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INBOUND- JA OUTBOUND-MYYNNIN
TOIMINTATAPOJEN EROAVAISUUDET

—vakuutusyhtio X

Taman opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd vakuutusyhtién myyjien toimintatapojen valisia
eroja ja yhtalaisyyksia puhelinmyyntitydssa. Tyon tarkoituksena oli osoittaa, missa asioissa eri
asiakasvirtaa tekevat tyontekijat toimivat eri tavalla ja misséd asioissa tyontekijat toimivat
yhtenaisella tavalla. N&ita tietoja voidaan kayttda hyvéaksi, jotta asiakas saisi aina samanlaista,
tasalaatuista palvelua, oli kyseessa sitten asiakkaalta tai myyjalta 1&htoisin oleva yhteydenotto.

Teoriaosuudessa kasitellaan inbound- ja outbound-myynnin eroja kaytanndssa seka sita, mista
nama erot johtuvat. Samalla kuvataan asiakaspalvelun ja myynnin vaiheita. Tutkimus keskittyy
puhelimessa tapahtuvaan asiakaskontaktointiin. Tyon tutkimusosuus suoritettiin kvantitatiivisena
tutkimuksena. Tutkimuksessa kéaytettiin kyselylomaketta, joka lahetettiin kolmelle inbound-
myyntia tekevalle tiimille ja kolmelle outbound-myyntitiimille. Kysymykset eivat olleet asettelultaan
taysin samanlaisia, vaan niita oli muokattu tydnkuvaan sopiviksi.

Tybssa saatiin selville selkeitéa eroja inbound- ja outbound-myyjien toimintatapojen valilla seka
my6s monia yhtélaisyyksia. Tutkimuksesta selvisi, ettd outbound-myynnissa myyja johtaa
keskustelua enemman kuin asiakas ja myynti on myés enemman keskiéssa. Inbound-myynnissa
asiakas johtaa keskustelua, ja hanella on syy yhteydenottoon, joka taytyy ensin saada ratkaistua
asiakkaan hyvaksi ennen myyntikeskusteluun siirtymista. Suurimpina eroina voidaan pitaa myos
puheluun valmistautumista, kauppojen tekemista ensimmaisen kontaktin aikana seka sita, milla
turvalla tai aiheella myyntikeskustelu aloitetaan. Selkeitd yhtalaisyyksia ovat tarjouksen
seuraamisen toimenpiteet sekd myyntikeskustelussa eniten aikaa vievat osiot, jotka ovat
tarvekartoitus ja hyétyjen esittely.
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THE DIFFERENCIES BETWEEN INBOUND AND
OUTBOUND SELLING PROCESSES

—insurance company X

The purpose of this Bachelor’s thesis was to find out the differences and similarities of sales
departments in Insurance company. The study concentrated on telesales. The goal was to point
out what are the things that employees working in different departments are doing differently and
what are the mutual ways to operate. These results could be used in future to make the service
mutual for customer so that it doesn’t matter if the customer is the one who is calling company or
the salesperson who contacts the customer.

The theory considered what are the differences between inbound and outbound selling and what
makes them different to each other. It also studied the phases of customer service and sales
process. The survey of this Bachelor’s thesis was quantitative. A question form was used to
examine the three inbound sales teams and three outbound sales teams. The questions weren’t
exactly the same but they were modified to match the job description.

The study found out that there are a few clear differences and also many similarities between
inbound and outbound salespersons. In outbound sales it was clear that the salesperson leads
the conversation more than the customer and also that selling is the main thought in it. In inbound
sales, the customer was the one that leads conversation at first and he also had a reason why he
contacted the firm. Inbound sales agent must solve the reason first and then move on to the sales
process. The other clear differences found out to be in preparing for the call, trying to close the
deal during the first contact and with what to start the sales conversation. The clear similarities
found out to be how to follow the progress of a made offer and also which part of the selling
process takes most time. Those parts were needs assessment and introducing the benefits of a
product and service.
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customer service, inbound, insurance, outbound, selling, telesales
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1 JOHDANTO

Tassa tyossa kuvataan asiakaspalvelun ja myyntipalvelun eroja seka yhtalaisyyksia va-
kuutusyhtié X:ssd. Asia on ajankohtainen, silla asiakaspalvelun ja myynnin yksikot ovat
yhdistymisvaiheessa, ja tavoitteena on, ettd uuden yksikon kaikki tyéntekijat tekevét sa-
manlaista myyntityéta riippumatta siita, onko yhteydenottajana asiakas vai vakuutusyh-
tion tyontekija. Tutkimuksessa keskitytadn padasiassa puhelimessa tehtavaan tyéhén
henkilbasiakkaiden kanssa. Molemmissa yksikdissa toimivien tydntekijoiden tavoitteet
ovat samat — varmistaa, ettd asiakkaalla ovat oikeat turvat elamantilanteeseensa nah-
den. Lahtttilanne ja aloitteen teko asiakaskohtaamisessa ovat vain erilaisia. Myynnin
kasitteistdossa puhutaan inbound-myynnista silloin, kun asiakas ottaa yhteytta yritykseen,
ja outbound-myynnista silloin, kun myyja on yhteydessa asiakkaaseen.

Asiakaskohtaaminen puhelimessa on nykyaan yha tarkeampaa, etenkin kun palvelut siir-
tyvat digitalisaation myota yha enemman sahkaoisiksi. Ihmisten arki on myds jatkuvasti
Kiireisempaa, joten kaytannossa kaiken tulisi sujua yhdella yhteydenotolla. Siksi on tér-
kedd, etta tyontekijat osaavat selvittdd ja auttaa kaikissa asioissa asiakkaan tarpeen

vaatimalla yhtenaisella tavalla.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, mita eroja ja yhtalaisyyksia asiakaspalvelun ja
myynnin toimintatavoissa on ja mista erot johtuvat. Liséksi tavoitteena on selvittdd, mitka
osa-alueet tyontekijdilla ovat hyvin hallussa ja milla osa-alueilla tarvittaisiin kehitysta.

Asiaa selvitetaan teettdmalla kysely inbound- ja outbound-myyntia tekeville tiimeille.
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2 MYYNNIN JA ASIAKASPALVELUN MURROS

Perinteisesti myynti ja asiakaspalvelu ovat olleet organisaatioissa erillisia toimintoja. Ny-
kyaan raja ei ole enda niin selked, vaan on siirrytty enemman asiakaskokemusta tuke-
vaan malliin. Internetin tulon myo6td myyntitydsséa ja asiakaspalvelussa ei valttamatta
aina enaa tarvita asiakaspalvelijaa tai myyjaa, koska asiakkaat voivat hoitaa monia asi-
oita itsendisesti verkossa. Asiakkaalla on kaytannossa paasy kaikkeen samaan infor-
maatioon kuin myyjalléakin seka mahdollisuudet ostaa ja muuttaa vakuutuksiaan interne-
tin valityksella. Ennen internetia yrityksen tyontekijalla oli etulydntiasema, silla hanella oli
tietoa, jota asiakkaat eivat etukateen voineet saada selville. Ennen asiakkaan piti olla
yhteydessa vakuutusyhtioon, jos héanelld oli tarve muuttaa vakuutuksiaan, mutta nyky-
aan on mahdollista tehda muutoksia voimassaoleviin vakuutuksiin tai ostaa uusia vakuu-
tuksia itse verkossa ilman suoranaista yhteydenottoa vakuutusyhtion tyontekijaan.
(Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 10-11.)

Nykyaan monen yrityksen suurimpana haasteena on paasta eroon tuotepainotteisesta
ajattelusta ja siirtyd sujuvasti asiakaslahtdiseen ajatteluun. Nain pyritddn luomaan arvoa
tuote- ja palvelukokonaisuudella asiakkaalle. (Selin & Selin 2013, 18.) Jatkuvasti Kiris-
tyva kilpailu ja teknologian kehitys ovat vaikuttaneet myds myyntiin, kuten asiakaspalve-
luunkin. Uusien asiakkuuksien saaminen ja vanhojen sailyttaminen on vaikeampaa kuin
aiemmin. Asiakas pystyy kilpailuttamaan haluamansa tuotteen tai palvelun helposti ja
vaivattomasti. Siksi asiakasta tulisi palvella aina ensimmaisestd myyntitilanteesta alkaen
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti, jolloin kilpailuttamisen kynnys kasvaa. Nain saa-
daan aikaan my0s pitk&aikaisempia asiakkuuksia, joista on yritykselle enemman hyotya.
(Rubanovitsch & Aalto 2013, 12.)

Asiakkaalla on huomattavasti enemman paatantavaltaa nykyaan kuin aiemmin, ja asiak-
kaat tiedostavat kyseisen asian mygs itse. Asiakas voi olla yhteydessa vakuutusyhtioon
monien eri kanavien valityksella seka kaytanndssa mihin aikaan paivasta tahansa. Muu-
tos johtuu vakuutusalalla vallitsevasta kovasta Kilpailusta, asiakkaiden arjen lisdanty-
neestd hektisyydesta seka teknologian kehityksesta. Nain ollen asiakas myos odottaa,
ettd hanta palvellaan silloin, kun hanelle sopii, ja on valmis sitoutumaan siihen yhtioon,
joka helpottaa hanen arkeaan sekad vastaa hanen tarpeisiinsa parhaiten. Asiakas siis

miettii, mik&a vaihtoehto tuottaa hanelle eniten hyttya. Taman takia asiakaspalvelussa ja
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myynnissa kannattaa aina tuoda asiakkaan saavuttamat konkreettiset edut esille selke-
asti. (Aarnikoivu 2005, 75-76; Selin & Selin 2013, 26.)

2.1 Asiakaspalvelu ja sen tarkoitus

Asiakaspalveluun alettiin kiinnittdd Suomessa huomiota tarkemmin 1960-luvulta l&htien,
kun kilpailu eri aloilla kasvoi eivatka tuotteet endd menneet kaupaksi itsestaan, vaan
ostovoiman kasvaessa asiakkaat halusivat parempaa palvelua ja laadukkaampia tuot-
teita. Talléin huomattiin, etta kunnollisella asiakaspalvelulla pystyttiin luomaan parempia

tuloksia ja tekem&an enemman kauppaa. (Lunderg & Toytéari 2010, 29-31.)

Asiakaspalvelun tarkoituksena asiakkaan nakdkulmasta tarkasteltuna on luoda asiak-
kaalle palvelun myo6ta lisdarvoa ja kaytannodssa palvelukokemuksia. Loistavaa asiakas-
palvelua saanut asiakas saattaa jattaa hinnan toissijaiseksi seikaksi ollessaan niin tyyty-
vainen. (Aarnikoivu 2005, 14-21.)

Asiaa voidaan myds tarkastella yrityksen nakoékulmasta, jolloin hyva asiakaspalvelu toi-
mii markkinointi- ja erottautumiskeinona muihin yrityksiin nahden. Koska kilpailu vakuu-
tusalalla on kovaa ja vaihtoehtoja asiakkaille on paljon, voidaan asiakaspalvelua pitaa
erottavana kilpailuvalttina. Asiakaspalvelun tarkoituksena yrityksen kannalta on kannat-
tavuuden ja tuottavuuden parantaminen, kilpailukyvyn kasvattaminen seka parhaimmil-

laan ylivertaisen kilpailuedun saavuttaminen. (Lundberg & Téytéari 2010, 31.)

Asiakaspalvelutilanteet ovat sosiaalista kanssakaymista toisen henkilon kanssa, ja nain
ollen se on aina vuorovaikutusta, johon vaikuttavat monet tekijat. Vaikuttamisen tekijoita
on myos tutkittu paljon. Professori Albert Mehrabianin tutkimuksen mukaan vuorovaiku-
tustilanteessa sanojen merkitys on noin seitseman prosenttia, kehonkielen vaikutus 55
prosenttia ja puhedénen vaikutus 38 prosenttia, riippuen tietenkin paljon tilanteesta. Ta-
man takia esimerkiksi puhelimen vélityksella tehtava asiakaspalvelu on usein vaikeam-
paa kuin kasvotusten, silla omalla ulkoisella olemuksella ei pysty asiakkaaseen vaikut-
tamaan, vaan kaikki on sen varassa, mitd ja miten asiakas kuulee. (Marckwort & Marck-
wort 2011, 23-25.)

Teknologian kehitys ja internetin k&yton suuren kasvun myota asiakaspalvelukanavia on
huomattavasti enemman kuin ennen. Asiakas pystyy kirjoittamaan sdhkoisen viestin tai
valitsemaan chatin yrityksen internetsivujen kautta. Asiakas voi soittaa, jattaa soittopyyn-

non tai sopia verkkotapaamisen. Alypuhelimiin tehd&an myos sovelluksia, joiden kautta
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asiakas voi ottaa yhteyttd. Jatkuvasti kehitetaan uusia malleja seka kanavia viestia kas-
vavien tarpeiden mukaan ja yrityksilla on suuri haaste pysya naissa mukana ja tarjota

mahdollisimman monta eri vaylaa yhteydenpitamiseksi. (Kukkonen 2017.)

Samalla kun palvelukanavat yleistyvat ja automatisoituvat sek& antavat mahdollisuuden
asiakkaalle itse hoitaa enemman asioitaan ilman yrityksen tydntekijaa, voidaan puhua
kasvavasta itsepalvelusta. Itsepalvelu voidaan laskea hyvéksi asiakaspalveluksi silloin,
kun se tarjotaan vaihtoehtona asiakkaalle, mutta ei kuitenkaan ole se ainoa vaihtoehto.
Talloin asiakas saattaa kokea sen parhaana mahdollisena asiakaspalveluvaihtoehtona.
Myds yrityksen kannalta tarkasteltuna itsepalvelu on hyva asia. Se antaa mahdollisuu-
den kohdistaa tydvoimaresursseja sinne, missa niita tarvitaan. Esimerkiksi kun itsepal-
velun kayttdjien maara kasvaa, niin vapautuu asiakaspalvelijoita muihin kanaviin palve-

lemaan niita asiakkaita, jotka haluavat, etta heita palvellaan. (Aarnikoivu 2005, 17-18.)

2.2 Asiakaspalvelun vaiheet

Asiakaspalvelulla tarkoitetaan kanssakaymista asiakkaan kanssa, joka liittyy tuotteisiin
tai palveluun (Kannisto & Kannisto 2008, 6). Asiakaspalvelu koostuu prosesseista, jotka
toistuvat aina uudelleen ja uudelleen asiakkaan vaihtuessa. Yritykset kehittdvat omia
palvelukonseptejaan, jotka perustuvat yrityksen arvoihin, ja jokaisella yrityksella on omat
asiakaspalvelumallit sovellettuina omiin tarpeisiinsa sopiviksi. (Lundberg & Toytari 2010,
54-55.)

Asiakaspalvelutapahtuma voidaan jakaa neljaan padvaiheeseen. Vaiheet ovat palveluun
saapumisvaihe, myyntikeskusteluvaihe, palvelun paatésvaihe seka asiakassuhteen jal-
kihoitovaihe. (Kuva 1.) Jotta asiakaspalvelutapahtumasta saadaan onnistunut, on tar-
kedd, ettd kaikki vaiheet kaydaan asiakkaan kanssa lapi ja saadaan nain oikea ratkaisu

vastaamaan asiakkaan tarpeita. (Lahtinen & Isoviita 2007, 47.)
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Palveluun saapumisvaihe

Myyntikeskusteluvaihe

Vastavaitteiden

Tarvetasmennys Tuote-esittely kasittely

Palvelun paatosvaihe

Asiakassuhteen jalkihoitovaihe

Kuva 1. Asiakaspalvelun prosessikaavio (mukaillen Lahtinen & Isoviita 2007, 47).

Ensimmainen vaihe on palveluun saapumisvaihe, jolloin asiakas saapuu palveltavaksi
tai ottaa yhteyden asiakaspalveluun. T&man vaiheen tavoitteet ovat hyvan ensivaikutel-
man luominen, palveluista tiedottaminen ja palvelun kayttdonoton onnistuminen. Etenkin
hyvan ensivaikutelman luominen on tarkead, silla se usein méaarittdd, miten asiakaskoh-
taaminen etenee jatkossa. Hyvalla ensivaikutelmalla saatetaan saada myos anteeksi,
jos asiakaskohtaamisen edetessa tulee pienia virheitd. Hyvan ensivaikutelman syntymi-
seen vaikuttavat muiden asiakkaiden maéra toisin sanottuna jonotusaika, asiakaspalve-
lijan toiminta seka asiakkaan odotukset, yrityksen imago ja asiakassuhteen kiinteys.
(Lahtinen & Isoviita 2007, 49-51.)

Seuraava vaihetta kutsutaan myyntikeskusteluvaiheeksi, joka voidaan viela jakaa kol-
meen osaan sisaltéden tarvetdésmennyksen, tuote-esittelyn ja vastavditteiden kasittelyvai-
heen (kuva 1). Tarvetasmennyksen aikana asiakaspalvelijan pitaa selvittda, mitka ovat
asiakkaan yhteydenoton syyt eli toisin sanoen tarpeet. Nain asiakaspalvelija pystyy tar-
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joamaan asiakkaan tarpeisiin sopivan ratkaisun tai tuotteen. Tuote-esittelyvaihetta aut-
taa myds, jos tarvetasmennysvaiheessa on selvitetty mahdollisimman tarkasti, mitka
ovat asiakkaan tarpeet ja arvostukset, seka antaa kasityksen siita, ettd asiakkaasta oi-
keasti valitetddn. Tarvetdsmennysvaiheessa on hyva kayttda erityyppisia kysymyksia,
joilla saadaan mahdollisimman tarkka kasitys asiakkaan tarpeista. Usein asiakas saattaa
jo tietdd, mitd haluaa, mutta toisinaan on hyva esittdad tarkentavia kysymyksia, jolloin
osataan tarjota oikeaa ratkaisua. Jos asiakas ei tieda tarkasti, mita haluaa, on parempi
esittda avoimia kysymyksia, joihin asiakkaan tarvitsee vastata monisanaisesti. Avoimia
kysymyksia kannattaa esittda palvelutapahtuman alkupuolella, jolloin asiakaspalvelija
paasee paremmin jyvalle asiakkaan tarpeista. Lopuksi voidaan viela esittaa johdattelevia
kysymyksia, joilla saadaan karsittua vaihtoehtoja. Johdattelevien kysymysten tulisi olla
sellaisia, etta asiakas voi vastata niihin joko myodntavasti tai kielteisesti. (Lahtinen & Iso-
viita 2007, 51-53.)

Tuote-esittelyvaiheessa asiakkaalle ei saa tyrkyttdd vaan tulisi tarjota asiallisesti eri vaih-
toehtoja asiakkaan tarpeisiin esittelemalla niitéa asiakkaan hyotyjen ja etujen seka tuot-
teiden ominaisuuksien kautta. Tuote-esittelyvaiheessa kannattaa kayttdd ainoastaan
sellaisia perusteluja, joista on hyttya asiakkaalle. Naita asiakaspalvelija ei voi tietaa, ellei
han ole tehnyt tarvetdsmennysvaihetta kunnolla. Tallaiseen esittelyyn voidaan kayttaa
esimerkiksi OEH-analyysia. OEH-analyysissa verrataan omaa tuotetta kilpailijan tuottee-
seen. O tarkoittaa ominaisuuksia, E tarkoittaa etuja ja H tarkoittaa asiakkaalle syntyvia
hyotyja. (Lahtinen & Isoviita 2007, 53-54.)

Viimeisimp&ana myyntikeskusteluvaiheena on vastavditteiden kasittely. Asiakkaalle he-
raa lahes aina vastavaitteitd ja kysymyksia riippumatta siitd, kuinka hyvin tuote-esittely
ja asiakkaalle saavutettavat hytdyt on tuotu esille. Vastavaitteiden esittdmiseen on mo-
nia syitd, kuten hinnan tinkiminen, miettimisajan tai lisatietojen saaminen, mielenkiinnon
osoittaminen tai se voi myos olla pelkdstaan asiakkaan tapa keskustella asioista. Vasta-
vditteet kertovat myds siita, ettéd asiakas on kuunnellut asiakaspalvelijaa. Vastavaitteiden
kasittelyssa kannattaa pyrkid sailyttamaan suotuisa ilmapiiri, selvittimaan ja vaimenta-
maan vastavditteiden syy seka vastaamaan vaitteeseen. Asiakkaalle kannattaa aina
vastata heti, kun han on esittdnyt vaitteensa, ettei asiakas ala epdilla tuotetta tai palve-
lua. Vaittelyyn ei kuitenkaan kannata lahted, silla kumpi tahansa vaittelyn voittaakin ei
siitd ole tilanteessa mitaan hyotya. Jos asiakas voittaa vaittelyn, kokee han osoitta-

neensa jonkin hyddyn hyodyttémaksi tai ettd hanta on koetettu huijata. Jos taas asiakas-
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palvelija voittaa vaittelyn, niin usein on asiakas tasséa vaiheessa menetetty. Kun asiak-
kaan vastavaitteet myonnetdan oikeutetuiksi, asiakas myontdd myyjan perustelut oi-

keiksi, koska hdanen ndktkulmansa on ensiksi hyvaksytty. (Lahtinen & Isoviita 2007, 55.)

Palvelun paatosvaihe alkaa, kun kaikki vastavéitteet on kasitelty ja asiakas on joko tyy-
tyvainen siihen, ettd hdnen olemassa olevaan tuotteeseen liittyva ongelma on kasitelty
tai sitten han osoittaa haluavansa ostaa uuden tuotteen. Asiakkaan antamia myonteisia
viitteitd ostohalukkuudesta kutsutaan ostosignaaleiksi. Paatdsvaihe voi myds alkaa siita,
kun asiakas ei halua ostaa uutta tuotetta. Paatosvaiheen tavoitteena on auttaa asiakasta
tekemaan ostopaatds ja ohjailla sekd rohkaista hanta siihen kuitenkin painostamatta.
Hyvana keinona voidaan pitaa esimerkiksi asiakkaan kehumista ja suositusten kerto-
mista. Aina pitaisi varmistaa, etta asiakas poistuu asiakaspalvelutilanteesta tyytyvai-
sena. Talléin han melko varmasti myo6s palaa takaisin uudelleen. Jos asiakas ei ole tyy-
tyvainen lahtiessaan, han helposti saattaa kokeilla kilpailevaa yritysta. (Lahtinen & Iso-
viita 2007, 56.) Tyytyvainen asiakas on myos paras mahdollinen mainontakeino yrityk-
selle, silla usein tyytyvaiset asiakkaat kertovat kokemuksistaan eteenpain (Pesonen,
Lehtonen & Toskala 2002, 54).

Jalkihoitovaiheen tarkoituksena on varmistaa, ettd asiakas palaa takaisin ja ndin luoda
jatkuvuutta asiakassuhteeseen. (Lahtinen & Isoviita 2007, 57.) Asiakassuhde muodos-
tuu useista asiakkaan ja palveluntarjoajan kohtaamisista. (Pesonen ym. 2002, 52.) Tyy-
pillisia jalkihoitoon liittyvia asioita ovat sovitun tuotteen toimittaminen, laskutuksen hoitu-
minen sovitusti seka valitusten ja asiakaspalautteiden hoitaminen huolellisesti. Jos asia-
kaspalautteet ja valitukset voidaan hoitaa siten, etté asiakas on lopulta tyytyvainen, niin
asiakassuhde vahvistuu entisestaan. Talloin asiakas ymmartaa, ettd virheen sattuessa
se pystytaan korjaamaan. Valituksen tekeva asiakas on useasti yritykselle arvokas. Va-
lituksen kautta yritys voi huomata virheen tuotteessaan tai palvelussaan ja korjata asian.
Palautteisiin ja valituksiin tulisi vastata aina mahdollisimman pian ja ottaa my6s opiksi.
(Lahtinen & Isoviita 2007, 57.)

2.3 Inbound-myynti

Inbound-myyntiin panostetaan yrityksissa, koska sen avulla on mahdollista kasvattaa
myyntituloja seka asiakaspysyvyytta. Inbound-myynti kuitenkin helposti mielletaan perin-

teiseksi asiakaspalveluksi, silla inbound-myyjat ovat tekemisissa usein asiakkaan ongel-
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mien kanssa, jotka liittyvat jo voimassaolevaan asiakassuhteeseen. Naita ongelmia voi-
vat olla esimerkiksi asiakaspalautteet ja herdnneet kysymykset tuotteista tai palveluista
(Jasmand, Blazevic & de Ruyter 2012. 20,26.) Asiakas ottaa yhteyden yrityksen asia-
kaspalveluun tarvitessaan apua ja asiakaspalvelijan tehtava, tdssa tapauksessa in-
bound-myyjan, on ratkaista ongelma mahdollisimman nopeasti. Asiakas voi myds ottaa
yhteytta halutessaan ostaa uuden tuotteen taysin uutena asiakkaana, jolloin tyontekijan
taytyy osata asiakaspalvelun lisdksi myds myyda. Tallaisissa tilanteissa myyjalla on
mahdollisuus lisamyynnille, silla yritys on jo ohittanut yhden myynnillisen haasteen — asi-
akkaan tavoittamisen. Joissain yrityksissa kaytetdan asiakkaan tunnistamisessa auttavia
tietojarjestelmid, jotka toimiessaan pystyvat auttamaan tyontekijaa tarjoamaan asiakas-
palvelun ohessa asiakkaalle sopivia tuotteita. Kun asiakaspalvelija saa ratkaistua asiak-
kaan ongelman ja saman yhteydenoton aikana onnistuu myymaan lisatuotteita, voidaan
puhua inbound-myynnista. Toimiva asiakaspalvelu voikin olla yksi yrityksen tarkeimpia
palasia myynnillisesti. (Hanti ym. 2016, 30.)

2.4 Myynti ja sen tarkoitus

"Myynti on yritykselle kuin sydan ihmiselle. Jos sydan pyséahtyy, liiketoiminta loppuu.”
(Myynnin & markkinoinnin ammattilaiset) Kyseinen lause kuvaa myynnin tarkeytta lyhy-
esti ja ytimekkaasti. Myynnin paallimmaisena tarkoituksena on saada yrityksen tuote tai
palvelu myydyksi. Jokainen voittoa tavoitteleva yritys tarvitsee myyntia ja se ratkaisee,
miten yritys menestyy. liman sita ei voi menestya. (Vuorio 2011, 128.) Myyntityd on pro-
sessi, jolla pyritadn saavuttamaan pitkdaikaisia asiakassuhteita, asiakastyytyvaisyytta,
saannollisia kauppoja seka suosituksia asiakkailta uusille asiakkaille. (Leppanen 2007,
49.)

Myyijilta odotetaan kokonaisvaltaista myyntiprosessin hallintaa ja heidén tydnsa on muut-
tunut enemman asiakkuuksien hallinnaksi. Samalla my6s myyjien tarkeys yrityksissa on
kasvanut asiakkaista kilpailtaessa. Tama johtuu siitd, ettd moni yritys tarjoaa samankal-
taisia tuotteita ja palveluita. Asiakas p&atyy usein valitsemaan sen yrityksen, jossa myyja
osaa perustella tuotteen tai palvelun hy6dyt tarjoten samalla hyvaa palvelua. Jos tuotetta
tai palvelua ei pystytd asiakkaalle perustelemaan riittavan hyvin, asiakas helposti toteaa

myyjan olevan hyddyton ja kilpailuttaa tai ostaa tuotteen itse netista. Asiakkaat tiedosta-
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vat, etta tuotteiden hintaan on sisallytettyna pieni osa myyjan palkasta, ja eivat siksi ha-
lua maksaa ylimaaraista kustannusta, jos he eivat koe saavansa riittavaa palvelua. (Ru-
banovitsch & Aalto 2013, 18-21.)

Asiakkaan nakokulmasta katsottuna myynnin tarkoituksena on tarjota yrityksen ratkai-
suja, kuten tuotteita tai palveluita asiakkaiden tarpeisiin. Asiakkaat odottavat myyjalta
arvostusta, asiantuntemusta myytavasta tuotteesta, asiakkaan ymmartamista ja hanen
yksil6llistd huomioimista seka jopa rohkaisua ostopaatdoksen teossa. Myyjan tulisi saada
luotua suhde asiakkaaseen vuorovaikutuksen kautta mahdollisimman aikaisessa vai-

heessa, talléin kaupanteko on helpompaa. (Vuorio 2015, 60-61.)

2.5 Myynnin vaiheet

Myyntiprosessi voidaan myos jakaa erilaisiin vaiheisiin ja ndista vaiheista on esitetty mo-
nia myynnin malleja. Naita malleja voidaan ja pitaa kehittaa jatkuvasti, silld asiakkaan
tarpeet muuttuvat yha nopeammin. Myyja ei mydskaan voi ainoastaan luottaa pelkés-
tdan toimintamalleihin, vaan hanen taytyy hallita prosessia ja kayttaa mallia apuvali-

neena paastakseen parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen. (Vuorio 2015, 95-96.)

Naiden mallien ongelmana on se, etta yksikaan myyntitilanne tai -keskustelu ei ole sa-
manlainen. Malleja myétailemalla ja yhdistelemalla saadaan usein kuitenkin esiin muita-
kin asiakkaalle syntyvid ostotarpeita ja yritykselle mahdollisuus lisdmyyntiin. (Ojanen
2010, 77-78.)

Valitsin tdhan tutkimukseen Rubanovitschin ja Aallon (2013, 35) esittaman myynnin ym-
pyran, joka siséltaa puhelinmyynnin kannalta olennaiset vaiheet. Taman myynnin ympy-
réan erinomaisuudesta on vakuuttunut esimerkiksi Nordea Pankki Suomi Oyj:n edustaja,
Anti Kilpelainen, todeten "Kirjassa esitetty myynnin ympyra-malli on paras myynnin la-
hestymistapa, mita Suomesta |0ytyy — ja toimii.” (Ahti Kilpeldainen 2013) Myynnin ympyra

on jaettu eri vaiheisiin ja kuvassa 2 on esitettyna vaiheiden osuus myyntiprosessissa.
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Myynﬂin ym pyra Ennakkovalmistaut
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Kaupan
paattdmiskysymys

Kuva 2. Myynnin ympyré (mukaillen Rubanovitsch & Aalto 2013, 35.)

Onnistunut myyntiprosessi vaatii hyvdd valmistautumista ja valmistautuminen onkin
myynnin ympyrassa luonnollisesti ensimmainen vaihe (kuva 3.) Vaikka valmistautumi-
nen on vain pieni osuus ympyrasta, niin sen téarkeytta on painotettu, koska hyva valmis-
tautuminen antaa myyjélle paremmat valmiudet kaupantekoon. Ennakkovalmistelut li-
saavat mahdollisuuksia kaupanteossa ja se osoittaa myos asiakkaalle, ettd myyja on
perehtynyt taman tilanteeseen. Jos esimerkiksi vakuutusyhtion myyjalla on paasy asiak-
kaan tietoihin ja han saa selville tAméan voimassa olevat vakuutukset ennen kontaktia,
niin tilanne on taysin eri kuin ilman naita tietoja. Ennakkovalmistautumisella pystytaan
myods saastamaan aikaa ja voidaan etukateen miettid asiakkaan mahdollisia tarpeita.
Valmisteluissa kannattaa kuitenkin muistaa, ettei kannata tehda olettamuksia, vaan asi-
akkaalla on aina omat syynsa ostaa tuote. Kasvava kilpailu on johtanut siihen, etta myy-

jiltd vaaditaan paljon oma-aloitteisuutta ja tarvitaan jatkuvasti enemman myyjalahtoéisia
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kontakteja asiakkaisiin, jotka eivat itse hakeudu palveluiden pariin. (Rubanovitsch &
Aalto 2013, 42-48.)

Soittovaihe on sen takia téarked, ettd asiakas tekee monta p&atdsta heti ensimmaisten
hetkien aikana pelkastddn nakemansa, tuntemansa ja kuulemansa perusteella. Samalla
asiakkaalle tiivistyy mielikuva yrityksen palvelukonseptista. (Ojanen 2010, 72.) Myyja
kertoo, kuka hén on ja mita yritystd han edustaa. Kuluttaja- ja erityisesti yritysmyynnissa
on tassa vaiheessa tarkeda tunnistaa, onko ostopaatdksen tekeva henkilo tavoitettuna.
Myds oikean ajankohdan varmistaminen kannattaa tehda tasséa vaiheessa, etenkin jos
kauppa pyritdédn suorittamaan tdméan asiakaskontaktin aikana. Jos asiakkaalla on kiire
eika han keskity lainkaan siihen mita myyjalla on kerrottavana, niin kaupan tekeminen
hankaloituu. (Vuorio 2015, 98-100.) Myyjan &ani seka sanoma korostuvat soittaessa,
silla asiakkaaseen ei voi vaikuttaa yrityksen hienolla ulkoisella ilmeella tai myyjan tyylik-
kaalla pukeutumisella eikéd asiakas paase fyysisesti kokemaan myyjan tarjoamia tuotteita
tai palveluja. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 54-55.)

Tarvekartoitus on Rubanovitschin ja Aallon mukaan myynnin ympyran tarkein vaihe. Kar-
toituksen avulla selvitetddn asiakkaan kokonaistarve ja saadaan asiakas kiinnostumaan
tuotteesta tai palvelusta. Taman vaiheen aikana kannattaa kysya asiakkaalta paljon
avoimia kysymyksia, joihin han joutuu vastaamaan kertovalla tyylilla. Laajempia vastauk-
sia saadessaan myyjan on helpompi esittdd tarkentavia jatkokysymyksia, jotka voivat
my0s olla hieman johdattelevia myyjan toivomaa lopputulosta kohti. Tarvekartoituksen-
kin aikana tarke&aa olisi luoda vuorovaikutuskeskustelua ja myyjan tuli yrittaa olla kiinnos-
tava. Kartoituksen tehtavana on syventaa asiakaskontaktia, kuitenkaan kuulustelematta
asiakasta. On myos tarkedd muistaa, ettd tarvekartoituksen aikana ei ole tarkoitus esi-
telld tuotteita tai hyotyja vaan saada selville asiakkaan nykyiset tarpeet ja toiveet, seka
tulevaisuuden nakymat ja mahdolliset tuotteeseen tai palveluun liittyvat odotukset. (Vuo-
rio 2015, 100-101, 105-107; Rubanovitsch & Aalto 2013, 77—-78,80.) Tarvekartoituksen
aikana myyjan tehtava kysymisen ohella on myds kuunnella asiakasta tarkasti ja antaa
asiakkaalle riittavasti aikaa vastaamiseen. Mitd enemman myyja kuuntelee ja ymmartaa
asiakasta niin sitéd suurempi asiakkaan luottamus myyjaan on. Kuunteleminen onkin yksi
myyjan tarkeimpid ominaisuuksia. Jos tarvekartoitus on puutteellinen, niin se vie vain
myyjalta turhaa aikaa seka johtaa usein menetettyihin asiakkaisiin. Huolimattoman tar-
vekartoituksen takia asiakkaalle saatetaan myyda myéskin vaaranlainen tuote tai pal-
velu, joka saattaa olla kohtalokasta, kun pyritdan luomaan pidempiaikaisia asiakassuh-
teita. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 78-79,87.)
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Onnistuneen tarvekartoituksen jalkeen myyja osaa suositella asiakkaalle sopivaa ratkai-
sua hénen tarpeisiinsa ja paasee esittelemaan asiakkaalle tuote- ja palvelu vaihtoehtoja.
Tassa kohtaa on myyjan vuoro olla aanessa. Tarkoituksena on kuitenkin esitella tuottei-

den ominaisuuksien sijaan niiden hyddyt. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 98.)

Oleellista on, etta kartoitusvaihe on tehty perusteellisesti ja asiakkaan tarpeista on saatu
riittvasti tietoa argumentoinnin pohjaksi. Yleensa asiakkaalle suositellaan yhta tai kahta
tuotetta, jotta hanen valintansa helpottuisi. (Ojanen 2010, 82—83.) Myyja voi kayttaa hyo-
tyjen esittelyyn "Ylhaalta alas-mallia”, jolloin myyja aloittaa laadukkaimmista ja kattavim-
mista palveluista kertomisen ja kulkee asiakkaan kiinnostuksen myéta halvempiin ja sup-
peampiin vaihtoehtoihin. Hy6tyjen esittely tulisi kuitenkin pitdé helposti ymmarrettavana
sekd yksinkertaisena ja myyjan pitaisi pystya puhumaan asiakkaan kanssa "samaa
kielta” eika kayttaa hankalia termeja ja tuotenimia. Asiakasta ei ole tarkoitus saada ha-
milleen tai tuntemaan itsedan tyhmaksi. Hyotyjen esilletuomisen taito korostuu myynti-
tydssa, jossa asiakas ei voi nahda tuotetta tai palvelua. Téllaisia aloja ovat esimerkiksi
pankki- ja rahoitusalat. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 99,108,110.)

Vastavaitteiden kasittely kannattaa nahda ennemmin mahdollisuutena kuin uhkana, silla
tama on loistava mahdollisuus syventda myyjan ja asiakkaan valista suhdetta. Vasta-
vaitteiden kasittelyyn kannattaa valmistautua jo ennen myyntikeskustelua. Talldin myyja
voi vakuuttavasti vastata niihin eparéimatta ja jannittamatta. Vastavaitteet seka vaikeat
kysymykset ovat asiakkaan tapa testata myyjaa ja mydskin keino, jolla asiakas voi pyrkia
parantamaan neuvottelu asemaansa tai alentamaan hintaa (Rubanovitsch & Aalto 2013,
117-118.)

Ympyrdssd on merkitty oma osuutensa kaupan paattamiselle ensikontaktin aikana.
Tama yleensa erottaa huippumyyjat keskivertomyyjista, silla huippumyyjat uskaltavat
pyytaa asiakkaalta ostopéatosta, kun taas keskivertomyyjistd saattaa tuntua, etta kau-
pan pyytaminen on tunkeilevaa. Keskivertomyyjia saattaa jopa hieman pelottaa se, etta
asiakas antaa kielteisen vastauksen. Kaupan paattaminen ensimmaisen kontaktin ai-
kana on tarkedd, silla jos kauppaa ei tehda, niin asiakas saattaa paatya kilpailevaan
vaihtoehtoon tai unohtaa koko asian myéhemmin, vaikka olisikin luvannut palata asiaan
my6hemmin. Jos kauppoja ei saada tehtya ensikontaktin aikana, niin myyjan tehtava on
sopia uusi ajankohta, jolloin han on asiakkaaseen yhteydessa. Kaupan pyytdminen use-
ammin puhelun aikana on tarkeda, koska asiakas usein saattaa olla kiinnostunut ja pyy-
taa esitteita tuotteesta tai palvelusta, mutta usein nadma esitteet jaavat lukematta ja

kauppa jaa tekemattd. Kiinnostuneet asiakkaat antavat ostosignaaleja puhelun aikana,
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joista myyja voi paatella onko kaupanteko mahdollista. Ostosignaalina voidaan pitaa esi-
merkiksi, jos asiakas pyytaa kertomaan tuotteen sisallén viela uudemman kerran var-
mistuakseen, ettd hanella on oikeat tiedot tuotteesta. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 121
122, 127))

Ennen kuin myynnissa paastaan sopimuksien tai paatésten tekoon vuorossa on kielta-
van vastauksen taklaaminen. Amerikkalaisten huippumyyjien mukaan myyntitilanne al-
kaa vasta siind vaiheessa, kun asiakas kieltdytyy ostamasta tuotteen ensimmaisen ker-
ran. Usein asiakkaat kieltaytyvat, kun myyja ensimmaisen kerran yrittda paattaa kaupan,
vaikka tuote vastaisikin asiakkaan tarpeita. Tama johtuu siitd, ettd asiakkaalle syntyy
helposti varauksellinen tunne, kun myyja ehdottaa kauppaa eika asiakas tee sita itse.
Moni myyja jattaa pyytamatta kauppaa siind pelossa, ettéa asiakas vastaa kielteisesti ja
usein luullaankin, ettei kauppa voi syntya ensimmaisen asiakaskontaktin aikana. Tama
on yleinen virhe, silla myyja ei voi tietda kuinka pitkalle asiakas valintaprosessissaan on
jo edennyt. Han on saattanut jo vertailla monia eri vaihtoehtoja. Jos ja kun asiakas taklaa
ensimmaisen kauppaehdotuksen, myyja voi yrittda painottaa tarkeimpia tarvekartoituk-
sen aikana esille tulleita hyotyja. Toinen keino on esittdd asiakkaalle hanen tarpee-
seensa liittyvia kysymyksia, joihin asiakas ei voi antaa kielteista vastausta. Myyja ei saisi
menné lukkoon asiakkaan kieltaytyesséa tuotteesta vaan hénen tulisi lieventaa asiak-
kaalle syntyneita epaluuloja uutta hankintaa kohtaan. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 136—
140.)

Seuraava vaihe sisaltda tarjouksen teon ja kertauksen siita, mitd asioita asiakkaan
kanssa puhelun aikana on kayty lapi. Myyntikeskustelussa ollaan edetty siihen pistee-
seen, ettd myyja on selvittanyt asiakkaan tarpeet, taklannut asiakkaan mahdolliset kiel-
tavat vastaukset ja ndiden pohjalta on laadittu tarjous. Tarjous ja hinta kannattaa pilkkoa
osiin, talloin asiakas sisaistda ne paremmin. Hinta kannattaa aina kertoa tarjouksen si-
salla, mutta sita ei kannata jattaa tarjouksen loppuun. Jos hinta jatetaan loppuun, asia-
kas muistaa ainoastaan hinnan ja se hyoty, mitd silla saisi, jaa helposti hinnan pimen-
toon. Tarjouksen teon jalkeen asiakkaalta kannattaa pyytaa kauppaa uudestaan ja odot-
taa miten tama reagoi. Odottaminen on siksi tarkead, etta asiakas miettii monia asioita
tassé vaiheessa kuten varallisuutta, tuotteen hyddyllisyytta tai kilpailevaa tarjousta.
Kauppaa kannattaa pyytda useammin kuin kerran kontaktin aikana. Kaupanteon jalkeen
on vuorossa kertaus. Kertauksella varmistetaan viela, etta asiakas ja myyja ovat samalla
aaltopituudella sovitusta kaupasta. Kertauksessa kaydaan vield lapi tarvittavat tiedot ja

mahdolliset muut toimenpiteet, joita kaupanteko tuo mukanaan, kuten vaikkapa laskutus.
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Myyjan kannattaa vield kehua asiakasta hyvista kaupoista, jolloin asiakkaalle ei synny

valitonta katumusta kaupasta eli niin sanottua ostokrapulaa. (Vuorio 2015, 103-105.)

Myyijan tehtavané on varmistaa, etta asiakaskohtaaminen jattaa asiakkaalle myonteisen
mielikuvan. Keskivertomyyja tuntee saavuttaneensa tavoitteet, kun han saa solmittua
kaupan asiakkaan kanssa. Huippumyyja ei tyydy ainoastaan tahan, vaan ymmartaa, etta
kaupan tekeminen tarkoittaa asiakassuhteen rakentamisen ja syventamisen alkua. (Ru-
banovitsch & Aalto 2013, 149-150.)

Hyvin suoritetun myyntiprosessin jalkeen asiakkaalla on kaupanteosta syntynyt myon-
teinen mielentila ja asiakas on mahdollisesti halukas ostamaan jotain lisatuotteita sa-
malta myyjaltd. Talléin on mahdollista tehda lisdmyyntia. Huppumyyjat pyrkivat jo aina
ensimmaisen kontaktin aikana lisdmyyntiin, kun tietty osuus kaupasta on asiakkaan
kanssa saatu sovittua. Myyja saattaa valtella lisamyyntia ensikontaktin aikana siina pe-
lossa, ettd kokonaishinta nousee liian korkeaksi. Todellisuudessa se on kuitenkin paras
mahdollinen paikka lisdmyynnille. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 152-153.) Jotkut myy-
jista saattavat kokea lisamyynnin tunkeilevaksi ja pelkdavat ehdottaa muita tuotteita siina
pelossa, etta alkuperdinen kauppakin kariutuu. Usein lisdmyynti saattaa yksinkertaisesti
jaada myyntiprosessista kokonaan pois ihan senkin takia, ettd myyja on niin keskittynyt
myymaan ainoastaan yhden tuotteen ja unohtaa tarjota asiakkaalle muita palveluita tai
tuotteita. Parhaimmillaan lisamyynti voi kuitenkin parantaa asiakkaan kokemusta enti-
sestaan ja vahvistaa hyvan kaupanteon tunnetta. Lisamyynti voidaan luokitella jopa asi-
akkaan lisapalveluksi. (Ojanen 2010, 97—-99.)

Hyva myyja tietaa, ettd asiakkaasta kannattaa pitaa huolta myts kaupanteon jalkeen.
Seurantasoiton aikana selviad myds nopeasti, jos asiakas ei olekaan ollut tyytyvainen
tekemiinsd kauppoihin ja tilanteeseen voidaan puuttua nopeasti. Seurannan ja jalkihoi-
don tarkoituksena on luoda kestéva ja vahva asiakassuhde, myymaan mahdolliset asi-
akkaan haluamat muut tuotteet seka varmistamaan asiakastyytyvaisyys. Kun asiakas on
tyytyvainen saattaa han kertoa myds tutuillensa kuinka hyvin asiat ovat yrityksen kanssa
toimineet ja tdma tuo potentiaalisia uusia asiakkaita. Asiakkaiden tarpeet ja tilanteet
muuttuvat jatkuvasti ja seurannalla voidaan varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys. Seuranta
ja jalkihoito voidaan suorittaa soittamalla, l&hettamalla sahkoposti tai tekstiviesti seka

mydskin lahettdmalla asiakastyytyvaisyyskysely. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 155-161.)
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2.6 Outbound-myynti

"Tulevaisuudessa puhelin asiakassuhteen hoidon valineena korostuu. Puhelimessa teh-
daan myos yha enenevassa maarin ostopaatéksia” (Aarnikoivu 2005, 101). Outbound ei
kasittele sisaantulevaa asiakasvirtaa vaan pdainvastoin. Outbound tarkoittaa ulospain
suunnattua asiakaskontaktointia. Outbound-myynnilla pyritddn myynnin ja oman pros-
pektoinnin avulla tunnistamaan liideja, jotka ovat kiinnostuneita yrityksesta tai kiinnosta-
vat yritysta. (Kurvinen & Seppa 2016, 179.) Liidit saadaan usein, kun potentiaalinen asia-
kas eli prospekti on vieraillut yrityksen verkkokaupassa ja jattanyt itsestéaan jaljen tietoi-
hin, jonka jalkeen asiakas pyritdan kontaktoimaan mahdollisimman pian ja yritetaan
luoda henkilokohtainen suhde ostajaan. Tata kautta paastaan vaikuttamaan ostopaatok-
seen. (Kurvinen & Seppa 2016, 176-177.)

Tunnettu myyntivalmentaja, Stephan Schifmann kertoo kirjassaan Cold calling techni-
ques (2007), etta myyjan kaupat voidaan jakaa kolmeen osaan. Kolmasosa kaupoista
paatyy maaliin asti, koska asiakas tarvitsee tuotetta tai palvelua ja hankkii sen jostain
joka tapauksessa. Toinen kolmasosa kaupoista menee sivuun, koska asiakas valitsee
toisen yrityksen vastaavan tuotteen tai joku toinen myyja organisaatiossa saa tehtya kau-
pan asiakkaan kanssa. Viimeinen kolmasosa kaupoista on sellaisia, etta ne ovat saavu-
tettavissa, jos vain tavoittaa asiakkaan oikealla hetkella. TAma viimeinen kolmasosa on
olennainen osa myds outbound-myyntia ja siitd voidaan puhua termilla kylmasoitot. Kyl-
masoitoilla tarkoitetaan sitd, kun myyja soittaa mahdolliselle potentiaaliselle asiakkaalle,

jonka ostohalukkuudesta ei vield ole tietoa.

Myyjéa kohtaa paljon haasteita soittaessaan uudelle potentiaaliselle asiakkaalle. Myyja ei
voi etukateen tietda millainen hetki asiakkaalla juuri soiton hetkella on k&sill&, puheli-
messa asiakkaan on helpompaa sanoa suoraan "ei” ja monet henkil6t pitavat puhelimen
soimista myds hairidtekijana. Varsinkin kun numero ei ole entuudestaan tuttu. Myyjan
tulee esittdd asiansa selkeésti ja sellaisella kielelld, ettd asiakas ymmartdd mistd on
kyse. Jos vaikuttaa siltd, ettd asiakkaalla on parhaillaan kova kiire, niin vakisin ei kannata
yrittdd myyda tuotteita, vaan sopia jatkokontakti myohemmaksi ajankohdaksi. Uusasiak-
kaille soitettaessa tavoitteena on tietysti kaupanteko ja asiakkuuden perustaminen,
mutta se onnistuu hyvin harvoin ensimmaisen kontaktin aikana. Yhta tarkedna tavoit-
teena voidaankin pitada, etta saadaan sovittua jatkokontakti l&hitulevaisuuteen. Myés en-

sivaikutelman luominen uusien asiakkaiden kanssa on tarkead, silla asiakkaat tekevat
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paatdksia hyvin nopeasti ja jos ensivaikutelmasta ei ole onnistuttu luomaan positiivista

kuvaa, niin kaupanteko hankaloituu huomattavasti. (Leppanen 2007, 60—64.)

2.7 Inbound- ja Outbound-myynti

Asiakaspalvelu on pohjimmiltaan myyntid ja asiakaspalvelijoiksi voidaan kutsua kaikkia
niita yrityksen tyontekijoita, jotka ovat tekemisissa asiakkaiden kanssa. (Kannisto & Kan-
nisto 2008, 7.) Myynnissa parhaillaan tapahtuvan murroksen takia perinteista myynnin
kasitetta voidaan laajentaa, koska nykyaan myynnista ei vastaa enaa pelkastaan myyn-
tihenkilostd. Monissa organisaatioissa on huomattu, ettéa koko organisaation tulee osal-
listua myyntiin. TAma tarkoittaa sitd, ettd myyjien lisdksi muutkin yrityksen tydntekijéat
tarvitsevat myyntitaitoja, kuten esimerkiksi asiakaspalvelijat. Monella eri tasolla tapahtu-
valla vuorovaikutuksellisella myynnilla pyritd&n tuottamaan asiakkaalle arvoa ja yrityk-
selle pitkaaikaisia asiakassuhteita. (Hanti ym. 2016, 24-25.) Vahvat asiakassuhteet
usein perustuvat pitkgjanteiseen yhteistyohon ja jatkuvuuteen. Asiakkaan kokema arvo
ja asiakassuhde vahvistuvat, kun asiakaskeskeisessd organisaatiossa tuotteisiin liite-

tdaan mukaan myos palvelu. (Keskinen & Lipiainen 2013, 218.)

Inbound- ja outbound-myynti eroavat erityisesti palveluun saapumisen vaiheessa. In-
bound-myynnissé asiakas tekee aloitteen yrityksen suuntaan ja asiakkaalla on valmiiksi
jokin syy, miksi han ottaa yhteytta. Tasta johtuen asiakaspalvelijan eli Inbound-myyjan
taytyy ensimmaisena tarttua kyseiseen asiaan ja usein ratkaista tilanne asiakkaan hy-
vaksi, ennen kuin voi kiinnittd& huomiota muihin asioihin. Tilanteessa on hyvét ja huonot
puolensa. Hyvana esimerkkind voidaan pitaa tilannetta, jossa asiakas soittaa pyytaak-
seen lisdd maksuaikaa ja asiakaspalvelija pystyy siirtdamaan maksun erapaivaa. Talldin
asiakkaan ongelma on ratkaistu asiakkaan eduksi ja siksi on helppoa aloittaa kartoitta-
maan olisiko asiakkaalla kiinnostusta lisdpalveluihin tai tuotteisiin. Lahtokohta on huo-
nompi, jos maksuaikaa ei pystyta myontamaan, jolloin tilanne ei ole ratkennut asiakkaan
eduksi ja muita tuotteita tai palveluita on erittéin vaikeaa tarjota. Hyva puoli asiakkaan
yhteydenotossa on myo6s se, ettei tarvitse kayttad ylimaaraisia resursseja asiakaan ta-

voittamiseen, kun asiakas on suoraan yhteydessa yritykseen pain.

Outbound-myynnissa palveluun saapumisvaihe on erilainen, koska myyja soittaa suo-

raan asiakkaalle. Outbound-myyja yrittda saada asiakkaan mielenkiinnon heratettya il-
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man, etté asiakkaan olemassa oleva ongelma taytyy ratkaista ensimmaisené. Seuraa-
vaksi outbound-myyjalla on mahdollisuus siirtyd suoraan tarvekartoituksen pariin, kun

han on varmistanut, etté asiakkaalle on sopiva hetki kdyda asioita l&pi puhelimessa.

Ensimmaisten vaiheiden jalkeen asiakaspalvelijan (inbound-myyja) ja outbound-myyjan
prosessit muuttuvat kaytdnnéssa samanlaisiksi ja molemmat siirtyvat tarvekartoituk-
seen. Asiakaspalvelun prosessikaaviossa vaihetta kutsutaan nimella myyntikeskustelu-
vaihe, joka sisaltda tarvekartoituksen, tuote-esittelyn ja vastavaitteiden kasittelyn. Myyn-
nin ympyra-mallissa edetaan tarvekartoituksesta, hyotyjen esittelyyn ja vastavaitteiden

kasittely vaiheeseen.

Inbound-myynnissa seuraava vaihe on palvelun paatésvaihe, jolloin alkaa olla selvaa,
haluaako asiakas lisda palveluita yritykselta vai ei. Vaikka asiakas ei talla kertaa muita
palveluita haluaisikaan ostaa, niin hanelle on voitu kylvaa kuitenkin ajatus siita, mita yri-
tys voi tarjota. Asiakkaan mieli voi muuttua ja han voi hankkia itselleen tuotteen tai pal-
velun myéhemmin. Jos asiakas on halukas tekemaan kauppaa kaynnissa olevan kon-
taktin aikana, niin asiakaspalvelijan tehtdva on sopia kaupat. Outbound-myynnissa vaihe
on hyvin samanlainen. Outbound-myyjan tehtavana on solmia kaupat tai tehda tarjous
asiakkaalle ja sopia uusi kontakti mydbhemmalle ajankohdalle. Jos outbound-myyja ei
saa tehtya kauppoja, niin hanellakin on mahdollisuus kuitenkin antaa ajatus tuotteesta
tai palvelusta asiakkaalle, joka saattaa mydhemmin olla yhteydessa yhtion asiakaspal-
veluun ja tiedustella ostomahdollisuutta. Tall6in asiakas ottaa itse yhteytta ja yhteyden-
otto tulee asiakaspalvelijalle eli inbound-myyjélle, jonka taytyy vahvistaa asiakkaan os-
tohalua. Tallaisessa tilanteessa korostuu jalleen se seikka, ettd myynnin ja asiakaspal-
velun raja ei enda ole niin selked. Lopuksi inbound-myyja varmistaa viela asiakkaan jal-
kihoidon, joka tarkoittaa esimerkiksi, etté laskutus on selvda asiakkaalle ja sovittu tuote
tai palvelu on aktivoitu. Outbound-myyjélla on sama tehtava, varmistaa, etta kaikki mita

sovittiin kontaktin aikana, on selvdd myds asiakkaalle.
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3 KYSELYTUTKIMUS INBOUND- JA OUTBOUND-
TIIMEILLE

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda mitka ovat suurimmat erot ja yhtalaisyydet Inbound-
ja Outbound-myyijien toimintatapojen valilla Vakuutusyhtié X:ssa. Tutkimukseen osallis-
tuneet tiimit olivat henkilomaaraltaan melko saman suuruisia. Inbound-tiimeista yksi kes-
Kittyi asiakkaisiin, jotka ovat ylimmalla asiakasetutasolla ja kaksi muuta tiimia hoitivat
paasaantoisesti kaikkia asiakkaita. Outbound-tiimeista yksi kontaktoi seka uusasiak-
kaita, etta nykyisia asiakkaita, kun taas kaksi tiimia kontaktoi vakuutusyhtion nykyisia

asiakkaita.

3.1 Kyselytutkimus

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisend kyselytutkimuksena. Tutkimusta
varten luotiin kaksi erillista kyselylomaketta, joista toinen lomake léhetettiin inbound-
myyntia tekeville ja toinen outbound-myyijille. Kyselyt poikkesivat toisistaan siten, etta
niissé oli huomioituna puhelun vaiheiden eteneminen asiakaskohtaamisessa. Kysymyk-
set hyvaksytettiin toimeksiantajalla ennen niiden julkaisua. Tutkimuksen toteutukseen
kaytetyt kyselyt (liite 1 ja 2) lahetettiin sahkdpostissa kuuden eri tyétiimin tyéntekijdille.
Kolme ndista tiimeista tekivat inbound-myyntia ja toiset kolme outbound-myyntid. Kysely
l[&hetettiin yhteensa 82 tyontekijélle ja vastauksia tuli 64 kappaletta. Vastausprosentiksi
muodostui ndin ollen noin 78. Saapuneista vastauksista 29 olivat inbound-myyjilta ja 25
outbound-myyjilta. Kyselylomakkeet olivat avoinna vastaajille 7.12.2017- 20.12.2017 va-
lisen ajan. Kyselyn toimivuutta kokeiltiin testihenkil6illa, ennen kuin lopullinen kysely jul-
kaistiin valituille tiimeille. Testikyselysta saatujen palautteiden sek& vastauksien pohjalta
lopullista kyselya saatiin vield muokattua selkeammaéksi. Kysymykset on pyritty pitamaan
mahdollisimman selkeind, jolloin vastaajan taytyi valita sopivin vaihtoehto. Osassa kysy-
myksi& vastaajan oli mahdollista perustella omaa valintaansa. Yhtaan taysin avointa ky-

symysta ei ollut.
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3.2 Vastaajien taustatiedot

Kysymyksilla selvitettiin minka ikéisia vastaajat ovat, kauanko he ovat nykyisessa tyos-
saan olleet ja hoitavatko he jotain tiettya asiakasryhméa. Inbound-kyselyn vastaajista
suurin osa (34 %) kuului ikadluokkaan 26—35-vuotiaat. Noin 21 % vastaajista oli alle 25-
vuotiaita ja saman verran oli myds 36—45 vuotiaita. Loput 24 % vastaajista olivat yli 45-
vuotiaita. Tyokokemus nykyisessa tydssa jakautui siten, ettd hieman yli puolet olivat
tydskennelleet nykyisessa tydssa 1-3 vuotta, noin 28 % alle vuoden ja loput yli kolmen
vuoden ajan. Kymmenen henkil6a tyoskenteli padasiassa asiakkaiden kanssa, jotka ovat
ylimmalla mahdollisella etuasiakastasolla, muut tyéskentelivat paasaantoisesti kaikkien
asiakkaiden kanssa.

Outbound-myyjien osalta ikdrakenne jakautui hieman eri tavalla. 25-vuotiaita tai nuorem-
pia vastaajia oli 40 % ja 26—35 vuotiaita oli 36 % vastaajista. Vastaajista viidesosa eli 20
% olivat 36—45 vuotiaita ja ainoastaan yksi vastaajista oli yli 45-vuotias. Tydkokemus
jakaantui kahteen eri luokkaan siten, etta alle vuoden ajan tydskennelleita oli hieman yli
puolet 56 % ja loput 44 % olivat tydskennelleet 1-3 vuoden ajan. Vastaajista 72 % soit-
tivat ainoastaan asiakkaille, jotka olivat jo vakuutusyhtion asiakkaita ja 28 % soittivat
naiden lisaksi myds uusasiakkaille. Yksikdan vastaajista ei soittanut pelkastaén uusasia-
kaskontakteja. Suurimpina eroina on, etta outbound-myyjien keski-ika seka tyékokemus
ovat selvasti alhaisempia kuin inbound-myyjien. Outbound-myyjistd yksikaan ei ollut
tydskennellyt nykyisessa tyéssaan yli neljad vuotta, kun taas inbound-myyjistda kuusi
henkilo& oli. Outbound-myyjisté ainoastaan yksi oli yli 45-vuotias toisin kuin inbound-

myyjista seitseméan henkilda olivat yli 45-vuotiaita.

Taulukko 1. Tydntekijoiden taustatiedot

Ika Inbound %(n) Outbound %(n)
a) 25 tai alle 21% (6) 40% (10)

b) 26-35 34% (10) 36% (9)

c) 36-45 21% (6) 20% (5)

d) 46-55 10% (3) 4% (1)

e) yli 55 14% (4) 0
Tydkokemus Inbound %(n) Outbound %(n)
a) alle vuosi 28% (8) 56% (14)

b) 1-3 vuotta 51% (15) 44% (11)

C) 4-6 vuotta 7% (2) 0

d) yli 6 vuotta 14% (4) 0
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3.3 Puheluun valmistautuminen

Kysymyksilla selvitettiin, kuinka moni vastaajista valmistautui puheluun ja miten he val-
mistautuivat, jos heilld on etukéateen tieto miksi asiakas haluaa yhteydenoton seka kum-
paa ohjelmaa tyOntekijat kayttavat tarjousten laskemiseen. Inbound-myyjista 27 kertoi
valmistautuvansa etukateen ja ainoastaan kaksi oli vastannut, etteivat he valmistaudu
lainkaan. Suurin osa kylla vastanneista henkildista kertoi katsovansa tietojarjestelméasta
asiakkaan tiedot ja miettivansad mita vakuutusturvia asiakkaalta puuttuu. Yhteensa 26
henkil6a kertoi kayttdvansa uudempaa jarjestelmaé A ja ainoastaan kolme henkil6a vas-
tasi kayttdvansa vanhempaa jarjestelmaa B. Kaikki vanhempaa jarjestelmaa kayttavat
olivat tydskennelleet yli kuusi vuotta nykyisessa tydssaan.

Outbound-myyjista kahdeksan kertoi valmistautuvansa etukéateen puhelinsoittoon ja 17
vastaajaa kertoi, ettei tee mitdaan valmisteluja. Vastaajat, jotka kertoivat valmistautu-
vansa, tarkistavat asiakkaan tiedoista mahdolliset puutteet sekd mydskin nykyiset va-
kuutukset. Osa vastaajista ilmoitti myos katsovansa asiakkaan palvelutapahtumabhisto-
rian seka laskutuksen. Kaikki vastaajat kertoivat kayttavanséd uudempaa ohjelmaa A tar-

jouksen laskemiseen.

Selked ero vastauksissa oli valmistautumisessa puheluun. Tulos on hieman yllattava,
mutta selittyy suurimmaksi osaksi silla, ettd osa Outbound-myyjista soittaa henkiloille,
jotka eivét viela ole vakuutusyhtion asiakkaita ja nain ollen tietoa heisté ei ole saatavilla.
Se miten puheluun valmistaudutaan out- ja inbound-tiimeiss&, on hyvin samankaltaista,
eika eroja avoimissa vastauksissa oikeastaan ole. Tarjouksen laskemiseen kaytettavaa
ohjelmaa A kayttaa selvasti suurin osa molempien kyselyjen vastaajista sen helppokayt-
toisyyden ja yksinkertaisuuden takia. Selkedsti on huomattavissa, etta ainoastaan pi-
dempéaéan tydskennelleet suosivat ohjelmaa B. Tdma johtuu varmasti siitd, kumpi ohjelma
on ollut kaytéssa, kun henkilé on tydnteon aloittanut yhtiossa. Henkilot, jotka vastasivat
kayttdvansd vanhempaa ohjelmaa, kertoivat sen johtuvan ohjelman luotettavuudesta

seka siitd, etté silla on helpompi raataléida vakuutuksen sisaltéa.

Taulukko 2. Valmistautuminen soittoon

Valmistautuminen soittoon Inbound %(n) Outbound %(n)
a) kylla 93% (27) 32% (8)
b) ei 7% (2) 68% (17)
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3.4 Tarjouksen teko ja sen seuraaminen

Nailla kysymyksilla selvitettiin miten tyontekija seuraa tekemansa tarjouksen tilannetta ja
kuinka usein han sopii jatkokontakteja. Kysyttiin myds, suosiiko tydntekija enemman ta-
paa saada vakuutukset heti voimaan vai lahettamalla tarjouksen ja sopimalla jatkosoiton.
Kuudenteen kysymykseen vastaaja pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon ja sel-
vasti suosituin tapa oli jatkosoiton sopiminen asiakkaan kanssa. 86 % Inbound-myyjista
ilmoitti sopivansa jatkosoiton. Seuraavaksi suosituimmat vaihtoehdot olivat asiakastie-
doista seuraaminen 48 % ja 34 % kertoi odottavansa hyvaksymisilmoituksen saapu-
mista. Vastaajista kaksi henkil6a kertoi pitdvansa yhteytta asiakkaaseen sahkopostilla ja
kolme henkiloa vastasi kayttdvansa jotain muuta tapaa.

Kysymys numero seitseman tukee myos askeisen kysymyksen tuloksia, silla 28 % kertoi
sopivansa jatkokontakteja useita kertoja paivassa ja 34 % kertoi sopivansa jatkokontak-
tin noin kerran paivan aikana. Useita kertoja viikossa vastanneiden maéara oli myos 28
%. Ainoastaan kaksi henkil6a vastasi sopivansa jatkokontaktin noin kerran viikossa ja
yksi henkil6 tatakin harvemmin. Selkeasti suurin osa, 26 henkilda eli noin 90 %, inbound-
myyjista pyrkii tekemaan kaupat heti ensimmaisen kontaktin aikana mieluummin kuin
tekemalla ensiksi tarjouksen ja soittamalla sen peraan. Perusteluna tdhén on, etta nain
asia saadaan kerralla kuntoon eika se teeta lisatyota ja ylimaaraisia kontakteja. Avoi-
mista vastuksista nousee myos esille sellainen asia, ettéd tarjous saattaa usein asiak-

kaalta unohtua ja néin kauppaa ei ikina synny.

Taulukko 3. Tarjouksen seuranta

Tarjouksen seuranta Inbound %(n) Outbound %(n)
a) sovin jatkosoiton 86% (25) 100% (25)

b) seuraan asiakastiedoista 48% (14) 20% (5)

c¢) odotan hyvaksymisilmoitusta 34% (10) 44% (11)

d) pidan yhteytta sdhkopostilla 7% (2) 28% (7)

e) jokin muu 10% (3) 8% (2)

Outbound-myyjien keskuudessa selvasti suosituin tapa tarjouksen seuraamiselle on jat-
kosoiton sopiminen. Kaikki vastaajat ovat merkinneet kayttavansa jatkosoittoa. Toiseksi
suosituin tapa on tarjouksen hyvaksymisilmoituksen odottaminen. Jatkosoiton lisdksi 44
% on vastannut kayttavansa tata tapaa. 28 % ilmoitti pitdvansa yhteytta asiakkaaseen

sahkopostilla ja 20 % kertoi seuraavansa tilannetta asiakkaan tiedoista. Ainoastaan

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Ville Seppanen



27

kaksi henkil6a vastasi kayttavansa jotain muuta keinoa tarjouksen seuraamiseen. Kysyt-
taessa jatkosoiton sopimisesta 80 % vastasi sopivansa soiton useita kertoja paivassa,
yksi henkilé arvioi sopivansa jatkosoiton noin kerran paivan aikana ja loput vastasivat
sopivansa soiton useita kertoja viikossa. Kaupan tekeminen ensimmaisen kontaktin ai-
kana jakautui outbound-myyijien kesken paljon tasaisemmin kuin inbound-myyjien. 60 %
vastaajista kertoi pyrkivansa tekemaan kaupat heti ensimmaisen kontaktin aikana ja lo-
put 40 % suosivat tarjouksen tekemista ja taméan jalkeen jatkosoiton sopimista. Ne, jotka
suosivat kaupantekoa ensimmaisen kontaktin aikana ovat vastanneet hyvin samalla ta-
valla kuin inbound-myyjatkin. Kaytanto saastaa aikaa seka vahentaa kontakteja ja asia-
kas ei voi tulla toisiin ajatuksiin. Tarjouksen tekemista suosivat henkil6t ovat vastanneet
sen olevan parempi tapa koska, suurempia kauppoja on vaikeampi saada paéattkseen
yhden puhelun aikana ja on parempi antaa asiakkaan tutustua rauhassa tarjoukseen ja
sopia jatkosoitto. Vastanneiden mielestéa tama on myds siksi parempi tapa, etta se on
huomattavasti asiakasystavallisempi, kun hanelle annetaan rauhassa aikaa tutustua sii-
hen mita on ostamassa. Esille nousee myos se seikka, ettd usein suurempia paketteja
tehtdessa kyseessa on kilpailutilanne, jolloin asiakas haluaa lahes aina verrata yhtididen

valisia tarjouksia keskenaan.

Taulukko 4. Tarjouksen voimaansaatto

Kumpaa tapaa suosit enemman? Inbound %(n) Outbound %(n)
a) vakuutukset voimaan ensimmaisessa 90% (26) 60% (15)
kontaktissa

b) teen tarjouksen ja sovin jatkosoiton 10% (3) 40% (10)

Tehdyn tarjouksen seuraamisessa ylivoimaisesti suosituin tapa molemmilla oli tarjouk-
sen perdan soittaminen sovitusti. Myos hyvaksymisilmoituksen odottaminen nousi mo-
lemmista kyselyistd suosituksi tavaksi. Suurimpana erona voidaan pitaa sita, etta in-
bound-myyijat seuraavat selvasti enemman tietojarjestelmastéa asiakkaan tarjouksen ete-
nemisprosessia. Outboundissa sovitaan asiakkaan kanssa selvasti enemman jatkosoit-
toja kuin inboundissa, mutta tassakin tapauksessa tulee huomioida se, etta osa heista
soittaa uusasiakkaille, jolloin soitto voi tulla yllattaen ja on jarkevaa ehdottaa toista ajan-
kohtaa, jos asiakkaalle ei juuri silla kerralla sovi. Melko suuri ero vastauksissa oli myoés
siind, pyrkiikd6 myyja ehdottamaan kauppaa ensikontaktin aikana. Inbound-myyjien vas-
tauksissa selked enemmisto pyrkii saattamaan vakuutukset heti voimaan ja vastaava

luku outboundin vastauksissa on hieman yli puolet. Loput 40 % outbound-myyjista pitaa
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tarjouksen tekemistd ja jatkosoiton sopimista parempana ratkaisuna. Tassa varmasti
osasyyna on juuri se, etta usein asiakkaat, jotka ovat inboundiin yhteydessa haluavat
jonkun tietyn vakuutuksen juuri silla hetkella voimaan, jolloin asia on helpompaa saattaa
paatdkseen. Kun taas outbound-myynnissa vakuutuspaketit saattavat olla usein suurem-
pia kokonaisuuksia ja paattksenteko puhelimessa on hankalampaa. Tama varmasti osit-

tain heijastuu my6s outboundin-myyjien sopimiin jatkosoittojen lukemiin.

3.5 Mistd puhuminen aloitetaan ja mika vie eniten aikaa

Kysymyksissa 9 ja 10 kysytaan tyotekijoilta, misté he yleensé aloittavat keskustelun seka
selvitetdan, mika osuus heilla vie eniten aikaa myyntikeskustelussa. Inbound-myyjien
vastauksista selkeésti suosituimpia aloitusvaihtoehtoja ovat koti- ja autovakuutukset. Ko-
tivakuus toimii avauksena 38 %:lla ja autovakuutukset 34 %:lla.17 % aloittaa keskustelun
kertomalla etuohjelmasta tai keskittdmisen eduista ja ainoastaan 7 % eli kaksi henkiloa
aloittaa henkilévakuutuksilla. Yksi henkilo on vastannut kayttavansa jotain muuta ja vas-
tannut avoimeen kenttdan asian rijppuvan asiakkaasta. Avoimista vastauksista selviaa,
ettd kotivakuutus on luonnollisin vaihtoehto aloittaa, koska kaikilla asiakkailla on koti ja
se oikeuttaa tiettyihin asiakasetuihin. Esille nousee myds se, etta kotivakuutusta lapikay-
dessa on helppo saada selville muuta tietoa asiakkaan muista perheenjasenista tai ela-
mantilanteesta. Autovakuutuksella on vastaajien mukaan luonnollista aloittaa sen takia,
ettd se on yksinkertaisesti helpoin ja nopein asia kayda lapi. Henkilévakuutuksen valin-
neiden vastauksista kay ilmi, ettd ne ovat useimmiten vaikeimmat seka vievat eniten
aikaa ja usein asiakasta ei ensimmaisena kiinnosta itsensa vakuuttaminen vaan enem-
mankin omaisuuden. Osa aloittaa kertomalla etuohjelmasta ja miten se hytdyttaa asia-

kasta tuomalla alennukset heti alussa esille.

Selvasti eniten aikaa vievia asioita myyntikeskustelussa inbound-ty6ssé ovat tarvekar-
toitus, jonka valitsi 48 % seka vakuutusturvien esittely 45 %:lla. Ainoastaan yksi henkil®
oli kertonut vastavaitteiden kasittelyn vievan eniten aikaa ja samoin yksi henkilo oli vas-

tannut kieltavan vastauksen taklaamisen.

Outbound-myyjien osalta keskustelun avaukseen kaytettava vakuutus ei ollut niin selkea
kuin inboundin vastaavat tulokset osoittivat. 28 % kertoi aloittavansa autovakuutuksesta
ja perusteluina olivat vakuutuksen teon helppous ja nopeus, seka liikennevakuutuksen
pakollisuus. Seuraavaksi suosituimmat vastaukset olivat kotivakuutus seka etuohjel-

masta puhuminen. Molemmat olivat valittuna 20 %:lla vastaajista. Kotivakuutuksen ja

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Ville Seppanen



29

etuohjelman kayttamisté perustellaan samoilla asioilla kuin inbound-myyjien vastauksis-
sakin eli kaikilla asiakkailla on koti ja etuohjelman avulla saa kerrottua asiakkaalle hanta
hyddyttavat ja kiinnostavat edut. Henkildvakuutuksilla lahtee liikkeelle 16 % vastaajista,
koska se on usein se turva, joka asiakkaalta puuttuu. Se myds vie aikaa eniten ja vaatii
asiakkaalta enemman keskittymistd, niin on hyva kayda henkilévakuutus heti alussa lapi,
kun asiakas on viela vastaanottavaisimmillaan. Loput 16 % olivat vastanneet kaytta-
vansa jotain muuta vaihtoehtoa. Perusteluiksi oli vastattu, ettd edetaan silla, mika tuntuu
asiakkaalle olevan tarke&a. Eniten aikaa vieva asia myyntikeskustelussa on myés out-
bound-myyijien keskuudessa tarvekartoitus 44 %. Seuraavaksi eniten vastauksia kerasi
vakuutusturvien esittely 36 %:lla ja kielteisen vastauksen taklaaminen 12 %:lla. Yksi hen-
kil vastasi ensivaikutelman luomisen vievan hanella eniten aikaa. Myds yksi henkild oli
vastannut “jokin muu” ja kertoi hoitavansa tarvekartoituksen sekd vakuutusturvien esit-

telyn samanaikaisesti.

Selkedna erona voidaan pitda inboundin ja outboundin valilla sit&, mista asiasta keskus-
telu aloitetaan. Outboundin osalta vastaukset jakaantuivat hyvin tasaisesti viiteen eri ka-
tegoriaan, kun taas inboundin vastauksissa nousi selkeasti koti- ja autovakuutukset mui-
den ylapuolelle. Ajankaytollisesti vastauksissa ei ollut suuria eroja, vaan tarvekartoitus

seka vakuutusturvien esittely vievat eniten aikaa myyntikeskustelun aikana.

Taulukko 5. Keskustelun avaus ja ajankaytto

Misté aloitat keskustelun? Inbound %(n) Outbound %(n)
a) auton vakuutukset 38% (11) 28% (7)

b) kotivakuutus 34,5% (10) 20% (5)

¢) henkilévakuutukset 7% (2) 16% (4)

d) etuohjelma/keskittdminen 17% (5) 20% (5)

e) jokin muu 3,5% (1) 16% (4)
Mika vie sinulta eniten aikaa? Inbound %(n) Outbound %(n)
a) tarvekartoitus 48% (14) 44% (11)

b) vakuutusturvien esittely 45% (13) 36% (9)

c) vastavaitteiden kasittely 3,5% (1) -

d) kieltdvan vastauksen taklaaminen 3,5% (1) 12%(3)

e) ensivaikutelman luominen - 4% (1)

f) jokin muu 0 4% (1)

Kysymyksessa numero kymmenen oli eroavaisuus vastausvaihtoehdoissa. Inbound-ky-

selyssa vaihtoehtona oli vastavaitteiden kasittely, mutta ensivaikutelman luominen puut-
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tui. Outbound-kyselysséa taas vaihtoehdot olivat painvastoin. Ratkaisuun paadyttiin testi-
kyselytulosten jalkeen, koska outbound-myyjien vastauksissa esiintyi muutamia kertoja
luottamuksen ja ensivaikutelman luominen asiakkaaseen. Lopullisissa vastauksissa en-

sivaikutelman luominen ei kuitenkaan noussut esiin suosittuna vastausvaihtoehtona.

3.6 Inbound- ja outbound- tydkokemus

Kysymykset 11 ja 12 liittyivat toisiinsa ja mikali tyontekija vastasi "kylla” ensimmaiseen,
niin hanta pyydettiin kertomaan asiasta enemman seuraavassa kysymyksessa. Inbound-
myyijilta kysyttiin ovatko he tehneet outbound-myyntity6ta ja outbound-myyjilta kysyttiin
ovatko he tehneet inbound-myyntityGta.

16 henkiloa eli 55 % talla hetkelld inbound-myynnissa tydskentelevad vastasi omaa-
vansa kokemusta myo6s outbound-myynnista. Osa kokee outbound-myynnin olevan
haastavampaa ja osa taas kokee sen olevan helpompaa. Selkeasti esille nousee kuiten-
kin se, ettd outbound-myynnissa mennéan enemman myyntikarki edella ja asiakas voi
heti kertoa onko han kiinnostunut vai ei. Aikaa ei siis kulu asiakkaan ongelmien selvitta-
miseen, vaan tarvittaessa voidaan heti alkaa kartoittamaan asiakkaan tarpeita. Jos asia-
kas ei ole kiinnostunut, niin siirrytdan seuraavaan asiakkaaseen. Tyontekijoistda muuta-
mat kokevat outbound-myynnin olevan myés vapaampaa. Taméakin saattaa selittya silla,
ettd asiakas ei ole yhteydessa oman ongelmansa kanssa yhtioon pain tai tyytymatto-

mana johonkin korvausasiaan.

Talla hetkella outbound-myyntityota tekevistéa 20 henkiléa eli 80 % on aiemmin tehnyt
myds inbound-myyntity6ta. Myos heidan vastauksissaan on paljon eroavaisuuksia. Moni
kokee inbound-myynnin olevan helpompaa sen takia, etta asiakkaalla on yhteydenoton
takia jokin tarve, jonka kautta on helpompaa kayda my6s muita tarpeita lapi ja kartoittaa
tilannetta. Osa kokee inbound-myynnin hankalaksi juuri sen saman syyn takia, etta asi-
akkaalla on jo olemassa oleva tarve tai ongelma ja ndin ollen muuhun kartoitukseen
paastaan kiinni vasta kun asiakkaan alkuperainen tarve on ratkaistu. Tall6in asiakkaalla
ei enda ole valttamatta suuresti kiinnostusta kuunnella enempaa. Moni on vastannut si-
ten, etté inbound-myynnisséa asiakas johtaa ja ohjailee enemman keskustelua, kun taas
outbound-myynnissa myyja saa olla ohjaksissa ja vieda keskustelua eteenpain halua-

mallaan tavalla.
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3.7 Puuttuvien tietojen tarkistaminen

Kysymyksilla 13—-15 selvitettiin kuinka paljon tyontekijat tarttuvat proaktiivisesti asiak-
kaan vakuutuspaketin sisaltéon, tarkistavat asiakkaiden yhteystietoja tai kysyvat mah-
dollisia muiden samassa kotitaloudessa asuvien henkil6jen tietoja, jotka myds ovat po-

tentiaalisia asiakkaita.

Inbound-myyjien vastauksissa seitseman henkilda eli 24 % kertoivat tarkistavansa asi-
akkaan kaikki turvat joka kerta, vaikka asiakas olisikin yhteydessa jonkun tietyn asian tai
ongelman kanssa. Ylivoimaisesti suurin osa, 20 henkil6a eli 69 %, kertoi kdyvansa turvat

l&pi melko usein ja loput kaksi henkiléa vastasi tekevansa niin vain harvoin.

Yhteystietojen ja markkinointilupien tarkistuksissa jakauma oli melko samanlainen kuin
edeltavassa kysymyksessa. Kahdeksan henkilta vastasi tarkistavansa joka kerta, suurin
osa eli 17 vastasi tarkistavansa melko usein ja nelja vastaajaa kertoi tekevansa niin ai-
noastaan harvoin. Mahdollisten muiden perheenjasenten tarkistaminen poikkesi kah-
desta edellisesta kysymyksesta tilastoiltaan siten, etta ainoastaan yksi henkilo kertoi te-
kevansa sita saanndllisesti joka kerta. 18 henkil6a vastasi tekevansa niin melko usein ja

kymmenen henkilda vastasi harvoin.

Taulukko 6. Asiakkaiden tietojen tarkastaminen

Kuinka usein tarkastat asiakkaan kaikKki
turvat?

Inbound %(n)

Outbound %(n)

a) joka kerta 24% (7) 68% (17)

b) melko usein 69% (20) 32% (8)

c) harvoin 7% (2) 0

d) en juuri koskaan 0 0
Kuinka usein tarkastat yhteystiedot? Inbound %(n)  Outbound %(n)
a) joka kerta 27,5% (8) 36% (9)

b) melko usein 58,5% (17) 60% (15)

c) harvoin 14% (4) 4% (1)

d) en juuri koskaan 0 0

Kuinka usein tarkastat mahdolliset muut
perheenjasenet?

Inbound %(n)

Outbound %(n)

a) joka kerta 3,5% (1) 12% (3)
b) melko usein 62% (18) 64% (16)
c) harvoin 34,5% (10) 20% (5)
d) en juuri koskaan 0 4% (1)
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Outbound-myyjien vastaukset puuttuvan turvan tarkistukseen jakautuivat siten, etta 17
henkil6a vastasi tekevansa sen joka kerta ja loput kahdeksan henkiléa melko usein. Yh-
teystietojen ja markkinointilupien tarkistamisessa yhdeksén henkil6a vastasi tarkista-
vansa ne joka kerta ja 15 henkiléa melko usein. Ainoastaan yksi henkild vastasi harvoin.
Muiden perheenjasenten tietoja kertoi kysyvansa ainoastaan yksi henkild ja suurin osa
16 henkilda vastasi tekevansa sitd melko usein. Viiden tyéntekijan vastaus oli harvoin ja

yksi vastasi, ettei tarkista perheenjasenia juuri lainkaan.

Kysymyksilla pyrittiin saamaan selville, onko tyéntekijdiden tavoissa eroavaisuuksia ky-
seisten tietojen pdivittAmisessa. Yhteystietojen ja markkinointilupien péaivitys on tarkea
osa jalkihoitoa ja niilla varmistetaan, etta asiakas saa tarvittavat dokumentit ja ilmoitukset
laskuista seka mahdollisista muutoksista. Mahdollisten puuttuvien perheenjasenten tie-
tojen paivittaminen taas lisdd mahdollisuuksia lisdmyynnille. Vastausten perusteella
naissa ei kuitenkaan ollut suuria eroja, paitsi puuttuvien turvien tarkistuksessa. 68 %
outbound-myyjista kay puuttuvat turvat lapi joka kerta, kun taas vastaava luku inbound-
myyjilla on 24 %. Tulos korostaa aiemmin vastauksissa esille noussutta myynnin ehdoilla
etenemista ja myyjan keskustelun johtamista. Mielestani ero vahvistaa myoskin sita, etta
asiakasta ei valttamatta en&a kiinnosta kayda mahdollisia puuttuvia turvia lapi ollessaan

yhteydessa inbound-tyontekijaan oman tarpeensa jo ratkettua.

3.8 Yhteenveto sovituista asioista ja kaupan solmiminen

Vastaajilta kysyttiin kuinka usein he tekevét puhelun paéatteeksi yhteenvedon sovituista
asioista seké kuinka usein he pyytavat asiakasta tekemaan kaupan puhelun aikana. In-
bound-myyjista 20 vastasi tekevansa yhteenvedon puhelun paatteeksi ja seitseméan hen-
kilba kertoi tekevansa niin melko usein. Ainoastaan yksi henkil6 oli vastannut kohtaan
harvoin. Kysymyksen vastausten keruussa on tapahtunut jokin virhe ja yhden henkilon
vastaus ei ole rekisteroitynyt tuloksiin, vaikka kysymys olikin merkitty pakolliseksi. Taméan
takia vastauksia on ainoastaan 28 kappaletta. Kun kysyttiin kuinka usein tyontekija pyy-
taé tai kannustaa asiakasta kaupantekoon niin seitsemé&n vastasi joka kerta ja suurin osa
eli 16 vastasi pyytavansa kauppaa melko usein asiakkaalta. Loput kuusi henkil6& kertoi

pyytavansa kauppaa harvoin.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Ville Seppanen



33

Outboundin vastaukset olivat melko samanlaisia. 17 kertoi suorittavansa yhteenvedon
puhelun paatteeksi joka kerta ja loput kahdeksan melko usein. Kaupantekoon kannusta-
misen tai sen pyytamisen osalta outbound-myyijista kuusi kertoi tekevansa niin joka kerta

ja enemmistd 18 henkil6d melko usein. Ainoastaan yksi henkil6 vastasi harvoin.

Muilta osin tulokset naissa kysymyksissa olivat hyvin samankaltaisia, mutta outbound-
myyjista 96 % pyytaa tai kannustaa tekemaan kaupat joka kerta tai melko usein, kun

taas inbound-tyontekijdiden vastaava lukema on 79 %.

Taulukko 7. Yhteenveto ja kaupan pyytaminen

Kuinka usein teet yhteenvedon sovitusta Inbound %(n) Outbound %(n)
asiakaskontaktin lopussa?

a) joka kerta 71% (20) 68% (17

b) melko usein 25% (7) 32% (8)

c¢) harvoin 4% (1) 0

d) en juuri koskaan 0 0
Kuinka usein kannustat tai pyydat asia- Inbound %(n) Outbound %(n)
kasta tekemé&éan kaupat?

a) joka kerta 24% (7) 24% (6)

b) melko usein 55% (16) 72% (18)

c) harvoin 21% (6) 4% (1)

d) en juuri koskaan 0 0

3.9 Asiakaspalvelija vai myyja

Inbound-myyijilté kysyttiin viela omana kysymyksenaan, kokeeko han olevansa enem-
man asiakaspalvelija vai myyja. Kysymyksella halusin selvittda, johtuuko inbound-myyn-
nin mieltdminen asiakaspalveluksi osittain siita, etta myyjat itse mieltavat olevansa asia-
kaspalvelijoita enemman kuin myyijid. Vastaajista 25 kertoi kokevansa itsensd enemman
asiakaspalvelijaksi kuin myyjaksi ja nelja henkiloéd vastasi kokevansa olevansa enem-
man myyja. Kun vastaajien taustatietoja tarkasteltiin, niin naista neljasta henkildsta kol-

mella oli myos aiempaa kokemusta outbound-myynnista.
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4 JOHTOPAATOKSET

Kyselyn tuloksissa oli molempien tiimien vastausten osalta paljon samankaltaisuuksia,
mutta myds jonkin verran eroavaisuuksia, kuten etukateen odotinkin. Vastaajien tausta-
tiedoissa mielestani hieman yllattavana voidaan pitdad inbound-myyijien tyékokemuksen
suurempaa maaraa ja tyontekijoiden korkeampaa keski-ikaa. Taméa voi toki tarkoittaa,
ettd heistakin osa on aloittanut esimerkiksi outbound-myynnin parissa, joka saattaa olla
hyva asia tuotetuntemuksen ja tuotteiden puolesta argumentoinnin kannalta tarkastel-
tuna. Outbound-myynnissa varmasti oppii itse myynnin paremmin kuin inbound-myynti-
tyota tehdessa, silla asiakkaan mielenkiinto pitaa jotenkin saada heratettya ja pitaa on-
nistua perustelemaan miksi juuri myyjan edustaman vakuutusyhtion tuote kannattaa os-
taa. Nykyaan uusien tydntekijoiden koulutusjakso sisaltddkin molempia inbound- seké
outbound-myyntipuheluita ja vasta koulutuksen loppupuolella paatetaan, kumpaan ty6-
hon keskitytdan jatkossa enemman. Aikaisemmin néin ei ole ollut ja tamé& on varmasti
ollut hyva ja toimiva uudistus. Nykyisille tyontekijdillekin voisi olla kehittavaa, jos heidat
aina tietyin valiajoin siirrettaisiin tekemé&an tyota inboundista outboundiin ja painvastoin.
Talloin hieman poistuttaisiin mukavuusalueelta ja saattaisi tulla uusia oivalluksia ja ta-
poja tehdd parempaa tulosta seka samalla ymmarrys tiimien valilla toistensa tyosta kas-

vaisi, jolloin esimerkiksi virheiden maara varmastikin vahentyisi.

Selkeda tulosta kyselylla ei saatu siitd, ettda kumpi tyd on helpompaa tai mukavampaa.
Molempien vastauksissa nousi asioita esille, jotka koettiin toisessa tydssa hyvina ja hel-
pottavina tekijoind, mutta samat vastaukset nousivat myos esiin hankaloittavina teki-
join&. Mielestani tulos kertoo, etté erilaiset henkilot soveltuvat erilaisiin tdihin paremmin
ja henkildiden soveltuvuutta voisi tutkia tarkemminkin. Esimerkiksi mitk& tekijat ovat sel-
laisia, ettd ne tukevat enemmaéan outbound-myyntia kuin inbound-myyntia? Selkedasti kui-
tenkin nousi esille molempien vastauksissa se, etta outbound-myynti on enemman sel-
laista, ettd siind menn&an myynti edelld ja myyja on se henkild, joka ohjaa keskustelua.
Inbound-myynnissa vastaavasti asiakkaalla on yhteydenottoonsa usein syyna jokin ny-
kyiseen asiakkuuteen liittyvd ongelma, joka myyjan tulisi ratkaista. TAman vuoksi puhe-
lun etenemista johtaa aluksi asiakas ja hanen ongelmansa. Mythemma&ssa vaiheessa

on inbound-myyjéan vuoro, mikali ongelma on ratkennut asiakkaan eduksi.

Puheluun valmistautumisen osalta tuloksissa inbound-myyjien vastauksista kay ilmi hei-

dén harrastavan sita selvasti useammin kuin outbound-myyjat. Tama osaltaan selittyy
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silla, etté outbound-myyijista osa soittaa uusasiakkaille ja tietoja ei ole saatavilla. Eroa-
vaisuus voi myds johtua siita, ettd outbound-myyjat kayvat vastauksien perusteella use-
ammin puuttuvat turvat lapi kuin inbound-myyjat ja osaavat mahdollisesti tehda sen ru-
tiininomaisemmin kuin inbound-myyjat. Talldéin heidan ei valttamatta tarvitse hankkia
taustatietoa asiakkaasta ja hdnen voimassaolevista turvista etukateen niin paljon. Muilta
osin valmistautuminen molempien tiimien vastauksissa on hyvin samanlaista ja suurin

osa vastaajista kayttaa odotetusti uudempaa ohjelmaa tarjouksen laskemiseen.

Jatkosoiton sopimista pidettiin yleisesti vastanneiden kesken suosituimpana ja parhaim-
pana tapana seurata tehdyn tarjouksen etenemistd. Molemmat sopivat paljon jatkosoit-
toa ja outbound-myyjat odotetusti enemman, silla jatkosoittojen sopiminen on suuri osa
heidan tydnkuvaansa, kun asiakkaan kanssa yritetdan I6ytaa sopiva aika vakuutusten
lapikaymiselle. Jos kysely lahetettaisiin nyt uudestaan myyjille, niin vastaukset tarjouk-
sen seurannan osalta olisivat varmasti hyvinkin erilaiset. Tama johtuu toukokuussa 2018
voimaan tulleen GDPR- tietosuojalainsaadannosta, joka kieltda asiakkaan tiedoissa kay-
misen ilman patevaa syyta. Tassé voisi myos olla mahdollinen aihe jatkotutkimukselle,
jossa selvitettaisiin GDPR-s&&dannosta johtuvia muutoksia asiakaspalvelu- ja myynti-

tyossa.

Kaupan tekeminen ensimmaisen kontaktin aikana oli hieman suositumpaa inbound-myy-
jien keskuudessa. Tahan toki vaikuttaa esimerkiksi sellainen asia, etta inbound-myyjien
on tarkoitus olla asiakkaiden kaytettavissd, kun he soittavat vakuutusyhtiéon. Taman ta-
kia kaikki pyritdédn tekem&an mahdollisimman pitkalle ensimmaisen puheluna aikana.
Toinen asia joka vaikuttaa kysymyksen tulokseen on se, ettd outbound-myynnisséa va-
kuutuspaketit ovat usein suurempia ja etenkin uusasiakkaat haluavat verrata ja kilpailut-
taa tarjouksia nykyisiin vakuutuksiinsa. Tallainen tilanne vaatii Iahes aina jatkokontakin
sopimista ja kauppoja ei ndin ollen ole mahdollista saattaa loppuun ensimmaisessa pu-

helussa. Kyseinen asia selittdd myos eroa jatkosoittojen sopimisten maarissa.

Eniten aikaa asiakaan kanssa keskustellessa vie selvasti tarvekartoitus seka tuotteiden
ja hyodtyjen esittely. Pidan tulosta melko odotettuna, mutta ajattelin, ettd myos vastavait-
teiden kasittely olisi saanut enemman vastauksia. Osa vastaajista saattaa kuitenkin si-
sallyttaa vastavaitteiden kasittelyn tuote- ja hyotyesittelyn yhteyteen, silla usein asiakas
saattaa siind vaiheessa esittdd vastavaitteitdq, kuten myynnin ympyrassakin on esitet-
tyna. Myyntikeskustelun aloituksessa oli selvia eroja tiimien valilla ja outbound-myyjien
vastuksissa vaihtoehdot jakautuivat erittdin tasaisesti, kun taas inbound-myyijilla oli kaksi

selvasti suositumpaa vaihtoehtoa. Kaikilla myyjilla varmasti on oma tuttu kaavansa, jota
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usein sovelletaan myyntitilanteessa, mutta mielestani tulos kertoo siita, ettd outbound-
myynnissa asiakkaan kiinnostus pitda saada heratettya. Kiinnostuksen herattamiseksi ei
valttamatta yhtd ainoata tapaa 16ydy, vaan taytyy l6ytaa se tapa, joka on asiakkaalle silla

hetkella tarkein asia.

Tutkimuksessa saatiin selville tydntekijoiden vélisia eroja seka yhtalaisyyksia ja tulosten
perusteella molemmilla on vahvuuksia, jotka housevat vastauksissa esille. Naita tuloksia
olisi mahdollista hyddyntaa esimerkiksi uusien tyontekijoiden koulutuksessa. Kun halu-
taan, ettd tyo olisi mahdollisimman tasalaatuista asiakkaalle, niin tyon tuloksista olisi
mahdollista tehda jatkotyona tutkimus siitd, mita asioita Vakuutusyhtié X:n tyéntekijan
tulee osata ja huomioida tydssaan. Tyossa voisi kasitella sita, etta mitka ovat ne vahvuu-
det ja erityisosaamiset, jotka tyontekijdiden pitadisi pyrkia yhdistamaan inbound- ja out-
bound-myyijien toimintatavoista. Kun molempien vahvuudet saadaan yhdistettya, niin
pystytaan takaamaan palvelun tasalaatuisuus riippumatta siitd, onko kyseessa ensim-
mainen kontakti asiakkaan kanssa vai onko takana jo pidempiaikainen asiakas-suhde.
Taman myota muutokset hyddyttavat niin asiakasta, kuin yritystakin. Yrityksen myyntitu-
lot paranevat ja asiakassuhde syventyy, joka parantaa myds asiakastyytyvaisyytta.
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Liite 1

Kysely inbound-myyjille

1. Ikasi?
a) 25 vuotta tai nuorempi?
b) 26-35 vuotta
c) 36-45 vuotta
d) 46-55 vuotta
e) yli 55 vuotta
2. Tybkokemus nykyisessa tydssa?
a) alle vuosi
b) 1-3 vuotta
c) 4-6vuotta
d) vyli 6 vuotta
3. Tydskenteletkd padasiassa jonkun tietyn asiakasryhman kanssa?
a) kylla
b) en
- Jos vastasit kylla, niin kerro minka asiakasryhman?
4. Kun asiakas on lahettanyt viestin verkkopalvelun kautta ja soitat ha-
nelle, niin valmistaudutko puheluun jollain tavalla?
a) kylla
b) en
- Jos vastasit kylla, niin kerro miten valmistaudut?
5. Kun lasket asiakkaalle tarjousta, niin kumpaa ohjelmaa kaytéat mieluum-
min?
a) Ohjelma A
b) Ohjelma B
- Perustele valintasi?
6. Kun teet asiakkaalle tarjouksen, miten seuraat tilannetta?
a) sovin jatkosoiton
b) seuraan asiakastiedoista
c) odotan hyvaksymisilmoitusta
d) pidan yhteyttd asiakkaaseen séhkopostitse
e) jokin muu, mika?

- Jos valitsit jokin muu, niin kerro miten?
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7. Kuinka usein sovit jatkokontakteja asiakkaan kanssa?
a) useita kertoja paivassa
b) noin kerran paivassa
c) useita kertoja viikossa
d) noin kerran viikossa
e) harvemmin
8. Kumpaa tapaa suosit mieluummin?
a) vakuutukset voimaan ensimmaisen kontaktin aikana
b) teen tarjouksen ja sovin jatkosoiton asiakkaan kanssa
- Perustele valintasi
9. Jos asiakas haluaa kilpailuttaa toisessa yhtidssa olevat vakuutuksensa,
mista aloitat tarjouksen teon?
a) auton vakuutukset
b) kotivakuutus
c) henkildvakuutukset
d) etuohjelma/ keskittdminen
e) jokin muu, mika?
- Perustele valintasi
10. Mik& seuraavista vie sinulla eniten aikaa myyntikeskustelussa?
a) tarvekartoitus
b) vakuutusturvien esittely
c) vastavaitteiden kasittely
d) kieltdvan vastauksen taklaaminen
e) jokin, muu mika?
- Jos valitsit vaihtoehdon e) niin kerro mika?
11. Oletko tehnyt aiemmin myds outbound-soittoja?
a) kylla
b) en
12. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kyll&, niin kerro miten se mieles-
tasi eroaa inboundista tyotavoiltaan?
13. Kuinka usein tarkastat asiakkaan kaikki turvat, vaikka asiakas olisi yh-
teydessa jonkin ongelman takia?
a) joka kerta
b) melko usein

c) harvoin
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d) en juuri koskaan
14. Kuinka usein tarkastat asiakkaan yhteystiedot? (markkinointilupa, sah-
koposti, puhelinnumero)
a) joka kerta
b) melko usein
c) harvoin
d) en juuri koskaan
15. Kuinka usein tarkastat kotitalouden tiedoista mahdolliset puuttuvat per-
heenjasenet?
a) joka kerta
b) melko usein
c) harvoin
d) en juuri koskaan
16. Kun asiakaskontakti on loppusuoralla teetkd yhteenvedon sovituista asi-
oista?
a) joka kerta
b) melko usein
c) harvoin
d) en juuri koskaan
17. Kuinka usein "kannustat” tai "pyydat” asiakasta tekemaan kaupat?
a) joka kerta
b) melko usein
c) harvoin
d) en juuri koskaan
18. Kumpi koet olevasi talla hetkella enemman?

a) asiakaspalvelija

b) myyja
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Kysely outbound-myyjille

1. Ikasi?
a) 25 vuotta tai nuorempi?
b) 26-35 vuotta
c) 36-45 vuotta
d) 46-55 vuotta
e) yli 55 vuotta
2. Tybkokemus nykyisessa tydssa?
a) alle vuosi
b) 1-3 vuotta
c) 4-6 vuotta
d) vyli 6 vuotta
3. Millaisille asiakkaille soitat talla hetkella?
a) uusasiakkaat
b) vakuutusyhtion nykyiset asiakkaat
c) molemmat edella mainitut
4. Kun soitat asiakkaalle valmistaudutko puheluun jollain tavalla?
a) kylla
b) en
- Jos vastasit kylla, niin kerro miten valmistaudut?
5. Kun lasket asiakkaalle tarjousta, niin kumpaa ohjelmaa kaytéat mie-
luummin?
a) Ohjelma A
b) Ohjelma B
- Perustele valintasi?
6. Kun teet asiakkaalle tarjouksen, miten seuraat tilannetta? (voit valita
useamman)
a) sovin jatkosoiton
b) seuraan asiakastiedoista
c) odotan hyvaksymisilmoitusta
d) pidéan yhteytta asiakkaaseen séahkdpostitse
e) jokin muu, mika?

- Jos valitsit jokin muu, niin kerro miten?
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7. Kuinka usein sovit jatkokontakteja asiakkaan kanssa?
a) useita kertoja paivassa
b) noin kerran paivassa
c) useita kertoja viikossa
d) noin kerran viikossa
e) harvemmin
8. Kumpaa tapaa suosit mieluummin?
a) vakuutukset voimaan ensimmaisen kontaktin aikana
b) teen tarjouksen ja sovin jatkosoiton asiakkaan kanssa
- Perustele valintasi
9. Kun soitat uudelle asiakkaalle ensimmaista kertaa, mista aloitat
myyntikeskustelun?
a) auton vakuutukset
b) kotivakuutus
c) henkildvakuutukset
d) etuohjelma/ keskittdminen
e) jokin muu, mika?
- Perustele valintasi
10. Mik& seuraavista vie sinulla eniten aikaa myyntikeskustelussa?
a) ensivaikutelman luominen
b) tarvekartoitus
c) vakuutusturvien esittely
d) kieltdvan vastauksen taklaaminen
e) jokin, muu mika?
- Jos valitsit vaihtoehdon e) niin kerro mika?
11. Oletko tehnyt aiemmin myds inbound-soittoja?
a) kylla
b) en
12. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kyll&, niin kerro miten se mie-
lestasi eroaa outbounditsta tyotavoiltaan?
13. Jos soitat asiakkaalle jonkin tietyn vakuutuksen takia, niin kuinka
usein pyrit tarkastamaan hdnen muut turvansa?
a) joka kerta
b) melko usein

c) harvoin
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d) en juuri koskaan
14. Kuinka usein tarkastat asiakkaan yhteystiedot? (markkinointilupa,
sahkoposti, puhelinnumero)
a) joka kerta
b) melko usein
c) harvoin
d) en juuri koskaan
15. Kuinka usein tarkastat kotitalouden tiedoista mahdolliset puuttuvat
perheenjasenet?
a) joka kerta
b) melko usein
c) harvoin
d) en juuri koskaan
16. Kun asiakaskontakti on loppusuoralla teetkd yhteenvedon sovituista
asioista?
a) joka kerta
b) melko usein
c) harvoin
d) en juuri koskaan
17. Kuinka usein "kannustat” tai "pyydat” asiakasta tekemaan kaupat?
a) jokakerta
b) melko usein
c) harvoin

d) en juuri koskaan
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