan aly-
puhelin. (The Drum 2017) Alypuhelinten m&éaran rutka ja jyrkk& nousu on tarkoittanut,
etta yha useammalla ihmisella on suurempi todennakoisyys olla nopeammin ja helpom-
min saavutettavissa. Yha useammat inmiset alkavat kayttaa internetin ja sen mukanaan
tuomien - kuten sosiaalisen median - palveluita. Jatkuvasti useamman ihmisen kaytta-
essa nettid, monien arkipaivaisten palveluiden saatavuus helpottuu, josta muun muassa

pankki- ja myynnin alat ovat digitalisaation ehdottomia voittajia.

Nain koronakriisin my6ta etapalveluiden merkitys asiakaspalvelussa on jopa ylikorostu-
nut. Asiakkaita ei ole voitu paastaa sisaan konttoreille ja liikkeisiin terveyden ja hyvin-
voinnin nimissa, ohjaten asiakkaita mitd enemmissa maarin etdkanavien puolelle. Pank-
kiasiat voidaan hoitaa puhelimitse tai itsendisesti omalla ajalla netissd. Vaateostokset
voi tehda katevasti kotoa palautusoikeuden turvin. Korona on siis osoittanut yrityksille
etapalveluiden jatkuvasti kasvaneen merkityksen. Jotta palvelut ovat kaikkien saatavilla,
myos viestinnan pitaa olla ymmarrettavaa ja helppotajuista. Nain yritysten tulee siis kiin-
nittda pelkan fyysisen saatavuuden ja laadun liséksi enemman huomiota abstraktim-
paan, aineettomaan saatavuuteen ja saavutettavuuteen eli kuinka asioista kommunikoi-

daan kaikkien ymmartamalla tavalla.

Nykypaivana yritykset hoitavat asiakassuhteitaan puhelimitse tai digitaalisissa kana-
vissa. Digitaalisten alustojen lisaantyminen on luonut oivan puskurin asiakaslahtdiselle
asiakassuhteiden hoidolle eikd yrityksilla ole enda eraanlaista tarvetta tuoda itsedan
esille tyrkyttamalla valikoimaansa. Teknologioiden muuttuessa, myos tekniset mahdolli-
suudet ja kyvykkyydet ovat lisdantyneet. Yksi suurista muutoksista on erilaisten chat-
asiakaspalveluiden avautuminen. Chatit ovat tulleet yha yleisimmiksi asiointikanaviksi
puhelinasiakaspalvelun rinnalle sen nopeuden ja henkildkohtaisuuden vuoksi. Tutkimus-
ten mukaan jopa noin kolmannes yritysten asiakkaista olettaa, etta yritys kayttaa chattia
yhtena asiakaspalvelukanavanaan (Smilee n.d.). Tamankin tutkimuksen pohjalta voi-

daan osoittaa, kuinka tarkeaa digitaalinen asiakaspalvelu nykyaan on.

Tulevaisuus tuo mukanaan myos taysin uusia teknologioita, joita voidaan kayttda osana
palvelutilannetta — oli kyseessa sitten myynti- tai asiakaspalvelu. Monet yritykset tarjoa-

vat nykydan osana asiakaspalvelukanaviaan Facetimen, Teamsin ja Zoomin kaltaisia
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videoneuvotteluohjelmia, joilla yritykset pystyvat tapaamaan asiakkaitaan ajasta ja pai-
kasta riippumattomina. Eldmme hetkessa, jossa tekninen kehitys mahdollistaa, jopa
“fyysisen etdkokemuksen”, virtuaalisessa todellisuudessa elamisen, joka on toistaiseksi
avannut taysin uusia ulottuvuuksia esimerkiksi pelimaailmaan ja koulutukseen. Onko siis
mahdollista, ettd myds myyntia ja asiakaspalvelutilanteita pystyttaisiin tulevaisuudessa

hoitamaan virtuaalista todellisuutta hyddyntaen?

Kaytannon tasolla virtuaalisen todellisuuden, tuttavallisemmin lyhennettyna VR:n kay-
tosta ollaan kaukana. Vaikka esimerkiksi peliala kyseista teknologiaa onkin jo alkanut
aktiivisemmin hyodyntamaan ja VR-teknologian kaytto kotioloissakin on mahdollista, mo-
nellakaan ei kuitenkaan ole kotona kyseisen teknologian valineita. Lisdksi kysymyksia
herattdd VR:n todellinen hyddyntadminen asiakkaan lisdarvon kannalta. On mahdollista,
ettd esimerkiksi yksityiskohtaisempia asiakasneuvotteluja voidaan hoitaa VR-tilaa ja -
neuvottelua hyddyntaen. Tama kuitenkin vaatii, etta seka tiedon kertoja kuin vastaanot-

tajakin on omaksunut kyseisen teknologian kayton.

Toisaalta VR:n kayttaminen tulevaisuudessa voi lisata yksittaisen asiakkaan saamaa li-
saarvoa tuotteen ostotilanteessa. Sen sijasta, etta asiakkaan olisi valttamatonta tai tar-
peellista 1ahted liikkeeseen hypistelemaan tai tarkastelemaan haluamaansa tuotetta, yri-
tys voi luoda virtuaalisen version liikkeesta asiakkaiden saataville verkkoon tarjoten ko-
konaisvaltaisen kokemuksen ilman, ettd asiakkaan taytyy liikkua edes omalta kotisoh-
valtaan. Samalla asiakas voisi saada asiakaspalvelua virtuaalisesti myyjalta todellisuu-

dessa tapaamatta hantd kommunikaation ollessa kuitenkin valitonta ja vaivattomampaa.

Vaikka teorian tasolla edella kuvaillut skenaariot olisivatkin jo nykypaivanakin mahdolli-
sia, voidaan esittaa lukuisia syita, sille miksi olemme virtuaalisen todellisuuden hyédyn-
tamisesta myynnin ja asiakaspalvelun osana varsin kaukana. Ensinnakin hyodynnettava
teknologia, laitteistot ja yleisyys eivat yleisesti pysty nykyiselldan haastamaan jo kaytta-
midmme teknologioita. Esimerkiksi pankit ovat vasta ldhivuosina alkaneet tarjota asiak-
kailleen mahdollisuutta verkkotapaamisiin, joten ei ole oletettavaa, etta yritykset lahtisi-
vat valittdbmasti tarjoamaan uuden sukupolven digitaalisia etdasiakaskokemuksia viela
ainakaan alkaneella vuosikymmenelld tai sen alkupuoliskolla, kun vanhojakin on vasta
opittu kayttamaan ja jarjestelmat toimimaan siten, etta luottamukselliset asiakastapaa-
miset ovat ylipaansa mahdollisia. Lisaksi yksilon tuottamaan niin verbaalisen kuin non-
verbaalisenkin viestinndn nakdkulmasta, VR-teknologian hyddyntdminen ei pysty tuo-
maan niin asiakkaalle kuin yrityksellekdan paljoakaan lisaarvoa tavalliseen videopuhe-

luun tai -keskusteluun nahden, silla kasvojemme eleet eivat valttamatta olisi erit

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Peetu Tulonen



29

kaytimme sitten virtuaalitodellisuutta tai Skypea. Elamme vaihetta, jossa teknologiaan
viela suhteellisen tottumaton osa vaestdsta ikaantyy ja fyysisille palveluillekin on tarvetta
eika kaikkea voida korvata vain tuomalla uusi vaihtoehto vanhan tilalle tai edes taysin

rinnalle.

Myynnin kannalta tilannetta voidaan pitaa osin kaksijakoisena. VR:n hyodyntamisté asia-
kaskohtaamisissa voidaan periaatteellisella tasolla pitda erinomaisena ajatuksena, joka
antaa asiakkaalle vapauden valita tavallisen kivijalkavierailun ja nettishoppailun ohelle
mielenkiintoisen asiakaskokemuksen. Vaikka asiakkaalle VR:n kaltaisesta palvelusta
saattaisi olla hyvin toteutettuna suurta hyotya, yrityksen nakokulmasta virtuaalisen liik-
keen mallintaminen ja toteutus siten, ettad asiakaskokemus ei vastaisi laadultaan paluuta
takaisin — matkapuhelintermein — vuosituhannen vaihteeseen Nokian yksivarinaytollisten
kannykdiden tasolle, olisi yrityksen toimialasta, ansaintamallista tai kulurakenteesta riip-
pumatta suuri tekninen ponnistus aikana, jolloin virtuaaliteknologiaa vasta viritellaan
osaksi asiakkaalle tarjottuja palveluvalikoimavaihtoehtoja. Toisaalta VR-teknologiaan
panostaminen saattaa hitaasti, pidemmalla aikavalilla asettaa yrityksen ja sen asiakkaat
asemaan teknologisina edelldkavijdina, josta kumpikin osapuoli voi kokea ylpeytta nayt-

tamalla kuulumistaan "tulevaisuuden teknologian pioneereihin”.

Virtuaalista todellisuutta maanlaheisempaa ja tutumpaa teknologista mullistusta tai muu-
tosta edustavat erilaiset chattibotit. Minna Komulainen vuonna 2018 ilmestyneessa Kkir-
jassaan "Menesty digimarkkinoinnilla” kasitteleekin chatbottien ja erilaisten virtuaalisten
assistenttien merkitystd mobiilisti tehtdvan markkinoinnin ja asiakaspalvelun osana. Ko-
mulaisen mukaan, ihmiset ovat saaneet tarpeekseen puhelimien muistitilan tayttavista
mobiiliapplikaatioista, jotka tulevat hdnen mukaansa ennemmin tai mydhemmin korvaan-
tumaan erilaisilla chatboteilla. N&illa chatboteilla tarkoitetaan Komulaisen mukaan teko-
alya, joka oppii ja pystyy samaistumaan asiakkaan tilanteeseen pystyen automaattisesti
vastaamaan asiakkaan esittdmaan kysymykseen. Chatbotit koodataan vastaamaan lah-
tokohtaisesti yleisimmin esiintyviin kysymyksiin ja myds itse esittamaan tarkentavia ky-
symyksia asiakkaan ongelman ratkaisemiseksi ilman oikeaa ihmistd. Samalla botin on
tarkoitus oppia uusia kysymyksia ja kyeta tulevaisuudessa vastaamaan niihin edes ylei-
sella tasolla. (Komulainen 2018, 311-312)

Vaikka suurimmalle osalle asiakkaita chatbotin kaltaiset integroidut, digitaalisen avusta-
jat saattavat aluksi vaikuttaa hieman oudoilta tai hankalilta sisdistdd, Komulainen listaa
lukuisia syita, miksi yritysten tulisi ottaa chatbot kayttéon osana lilkketoimintaansa. Hanen

mukaansa chatbotit avaavat mahdollisuuksia, joita yritykset voivat pddmaarasta riippuen
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hyddyntaa hieman toimialasta riippuen. Chatbotia voidaan ensinnakin kayttaa ruuhkasu-
makanavana, kun yrityksen on tarvis saada purettua linjoille kertynyttd ruuhkaa. (Komu-
lainen 2018, 312) Tall6in chatbot voi jo vastata asiakkaiden mieltd askarruttaviin kysy-
myksiin, jolloin ihmista ei enaa tarvita tai mikali keskustelu lopulta paatyykin asiakaspal-
velijalle, chatbotin tekema taustatyo voi helpottaa asiakaspalvelijan tyota eika asiakkaan
ole valttamatta tarpeellista kerrata talle koko asiaansa. Tietyissa tapauksissa chat voi
auttaa myos normaalien aukioloaikojen ulkopuolella, ja jattamalla yhteystietonsa asiak-
kaaseen voidaan tarvittaessa olla esimerkiksi mydhemmin yhteydessa (Komulainen
2018, 312; 319). Chatbottia voidaan liséksi kayttéa hyvin laajasti riippuen kayttétarkoi-
tuksesta aina tuote- ja asiakaspalveluboteista henkildkohtaisiin assistentteihin, jotka par-
haimmillaan voivat hoitaa jopa matkavaraukset ihmisen puolesta (Komulainen 2018,
213-215). On ennustettu, ettd muutaman vuoden sisélla chatbotit kykenisivat onnistu-
neesti ymmartamaan ja hoitamaan keskimaarin jopa kolme neljannesta niille esitetyista

kysymyksista ja ongelmista.

Kuten Komulainen antaa ymmartaa, kirjallisen viestinnan valineena chatbotia voidaan
pitdd oivana apurina yksinkertaisten asiakaspalvelutilanteiden ratkaisemisessa helpot-
taen ja purkaen asiakaspalvelijoiden ty6taakkaa. Viestinndn nakdkulmasta chatbot onkin
erinomainen lisd asiakkaan ja yrityksen valiseen viestintdan; asiakkaalla on mahdolli-
suus saada yksinkertaisella tavalla yksinkertaiseen kysymykseen nopeasti vastaus. Li-
saksi chatbot voidaan ohjelmoida siten, etta tilanteessa, jossa botti ei ole viela kyke-
nevainen ymmartamaan esitettya kysymysta ja luomaan siihen ratkaisua, keskustelu voi-

daan ohjata asiakaspalvelijalle.

Kuten Komulainenkin (2020, 321) kirjassaan viittaa, botit pystyvat kuitenkin harvemmin
tunnistamaan asiakkaan kirjoitusvirheita. Kirjoitus- ja asiavirheiden vuoksi, chatbotin var-
sinainen merkitys saattaa siis osin vesittya ja asiakas turhautua, jolloin botin tarkoitus
nopeana apukeinona voi kokea inflaatiota ja heikentaa asiakaskokemusta. Asiakkaan
digitaaliset kyvyt eivat myodskaan ole valttdmattad aina silla tasolla, ettd tama osaisi il-
maista asiansa botille siten, ettd se osaisi yhdistdd asiakkaan kertoman ja itse oppi-
mansa (tai sille syétetyn koodin) oikeaksi. Botti voi sy6ttaa ja kysya asiakkaalta lisaky-
symyksia asian tdsmentamiseksi, mutta usein ajatus jaa vaillinaiseksi, keskustelu ohjau-
tuu asiakaspalvelijalle, botin idea vesittyy ja asiakkaalle voidaan ilmaista jadneen vain
luu kateen. Asiakkaan ndkdkulmasta botti saattaa siis kirjaimellisesti noudattaa kulunut-

takin fraasia "hyva idea, mutta huono toteutus”.
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Inboundin nakokulmasta automatisoidut botit ovat kuitenkin erinomainen osoitus tekno-
logian edistyksesta siihen pisteeseen, etta asiakkailla on mahdollisuus hoitaa asioitaan
ja saada niihin neuvoja olematta tekemisissa oikean ihmisen kanssa samalla vapauttaen
asiakaspalvelijoiden resursseja haasteellisimpiin tehtaviin. Kyse on kuitenkin lopulta ro-
botista. Monesti ihmisen on mielekkddmpaa keskustella toisen ihmisen kanssa asiasta
kuin bottirobotin. Botin saaminen siten viestinnallisesti kehittyneeksi kirjallisessa kom-
munikaatiossa on haastavaa, silla botit eivat omaa tunteita eivatkéa empatiakykya, jolloin
sen kyky samaistua asiakkaan sen hetkiseen mielentilaan on hyvin heikko. Koska botti
itsessdan ei myodskaan pysty vastaamaan asiakaskokemuksesta, on vaara, etta asiak-

kaan turhautuminen nakyy, silloin kun keskustelu yhdistyy asiakaspalvelijalle.

Botit tuskin kuitenkaan voivat koskaan kokonaan korvata henkilokohtaista, itsensa ihmi-
sen antamaa asiakaspalvelua. On mahdollista, ettéd teknologia ja ihmisten digitaaliset
taidot kehittyvat pisteeseen, jossa asioiden hoitaminen etana on niin standardoitunut osa
yhteiskuntaamme, ettéd esimerkiksi pankkikonttoreiden institutionaalinen merkitys ja sta-
tus ovat vain muodollisuuksia. Asiakkailla tulee kuitenkin aina olemaan ongelmia, joita
pelkkd kone ei pysty ymmartdmaan ja korjaamaan ja tastd syysta on oletettavissa, etta

asiakaspalvelun merkitys eri viestintakanavissa lisaantyy.

Kuten huomataan, nykypaivan viestintd on hyvin asiakaskeskeista, jossa aidosti halu-
taan kehittda asiakkaalle nopeampia ja helpompia tapoja ratkaista heidan ongelmiaan.
Kirjallisen viestinnan maara lisaantyy ja sen parantamiseksi etsitdan aktiivisesti uusia

keinoja kehittdd samalla myos asiakasystavallisempaa ja ymmarrettavampaa viestintaa.

4.2 Tulevaisuuden outbound ja inbound

Verraten nopeatempoinen muutos outboundista inboundiin ja kohti asiakkaiden tarpeita
paremmin palvelevaa asiakassuhdetta ovat johtaneet uusien toimintamallien kehittami-
seen asiakkaiden tarpeiden ja tottumusten seurannassa. Yritysten nakokulmasta on tar-
keda havainnoida, miten inbound ja outbound kayttaytyvat ja ilmentyvat tulevaisuudessa
eli miten viestintaa johdetaan ja hoidetaan tulevaisuudessa, ja miten outbound, inbound
ja niiden mallinnukset soveltuvat tulevaisuuden viestinnan tarpeisiin. Samalla on heran-
nyt kysymyksid myds asiakaskokemuksen merkityksesta osana viestintaa. Asiakkaille ei
enaa riitd oikealaisen tiedon ja informaation saaminen ja I6ytaminen oikeasta paikasta
oikeaan aikaan ja oikeassa kanavassa vaan asiaa tulee ajatella laajemmin asiakasko-

kemuksen nakdkulmasta (Tele Coaching n.d.). Tata tietoa peilaten voidaan esittaa, milla
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tavalla yritykset voivat olennaisesti parantaa viestintdansa asiakaskokemusta parantaen

ja hyodyttaen?

Kilpailu asiakkaista on tiivimpaa ja pelkalla hinnalla kilpaileminen on tullut haasteelli-
semmaksi. Yritysten on taytynyt kehittdd uusia mallinnuksia aiempien asiakassuhteiden
yllapitamiseksi ja uusien hankkimiseksi. Eras naistd uudemman ajan malleista kutsutaan
smartboundiksi tai fullboundiksi tottumuksista riippuen. Mallin nimi juontaa juurensa aja-
tuksesta, jossa inbound ja outbound yhdistetdan toisiinsa alykkddmman myynnin ja
markkinoinnin, ja taten asiakassuhteen hoidossa, jonka samalla oletetaan heijastuvan
myds asiakaskokemukseen. Smartboundilla haetaan synergiaetuja yhdistamalla innin ja
outin parhaimmat, kayttékelpoisimmat puolet kayttdmalla keratty data-analytiikalla ja tie-
toa. Synergiaedut syntyvat, kun muun muassa myynnista tulee ennakoitavampaa, arvi-

oitavampaa, ohjattavampaa ja katkeamattomampaa toimintaa. (Adeptus 2020)

Smartboundin toimivuus kulminoituu yritys- ja alakohtaisesti, silla siihen vaikuttavat hyvin
vahvasti yrityksen liiketoiminnan tavat ja tottumukset, yrityksen kulurakenne ja hinnoitte-
lustrategiat. Tasta syysta smartbound on hyvin vapaa markkinoinnin ja asiakassuhteen
hoitamisen muoto (Adeptus 2020), ja silla voidaan taten vastata yksilllisesti yrityksen
tarpeisiin viestinnan kehittdmisessa ja tehostamisessa. Tassa suhteessa smartbound
onkin hyvin raikas tuulahdus tulevaisuudesta. Pelkalla outbound-asiakassuhdehoidolla
on vaikeampaa taistella vyoryvaa sisaltokeskeista, asiakkaan nakokulmasta lisaarvoa
tuottavampaa inbound-asiakassuhdetta vastaan. Toisaalta, pelkalla sisaltdémarkkinoin-
nillakaan on vaikea parjata, mikali asiakkaan tunteita ei pystyta herattdmaan myds muilla
tavoin. Smartbound antaa siis yritykselle hyvin avoimet kadet 16ytaa oma, itselleen toi-
mivin paketti antamalla vapauden valita yritykselle itselleen parhaimmat komponentit
kummastakin mallista. auttaa yritysta rakentamaan sellaisen myynnin ja asiakaspalve-
lun paketin, jolla yritys pystyy kasvattamaan tunnettuuttaan, lisddmaan kassavirtaa ja

parantamaan asiakaskokemustaan.

Smartboundin kaltaisten synergiahakuisempien mallien my6ta outboundin ja inboundin
kasitteet tulevat todenndkdisesti hamartymaan. Asiakkaiden olettaessa yha vahvemmin,
ettad yritykset raataloivat palveluitaan ja tuotteitaan seka niiden markkinointia nimenomai-
sesti heita varten, etenkin outbound-vetoisille aloille muutos tulee todennakoisesti ole-
maan varsin karu. Tulevaisuudessa esimerkiksi puhelinmyynti voikin perustua enemman
vanhojen asiakkaiden suostutteluun takaisin toiselta yritykselta tai nykyisten asiakkaiden
kontaktoimiseen ja heidan palveluidensa saatavuuden ja asiakaskokemuksen kehittami-

seen ja parantamiseen. Outbound voi perustua myés jo tiedossa olevan informaation
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perusteella tehtavaan ennakointiin, jolloin asiakkaaseen otetaan yhteytta juuri ennen ny-
kyisen sopimuksen loppumista toisella yrityksella virkistden asiakkaan muistia myds toi-
sista olemassa olevista vaihtoehdoista. Outboundille ominainen tuputtava uusasiakas-
hankinta korvautuisikin asiakkaalle keskitetylla sisallélla ja tarjolla olevilla eduilla, jolla
voidaan madaltaa asiakkaan kynnysta tutustua toisen yrityksen palveluvalikoimaan. Out-

bound siirtyy siis lahemmas inboundia tdydentaen sita.

Yrityksen nakokulmasta asiaa voidaan tarkastella esimerkiksi seuraavasti. Yritys x toimii
alalla, jossa asiakkaita on padsaantodisesti hankittu outbound-markkinoinnilla televisi-
ossa ja radiossa. Yritys on kuitenkin tehnyt myos aktiivista etdmarkkinointia puhelin-
myynting, jolla on saatu kasvatettua liikevaihtoa, mutta myyntimaarat suhteessa puhe-
luiden maaraan ovat jdaneet varsin pieniksi. Asiakkaille on myds soitettu tavalliseen toi-
mistoaikaan, jolloin monilla on kiire tai "kiire” eivatka ole ilahtuneet sopimattomasta ta-
voitteluajankohdasta tai vaihtoehtoisesti lydneet luurin perinteisella ajatuksella, etta ky-
seessa on myyja, joka yrittda tuputtaa turhaa "kraasaa”, jolloin asiakkaiden silmissa yri-
tyksen ja tuotteiden maine, asiakaskokemus seka luottamus niihin ovat saattaneet kar-
sia. Yritys on myds menettanyt asiakkaita kilpailijoilleen kiristyneen markkinatilanteen
johdosta eika hinnalla kilpailulla parjaa enaa yhta pitkalle kuin ennen. Yritys ei kuitenkaan
halua luopua puhelinmyynnista tai yrityslahtdisemmasta lahestymistavasta, silld on on-
nistunut siten hoitamaan aktiivisesti nykyisia asiakassuhteitaan esimerkiksi tarjoamalla
uusia tarjouksia asiakkaille, joiden aiempi sopimus on paattymassa tai houkutella

asiakashintaisilla tarjouksilla uusien tuotteiden tai niiden lisdpalveluiden kayttédnottoon.

Yritys haluaa kuitenkin keskustella enemman asiakkaidensa kanssa ja antaa heidan
maaritella tarpeensa ja nayttda suunta, johon yrityksen tulisi olla menossa, ja jonka poh-
jalta yritys voi kehittdd valikoimaansa. Nain hypoteettisena esimerkking, kiinnostaako
asiakkaita nykydan enemman kansainvalisemmat trendit siksi kannattaisi tuoda valikoi-
maan myos ulkomaista lehtivalikoimaa, jota kansan idolit ja arvostamat tahdetkin seu-
raavat? Inboundin oppien mukaisesti, yrityksen taytyy pystya naiden pohjalta luomaan
asiakkailleen sellaista kiinnostavaa sisaltoa, joka vetoaa uusiin asiakkaisiin. Talloin yritys
voi ottaa yhteytta esimerkiksi nykypaivan julkkiksina tunnettuihin bloggareihin tai viogga-
reihin, jotka ovat tunnustaneet tai on muutoin huomattu lukevan kyseista lehted ja luoda
yhteistydssa heidan kanssaan kampanjan, jolla asiakkaita tuodaan myos yritykselle in-

boundina sisaan.

Toisin pain voidaan ajatella esimerkiksi julkishallinnollisia palveluita tai pankkipalveluita.

Useat pankit ja kolmansien osapuolien palvelut eli esimerkiksi julkisen sektorin palvelut
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vaativat nykypaivana passiin rinnastettavan vahvan tunnistautumisen valineen. Vahvan
tunnistautumisen valineista kayvat esimerkiksi pankkitunnukset, joiden vahvan tunnis-
tautumisen menetelmat vaihtelevat pankeittain. Normaalisti asiakas on se, joka ottaa
pankkiin yhteytta. Monille kuitenkin tulee nykypaivana eteen tilanne, jossa aiemmin kay-
tetty vanha pankkien tunnuslukulista ei enda kelpaa tunnistautumisen valineesta. Talldin
pankki voi kayttaa outboundia esimerkiksi asiakkailleen soittamiseen muistuttaen asiasta
ja ottaa vahvan tunnistautumisen valine kaytt6on jopa valittémasti. Ongelmaksi saattaa
kuitenkin koitua asiakkaiden epaluuloisuus puhelun oikeellisuudesta, silla asiakkaiden
paahan on iskostunut yleinen, vahva kasitys, ettd pankki ei soittele tai kysele asiakkaan

tietoja muutoin kuin asiakkaan omasta aloitteesta ja tarpeesta.

4.3 Vaikutus asiakkaisiin ja yrityksiin tulevaisuudessa

Teknologian kehittyminen yhdessa asiakkaiden muuttuneiden toimintatapojen ja palve-
lun vaatimustason nousu, tulee asettamaan yrityksille uusia haasteita tulevaisuuden in-
vestointien ndkdkulmasta, mutta tuomaan myods sdastdja etenkin asiakaspalvelun aloilla.
Aiemminkin kayttdmani esimerkki pankkipalveluiden ja tunnistautumisen valineiden
muutoksesta kuvaa tilannetta hyvin. Pankkipalveluiden siirtyminen verkkoon, on ollut
ponnistus, joka on vasta viime vuosina alkanut tuottamaan tulosta. Verkkopankkia voi-
daan pitaa siis eraanlaisena virstanpylvaana, jonka vanavedessa muidenkin yritysten on
mietittava erottautumisen vaihtoehtoja. Tasta syysta yritysten paatettava nykyisten jar-
jestelmien paivittamisesta ja vanhojen toimintatapojen kehityksesta vai lahteekd yritys
investoimaan johonkin, jonka uskotaan olevan yhta mullistavaa kuin verkkopankin luo-

mat mahdollisuudet ovat olleet finanssialalla ja mika sellainen voisi olla.

Nykypaivana erilaiset suuretkin muutokset ovat mahdollisia lyhyemmassa aikataulussa
kuin ennen. Vahvan tunnistautumisen valineiden kayttd oli askel, jonka monet finans-
sialan yritykset ja kolmansien osapuolien palvelut ovat ottaneet kayttoon. Jatkossa asi-
akkaat on tunnistettava passiin rinnastettavalla tunnistautumismenetelmalla. Taman
muutoksen myota, esimerkiksi pankkien vastuu yhteiskunnan toimivuuden kannalta kriit-
tisend instanssina kasvoi, silld ilman tunnistautumista, kaytdnnén asioiden hoitaminen
vaikeutuu. Kaytannon tasolla tdma on johtanut tilanteeseen, jossa asiointi viranomaisten
kanssa on todellisuudessa helpottunut. Muun muassa viranomaispalveluiden kaytoén ja
viestinnan mahdollisuudet edellytyksineen ovat parantuneet luotettavimmiksi seka var-

memmiksi. Tilanne kuitenkin mielletdan yleisesti hankalammaksi, silla siirtyminen
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vanhasta totutusta tunnuslukukortista ollaan yleisesti luopumassa, josta esimerkiksi Nor-
dea ilmoitti vuonna 2019 (Nordea 2019). Vaikka esimerkiksi media (llta-Sanomat 2019)
on uutisoinut, ja pankit muistuttaneet asiakkaita useasti korttien poistumisesta, van-
hoissa tavoissa on pysytty, jolloin uudet tavat tulleet jyrkemmin asiakkaiden eteen. Vies-
tinnan kannalta asiaa voidaan tulkita siten, ettd asiakkaiden on ollut hankalaa ymmartaa
muutoksen perimmaista tarkoitusta ja vaikeaa vastaanottaa palveluita, joihin ei olla
aiemmin totuttu. Uuden oppimista ja tarpeellisuutta on saatettu kyseenalaistaa, ja olkia
kohauteltu ajankohtaisena vasta myohemmin. Koska uusien tapojen omaksuminen ottaa
aikaa ja ihmisille on usein hankalaa ymmartaa, miksi muutoksia tehdaan. Tama johtaa
helposti muutosvastarintaan, ja vaikka asiakkaille kerrottaisiin syyt muutokselle, voi asia-

kas tulleensa syysta hylatyksi tai syrjaytetyksi.

Teknologisen kehityksen voidaan siis vaikuttava viestintda kahdella eri tavalla. Vanhem-
man sukupolven korvautuessa uusilla sukupolvilla, muutosvastarintaisuuden voidaan
olettaa vahenevan, silla nykyiset lapset syntyvat diginatiiveina maailmaan, jossa kaikki
hoidetaan sahkdisesti eikd nykyisten kaltaiset palvelut aiheuta heille ongelmia. Teknolo-
gian nopea kehittyminen kuitenkin tuo mukanaan taas uusia asioita, joista tuskin edes
viela tiedetaan, saati on keksitty. Voimme siis elad jatkuvassa muutosvastarinnassa,
jossa kehitys ajaa jatkuvasti niin nopeasti ohi, ettd yhden uuden asian opettelu vaatiikin

useampien uusien asioiden opettelua samalla kertaa.

Tama kehitys tulee vaikuttamaan tulevaisuudessa vahvasti etdkanavien toiminnassa.
Vaikka yritykset ovatkin ldhteneet rakentamaan viestintddnsa asiakaslahtdisemmin
smartboundin suuntaan, outboundikin todennakdisesti pysynee viela pitkaan karuista
muutoksista huolimatta eika valttamatta katoa koskaan. Puhelinmyynnin tulevaisuus voi
olla esimerkiksi erilaiset pienelektroniset tuotteet, joita esimerkiksi ostos-TV:ssa usein
nakee. Puhelinmyyjien on tulevaisuudessa mahdollisesti osattava visualisoida tulevai-
suudessa myytava tuote kuvailemalla tuote ja sen ominaisuuksia tehden siitd houkutte-
leva pelkan danen perusteella paremmin, silla tuotteet voivat sisaltaa uutta teknologiaa,
josta monet eivat ole ottaneet selvaa tai ole muutoin yleisesti tiedossa. Tama voi johtaa
viestinnan ammattilaisten palveluiden kasvuun yritysten satsatessa myyjien parempaan
kouluttamiseen ja opettamiseen vaarinymmarrystenkin minimoimiseksi ja valttamiseksi.

Samalla on panostettava

Tulevaisuudessa muutosvastarinnan ehkaisylla on siis erittdin suuri merkitys kummas-
sakin viestinnan etdkanavan muodossa ja riippumaan vahvasti teknologisesta kehityk-

sesta. Asiakaspalvelussa asiakkaat on kaiken myllerryksen keskella saatava paremmin
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ymmartdmaan oma parhaansa ja kehityksen syyt. Myynnissa taytyy taas panostaa asia-
kaskokemukseen ja mielikuvaan tuotteesta seka parempaan viestinnalliseen visualisoin-
tiin, jotta asiakas saadaan vakuuttuneeksi tarjotusta tuotteesta. Useiden outbound asia-
kaskokemusta parantuessa, laatu alkaa nousta ja outboundinkin mainekin voisi kirkas-
tua.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytety0 tutki asiakaslahtoista viestintaa yrityksen etakanavissa seka miten vies-
tintd on muuttunut asiakkaiden ja yritysten valilla. Tyo kasitteli outboundia ja inboundia

myynnin ja asiakaspalvelun nakokulmista.

Viestinnan etdkanavat ovat olleet suuressa myllerryksessa. Siihen ovat vaikuttaneet
muun muassa teknologian ja sitd myodden viestinnan kanavien kehittyminen, asiakkaiden
vara valita useammasta vaihtoehdosta, ja kasitys myynnista ja asiakaspalvelusta. Yri-
tykset ovat muuttaneet etdkanaviensa tarkoituksen ja suunnan pelkasta yrityksen edusta
asiakkaiden edun tavoittelemiseksi ja siten omien tavoitteidensa saavuttamiseksi. Myyn-
nissa tama on tarkoittanut, etta yritysten on taytynyt alkaa kuuntelemaan asiakkaitaan,
jotta ne voivat tarjota asiakkailleen parempia palveluita. Palveluiden parantamisen li-
saksi, yritysten on toimittava ennakoivammin ja personoitava brandinsa erottuakseen

paremmin muista.

Etadkanavien kehityksessa on tapahtunut paljon lyhyessa ajassa ja se on nakynyt myds
viestinnan valineissa. Puhelimet saaneet rinnalleen tietokoneet ja tabletit, chatin ja verk-
kotapaamiset. Puhelinmyynnin lisaksi asiakkaille on annettu mahdollisuus valita "puhe-
linostamisen” vaihtoehto, jossa asiakas soittaa yrityksen myyntipalveluun kysellakseen
tai ostaakseen tuote. Vanhoista tai muutoin ennestaan tutuista asiakkaista pidetaan pa-
remmin huolta. Heitd ennakoidaan ja arvioidaan ajoissa, jotta asiakkaan palvelut saa-

maan kohtaamaan tarpeidensa kanssa.

Outboundin teho on kuitenkin heikentynyt ja sen tehokkuutta myynnin muotona alettua
kyseenalaistaa. Outboundin tilalle on tullut inbound, joka on ollut tutkitusti parempi tapa
asiakkaiden huomion kiinnittamiseen ja asiakassuhteen yllapitamiseen. Inboundin ai-
kana monikanavaista asiakaspalvelua on alettu pitdmaan itsestaan selvyytend, ja useat
yritykset ovatkin alkaneet tarjota puhelunkanavan ohelle chat-palvelua tai jopa Skype-
tapaamisia verkossa. Inbound on kuitenkin asettanut yrityksille haasteita, silla kiinnosta-
van sisallén tuottaminen voi olla hankalaa ilman aktiivista asiakasseurantaa ja valmista
dataa siitd, mika asiakkaita kiinnostaa. Inboundin luovampi tyyli on luonut uusia malleja

muun muassa uusasiakashankintaan (mm. S.M.A.R.T).

Inboundin ja outboundin yhdistelmastd on muodostunut smartbound-niminen hybridi-

malli, jossa on onnistuttu yhdistamaan kummankin hyvat puolet. Tallaiset tulevaisuuden
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mallit auttavat jatkossa uusien tapojen kehityksessa, mutta myos taydentavat toisiaan
erillaan ja oppivat toisiltaan. Samalla asiakassuhdeviestinta oletettavasti monimutkais-
tuu, kun tekninen kehitys ajaa kyvyistamme oppia ja omaksua uuttaa nopeammin, uu-
sien asioiden opetteluun menee enemman aikaa, ja ennen kuin pystymme auttamaan

asiakasta, uusia vaihtoehtoja on voinut jo tulla tilalle.

Aihe on tarkea, silla sita on tutkittu kovin vahan. Aiheesta on kayty keskustelua teoreet-
tisella tasolla 1ahinna vertaillen inboundin ja outboundin eroavaisuuksia keskendan, pu-
humattakaan, etta keskustelu on yleisesti pyorinyt vain liilke-elaman out- tai inboundissa.
Tama opinnaytetyd osoitti, etta asiaa voi tarkastella myos yksityisasiakkaan nakokul-
masta unohtamatta yritysten roolia yksilon valinnoissa. Muutosta outboundista inboun-

diin voidaankin kuvailla tyoteliaaksi, mutta palkitsevaksi.
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