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Digitalisaatio ja teknologian kehitys ovat muuttaneet merkittavasti B2B-ostoprosessia ja asia-
kaskayttaytymista. Asiakkaat odottavat yha itsenaisempaa ja joustavampaa ostopolkua, ja verk-
kokaupan rooli B2B-liiketoiminnassa on kasvanut nopeasti. Samalla yritysten on ollut sopeudut-
tava muuttuneeseen toimintaymparistdon, jossa digitaalisten myyntikanavien kehittdminen on
noussut strategiseksi menestystekijaksi. Tasta taustasta nousi tutkimuksen paaongelma, eli mi-
ten B2B-verkkokauppa voi edistaa liiketoiminnan kasvua ja millaisia haasteita se tuo mukanaan.
Opinnaytetydssa keskityttiin verkkokaupan rooliin strategisena investointina seka sen vaikutuk-
siin asiakaskokemuksen parantamisessa ja myyntiprosessien tehostamisessa.

Tietoperustassa kasiteltiin ensin B2B-myyntiprosessin ja asiakaskayttaytymisen muutosta digi-
talisaation myota. Taman jalkeen perehdyttiin verkkokaupan rooliin B2B-myynnissa, verkkokau-
pan hyotyihin ja haasteisiin seka sosiaalisen myynnin ja henkildbrandayksen merkitykseen asia-
kassuhteiden rakentamisessa. Empiirinen tutkimus toteutettiin laadullisena teemahaastattelutut-
kimuksena, jossa haastateltiin neljaad B2B-verkkokauppaa hyddyntavaa asiantuntijaa. Haastatte-
lut toteutettiin huhtikuussa 2025 ja aineisto analysoitiin laadullisella sisallénanalyysilla. Tutki-
muksessa selvitettiin asiantuntijoiden kokemuksia verkkokaupan hyodyista, haasteista ja tule-
vaisuuden kehitystarpeista B2B-ymparistossa.

Tutkimustulosten perusteella verkkokauppa nahtiin tehokkaana keinona nopeuttaa ostoproses-
seja, parantaa asiakaskokemusta ja laajentaa asiakassegmenttia. Verkkokaupan avulla asiakas
voi tehda ostopaatoksia joustavammin ja ajasta riippumatta, mika vahvistaa asiakaslahtdisyytta
ja lisaa liiketoiminnan kasvupotentiaalia. Toisaalta verkkokaupan kayttéénottoon liittyi haasteita,
kuten jarjestelmaintegraatioiden ja resurssien riittdvyyden varmistaminen seka henkildston
osaamisen kehittdminen digitaalisten myyntikanavien hallintaan. Lisaksi korostui tarve yhdistaa
verkkokauppa saumattomasti muihin digikanaviin ja sosiaalisen myynnin toimenpiteisiin. Tutki-
muksen perusteella voidaan todeta, etta B2B-verkkokaupan onnistunut hyédyntaminen edellyt-
taa strategista suunnittelua, asiakaskokemuksen jatkuvaa kehittdmista ja aktiivista markkinoin-
tia. Verkkokauppa ei yksin riita liketoiminnan kasvun moottoriksi, vaan sen tueksi tarvitaan sosi-
aalisen myynnin ja henkilobrandayksen kaltaisia asiakaslahtdisia toimintamalleja, jotka tukevat
asiakkaiden sitouttamista ja ostopolun etenemista.
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1 Johdanto

Digitalisaatio ja B2B-verkkokauppa ovat nousseet keskeisiksi tekijoiksi yritysten liiketoiminnan ke-
hittdmisessa ja kilpailukyvyn yllapitamisessa. Verkkokauppa ei ole enaa ainoastaan kuluttajakau-
pan toimintamalli, vaan se on vakiinnuttanut asemansa myods yritysten valisessa kaupankaynnissa.
Tutkimusten mukaan yli 90 prosenttia B2B-asiakkaista aloittaa ostoprosessinsa etsimalla tietoa
verkosta, mika osoittaa ostokayttaytymisen siirtyneen yha digitaalisempaan suuntaan ja korostaa
yritysten tarvetta olla nakyvilla ja toimintakykyisia digitaalisissa kanavissa. (Hjalm 28.11.2024.)
Myds Lahdesalmi (2025) kasittelee B2B-verkkokaupan ja digitalisaation ajankohtaisuutta, painot-
taen verkkokaupan roolia liikketoiminnan kasvun ja asiakassuhteiden kehittdmisen valineena. Verk-
kokauppa nahdaan kokonaisvaltaisena digitaalisena alustana, jossa yhdistyvat personoitu asiakas-
kokemus, tekoalypohjainen sisaltd seka yhteisdllisyytta vahvistavat ratkaisut. Erityisesti tekoadlyn
mahdollistamat yksil6lliset tuotesuositukset ja kohdennetut ostopolut tehostavat myyntia ja lisdavat
asiakasuskollisuutta. Nain verkkokauppa toimii seka tehokkaana myyntikanavana etta strategisena

tyokaluna yritysten kilpailuedun rakentamisessa.

Valitsin opinnaytetyoni aiheeksi B2B-verkkokaupan ja digitalisaation vaikutukset liiketoiminnan kas-
vuun, koska aihe yhdistaa ajankohtaiset teemat modernista myynnistd, teknologian kehityksesta ja
liiketoiminnan uudistamisesta. Verkkokauppa on vakiinnuttanut paikkansa myos yritysten valisessa
kaupankaynnissa, ja sen merkitys kasvaa jatkuvasti. Aihe tarjoaa mahdollisuuden tarkastella
myynnin tehostamisen ohella my&s niita tilanteita, joissa verkkokauppa ei ole paras ratkaisu seka
siihen liittyvia kayttéonoton haasteita. Aiheen ajankohtaisuus ja kaytannén merkitys tekevat rele-
vantin tutkimuskohteen myynnin, markkinoinnin ja liikketoiminnan kehittamisen nakékulmasta. B2B-
verkkokauppa ei ole pelkastaan myyntikanava, vaan se on yhd enemman strateginen valine, jolla
yritykset voivat vastata digitalisoituvan liiketoimintaympariston vaatimuksiin. Taman opinnaytetyon
avulla tuotetaan kaytannonlaheista ja ajankohtaista tietoa siita, miten B2B-verkkokauppaa voidaan
hyoddyntaa lilketoiminnan kasvun tukena seka millaisia konkreettisia haasteita sen kayttéonottoon
ja kehittamiseen liittyy. Tutkimus voi siten palvella yrityksia, jotka suunnittelevat verkkokaupan
kayttéonottoa tai haluavat kehittaa nykyisia digitaalisia myyntikanaviaan entista asiakaslahtdisem-
miksi ja tehokkaammiksi. Lisdksi tutkimus tuo lisdarvoa alan kehitykselle tarkastelemalla, miten di-
gitaalinen myynti voi tukea myds pitkajanteista ja vastuullista liiketoiminnan kasvua. Tutkimus aut-
taa hahmottamaan, missa tilanteissa verkkokauppa ei ole paras ratkaisu, ja mitka tekijat vaikutta-
vat sen onnistuneeseen hyddyntamiseen. Ty6 tdydentaa osaltaan alan ymmarrysta B2B-verkko-
kaupan strategisesta merkityksesta ja voi toimia lahtékohtana myés jatkotutkimukselle vastuullisen,

teknologiapohjaisen myynnin kehittdmisessa.



1.1 Tavoitteet, rajaukset ja menetelmat

Tyo6n tavoite on tarkastella, miten B2B-verkkokauppa edistaa liiketoiminnan kasvua ja millaisia
haasteita se tuo mukanaan. Teoriaosuuden alussa perehdytdan digitalisaation vaikutuksiin osto- ja
myyntiprosesseissa seka siihen, kuinka yritysten valinen kaupankaynti on siirtynyt perinteisista me-
netelmista kohti digitaalisia alustoja. Sen jalkeen analysoidaan B2B-verkkokaupan merkitysta liike-
toiminnan kasvun mahdollistajana, erityisesti myynnin tehostamisen ja asiakaskokemuksen paran-
tamisen nakokulmista. Tutkimus kasittelee myos niitd haasteita, joita yritykset kohtaavat hyddyn-
nettdessa B2B-verkkokauppaa. Analysoidaan syita, miksi verkkokauppa ei aina ole paras ratkaisu

kaikille yrityksille ja kartoitetaan tekijoita, jotka voivat rajoittaa sen hyddyntamista tehokkaasti.

Empiirisessa osassa suoritetaan laadullinen tutkimus, jonka tavoitteena on selvittda, miten yritykset
kokevat B2B-verkkokauppamyynnin mahdollisuudet ja haasteet. Tutkimusmenetelmaksi valikoituu
teemahaastattelut, joiden avulla voidaan saada tietoa asiantuntijoiden kohtaamista haasteista ja
hyodyista B2B-verkkokaupan kaytdssa. Haastateltaviksi valitaan nelja eri toimialojen ja kokoluok-
kien yritysta, jotta saadaan mahdollisimman kattava otos eri nakdkulmista ja liiketoimintaymparis-
toista. Tavoitteena on 16ytda haastateltavia, joilla on kokemusta verkkokaupan kehittamisesta ja
vaikutuksista B2B-myynnin prosesseihin, jotta saadaan kokonaisvaltainen kasitys verkkokaupan

roolista lilkketoiminnan kehittamisessa.

Opinnaytetyoni keskittyy B2B-verkkokaupan hyétyihin ja haasteisiin liiketoiminnan kasvun nakokul-
masta, eika se kasittele B2C-verkkokauppaa tai muita myyntikanavia. Jotta tutkimuksen rakenne
sailyy selkeana ja rajattuna, tyd ei kasittele myynnin tukitydkaluja, kuten asiakkuudenhallintajarjes-
telmia (CRM), eika myyntitekniikoita, kuten SPIN-mallia. Tarkastelu kohdistuu erityisesti siihen, mil-
laisia mahdollisuuksia B2B-verkkokauppa tarjoaa yrityksille ja millaisia haasteita sen kayttéonot-
toon ja kehittamiseen liittyy. Opinnaytetyoni kohderyhmat ovat B2B-yritykset, myynti- ja markki-
nointitiimit, yrityksen johto ja paattajat seka opiskelijat, tulevat yrittajat ja tutkijat. B2B-yrityksille tyd
tarjoaa syvallista tietoa verkkokaupan hyddyista ja haasteista, auttaen tunnistamaan keinoja myyn-
nin kasvattamiseen ja asiakaskokemuksen parantamiseen. Myynti- ja markkinointitimeille se tar-
joaa kaytannonlaheisia nakokulmia asiakaslahtoisyyteen, tehokkaampiin tavoittamiskeinoihin ja
asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin. Yrityksen johto ja paattajat voivat hyddyntaa tutkimustuloksia in-
vestointipaatoksissaan ja teknologian valinnoissaan, tukien liiketoiminnan kasvua ja kehitysta.
Opiskelijat, tulevat yrittajat ja tutkijat saavat kattavaa tietoa verkkokaupan trendeista, haasteista ja
alan muutoksista, jotka auttavat heitd valmistautumaan tulevaisuuden liiketoiminta- ja tutkimus-

mahdollisuuksiin.

Opinnaytetydssa on kaytetty tekoalya avuksi aiheeseen liittyvien lahteiden etsinnassa.



1.2 Tutkimusongelma ja alaongelmat

Tutkimuksen tarkoituksena on 16ytaa vastauksia maariteltyyn tutkimusongelmaan alaongelmien
avulla. Opinnaytetydssa kasitellaan yhta paaongelmaa, jota tarkennetaan viidella erillisella alaon-
gelmalla. Naiden alaongelmien kautta pyritdan syventamaan ymmarrysta tutkimusaiheesta ja ra-

kentamaan kokonaisvaltainen vastaus tutkimuskysymykseen.

Tutkimusongelma: Miten B2B-verkkokauppa edistaa liikketoimintaa ja millaisia haasteita se tuo mu-

kanaan?

Alaongelmat:

1. Mitka B2B-myyntiprosessin vaiheet ovat keskeisimmat verkkokauppamyynnissa?
Milla tavoin B2B-verkkokauppa parantaa asiakaskokemusta?
Mitka ovat keskeiset haasteet, kun yritykset ottavat verkkokaupan kayttéon?

Millaisia resursseja ja investointeja B2B-verkkokaupan perustaminen vaatii?

o & N

Miten sosiaalinen myynti voi edistaa liiketoimintaa verkkokauppaymparistossa?

Taulukossa 1 esitelldaan peittomatriisi, joka kokoaa yhteen tutkimuksen keskeiset osa-alueet ja
osoittaa, miten ne liittyvat toisiinsa. Taulukossa tarkastellaan alakysymysten, teoreettisen viiteke-

hyksen, tutkimustulosten ja haastattelukysymysten valisia yhteyksia.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelma Tietoperusta (luku) Tutkimustulokset Teemahaastattelun
kysymykset

1. 21.1-215 5.1 4-7

2. 2.1,3.1,32,33,34 |52 8-9

3. 3.3,34 5.3 10-11

4. 3.1,33 5.4 12-14

5. 2.3 55 15-16

Peittomatriisi auttaa hahmottamaan tutkimuksen kokonaisuutta ja varmistaa, ettd jokainen alakysy-
mys on huomioitu niin teoriassa kuin empiirisessa osuudessa. Sen avulla voidaan osoittaa tutki-

muksen johdonmukaisuus ja punainen lanka Iapi koko tydn.



1.3 Keskeiset kasitteet

Seuraavaksi maaritelldan tutkimuksen kannalta oleelliset kasitteet. Ne on esitetty siina jarjestyk-

sessa, jossa ne esiintyvat mydéhemmin tyon eri osioissa.

Myyntiprosessi on johdonmukainen toimintamalli, jonka avulla yritykset ohjaavat potentiaaliset
asiakkaat ostopolun lapi. Se kattaa kaikki myynnin vaiheet prospektoinnista kaupan paattamiseen

ja asiakassuhteen yllapitoon asti. (Aaltonen 16.9.2024.)

Digitalisaatio tarkoittaa laajempaa yhteiskunnallista muutosta, jossa perinteisia analogisia toimin-
toja ja prosesseja korvataan digitaalisilla ratkaisuilla ja teknologioilla. Esimerkiksi ostaminen ne-

tissa, etatyd ja viestinta sosiaalisessa mediassa ovat digitalisaatiota. (Opetushallitus 2024.)

Ostoprosessi on organisoitu prosessi tarvittavien tuotteiden ja palveluiden hankkimiseksi. Siihen
sisaltyvat tarpeiden tunnistaminen, tarjousten vertailu ja neuvottelut, ja se vaikuttaa suoraan yrityk-

sen kannattavuuteen ja tehokkuuteen. (Strongest Group s.a.)

Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen kokemus, joka syntyy kaikista yrityksen ja asiakkaan vali-
sistd kohtaamisista, niiden herattdmista tunteista ja mielikuvista. Asiakaskokemus muodostuu niin
suurista kuin pienistakin tekijoista, kuten siita, miten yrityksen kotisivut toimivat, kuinka helposti yh-
teystiedot 16ytyvat tai miten puhelimeen vastataan. Lisaksi on tarkeaa, kuinka onnistunut on itse
osto- tai palvelutapahtuma. Kaikki nama asiat vaikuttavat siihen, miten asiakas kokee yrityksen ja

sen tarjoaman palvelun. (Sanoma Media 2023.)

Verkkokauppa on digitaalinen myyntikanava, jonka avulla tuotteiden ja palveluiden ostaminen ja
myyminen on mahdollista internetin kautta. Verkkokaupassa asiakkaat voivat tutustua tuotevalikoi-
maan, vertailla hintoja ja tehda ostoksia missa ja milloin tahansa, kunhan heilla on internet-yhteys.

(Yrityksen perustaminen s.a.)



2 B2B-myynti

B2B-myynti tarkoittaa yritysten valista kaupankayntia, jonka kohteena voi olla joko tuote tai palvelu.
Tama kasittaa tilanteet, joissa yritys ostaa toiselta yritykselta jotain liiketoimintansa pyorittamiseen
tai kehittamiseen tarvittavaa. Lyhenne B2B tulee sanoista business to business, eli suomeksi "yri-

tykselta yritykselle”. (Sampo Consulting 2021.)

Talouden laskusuhdanne on kiristanyt B2B-myynnin kilpailua, minka vuoksi yritysten on otettava
kayttoon tehokkaita myyntistrategioita menestyakseen nopeasti muuttuvassa liiketoimintaymparis-
tossa. Yksi keskeinen strategia on digitaalisen myynnin hyédyntaminen, joka tarkoittaa markkinoin-
nin ja myynnin automatisointia, hakukoneoptimointia seka personoituja asiakaskokemuksia. Verk-
kosivuston kaytettavyys ja latausnopeus vaikuttavat suoraan asiakaskokemukseen, ja tekoalypoh-
jaiset tydkalut mahdollistavat asiakasdatan tehokkaan analysoinnin. Myds sosiaalisen median
kaytté brandin rakentamisessa on kasvanut, ja sen avulla voidaan vahvistaa yrityksen nakyvyytta

ja tavoittaa uusia asiakkaita. (Roschier 6.2.2025.)
21 B2B-myyntiprosessi

Myyntiprosessien selkeys ja vaiheittainen eteneminen ovat keskeisia tehokkuuden ja tavoitteiden
saavuttamisen kannalta. Tyotehtavat on hyva jakaa pienempiin ja selkeasti aikataulutettuihin vai-
heisiin, mika helpottaa kokonaisuuden hahmottamista ja seuraamista. On myos tarkeaa keskittya
olennaisiin asioihin ja edeta vaihe kerrallaan, silla taydellisyyteen pyrkiminen voi johtaa jumittumi-
seen yksityiskohtiin, jotka eivat valttamatta ole ratkaisevia kokonaisuuden kannalta. Liiketoiminta
voidaan siis ndhda jatkuvana oppimisprosessina, jossa kokemus ja kyky hahmottaa kokonaiskuva

ovat keskeisia menestyksen tekijoita. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 194.)

B2B-myyntiprosessi (kuva 1) etenee vaiheittain kohti kaupan paattamista ja asiakassuhteen
syventamista. Syklin alussa keskeista on myyjan Iasnaolo ja kuuntelu, silla asiakastarpeiden
ymmartadminen on perusta, jonka varaan koko myyntiprosessi rakennetaan. Tdman jalkeen
prospektointi ja kontaktointi auttavat tunnistamaan oikeat asiakasryhmat, joiden tarpeet voidaan

tayttaa tarjoamalla heille raatalodityja ratkaisuja.
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Tarjouksen teko
ja esittely Tapaamisen
sopiminen

Asiakastapaaminen

Kuva 1. B2B-myyntiprosessi (mukaillen Paakkonen 2017, 114)

Asiakassuhteen alkaessa on tarkeda rakentaa luottamusta, jotta asiakas kokee myyjan
luotettavaksi kumppaniksi. Luottamuksen luominen ja vahvistaminen ovat avainasemassa, silld ne

luovat pohjan kaikelle myohemmalle yhteistydlle. (Target headhunting s.a.)

Tapaamisen sopiminen ja asiakastapaaminen ovat luonnollisia seuraavia vaiheita, joissa asiakas
paasee tarkemmin tutustumaan tarjottaviin ratkaisuihin. Taman jalkeen myyja esittelee
tarjouksensa ja raataldi sen asiakasta varten, huomioiden kaikki tarpeet ja mahdolliset

erityisvaatimukset. (Connection house 2024.)

Klousaaminen eli kaupan paattdminen on prosessin tarkea vaihe, jossa pyritdan varmistamaan
asiakas ostopaatdkselleen. Tassa vaiheessa varmistetaan, ettd asiakas on valmis sitoutumaan ja
tekemaan kaupan. Myynnin jalkeen lisamyynnin ja suosittelun vaiheet voivat tarjota
mahdollisuuden syventaa asiakassuhdetta entisestaan ja tuoda uusia liiketoimintamahdollisuuksia.
(Connection house 2024.) Seuraavaksi kaydaan tarkemmin lapi myyntisykliin liittyvat keskeiset

osat ja niiden merkitys prosessin etenemiselle.
2.1.1 Prospektointi

B2B-myynnissa prospektointi on keskeinen osa myyntiprosessia. Sen avulla tunnistetaan potenti-
aalisia asiakkaita, jotka voivat hyotya yrityksen palveluista. Prospektointi sisdltéda kontaktilistan luo-
misen, ensimmaisen yhteydenoton ja prospektien arvioinnin kohderyhmaan kuulumisen perus-
teella. (Hugg & Hugg 2023.)

Prospektoinnissa kaytetdan usein apuna ihanneasiakasprofiilia (ICP, Ideal Customer Profile), joka

laaditaan aikaisempaan asiakasdataan pohjautuen. Taman avulla voidaan maarittaa, millaiset



asiakkaat sopivat yrityksen palveluille parhaiten. Prospektoinnin tavoitteellinen toteuttaminen on
ratkaisevassa roolissa asiakashankinnan onnistumisen kannalta. (Hugg & Hugg 2023.) Myds He-
lander (7.10.2019) korostaa ICP:n merkitysta B2B-prospektoinnissa, silld sen avulla myynti voi-
daan kohdistaa yrityksiin, jotka todennakdisimmin hyotyvat tarjotuista palveluista. Hyvin maaritelty
ICP sisaltaa tietoa yrityksen toimialasta, koosta ja kasvuvauhdista seka tunnistaa oikeat yhteys-
henkildt, kuten paattajat, joilla on valta tehda ostopaatoksia. Lisaksi ICP auttaa ajoittamaan yhtey-
denotot tarkasti ostosignaalien, kuten yrityksen kasvun tai organisaatiomuutosten perusteella.
Tama parantaa myyntiprosessin tehokkuutta ja lisda onnistumisen mahdollisuuksia, silla myyntitoi-

menpiteet kohdistuvat potentiaalisimpiin asiakkaisiin oikeaan aikaan ja oikeille henkildille.
2.1.2 Kontaktointi

Prospektoinnin tuloksena tunnistetaan potentiaalisia asiakkaita, jotka voivat hyotya yrityksen tar-
joamista tuotteista tai palveluista. Seuraavassa vaiheessa, kontaktoinnissa, otetaan yhteytta naihin
asiakkaisiin. Tama vaihe merkitsee siirtymista prospektoinnista varsinaiseen myyntiprosessiin,

jossa asiakassuhteen rakentaminen alkaa.

Kontaktointi on olennainen osa B2B-myyntiprosessia ja vaikuttaa suoraan uusien asiakkuuksien
hankintaan seka asiakassuhteiden rakentamiseen. Kylmakontaktointi, eli ensimmainen yhteyden-
otto ilman aiempaa kontaktia, on monelle myyjalle haastavaa, koska vastaanottaja ei valttamatta
koe sita heti relevantiksi. Siksi ensivaikutelman luominen on kriittistd — myyjan on nopeasti heratet-
tava potentiaalisen asiakkaan kiinnostus ja osoitettava, ettd hanella on aitoa lisdarvoa tarjottavana.
Tama edellyttaa perusteellista valmistautumista, jossa myyja perehtyy asiakkaan liiketoimintaan ja
tunnistaa ne tarpeet, joihin hanen ratkaisunsa voi vastata. Nykyisin asiakkaat arvostavat entista
kohdennetumpia ja asiantuntevampia lahestymistapoja, silla geneeriset myyntiviestit eivat enaa
herata kiinnostusta. Ensimmaisen kontaktin tulee sisaltada ytimekas esittely, selkea syy yhteyden-
otolle seka konkreettinen hyoty, jonka asiakas voi saada yhteistyosta. Viestintdkanavan valinta on
myos keskeista: perinteisten puheluiden rinnalla LinkedIn ja muut digitaaliset alustat tarjoavat te-
hokkaita tapoja tavoittaa paattajia. Luottamuksen rakentaminen on olennaista, silla asiakkaat eivat
tee paatoksia pelkan tuotteen tai palvelun perusteella, vaan he etsivat luotettavaa kumppania, joka
voi edistaa heidan liiketoimintaansa. Kontaktointia voidaan kehittdad hyddyntamalla asiakkuuden-
hallintajarjestelmia (CRM), joiden avulla myyntitoimenpiteitd voidaan seurata, analysoida ja opti-
moida, mika parantaa uusasiakashankinnan onnistumismahdollisuuksia. (Kenner & Leino 2021,
86-93.)



2.1.3 Myyntitapaaminen

Ensimmaisen asiakastapaamisen tavoitteena on luottamuksen ansaitseminen ja myyntiprosessin
kaynnistaminen. Ensivaikutelma on ratkaiseva, joten myyjan on osoitettava asiantuntemuksensa ja
toimialaosaamisensa heti alussa. Asiakkaan tulisi kokea, ettd keskustelu on hyédyllinen ja yhteis-
tyd voi tuottaa lisdarvoa. Luottamusta vahvistaa, jos myyja voi kertoa, kuinka yritys on aiemmin

auttanut vastaavissa tilanteissa. (Ropponen 2020, 64—65.)

Tapaamisessa on tarkedd ymmartaa asiakkaan tarpeet, tavoitteet ja haasteet seka arvioida, onko
ongelma riittdvan merkittava ratkaistavaksi ja onko asiakas valmis panostamaan sen selvittami-
seen. Samalla on olennaista tunnistaa keskeiset paatoksentekijat ja hahmottaa mahdollisen ratkai-
sun aikataulu. Erityisesti suurissa asiakkuuksissa ja yritysjohdon tapaamisissa huolellinen valmis-
tautuminen korostuu. Myyjan tulisi perehtya asiakkaan liiketoimintamalliin, toimialan kilpailutilantee-
seen, trendeihin ja taloudelliseen tilanteeseen. Lisdksi on tarkeaa tunnistaa asiakkaan yleisimmat
haasteet ja valita myyntiviestia tukevat referenssit. Kilpailu asiakkaista on kovaa, ja myyjalla on
usein vain yksi mahdollisuus tehda vaikutus. Siksi ensitapaamiseen on valmistauduttava huolella,
jotta keskustelu tuo asiakkaalle lisdarvoa ja edistaa myyntiprosessin etenemista. (Ropponen 2020,
64-65.)

2.1.4 Kaupan paatos

Kaupan paattaminen eli klousaus on kriittinen vaihe myyntiprosessissa, silla pelkka asiakkaan tar-
peiden tunnistaminen ja tuotteen hyétyjen esittdminen eivat yksindan varmista ostopaatosta. Myy-
jan tulee aktiivisesti ohjata asiakasta paatdksen tekemisessa, silla epavarmuus voi johtaa paatok-
sen viivastymiseen tai jopa kilpailijan valintaan. Monet myyjat kokevat haasteita tdssa vaiheessa,
silla hylkdamisen pelko voi estaa sulkemisvaiheen toteuttamisen. On kuitenkin tarkeaa hyvaksya,
etta kaikki asiakkaat eivat osta, mutta aktiivinen ja oikein ajoitettu sulkeminen parantaa merkitta-
vasti myyntituloksia. (Jobber & Lancaster 2015, 222-223.)

Myds Koittola (2024 ) korostaa, etta onnistunut kaupan paattaminen edellyttda myyjalta vakuutta-
vuutta ja kykya osoittaa tuotteen tai palvelun tuottama arvo asiakkaalle. Klousaus ei onnistu ilman
asiakkaan luottamusta, minka vuoksi myyjan on varmistettava, ettd asiakas ymmartaa sopimuksen
ehdot ja kokee ratkaisun liiketoimintansa kannalta perustelluksi. Kaupan paattaminen voi tapahtua
eri tavoin, kuten sopimuksen allekirjoittamisena, suullisena vahvistuksena tai jatkoneuvotteluiden
kautta. Olennaista on, etta paatoksentekoprosessi etenee sujuvasti ja asiakas on sitoutunut paa-

tokseen.

Oikea ajoitus on keskeista kaupan paattamisessa, silla asiakkaan kiinnostus voi vaihdella keskus-

telun aikana. Esimerkiksi, kun asiakas tunnistaa jonkin tuotteen ominaisuuden vastaavan suoraan



hanen tarpeisiinsa, ostokiinnostus kasvaa. Vastaavasti epavarmuus tai uudet kysymykset voivat
hetkellisesti vahentaa paatoksentekohalukkuutta. Kokeneet myyjat osaavat tunnistaa nama vaihte-
lut ja hyodyntaa hetkid, joissa asiakas on vastaanottavaisimmillaan paatoksenteolle. (Jobber &
Lancaster 2015, 223.)

Kaupan klousaamiseen on kehitetty useita menetelmia, joiden avulla asiakas voidaan ohjata osto-
paatdkseen. Suora klousaus tarkoittaa yksiselitteistd ostokysymysta, kun taas yhteenvetoklousaus
perustuu asiakkaalle tarkeimpien hyétyjen tiivistdmiseen ennen paatdksen pyytamista. Vaihtoehto-
klousauksessa asiakas ohjataan valitsemaan eri vaihtoehdoista, kuten toimitusajoista tai maksuta-
voista. Toimintaklousaus puolestaan ohjaa asiakkaan seuraavaan konkreettiseen vaiheeseen, ku-
ten sopimuksen allekirjoittamiseen. Vastalauseklousaus on hyddyllinen tilanteissa, joissa asiakas
epardi, jolloin myyjan tehtdvana on kasitelld mahdolliset huolenaiheet ja tarjota ratkaisuja, jotka

poistavat esteet ostopaatdksen tieltd. (Jobber & Lancaster 2015, 224-225.)
2.1.5 Jalkimarkkinointi (Follow up)

Kaupan paatyttya asiakas saattaa etsia vahvistusta tekemalleen ratkaisulle, joten myyjan on tar-
keaa olla yhteydessa asiakkaaseen ja vahvistaa hanen paatéstaan. Myyjan tehtavana on varmis-
taa, ettd asiakas on tyytyvainen toimitukseen ja toimia nopeasti, mikali ongelmia ilmenee. Mikali
asiakas reklamoi, on tarkeaa hoitaa asia nopeasti ja tarvittaessa ylireagoida, silla tyytyvainen asia-
kas jakaa kokemuksensa harvoin, mutta pettynyt asiakas kertoo huonosta kokemuksestaan use-
ammalle. Nain myyja voi palauttaa ja jopa vahvistaa asiakkaan luottamuksen. (Hanti, Kairisto-Mer-
tanen & Kock 2016, 158.)

Lisaksi myyjan on pyrittdva luomaan pitkdaikainen asiakassuhde ja varmistettava, etta asiakas saa
sovitun palvelun ja tuotteen. Tama voi edellyttdd myods sisaisten prosessien sujuvuutta organisaa-
tiossa, jotta asiakkaalle voidaan taata laadukas palvelu. Joillakin toimialoilla ensimmainen kauppa
saattaa olla pienempi, mutta sen avulla pyritdan sitouttamaan asiakas ja mahdollistamaan lisa-
myynnin. Esimerkiksi IT-alalla ensimmainen jarjestelmaprojekti voi toimia niin sanottuna sisaan-
heittoprojektina, joka luo pohjan jatkokehitykselle ja asiakkaan lisatarpeiden tayttamiselle. (Hanti
ym. 2016, 158-159.)

Kenner & Leino (2021, 141-143) tuovat esille, ettd myyntiprosessin viimeisissa vaiheissa erityisesti
follow up eli jalkihoito on ratkaisevassa roolissa. He tahdentavat, etta myyjan on tarkeaa palata asi-
akkaalle sovittujen asioiden tiimoilta, olipa kyseessa toimitus, lisdmateriaali tai jatkokysymykset.
Myyntityd ei paaty kaupan sinetéimiseen, vaan pitkdjanteinen asiakassuhde rakentuu systemaatti-

sella seurannalla ja palveluhenkisyydelld. Lisaksi asiakaskokemuksen parantamiseksi voidaan



10

kayttda personoitua jalkiviestintaa, jossa asiakkaalle tarjotaan hanen tarpeitaan vastaavaa lisaar-

voa tai jatkoratkaisuja.

Toinen keskeinen elementti asiakassuhteen vahvistamisessa on tehokas reklamaatioiden kasittely.
Kun asiakas kokee saavansa apua ongelmatilanteessa nopeasti ja tehokkaasti, hanen luottamuk-
sensa yritykseen vahvistuu entisestdan. Tyytymatdn asiakas jakaa negatiivisia kokemuksiaan her-
kemmin kuin tyytyvainen asiakas, minka vuoksi myyjan on tarkeda reagoida asiakaspalautteeseen
proaktiivisesti ja varmistaa, ettd mahdolliset ongelmat ratkaistaan asiakkaan nakdkulmasta par-
haalla mahdollisella tavalla. Myyjan rooli ei siis ole pelkastddn myynnin edistdminen, vaan myds
asiakassuhteiden hoitaminen ja luottamuksen rakentaminen pitkalla aikavalilla. (Kenner, Leino
2021, 144-146.)

2.2 Digitalisaation vaikutus B2B-myyntiin

Digitaalisessa myyntimaailmassa usein unohtuu, ettd myynnin perusperiaatteet ovat edelleen olen-
naisia. Vaikka asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut ja monikanavaisuuden haasteet li-
sdantyneet, ihmisten valiset kohtaamiset ja luottamuksen rakentaminen ovat yha avainasemassa
kauppojen syntymisessa. (Kanninen 4.11.2019.) Tdma korostuu erityisesti siina, ettd modernit asi-
akkaat tekevat itsenaisesti laajaa taustaty6td ennen kontaktia myyjaan, ja voivat edetéa jopa 60—90
% ostoprosessistaan ennen kuin kokevat tarpeelliseksi keskustella myyjan kanssa (Paakkonen
2017, 30). Taman vuoksi myyjien asiantuntemus ja kyky tuottaa lisdarvoa ovat entista tarkeampia,
jotta ostoprosessi ei muutu taysin automatisoiduksi ja myyjien rooli sailyy jatkossakin merkitykselli-

sena.

Asiakkaiden lisdantynyt tietoisuus ja taito vertailla tuotteita haastavat myyjat parantamaan osaa-
mistaan. Nykypaivan myyjaltd vaaditaan kykya nahda kokonaisuus, erottaa olennaiset asiat ja pa-
nostaa tehokkaaseen myyntiprosessiin. Kehittyminen huippumyyjaksi vaatii perusasioiden lisaksi
jatkuvaa oppimista ja mukautumista muuttuvaan ymparistédn. Kuten liikketoiminnan kehittamisessa
yleensa, myds myynnissa selkeat prosessit ja niiden vaiheittainen toteuttaminen parantavat tehok-

kuutta ja tuovat varmuutta tekemiseen. (Kanninen 4.11.2019.)

Asiakkaiden ostokayttaytymista voidaan tutkia myds lukujen ja tilastojen kautta. Kuten Myynnin di-
giaste -kartoituksesta kay ilmi (Kuva 2), 84 prosenttia yrityksistd uskoo, ettad vahintaan puolet osta-
jista hakee tietoa verkosta, ja 64 prosenttia arvioi, etta ostajat vertailevat vaihtoehtoja digitaalisesti.
Tama osoittaa, etta verkkoympariston merkitys ostoprosessin alkuvaiheessa on merkittava. Silti

vain 56 prosenttia uskoo, etta verkkovertailu johtaa digitaaliseen tarjouspyyntéon, ja ainoastaan 40

prosenttia arvioi, ettd ostajat myos tekevat tilauksia verkon kautta. (Sarkikangas 26.2.2018.)
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Vaihtoehtojen Ostopaatos/
vertailu tilaus
Tarjous-
pyynté

Tiedon- Jalki-

hankinta

Yrityksista
uskoo, ettd

Uskoo, ettd

/' véhintiin puolet vahintidan puolet
ostajista vertailee ostajista tekee
Uskoo, etta vaihtoehtoja Uskoo, ettd tilauksia Yrityksistd uskoo,
vihintddn puotet  verkossa vihintian puolet  Verkossa etts vihintidn
ostajista hakee ostajista tekee puolet ostajista
tietoa digitaalisesti tarjouspyyntdji tekee lisdostoja ja
tai verkon kautta verkossa -tilauksia verkossa

Kuva 2. Myynnin digiaste -kartoitus (mukaillen Sarkikangas 26.2.2018)

Tekoalylld on myds merkittava rooli B2B-myyntiprosessin digitalisaatiossa, koska se helpottaa ja
nopeuttaa myynnin eri vaiheita, kuten asiakkaiden etsimista, tilausten kasittelya ja markkinoinnin
kohdentamista. Tekoaly osaa analysoida valtavia maaria tietoa ja ennustaa asiakkaiden ostokayt-
taytymista, mika auttaa yrityksia kohdistamaan myyntiviestit juuri oikeille asiakkaille oikeaan ai-
kaan. Tama parantaa asiakaskokemusta ja lisdad myynnin tehokkuutta. Lisaksi tekodly voi hoitaa
monia rutiinitehtavia, kuten tilausten kasittelya ja yksinkertaista asiakaspalvelua esimerkiksi chatti-
bottien avulla. Nain myyjille jad enemman aikaa keskittya monimutkaisempiin neuvotteluihin ja tar-
keisiin asiakassuhteisiin. Tekoalyn avulla voidaan myds tarjota asiakkaille henkilékohtaisia tuote-
suosituksia ja joustavampia hintoja, mika tekee ostamisesta helpompaa ja houkuttelevampaa.

(Berger, Fischer, Holopainen, Seidenstricker 2022.)

Vaikka tekoalysta on paljon hyotya, sen kayttdonotossa on myds haasteita. Yritysten taytyy varmis-
taa, etta asiakkaiden tietosuoja on turvattu ja etta tekoalya kaytetaan eettisesti ja reilusti. Lisaksi
tekoalyjarjestelmat taytyy saada toimimaan yhdessa yrityksen muiden jarjestelmien kanssa, mika
vaatii teknistd osaamista ja investointeja. Tekoaly ei mydskaan pysty korvaamaan ihmisten tun-
nealya tai kykya rakentaa luottamusta asiakassuhteissa, joten sen tehtavana on taydentaa, ei kor-
vata, myyntitimien ty6ta. Parhaimmillaan tekoaly toimii myyjien apuna ja tekee myyntiprosessista
sujuvamman ja tehokkaamman. Yritykset, jotka onnistuvat hyddyntamaan tekoalya jarkevasti ja
eettisesti, voivat saada merkittavaa kilpailuetua ja kasvaa nopeammin kuin kilpailijansa. (Berger
ym. 2022.)
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2.3 Sosiaalinen Myynti

Sosiaalinen myynti (social selling) on nykyaikainen B2B-myyntimenetelma, jossa hyddynnetaan
sosiaalisen median ja digitaalisten alustojen tarjoamia mahdollisuuksia asiakassuhteiden rakenta-
miseen ja syventamiseen. Perinteiset myyntikeinot, kuten kylmasoitot, ovat menettadneet merkitys-
taan, silla ostajat etsivat yha enemman tietoa verkosta ennen paatdksentekoa. Linkedln on nous-
sut keskeiseksi kanavaksi B2B-myynnissa, silla se mahdollistaa asiantuntijasisallon jakamisen,
verkostoitumisen ja suoran vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa. My6s muut alustat, kuten Face-

book ja Instagram, voivat olla hyddyllisid kohdeyleisosta riippuen. (Nieminen 2022.)

Sosiaalisen myynnin keskeisia strategioita ovat henkildbrandays, sisalléntuotanto ja suora vuoro-
vaikutus asiakkaiden kanssa. Henkildbrandayksen tavoitteena on vahvistaa asiantuntijaroolia ja
luottamusta jakamalla arvokasta sisaltda ja osallistumalla keskusteluihin. Sisalléntuotannolla puo-
lestaan tarjotaan asiakkaille hyddyllistd materiaalia, kuten blogeja, webinaareja ja tutkimuksia,
jotka auttavat heita ratkaisemaan liikketoimintaan liittyvia haasteita. Suora vuorovaikutus on olennai-
nen osa sosiaalista myyntia, silla se mahdollistaa asiakasymmarryksen syventamisen ja luottamuk-

sellisten suhteiden rakentamisen. (Nieminen 2022.)

Sosiaalinen myynti on osoittautunut tehokkaaksi keinoksi lisata yrityksen asiantuntijamielikuvaa ja
myynnillisid mahdollisuuksia, mutta sen onnistunut toteutus edellyttaa jatkuvaa lasnaoloa, sisallén-
tuotantoa ja myynnin ja markkinoinnin tiivista yhteisty6ta (Nieminen 2022). Korkala (4.7.2021) sa-
noo myos, ettd myyjien on oltava aktiivisia niissa sosiaalisen median kanavissa, joissa heidan po-
tentiaaliset asiakkaansa viettavat aikaansa. Tama mahdollistaa tehokkaamman prospektoinnin,

asiakassuhteiden syventamisen ja lopulta myynnin kasvattamisen (Kankkunen s.a.).

Paakkoénen (2017, 61-63) kirjoittaa, etta sosiaalinen myynti perustuu asiakaslahtoisyyteen ja ver-
kostojen hyddyntamiseen. Yritysten ei tulisi ainoastaan jakaa tietoa, vaan kayda aitoa dialogia asi-
akkaidensa kanssa ja tarjota heille arvokasta asiantuntijasisaltdd. Sosiaalinen media mahdollistaa
asiakkaiden tarpeiden tunnistamisen, mika tukee pitkdaikaisia asiakassuhteita. Koska asiakkaat
eivat sitoudu pelkkiin brandeihin, myyijien rooli korostuu yksildllisen asiantuntemuksen ja asiakas-

viestinnan kautta.

Verkostojen merkitys on kasvanut digitaalisten kanavien myo6ta, silla yhteydenpito asiakkaisiin ei
enaa rajoitu tapaamisiin tai puheluihin, vaan se tapahtuu jatkuvasti eri alustoilla. LinkedIn, Twitter
ja muut sosiaalisen median kanavat mahdollistavat yrityksille jatkuvan lasnaolon asiakkaiden ar-
jessa ilman, etta se tuntuu painostavalta. Osallistumalla keskusteluihin ja tarjoamalla asiakkaille
lisdarvoa myyjat voivat vahvistaa asiantuntijarooliaan ja edistda pitkajanteisia asiakassuhteita.
(Paakkonen 2017, 64-65.)
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3 Verkkokauppa liiketoimintamallina

Koronapandemia on muuttanut merkittavasti kuluttajakayttaytymista, mika on lisdnnyt verkkokau-
pan suosiota. Pandemian ensimmaisena vuonna eli 2020 Yhdysvaltojen verkkokaupan myynti kas-
voi 43 % verrattuna vuoteen 2019. Vaikka verkkokauppa kasvoi, monien alojen myynti laski, kun
kuluttajat pysyivat kotona. Esimerkiksi vaatekauppojen ja kirjakauppojen myynti vaheni merkitta-
vasti. Perinteiset kaupat ovat mukautuneet muutokseen kehittdamalla uusia tapoja houkutella asiak-
kaita, kuten jarjestamalla tapahtumia tai helpottamalla verkko-ostosten palautuksia liikkeissa.
Tama muutos korostaa, miten tarkea verkkokauppa on nykypaivan liiketoiminnassa ja asiakasko-

kemuksen kehittdmisessa. (Brewster 2022.)

B2B-verkkokauppa voi helpottaa yritysten valistd myyntia tekemalld ostamisesta nopeampaa ja su-
juvampaa. Asiakkaat voivat itse tilata tarvitsemansa tuotteet silloin, kun heille parhaiten sopii, ilman
etta heidan tarvitsee soittaa tai lahettda sahkdpostia myyjalle. Tama saastaa aikaa molemmilta
osapuolilta. Myyntitiimit taas voivat kayttdd enemman aikaa asiakassuhteiden yllapitamiseen ja asi-
akkaiden tarpeiden ymmartadmiseen sen sijaan, ettad he kasittelisivat tilauksia manuaalisesti. Verk-
kokauppa voi myds parantaa asiakaskokemusta, koska sielld asiakkaat ndkevat suoraan heille so-
pivat hinnat, tuotesuositukset ja tarjoukset. Tama tekee ostamisesta helpompaa ja henkildékohtai-
sempaa. Lisaksi verkkokauppa nayttaa ajantasaiset tiedot tuotteiden saatavuudesta ja toimitus-
ajoista, mika helpottaa asiakkaiden paatdksentekoa. Kaiken kaikkiaan B2B-verkkokauppa tekee
myynnistd nopeampaa ja mukavampaa seka myyjille etta ostajille, mika voi auttaa yritystd menes-

tymaan paremmin kovassa kilpailussa. (MyCashflow s.a.)
3.1  Verkkokauppa B2B-myynnin tydkaluna

B2B-verkkokauppa on yha tarkeampi tapa yrityksille hoitaa kaupankayntia digitaalisesti. Tama
verkkokaupan malli voidaan jakaa neljaan paatyyppiin. Tukkukaupassa yritykset ostavat tuotteita
suurissa erissa ja myyvat niitd eteenpain muille yrityksille. Valmistajat ja jakelijat voivat myyda suo-
raan asiakkaille tai jakelijoille, jotka huolehtivat myynnista ja markkinoinnista. B2B2C-mallissa yri-
tykset voivat myyda tuotteita myds suoraan kuluttajille, esimerkiksi vahittaiskauppojen kautta. B2B-
markkinapaikat ovat alustoja, joilla yritykset voivat ostaa ja myyda tuotteita toisilleen, kuten Amazo-
nin B2B-verkkokauppa. Verkkokaupan kayttdonotto vaatii yrityksiltéa huolellista suunnittelua, kuten
oikean jarjestelman valintaa, logistiikan optimointia, markkinointistrategioiden kehittamista seka
asiakassuhteiden hoitamista. Kaikki tama auttaa yrityksia kasvamaan ja laajentamaan toimin-

taansa uusille markkinoille. (Reed 2024.)

B2B-verkkokaupan menestyksen ytimessa on vahvojen asiakassuhteiden rakentaminen. Henkilo-

kohtainen asiakaspalvelu, asiakasdatan analysointi ja raataldidyt ratkaisut auttavat yrityksia
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vastaamaan asiakkaiden erityistarpeisiin. Tarkea strategia on myds datan ja analytiikan hyddynta-
minen, mikd mahdollistaa myyntiprosessien optimoinnin ja auttaa tunnistamaan kasvumahdolli-
suuksia. Lisaksi lisdarvoa tuottavien palveluiden, kuten konsultoinnin ja koulutusten tarjoaminen,
vahvistaa asiakassuhteita ja erottaa yrityksen Kilpailijoista. B2B-myyntistrategiassa kestava kehitys
on myods noussut keskeiseksi teemaksi, silla vastuulliset liiketoimintamallit houkuttelevat yhd enem-
man ymparistotietoisia asiakkaita. Lopulta kilpailussa menestyminen edellyttaa, etta yritykset seu-
raavat aktiivisesti alan trendeja ja kehittavat jatkuvasti liiketoimintaansa vastaamaan muuttuvia
asiakasodotuksia. (Roschier 6.2.2025.)

B2B-verkkokaupan menestyksekas kayttdédnotto edellyttaa strategista lahestymistapaa ja teknolo-
gian tehokasta hyddyntamista. Yritysasiakkaat odottavat sujuvia, personoituja ja tehokkaita osto-
prosesseja, joten asiakaskokemuksen optimointi on keskeista. Automaatio ja integraatiot, kuten
toiminnanohjaus- (ERP) ja asiakkuudenhallintajarjestelmat (CRM), nopeuttavat tilausten kasittelya
ja vahentavat manuaalisia virheitd. Verkkokauppa ei kuitenkaan ole pelkka tekninen ratkaisu, vaan
se vaatii myynti- ja asiakaspalveluprosessien kehittamista. Asiakaslahtdisyys nakyy esimerkiksi
asiakaskohtaisissa hinnoitteluissa, selkeissa tuoteluetteloissa, joustavissa maksutavoissa ja intuitii-
visessa kayttoliittymassa, jotka helpottavat ostamista ja tukevat pitkaaikaisten asiakassuhteiden
muodostumista. (MyCashflow 2024.)

B2B-verkkokaupan toimivuuden kannalta itsepalveluratkaisut ovat keskeisessa roolissa, silla ne
parantavat asiakaskokemusta ja tehostavat yrityksen toimintaa. Tarkeita elementteja ovat esimer-
kiksi tilauksen seuranta, sahkdinen asiakastuki ja kattavat tuotetiedot, jotka vahentavat asiakaspal-
velun kuormitusta ja antavat ostajille mahdollisuuden tehda paatoksia itsenaisesti. Verkkokaupan
tulee tukea yritysasiakkaiden usein monimutkaisia hankintaprosesseja, kuten tilausoikeuksien hal-
lintaa ja hyvaksyntakaytantoja. Kansainvalisesti toimiville yrityksille on tarkeaa varmistaa, etta verk-
kokauppa tukee eri markkina-alueiden saantelyvaatimuksia ja paikallisia maksutapoja. Kaiken kaik-
kiaan B2B-verkkokauppa on liikketoiminnan kasvua tukeva kokonaisratkaisu, joka yhdistaa tehok-

kaasti myynnin, asiakaspalvelun ja operatiiviset prosessit. (MyCashflow 2024.)

Kuten verkkokaupan trendeista 2025 (kuva 3) ndhdaan, tiukan taloustilanteen jatkuessa vuoden
2025 alkupuolella verkkokauppojen on keskityttdva olennaiseen varmistaakseen liiketoiminnan jat-
kuvuuden. Resurssien ollessa rajalliset, verkkokauppiaiden on tarkasteltava huolellisesti valikoimi-
aan, konseptejaan, strategioitaan ja kohdemarkkinoitaan. Perusasioiden teravdittaminen ja uskol-
listen asiakkaiden palveleminen luovat pohjan tasaiselle kassavirralle ja kestavalle kasvulle. Verk-
kokauppiaat voivat hydédyntaa asiakasdataa ja analytiikkaa priorisoidakseen toimenpiteet, jotka
tuottavat eniten arvoa, samalla varmistamalla, etta mittarit tukevat kasvutavoitteita. Erityisesti kes-

kittyminen parhaisiin asiakkaisiin ja niiden ostopaatoksiin on keskeista, silld 10—20 prosenttia
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asiakkaista tuottaa suurimman osan myynnista. Rutiinitehtavien ulkoistaminen tekoalylle ja asia-
kastarinoinnin hyédyntaminen luottamuksen rakentamiseksi ovat myds tarkeita toimenpiteita. Verk-
kokauppiaille suositellaan paluuta perusasioiden aarelle, kirkastamalla liiketoiminnan ydin ja var-
mistamalla, ettd kaikki kaytettavat resurssit tukevat tehokasta ja kannattavaa liiketoimintaa. (Par-
sama 2025.)

Halpakauppa Tekoalyyn
haastaa varautuminen
markkinoinnin vaatii valmiuksia

Hyva tuote
mahdollistaa Vastuullisuuteen
onnistumisen — on loydettava

myos oma kulma
kansainvilisesti

Oma luotettava
asiakastieto
varmistaa
jatkuvuutta

Kuva 3. Verkkokaupan trendit 2025 (mukaillen Paytrail 2025)

Halpakauppajattien hallitessa maksullisia markkinointikanavia verkkokauppojen on I6ydettava uu-
sia, luovia tapoja tavoittaa asiakkaat, jotka arvostavat henkilokohtaisuutta. Perinteinen maksettu
mainonta ei enaa tuota samalla tavalla tulosta, ja kotimaisten verkkokauppojen on hyédynnettava
kilpailuvalttejaan, kuten laatua, turvallisuutta ja vastuullisuutta. Markkinointibudjetin suuruus ei ole
enaa ratkaiseva tekija, vaan tarkeintad on varmistaa, ettd jokainen mainontaan kaytetty euro tuo
enemman kuin vie. Rahoituksen saaminen voi olla haaste, mutta laadukkaaseen tuotteeseen tai
palveluun uskominen auttaa vakuuttamaan rahoittajat. Maksuttomat kanavat, kuten sosiaalinen
media, tarjoavat mahdollisuuden erottautua visuaalisesti houkuttelevalla ja kohdennetulla sisallolla,
ja tekoaly voi toimia tukena sisalléntuotannossa. Sahkdpostimarkkinointi nousee jalleen arvok-
kaaksi tydkaluksi, kun viestinta on aidosti sitouttavaa. Myo6s tapahtumat ja yhteisét kasvattavat
merkitystaan, silla ne tarjoavat asiakkaille henkildkohtaisempia ja merkityksellisempia kokemuksia,

jotka vahvistavat asiakassuhteita ja brandiuskollisuutta. (Parsama 2025.)

Tekoalyn kayttéonotto verkkokaupassa etenee hitaasti, mutta sen hyddyt varastonhallinnassa, toi-
mitusketjuissa ja hinnoittelussa ovat jo nahtavissa. Kilpailuedun saavuttaminen edellyttaa laadu-
kasta dataa, toimivia jarjestelmia ja osaamisen kehittamista. Tulevaisuudessa tekoaly muuttaa os-
topolkuja, silla kuluttajat odottavat sen I6ytavan tuotteet heidan puolestaan. Yritysten on hyddyn-

nettava tekoalya markkinoinnissa, hakukoneoptimoinnissa ja datan analysoinnissa, mutta se ei



16

korvaa asiantuntijuutta, vaan toimii tydkaluna paatoksenteon tukena. Keskusteleva hakutapa yleis-

tyy, ja tekoalysta tulee keskeinen osa ostokokemusta. (Syrenius 2025.)

Luotettava asiakastieto on yrityksen menestyksen perusta ja kilpailuedun avain. Tiukka talousti-
lanne ja markkinoinnin muutokset korostavat tarvetta panostaa yksilolliseen asiakaskokemukseen,
joka perustuu hyvin jasenneltyyn tietoon asiakkaiden tarpeista. Kun tieto on jarjestetty oikein, teko-
aly voi auttaa sen analysoinnissa ja hyédyntamisessa. Yritysten tulisi rakentaa laadukas tietova-
rasto ja selkeyttaa, mika tieto on liikketoiminnan kannalta olennaista. Tehokkain tapa ymmartaa asi-
akkaita on kysya suoraan heidan kokemuksistaan ja syistdan ostaa. Kun asiakastietoa hyddynne-

tadan oikein, myos tekoalyn rooli liiketoiminnan kasvussa vahvistuu. (Saarinen 2025.)

Hyva ja laadukas tuote on verkkokaupan menestyksen ydin, silla se vastaa kayttgjien tarpeisiin ja
voi erottautua kilpailussa, myds kansainvalisesti. Erikoistuminen ja poikkeuksellisen hyva laatu tar-
joavat pienille brandeille mahdollisuuden menestya suurten monikansallisten yritysten rinnalla.
Kansainvalistyminen voi my6s vahentaa taloudellisia riskeja. Laadukas tuote luo asiakasuskolli-
suutta, silla tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat sita mielelldan eteenpain. Verkkokaupassa on tar-
keaa tehda ostokokemuksesta sujuva tarjoamalla oikeanlaisia tuotteita, selkeita koko-opastuksia ja
tarvittaessa henkildkohtaista neuvontaa, mika voi olla ratkaiseva kilpailuetu. Lisaksi brandin omis-

tajien nakyvyys ja lasnaolo vahvistavat asiakkaiden luottamusta ja sitoutumista. (Gummerus 2025.)
3.2 Verkkokaupan vastuullisuus

Vastuullisuus on noussut tarkeaksi kilpailutekijaksi B2B-verkkokaupassa, silla yritysasiakkaat kiin-
nittdvat yha enemman huomiota hankintojensa ymparistévaikutuksiin. Verkkokaupan kestavyyteen
vaikuttavat esimerkiksi tuotteiden toimitusketjut, pakkausmateriaalit ja palautusprosessit. Tutkimus-
ten mukaan yli 80 prosenttia tuotteiden elinkaaren aikaisista paastoista syntyy raaka-aineiden tuo-
tannossa ja valmistuksessa, kun taas kuljetusten ja kaupankaynnin osuus on alle 20 prosenttia.
Tama korostaa sita, ettd verkkokaupan vastuullisuudessa keskeisessa roolissa ovat tuotevalinnat
ja raaka-aineiden kestavyys, ei pelkastaan ostokanava. (Huhtamaki, Saarijarvi & Sarviharju
13.8.2019.) Myos Saarinen (2025) painottaa, etta vastuullisuus ei enaa riita erottumistekijaksi il-
man korkealaatuista tuotetta ja sujuvaa ostokokemusta. Hanen mukaansa vastuullisuus tulisi ym-
martaa laajasti — esimerkiksi ymparistdon kuormituksen vahentamisen, tyontekijdiden oikeuksien
tukemisen ja yhteisollisyyden rakentamisen nakdkulmista. Lapindkyva ja rehellinen viestinta vas-
tuullisuustoimista auttaa asiakkaita ymmartamaan niiden merkityksen. Kun vastuullisuus on aidosti
strateginen ja brandin arvoihin perustuva valinta, siitd voi muodostua kilpailuetu, joka rakentaa

luottamusta ja vastaa asiakkaiden odotuksiin.
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B2B-verkkokaupoilla on mydés mahdollisuus tukea asiakkaitaan tekemaan kestavampia valintoja
tarjoamalla yksityiskohtaista tietoa tuotteiden ymparistévaikutuksista ja pakkausvaihtoehdoista. Li-
saksi digitalisaation avulla voidaan optimoida toimitusketjuja ja vahentaa ylipakkaamista, mika pie-
nentdd ymparistokuormaa. Esimerkiksi tarkat tuotekuvaukset ja visualisoinnit voivat vahentaa huti-
ostoksia ja palautuksia, mik& parantaa tehokkuutta ja vahentad paastoja. Vastuullisuusstrategian
huomioiminen B2B-verkkokaupassa voi myds vahvistaa brandia ja edistdd asiakasuskollisuutta,
silld yhd useammat yritysasiakkaat arvostavat ekologisesti kestavia hankintoja osana omaa vas-

tuullisuusstrategiaansa. (Huhtamaki ym. 13.8.2019.)
3.3 Asiakkaan ostoprosessi B2B-verkkokaupassa

B2B-asiakkaan ostoprosessi (kuva 4) havainnollistaa, miten ostokayttaytyminen etenee digitaali-
sessa ymparistdssa vaiheittain. Prosessi alkaa tietoisuuden ja tiedonhaun vaiheesta, jossa asiakas
tunnistaa tarpeensa ja etsii aktiivisesti tietoa verkosta. Taman jalkeen seuraa tutustumisvaihe,
jossa asiakas syventaa ymmarrystaan tarjolla olevista vaihtoehdoista. Harkinta- ja vertailuvai-
heessa asiakkaat arvioivat eri toimittajia ja ratkaisuja vertaillen hintaa, laatua ja muita olennaisia
tekijoita. Paatdsvaiheessa asiakas tekee lopullisen ostopaatdksen. Ostoprosessi ei kuitenkaan
paaty tdhan, vaan tyytyvainen asiakas voi jatkaa prosessia suosittelemalla palvelua eteenpain tai
palaamalla ostamaan uudelleen. Tdma korostaa asiakaskokemuksen merkitysta koko ostoproses-
sin ajan. (PathFactory 2024.)

Tutustuminen Harkinta &

vertailu

Kuva 4. B2B-asiakkaan ostoprosessi (mukaillen Sutinen 13.8.2024)

Asiakkaan ostoprosessin ymmartaminen on aina ollut tarkeda markkinoinnissa ja myynnissa, mutta
digitalisaation my6ta sen merkitys on kasvanut entisestaan. Nykyaan asiakkaat tekevat paljon itse-
naista taustaty6ta ennen ostopaatdsta, koska tietoa on helposti saatavilla eri kanavissa. Ostopro-
sessi alkaa tarpeen tunnistamisesta, eli asiakas huomaa, etta jokin asia pitaa ratkaista tai jokin
tuote tai palvelu voisi olla hyédyllinen. Tama tarve voi syntya omasta kokemuksesta tai ulkopuolis-
ten vaikutteiden, kuten mainonnan tai muiden ihmisten suositusten kautta. Seuraavaksi asiakas

alkaa etsia tietoa ja vertailla vaihtoehtoja. Nykyaan suurin osa tiedonhausta tapahtuu verkossa, ja
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tassa vaiheessa esimerkiksi yritysten tarjoama sisaltd voi auttaa asiakasta tekemaan paatoksia.
Kun tietoa on tarpeeksi, asiakas vertailee eri vaihtoehtoja ja valitsee niista parhaiten sopivan. Va-
lintaan vaikuttavat esimerkiksi hinta, laatu ja muiden asiakkaiden kokemukset. Lopulta asiakas te-
kee ostopaatdksen, mutta paatdkseen voi vaikuttaa vield viime hetkella esimerkiksi tuttavan nega-
tiivinen kokemus tai myyjan tarjoama lisatieto. Ostopaatoksen jalkeen asiakas arvioi, vastasiko
tuote tai palvelu odotuksia. Jos kokemus on hyva, asiakas saattaa palata saman yrityksen asiak-
kaaksi. Nykyaan kokemukset levidvat nopeasti esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, joten yrityksille
on tarkeda varmistaa, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia. Ostoprosessi ei kuitenkaan aina etene suora-
viivaisesti, vaan sen eri vaiheet voivat menna paallekkain tai muuttua matkan varrella. Siksi yritys-
ten kannattaa ymmartaa asiakkaidensa tarpeita ja tarjota hyodyllista tietoa ja tukea jokaisessa vai-

heessa, jotta asiakaskokemus jad mahdollisimman hyvaksi. (Advance B2B 3.6.2015.)

B2B-verkkokaupan merkitys ostopolussa on usein aliarvioitu, vaikka se voi merkittavasti vauhdittaa
myyntia tarjoamalla asiakkaille helpon ja tehokkaan tavan hankkia tuotteita. Toisin kuin usein aja-
tellaan, verkkokauppa voi toimia menestyksekkaasti myds B2B-liiketoiminnassa, erityisesti kun se
on suunnattu olemassa oleville asiakkaille, esimerkiksi varaosien tai jalleenmyyntituotteiden tilaa-
miseen. B2B-verkkokauppa voidaan toteuttaa erillisena verkkosivustona, hybridimallina tai taysin
integroituna osana yrityksen toiminnanohjausjarjestelmaa (ERP), jolloin hinnoittelu voidaan mu-
kauttaa asiakaskohtaisesti. Ostoprosessin alkuvaiheessa digimarkkinointi on avainasemassa, ja
verkkokauppa-alustan toimivuus vaikuttaa suoraan asiakkaan ostoprosessin sujuvuuteen. Myos
B2B-ostajat aloittavat tiedonhakunsa verkosta, mika korostaa verkkokaupan merkitysta osana
B2B-ostopolkua. Yritysten tulisi siis hyddyntaa verkkokaupan mahdollisuudet kilpailukykynsa vah-

vistamiseksi ja asiakaskokemuksen parantamiseksi. (Sutinen 13.8.2024.)
3.4 Verkkokaupan hyodyt

Verkkokauppa tarjoaa yrityksille monia huomattavia etuja, joista merkittavin on liiketoiminnan laa-
jentaminen ilman maantieteellisia rajoitteita. Digitaalisen kaupankaynnin ansiosta yritykset voivat
tavoittaa asiakkaita globaalisti ilman fyysisen myymalan perustamiseen liittyvia kustannuksia, mika
tekee verkkokaupasta houkuttelevan vaihtoehdon niin pienille kuin suurillekin yrityksille. Lisaksi
verkkokaupan kautta voidaan tarjota huomattavasti laajempi tuotevalikoima kuin perinteisessa
myymalassa, silla tuotteiden maaraa ei rajoita varastotila. Tama lisaa asiakkaiden mahdollisuuksia
I6ytaa heille sopivia tuotteita ja parantaa kokonaisvaltaisesti ostokokemusta. Verkkokaupan yllapi-
tokustannukset ovat yleensa perinteistd kauppaa alhaisemmat, silla kiinteistd-, varasto- ja henki-
I6stdkulut voivat olla merkittavasti pienemmat. Verkkokauppa mahdollistaa myds tehokkaampien
markkinointistrategioiden hyddyntamisen, kuten alennusten, kampanjoiden ja kanta-asiakasohjel-

mien kayton, jotka voivat vahvistaa asiakasuskollisuutta. Digitaalinen kaupankaynti tarjoaa samalla
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mahdollisuuden kerata ja analysoida asiakasdataa, minka avulla yritykset voivat optimoida tarjon-
taansa ja kehittda yksilollisia palveluratkaisuja. Automatisoidut maksujarjestelmat ja tilausten seu-
ranta parantavat asiakaskokemusta vahentamalla inhimillisia virheita ja nopeuttamalla ostotapahtu-
mia. (Casals 2019.)

Myds Reed (2024) korostaa B2B-verkkokaupan hyétyja. Verkkokauppa mahdollistaa yrityksille su-
juvan yhteistyon eri jarjestelmien, kuten varastonhallinnan ja asiakaspalvelun, valilla. Asiakkaille
voidaan tarjota raataldityja hintoja ja tarjouksia, mika lisda asiakastyytyvaisyytta ja asiakasuskolli-
suutta. Lisaksi analyysitydkalujen hyédyntaminen auttaa ymmartdmaan asiakkaiden tarpeita en-
tistd paremmin ja tukee myynnin optimointia. Digitaalisten kanavien avulla yritykset voivat myos

laajentaa toimintaansa kansainvalisesti ja tavoittaa uusia asiakkaita eri markkina-alueilla.

Edella mainittujen etujen lisdksi verkkokauppa eroaa perinteisesta kivijalkamyynnista erityisesti
siind, etta tuotevalikoima on kaytanndssa rajaton. Fyysisissd myymaldissa valikoimaa rajoittaa
usein varastotila, kun taas verkkokaupassa voidaan esitelld laajoja tuotekategorioita ilman tilarajoit-
teita. Kansainvalisyys on myds keskeinen etu, silla verkkokauppa on saavutettavissa kaikkialla
maailmassa. Vaikka kielimuurit, maksutapojen rajoitukset ja lainsdadanndlliset erot voivat tuoda
haasteita, verkkokaupan potentiaalinen asiakaskunta kattaa koko internetin kayttdjakunnan. Kulut-
tajien nakdkulmasta verkkokaupan keskeisia etuja ovat nopea ja helppo tuotteiden hakeminen
seka hintojen Iapinakyvyys, jota tukevat erilaiset tuotehakupalvelut ja hintavertailusivustot. Lisaksi
verkkokaupat tarjoavat uusia vuorovaikutusmahdollisuuksia, kuten reaaliaikaiset chat-palvelut, joi-
den kautta asiakaspalvelijat voivat vastata kysymyksiin suoraan verkkosivustolla. Yrityksille verkko-
kauppa on kustannustehokas vaihtoehto, koska se ei edellyta fyysisia liiketiloja, ja monet myynti- ja
maksuprosessit voidaan automatisoida. Nain toimintaa voidaan hallita pienellakin henkildstomaa-
ralla, ja suuremmat myyntivolyymit mahdollistavat entistd tehokkaamman palautus- ja maksupro-

sessien hallinnan, mika edelleen parantaa asiakaskokemusta. (Alhonen 2015.)
3.5 Verkkokaupan haitat

Verkkokauppa tarjoaa lukuisia etuja, mutta siihen liittyy myos merkittavia haasteita, jotka voivat vai-
kuttaa yritysten kilpailukykyyn ja toiminnan kannattavuuteen. Yksi suurimmista haasteista on kova
kilpailu. Koska verkkokaupan perustaminen on monille yrityksille suhteellisen helppoa ja edullista,
markkinoilla on paljon toimijoita, mika tekee erottautumisesta haastavaa. Asiakkaat vertailevat tuot-
teita ja hintoja nopeasti, ja kilpailijan edullisempi tarjous voi helposti houkutella heita vaihtamaan
toimittajaa. Lisaksi verkkokaupassa asiakkailla ei ole mahdollisuutta tutustua tuotteeseen fyysisesti
ennen ostopaatdsta, mika voi lisata palautusten maaraa ja heikentdd asiakaskokemusta. Myds toi-
mituskustannukset ja -ajat voivat muodostua ongelmaksi, erityisesti pienissa tilauksissa, joissa lo-

gistiikkakulut suhteessa myyntihintaan voivat kasvaa suuriksi. Asiakkaiden luottamus
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verkkokauppaan on ratkaisevan tarkeaa, mutta tietoturvaan liittyvat uhat, kuten verkkohyokkaykset
ja identiteettivarkaudet, voivat vaarantaa taman luottamuksen ja vaikuttaa negatiivisesti yrityksen
maineeseen. Lisdksi verkkokaupan tekniset haasteet, kuten verkkosivuston yllapito, paivitykset ja
jarjestelmien kaatumiset, voivat haitata liiketoimintaa ja heikentaa asiakaskokemusta, mika koros-

taa tarvetta jatkuville teknologisille investoinneille ja huolelliselle suunnittelulle. (Casals 2019.)

Verkkokaupan haittoihin lukeutuvat myds liiketoiminnan kustannukset, tietoturvariskit, tekninen
osaaminen ja asiakaspalveluun liittyvat haasteet. Pienten ja keskisuurten yritysten voi olla vaikeaa
sijoittaa merkittdvid summia verkkokaupan perustamiseen ja kehittdmiseen, vaikka digitaalinen lii-
ketoiminta on pitkalla aikavalilla tarkea investointi. Alkuvaiheen kustannuksiin sisaltyvat muun mu-
assa verkkosivuston rakentaminen, maksutapa- ja toimitussopimukset seka jatkuvat yllapitokulut.
Lisaksi henkildston koulutus ja mahdollisesti ulkoistettavat palvelut, kuten verkkokauppa-alustat ja
hintaseurantatydkalut, voivat kasvattaa kokonaiskustannuksia. Tietoturva on jatkuva haaste erityi-
sesti pienille yrityksille, joilla ei ole omaa tietoturvatiimia, mika tekee niista alttimpia verkkorikolli-
suudelle. Asiakkaiden luottamuksen sailyttdminen edellyttda turvallisia maksujarjestelmia ja tehok-
kaita tietoturvakaytant6ja, joiden toteutus ja hallinta voivat olla pienille yrityksille haastavia. (Alho-
nen 2015.)

Tekninen osaaminen on myos kriittinen tekija verkkokaupan toiminnassa. Kaikilla yrityksilla ei ole
valmiuksia hallita verkkokauppa-alustoja ja tietoturvaratkaisuja, minka vuoksi moni joutuu ulkoista-
maan nama palvelut. Tama voi lisata yrityksen riippuvuutta ulkopuolisista toimijoista ja kasvattaa
operatiivisia kustannuksia. Lisaksi asiakaspalvelun yllapitdminen on haaste erityisesti silloin, kun
verkkokauppa kasvaa nopeasti. Kuluttajat odottavat nopeaa ja asiantuntevaa palvelua, ja sen to-
teuttaminen digitaalisessa ymparistdssa vaatii resursseja ja tehokkaita jarjestelmia. Automatisoidut
ratkaisut, kuten tilausten seuranta, voivat helpottaa asiakaspalvelun kuormitusta, mutta laadukkaan
palvelun varmistaminen edellyttda jatkuvaa panostusta ja strategista suunnittelua. Verkkokaupan
menestyksekas yllapito vaatii yrityksilté joustavuutta, teknologista osaamista ja kykya vastata

muuttuviin asiakasodotuksiin. (Alhonen 2015.)
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4 Laadullisen tutkimuksen toteutus

Opinnaytetydn tutkimusongelmana on selvittaa, miten B2B-verkkokauppa edistaa liiketoimintaa ja
millaisia haasteita se tuo mukanaan. Tutkimuksen tavoitteena on saavuttaa kaytannonlaheinen ja
syvallinen ymmarrys siitd, miten verkkokauppa vaikuttaa B2B-myyntiprosesseihin, asiakaskoke-

mukseen ja liiketoiminnan kehittamiseen.

Tassa luvussa kuvataan, mitka tutkimusmenetelmat valitaan tutkimusongelman selvittamiseksi ja

miten aineiston keruu ja analysointi toteutetaan.
4.1 Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisen eli laadullisen ja kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen valilla on useita keskei-
sia eroja, jotka liittyvat tiedon keraamiseen, analysointiin ja tutkimuksen tavoitteisiin. Kvalitatiivinen
tutkimus pyrkii syvalliseen ilmididen ymmartamiseen ja merkitysten tulkintaan, eika tavoitteena ole
maarallinen yleistettavyys. Aineisto esitetaan sanallisesti ja analyysi rakentuu tutkijan tulkinnan va-
raan. Kvantitatiivinen tutkimus sen sijaan perustuu lukuihin, mittaamiseen ja tilastollisiin menetel-
miin. Sen tavoitteena on usein testata hypoteeseja, mitata ilmidita ja tuottaa tuloksia, jotka voidaan

yleistaa laajempaan vaestdon. (Kananen 2014, 18-19.)

Tutkimusprosessin kulku poikkeaa myds merkittavasti: kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineisto
keratdan ennalta maaritellyilla kysymyksilla ja analysoidaan tilastollisesti, kun taas kvalitatiivisessa
tutkimuksessa aineiston keruu ja analyysi etenevat rinnakkain syklisessa prosessissa. Laadulli-
sessa tutkimuksessa tutkija toimii itse tutkimuksen keskeisena tyovalineena, ja kohtaa usein tutkit-

tavat suoraan esimerkiksi haastattelujen tai havainnoinnin avulla (Kananen 2014, 18-19).

Tassa opinnaytetydssa tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen [ahestymistapa ja tiedonkeruu-
menetelmaksi teemahaastattelu. Menetelmavalinta perustui ennen kaikkea siihen, millaista tietoa
tutkimuskysymyksiin vastaaminen edellytti. Tutkimuksessa ei pyritty tilastolliseen yleistettavyyteen,
vaan tavoitteena oli saavuttaa syvallinen ja kaytannonlaheinen ymmarrys B2B-verkkokaupan hyo-
dyntamisesta liiketoiminnan kasvattamisessa seka siihen liittyvistd kokemuksista ja haasteista.
Laadullinen tutkimus mahdollistaa yksityiskohtaisen ja kontekstuaalisen tiedon keraamisen, mika
soveltuu erityisesti silloin, kun tutkittava ilmié on moniulotteinen eiké siihen voida saada perusteelli-
sia vastauksia suljetuilla monivalintakysymyksilla tai lukuarvoilla (Alasuutari 2011, 38-39). Kvanti-
tatiivinen eli maarallinen tutkimus ei olisi soveltunut yhta hyvin tdman tydn tarpeisiin, silla sen
avulla ei olisi saatu esiin yksittaisten yritysten ja asiantuntijoiden kokemuksia ja nakemyksia verk-

kokaupan roolista myyntiprosessissa tai asiakaskokemuksen kehittamisessa. Kvalitatiivisen
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tutkimuksen avulla voitiin tavoittaa ilmién monivivahteisuus ja syvallinen ymmartaminen, mika oli

taman tutkimuksen keskeinen tavoite.
4.2 Tutkimusmenetelmien valinta

Tutkimuksen menetelmavalinta perustui ennen kaikkea siihen, millaista tietoa tutkimuskysymyksiin
vastaaminen edellytti. Tutkimuksessa ei mydskaan tavoiteltu tilastollista yleistettavyytta, vaan kay-
tannonlaheista nakdkulmaa. TAma perusteli siis laadullisen tutkimuksen ja teemahaastattelun tie-

donkeruumenetelmaksi.

Teemahaastattelu valikoitui tutkimusmenetelmaksi erityisesti sen tarjoaman joustavuuden vuoksi.
Haastattelun aikana haastattelijalla on mahdollisuus toistaa kysymyksia, oikaista vaarinymmarryk-
sid ja tarkentaa sanamuotoja tilanteen vaatimalla tavalla. Lisaksi haastattelu mahdollistaa vuoro-
vaikutteisen keskustelun haastateltavan kanssa, mika usein tuo esiin sellaista tietoa ja ndkemyk-

sia, joita esimerkiksi lomakekysely ei tavoittaisi. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 73.)

Teemahaastattelun valintaa puoltaa myo6s sen eettinen toteutettavuus. On perusteltua ja tutkimus-
eettisesti suositeltavaa, etta tiedonantajalle kerrotaan ennakkoon, mita aihetta haastattelu koskee
ja ettd han saa mahdollisuuden tutustua aiheeseen tai kysymyksiin ennen haastattelua (Sarajarvi &
Tuomi 2009, 73). Tama lisda avoimuutta ja haastateltavan mahdollisuutta harkita osallistumistaan
tietoon perustuen. Myds se, ettd haastatteluluvasta sovitaan henkildkohtaisesti, lisda sitoutunei-
suutta ja vahentaa peruuntumisriskia (Sarajarvi & Tuomi 2009, 74). Tassa opinnaytetydssa jokai-
selle haastateltavalle l1ahetettiin tutkimustiedote, suostumuslomake seka haastattelukysymykset

ennakkoon (ks. liitteet 1-3).

Haastattelut voidaan jaotella kolmeen paamuotoon: strukturoituun, puolistrukturoituun ja strukturoi-
mattomaan haastatteluun. Strukturoidussa haastattelussa kysymykset esitetdan kaikille vastaaijille
tasmalleen samassa muodossa ja jarjestyksessa, ja usein myds vastausvaihtoehdot ovat ennalta
maariteltyja. Tama lahestymistapa muistuttaa maarallista tutkimusta ja mahdollistaa aineiston ver-
tailtavuuden, mutta samalla se rajoittaa vastaajien mahdollisuuksia tuoda esiin omia nakemyksi-
aan. Puolistrukturoidussa haastattelussa haastattelijalla on kaytéssaan ennalta suunnitellut teema-
alueet tai kysymysrungot, mutta kysymysten tarkka muotoilu ja esittamisjarjestys voivat elaa haas-
tattelutilanteen mukaan. Tama tarjoaa joustavuutta ja mahdollistaa syvallisempien ja monipuoli-
sempien vastausten saamisen. Puolistrukturoitu menetelma oli kaytdssa tassa opinnaytetydssa.
Strukturoimaton haastattelu puolestaan etenee taysin vapaamuotoisesti ilman valmista kysymys-
runkoa. Keskustelu rakentuu tilanteen ja vuorovaikutuksen perusteella, ja tavoitteena on ymmartaa

tutkittavaa ilmiéta mahdollisimman avoimesti vastaajan ndkékulmasta. TAma haastattelumuoto
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tarjoaa eniten vapautta, mutta vaatii myos haastattelijalta erityistd herkkyytta ja kykya ohjata kes-

kustelua tutkimuksen kannalta olennaisiin aiheisiin. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 44-48.)

Teemahaastattelun vuorovaikutteisuus tekee siita erityisen joustavan ja tutkijan ymmarrysta syven-
tavan menetelman, silla keskustelun edetessa voi syntyd uusia nakoékulmia ja ajatuksia, joita ei
olisi osattu ennakoida etukateen (Hirsjarvi & Hurme 2009, 42—48). Taman vuoksi esimerkiksi sah-
kopostitse toteutettavat kyselyt eivat vastaa teemahaastattelun perusajatusta. Teemahaastattelut
voidaan toteuttaa yksilo- tai ryhmahaastatteluna, mutta tdssa tutkimuksessa paadyttiin toteutta-
maan haastattelut yksildhaastatteluina, koska ne tarjoavat mahdollisuuden tarkempaan ja syvalli-
sempaan tiedonkeruuseen. Lisaksi yksilohaastattelut osoittautuivat kdytanndllisiksi myos aikataulu-
jen yhteensovittamisen kannalta, silla usean haastateltavan yhteisen ajan I16ytaminen olisi ollut

haastavaa.
4.3 Haastateltavien valinta ja aineiston keruu

Laadullinen tutkimusosuus kaynnistyi tutkimusongelman maarittdmisen ja viitekehyksen rakentami-
sen jalkeen. Kun haastattelurunko oli tehty, alettiin kontaktoimaan haastateltavia ja sopimaan
haastatteluajankohtia. Haastattelurunko kasattiin tutkimusongelman eri osa-alueiden pohjalta ja
kysymykset muotoiltiin niin, ettéd ne tukivat seka tutkimusongelman ja alaongelmien syventamista

ettad jattivat tilaa vapaalle keskustelulle ja uusien nakoékulmien esiin nousemiselle.

Haastatteluiden osallistujiksi valittiin henkil6ita, joilla oli kdytanndn kokemusta B2B-verkkokaupasta
ja sen kayttéonotosta (taulukko 2). Tama vahvisti tutkimuksen tiedon merkityksellisyytta ja kaytan-
nonlaheisyytta, koska vastaajat pystyivat tarjoamaan konkreettisia nakemyksia aiheesta. Haasta-
teltavien valinnassa painotettiin monipuolista verkkokauppa-alan tietdmysta ja erilaisia rooleja verk-
kokauppaymparistdssa, jotta tutkimusongelmaan saataisiin mahdollisimman kaytanndnlaheisia ja

eri ndkokulmia edustavia vastauksia.
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Osallistuja Ammattinimike = Haastattelu- Haastattelun Haastattelun
muoto paivamaara kesto

Haastateltava1 Verkkokauppa- Puhelinhaastat- 8.4.2025 45min
mentori telu

Haastateltava 2 | Kasvujohtaja Microsoft Teams | 11.4.2025 44min

Haastateltava 3 = Myyntipaallikko Microsoft Teams | 23.4.2025 43min

Haastateltava 4 @ Verkkokauppa- Microsoft Teams | 24.4.2025 60min
konsultti

Taulukosta 2 huomataan, ettd haastateltava 1 toimii usean eri verkkokaupan mentorina ja hanen
kanssaan haastattelu sovittiin verkkokauppa-alan tapahtumassa ja myéhemmin viela LinkedIn-
viestilld. Haastattelu toteutettiin puhelimitse haastateltavan ajaessa autoa ja aanitettiin tietokoneen
aanitysohjelmalla. Toinen haastateltava toimii digimarkkinointiyrityksen kasvujohtajana, ja hanet
tavoitettiin LinkedInin kautta. Haastattelu toteutettiin Microsoft Teamsin valityksella. Kolmas haas-
tateltava tydskentelee myyntipaallikkdna pienessa kasvuyrityksessa, ja hanet tavoitettiin myds Lin-
kedlnin kautta ja haastattelu toteutettiin Teamsissa. Neljas haastateltava on kokenut verkkokaup-
pakonsultti ja monikanavaisen liikketoiminnan asiantuntija, jonka kanssa yhteydenpito ja haastattelu

hoidettiin niin ikdan LinkedInin ja Teamsin avulla.
4.4 Aineiston analysointi

Haastattelujen jalkeen aineisto muunnettiin tekstimuotoon litteroimalla vastaukset yleiskielisiksi, eli
puhekieliset vastaukset muotoiltiin kirjakieliseen muotoon. Kolme haastattelua toteutettiin Microsoft
Teamsin kautta, ja niista saatiin alustava tekstiversio hyédyntamalla palvelun tarjoamaa automaat-
tista transkriptiotyokalua. Vaikka tydkalu nopeutti litterointiprosessia, sen tuottamat tekstit tarkistet-
tiin ja korjattiin huolellisesti, jotta ne vastasivat mahdollisimman tarkasti puhuttua sisaltoéa. Yksi
haastattelu toteutettiin puhelimitse, ja se nauhoitettiin erillisella sanelulaitteella. Nauhoitteen poh-

jalta tehtiin sanasta sanaan tarkka litterointi.

Litteroinnin valmistuttua aineisto kaytiin |api useaan kertaan, jotta keskeiset ajatukset ja havainnot
pystyttiin tunnistamaan luotettavasti. Aineisto analysoitiin laadullisen sisallénanalyysin menetel-
malla, jota tdydennettiin aineistolahtdisella teemoittelulla. Teemoittelussa aineisto jarjesteltiin opin-
naytetydn alaongelmien mukaisesti. Naita olivat B2B-myyntiprosessin muutokset, asiakaskoke-

muksen kehittaminen, kayttdonoton haasteet, tarvittavat resurssit seka sosiaalisen myynnin rooli.
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Tallainen jasentely mahdollisti selkean ja loogisen rakenteen muodostamisen tutkimustulosten esit-
tamiselle.

Sisallénanalyysi on laadullinen tutkimusmenetelma, jonka avulla strukturoimatonta kirjallista aineis-
toa analysoidaan systemaattisesti ja objektiivisesti, jotta siitd voidaan tiivistaad merkityksellisia ilmi-
oita ja tehda tutkimuksellisia johtopaatoksia. Menetelma soveltuu erityisen hyvin tilanteisiin, joissa
aineisto on laajaa ja jasentdmatonta, ja tavoitteena on ymmartaa tutkittavaa ilmiéta syvallisesti.
(Sarajarvi, Tuomi 2009, 103.) Teemoittelu puolestaan on laadullisen analyysin menetelm3, jossa
tutkimusaineistosta tunnistetaan toistuvia aihepiireja eli teemoja, jotka ryhmitelldan ja tarkastellaan

tutkittavan ilmidn kokonaisvaltaisen ymmartamisen tueksi (Jyvaskylan yliopisto s.a.).
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5 Laadullisen tutkimuksen tulokset ja yhteenveto

Tassa luvussa kasitellaan laadullisen tutkimuksen tuloksia, jotka perustuvat neljan asiantuntijan
kanssa toteutettuihin puolistrukturoituihin teemahaastatteluihin. Haastattelut on toteutettu opinnay-
tetyon alaongelmien mukaisesti rakennetun haastattelurungon avulla, ja vastaukset on ryhmitelty
teemoittain kutakin tutkimuskysymysta vastaaviin alalukuihin. Tarkoituksena oli syventaa ymmar-
rysta siita, millaisia mahdollisuuksia ja haasteita verkkokauppa tuo liiketoiminnan kasvulle. Tulok-
set on jasennelty opinnaytetydn alakysymysten mukaisesti teemoittain, ja kullekin teemalle on va-
rattu alalukunsa. Luvun lopussa esitetdan tuloksista koottu yhteenveto, jossa laadullisia havaintoja

verrataan myos tietoperustassa esitettyihin nakemyksiin.

Tulosten esittelyssa on huomioitu haastateltavien anonymiteetti viittaamalla heihin nimikkeilla
"haastateltava 1”7, "haastateltava 2” jne. Koska tutkimus perustuu laadulliseen otantaan ja asiantun-
tijavalintaan, tuloksia ei voida yleistda koko toimialaa kattaviksi. Ne tarjoavat kuitenkin arvokasta
syventavaa tietoa aiemmin tietoperustassa esiin nostettujen teemojen tueksi ja avaavat konkreetti-

sia nakokulmia B2B-verkkokaupan kaytannon toteutuksesta.
5.1 Keskeisimmit B2B-myyntiprosessin vaiheet verkkokauppamyynnissa

Tassa alaluvussa tarkastellaan, miten B2B-verkkokauppa on muuttanut myyntiprosessin vaiheita ja

asiakkaan roolia ostoprosessissa verrattuna perinteiseen B2B-myyntiin.

Haastateltavat olivat laajasti yhta mielta siita, etta verkkokauppa on siirtanyt myyntiprosessin pai-
nopistetta asiakkaan suuntaan. Haastateltavat 1 ja 3 korostivat asiakkaan kasvavaa itseohjautu-
vuutta: asiakas tunnistaa tarpeensa ja aloittaa ostoprosessin ilman myyjan aktiivista ohjausta.
Haastateltava 1 kuvasi kehitysta toteamalla: "Pienet ja yksinkertaiset tuotteet voidaan ostaa suo-
raan verkkokaupasta ilman suoraa myyntikontaktia, jolloin prosessi muistuttaa kuluttajakauppaa."
Samansuuntaisesti haastateltava 3 totesi, etta "asiakas voi siirtyd suoraan somesta verkkokaup-

paan tekemaan tilauksen ilman tarvetta myyntikontaktille."

Haastateltava 4 vahvisti tatd ndkdkulmaa korostamalla asiakkaiden odotuksia ostamisen nopeu-
desta ja joustavuudesta. Hanen mukaansa "asiakkaat haluavat tehda tilauksensa silloin, kun se

heille parhaiten sopii, ilman rajoituksia tai tarvetta aikatauluttaa tapaamisia."

Kuitenkin haastateltava 2 muistutti, etta taysin itsepalveluun perustuva malli ei sovi kaikkiin tilantei-
siin. Hanen mukaansa "riippuen tuotteesta ja asiakassegmentista, prosessiin voi siséltya vaiheita,
joissa myyjan apu esimerkiksi tarjouksen laadinnassa tai hyvaksynnassa on edelleen tarpeen."
Tama korostaa, ettad verkkokauppaprosessien tulee olla riittdvan joustavia palvelemaan erilaisia

asiakastarpeita.
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Myyijien rooli on haastateltavien mukaan muuttunut olennaisesti. Perinteinen aktiivinen myyntity6
on vahentynyt, ja myyjista on tullut asiantuntijoita ja tukihenkil6ita, jotka osallistuvat prosessiin asi-
akkaan pyynnosta. Haastateltava 1 tiivisti muutoksen nain: "Manuaalinen myyntityd on vahentynyt

ja myyijiltd odotetaan nyt digitaalisten asiakaspolkujen hallintaa ja teknologian ymmarrysta."

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd B2B-verkkokauppa on muokannut myyntiprosesseja asiakas-
I&ahtdisemmiksi ja joustavammiksi. Asiakas ohjaa omaa ostopolkuaan entistd itsendisemmin, kun
taas myyjan rooli keskittyy asiantuntijatukeen ja raataldityihin palveluratkaisuihin. Yrityksiltd edelly-
tetdan kykya tarjota seka tehokkaita itsepalvelumalleja etta joustavaa henkildkohtaista tukea erilai-

sille asiakasryhmille.
5.2 B2B-verkkokaupan vaikutukset asiakaskokemukseen

Tassa alaluvussa tarkastellaan, miten B2B-verkkokauppa on muuttanut asiakaskokemusta ostami-

sen joustavuuden, lapindkyvyyden ja vastuullisuuden nakdkulmista.

Haastateltavien vastauksista nousi vahvasti esiin, ettd verkkokauppa on lisdnnyt asiakkaiden mah-
dollisuuksia toimia itsendisesti. Haastateltavat 1 ja 2 korostivat, ettd verkkokauppa on tehnyt osta-
misesta joustavampaa, silla asiakas voi toimia omien aikataulujensa mukaan. Haastateltava 1 ku-
vasi tata toteamalla: "Verkkokauppa mahdollistaa ostamisen ajasta ja paikasta riippumatta, mika
tekee ostoprosessista asiakkaalle joustavamman ja nopeamman." Samansuuntaisesti haastatel-
tava 2 huomautti, ettd "ostaminen ei ole enaa sidottu myyjien tavoitettavuuteen tai toimistoaikoi-
hin."

Haastateltava 3 toi esiin erityisesti verkkokaupan asiakastilien merkityksen, todeten, etta "suosikki-
tuotteiden tallentaminen ja tilaushistorian hyédyntaminen tekevat toistuvista ostoksista huomatta-

vasti vaivattomampia." Tama lisaa asiakkaan kokemaa sujuvuutta ja vahentaa oston kitkatekijoita.

Haastateltava 4 nosti esiin reaaliaikaisen tuoteinformaation merkityksen asiakaskokemukselle. Ha-
nen mukaansa "asiakkaat odottavat verkkokaupasta suoraan nahtavilla olevat hinnat, varastosal-
dot ja toimitusajat ilman, ettéd heidan tarvitsee ottaa yhteyttd myyntiin." Tietoisuuden helppous ja

valittdmyys parantavat asiakkaan luottamusta ja nopeuttavat paatdksentekoa.

Vastuullisuus nousi haastateltavien 2, 3 ja 4 vastauksissa tarkeaksi osaksi asiakaskokemusta.
Haastateltava 2 korosti, etta "asiakkaat odottavat verkkokaupassa tietoa tuotteiden alkuperasta,
toimitusketjusta ja ymparistévaikutuksista." Myds haastateltava 3 toi esiin vastuullisuuden viestin-
nan kilpailuedun: "Kun yritys tuo lapinakyvasti esiin tuotetiedot ja vastuullisuusnakékulmat, se lisaa

asiakkaan luottamusta ja erottautuu edukseen kilpailijoista.”
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Yhteenvetona voidaan todeta, ettda B2B-verkkokauppa on merkittdvasti parantanut asiakaskoke-
musta tarjoamalla ostamisen joustavuutta, reaaliaikaista tuoteinformaatiota ja vastuullisuustietoa.
Samalla asiakkaiden odotukset verkkokaupan toimivuuden ja lapinakyvyyden suhteen ovat kasva-

neet, mika asettaa yrityksille uusia vaatimuksia verkkokaupan kehittdmisessa.
5.3 Verkkokaupan kayttoonoton keskeiset haasteet

Tassa alaluvussa tarkastellaan niitd keskeisia haasteita, joita B2B-verkkokaupan kayttéonotto tuo

mukanaan organisaatioille.

Haastateltavat olivat laajasti yhta mielta siita, ettd verkkokaupan kayttdéonotto vaatii yritykseltd mer-
kittdvda muutosta niin ajattelutavoissa, osaamisessa kuin toimintamalleissa. Erityisesti haastatelta-
vat 1 ja 2 korostivat vanhoista toimintamalleista poisoppimisen haastavuutta. Haastateltava 1 ku-
vasi, etta "verkkokauppaan siirtyminen vaatii asennemuutosta koko organisaatiossa, ei vain tek-

nista osaamista."

Myds ylimman johdon rooli nousi esiin haasteena. Haastateltava 1 totesi, ettd "jos johto ei ym-
marra digitalisaation mahdollisuuksia ja verkkokaupan liiketoiminnallisia vaatimuksia, kehitys hi-

dastuu merkittavasti."

Teknisten haasteiden osalta haastateltavat 2 ja 4 nostivat esiin jarjestelmaintegraatioiden moni-
mutkaisuuden. Haastateltava 2 huomautti, ettd "verkkokauppa ndhdaan usein IT-projektina, vaikka
sen pitaisi olla liiketoiminnan kehittdmishanke, jossa asiakaskokemus ja myynti asetetaan keski-
00n." Vaara lahtokohta voi johtaa siihen, ettd verkkokauppa ei tue liiketoimintatavoitteita riittdvan

tehokkaasti.

Asiakaskayttaytymisen ennakoimattomuus oli toinen esiin noussut teema. Haastateltava 3 korosti,
ettd "verkkokauppaa ei voi rakentaa kerralla valmiiksi, vaan asiakaskayttaytymista taytyy seurata ja

sivustoa kehittda jatkuvasti asiakaspalautteen perusteella.”

Lisdksi haastateltava 4 toi esiin ostokayttaytymisen pirstaloitumisen tuomat haasteet. Hanen mu-
kaansa "digitalisaatio hajauttaa tilauksia pienempiin osiin, mika vaikeuttaa myynnin ennustamista

ja lisaa logistiikan ja varastonhallinnan paineita."

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd B2B-verkkokaupan kayttéénotto on vaativa prosessi, joka edel-
Iyttda seka organisaation kulttuurimuutosta etta teknisen ja liikketoiminnallisen kehittdmisen tasapai-
noa. liman selkeaa liiketoimintalahtdista suunnittelua ja jatkuvaa optimointia verkkokauppa harvoin

tayttaa sille asetettuja tavoitteita.
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5.4 B2B-verkkokaupan perustamisen edellyttamat resurssit ja investoinnit

Tassa alaluvussa tarkastellaan, millaisia resursseja ja investointeja B2B-verkkokaupan perustami-

nen edellyttda yrityksiltd haastateltavien nakékulmasta.

Haastateltavat olivat yksimielisia siita, ettd B2B-verkkokaupan perustaminen vaatii merkittavia in-
vestointeja niin teknologiaan, henkiléstdon osaamiseen kuin liiketoimintaprosessien kehittamiseen.
Haastateltava 1 korosti, ettd verkkokauppa-alustan valinnassa arjen kaytettavyys ja skaalautuvuus
ovat ratkaisevia tekijoita: "Verkkokauppa-alusta taytyy valita sen perusteella, kuinka hyvin se pal-

velee kaytanndn toimintaa, ei pelkastaan teknisten ominaisuuksien pohjalta."

Liiketoimintalahtéisen suunnittelun merkitys nousi esiin haastateltavien 2 ja 4 vastauksissa. Haas-
tateltava 2 huomautti, ettd "ilman selkeaa liiketoimintasuunnitelmaa verkkokauppaprojektit jaavat

helposti irrallisiksi investoinneiksi, jotka eivat tue myynnin kasvua." Nakemyksen mukaan verkko-

kaupan kehitystydssa tulisi alusta Iahtien maaritella tavoitteet seka asiakkaiden etta yrityksen

oman kaytdn nakdkulmasta.

Kehittdmismallina haastateltavat 1 ja 3 suosittelivat niin sanottua MVP-ldhestymistapaa (Minimum
Viable Product), jossa julkaistaan ensin toimiva perusverkkokauppa ja kehitetdan sita asiakaspa-
lautteen perusteella. Haastateltava 3 totesi, ettd "nopea julkaisu ja jatkuva parantaminen ovat kay-

tanndssa ainoa tapa rakentaa verkkokauppaa, joka todella palvelee asiakasta."

Teknisen osaamisen lisdksi myds markkinointiosaaminen ja asiakasdatan analysointi nousivat
haastateltavien 3 ja 4 mukaan kriittisiksi resursseiksi. Pelkka verkkokaupan avaaminen ei riita,
vaan asiakkaita taytyy houkutella aktiivisesti, ja verkkokauppaa tulee jatkuvasti kehittaa asiakas-

kayttaytymisen perusteella.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettda B2B-verkkokaupan onnistunut perustaminen edellyttdd moni-
puolisia investointeja teknologiaan, liiketoiminnan kehittdmiseen ja henkiléstdon osaamiseen. Avain-
asemassa on liikketoimintalahtdinen suunnittelu, asiakaskeskeinen kehitysmalli ja kyky muokata

verkkokauppaa jatkuvasti asiakastarpeiden mukaan.
5.5 Sosiaalisen myynnin rooli liiketoiminnan edistamisessa verkkokauppaymparistossa

Tassa alaluvussa tarkastellaan sosiaalisen myynnin ja henkildbrandayksen merkitysta B2B-verkko-

kaupan tukena haastateltavien nakemyksista kasin.

Kaikki haastateltavat olivat yhta mielta siita, ettad sosiaalisen median rooli B2B-verkkokaupan tuke-
misessa on kasvanut merkittavasti. Erityisesti haastateltavat 2 ja 3 korostivat, ettd sosiaalisen me-

dian kautta voidaan rakentaa nakyvyytta ja luoda asiakassuhteita jo ennen varsinaisen
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ostoprosessin alkua. Haastateltava 2 tiivisti asian toteamalla: "Tunnettu ja luotettava henkil6 voi

vaikuttaa ratkaisevasti siihen, kenen puoleen asiakas kaantyy ostopaatdsta tehdessaan."

Henkildbrandayksen merkitysté nostivat vahvasti esiin haastateltavat 2, 3 ja 4. Haastateltava 3 to-
tesi, etta "vaikka ostoprosessi tapahtuisi digitaalisesti, asiakkaat haluavat edelleen ostaa ihmisilta,
eivat anonyymeilta yrityksilta." Tama nakdkulma korostaa henkildkohtaisen luottamuksen merki-

tystda myos verkkoymparistossa, jossa kasvoton brandi ei yksin riitd vakuuttamaan ostajaa.

Haastateltava 1 tadydensi kokonaiskuvaa muistuttamalla, etta sosiaalista mediaa voidaan hyédyn-
taa tehokkaasti myos yritysbrandin vahvistamiseen: "Yrityksen kannattaa jakaa asiakastarinoita,
tuote-esittelyja ja hyddyllista sisaltda, joka rakentaa luottamusta ja houkuttelee asiakkaita verkko-

kauppaan."

Eroja haastateltavien ndkemyksissa ilmeni siind, kuinka keskeisena henkilébrandays nahtiin eri toi-
mialoilla. Haastateltava 4 huomautti, ettad "henkildbrandayksen merkitys korostuu erityisesti asian-
tuntijapalveluiden ja innovatiivisten tuotteiden myynnissa, mutta myds tavarakaupassa henkilokoh-

tainen nakyvyys voi tukea yrityksen kokonaisbrandia."

Yhteenvetona voidaan todeta, etta sosiaalinen myynti ja henkildbrandays ovat nousseet tarkeiksi
keinoiksi rakentaa luottamusta ja kasvattaa nakyvyytta B2B-verkkokauppaymparistdssa. Aktiivinen
ja suunnitelmallinen sosiaalisen median hyddyntadminen tarjoaa yrityksille mahdollisuuden erottua

kilpailijoista ja vahvistaa asiakassuhteita digitaalisessa toimintaymparistdssa.
5.6 Tulosten yhteenveto

Tassa luvussa yhdistetdaan tutkimuksen laadulliset tulokset ja vastataan tutkimuksen alaongelmiin
vertaamalla empiirisid havaintoja tietoperustassa esitettyihin teorioihin. Tulosten perusteella voi-
daan todeta, ettd B2B-verkkokaupan myyntiprosessi vaihtelee huomattavasti tuotteiden ja asiakas-
segmenttien mukaan. Yksinkertaisemmat ja edullisemmat ostokset voidaan usein vieda lapi taysin
digitaalisesti ilman myyjan suoranaista osallistumista, kun taas suuremmat ja monimutkaisemmat
investoinnit vaativat edelleen henkildkohtaista vuorovaikutusta (ks. 5.1). Tama tukee tietoperus-
tassa esitettyd nakemysta, jonka mukaan asiakkaat etenevat nykyaan itsenaisesti yha pidemmalle
ostoprosessissaan, mutta myyjien asiantuntemus ja luottamuksen rakentaminen sailyvat edelleen

keskeisessa asemassa kaupankaynnin onnistumisessa (ks. 2.2).

Asiakaskokemuksen kehittdminen nousi seka teoriassa etta tutkimusaineistossa keskeiseksi tee-
maksi. Verkkokauppa tarjoaa asiakkaille mahdollisuuden tehda ostoksia ajasta ja paikasta riippu-
matta, mika vastaa modernien ostajien odotuksia (ks. 3.4). Haastatteluissa korostui erityisesti |a-

pindkyvan tuotetiedon ja reaaliaikaisten saatavuustietojen merkitys, mika vahvistaa tietoperustassa
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(ks. 2.2) esitetyt havainnot asiakkaiden kasvaneista vaatimuksista digitaalista asiointia kohtaan (ks.
5.2). Samalla kuitenkin tunnistettiin, etta suurissa ja monimutkaisissa hankinnoissa henkilékohtai-

nen palvelu ja neuvonta sailyvat tarkeina kilpailutekijoina.

Verkkokaupan kayttdonottoon liittyvat haasteet nousivat esiin seka tietoperustassa ettd haastatte-
luissa. Vanhoista toimintatavoista pois oppiminen ja digitaalisen ajattelutavan omaksuminen koet-
tiin suurimmiksi esteiksi onnistuneelle kayttéénotolle (ks. 5.3), kun taas tietoperustassa (ks. 3.5)
isoimmiksi haasteiksi nousivat kova kilpailu, asiakkaiden vertaileva kayttaytyminen seka tietoturva-
haasteet eikd niinkdan organisaation sisdinen muutosvastarinta. Lisdksi verkkokauppaprojektien
virheelliset 1ahtékohdat, kuten pelkka tekninen tarkastelu ilman liiketoimintalahtoéistd strategiaa, hei-

kensivat onnistumisen mahdollisuuksia.

Teemahaastatteluista kavi ilmi, ettd verkkokaupan perustaminen B2B-ymparistoon edellyttda mitta-
via resursseja niin teknologian, sisallontuotannon kuin markkinoinnin osalta (ks. 5.4). Tama ha-
vainto tukee tietoperustassa (ks. 3.4) esitettya nakemysta, jonka mukaan verkkokaupan menestys
rakentuu asiakaskeskeisen toiminnan, tehokkaiden digitaalisten ratkaisujen ja kohdennetun mark-
kinoinnin varaan. MVP-lahestymistavan (Minimum Viable Product) hyddyntaminen nahtiin haastat-
teluissa tehokkaana keinona nopeuttaa julkaisua ja kehittda verkkokauppaa asiakaspalautteen

pohjalta.

Sosiaalinen myynti ja henkilébrandays nousivat tarkeiksi tukitoimiksi verkkokauppaymparistossa.
Tietoperustan mukaan (ks. 2.3) erityisesti LinkedIn tarjoaa tehokkaita mahdollisuuksia asiakassuh-
teiden rakentamiseen ja myynnin tukemiseen. Haastateltavat korostivat, ettd sosiaalisen median
kautta luotu nakyvyys ja asiantuntijasisallot lisdavat luottamusta ja vahvistavat asiakassuhteita jo

ennen varsinaista kaupankayntia (ks. 5.5).

Yhteenvetona voidaan todeta, etta tutkimuksen laadulliset tulokset tukevat vahvasti tietoperustassa
esitettyja havaintoja B2B-verkkokaupan hyodyista ja haasteista. Verkkokauppa tarjoaa merkittavia
mahdollisuuksia myyntiprosessien tehostamiseen ja asiakaskokemuksen parantamiseen, mutta
sen onnistunut hyédyntadminen edellyttaa liiketoimintalahtoista suunnittelua, jatkuvaa kehittamista
ja henkildston osaamisen systemaattista vahvistamista. Lisaksi on tarkeaa yhdistaa tekninen verk-
kokaupparatkaisu asiakkaiden odotuksiin vastaavaan asiakaspalveluun ja henkildkohtaiseen vuo-

rovaikutukseen, jotta verkkokaupasta muodostuu aito kilpailuetu lilkketoiminnan kasvulle.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa esitetaan tutkimuksen keskeiset johtopaatokset ja arvioidaan, kuinka onnistuneesti
opinnaytetyon tavoitteet saavutettiin. Lisaksi luvussa kasitellaan tutkimuksen luotettavuutta, eetti-
syytta ja uskottavuutta. Lopuksi tarkastellaan tulosten sovellettavuutta kaytannossa, esitetaan eh-
dotuksia jatkotutkimukselle seka arvioidaan tutkijan ammatillista kehittymista opinnaytetyoproses-

sin aikana.
6.1 Tyon tavoitteet ja niiden toteutuminen

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tarkastella, kuinka B2B-verkkokauppa ja digitaaliset ratkai-
sut voivat edistaa liiketoiminnan kasvua seka parantaa asiakaskokemusta. Erityisesti tavoitteena
oli selvittaa, millaisia hyotyja ja haasteita verkkokaupan kayttdonottoon ja kayttdon liittyy seka
kuinka verkkokauppa voi toimia keinona myyntiprosessin tehostamisessa ja liiketoiminnan kehitta-
misessa. Tutkimusongelmaa syvennettiin viidella alaongelmalla, joissa tarkasteltiin B2B-myyntipro-
sessin keskeisimpia vaiheita verkkokaupassa, asiakaskokemuksen parantumista, kayttdénoton
haasteita, vaadittavia resursseja ja investointeja seka sosiaalisen myynnin roolia verkkokauppaym-

paristdssa.

Tavoitteet saavutettiin hyvin. Teemahaastatteluiden avulla saatiin ajankohtaista ja kaytannonla-
heista tietoa yrityksilta ja alan asiantuntijoilta, jotka ovat ottaneet verkkokaupan osaksi B2B-myynti-
aan tai ovat olleet mukana verkkokauppaprosesseissa. Haastatteluista nousi esiin selkeita hyotyja,
kuten myyntiprosessin tehostuminen, tavoitettavuuden paraneminen ja asiakkaan ostopolun suju-
voittaminen. Samalla tutkimuksessa nousi esiin useita konkreettisia haasteita, jotka voivat hidastaa
verkkokaupan onnistunutta kayttdonottoa. Naita olivat erityisesti vanhoista toimintatavoista pois op-
piminen, digitaalisen ajattelutavan omaksuminen ja johdon riittdmatén ymmarrys verkkokaupan lii-
ketoiminnallisista vaatimuksista. Lisaksi esiin nousi sisélldntuotannon vaativuus, markkinoinnin ali-
arviointi, logistiset haasteet seka kayttoliittyman ja tuotekategorioiden suunnittelun tarkeys. Naiden
haasteiden keskella verkkokauppa nahtiin silti ennen kaikkea strategisena investointina, jonka on-

nistuminen edellyttda laaja-alaista suunnittelua ja liiketoimintalahtoista |ahestymistapaa.
6.2 Keskeiset tulokset ja johtopaatokset

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettad verkkokauppa ndhdaan B2B-liiketoiminnassa
yha useammin strategisena myyntikanavana eika pelkastaan teknisena tilaustydkaluna. Verkko-
kauppa tehostaa myyntiprosessia, nopeuttaa ostopolkua ja parantaa asiakaskokemusta etenkin
silloin, kun se on yhdistetty muihin digikanaviin ja personoitu asiakastarpeiden mukaan. Esimer-

kiksi Helanderin (2019) mukaan asiakkaat arvostavat reaaliaikaista tietoa ja itsepalvelua verkossa
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— tama vahvistui myds haastatteluissa, joissa korostui ostamisen helppous, joustavuus ja ajasta
riippumattomuus (ks. 5.2). Tulokset tukevat nain ollen suurelta osin tietoperustassa esitettyja ha-

vaintoja.

Samalla korostui kuitenkin se, ettei verkkokauppa sovi kaikkiin tilanteisiin. Etenkin monimutkaisten
ja raatalodityjen tuotteiden kohdalla asiakkaat arvostavat henkilékohtaista palvelua. Kayttddnottoon
liittyvat haasteet, kuten jarjestelmavalinnat, resurssien riittavyys ja henkiléston osaaminen, nousi-
vat toistuvasti esiin. Sosiaalinen myynti tunnistettiin tarkedna osana kokonaisuutta, ja henkilébran-

din rakentaminen nahtiin osaksi asiantuntijamyyntid myds verkkokauppaymparistossa.

Johtopaatdksena voidaan todeta, ettd verkkokaupan onnistunut kayttdonotto edellyttaa selkeda
strategiaa, asiakasymmarrysta ja johdon sitoutumista. Pelkka verkkokaupparatkaisun hankinta ei

tuo tuloksia ilman jatkuvaa kehittamista ja osaamisen paivittamista.
6.3 Tutkimuksen luotettavuus, eettisyys ja uskottavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi poikkeaa maarallisesta tutkimuksesta, silla sille ei
ole olemassa yhtenaisia ja vakiintuneita arviointikriteereja. Tutkijan onkin perusteltava valintansa
luotettavuuden varmistamiseksi tutkimusprosessin eri vaiheissa. Tieteellisessa tutkimuksessa luo-
tettavuutta tarkastellaan usein reliabiliteetin ja validiteetin kasitteiden avulla. Reliabiliteetti tarkoittaa
tutkimustulosten pysyvyytta eli sit, ettd toistettaessa tutkimus tuottaisi samat tulokset. Validiteetti
puolestaan kuvaa tutkimuksen patevyytta eli sitd, ettd tutkimuksessa mitataan tai tarkastellaan juuri
niitd asioita, joita on tarkoituskin tutkia. Laadullisessa tutkimuksessa nama kasitteet ymmarretaan
kuitenkin eri tavoin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, mika tekee vertailusta haasteellista. Tal-
16in tutkijan tehtava on arvioida omaa prosessiaan kriittisesti ja huolehtia luotettavuudesta suunni-

telmallisesti ja perustellen. (Kananen 2014, 145-147.)

Tutkimuksen validiteettia eli patevyytta tuki se, ettd haastattelukysymykset johdettiin suoraan tutki-
musongelmasta ja sen alaongelmista (ks. taulukko 1, peittomatriisi). Tulokset vastasivat niihin ky-
symyksiin, joita tutkimuksella pyrittiin selvittdmaan, kuten B2B-verkkokaupan vaikutuksista myynti-

prosessiin ja asiakaskokemukseen. Voidaan siis todeta, etta tutkimusongelma tuli vastatuksi.

Reliabiliteettia eli luotettavuutta lisasi se, etta kaikille haastateltaville esitettiin samat teemat ja
haastattelurunko oli ennalta suunniteltu. Vaikka vastaukset perustuivat jokaisen haastateltavan
omiin kokemuksiin, olivat ne paaosin yhtenevaisia ja muodostivat selkeita toistuvia teemoja. Kuten

laadullisessa tutkimuksessa on tavallista, tarkkaa toistettavuutta ei voida taata.
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Eettisesti tutkimus toteutettiin hyvan tieteellisen tavan mukaisesti. Kaikilta osallistujilta saatiin suos-
tumus haastatteluun, ja heidan anonymiteettinsa turvattiin. Tutkimus ei mydskaan sisaltanyt arka-

luontoisia henkilétietoja.
6.4 Tulosten hyédyntaminen kdaytannossa

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyédyntaa erityisesti niissa B2B-yrityksissa, jotka harkitsevat verkko-
kaupan kayttddnottoa tai haluavat kehittaa nykyisia digitaalisia myyntikanaviaan. Tulosten kautta
saatu tieto voi auttaa yrityksia tunnistamaan onnistumistekijoita ja valttdmaan yleisimpia virheita,
kuten puutteellista valmistautumista kayttédnottoon, asiakaskokemuksen laiminlyontia tai resurs-
sien vaaraa kohdentamista. Opinnaytetydn kautta hankkimani osaaminen auttaa myés itseani tun-
nistamaan nama haasteet ajoissa ja tekemaan perustellumpia valintoja verkkokaupan suunnitte-
lussa ja kehittamisessa. Samalla tutkimus voi tarjota muille yrityksille ja asiantuntijoille konkreettisia
nakokulmia siihen, miten verkkokauppaa voidaan rakentaa kestavasti ja asiakaslahtoisesti. Erityi-
sesti pienille ja keskisuurille yrityksille tdma tyd voi toimia kaytdnndnlaheisena oppaana kohti on-

nistunutta digitaalista myyntia.
6.5 Jatkokehitysehdotukset

Jatkokehitysehdotuksena olisi perusteltua tutkia tarkemmin, miten B2B-verkkokaupan kayttéénotto
vaikuttaa asiakassuhteiden hoitoon ja asiakastyytyvaisyyteen pitkalla aikavalilla. Myds myyjien roo-
lien muuttumista ja osaamistarpeita olisi kiinnostavaa tutkia kvantitatiivisella otteella tai laajem-
malla otannalla, jolloin tuloksista saataisiin yleistettdvampia. Lisaksi tutkimusta voisi laajentaa kan-
sainvalisen kaupan kontekstiin ja selvittda, miten verkkokaupan tekniset ratkaisut vaikuttavat glo-

baaliin vientiliiketoimintaan.

Taman opinnaytetydn pohjalta olisi myds luontevaa toteuttaa toiminnallinen jatkotyd, joka tuo tutki-
muksen tulokset kdytannonlaheiseen ja sovellettavaan muotoon. Ehdotuksena on laatia opas B2B-
verkkokaupan kayttoéonottoon ja kehittamiseen. Oppaan tarkoituksena olisi tarjota yrityksille vaiheit-
tainen malli, jonka avulla verkkokauppahanke voidaan toteuttaa strategisesti, asiakaslahtoisesti ja

kustannustehokkaasti.

Opas voisi sisaltaa ohjeistuksen muun muassa asiakassegmenttien tunnistamiseen, verkko-

kauppa-alustan valintaan, jarjestelmaintegraatioihin, tuoteinformaation hallintaan seka sisalléntuo-
tantoon ja digimarkkinointiin. Lisdksi oppaassa voitaisiin kasitella myyjien muuttuvaa roolia ja sosi-
aalisen myynnin hyddyntamista osana B2B-verkkokaupan strategiaa. Erityistd huomiota tulisi kiin-
nittda siihen, kuinka asiakaskokemusta voidaan kehittda koko ostopolun ajan ja miten verkkokau-

pan suorituskykya mitataan ja optimoidaan.
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Toiminnallinen opas palvelisi erityisesti pienia ja keskisuuria yrityksia, joilla ei viela ole kattavaa
osaamista verkkokaupan perustamisesta, mutta jotka haluavat digitalisoida myyntiaan. Oppaasta
voisi olla hy6tyd myds alan koulutuksessa ja konsultoinnissa. Jatkotydn kautta olisi mahdollista sy-
ventdd ymmarrysta verkkokaupan kaytanndn toteutuksesta seka tuottaa arvoa suoraan yrityksille,

jotka etsivat konkreettisia ratkaisuja digitaalisen myynnin kehittdmiseen.
6.6 Oman oppimisprosessin arviointi

Opinnaytetydprosessi oli kokonaisuudessaan erittdin opettavainen ja antoi minulle mahdollisuuden
syventya aiheeseen, joka tukee vahvasti nykyista ja tulevaa osaamistani tydelamassa. Aloitin tydn
suunnittelun jo syksylla 2024, mutta muiden opintojen ja aikataulujen vuoksi varsinainen kirjoitus-

prosessi painottui kevaalle 2025.

Yksi opinndytetydprosessin merkittdvimmista haasteista oli sopivien haastateltavien kontaktointi.
Useat potentiaaliset haastateltavat eivat vastanneet puheluihin tai LinkedInin kautta tehtyihin yh-
teydenottoihin, mik& hidasti ja vaikeutti hieman prosessin etenemista. Lisaksi joidenkin kohdalla ei
onnistuttu sopimaan yhteista haastatteluajankohtaa opinnaytetyon aikataulujen puitteissa. Kana-
nen (2015, 146) toteaa, etta jos ilmidon liittyviad henkil6ita ei voida tavoittaa, tulisi seuraavaksi koh-
distaa yhteydenotot niihin asiantuntijoihin, joilla on eniten tietoa tutkittavasta ilmiésta. Nain ollen
paadyin kontaktoimaan kokeneita verkkokaupan asiantuntijoita, joilla oli pitkaaikaista kokemusta
verkkokauppojen kehittamisesta, vaikkei heidan taustansa liittynyt suoraan B2B-verkkokaupan pe-
rustamiseen. Tasta huolimatta haastatteluista saatiin kattavia ja perusteellisia vastauksia kaikkiin

kysymyksiin, ja niiden avulla oli mahdollista ratkaista tutkimuksen paaongelma onnistuneesti.

Opinnaytetyon aikana opin paljon B2B-verkkokaupasta, sen hydédyntadmisestd myynnin tukena
seka sen vaikutuksista asiakaskokemukseen ja liikketoiminnan kasvuun. Tietoperustan kautta sain
vahvan teoreettisen ymmarryksen B2B-verkkokaupan merkityksestd osana nykyaikaista myyntipro-
sessia, ja teemahaastattelut toivat kaytannon nakdkulmaa ja konkreettisia esimerkkeja siita, miten
yritykset ovat kokeneet verkkokaupan kayttdonoton, mita hyotyja he ovat saavuttaneet ja millaisiin
haasteisiin ovat tormanneet. Erityisen arvokkaana koin sen, etta sain tietoa suoraan alan asiantun-

tijoilta ja paattajilta.

Opinnaytetydn tekeminen kehitti erityisesti taitojani suunnitella ja toteuttaa systemaattista projektia.
Aikataulussa pysyminen, itsenainen tyoskentely seka tavoitteellinen eteneminen olivat avainase-
massa prosessin onnistumisessa. Olen tyytyvainen siihen, etta onnistuin yhdistamaan opintojeni
aikana oppimani teoriatiedon ja kaytannon kokemukseni selkedksi ja johdonmukaiseksi kokonai-

suudeksi. Tama vahvisti osaamistani digitaalisessa B2B-myynnissa ja verkkokaupan
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kehittdmisessa, ja uskonkin, ettd tdma osaaminen on arvokasta jatkossa esimerkiksi asiakaskoke-

muksen parantamiseen tahtaavassa tyossa.

Opinnaytetydprosessi tarjosi mahdollisuuden syventya aiheeseen, joka tukee erinomaisesti amma-
tillista kehittymistani ja tulevaisuuden tyétehtaviani. Tyoni kautta kartutin ymmarrystani siita, kuinka
B2B-verkkokauppaa voidaan hyddyntaa liiketoiminnan kasvun valineena seka myynnin ja asiakas-
kokemuksen kehittdmisessa. Tietoperusta antoi vankan pohjan aiheen teoreettiseen hallintaan,
kun taas teemahaastatteluiden kautta sain kaytadnnodnlaheista tietoa yritysten konkreettisista koke-
muksista, onnistumisista ja kohtaamista haasteista verkkokaupan kayttdonotossa ja hyddyntami-
sessa. Naiden kokemusten esiin tuominen on arvokasta paitsi minulle itselleni, myds muille ai-
heesta kiinnostuneille, silla ne tarjoavat mahdollisuuden oppia jo tehdyista virheista ja valttaa sa-
moja sudenkuoppia, joihin haastateltavat olivat térmanneet verkkokauppaa rakentaessaan tai ke-

hittaessaan.

Ty6 kehitti myds kykyani toimia pitkajanteisesti ja omatoimisesti laajamittaisen projektin parissa.
Aikataulutuksen ja suunnitelmallisuuden merkitys korostui erityisesti silloin, kun opinnaytetydn rin-
nalla oli muita vastuita. Olen tyytyvainen siihen, etta onnistuin kokoamaan teoriatiedon ja kaytan-
ndn havainnot yhteen selkedksi ja johdonmukaiseksi kokonaisuudeksi. Prosessin aikana vahvistui
nakemykseni verkkokaupan roolista osana modernia B2B-myyntia ja sain valmiuksia, joita voin
hyddyntaa tulevissa tehtavissa esimerkiksi asiakaskokemuksen kehittdmisessa tai digimyynnin pa-
rissa. Opinnaytetyon tekeminen vahvisti myos itseluottamustani projektitydskentelyssa ja osaoitti,
miten tarkeaa on kuunnella kaytannon asiantuntijoita ja kerata tietoa suoraan kentalta ymmartaak-

seen iimidta kokonaisvaltaisesti.



37

Lahteet

Aaltonen, J. 16.9.2024. Myyntiprosessin vaiheet. Luettavissa: https://www.salescommunicati-

ons.fi/blog/myyntiprosessin-vaiheet. Luettu: 4.11.2024.

Advance B2B. 3.6.2015. Ostoprosessin viisi vaihetta. Luettavissa: https://www.advan-

ceb2b.com/fi/blog/ostoprosessin-viisi-vaihetta. Luettu: 3.3.2025.

Alasuutari, P. 2011. Laadullinen tutkimus 2.0. 4. painos. Vastapaino. Riika.

Alhonen, A. 2015. Verkkokauppaopas 2015. Tieke. Luettavissa: https://tieke.fi/oppaat/verkkokaup-

paopas-2015/. Luettu: 13.3.2025.

Berger, T., Fischer, H., Holopainen, T. & Seidenstricker, S. 2022. Atrtificial intelligence in B2B
sales: Impact on the sales process. Luettavissa: https://openaccess.cms-conferences.org/publicati-
ons/book/978-1-958651-04-9/article/978-1-958651-04-9 16. Luettu 19.2.2025.

Brewster, M. 27.4.2022. Annual Retail Trade Survey Shows Impact of Online Shopping on Retail

Sales During COVID-19 Pandemic. America Counts blogi. Luettavissa: https://www.census.gov/li-

brary/stories/2022/04/ecommerce-sales-surged-during-pandemic.html. Luettu 8.1.2025.

Casals, C. 2019. Mitka ovat verkkokaupan edut ja haitat? Luettavissa: https://fi.actualidadecom-
merce.com/mitk%C3%A4-ovat-verkkokaupan-edut-ja-haitat/. Luettu: 12.3.2025.

Connection house. 2022. B2B-myynti 2024, opas onnistumiseen. Luettavissa: https://www.connec-

tionhouse.fi/b2b-myynti-opas-onnistumiseen/. Luettu 16.5.2025.

Gummerus, K., Parsama, L., Saarinen, J., Saarinen, L., Syrenius, M. Verkkokaupan trendit 2025.
Paytrail. https://www.paytrail.com/hubfs/Verkkokaupan%20trendit%202025/verkkokaupan-trendit-
2025.pdf. Luettu: 13.2.2025.

Helander, J. 7.10.2019. Myyntiprosessi: Mika se on ja kuinka rakennat omasi? Vainu. Luettavissa:

https://www.vainu.com/fi/blogi/myyntiprosessi/. Luettu: 26.2.2025.

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2009. Tutkimushaastattelu: Teemahaastattelun teoria ja kaytanté. Gau-

deamus. Helsinki.

Hjalm, M. 28.11.2024. B2B-verkkokaupan keskeiset ominaisuudet. Vaimo. Luettavissa:

https://www.vaimo.com/fi/blogi/b2b-verkkokaupan-keskeiset-ominaisuudet/?. Luettu: 26.3.2025.



https://www.salescommunications.fi/blog/myyntiprosessin-vaiheet
https://www.salescommunications.fi/blog/myyntiprosessin-vaiheet
https://www.advanceb2b.com/fi/blog/ostoprosessin-viisi-vaihetta
https://www.advanceb2b.com/fi/blog/ostoprosessin-viisi-vaihetta
https://tieke.fi/oppaat/verkkokauppaopas-2015/
https://tieke.fi/oppaat/verkkokauppaopas-2015/
https://openaccess.cms-conferences.org/publications/book/978-1-958651-04-9/article/978-1-958651-04-9_16
https://openaccess.cms-conferences.org/publications/book/978-1-958651-04-9/article/978-1-958651-04-9_16
https://www.census.gov/library/stories/2022/04/ecommerce-sales-surged-during-pandemic.html
https://www.census.gov/library/stories/2022/04/ecommerce-sales-surged-during-pandemic.html
https://fi.actualidadecommerce.com/mitk%C3%A4-ovat-verkkokaupan-edut-ja-haitat/
https://fi.actualidadecommerce.com/mitk%C3%A4-ovat-verkkokaupan-edut-ja-haitat/
https://www.connectionhouse.fi/b2b-myynti-opas-onnistumiseen/
https://www.connectionhouse.fi/b2b-myynti-opas-onnistumiseen/
https://www.paytrail.com/hubfs/Verkkokaupan%20trendit%202025/verkkokaupan-trendit-2025.pdf
https://www.paytrail.com/hubfs/Verkkokaupan%20trendit%202025/verkkokaupan-trendit-2025.pdf
https://www.vainu.com/fi/blogi/myyntiprosessi/
https://www.vaimo.com/fi/blogi/b2b-verkkokaupan-keskeiset-ominaisuudet/

38

Hugg, M. & Hugg, M. 2023. Mita eroa on prospektilla ja liidilla? Kuinka kehittdd prospektointia B2B-
yrityksessa. Inhouse. Luettavissa: https://inhousegroup.fi/mita-eroa-on-prospektilla-ja-liidilla/. Lu-
ettu: 9.1.2025.

Huhtamaki, T., Saarijarvi, H. & Sarviharju, J. 13.8.2019. Markkinapaikkajohtaja / Markkinoinnin pro-
fessori / Digitaalisen asiakaskokemuksen johtaja. Miten vastuullisuus ja verkkokauppa sopivat yh-

teen? Posti & Gaia Consulting Oy. Paneelikeskustelu. Helsinki.

Hanti, S., Kairisto-Mertanen, L. & Kock, H. 2016. Oivaltava myyntity0: Asiakkaana organisaatio. 1.
painos. Edita Publishing Oy. Keuruu.

Jobber, D. & Lancaster, G. 2015. Selling and sales management. 10. painos. Pearson. Harlow. E-
kirja. Luettu: 5.2.2025.

Jyvaskylan yliopisto s.a. Teemoittelu. Luettavissa: https://sites.app.jyu.fi/mehu/fi/menetelma-

polku/aineiston-analyysimenetelmat/teemoittelu. Luettu: 30.4.2025.

Kananen, J. 2014. Laadullinen tutkimus opinnaytetyona: Miten kirjoitan kvalitatiivisen opinnayte-

tyon vaihe vaiheelta. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu, Jyvaskyla.

Kananen, J. 2015. Opinnaytetyon kirjoittajan opas: Nain kirjoitan opinnaytetyon tai pro gradun-

alusta loppuun. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu. Jyvaskyla.

Kankkunen, O. s.a. Social Selling do’s and dont’s. Network & Growth. Luettavissa: hitps://socialsel-

ling.fi/social-selling-dos-and-donts/. Luettu: 5.3.2025.

Kanninen, T. 4.11.2019. Myyntiprosessin merkitys myyntitydssa. Salesfactor: Luettavissa:

https://salesfactor.fi/myyntiprosessin-merkitys-myyntityossa/. Luettu: 9.1.2025.

Kenner, K. & Leino, S. 2020. #Myyntikirja: Menesty uuden ajan B2B-myynnissa. Alma Talent. Hel-
sinki.

Koittola, O. 2024. B2B-myyntiprosessin vaiheet: Opas menestykseen B2B-myynnissa. Level up.

Luettavissa: https://levelup.fi/b2b-myyntiprosessin-vaiheet-levelup/. Luettu: 19.3.2025.

Koivumaki, A. & Kortesuo, K. 2019. Sata faktaa myynnista. Alma Talent. Helsinki.

Korkala, A. 4.7.2021. Sosiaalisen myynnin kolme ulottuvuutta. Kuulu. Luettavissa:

https://blog.kuulu.fi/sosiaalisen-myynnin-kolme-ulottuvuutta. Luettu: 5.3.2025.

Lahdesalmi, M. 2025. Verkkokaupan trendit 2025: Elamyksellisyys, asiakasymmarrys, tekoaly,

kumppanuudet ja vastuullisuus. Sanoma Media. Luettavissa:


https://inhousegroup.fi/mita-eroa-on-prospektilla-ja-liidilla/
https://sites.app.jyu.fi/mehu/fi/menetelmapolku/aineiston-analyysimenetelmat/teemoittelu
https://sites.app.jyu.fi/mehu/fi/menetelmapolku/aineiston-analyysimenetelmat/teemoittelu
https://socialselling.fi/social-selling-dos-and-donts/
https://socialselling.fi/social-selling-dos-and-donts/
https://salesfactor.fi/myyntiprosessin-merkitys-myyntityossa/
https://levelup.fi/b2b-myyntiprosessin-vaiheet-levelup/
https://blog.kuulu.fi/sosiaalisen-myynnin-kolme-ulottuvuutta

39

https://media.sanoma.fi/ajankohtaista/nakemyksia-markkinoinnista/verkkokaupan-trendit-2025-ela-

myksellisyys-asiakasymmarrys. Luettu: 27.3.2025.

MyCashflow. 2024a. Menestyvan B2B-verkkokaupan avaintekijat — nain huomioit yritysasiakkaiden

tarpeet. MyCashflow. Luettavissa: https://www.mycashflow.fi/artikkelit/b2b-verkkokaupan-menes-

tyksen-avaimet-nailla-vinkeilla-onnistut. Luettu: 11.2.2025.

MyCashflow. 2024b. Verkkokaupan rakentajan tyokirja. Luettavissa: https:/markkinointi.my-
cashflow.fi/files/mcf-verkkokaupan-rakentajan-tyokirja.pdf. Luettu: 24.2.2025.

Nieminen, K. 2022. https://markkinoinnintrendit.fi/mita-on-sosiaalinen-myynti/. Luettu: 5.3.2025.

Opetushallitus. 2024. Mita sitten on digitalisaatio? Luettavissa: https://www.oph.fi/fi/digiosaami-
nen/datatalousosaamisen-perusteita-perusopetukseen-ja-toiselle-asteelle/mita-sitten. Luettu:
4.11.2024.

PathFactory. 2024. The B2B Buyer’s Journey in 2024: Mapping the Stages from Awareness to
Purchase. https://www.pathfactory.com/blog/the-b2b-buyers-journey/. Luettu: 3.4.2025.

Paakkonen, L. 2017. Social Selling: Henkildbrandi, verkostot ja sosiaalinen media B2B-myynnissa.

1. painos. Noblea. Helsinki.

Reed, H. 2024. B2B Ecommerce in 2025 (Everything You Need to Know). Big Commerce. Luetta-
vissa: https://www.bigcommerce.com/articles/b2b-ecommerce/#h2 types of b2b ecommerce. Lu-
ettu: 12.2.2025.

Ropponen, J. 2020. Miljoona Myyja: Nain voitat isoja diileja (kerta toisensa jalkeen). Axend Oy.

Roschier, |. 6.2.2025. Parhaat B2B-myyntistrategiat yrityksesi kasvattamiseksi vuonna 2025. One-
flow. Luettavissa: https://oneflow.com/fi/blogi/parhaat-b2b-myyntistrategiat/. Luettu: 12.3.2025.

Sampo Consulting. 2021. Mita B2B-myynti tarkoittaa? Sampo Consulting. Luettavissa: hittps://sam-
poconsulting.com/mita-b2b-myynti-tarkoittaa/. Luettu 12.11.2024.

Sanoma Media. 2023. Asiakaskokemus muodostuu pienista asioista. Luettavissa: https://media.sa-

noma.fi/ajankohtaista/nakemyksia-markkinoinnista/asiakaskokemus-muodostuu-pienista-asioista.
Luettu: 4.11.2024.

Strongest Group. s.a. Ostoprosessi tutuksi — vaiheet ja merkitys. Strongest Group. Luettavissa:

https://strongest.fi/ostoprosessi-tutuksi/. Luettu: 12.11.2024.



https://media.sanoma.fi/ajankohtaista/nakemyksia-markkinoinnista/verkkokaupan-trendit-2025-elamyksellisyys-asiakasymmarrys
https://media.sanoma.fi/ajankohtaista/nakemyksia-markkinoinnista/verkkokaupan-trendit-2025-elamyksellisyys-asiakasymmarrys
https://www.mycashflow.fi/artikkelit/b2b-verkkokaupan-menestyksen-avaimet-nailla-vinkeilla-onnistut
https://www.mycashflow.fi/artikkelit/b2b-verkkokaupan-menestyksen-avaimet-nailla-vinkeilla-onnistut
https://markkinointi.mycashflow.fi/files/mcf-verkkokaupan-rakentajan-tyokirja.pdf
https://markkinointi.mycashflow.fi/files/mcf-verkkokaupan-rakentajan-tyokirja.pdf
https://markkinoinnintrendit.fi/mita-on-sosiaalinen-myynti/
https://www.oph.fi/fi/digiosaaminen/datatalousosaamisen-perusteita-perusopetukseen-ja-toiselle-asteelle/mita-sitten
https://www.oph.fi/fi/digiosaaminen/datatalousosaamisen-perusteita-perusopetukseen-ja-toiselle-asteelle/mita-sitten
https://www.pathfactory.com/blog/the-b2b-buyers-journey/
https://www.bigcommerce.com/articles/b2b-ecommerce/#h2_types_of_b2b_ecommerce
https://oneflow.com/fi/blogi/parhaat-b2b-myyntistrategiat/
https://sampoconsulting.com/mita-b2b-myynti-tarkoittaa/
https://sampoconsulting.com/mita-b2b-myynti-tarkoittaa/
https://media.sanoma.fi/ajankohtaista/nakemyksia-markkinoinnista/asiakaskokemus-muodostuu-pienista-asioista
https://media.sanoma.fi/ajankohtaista/nakemyksia-markkinoinnista/asiakaskokemus-muodostuu-pienista-asioista
https://strongest.fi/ostoprosessi-tutuksi/

40

Sutinen, J. 13.8.2024. Verkkokaupan rooli ostopolulla — ndkékulmia B2B- ja B2C-bisnekseen. Aava
& Bang. Luettavissa: https://bang.fi/blogi/verkkokaupan-rooli-ostopolulla-nakokulmia-b2b-ja-b2c-
bisnekseen. Luettu: 26.2.2025.

Sarkikangas, M. 26.2.2018. Mik& myynnin digitalisoimisessa pelottaa? Rakennuslehti. Luettavissa:

https://www.rakennuslehti.fi/blogit/mika-myynnin-digitalisoimisessa-pelottaa/. Luettu: 6.2.2025.

Target headhunting. s.a. B2B-myyja: asiakassuhteiden rakentaminen. Target headhunting. Luetta-

vissa: https://targetheadhunting.fi/b2b-myyja-asiakassuhteiden-rakentaminen/. Luettu 16.5.2025.

Yrityksen Perustaminen. s.a. Verkkokauppa — mika on verkkokauppa? Luettavissa: https://yrityk-

sen-perustaminen.net/yrittajan-sanakirja/verkkokauppa/. Luettu: 12.11.2024.



https://bang.fi/blogi/verkkokaupan-rooli-ostopolulla-nakokulmia-b2b-ja-b2c-bisnekseen
https://bang.fi/blogi/verkkokaupan-rooli-ostopolulla-nakokulmia-b2b-ja-b2c-bisnekseen
https://www.rakennuslehti.fi/blogit/mika-myynnin-digitalisoimisessa-pelottaa/
https://targetheadhunting.fi/b2b-myyja-asiakassuhteiden-rakentaminen/
https://yrityksen-perustaminen.net/yrittajan-sanakirja/verkkokauppa/
https://yrityksen-perustaminen.net/yrittajan-sanakirja/verkkokauppa/

41

Liitteet
Liite 1. Tutkimustiedote
Tutkimustiedote
Opinnaytetyon nimi:
Verkkokaupan hyddyntaminen B2B-liiketoiminnan kasvussa.
Opiskelijan nimi ja yhteystiedot:
Miika Toppinen

miika.toppinen@myy.haaga-helia.fi
0445990407

Aineiston keruun tavoite:
Tarkoituksena on selvittda, miten verkkokaupan avulla voidaan kasvattaa liikketoimintaa seka
millaisia hyotyja ja haasteita verkkokauppa tuo B2B-myyntiprosesseihin.

Aineiston keruun toteuttamistapa ja vaiheet:
Haastattelu suoritetaan Microsoft Teamsin tai puhelun valityksella. Haastattelu nauhoitetaan
analysointia varten.

Osallistumisen kesto:
Haastattelu kestda maksimissaan yhden tunnin.

Etukateisvalmistautuminen:
Osallistuminen ei vaadi etukateisvalmistautumista.

Aineiston kasittely:
Haastatteluaineistoa kasitellaan luottamuksellisesti ja anonyymisti, ja saatua tietoa hyddynnetaan
opinnaytetyossa. Mitaan henkilotietoja ei kerata.

Tuloksista tiedottaminen:
Opinnaytety0 julkaistaan Theseus-verkkokirjastossa.



Liite 2. Suostumuslomake

Tutkittavan suostumus

Tutkimuksen nimi:
Verkkokaupan hyddyntaminen B2B-liiketoiminnan kasvussa.

Tutkimuksen toteuttaja:

Miika Toppinen

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
0445990407
miika.toppinen@myy.haaga-helia.fi

Allekirjoituksellani vahvistan, ettd olen tutustunut tutkimustiedotteen sisaltddn seka annan
suostumukseni tutkimukseen osallistumisesta.

Suostumuksen antajan nimi

Paivays Allekirjoitus
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Liite 3. Haastattelurunko

Haastattelukysymykset Miika Toppinen

Pohjustuskysymykset
1. Mika on oma suhteesi verkkokauppaan?
2. Voitko lyhyesti kertoa yrityksesi liiketoiminnasta?

3. Mika on oma roolisi B2B-verkkokauppaan liittyvissa asioissa?

Mitka B2B-myyntiprosessin vaiheet ovat keskeisimmat verkkokauppamyynnissa?

4. Millainen on teidan myyntiprosessinne B2B-verkkokaupassa?

5. Kuinka B2B-myyntiprosessi verkkokaupassa eroaa perinteisestd myyntiprosessista?
6. Mika on myyjien rooli verkkokauppamyynnissa?
7

Onko myyjien rooli muuttuneet verkkokaupan kayttéénoton my6ta?

Milla tavoin B2B-verkkokauppa parantaa asiakaskokemusta?
8. Miten digitalisaatio parantaa B2B-asiakkaan ostokokemusta?

9. Miten vastuullisuus nakyy verkkokauppanne toiminnassa?

Mitka ovat keskeiset haasteet, kun yritykset ottavat verkkokaupan kaytt66n?
10. Mitd haasteita digitalisaatio on tuonut myyntiprosessiinne?

11. Onko verkkokaupan kaytdssa tullut yllattévia tai odottamattomia ongelmia?

Millaisia resursseja ja investointeja B2B-verkkokaupan perustaminen vaatii?
12. Mika oli térkein tekija, kun valitsitte verkkokauppa-alustan?

13. Kuinka pitka aikavali kului siité, kun paatitte perustaa verkkokaupan siihen, ettéd se oli taysin
toiminnassa?

14. Milla tavoin verkkokaupan kayttdénotto on muuttanut tyéntekijdiden rooleja tai osaamistar-
peita yrityksessanne?

Miten sosiaalinen myynti voi edistaa liiketoimintaa verkkokauppaymparistossa?
15. Kuuluuko sosiaalinen myynti teidan myyntistrategiaanne ja milla tavoin?

16. Kuinka tarkeaksi koette henkil6brandin rakentamisen B2B-verkkokauppamyynnissa?
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