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Tiivistelma

Koronapandemia luoma maailmanlaatuinen ilmi6 tuotti monia haasteita, niin ihmisten kuin yritystenkin toi-
mintaan. Taman johdosta toimeksiantajayrityksessa haluttiin selvittda koronapandemian mahdollisia vaiku-
tuksia myyntiprosessiin. Tavoitteena oli luoda selkea kuva siita, millaisia konkreettisia muutoksia myynti-
prosessi oli mahdollisesti kokenut pandemian johdosta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena vertailututkimuksena. Tutkimuksessa kerattiin dataan toimeksianta-
jayrityksen asiakkuudenhallintajarjestelmasta. Vertailua tehtiin kahden eri ajanjakson valilla. Ensimmainen
ajanjakso oli vuoden 2019 2—4 kvartaalit ja toinen ajanjakso samat kvartaalit vuonna 2020. Vuotta 2019 pi-
dettiin normaalina aika ja vuotta 2020 korona-aikana.

Tuloksista selvisi, ettd kauppoja on luotu korona-aikana myyntiprosessin alkuvaiheessa kolmannes vahem-
man. Mydskin keskikaupan koko on tippunut korona-aikana kolmanneksen. Inbound-markkinoinnin kautta
syntyneet keskustelunavaukset olivat olleet tehottomampia korona-aikana. Tarkasteltaessa myyntiproses-
sia kokonaisuutena huomattiin, etta korona-aikana myyntiaktiviteetit olivat selkeasti lisdantyneet.

Tuloksista voitiin todeta, etta koronapandemia oli luonut myyntiprosessista tydladamman. Potentiaalisen
asiakkaan vieminen lapi myyntiprosessin vaati huomattavasti enemman toimenpiteita kuin ennen ko-
ronapandemiaa. Toimeksiantajayrityksen myyntiprosessin on kuitenkin kokonaisuutena soveltuva tuloksel-
liseen myyntiin myos poikkeusaikana.
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Abstract

The global phenomenon created by the coronavirus pandemic posed many challenges for the actions of
both people and companies. As a result, the client company wanted to find out the possible effects of the
interest rate pandemic on the sales process. The aim was to create a clear picture of what kind of concrete
changes the sales process might have experienced as a result of the pandemic.

The study was conducted as a quantitative comparative study. The study collected data on the client com-
pany's customer relationship management system. A comparison was made between two different time
periods. The first period was 2-4 quarters of 2019 and the second period was the same quarters in 2020.
2019 was considered the normal time and 2020 the coronavirus period.

The results showed that the number of trades created during the coronavirus period at the beginning of the
sales process was one third less. The size of the average trade has also dropped by a third during the coro-
navirus period. The conversational openings created through inbound marketing had been less effective
during the coronavirus era. Looking at the sales process as a whole, it was noticed that during the corona-
virus period, sales activities had clearly increased.

The results showed that the coronavirus pandemic had made the sales process more laborious. Bringing a
potential customer through the sales process required significantly more action than before the corona-
virus pandemic. However, the sales process of the client company as a whole is suitable for profitable sales
even during exceptional periods.

Keywords/tags (subjects)
Corporate sales, sales process, purchasing behavior, coronavirus

Miscellaneous (Confidential information)



Sisalto

3 N T 5 T - 41 o TN 3
2 Tutkimusasetelma ... 4
2.1 Tutkimusongelma ja -KySYyMyKSet.......ccoovuiiiiiiiiiiiiiiei e 4
2.2 TUutkimusmMENEtEIMET ....cooiiiiiiiiie et e e e sne e 5
2.3 Aineistonkeruu- ja analysointimenetelmat .........cccccceeiriiiieee i 5
2.4  Tutkimuksen [uotettavuus ja @eLHISYYS ..ovuriiiiiiiiiiiiee ettt 6
T I =1 o o 1= 1 - 7
0 R AV VAo AT o o 1 <11 F PP TP TP PPPPPPPPPTPUPPPPPOt 8
3.1.1 [ o1 o<1 oY o1 o [P PP 9
3.1.2 KYIMEKONTAKEOINTE 1eveieiiiiiie i ee e s 9
3.1.3  ASIiaKastapaaminNeN .......ceeiiiiiiiiieiiiieee e st e e e s raaeaeean 10
3.1.4  PAatoksentekovaine ........cocceiiiiiiiiiii e 11
3.1.5 Digitalisaatio MyyNtiproSeSSiSSa . uuii i iriieeiiriiiiiee e erriieee e e e saeees 11
3.1.6  Inbound-markKinOiNti.........ccooiiiiiiiiiiiiiie e 12
3.2 KOrONAN VAIKULUS ...ceiiiiiieiiiiie ittt ettt sttt st e s b e e e e saneee s 12
R I T O 15 o] & 1V = V4 1Y/ .41 0 1= o [P PRSPPI 14
4  Tutkimuksen toteutus ja tUlOKSEt ......cccceeiiiiiimeiiiiiininniiiiiniireiinnressesssnresssssssssnnenes 15
4.1 Prospektointija kyImakontaktointi......ccccoecvriiiiiiiiiiiiieiec e 15
4.2 ASIaKaSTaAPAAMINEN ....uiiiiiiiiiieeee et e s e e e s s sbre e e e e s e sabaeeeesssanaeeeeeas 16
4.3 Paatoksentekovaihe ja ostokayttaytyminen.......cccceeiiiiiiiiiiiiiiie e 17
4.4 Digitalisaatio ja inbound-markkinointi.........cccceeiviiiiiiiiiinii 19
4.5 Myyntiprosessi KOKONQISUULENA .......eiiiiiiiiiiiiiiiiiece e e 20
TN To 1 o o T 1= 1 o ] € =1 21
6 POhdiNta.....ccuuueeeiiiiiiiiiiiirrrrrr s s 24
1= ] 0 = = 26
Kuviot
KUVIO 1. B2B- MY Y NTiPIrOSESSI «uuuueieieeieeeeeeeieieietttttit e e s e s e e e e e e e e e e ee et tetees b e s e s s e eeeeeaeaeeenenenenes 8
Taulukot

Taulukko 1. Kdaynnistetyt kaupat myyjittain .....ccceeeeiiiiiiiieieie e 16



Taulukko 2. Kaupat suhteessa tapaamiSmMaAariin .......cccccviiiieiiriiiiiee e 16

Taulukko 3. Menetetyt kaupat suhteessa tapaamMIiSiin......cccoecvvieeeiiiiiiieee s 17
Taulukko 4. Menetettyjen kauppojen yleisimmat SYY.......covvriiieieiiniiiieee e 18
Taulukko 5. Keskimaarainen Kaupan KeSTO .........uuieeiiiiiiiiiii it csiteee et ee e siine e e 19
Taulukko 6. MarkkinointiK@inot...........oeiiiiiiiiiiiee e 19
Taulukko 7. Myyntiin liittyvat aktiviteetit........ccueiieiiiii s 20

Taulukko 8. Keskimaarainen Kaupan KOKO ..........ueeieiiiiiiiiiieiiiiieee e siiee e 21



1 Johdanto

Koronapandemia on lahihistorian suurimpia yksittdisia maailmanlaajuisia ilmi6ita. Pandemian
luoma epavarmuus koko maailmaan on ollut osa ihmisten ja yritysten arkea jo yli vuoden ajan. Se
on koskettanut jokaista ihmista joko suoraan tai valillisesti. Taman ovat myds yritykset kokeneet

monin eri tavoin.

Suomessa eri alat ja yritykset ovat olleet pakotettuja tekemaan muutoksia arkeensa esimerkiksi
etatyon johdosta. Mydskin potentiaaliset asiakkaat yritysten ymparilla ovat joutuneet muutosten
keskella ja taten esimerkiksi liikevaihtoon on saattanut tulla suuriakin lovia asiakkaiden ollessa var-
paillaan. Ndiden asioiden johdosta yritysten on taytynyt sopeutua tilanteeseen mahdollisimman
nopeasti. Keskeinen vaatimus yritysten olemassa olemiseen on pandemian aikanakin ollut tuottei-

den tai palveluiden joko ostaminen, tai myyminen.

Myynti ja tarkemmin yrityksen myyntiprosessi onkin taman opinndytetyon keskiéssa. Opinndyte-
tyossa tutkitaan koronapandemian mahdollisia vaikutuksia toimeksiantajayrityksen myyntiproses-
siin. Toimeksiantaja on startup-yritys, jonka liiketoimintaan kuuluu yritysmyyntiin liittyvan palve-
lun tarjonta. Toimeksiantajayrityksestad kaytetdaan muotoa Case X yritys koska tyo tehdaan

toimeksiantajan osalta nimettémasti.

Tutkimuksen tavoitteena on todentaa ja ymmartda koronapandemian mahdollisesti luomia haas-
teita myyntiprosessiin. Selvittaa esimerkiksi sitd, onko asiakashankinta myyntiprosessin alussa ko-
kenut merkittdavia muutoksia pandemian johdosta. Tallainen mahdollinen muutos nakyisi pitkalla
aikavalilla kokonaisvaltaisesti yrityksen toimintaan. Siksi myyntiprosessin mahdolliset kipukohdat
Case X yritykselle ovat arvokasta ja mahdollisesti liiketoimintaa kehittdavaa tietoa. Ymmartamalla
tamankaltaisen ilmion vaikutukset yrityksen myyntiprosessiin mahdollistavat valmistautumisen tu-

levaisuuden uhkiin, esimerkiksi maailmantalouden lamaan.

Myyntiprosessia tutkittaessa on huomioitava, etta prosessin toimivuuden kannalta on tarkeaa tie-
dostaa asiakkaiden ostokayttdaytymistd. Ostokayttaytyminen koronapandemian takia on oletetta-
vasti muuttunut koska monien yritysten on taytynyt priorisoida rahankdyttéaan. Tahan kokonai-

suuteen pyrin myds selvittamaan datakokonaisuuksien avulla, onko ostokayttaytymisessa



tapahtunut yleistettavia muutoksia koronapandemian johdosta. Taman tiedon koen tarkeaksi

osaksi valmistautumista tulevaisuuden haasteita varten.

Tutkimus toteutettiin kdayttamalla Case X yrityksen CRM-jarjestelmasta |6ytyvaa dataa. Vertailua
tehtiin vuoden 2019 ja 2020 kvartaalien 2—4 valilla. Taman avulla pyrittiin selvittdmaan, onko ajan-
jaksossa ennen pandemiaa eroa koronapandemian aikaiseen ajanjaksoon ja jos on, niin miten.
Huomioitavia seikkoja vertailua varten on Case X yrityksen jatkuva kasvu, jonka johdosta tietyt da-
takokonaisuudet eivat ole suoraan verrannollisia. Taman takia datakokonaisuuksia vertaillaan
my0s esimerkiksi keskiarvojen avulla, jotta lukemat ovat vertailukelpoisia. Lukemat ovat esimer-

kiksi myyjien tapaamismaaria.

2 Tutkimusasetelma

Tutkimusta tehdessa on maariteltava tutkimukseen liittyvia osa-alueita. Naitd ovat muun muassa
tutkimusongelman maarittely seka aineistonkeruumenetelmien selvittdminen. Ndiden osa-aluei-
den maarittelyn avulla luodaan mahdollisimman selked konteksti tutkimusasetelmalle (Tutkimus-

asetelma n.d.).

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimusongelma ja -kysymykset ovat keskeisia piirteita tieteellisessa tydssa, jollainen opinnadyte-
tyd myods on. Tutkimusongelman avulla maaritellaan, etta tyd on tarpeellinen ja etta se voidaan
toteuttaa. Se my6s rajaa tutkimuksen aiheen seka ohjaa koko tutkimusprosessia. Ongelmaan luo-

dessa on huomioitava, ettd ongelma on ratkaistavissa. (Kananen 2015, 41, 45.)

Tutkimusongelmani on selvittda, vaikuttaako koronapandemia Case X yrityksen myyntiprosessiin ja
jos vaikuttaa, niin miten. Tyoni avulla pyrin luomaan toimeksiantajayritykselle ymmarryksen siita,
miten maailmanlaajuinen kriisitilanne vaikuttaa yrityksen myyntiprosessiin ja millaisia valmiuksia
olisi hyva olla, jotta mahdollisesta muutoksesta selvittdisiin mahdollisimman vahvasti. Tulevaisuu-
den kriisitilanne voi johtua maailmanlaajuisesta viruksesta tai esimerkiksi markkinoiden dkillisesta
lamaantumisesta. Markkinataloudesta johtuen lamoja tulee olemaan my®6s tulevaisuudessa ja
koen, etta tutkimukseni avulla voidaan ennakoida laman tuomia haasteita ja siten valttya yrityksen

sisdisiltd lamaantumisilta.



Tutkimuskysymysten tarkoitus on selventda tutkimusongelmaa. Kysymysten tarkoitus on auttaa
tutkijaa ja jonka avulla voidaan tuottaa itse aineistoa tutkimusta varten. Taman aineiston avulla
saadaan vastaus tutkimusongelmaan, joka on tutkimustydn paatavoite. Tutkimuskysymysten tar-

koitus on siis helpottaa ja selkeyttda tutkimusta. (Kananen 2015, 55, 57.)

Tutkimustani varten olen maaritellyt tutkimuskysymyksen, jonka avulla saan vastauksen tutkimus-
ongelmaani. Tutkimuskysymys on: Millaisia vaikutuksia koronapandemialla on ollut myyntiproses-
siin ja sen eri vaiheisiin? Taman kysymyksen vastaamista varten kerdan aineistoa toimeksianta-
jayrityksen asiakkuudenhallintajarjestelmasta Excel-tiedostoina. Saatavia datakokonaisuuksia
vertailen kahden eri ajankohdan valilla ja sitd kautta pyrin saamaan vastauksen tutkimuskysymyk-

seen.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Jotta tutkimusongelmaan voidaan saada ratkaisu, tarvitaan tutkimusmenetelma. Tallainen mene-
telma on tutkimuksen kannalta tietynlainen sdaanto, jota noudattamalla ratkaistaan ongelma. Me-
netelma taytyy valita tutkimusongelman mukaan, jotta ratkaisu on ylipdataan saatavissa. (Kananen

2015, 65.)

Tutkimusote eli [ahestymistapana tutkimuksessani on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Ka-
nasen (2015, 73) mukaan, maarallisen tutkimuksen tavoite on yleistda ja se tehddan usein kyselyi-
den tai kerdtyn aineiston pohjalta. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa yleisesti aineistomaarat ovat
suuria ja ilmidita kuvataan numeraalisesti. Tamadn tutkimusmenetelman avulla pyritdaan yleisesti
|6ytamaan muun muassa syy-seuraussuhteita ja mittaamisen avuksi kdaytetaan esimerkiksi suh-

deasteikkoa. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 21.)

2.3 Aineistonkeruu- ja analysointimenetelmat

Tutkimusongelma ratkaisua varten tarvitaan myds aineistoa, johon voidaan pohjata tutkimuksesta
tulevat tulokset. Tutkimus perustuu faktoihin ja niita voidaan kerata useilla eri tavoilla. Valmista
havaintoaineistoa voi hyddyntaa, jos sellaista on tarjolla. Usein maarallisessa tutkimuksessa kui-
tenkin kerdataan aineistoa itse koska vaikka oikeaa tietoa olisi saatavissa, sen |6ytaminen voi olla

haastavaa. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 22.)



Aineisto kerdtaan ainoastaan toimeksiantajan kayttamasta CRM-jarjestelmasta nimeltaan Pi-
pedrive. Pipedrive on jarjestelma, jossa organisaatio pystyy seuraamaan myyntidan ja niista toteu-
tuneita asiakassuhteita useilla eri tavoilla. Jarjestelman tarkoituksena on koota tietoa yhteen ja
sen avulla ndyttaa, kuinka hyvin tai huonosti asiakassuhteita hoidetaan yrityksessa (Mitda on CRM?
n.d.). Aineisto tulee Pipedrivesta Excel-tiedostoina. Rajauksia pystytdan ja pyritddan tekemaan jo
mahdollisimman paljon jarjestelmassa, jotta ladatut tiedostot olisivat Iahtokohtaisesti heti kaytet-

tavissa analysointia varten.

Analysointimenetelman avulla maarallisessa tutkimuksessa tutkimusaineisto tiivistetdaan ja muoka-
taan selkedammaksi. Analysointi on tutkimuksen ydinasia koska talléin tutkijalle selvida, millaisia
vastauksia han saa ongelmiin. Analysoinnin perusperiaate on ensin kuvata keratty aineisto selke-
asti. Taman jalkeen aineisto luokitellaan ja yhdistetaan halutuilla tavoilla. Ndiden vaiheiden jdlkeen
pystytddn selittdamaan aineistosta tulleet johtopadatdkset. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 216,

218.)

Analysointimenetelmina kaytan tilastollisesti kuvaavaa analyysia seka aikasarja-analyysia. Tilastolli-
sesti kuvaavan analyysin avulla tutkimusaineistoa voidaan kuvata tilastollisesti seka havainnollistaa
graafisten kuvioiden avulla. Aikasarja-analyysin avulla erilaisten ilmididen muutoksia verrataan

suhteessa aikaan. (Aikasarja-analyysi n.d.; Tilastollisesti kuvaava analyysi n.d.)

2.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Hirsijarven ja muiden (2007, 226—227) mukaan, tutkimuksen tavoite on valttaa virheiden synty-
mista koska se vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen ja patevyyteen. Taman takia luotettavuutta
pyritddn arviomaan kayttamalla erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. Reliabiliteetilla tarkoitetaan
mittaustulosten toistettavuutta. Tama tarkoittaa siis kdytanndssa sitd, etta arvioidaan, kuinka hy-
vin tutkimus pystyttdisiin toistamaan uudelleen. Taman arvioinnin avulla mittaus- tai tutkimustu-
lokset eivat anna sattumanvaraisia tuloksia. Toisena arviointikadsitteena on validiteetti. Talla tarkoi-
tetaan siis tutkimuksen mittarin tai menetelman kykya mitata juuri sitd, mita on tavoitteenakin
mitata. Tallainen tilanne voi olla haaste esimerkiksi kyselylomakkeissa, joissa vastaaja voi kdsittaa

kysymyksen tdysin eri tavalla kuin tutkija. (Hirsjarvi ym. 2007, 226-227.)



Tutkimuksen eettisyydella tarkoitetaan sitd, etta tutkimus on toteutettu kayttamalla hyvaa tieteel-
lista kdytantoa. Keskeisia 1ahtokohtia tieteelliselld ja eettisesti hyvaksyttavalla tutkimuksella on

muun muassa rehellisyys, yleinen huolellisuus seka tarkkuus. Tarkeda on myds viitata asianmukai-
sesti muiden tutkijoiden tekemiin tdihin seka antaa arvoa niille tutkimusta julkaistaessa. Hyvat tie-

teelliset kdaytannot tulevat olemaan myds taman tutkimuksen ohjenuorana. (Kananen 2015, 125.)

3 Tietoperusta

Tutkimusta varten on tarkedaa ymmartaa tutkittava aihealue ja talle ymmarryksen laajentamiselle
ominaista on tietoperustan luonti. Tietoperustan avulla tutkimusongelman luomaan aihepiiriin sy-
vennyttdan ja kasitysta tutkittavasta aiheesta syvennetdan. Toimeksiantajayritys on startup-yritys,
joten taten startup-yrityksen selkeda maaritys helpottaa ymmartamaan kokonaisuutta paremmin.
Tama yritystyyli voi luoda yritykselle hieman erilaisia toimintatapoja verrattuna esimerkiksi porssi-

yhtiéon.

Startup-yrityksella tarkoitetaan voimakkaasti kasvavaa ja mahdollisimman hyvin skaalautuvaa yri-
tysta. Joissain tapauksissa startup-yritysta on maaritelty myds valiaikaisena organisaationa. Kaikki
uudet yritykset eivat ole siis startup-yrityksia vaan kasitetta kdytetaan yrityksista, joilla on kovat
kasvutavoitteet. Esimerkiksi uutta asianajotoimistoa tai parturikampaamo ei lahtékohtaisesti pi-
deta startup-yrityksend. Tarkedaa on myds tiedostaa, etta startup-yrityksen maaritelman tai kasit-
teen kayttamiseen ei mydskaan ole oikeudellisia vaatimuksia, joten termin kaytto on taysin kaytta-

jan vastuulla. (Honkinen, Innanen, Lindgren, Pello, Rantanen, Siltala & Tuomala 2016.)

Kuten edelld mainittu, startup-yritykselle on normaalia nopea kasvun tavoittelu. Kasvua mitataan
niin liilkevaihdon, etta asiakkuuksien lisdaantymisen kautta. Huomioitavaa on myds se, etta yritys ei
valttamatta tee kuitenkaan tulosta voimakkaan kasvun aika. Usein voimakkaimmin kasvavat yrityk-
set ovat itse asiassa tappiollisia. Toinen syy sille, miksi voimakasta kasvua haetaan, on markkinoilla
usein vallitseva kova kilpailu. Markkinaosuus taytyy olla riittavan suuri, jotta yrityksen tuote tai
palvelu pysyy kilpailukykyisena ja siten riittavan suurena toimijana markkinoilla. (Honkinen ym.

2016.)



Tuotteen tai palvelun skaalautuminen on toinen startup-yrityksen tunnusmerkeista. Honkinen ja
muut (2016) toteavat, ettd tuotteen tai palvelun pitda pystya kasvamaan samassa suhteessa yri-
tyksen muun liiketoiminnan kanssa. Tata tarkoittaa siis skaalautuminen. Honkisen ja muiden
(2016) mukaan, jos tuotteen tai palvelun kasvuun pystytdaan kayttamaan digitaalisuuden luomia
mahdollisuuksia, on se yksi hyddyllisimmasta ja yleisimmista tavoista skaalata yrityksen tuotetta
tai palvelua. Digitaalisuudesta ja sen luomista mahdollisuuksista tehddaan selkoa myéhemmin tassa

tyossa.

3.1 Myyntiprosessi

Yritysmyynnille on vuosien saatossa kehittynyt melko selked kaava, jonka avulla mahdollisesta asi-
akkaasta voisi tulla yrityksen asiakas. Tietenkdan jokainen myyva organisaatio ei mene jokaisen
esitellyn vaiheen lapi tai edes samassa jarjestyksessa mutta ostaville organisaatioille tallainen

myyntiprosessi on varmasti vahintdaankin tutun kuuloinen.

Myyntiprosessia voisi kuvailla eradnlaisena polkuna, jota pitkin mahdollinen asiakas kulkee kohti
kaupan syntymistd. Tietenkdan jokainen polun aloittava asiakas ei paady loppuun asti. Polun ol-
lessa selked, se tuottaa asiakkaalle kuitenkin turvallisuuden tunnetta jatkaa mahdollista matkaansa
polulla. Myyntiprosessi on siis yrityksen luoma toimintatapa, jonka avulla mahdollisille asiakkaille
pystytdadn todentamaan tarjottavan palvelun arvo ostajayrityksille. (Hanti, Kairisto-Mertanen &

Kock 2016.)

Tama myyntipolku voidaan havainnollistaan, kuten kuviossa 1 on tehty. Taman polun eli myynti-
prossin sisddn mahtuu myos eri vaiheisiin muun muassa digitalisaation luomia mahdollisuuksia

sekad inbound-markkinointia. Ndita kaikkia osa-alueita kaydaan lapi tydssa.

> Prospektointi >> Kylmé&kontaktointi >> Asiakastapaaminen >> Péétbksentekovaihe>

Kuvio 1. B2B-myyntiprosessi




3.1.1 Prospektointi

Tama kuvailtu myyntipolku ei voi alkaa ilman mahdollisten asiakkaiden I6ytamista. Tallaista etsin-
taan kuvataan sanalla prospektointi. Perinteisessa tavassa prospektoida, eli kartoittaa ja etsia po-
tentiaalisia asiakkaita, myyja pyrkii I6ytamaan potentiaalisia yrityksia ja ne 16ydettyaan, myos ky-
seisten yritysten oikeiden paattdjien yhteystiedot. Nykydan tata pystytadan myos tarjoamaan
erilaisina palveluina, joissa kdytetaan hyoddyksi esimerkiksi tekodlya yhteystietojen I16ytamiseen.

(Honkanen 2015.)

Kennert ja Leino (2020) korostavat, ettd prospektoinnin tavoite on vahentaa tehotonta tyota.
Tama tarkoittaa siis sitd, ettei arvokasta myyntiaikaa kdyteta asiankuulumattomien yrityksien ja
henkildiden kontaktointiin. Kun prospektointi on laadukasta, myyja voi keskittya kayttamaan ai-
kansa silla hetkella kaikista kannattavimpiin yrityksiin myynnin kannalta. Tama pystytaan toteutta-
maan siten, etta ennen prospektointia maaritellaankin, millaiseen kohderyhmaan ei ole jarkevaa
kayttaa resursseja. Jos myyntid suunnataan vahan joka puolelle ilman selkeda paamaaraa, on vaa-

rana, ettd potentiaalisimmat asiakkaat jdavat huomiotta. (Kennert & Leino 2020.)

3.1.2 Kylmakontaktointi

Oikeiden paattdjien l6ydyttya on vaiheessa myynnin yksi vaikeimmista vaiheista eli kylmdakontak-
tointi. Kylmakontaktoinnilla tarkoitetaan tilannetta, jossa myyja Iahestyy asiakasta ensimmaista
kertaa ilman, etta asiakkaalla on tarvetta tarjoamillesi palveluille. Tallaisissa tilanteissa myyja tulee
useammin torjutuksi kuin, etta saa positiivisia vastauksia asiakkailta. Tama myds varmasti syy sille,
minka takia kylmdkontaktointiin erikoistuvia yrityksida on perustettu viime aikoina runsaasti. Onnis-
tumisia on myyjalla kuitenkin luvassa, jos han pystyy tuottamaan omaan osaamiseen perustuvan

nakemyksen, miten asiakasta voisi auttaa ja taten luoda hanelle arvoa. (Kennert & Leino 2020.)

Kylmdkontaktointi useimmiten mielletaan puhelimen valitykselld tehtavaksi tapahtumaksi. Nyky-
aan kuitenkin myo6s esimerkiksi sahkdpostitse tai LinkedInin valityksella Iahestymisesta on tullut
yleisempaa. Varsinkin kahden viimeisen tyylin etuna pidetdan sita, etta henkild, jolle viesti on
suunnattu, voi vastata viestiin silloin kuin se hanelle itselleen parhaiten sopii. Puhelimen kautta

todennakoisyydet sille, etta keskeytat henkilon jonkin asian teosta, on suuri. Tama taas saattaa
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johtaa jo siihen, ettd potentiaalinen asiakas ei edes halua antaa mahdollisuutta asialle. (Kennert &

Leino 2020.)

Onnistunut kylmdkontaktointi vaatii rungon, jossa on kuusi erilaista tapahtumaa. Ensimmainen
tarkea asia on valmistautuminen, jonka avulla tutustutaan kontaktoitavan yrityksen liiketoimin-
taan ja toimintatapoihin. Sen jdlkeen on itse kontaktoinnin vuoro, jolloin avataan selkedsti kuka
soittaa ja mista, sekd myos syy puhelulle. Taman jalkeen kerrotaan edustamasta yrityksesta esi-
merkiksi referenssien avulla. Ndiden vaiheiden jalkeen annetaan nakemys asiakkaalle, miten heita
voisi auttaa, seka konkreettinen ehdotus jatkosta eli pyritaan esimerkiksi sopimaan tapaamiselle

aika. (Kennert & Leino 2020.)

3.1.3 Asiakastapaaminen

Kylmdkontaktin onnistumisena voidaan pitaa tilannetta, jossa sovitaan jatkotapaamisesta. Hyvin
harvoin B2B-toimialalla on mahdollista edes tehda kauppaa ensikontaktoinnissa, joten tasta syysta
asiakkaan mielenkiinnon herattaminen on hyvin suuressa arvossa myyntiprosessin jatkuvuuden
kannalta. Asiakaskohtaaminen, joka on sovittu kylmakontaktoinnin avulla, on tarkein vaihe myyn-
tiprosessia koska se antaa suunnan seuraavien myyntivaiheiden onnistumisille. Onnistunut asia-
kaskohtaaminen alkaa hyvalla esity6lla, jolloin myyja etsii mahdollisimman paljon hyddyllista tie-

toa asiakkaasta ja hanen yrityksensa mahdollisista haasteista. (Kennert & Leino 2020.)

Itse tapaaminen voi tapahtua joko kasvokkain tai digitaalisten kanavien kautta. Koronan luomat
rajoitteet ihmisten kohtaamiseen onkin lisannyt digitaalisia asiakastapaamisia. Tarkeimpana ta-
voitteena myyjalla on konkreettisesti havainnollistaa asiakkaalle arvo, jonka myytdva tuote tai pal-
velu tuottaisi yritykselle. Tapaamisen aikana on hyvin tarkeda olla lasna ja kuunnella, vaikka tapaa-
minen tapahtuisikin etdyhteyksien avulla. Holloway (2019) kertoo, etta liika yksin puhuminen ei
ole suotavaa, vaan asiakkaalta pitdisi kysya mahdollisimman paljon kysymyksia ja pyrkia siihen,
ettd asiakas kertoo tilanteestaan. Koko tapaamisen ajan myyja pyrkii tekemaan tapaamisesta miel-
lyttavan asiakkaalle, ymmartamalla asiakkaan sanallisia ja jopa sanattomia signaaleja (Hanti, Kai-

risto-Mertanen & Kock 2016).

On tapaaminen sitten kasvokkain tai digitaalisesti, vimeinen vaihe keskustelussa on kuitenkin kan-

nanotto, jolloin kerrotaan oma nakemys asiakkaan tilanteesta kuullun perusteella ja sen johdosta
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esitetaan ratkaisun tilanteeseen. Ratkaisu ei aina valttamatta ole tarjottu tuote tai palvelu. Rat-
kaisu voi my0s olla se, etta yhteistd, molempia hyddyttavaa ratkaisua ei ole tarjolla. (Kennert &

Leino 2020.)

3.1.4 P&atoksentekovaihe

Myyjan tavoitteena on siis selvittda, onko hanen ja asiakkaan valilla riittavan suuri intressi jatkaa
tata edelld mainittua myyntipolkua. Olennaista tdssa on se, ettd molemmat osapuolet kokevat saa-
vansa yhteistydsta enemman kuin menettdvansa (Hernberg 2014). Tdman toteutuessa myyja on
padtdksentekovaiheessa. Tata vaihetta kutsutaan usein myds klousaamiseksi, eli kaupan sopi-
miseksi. Kyseinen sana ei valttamatta ole kuitenkaan paras mahdollinen termi kuvaamaan tata vai-
hetta, koska se tekee paatoksentekovaiheesta liian pikaisen, varsinkin B2B-myynnin puolella. Luot-
tamuksen sadilyttaminen koko myyntiprosessin ajan hyvin tarkeda, joten asiakasta ei saa pakottaa
kaupantekoon. Onhan myyja kuitenkin auttamassa asiakasta. Toisaalta mydskdan paatoksenteko-
vaiheesta ei tarvitse tehda itselleen ylitsepdadasematonta tilannetta, koska lopulta kaupallisen yh-
teistyon aloittamisen tarjoaminen on myyjan vastuulla. Aitous ja luottamus ovat tassakin tilan-

teessa kdanteentekevid asioita. (Kennert & Leino 2020.)

Paatoksentekoon vaikuttaa myos paljon asiakkaan oma riskiarvio aloitettavasta yhteistydsta. Tama
tarkoittaa siis sitd, etta asiakkaalla saattaa olla jo yhteistydokumppani tarjottavaan tuotteeseen tai
palveluun, joten han ei valttamatta ole halukas ottamaan riskia uuden toimijan kanssa. Asiakkaan
vakuuttamiseksi ei siis pelkdstdan riita, etta tuote tai palvelu on kelvollinen. Asiakas taytyy saada
vakuutetuksi myos konkreettisista hyodyista. Myyjan pitaa pyrkia myos kasvattamaan luottamusta
kaikin keinoin, jotta asiakas olisi valmis ottamaan riskin ja vaihtamaan tuotteen tai palvelun tarjo-
ajaa. Erityisen tarkeda onkin siis hoitaa kaikki pienimmatkin sovitut asiat kunnolla luottamussuh-
teen syventamiseksi, silla ne voivat vaikuttaa hyvinkin paljon asiakkaan riskinottamishaluun.

(Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016.)

3.1.5 Digitalisaatio myyntiprosessissa

Yksi paljon puhuttava aihe nykyaikaisessa myyntiprosessissa on digitalisaation luomat mahdolli-
suudet. Digitalisaatiolla tarkoitetaan siis asioiden tai esineiden, eli analogisten ilmididen, muutta-

mista digitaaliseen muotoon. Esimerkiksi kirjeiden Idhettamisesta on siirrytty sdhkdpostiviesteihin.
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Tarkedaa on kuitenkin tiedostaa se, etta digitalisaatio ei perustu pelkastaan digitalisoitumiseen,
vaan siihen, etta digitalisoituminen muuttaa ihmisten kayttaytymista ja siten luo uusia mahdolli-

suuksia toimia. (llmarinen & Koskela 2015.)

Mahdollisten asiakkaiden etsinta on muun muassa siirtynyt puhelinluetteloista internettiin digitali-
saation johdosta. Mahdollisten kohderyhmien selvittamisesta on tullut tehokkaampaa. Ihmiset ei-
vat ole enda sidottuja aikaan tai paikkaan, jonka johdosta heidan I6ytamisensa on myds helpom-
paa. Toisaalta myods mahdollisten asiakkaiden kdaytds myyvia organisaatioita kohtaan on
muuttunut. lhmiset pystyvat tutkimaan ja selvittamaan internetin avulla paljon ilman, etta he otta-
vat suoraa kontaktia organisaatioon. Taman takia myds muun muassa myyvan organisaation inter-

netsivujen taytyy olla ajan tasalla. (Ilmarinen & Koskela 2015.)

3.1.6 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinointi tai -myynti on nostanut mahdollisuuksia digitalisaation takia. Inbound-
myynnilla tarkoitetaan siis tilannetta, jossa asiakas houkutellaan ostamaan itse toisin kuin out-
bound-markkinoinnissa, jossa asiakasta niin sanotusti jahdataan (Sheridan & Kotrla 2017, 23). In-
bound-myynnissa asiakkaalle pyritddn luomaan muun muassa sellaista sisaltda, esimerkiksi uutis-
kirjeen avulla, jonka avulla asiakasta ohjataan lahemmaksi ostopdatosta. Edellda mainitut
internetsivut ovat siksi tarkedssa roolissa inbound-myynnin onnistumisessa. Potentiaalinen asiakas
saattaa vierailla myyvan yrityksen sivustolla ja niiden ollessa kiinnostavat, tilata esimerkiksi uutis-

kirjeen, jolloin hanestd muodostuu potentiaalinen asiakas eli liidi. (Hyttinen 2019.)

Aiemmin mainittu myyntipolku on siis hyvin monipuolinen ja laaja kokonaisuus. Jotta polusta, eli
myyntiprosessista, ei tule sekavaa kuvaa asiakkaalle, taytyy myyntiprosessin olla hyvin selkedsti
madritelty organisaatiossa. Prosessin ollessa selked, myyja pystyy sisdistamaan sen alitajuntaisesti
ja siten kdyttamaan rajallista tahdonvoimaansa uusien ja mielenkiintoisten asioiden hoitamiseen,

kertoo Helander (2019). Tasta syysta siis selked myyntipolku voi olla kilpailuetu.

3.2 Koronan vaikutus

Voidaan sanoa, ettda koronapandemia pysaytti maailman alkukevaasta vuonna 2020. Pandemian

puhkeaminen tuotti epavarmuustekijoita paivittdisiin askareisiin, seka myds talouden toimintoihin
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ja ndkymiin. Pandemian pysdyttamiseksi ihmisten liikehdintdaan rajoitettiin ja siten myos liiketoi-
minnan harjoittaminen vaikeutui. Vaikka liiketoiminta ei vaatisikaan ihmiskontakteja, epavarmuus

nakyi yritysten investointihalukkuudessa. (Korhonen & Virolainen 2020.)

Koronapandemia vaikuttaa talouteen useilla eri tavoilla. Tuotantoketjujen toimivuus on sekoittu-
nut globaalisti ja tdman takia yritysten toimitus- ja ostoprosessit venyvat. Taten myds rahaliikenne
hidastuu. Rahan liikkkumattomuuteen vaikuttaa myos loppukayttdjat, jotka eivat saa tilaamiaan ta-
varoita tai palveluita ja taten yritysten rahahanat ovat kdytanndssa kokonaan tukossa. Nama on-
gelmat voivat heijastua taten myds esimerkiksi konsultointiyrityksiin tai pieniin startup-yrityksiin,
koska yritykset eivat tarvitse heidan palveluitaan myytavien tuotteiden tai palveluiden puuttumi-
sen takia. Tallaisten asioiden kertaantuessa koko maailmantalous saadaan epavarmaan ja taantu-

vaan tilaan. (Kortelainen, Lindnlad, Obstbaum, & Schméller 2020.)

Esimerkiksi kehittyvia markkinoita koronapandemia kuritti hyvin eri tavoin riippuen alueesta. Kii-
nassa pystyttiin tukahduttamaan pandemia nopeasti, jonka johdosta myds talous ei kokenut niin
suurta supistumista kuin muut kehittyvat alueet. Tahan syyna on myds Kiinan vahvat kotimaan
markkinat. Pahasta pandemiatilanteesta karsiva Latinalainen Amerikka on taloutensa puolesta vai-
keassa tilanteessa ja eurooppalaiset sijoitukset Latinalaiseen Amerikkaan ovatkin olleet viimeisen
12 kuukauden otannalla tappiollisia. (Korona jakaa kehittyvia markkinoita raa’alla kddelld 2021,

50.)

Kehittyvien maiden tilanne on siis heijastunut myds Eurooppaan, jonka taloustilanne peilautuu
my0s vahvasti Suomeen. Toisaalta suomalaiset porssiyhtiot ovat selvinneet tilanteesta paremmin
kuin osattiin odottaa. Vaikka liikevaihdot supistuivatkin kokonaisuudessaan 8 prosenttia, puolet
porssiyhtidista pystyivat silti nostamaan liikevoittoaan ja 48 prosenttia yhtioista liikevaihtoa (Pan-
demia ei pannut porssiyhtidita polvilleen 2021, 30). Suomen kokonaistalous oli porssiyhtididen ta-
paan supistuvassa tilassa. Vuonna 2020 Euroopan bruttokansantuote laski 6,6 prosenttia, siind
missa Suomen tippui 2,8 prosenttia (Kuusisto & Liukkonen 2020). Naiden lukujen perusteella voi-
daankin vaittaa, etta Suomi parjasi tassa vertailussa melko hyvin. Maailmantalouden ennustettiin
supistuvan 4,4 prosenttia vuonna 2020, joten on selvaa, etta koko maailman talouteen koronapan-

demia on vaikuttanut ja tulee myos jatkossa vaikuttamaan (Burtsoff 2020).
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Talouden toipumisesta odotetaan hidasta ja epdtasaista. Taudin tukahduttamiseen tarvitaan ro-
kotteita, joiden saanti on epdvarmaa kovan kysynnan johdosta. Myds ihmisten kdyttaytyminen vai-
kuttaa talouden elpyvyyteen. Jos ihmiset uskaltavat kuluttaa tuotteita ja palveluita, yritykset pysy-
vat pystyssa. (Helppolukuinen yhteenveto: Talouden epavarmuus jatkuu, toipumisesta odotetaan

epatasaista 2020.)

3.3 Ostokdyttaytyminen

Jokainen meista on kuluttaja (Lindstrom 2009, 19). Ostamme ldhes joka péiva jotakin, on se sitten
yksityishenkilona tai tydnantajan nimissa. On kyse sitten kuluttajasta tai organisaatiosta, molem-
missa tapauksissa ostamisen tarkoituksena on tyydyttda tarpeita, kertoo Bergstrom ja Leppanen
(2015). Ostaessamme tuotteita tai palveluita, kdyttaydymme tietylla tavalla. Tall6in puhutaan os-
tokayttaytymisestda. Kun ostokayttaytymista pohditaan myynnin nakdékulmasta, voidaan todeta,
ettd potentiaalisten asiakkaiden ostokdyttdaytymisen tunnistaminen on merkittava tekija yritys-

markkinoilla kauppaa tehdessa.

Organisaation ostaessa moni asia voi vaikuttaa ostokdyttaytymiseen. Yrityksen sisalla siihen vaikut-
taa esimerkiksi se, onko ostotoiminta jarjestaytynytta. Esimerkiksi suurissa yrityksissa ostamiseen
voi olla oma osasto, joka hoitaa kaiken yrityksen ostamisen. Pienissa ja keskisuurissa yrityksissa os-
tot tekevat kuitenkin omat osastot itsendisesti. Myds teknologialla voi olla vaikutusta organisaa-
tion sisdiseen ostokayttaytymiseen. Ostamisen apuna voidaan kayttaa erilaisia jarjestelmia ja tek-

nologioita. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2015, 183.)

Ulkopuolisia tekijoita organisaation ostokdyttdaytymisessa on teknologiset, sosiaaliset, poliittiset ja
taloudelliset tekijat. Poliittisia tekijoita ovat muun muassa erilaiset viranomaissadadokset seka vero-
tukseen liittyvat muuttujat. Teknologisia tekijoita ovat esimerkiksi jo edelld mainittu digitalisaatio
ja sen mukanaan tuomat uudet tavat olla esimerkiksi vuorovaikutuksessa myyvan organisaation
kanssa. Sosiaalisia tekijoita voisi olla terroriuhka ennen suurtapahtumaa, jonka johdosta ihmiset
olisivat varautuneempia tekemaan ostopaatdksid. Tallainen tilanne on myds koronaviruksen

luoma maailmanlaajuinen epavarmuus. Kyseinen pandemia vaikuttanut myos yleiseen talouden
tilaan. Taten myos taloudellinen tekija voi vaikuttaa organisaation ostokayttaytymiseen. (Puusa,

Reijonen, Juuti & Laukkanen 2015, 183.)
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Vaikka yritysmarkkinoilla yritykset tekevat kauppaa keskendan, [ahtékohtaisesti aina ihminen on
seka myyjan, etta ostajan roolissa. Taman takia myos yksittdisen ihmisen ostokayttdaytymiselld voi
olla vaikutusta organisaation myyntiprosessiin. Yleisesti kuluttajat jaetaan kolmeen erilaiseen ryh-
maan, kun puhutaan paatoksenteosta ostoa tehdessa. Ensimmaisend ryhmana ovat kognitiiviset
padtdksentekijat. He tekevat paatdkset perustuen olemassa olevaan tietoon ja ovat siten harkit-
tuja ja jarkiperusteisia. Seuraava ihmisryhma on affektiiviset paatdksentekijat. Arviointi ja paatos
tehdaan tunnepohjaisesti. Tama tarkoittaa esimerkiksi arvostetun tuotteen ostoa, jonka avulla os-
taja kokee saavansa paremman statuksen. Viimeinen ryhma on konatiiviset paatoksentekijat. Tal-
|6in ihmiselld on olettamus, etta tietynlainen asenne johtaa tiettyyn kaytdkseen. Tarkeaa konatiivi-
selle paatoksentekijdlle on siis itsesdaately ja oman tahdon seuraaminen. Taten vaikka ostaja tekee
padtdsta organisaation nimissa, voi hanen henkilékohtainen paatdksentekotyylinsa olla myos vai-

kuttavana tekijana myyntiprosessissa. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2015, 176-177.)

4 Tutkimuksen toteutus ja tulokset

Tutkimus toteutettiin kevaan 2021 aikana lapikdymalla Case X yrityksen asiakkuudenhallintajarjes-
telmaa ja keraamalla sielta mahdollisimman relevanttia dataa, jolla pystyttiin todentamaan myyn-
tiprosessi lukujen valossa. Tutkimus tehtiin vertailemaan kahta eri ajanjaksoa keskendan. Niin sa-

nottu korona-aika on kvartaalit 2—4 vuoden 2020 aikana. Vertailukohdaksi on otettu sama aikavali

vuodelta 2019.

Tutkimuksen tavoitteena oli siis selvittdd, onko koronapandemialla ollut vaikutusta Case X yrityk-
sen myyntiprosessiin. Tutkimuksessa pyrittiin lapikdymaan jokainen yleisesti todennetun B2B-yri-
tyksen myyntiprosessin vaihe, seka yleisesti myyntiprosessi. Ndiden tutkimustuloksien avulla pyrit-
tiin 16ytamaan myyntiprosessiin tulleet erot. Ndita eroja voi olla joko positiiviset tai negatiiviset

signaalit.

4.1 Prospektointi ja kylmdkontaktointi

Myyntiprosessin ensimmainen osa on prospektointi ja kylmakontaktointi kuten aiemmin on mai-
nittu. Itse prospektoinnista ei Case X yritykselld ole suoranaista dataa. Tahan syyna on se, etta yri-
tyksen tuottama palvelu on nimenomaan myynnin alkupaahan suunnattu. Tasta kokonaisuudesta

on olemassa dataa mutta niitd datakokonaisuuksia en tahan tyohon ole saanut kayttooni.
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Taulukko 1. Kdaynnistetyt kaupat myyjittdin

Muutos
Myyja Q2-Q4 2020 Q2-Q4 2019 %
Myyja A 147 202 -27 %
Myyja B 142 211 -33%

Taulukosta 1 voidaan ndahda kahden myyjdn kaynnistetyt kaupat lukumaarittdin. Tama kertoo yri-
tyksen oman palvelun toimivuudesta. Kaynnistetty kauppa on edennyt jo prospektoinnin ja kylma-
kontaktoinnin Iapi, joten taman avulla voidaan arvioida prospektoinnin ja kylmakontaktoinnin toi-
mivuutta. Taulukon 1 mukaan voidaan siis todeta, ettda molemmilla myyjilla on kdynnistetty
kauppoja noin kolmannes enemman vuoden 2019 ajanjakson aikana kuin 2020. Siita ei kuitenkaan
voida suoraan todeta, etta vuoden 2019 ajanjakson prospektointi ja kylmadkontaktointi olisi ollut

parempaa kuin vuoden 2020 aikana, koska osasyy voi olla my&s koronapandemia.

4.2 Asiakastapaaminen

Asiakastapaaminen on tarkea vaihe myyntiprosessia ja koronapandemia toi tdhan osa-alueeseen

muutoksia jo siten, ettd asiakastapaamiset siirtyivat kdytanndssa kokonaan etdatapaamisiksi inter-
netin valitykselld. Tavoitteena asiakastapaamisen suhteen oli selvittaa, oliko tapaamismaariin tul-
lut eroja koronapandemian johdosta. Toisena tavoitteena oli tutkia sitd, olivatko tapaamiset tuot-

tavampia tai vdhemman tuottavia kuin ennen pandemiaa.

Taulukko 2. Kaupat suhteessa tapaamismaariin

Lapi menneet kaupat
tapaamisista
Ajanjakso  Tapaaminen sovittu Tapaamisia per myyja Kauppa sovittu %

Q2-Q4 2019 87 44 27 31%
Q2-Q4 2020 182 61 58 31,9%
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Taulukon 2 avulla ndahdaan, etta tapaamisten suhde tulleisiin kauppoihin ei ole kokenut merkitta-
vdd muutosta. Tapaamisia on ollut vuoden 2020 ajanjaksona huomattavasti enemman mutta sii-
hen yhtena syyna on uuden myyjan sisaantulo yritykseen, ja sita kautta tapaamisten maara on
noussut suhteessa vuoden 2019 ajanjaksoon. Huomioitavaa on kuitenkin se, etta vuoden 2019
ajanjaksolla varsinaisia myyjia on ollut kaksi kappaletta ja vuoden 2020 aikana kolme. 2019 ajan-
jakson aikana tapaamisia per myyja on siis ollut reilu 40 kappaletta mutta vuoden 2020 ajanjak-
solla yli 60 kappaletta per myyja. Tapaamismaarat per myyja olivat siis nousseet puolitoista kertai-

sesti.

Taulukossa 2 on laskettu myds prosentuaalinen suhdeluku tapaamisten ja tulleiden kauppojen va-
lille, jotta voidaan todentaa selkeammin, onko tapaamisten maaran nousulla ollut vaikutusta kaup-
pojen maaran. Taulukko 2 osoittaa sen, etta seka vuoden 2019 ja 2020 ajanjaksoina tapaamisiin

asti saaduista liideista noin kolmannes on konvertoitunut myyntiprosessin kautta kaupaksi.

4.3 Paatoksentekovaihe ja ostokdyttaytyminen

Konkreettisin osa myyntiprosessia on varmasti paatoksentekovaihe. Talléin myyja ja asiakas vii-
meistaan selvittavat, onko yhteiselle kumppanuudelle tarvetta. Tahdn vahvasti liittyy myds asiak-
kaiden ostokdyttdaytyminen, jota pyrin selvittamaan myds tutkimuksessa. Taman johdosta tein tut-

kimusta, seka kerasin dataa myds tastda myyntiprosessin osa-alueesta.

Taulukko 3. Menetetyt kaupat suhteessa tapaamisiin

Menetetyt kaupat
tapaamisista

Ajanjakso Tapaaminen Menetetyt kaupat %
Q2-Q4 2019 87 60 69 %
Q2-Q4 2020 182 124 68 %

Kaupan menetykset suhteessa tapaamisiin kertovat miten asiakastapaaminen on sujunut ja kuinka
hyvin tapaamisessa on pystytty keskustelemaan mahdollisen yhteistydn luomasta arvosta. Taulu-
kosta 3 nahdaan, etta vuoden 2019 kvartaalien 2—4 valilla tapaamisista reilut kaksi kolmasosaa

ovat paattyneet siihen, ettd yhteisty6ta ei aloiteta. Sama ilmié on tapahtunut myds vuoden 2020
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ajanjaksolla. Tama kertoo siis sen, ettd paatoksentekovaiheessa ei ole tapahtunut merkittavia

muutoksia ajanjaksojen valilla.

Taulukko 4. Menetettyjen kauppojen yleisimmat syy

Ajanjakso Menetetyt kaupat Not valid Not reached Other Denied - not interest
Q2-Q4 2019 326 119 (37 %) 69 (21 %) 67 (21 %) 28 (9 %)
Q2-Q4 2020 555 92 (17 %) 156 (28 %) 94 (17 %) 111 (20 %)

Tavoitteena tassa olikin selvittad mahdollisia muutoksia syissa, miksi myyntiprosessi ei edennyt
kauppoihin asti. Tata kuvastaa taulukko 4. Vuoden 2019 ajanjakson suurin syy kauppojen menetta-
miselle oli not valid, jolla tarkoitetaan sitd, etta Case X yrityksen palvelu ei ollut pateva ostajaor-
ganisaation tarpeisiin. Tama oli syyna yli kolmannekseen kauppojen menettamisistd. Seuraavina
syina viidenneksen osuuksilla oli not reached seka other. Not reached tarkoittaa syyna sita, etta
ostajaorganisaatio ja myyja eivat ole padsseet yhteisymmarrykseen paatoksentekovaiheessa.
Syyna on voinut olla esimerkiksi liilan hintava tarjous. Other puolestaan sitd, ettd kaupan menetyk-
seen on ollut jokin muu syy. Neljanneksi yleisin syy kaupan menetykselle vuoden 2019 ajanjaksolla
on ollut Denied — not interested, joka tarkoittaa siis sitd, ettd ostajaorganisaatiolla ei ole ollut ta-

paamisen jdlkeen kiinnostusta jatkaa yhteistydn kehittamista.

Taulukko 4 osoittaa, etta vuoden 2020 ajanjakson yleisimmat syyt ovat samat mutta eri suhteissa.
Yleisin syy kaupan menetykselle reilun neljanneksen osuudella on Not reached, joka oli vuoden
2019 ajanjaksolla toiseksi yleisin syy Other:n kanssa. Vuoden 2019 ajanjakson neljanneksi yleisin
syy on vuoden 2020 ajanjaksolla toiseksi yleisin syy kaupan menetykselle. Other on toisaalta tippu-
nut kolmanneksi yleisimmaksi syyksi vuoden 2020 ajanjaksolla yhdessa Not valid:n kanssa vajaan
viidenneksen osuudella. Huomioitavaa on myds se, etta Not valid -syy on tippunut yleisimmista

syysta vasta neljanneksi vuoden 2020 ajanjaksolla.
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Taulukko 5. Keskimaardinen kaupan kesto

Muutos
Ajanjakso Paivia %
Q2-Q4 2019 66
Q2-Q4 2020 64 3%

Ostokayttaytymista ajatellen selvitettiin, oliko kaupan keston suhteen muutoksia. Kaupan kestolla
tarkoitetaan tassa tilanteessa aikavalid, joka alkaa, kun potentiaalinen asiakas on otettu kasittelyyn
ja paattyy kaupan sopimiseen. Taulukon 5 mukaan kaupan keston suhteen muutos on ollut hyvin

minimaalinen ja voidaankin sanoa, etta kaupan kesto on ollut sama vuosien 2019 ja 2020 aikana.

4.4 Digitalisaatio ja inbound-markkinointi

Digitalisaatio on tuonut yrityksille mahdollisuuden tehda kauppaa inboundin avulla. Inbound-
markkinoinnilla tarkoitetaan yksinkertaistetusti siis sita, ettd asiakas 16ytaa yrityksen eika niin, etta
yritys etsii asiakkaita. Inbound-markkinoinnin avulla voidaan siis sdadstda aikaa varsinkin ty6laasta
myynnin alkupdasta ja taten se on hyvin kustannustehokas myyntitapa. Tahan liittyen tutkimuk-
sessa pyrin selvittdmaan, onko yritykselld inbound-markkinoinnin avulla tulevaa myyntia ja jos on,

niin kuinka paljon. Tahan sisdltden mahdollisesti myds koronapandemian vaikutukset.

Taulukko 6. Markkinointikeinot

Muutos
Ajanjakso Inbound Outbound %
Q2-Q4 2019 2 27 7%
Q2-Q4 2020 1 58 2%

Taulukon 6 mukaan inbound-markkinoinnin avulla kauppoja ei ole syntynyt lukumaarallisesti mer-
kittavia maaria. Voidaan kuitenkin huomata, etta vuoden 2019 kvartaalien 2—4 aikana kaikista kau-

poista vajaa kymmenesosa on tullut inbound-markkinoinnin avulla. Samaa aikavalia tarkastellessa
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vuoden 2020 osalta voidaan huomata, etta pudotusta on yli kolminkertaisesti vuoteen 2019 verra-
tessa, kun suhteutetaan inboundin avulla tulleiden kauppojen osuus kaikkiin ajanjakson kauppoi-

hin.

4.5 Myyntiprosessi kokonaisuutena

Myyntiprosessia ei aina kulje jokaisen asiakkaan kohdalla taysin samojen osa-alueiden lapi. Syyna
talle voi olla esimerkiksi asiakkaan halukkuus nopeaan yhteistyéhon. Taman takia halusin myds

tutkia myyntiprosessia myos kokonaisuutena datan avulla.

Taulukko 7. Myyntiin liittyvat aktiviteetit

Ajanjakso  Aktiviteetit
Q2 2019 1064

Q3 2019 301

Q4 2019 613

Q2 2020 1049

Q3 2020 1003

Q4 2020 1029

Yhtena keskeisend osana myyntiprosessin kokonaisuuden ymmartamista voidaan pitaa aktiviteet-
tien maara. Talla tarkoitetaan siis yhteenlaskettuja myyjien aktiviteetteja. Naihin lasketaan mu-
kaan muun muassa tapaamiset, puhelut tai sopimuksen tekeminen. Taulukon 7 mukaan voidaan
nahda kvartaaleittain kaikkien myyjien yhteenlasketut aktiviteetit. Voidaan todeta, etta toinen
kvartaali on ollut hyvin kiireinen ajanjakso vuoden 2019 aikana, kun lukuja verrataan kolmanteen
ja neljanteen kvartaaliin. Kolmannen ja neljannen kvartaalin yhteenlasketut aktiviteetit ovat vasta

samaa luokkaa toisen kvartaalin kanssa.

Tarkastellessa vuoden 2020 ajanjaksoja huomataan, etta tilanne on hyvin erilainen. Jokaisen kvar-
taalin aktiviteettimaarat ovat lahes samat lukumaaraltaan. Toinen kvartaali on edelleen ollut eni-
ten aktiviteetteja kerannyt ajanjakso, mutta ero ei ole merkittava. Vuoden 2020 ajanjaksolla ta-

pahtumia on kokonaismaarallisesti ollut huomattavasti paljon enemman.
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Taulukko 8. Keskimaarainen kaupan koko

Muutos
Ajanjakso Summa %
Q2-Q4 2019 X €
Q2-Q4 2020 X€ -32%

Tahan voidaan yhdistaa kuitenkin my6s taulukossa 1 nahty ilmié. Kuten edelld mainittiin, kaynnis-
tettyja kauppoja oli myyjittdin huomattavasti enemman vuoden 2019 aikana kuin 2020. Tama ei

kuitenkaan ndy suoraan aktiviteettien maarassa. Myoskin keskikaupan koossa on ollut muutoksia
vuosien valilla, kuten taulukosta 8 nahdaan. Vuoden 2019 kvartaalien kaksi, kolme ja nelja aikana

keskikaupan koko on ollut yli kolmanneksen suurempi kuin samalla aikavalilla vuonna 2020.

5 Johtopaatokset

Johtopadatokset kasitelladn kaymalla 1api myyntiprosessin vaiheet samalla kaavalla kuin tutkimuk-
sen toteutus ja tulokset -osiossa. Ndiden pohjalta luodaan vastaus tutkimuskysymykseen. Tutki-
muskysymyksena oli selvittaa, millaisia vaikutuksia koronapandemialla on ollut myyntiprosessiin ja

sen eri vaiheisiin.

Prospektointi ja kylmakontaktointi analysointiin yhtena kokonaisuutena, koska ne ovat toisistaan
hyvin riippuvaisia. Tasta osakokonaisuudesta esille nostettava seikka oli kdaynnistettyjen kauppojen
maadra myyjakohtaisesti. Vuoden 2019 aikajaksolla kauppoja luotiin kolmannes enemman molem-
pien myyjien osalta kuin koronapandemian aikana vuonna 2020. Ero on merkittava ja taten voi-
daan sanoa, etta koronapandemia on selkeasti vaikuttanut asiakkaiden halukkuuteen aloittaa kau-
pan kdyntia. Taman johdosta on tarkeda panostaa myyntiprosessin alkupaahan, jos vastaavanlaisia
tapahtumia tulevaisuudessa tulee. Panostuksella tassa tilanteessa voitaisiin tarkoittaa esimerkiksi
hyvin kattavan markkinatilanteen luomista ja taman tiedon avulla saada selville, mitka toimialat
yrityskentdssa ovat edelleen niin sanotusti kdaynnissa. Naihin kdynnissa oleviin toimialoihin panos-

tettaisiin ja kontaktointi tehtdisiin mahdollisimman osuvalla ja henkil6kohtaistavalla tyylilla.

Vaikka kaynnistettyja kauppoja oli koronapandemian aikana huomattavasti vahemman, se ei kui-

tenkaan vaikuttanut asiakastapaamisten maariin. Tahdan suurimpana syyna on kolmannen myyjan
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mukaantulo yritykseen. Han on tyyliltdaan huomattavasti aktiivisempi myyja, joka luo useilla eri ta-
voilla tapaamisia itselleen. Taman johdosta vertailin myds kauppojen maaraa suhteessa tapaami-
siin. Molempina vuosina noin kolmannes tapaamisista johti kauppaan. Tama kertoo siis siita, etta
myyjat ovat pystyneet toimimaan yhtenevasti ja laadukkaasti niin pandemiavuoden, kuin niin sa-
notun normaalin vuoden aikana. Yrityksen asiakastapaamisten laatu on pysynyt siis samana vertai-

luajankohtien valilld, joka on hyvin tarkea tieto myyntiprosessin toimivuuden kannalta.

Asiakastapaamisten laadun ollessa samat vuosien valilla paatdksentekovaihe ja siten myds osto-
kayttdytyminen ovatkin merkittava osa-alue tutkiessa koronapandemian luomia muutoksia myyn-
tiprosessissa. Paatoksentekovaihetta kuvaa onnistuneet kaupat mutta myds menetetyt kaupat.
Tutkiessa menetettyjen kauppojen syitd, huomattiin, etta nelja yleisinta syyta ovat samat ajankoh-
tien valilla. Tama kertoo siis siita, etta myyntiprosessilla on nelja toistuvaa haastetta paatoksen-
teon kannalta. Tama kertoo my®s siitd, etta ostokayttaytyminen on melko samanlaista asiakkaiden
suunnalta ajankohtien valiltd. Huomioitava asia syissa on kuitenkin se, etta not valid-syyn yleisyy-
dessa koetut muutokset. Tama syy siis kertoo sen, ettda myytava palvelu ei ole ollut pateva asiak-
kaan tarpeisiin. Not valid oli yleisin syy kauppojen menetyksille vuoden 2019 ajankohdan aikana,
kun taas koronapandemia aikaisena ajanjaksona syy on tippunut vasta neljanneksi yleisimmaksi
syyksi. Prospektointi on siis parantunut koronapandemian aikana, ja Case X yritykselle on tullut pa-
rempi kasitys, millaiset yritykset voisivat eniten hyotya myytdvasta palvelusta. Taten siis edelld
mainittu kehitysehdotus, jossa panostettaisiin Case X yrityksen myyntiprosessin alkupaahan, on jo

toteutunut koronapandemian aikana.

Molempien ajankohtien valilla ei ole ollut muutoksia asiakastapaamisten suhteessa menetettyihin
kauppoihin. Myo6skin kaupan kesto on ollut sama vertailuajankohtien valilla. Taten siis ostokdyttay-
tyminen on pysynyt ndiden osalta samanlaisina, vaikka koronapandemia onkin ollut luomassa epa-

varmuutta toisen ajankohdan aikana.

Nykyaikaiseen myyntiprosessiin liittyvat osa-alueet eli digitalisaatio seka sen luoma mahdollisuus
inbound-markkinointiin olivat myds yksi analysoitava osa-alue. Taman johdosta vertailin ajankoh-
tien valisia eroavaisuuksia inbound-markkinoinnin kautta tulleisiin kauppoihin. Vaikka lukumaaral-

lisesti ero ei ole ollut iso niin prosentuaalisesti ero on merkittava. Vuoden 2019 ajanjakson aikana
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vajaa kymmenys kaikista kaupoista on tullut inbound-markkinoinnin kautta. Koronapandemian ai-
kana tama on tippunut prosenttilukema on tippunut Iahestulkoon nollaan. Tama kertoo siis siita,
ettd asiakkailla ei ole ollut joko halukkuutta tai mahdollisuutta huomioida ymparilla olevia arsyk-
keita ja sitd kautta olla itse aktiivisia Case X yritysta kohtaan. Tahan syyna on varmasti koronapan-
demian luoma epdvarmuus ja sita kautta halukkuus keskittya taysin omaan liiketoimintaan ja sen
toimivuuteen. Lukema kuitenkin kertoo sen, etta inbound-markkinoinnissa on suuri mahdollisuus

ja sita kautta kehityskohde Case X yritykselle.

Myyntiprosessia analysoin myds kokonaisuutena, jotta kokonaisuudesta saisi laadukkaan koko-
naiskuvan. Myyntiprosessin kokonaisaktiviteeteilla pyrin selvittamaan, miten myyntiprosessin
kaikki osa-alueet ovat toimineet vertailuajankohtien valilla. Selvitin aktiivisuudet kvartaaleittain.
Huomioitavaa oli se, ettd vuoden 2019 ja 2020 toiset kvartaalit olivat aktiivisuudelta hyvin saman-
laiset, vaikka myyjia olikin 2020 aikana yksi enemman. Tama kertoo siis hyvin toimineesta ja aktii-
visesta myyntiprosessista vuonna 2019. Kokonaismaarallisesti kuitenkin koronapandemian ajan-
jakso oli huomattavasti aktiivisempi aktiviteetteja tarkastellessa. Tama kertoo siis siitd, etta vaikka
koronapandemia on ollut kdynnissa, myyntiprosessi Case X yritykselld ei ole lamaantunut. Tama

kertoo taas hyvin organisoidusta myynnista Case X yrityksella.

Edelld mainitut kdaynnistetyt kaupat myyjittdin kuitenkin nayttavat eridvia lukuja aktiviteetteihin
verratessa. Koronapandemian aikana kdynnistettyja kauppoja oli huomattavasti vahemman kuin
enne pandemiaa, joten voidaan sanoa, ettd koronapandemian aikana toimiva myyntiprosessi on
vaatinut enemman myynnillisia toimenpiteitda. Huomiota herdttdaa myos se, etta keskikaupan koko
on ollut kolmanneksen isompi ennen koronapandemiaa kuin sen aikana. Myynti on vaatinut siis
enemman toimenpiteita ja silti myds tuottanut vdhemman koronapandemian aikana. Tahan syyna
on varmasti edelld mainittu asiakkaiden halu panostaa vain omaan tekemiseen ja siten pitkdjantei-
sen yhteistyon aloittaminen on ollut haastavaa. Taman haasteen seldttamiseksi tulevaisuutta aja-
tellen on siis tarkeda, ettd myyntiprosessista luodaan poikkeusaikana mahdollisimman selked,
jotta hektinen asiakas ymmartaisi palvelun tuottaman arvon edustamalle yrityksellensa mahdolli-

simman vaivattomasti.
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6 Pohdinta

Tyon tavoitteena oli selvittad, onko koronpandemia vaikuttanut toimeksiantajayrityksen myynti-
prosessiin ja jos on, niin miten. Tahan olen etsinyt vastauksia toimeksiantajayrityksen itse luomista
datakokonaisuuksista heidan asiakkuudenhallintajarjestelmassaan. Tavoitteena oli siis ymmartaa,

miten maailmanlaatuinen poikkeustilanne on vaikuttanut suomalaiseen startup-yritykseen.

Tutkimuksen toteutettiin vertailemalla kahden eri ajanjakson valisida tapahtumia datan avulla. Huo-
mattavimpia eroja oli kdynnistetyissa kaupoissa seka prospektointiin liittyvissa asiakokonaisuuk-
sissa. Kauppoja kdynnistyi koronapandemian aikana kolmannes vahemman kuin ennen pande-
miaa. Toisaalta koronapandemian aikana oli Iahestytty relevantimpia yrityksia

toimeksiantajayrityksen myytavaa palvelua ajatellen, kuin ennen pandemiaa.

My0s tarkastellessa myyntiprosessia kokonaisuuteen, esiin nousi huomiota herattavia eroavai-
suuksia. Myyntiprosessi kokonaisuutena on ollut ty6laampi ja kaupan sopiminen on vaatinut
enemman toimenpiteita kuin ennen pandemiaa. Tahdn osasyyna varmasti on ollut my6s asiakkai-
den ostokdyttdaytymisen muutos. Tama on nakynyt asiakkaiden varovaisuutena hankintoja teh-
dessd. My0os keskikaupan koko on laskenut kolmanneksen, joka vahvistaa asiakkaiden ostokayttay-

tymisen muutosta ja siten myds koronapandemian luomia haasteita ja muutoksia.

Tutkimuksessa onnistuttiin selvittdamaan tutkimusongelma. Koronapandemia on vaikuttanut toi-
meksiantajayrityksen myyntiprosessiin mutta ei kuitenkaan jokaiseen osa-alueeseen. Esille noste-
tut osa-alueet ovat selkeitd ja niiden avulla toimeksiantajayrityksella tulee olemaan valmius tule-
vaisuuden erikoisilmidita varten. Teoriaperustassa kuvattu yleinen yritysmyynnin myyntiprosessi

toteutuu myds hyvin vahvasti toimeksiantajayrityksella.

Toisaalta huomioitavaa oli myos se, ettd yrityksen myyntiprosessista |0ytyva data on vajavaista ja
sen tarkkuus vaihtelee myyjittdin. Tama on osa-alue, joka olisi voinut onnistua paremmin tutki-
muksessa. Paremmalla selvitysty6lla yrityksen jarjestelmdan ennen tutkimuksen aloittamista, tut-

kimuksesta olisi saatu varmasti viela tarkempi ja sita kautta laadukkaampi.
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Tama tuotti myos rajoituksia tutkimusprosessiin, koska kaikkia osa-alueita ei pystytty tarkastele-
maan niin syvallisesti kuin tutkimusta suunniteltaessa oli tavoitteena. Kokonaisuutena myyntipro-
sessi saatiin tutkittua riittavan laajasti, jotta johtopaadtoksia pystyttiin muodostamaan. Tutkimusta
tehdessa on kaytetty vain yhta ja samaa tiedonhankintamenetelmad, jonka johdosta tutkimusta
voidaan pitda luotettavana. Tutkija ei mydskaan taman johdosta pystynyt nostamaan esille tietoi-
sesti enemman positiivisia tai negatiivisia ilmiditd, jotka olisivat olleet haitaksi tutkimuksen luotet-
tavuudelle. Tietoperustassa mainittu reliabiliteetti, eli tutkimuksen toistettavuus, on myds helposti

tehtavissa.

Toimeksiantajayritys saa tyostani kayttokelpoista tietoa oman liiketoiminnan myyntiprosessistaan
seka siitd, miten maailmanlaajuinen pandemiatilanne on vaikuttanut heidan myyntiinsa. Tuloksia
pystytdaan hydédyntamaan varsinkin myyntiprosessin kokonaisuutta tarkastellessa ja kehitettaessa.
Mydskin yleista tietoa myyvastaan palvelusta toimeksiantajayritys on saanut tutkimuksen avulla.

Palvelua voidaan pitda sopivana ja toimivana niin normaaliajan kuin pandemia-ajan aikana.

Dataa ei voi koskaan olla liikaa. Tdma on asia, jonka nostaisin loppuun vield jatkokehityskohteeksi.
Myyntiprosessista voidaan nykyaan kerdta hyvinkin paljon dataa, jonka avulla myyntiprosessia voi-
taisiin tarkastella useammin ja tarkemmin, niin toimivia kuin haastaviakin osa-alueita. Kaiken kaik-
kiaan toimeksiantajayrityksen myyntiprosessi on laadukas ja toimiva myos haastaviin aikoihin.
Myynti on elintarkeda lahtokohtaisesti kaikille yrityksille, on myynti sitten suunnattu kuluttajille tai
yrityksille. Taten toimivalla myyntiprosessilla on suora vaikutus yrityksen tulokseen ja sita kautta

olemassa olemiseen.
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