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Abstract

The goal of the thesis was to study possibilities to move physical visits made by sales repre-
sentatives to B to B customers to online video meetings. With the study aimed at people
working in the procurement tried to clarify factors supporting physical customer visits and
also factors, which supported transferring visits to be held as video meetings at network.
Additionally, the thesis investigated reasons, why the video meetings have not become
common. To reach the goal, a half structured qualitative theme interviews were per-
formed. The interviews were informal, and they were performed as recorded phone inter-
views. The theoretical framework related to B to B sales, personal sale and its role as a
competition tool of marketing communication. Additionally, digital customer experience
and electronic applications in distance selling and negotiations were also related to the
theoretical framework.

As a result of the study were got opinions from people working at procurement organiza-
tions, as well as observations of sales representatives physical visits, need of the visits and
possibility to transfer part of the visits to network. From the results were also found rea-
sons why the video meetings have not become common in B to B. Saturation was found
already in the third interview at many themes of the interview. Conclusions of the research
were that physical visits are well justified, when products are presented. Transferring the
sales representatives visits or part of them to the internet was supported clearly by the
saving of time. This became clear in all interviews. Some physical visits were deemed un-
necessary and no sufficient was received compared to the time spent. The study also
showed that one major reason, why the video meetings have not become common in B to
B sales is the fear of non-functioning technology and connections and doubts of one’s abil-
ity to use for example Skype.
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1 Johdanto

Myynti on yrityksen toiminnan kulmakivi. Myynnin tarkein voimavara on edelleen
myyntihenkildsto ja tiimit, mutta itse myyntityo ja sen valineet ovat digitaalisuuden
myo6ta murroksessa. Myyjan on asiakkaan kohdatessaan tarjottava ja tuotava tilan-
teeseen suurempaa lisdarvoa kuin sahkdisten sovellusten tuottama arvo (Hanti, Kai-
risto-Mertanen & Kock 2016, 11). Yksi, mielenkiintoisimmista uusista myyntia koske-
vista asioista on ns. etdmyynti, joka ei tarkoita postimyyntid, vaan etayhteyksien
kautta tapahtuvaa myyntia. Videoneuvottelulla tarkoitetaan kuvan ja aanen reaaliai-
kaista valittamista videoyhteydelld, mikd mahdollistaa kahden tai useamman henki-
6n neuvottelun paikasta riippumatta. Videoneuvottelun aikana on mahdollista esit-

taa ja jakaa dokumentteja neuvottelun osapuolten kesken.

Henkilokohtainen myynti

Henkilokohtainen myynti on pitkaaikainen prosessi asiakassuhteen luomiseen, vah-
vistamiseen ja yllapitdmiseen. Isohookanan (2007, 113) mukaan myyntia ei voida pi-
taa yksittaisena myyntitapahtumana, silld se on toimintaa pitkalla aikavalilla. Ropen
(1998) mukaan business to business -myynnin kivijalaksi voidaan sanoa nimenomaan
henkilokohtaista myyntia. Henkilokohtaisen myyntityon tarkeys korostuu, kun tuot-

teet ovat sen luonteisia, ettd tarvitaan perusteellista keskustelua. (Rope 1998, 191.)

Myynnin henkil6stolla on kaytéssaan monipuolistuva valikoima erilaisia tyokaluja. Di-
gitaalisuus ja uudet teknologiat ja tyokalut tarjoavat moderneille myyntiorganisaati-
oille mahdollisuuksia, mutta toisaalta myds haasteita. Perinteisesti B to B -markki-
nointi on ollut ostajan ja myyjan henkilokohtaisten tapaamisten varassa. Uusi suku-
polvi, myos ostoissa ja hankinnoissa osaa hyddyntaa verkkoa ja suomia uusia mah-

dollisuuksia myynnissa (Kananen 2019, 11-13.)

Edustajan kaynti asiakkaan luona on henkildkohtaista ja vuorovaikutteista. Tilan-
teessa esitelldadn muun muassa konkreettisesti tuotteita ja asiakas voi esittaa kysy-

myksid. Esiintymisen ja vuorovaikuttamisen kaikki keinot ovat kadytettavissa, mutta



kustannukset ovat suuret ja siirtymisiin asiakkaalta toiselle kuluu usein kohtuutto-
masti aikaa. Riski, ettd myyjan ja asiakkaan kemiat eivat kohtaa fyysisissa tapaami-
sissa on suurempi kuin muissa myynnin keinoissa. Kuitenkin vaikutusmahdollisuudet
ja luottamuksen syntyminen sita vastoin ovat monesti suuremmat. (Vuorio 2016,

131.)

Tydskennellessani myynnissa ja asiakaspalvelussa olen kiinnittanyt huomiota asiak-
kaiden erilaisiin kasityksiin henkilokohtaisista kontakteista. Asiakkaista osa pitaa
edustajan kadyntia fyysisesti ainoana tapana, kun puhutaan henkilokohtaisesta myyn-
nista ja asiakkaan arvostamisesta. Asiakastyytyvaisyytta ja kanta-asiakkuutta on pi-
dettava ylla henkilékohtaisilla tapaamisilla. Hanti, Kairisto-Mertanen ja Kock (2016)
korostavat, etta vuorovaikutustapoja asiakkaan kanssa on monenlaisia. Nykyaan apu-
valineita on puhelimesta kuvalliseen yhteyteen ja moniin erilaisiin sdhkoisiin sovel-

luksiin. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 10.)

Aika on rahaa

Opinnaytetyon aihe on kiinnostava kulujen saastamisen nakdkulmasta. Jos osan hen-
kilokohtaisista myyntitapaamisista voisi hoitaa kuvallisen yhteyden kautta verkossa ja
se tehtdisiin tavalla, jonka asiakas kokisi samanlaiseksi hanta kunnioittavaksi henkil6-

kohtaiseksi tapaamiseksi, voisi myynnin matkakustannusten saasto olla huomattava.

Olen yli 20 vuotta tehnyt myyntity6ta, jossa asiakaskdaynnit ovat olleet tarkea osa
asiakassuhteiden hoitoa. Olen usein matkustanut asiakkaan luo jopa satoja kilomet-
reja ja se on suoraan pois ajasta, jonka olisin voinut viettaa asiakkaan kanssa. Ennalta
arvaamattomat, tehottomat myyntineuvottelut seka tapaamisten viime hetken pe-
ruuntumiset ovat myos suuri ongelma, kun lasketaan myynnissa kaytetyn ajan tehok-
kuutta. Matkakustannukset ja pdivarahat ovat myds kustannus, joka tydnantajan on
vaikea kohdistaa oikein tuleville myynneille, jotka ovat asiakaskaynnin ansiota. Fillin
ja Turnbullin (2016) mukaan, koska henkilokohtaiseen myyntiin liittyvat kustannukset
ovat korkeat, on erittdin tarkeaa, ettd myyntihenkiloston tydaikaa kaytetdaan tehok-
kaasti. Myyntihenkilokunnan aikaa asiakkaan kanssa pyritdan maksimoimaan ja hal-
linto-, matka- ja toimistotyohon kuluvaa aikaa pyritdan vahentdamaan muilla menetel-

milla. (Fill & Turnbull 2016, 470.)



Aikaisemmat tutkimukset

Henkilokohtaisesta myyntitydsta, markkinointiviestinndsta ja yritysten valisesta kau-
pankaynnista |0ytyy paljon tietoa ja tutkimuksia. Esimerkiksi Malik ja Naeem (2010)
tutkivat, kuinka henkilokohtaista myyntityota tekevat myyjat, jotka ovat tarkedssa
asemassa yrityksen menestyksessa tai epaonnistumisessa, voivat erilaisia taktisia 13-
hestymistapoja valiten kehittaa pitkaaikaisia asiakassuhteita. Henkilokohtaisia suh-
teita seka ystavyyssuhteita potentiaalisiin asiakkaisiin on tutkinut muun muassa Ho
(2012, 87-97). Siita, onko asiakas valmis siirtamaan fyysiset asiakastapaamiset verk-

koon ja mitka ovat videotapaamisten esteet ja hyddyt, en |6ytanyt tutkimuksia.

Wall Street Journal (2006) on kasitellyt videoneuvotteluiden tulevaisuutta artikke-
lissa, jonka on kirjoittanut toimittaja Cat Zakrzewski. Artikkelissa kasitellaankin virtu-
aalisia neuvotteluita laajalla nakékulmalla, eli videoneuvotteluiden laajenemisesta
virtuaalitodellisuuden suuntaan. Tietotekniikan professori Ken Perlin New Yorkin yli-
opistosta on tutkinut miten virtuaalinen todellisuus saattaisi muuttaa yhteiskuntaa
mukaan lukien tyopaikkaa. Han sanookin, etta tulemme omaksumaan kaiken tekno-
logian mika saa olomme tuntemaan siltd, etta olemme enemman yhteydessa toi-
siimme. Tutkimuksesta kay ilmi, etta 57% ihmisista suosii face to face -keskusteluita
kollegoiden vililla, mutta yli puolet sanoivat parempien kommunikaatioteknologioi-
den tekevan tallaisesta vuorovaikutuksesta vanhentunutta tulevaisuudessa. Artikke-
lissa Neil Glenister, joka on lontoolaisen peliyhtic 232 Studion perustaja kertoo, etta
han tiiminsa kdyttaa Skype-neuvotteluita viikoittain, mutta tiimi on jo kyllastynyt pe-
rinteiseen videoneuvotteluun. Perinteinen videoneuvottelu ei saa Glenisterin tiimia
tuntemaan olevansa ns. samassa huoneessa ja heilld on myo6s vaikeuksia nahda tois-
tensa kehonkielta. Erityisen avoimia VR/AR —teknologian (Virtual Reality ja Augment
Reality) tuonnista tyopaikalle olivat milleniaalit, silla 77% milleniaaneista (vuosien
1980-2000 valissa syntyneiden sukupolvi) olisi valmiita kokeilemaan naita teknologi-

oita. ((Wall Street Journal 2016)



Rajaukset

Opinndytetyo on rajattu koskemaan myyntia, jossa fyysinen, kasvokkain tapahtuva
myynti on mahdollista. Se ei kasittele digitaalista markkinointia, kuten sosiaalista me-
diaa ja siella tapahtuvaa myyntia, seka yritysten verkkokauppoja ja verkkosivuja,
koska niista puuttuu henkilokohtainen, kasvokkain tapahtuva yhteydenpito. Haasta-
teltavat ovat kaikki ruokapalvelualalta, koska hankinta- ja ostoprosessien haluttiin

olevan tassa tutkimuksessa kaikilla haastateltavilla saman tyylisia.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

IIman tutkimusongelmaa tieteellista tutkimusta ei pystyta tekemaan. Vaikka todelli-
sen ongelman etsiminen ja I6ytyminen on usein tyon takana, on se kuitenkin tutkijan
tehtava. Kysymysten esittdminen on mahdotonta, jos kysymyksia ei voida kiinnittaa

johonkin. (Kananen 2019, 21-22.)

Taman tutkimuksen padongelmana oli selvittda, ovatko B to B-asiakkaat, joiden
luokse on perinteisesti tehty edustajakaynteja, valmiita siirtdmaan osan edustajien

fyysisista kaynneista kuvallisen videoyhteyden kautta tehtaviin tapaamisiin.

Opinnadytetyon paamaarana oli [6ytaa vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

1. Mitka ovat syyt asiakkaan mielestd, jotka puoltavat myyntiedustajien fyysista
kayntia?

2. Mitka syyt puoltaisivat asiakkaan mielesta tapaamisten siirtdmista verkkoon?

3. Mita syitd on asiakkaan mielesta siihen, ettei verkossa tapahtuvaa vi-

deoneuvottelua kdyteta enempaa B to B-markkinoinnissa?



2.2 Kaytetyt tutkimusmenetelmat

Kysymyksia lahdettiin ratkaisemaan tekemalla laadullinen tutkimus. Kanasen
(2019,25) mukaan ongelma ja sen luonne maaraavat kaytettavat tyovalineet (ot-
teen), ja laadullinen tutkimus pyrkii nimenomaan ongelman ymmartamiseen. Tassa

tutkimuksessa halutaan juuri ymmartaa ilmiota.

Kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen kuuluvat erityispiirteina persoonakoh-
taisuus, yksil6llisyys ja dynaaminen luonne, joita opinndytetydssa hyodynnettiin. Laa-
dullisen tutkimuksen aineisto saa olla ilmaisultaan vaihtelevaa ja monitasoista. (Ala-

suutari 2011,84.)

Perustelut laadulliselle tutkimukselle on keratty Kanasen (2019) kuvaamista laadulli-
suuden tutkimuksen ominaisuuksista. Aineisto keratdaan asianomaisilta tutkittavilta
vuorovaikutussuhteessa, ja tutkija on toimija, aineiston keraaja. Aineiston analyysi on
induktiivista, rekursiivista ja interaktiivista, ja myos huomio on tutkittavien nakokul-

massa, merkityksissa ja nakemyksissa. (Kananen 2019, 26.)

Laadullinen tutkimus pyrkii tutkimaan kasiteltavaa aihetta syvallisesti keraamalla tie-
toja, jotka pyrkivat kuvailemaan aihetta mittaamisen sijasta. Tallaisia tietoja ovat esi-
merkiksi mielikuvat, mielipiteet, nakokulmat, motivaatiot, ajattelutavat ja asenteet.

(SurveyMonkey.)

Hirsjarvi, Remes & Sajavaara (2007) korostavat laadullisen tutkimuksen lahtokohtana
olevaa todellista tilannetta. Luonteeltaan se on kokonaisvaltaista tiedonkerdaamista ja
ihmiset tiedonkeruun védlineend. Aineiston kerddminen tapahtuu luonnollisissa, to-
dellisissa tilanteissa. Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan tutkimaan kohdetta koko-
naisvaltaisesti ja tutkijan pyrkimys on paljastaa odottamattomia asioita. Laadullisessa
tutkimuksessa tutkittavat maaraavat sen mika on tarkeaa, ja se on mahdollista ai-
neiston monitahoisella ja yksityiskohtaisella tarkastelulla. Laadullisessa tutkimuk-
sessa voi myds muuttaa suunnitelmia tarvittaessa, joten tutkimus toteutetaan jous-

tavalla periaatteella. (Hirsjarvi, Remes &Sajavaara 2007, 160.)



2.3 Aineiston analyysi

Tutkimusaineisto analysoitiin sisallon analyysin avulla. Sisallénanalyysi on perusana-
lyysimenetelma, jota voidaan kayttaa kaikissa laadullisen tutkimuksen analyyseissa.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 91, 95). Sisallonanalyysin tavoitteena on tuottaa keratyn ai-
neiston avulla tietoa tutkimuksen kohteena olevasta ilmidsta, sen avulla pystytaan

kuvaamaan tekstia, joka on analyysin kohteena (Kylma & Juvakka 2007, 112).

Tutkimuksessa analysoitiin danitetyista puhelinhaastatteluista litteroitua tekstia. Yk-
silohaastattelut analysoitiin diskurssianalyysi menetelmalld. Aineistosta etsittiin yhta-
laisyyksia ja eroja. Diskurssianalyysissa pyritéédn hahmottamaan ja erittelemddn eri-
laisia merkityksellistdmisen kiteytymid, verkostoja ja tapoja tutkimusaineistosta. Nd-
kékulmasta ja Iéhestymistavasta riippumatta diskurssianalyysissd johtopdiéitdkset pe-
rustuvat aineiston yksityiskohtaiseen analyysiin. Diskurssianalyysin menetelmdlld
analysoitavat kohteet voivat olla monenlaisia: tekstejd, mediatekstejé, kuvia, ympd-

ristéjd, toimintatapoja tai ndiden yhdistelmid. (Jyvaskylan yliopisto 2015)

3 Business to business -myynti

3.1 Business to business maaritelma

Business to business -markkinointia voidaan tarkastella markkinoitavien tuotteiden ja
ostavan asiakaskunnan nakokulmasta. Myytavia tuotteita kutsutaan tuotantohyodyk-
keiksi, ja laajasti ottaen ne on maaritelty hyodykkeiksi, jotka jotenkin liittyvat toisen
yrityksen tai organisaation toimintaan. Business to business -markkinoilla ostaja on
yritys tai muu organisaatio. Organisaatiomarkkinoinnin piiriin lukeutuvia asiakaskun-
tia ovat muun muassa kaupalliset organisaatiot, julkiset organisaatiot ja aatteelliset

organisaatiot. (Rope 1998, 11-13.)

Linton (2019) kirjoittaa blogissaan, etta kuluttajat ostavat tuotteita tai palveluja hen-

kilokohtaiseen kayttoon. Yritysten vélisessa liiketoiminnassa (BtoB) ostajat ostavat



tuotteita tai palveluja kdytettavaksi yrityksissaan. Ostoprosessi on monimutkaisempi
kuin kuluttajakaupassa, ja yrityksissa paatoksia ostoista tekevat, niin teknisen-, kau-

pallisen-, talouden- ja operatiivisen osastojen ammattilaiset. (Linton 2019.)

Murphy (2007) korostaa Business to Business ja Business to Customer eroista, etta
yritysten valinen kaupallinen kanssakdyminen on aina suhdevetoista ja tarpeeseen
vastaavaa, kun kuluttajille suunnattu markkinointi on kdytanndssa aina tuote- ja pal-
veluvetoista. Kuluttajakaupassa pyritddn maksimoimaan yksittadisesta transaktiosta
saatu voitto, kun taas yritysten valisessa kaupankdynnissa on tarkoitus saada maksi-

moitua myyjan ja ostajan valisen suhteen arvo pitkalla aikavalilla. (Murphy 2007.)

3.2 Business to business -myyja

Myyntity6ta voidaan tarkastella ja jakaa esimerkiksi asiakkuuden, tuotteen ja myynnin
tapahtumapaikan mukaan. Toimipaikkamyynnissa asiakas tulee myyjan luo, ja kentta-
myynnissd myyja lahestyy potentiaalista asiakasta. Kun tarkastellaan B to B -myyjan
tyota, voi myyja lahestya lopullista ostajaa suoraan, tai myynti voi tapahtua jakeluka-
navan eri portaille. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 5.5.) Alla oleva kuvio selventda

myyntityon erilaisia muotoja.

VEIMINEIE

tai BtoB

palvelun myyja

tuottaja

B to c suoramyyja J

Kuvio 1. Myyntityon erilaisia muotoja (Bergstrom & Leppanen 2015, 5.5, muokattu).
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4 Henkilokohtainen myynti

Yritysten valisessa kaupankadynnissa tapahtuu vuorovaikutusta, josta henkildiden va-
listd kahdenkeskista puhetta ei sovi vaheksya. People buy from people -sanonta ki-
teyttaa ajatuksen, ettd myyjan ja ostajan valinen kanssakdayminen voi ratkaista kau-

pan onnistumisen. (Hanti, Kairisto & Kock 2016, 38.)

4.1 Henkilokohtainen myynti B to B -myyntiprosessissa

Yrityspaattajien tydonkuvaan kuuluvat myds myyjien tapaamiset. Aika on rahaa ja on
taysin ymmarrettavaa, jos paattdjat haluavat henkilokohtaisissa tapaamisissa enem-
man arvoa kuin mita saisivat esimerkiksi tekemalla verkkohaun ja tilaamalla sen
kautta. Hanti, Kairisto ja Kock (2016) korostavat, etta asiakaslahtoinen B to B -myynti
on nykyaikana jotain, jossa myyja on valmis ratkomaan asiakkaan haasteita ja tuo-
maan lisdarvoa tuottamillaan ratkaisuilla. Myyjat, jotka pystyvat ratkomaan asiak-
kaan ongelmia ja kehittamaan taman liiketoimintaansa ovat tapaamisen arvoisia. Yri-
tys ostaa tuotteen ratkaistakseen jonkun ongelman, ei vain tuotetta tuotteen vuoksi

(Kananen 2019, 43).

Hanti, Kairisto-Mertanen ja Kock (2016) kirjoittavat, ettd myyntiprosessi koostuu po-
tentiaalisten asiakkaiden tunnistamisesta, kohtaamisesta, myyntineuvotteluista, so-
pimuksista ja syntyneen asiakkuuden jalkihoidosta. Myyntineuvottelun vaiheet taas
ovat heidan mukaansa avaus, tarvekartoitus, ratkaisun etsiminen, asiakkaan huolen-
aiheiden kasittely, hinnan perustelu, kaupan paattaminen seka asiakkaiden jalkihoito
ja lisamyynti. Alla oleva kuvio on koottu naista tiedoista. (Hanti, Kairisto-Mertanen &

Kock 2016, 133-159.)
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Asiakkaan tunnistaminen / Avaus

Tarvekartoitus / Asikkaan tarpeen ymmartaminen / Kysymykset

Ratkaisun esittaminen /Asiakkaalle merkitykselliset asiat / Lisakysymykset

Asiakkaan huolenaiheet / Kuunteleminen / Vastavaitteisiin vastaaminen

Etujen ja hyotyjen korostaminen / Hinnan perusteleminen

Kaupan paattaminen /Asiakkaan rohkaiseminen

Asiakkaiden jalkihoito / Suhteen syventaminen

Kuvio 2. Myyntiprosessi ja myyntineuvottelun -vaiheet (Hanti, Kairisto-Mertanen &

Kock 2016, 133-159, muokattu.)

Business to business -markkinoilla toimivien yritysten myynnissa kdyttamista tyoka-
luista kallein on henkil6kohtainen myynti, korostavat Fill ja McKee (2011), koska siina
viestitdan henkildéiden kesken. Henkilokohtainen myynti on erittdin tarkeaa, kun ra-
kennetaan suhteita kauppakumppanien kesken. Henkilokohtaisen myynnin tukena

ovat messut, kenttamarkkinointi ja videoneuvottelut. (Fill & McKee 2011, 283.)

Business to business ja Business to Customer -myynnin rinnalle on tullut uusia myyn-
tioppeja. Ihmiselta ihmiselle tapahtuva Human to Human -myynnissa ajatellaan, etta
ihmiset luovat keskinaista luottamusta keskenaan, vaikka kyse onkin yritysten vali-

sesta kaupasta. (Paakkonen 2017, 12.)
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4.2 Henkilokohtainen kontakti

Human to Human -myynnin tarkeydesta asiantuntijamyynnissa kirjoittaa Salminen
(2018) ja korostaa, etta tulevaisuuden myyntitrendeja on vaikea ennustaa, koska yh-
tend muuttujana myynnissa ovat ihmiset. Yksi ennustus on kuitenkin se, etta asian-
tuntijamyynti muuttuu entista enemman ihmiskeskeiseen suuntaan. (Salminen 2018,

50.)

Henkilokohtainen kontakti kahden ihmisen valilla on jotain, mita tapahtuu joka paiva.
Vauvasta asti olemme tekemisissa muiden ihmisten kanssa, joten se on luontevaa ja
useimmat meista jopa kaipaavat sita. Olen vuosikymmenen kokemuksen perusteella
havainnut, ettd henkilokohtainen myynti on tehokasta, raataloitya neuvottelua asiak-
kaan kanssa ja antaa parempia tuloksia. Parhaat myyjat ovat hyvia henkilokohtaisissa
tilanteissa ja yhteydenpidossa (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2019, 467). Tilan-
teesta saadaan luotua asiakkaalle miellyttavampi, jolloin suostuttelun keinoin
yleensd saadaan haluttu kauppa tehtya. Menestyneet myyjat menestyvat, koska he
osaavat rakentaa suhteita ja lukevat asiakkaan tunteita hyodyntamatta niita, koska

asiakkaan tarpeet ovat keskiossa (mts. 467).

Vuorion (2016) mukaan niin kauan kuin ihminen on ihminen ja halumme olla tois-
temme kanssa suoraan tekemisissd, luo se henkilokohtaiselle myyntityolle tarpeen.
Aktiivinen henkil6kohtainen myyntityo luo myyntia, jota ei muulla tavoin synny. Asia-
kas ei esimerkiksi edes tieda hyvéasta ratkaisusta tai huomaa sita ilman haneen suun-

nattua aktiivista myyntity6ta. (Vuorio 2016, 14.)

Henkilokohtainen myynti on mitd suurimmassa maarin henkildiden valista kommuni-
kointia yrityksen edustajan ja asiakkaan, mahdollisen ostajan kanssa. Myyjan vies-
tintd on tiedottamista ja asian vakuuttelua, tavoitteena myynnin aikaansaaminen
seka pitemmalla aikavalilla suhteiden luominen. Myyjan tehtava on ymmartaa osta-
jan tarpeet ja tarjota tuote, joka ratkaisee asiakkaan ongelman ja kaksisuuntainen

keskustelu kasvotusten auttaa tdssa asiassa. (Keegan & Green 2017, 463.)
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Kokemukseni mukaan, kun asiakas saa henkilokohtaista asiakaspalvelua, mahdolliset
kaupan esteet voidaan saman tien poistaa, kuten kuluttajan epavarmuus maksupro-
sessista, tavaran saatavuudesta tai toimitukseen liittyvista asioista. Kotler ym. (2017)
korostavat, ettd henkilokohtainen myynti voi olla tehokkaampaa kuin mainonta mo-
nimutkaisissa myyntitilanteissa. Myyja ja asiakas voivat yhdessa loytaa ratkaisun asi-

akkaan tarpeeseen (Kotler ym. 2017, 468.)

4.1 Face to Face -kohtaaminen

Kasvokkain tapahtuvassa B to B -myynnissa tavataan asiakkaita perinteisesti, yleensa
asiakkaan tiloissa ja suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Kasvokkain vies-
tittdessa viestija ja viestittdja jakavat saman tilanteen, ja molemmilla on ymmarrys
toisen tunnetiloista ja viestintda muuttuu tilanteessa. Hantin, Mertasen ja Kockin
(2016, 43-44) mukaan ihmisen kasvot voivat muodostaa noin 250 000 erilaista il-
mettd. Jopa 90 % kahdenkeskisen viestinnan merkityksesta pystytaan lukemaan sa-
nattomasta viestinnan kautta. Yleismaailmallisia tuntemuksia, jotka valittyvat kehon-
kielen kautta ja ovat ymmarrettavissa kulttuuri- tai kielitaustasta riippumatta, ovat
muun muassa viha, ilo, hammastys ja peldastyminen. (Hanti, Mertanen &Kock 2016,

43-44.)

Vuorio (2016) korostaa, ettd ANSVA-malli on erittdin kdyttokelpoinen kasvokkain ta-
pahtuvassa myynnissa. Alun perin markkinointiviestinnan kaava, eli huomion heratta-
minen, tarpeen osoittaminen, tarpeen tyydyttdminen, toimivuuden osoittaminen ja
toimintakehotus toimii, kun myyminen perustuu demonstraatioon, eli kdytannossa

nadyttamiseen. (Vuorio 2016, 30.)
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Attention

Action

Visualization Satisfaction

Kuvio 3. ANSVA-malli. (Vuorinen 2016, 29, muokattu).

Vuorio (2016) kirjoittaa my6s sanattoman, nonverbaalisen viestinnan vaikutuksen
merkityksesta. Han kirjoittaa, ettd nonverbaalinen viestinta on vanhempi viestinnan
muoto kuin verbaalinen. Se on myds aina olemassa, kun kohtaamme toisiamme. Sit3,
kuinka suuri vaikutus nonverbaalisella viestinalla on, emme tieda, mutta siihen kuulu-

vat kaikki muut elementit paitsi kieli. (Vuorio 2016, 62.)

Tehokkain tapa neuvottelulle on Dennyn (2013) mukaan istua samalla puolella poy-
taa. Han korostaa, ettd ruumiin kielella kasvotusten oleminen vihjaa melkeinpa kon-
fliktista. Vierekkain oleminen antaa kuvan yhdessa tyoskentelysta ja pyrkimyksesta

tehda yhteistyota. (Denny 2013, 176.)

Perinteisesti on ajateltu, ettd henkilokohtainen myyntityd kasvotusten on paras
keino selvittaa tarpeet, luoda tunnesiteita myyjan ja asiakkaan valille seka herattaa
luottamusta. Varsinkin asiakkaan piilevat tarpeet paljastuvat herkemmin kasvokkain
tapahtuvissa tapaamisissa, koska kasvotusten pystyy tulkitsemaan tarkemmin asiak-

kaan ddnenpainoja. (Rubanovitsch 2019, 76.)

Stonen (2019) mukaan, pidimme siita tai ei, syvallinen kommunikointi tapahtuu usein
ilman sanoja. Iimeet ja kehon kieli voivat olla totuudenmukaisempia ilmaisukeinoja

kuin puhuttu kieli. Katsekontaktia voidaan pitaa tarkeana, melkeinpa valttamatto-
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mana kaikissa kulttuureissa. Liikekumppanin kanssa asioidessa katsekontakti luo voi-
man tunteen ja tiukissa neuvottelutilanteissa katseen pois siirtdminen neuvottelu-

kumppanista voi merkita luovuttamista. (Stone 2019, 116-117.)

Organisaatioiden valisessa kaupanteossa on otettava huomioon ihmisten kayttayty-
misen erityispiirteet, koska myyntitilanteessa on aina mukana my®ds inhimillinen te-
kija. Ihmisiin vaikuttavat samanaikaisesti monet tekijat, esimerkiksi ostajan asenteet
ja tunteet, joista osa voi olla myyjalle tuntemattomia. Paatoksen tekoon vaikuttaa
myo0s intuitio, motivaatio, pelot ja innostuminen eli, paatoksia ei tehda pelkastdan
analyyttisesti. Paatoksentekija ostotilanteessa perustaa usein paatdoksensa muun mu-
assa kollegojen kokemuksiin ja myyjan maineeseen. lhminen pyrkii myds muodosta-
maan rutiineja. Niiden tarkoitus on saastaa aikaa ja energiaa. Kun asiakas myynti-
tydssa joutuu muuttamaan tallaista automaatiokayttaytymistd, on uuden tuotteen

tai palvelun tuotettava hanelle todellista arvoa. (Salminen 2018, 40.)

Eniten kasvokkain tapahtuvaa myyntia ja vuorovaikutusta muistuttaa Parviaisen
(2013) mukaan reaaliaikaisesti netin kautta tapahtuva kommunikointi. Tama ihmi-
selta ihmiselle tapahtuva yhteydenpito, esimerkiksi IP-puheluissa, videoneuvotte-

luissa tapahtuu hyvinkin samalla tavalla kuin ”livenad”. (Parviainen 2013, 255.)

5 Henkilokohtainen myyntity6 osana markkinointiviestinnan

kilpailukeinoja

Markkinointiviestinnan osa-alueisiin kuuluvat mainonta, myynninedistaminen, henki-
l6kohtainen myyntity6 seka (PR) tiedotus- ja suhdetoiminta (Blythe 2012, 195). Karja-
luoto (2010) korostaa, ettd naista osa-alueista myyntityon perimmainen tavoite on
tuotteen tai palvelun myyminen. Tavoitteena voi myds olla, varsinkin ensimmaisissa
tapaamisissa, tutustuminen ja tuotteiden esittely. Muihin markkinointiviestinnan
osa-alueisiin verrattuna henkilokohtainen myyntityd on paras kontakti asiakkaan
maailmaan ja ndin ollen se onkin kdytetyin ja tehokkain viestinndan osa-alue yritysten

vélisessa markkinointiviestinndssa. (Karjaluoto 2010, 87-88.)
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Isohookana (2007, 62) mainitsee markkinointiviestinnan tavoitteeksi vaikuttaa tuot-

teen tunnettavuuteen ja sita kautta myyntiin. Vuorovaikutusta korostaa Vuokko

(2003). Hanen mukaansa markkinointiviestinta sisaltaa kaikki ne viestinndn osa-alu-

eet, joiden on tarkoitus saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien vililla sen laa-

tuista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti markkinoinnin tuloksellisuuteen

yrityksessa. (Vuokko 2003, 17.)

Bergstrom ja Leppdnen (2015, 5.2) vertailevat markkinointiviestinnan muotoja ja ko-

rostavat, etta viestintdakeinojen painotus vaihtelee kohderyhman, yrityksen, toi-

mialan ja myytavan tuotteen mukaan. B to -B markkinoinnissa on perusteltua kayttaa

tarkoin kohdistettua suoramainontaa ja henkilokohtaista myyntityota.

Mainonta

Henkil6kohtai-
nen

myyntityo

Myynnin edista-
minen

eli SP

e jdlleenmyyjat

e ostajat, kayttajat

¢ jalleenmyyjat

e ostajat, kayttajat

¢ jalleenmyyjat

e ostajat, kayttajat

e antaa tietoa
eherdttda kiinnostusta
ja ostohalua

e muokata asenteita

* myyda

® innostaa ja auttaa
myymaan

* myyda

e varmistaa tyytyvai-

SYyys

e motivoida myymaan
¢ luoda mielikuvia

¢ kannustaa ostamaan

¢ mediamainonta, esi-
merkiksi TV, lehdet ja
internet

e suoramainonta

etoimipaikkamainonta

¢ asiakaskaynnit
e myyntityo toimipai-
kassa

¢ puhelinmyynti

e myyntikilpailut, kou-
lutus

® messut

e sponsorointi
easiakaskilpailut

e tuote-esittelyt
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Tiedotus- ja ¢ kaikki sidosryhmat e tiedottaa e tilaisuudet, tapahtu-

suhdetoiminta e tiedotusvalineet * muokata asenteita mat

eli PR ¢ puolestapuhujat, ¢ saada positiivista jul- e tiedotteet
suosittelijat kisuutta e kutsut

e vahvistaa yrityskuvaa e lahjat, lahjoitukset

Kuvio 4. Markkinointiviestinndn muotojen vertailu (Bergstrom & Leppéanen, 2015,

5.2, muokattu).

Myyntityd on markkinointiviestinnan muoto, jossa myyjayrityksen edustaja ottaa
henkilokohtaisesti yhteytta asiakkaaseen ja kertoo hanelle yrityksesta ja myytavasta
tuotteesta. Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock (2016, 10) maarittelevat myyntityon toi-
minnaksi, jossa itsediéin tai organisaatiotaan edustavien yksildiden vdlisen henkilékoh-
taisen vuorovaikutuksen kautta syntyy osapuolille arvoa, joka johtaa asiakkaan haas-

teen ratkaisuun ja tétd kautta synnyttdd taloudellista vaihdantaa.

Vaikka myyntity6 onkin tehokasta, muodostuu suoran asiakkaaseen kohdistuvan yh-
teydenoton kontaktihinta yleensd moninkertaiseksi esimerkiksi mainontaan verrat-
tuna. Kulkuvalineista ja majoituksesta syntyy kustannuksia, joita tydnantajat korvaa-
vat matkalaskukaytantonsa puitteissa. Tydmatkan tehnyt on oikeutettu verohallin-
non kulloisellekin vuodelle maariteltyihin kilometrikorvauksiin ja paivarahoihin. (Pelli-

nen, 13.)

Yksi tarkeimmista syistd henkilokohtaisen myynnin kayttamiselle on se, ettd mai-
nonta tai muu markkinointiviestinnan tyokalu ei riitd. Paaasiallisin syy tahan riitta-
mattémyyteen on se, ettd menekinedistaminen, mainonta ja tiedotus- ja suhdetoi-
minta eivat tarjoa asiakkaille tietoja, joita nama tarvitsevat paatoksentekoon. (Fill &

Turnbull 2016, 473.)

Alla olevassa kuviossa, Pelsmacker, Geuens, & Bergh (2018, 5) vertailevat henkilokoh-
taisen ja massa kommunikaation tehoja, jotka koskevat tavoitettavuutta, vaikutta-

vuutta ja palautteita.
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Suuren yleis6n tavoitettavuus
Nopeus Hidas Nopea
Kustannus/saavutettu Korkea Matala

Vaikutus yksiloon

Huomio arvo Korkea Matala

Valikoiva havaitseminen Suhteellisen matala Korkea
Ymmarrettavyys Korkea Kohtalaisen hidas
Palaute

Suunta Kaksi suuntainen Yksi suuntainen
Palautteen nopeus Nopea Hidas
Tehokkuuden mittamiinen Tasmallinen Vaikea

Kuvio 5. Henkilokohtainen viestinta verrattuna massaviestintdan ( Pelsmacker, Geu-

ens & Bergh 2018, 5, muokattu).

6 Digitaalinen asiakaskokemus

Etamyynti kasvaa maailmalla, eikd Suomi ole mitenkdan poikkeus tassa asiassa. Asi-
akkaalla on rajallisesti aikaa ostoprosessiin, eivatka enda entiseen tapaan nae tar-

peellisena kasvokkain tapaamista myyjien kanssa, varsinkaan ostoprosessin alkuvai-
heessa. Ostajat ovat kiireisia ja esikarsintaa tuotteen tai palvelun tarjoajista tehdaan
ennakkoon etdna tapahtuvien keskusteluiden kautta. Etamyynnin tyokaluina kayte-
tadan muun muassa WebExin, Hangoutsin, GotoMeetingin, Zoomin ja Skype for Busi-

nessin kaltaisia sovelluksia. (Rubanovitsch 2018, 79.)

6.1 Henkilokohtainen kohtaaminen verkossa

Asiakaspalvelu ja asiakkaan kohtaamien ei enda tapahdu vain tiskin yli tai puheli-
mitse. Mahdollisuus kasvokkain tapahtuvaan henkilékohtaiseen palveluun, muun

muassa videoyhteyden kautta, muuttaa asiakaspalvelun luonnetta ja tapaa kohdata
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asiakas. Parviainen (2013) korostaa, ettd kun palvelussa ilmenee héiriditd, on myyjille
tarkeda herdttaa ostajassa luottamusta henkilokohtaisella yhteydenotolla. Vaikka
verkossa tapahtuvan myynnin esteena on perinteisesti pidetty henkilékohtaisen yh-
teydenpidon puute, antaa nykyteknologia useita eri tapoja kasvokkain tapahtuvalle

myynnille. (Parviainen 2013, 279.)

Perinteisesti henkilokohtaiseen tapaamiseen on pyritty soittamalla puhelimella ja
yrittdmalla sopia aikaa kasvokkain nakemiselle. On yrityksia, jotka aina pyrkivat sii-
hen, ettd myyja padsee esittdmaan tarjouksen asiakkaalle kasvokkain, vaikka edelta-
via neuvotteluita olisikin kayty esimerkiksi sahkopostilla. Verkkoneuvottelut, jossa
hyédynnetdan online-neuvottelutyokaluja saastavat seka asiakkaan etta myyjan ai-
kaa. Digitaalinen asiakaskohtaaminen asettaa vaatimuksia henkil6kohtaiselle myynti-
tyolle ja tassakin kasvokkain tapahtuvalla kohtaamisessa, pitda syntya lisdarvoa asiak-

kaalle. (Hanti, Kairisto & Kock 2016, 117.)

Hamalainen, Maula ja Suominen (2016) korostavat, etta palaverin jarjestaminen ny-
kyisin on helppoa ja kustannustehokasta. Ei tarvita fyysista liikkumista, vaan nykyai-
kaisten yhteistydalustojen- ja jarjestelmien avulla voidaan neuvotella ja pitda yh-
teytta, esimerkiksi Skypen, Google Hangoutsin tai Facetimen avustuksella. Vi-
deoneuvottelulaitteet eivat enda vaadi suuria investointeja ja niiden kadyttd on help-

poa. (Hamaldinen, Maula & Suominen 2016, luku 2.)

Parviaisen (2013, 279) mukaan uhka ei piile digitaalisuudessa, vaan myyjaorganisaa-
tion kyvysta ottaa kayttéon, hydodyntaa ja hallita elektronisia viestintdkanavia ja
saada asiakas uppoutumaan vuorovaikutukseen. Sanatonta viestintda ja elekieltd on
mahdollista tulkita myds verkkoneuvottelussa, joten keskittyminen asiakkaaseen on
tarkead. Jakamaton keskittyminen asiakkaaseen mahdollistaa asiakkaan ongelman
ratkaisemisen tuloksekkaasti. Yha useammin asiakasneuvotteluja kdydaan aikaa saas-
taen verkon yli kdyttden online-neuvottelutyokaluja (Hanti, Kairisto & Kock 2016,

117).
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6.1 Palvelut etayhteydella

Etayhteydelld tapahtuva kuvallinen yhteys on jo arkipdivaa esimerkiksi Kansaneldke-
laitoksen (Kela) palveluissa. Asiakas kertoo Kelan nettisivuilla, etta parasta kuvalli-
sessa etdyhteydessa on nopeus ja se, ettd saa ndkoyhteyden asiakaspalvelijaan. Han
kertoo myos, etta vaarinkasityksia ja tulkintaongelmia ei paase syntymaan niin hel-

posti, koska on kuvallinen yhteys. (Kela 2017.)

Lapin sairaanhoitopiirillda on myds kdytdssaan poliklinikka palvelut etdayhteydelld. Ku-
vapuhelinpalvelu Virtua voi kayttaa joko Virtu-palvelupisteessa tai kotoa kasin Virtu-

kotilisenssin kautta. (Lapin sairaanhoitopiiri 2016.)

7 Sahkoiset sovellukset etamyynnissa ja neuvotteluissa

Videoneuvottelussa ihmiset voivat olla fyysisesti eri paikoissa keskustella aiheesta ja
nahda toisensa. Jos osallistujat ovat jo tavanneet kasvokkain ja tuntevat toisensa, te-
kee se kokouksesta tehokkaan. Ihnmisten ensi kertaa tapahtuvalle tapaamiselle video-

kokous on vdhemman tehokas. (Young, Milton 2011, 88.)

Videoneuvotteluyhteydet ja niiden avulla kdytavat tapaamiset ovat tyoelaman tekno-
logisoitumisen myo6ta alkaneet korvata perinteisia, kasvokkain kaytavia tapaamisia.
Videoneuvottelujen suosion takana on niiden mukanaan tuoma mahdollisuus ko-
koontua eri henkil6iden olinpaikoista riippumatta, mika edistaa tyonteon kustannus-

tehokkuutta. (Juholin 2008, 74.)

Lampinen (2018) kirjoittaa blogissaan, ettd virtuaalimyynti on kddnnekohdassa. Myy-
jilla on monenmoisia muitakin tehtavia kuin asiakaskeskustelut ja varsinainen myynti-
ty6. He muun muassa hallitsevat ja lukevat dataa, laativat tarjouksia ja vastaavat sah-
koposteihin. Huolimatta tasta, myyjat pyrkivat myos kohtaamaan asiakkaitaan riitta-
vasti. Aikaa saastadakseen myyjat tapaavat asiakkaitaan yha useammin virtuaalisesti,

ruudun valityksella.
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Verkkoneuvottelu mahdollistaa sdaston matkakuluissa ja on ymparistoystavallinen.
Verkkoneuvottelun voi myds tarvittaessa tallentaa ja sen voi jakaa julkisesti tai vain
tietylle joukolle. Verkkoneuvotteluohjelmistoja on useita ja nilden ominaisuudet ja
niille ominaiset kayttotavat hieman vaihtelevat. Suurimmassa osassa perustason tyo-
kalun saa ladattua koneelle ilmaiseksi. Esimerkkeja verkkoneuvottelun tyokaluista:
Join Me, Skype, Skype for business, Zoom, Acrobat connect pro ja Adope connect

now.

8 Tutkimuksen toteutus

8.1 Toteutus

Taman opinnadytetyon laadullinen tutkimus toteutettiin puolistrukturoituna teema-
haastatteluna, jossa pureuduttiin aiheeseen syvallisemmin ja haastattelukysymykset
muotoutuivat haastattelun edetessa. Haastateltavat valikoituivat osto- tai hankinta-
organisaatioista. Kaikilla oli omakohtaisia kokemuksia edustajien tapaamisista ja neu-

votteluista kasvokkain.

Haastateltaviksi saatiin nelja (4) ruokapalveluissa maaraavissa asemissa toimivaa am-
mattilaista. He tydskentelevat paikoissa, joista yksi (1) on suuri ruokapalveluja tar-
joava yritys, kaksi (2) suurta kunnan ruokatoimijaa ja yksi (1) myos kuntapuolella toi-

miva pienempi yksikko.

Haastateltavia oli alun perin viisi (5), mutta yksi peruuntui aivan loppumetreilla.
Haastateltavat olivat kuitenkin kaikki johtavissa asemissa ja kolmessa yrityksista liike-
vaihto oli 4 miljoonasta eurosta aina 70 miljoonaan euroon. Haastattelut tehtiin pu-

helimitse, jotka nauhoitettiin ja keskustelut litteroitiin.
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Hankintapaallikké n. 70 milj. n. 60
Ruokapalveluasiantuntija 10,5 milj. 41
Emanta ruokailijoita n. 24 henkea 1
Ruokapalvelupaillikko n. 4 milj. n. 30

Kuvio 6. Haastateltavien toimenkuvat ja yritysten kokoluokka.

8.2 Tutkimuksen luotettavuus

Jokaisen tieteellisen tutkimuksen laatu ja luotettavuus tulee varmistaa. Tassa opin-
ndytetyossa kaytetaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Kvalitatiivisessa tutki-
muksessa voidaan Kanasen (2015, 352-355) mukaan luotettavuutta tarkastella luo-
tettavuuden, siirrettavyyden, riippuvuuden, vahvistettavuuden ja saturaation mu-
kaan. Luotettavuutta lisataan dokumentaatiolla ja tiedon keraamiselld, analysoinnin
ja tulkintamenetelmien perustamisella. Siirrettavyys tarkoittaa kvalitatiivisessa tutki-
muksessa sitd, etta se ei pyri yleistdmaan. Siirrettavyyteen vaikuttavat ilmion l1ahto-
kohtatilanteen ja oletuksien tarkka kuvaaminen. Riippuvuus tarkoittaa sita, etta tutki-
mustulokset on tulkittu oikein. Tassa voidaan kayttaa avuksi vertaisarviointia. Vahvis-
tettavuus varmistetaan luettamalla aineisto ja tulkinta, silld jota se koskee. Saturaatio
laadullisessa tutkimuksessa tarkoittaa aineiston saturaatiota eli kun havainnot eivat

tuo endd mita uutta, on saavutettu kylladntymispiste.

Kvalitatiiviset tutkimukset tassa opinnaytetydssa voitiin todeta luotettaviksi, silla do-
kumentaatiot oli tehty asianmukaisesti ja haastateltavat valittu alan osaajien jou-
kosta ja haastattelukysymykset oli valittu harkinnanvaraisesti. Haastattelut ja niiden
nauhoitukset oli tehty huolellisesti ja haastattelujen litteroinnit perustellusti. Lisaksi

haastateltavat olivat tarkistaneet haastattelun tulokset.

9 Tutkimuksen tulokset

Myyntiedustajien kdyntimaarat vaihtelivat suuresti haastateltavien kesken. Yhdelld

haastateltavista oli selkea linja edustajakdynneille. Han pyrkii kahteen tapaamiseen
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viikossa ja aikaa yhdelle edustajalle oli varattu noin tunti. My0&s organisaation strate-
gia myyntiedustajatapaamisille vaihteli suuresti. Kaksi haastateltavista koki tapaami-
set tarkeina, jotta he pysyisivat kartalla myds |ahiruoan ja uutuustuotteiden tarjon-

nan osalta.

Sanotaan ndiin, ettd jos me kaikki otettais vastaan mitkd haluaa, niin siind sais
melkein pdivéityén tehdd.

Kaksi haastateltavista eivat pystyneet sanomaan tarkkaa edustajien kayntimaaraa,
vaan ne vaihtelivat suuresti. Sama edustaja saattaa kdyda monta kertaa perakkain,
kun on kyse uutuustuotteista tai uudesta tavarantoimittajasta. Toinen naista sanoi,
ettei tana paivana ota paljoakaan edustajia vastaan, koska useat asiat voi hoitaa sah-

kopostilla ja puhelimitse.

Aika vaikee kysymys, koska nehdn kdy sen mukaan mitkd on meidcéin listatuot-
teita, mitd me tarvitaan. Sama edustaja voi kdydd jos on joku akuutti asia tai se
voi olla jonkinlaiseen tuotekoulutukseen liittyvé asia.

Yksi haastateltavista kertoi, ettei edustajia kdynyt nykyisessa paikassa ollenkaan. Ha-
nelld on kuitenkin vankka kokemus myyntiedustajatoiminnasta seka edustajana etta
hankintojen puolelta. Han kertoi nakemyksendan, ettd edustajat eivat kdy, koska ei-

vat ymmarra, etta myos kuntapuolella yksikdiden tydntekijat voivat itsenaisesti tilata

tuotteita.

No mulla on sellainen ndkemys, ettd vélttémdittd edustajat ei ymmdirrd sitd, ettd
kunnalla on myéskin nditd, ettd jotka pystyy hankkimaan. Tai ettd niinku kun-
nassa olevien yksikoiden, onko se nyt sitten keittién vastaava tai emdéntd tai téil-
Iéinen tekee pdcitdksen siitd, eli niisté hankinnoista.
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9.1 Edustajakaynteja puoltavat asiat

Yksi asia nousi esille jokaisessa haastattelussa, kun kysyttiin myyntiedustajien kayn-
teja puoltavia asioita. Se oli myytavien tuotteiden tuonti tapaamisiin. Tuotetta mais-
tellaan, arvioidaan ja tunnustellaan. Tuotteen koko ja rakenne tulee paremmin esille,
kun sen voi ottaa kdateen. Kuvat tuotteesta eivat kerro esimerkiksi mausta, koostu-

muksesta ja tuoksusta.

No md ndkisin, ettd jos niinku esiltelléicin esimerkiksi jotain koneita. Olis niinku
tavallaan joku kuvasto tai ehkd joku osa tai enkd se kone siind, tai se fyysinen
asia siind, tai jos on vaikka joku valmistuote, joku ruoka, niin sitten se on niinku
siind ja voit sité maistaa sitd tai tunnustella, ndhd paketti, koot ja tdillciset.

Midi luulen, ettd edustajallahan on aina tuotteita mukana. Me ollaan jo sovittu
tietyt tuotteet jotka héin ottaa niistd uutuustuotteista. Md oon yleensd val-
kannu, pédssy osan valkkaamaan etukéteen. Md ndéin ne tuotteet ja mehdin sit
keskustellaan niistd.

Kaksi haastateltavista mainitsi edustajien tuomat muut tuliaiset, esimerkiksi kahvi-

pullat. Se, ettd edustaja tuo jotain, luo asiakkaalle tuntee, ettd han arvostetaan.

80-luvun alussa kun tuntitolkulla istuttiin ja juotiin kahvia.

Mulla on ehkd vihdn sellainen kdsitys, sitten myéskin siind, ettd monet hankin-
tapuollellakin odottaa henkilékohtaiselta kéynilté mydskin jotain néiytteitd tai
jotain konkreettista. Eliké ei se, ettd se olis se Skype tai videomeetinki yhtédn
tota vdhemmdn antoisa, mutta ettd siellé on kuitenkin sellaista tiettyy, ettd
tuokse niinku pullaa.

Haastattelussa kysyttiin fyysisiin tapaamisiin liittyvista kasvojen ilmeista ja kehonkie-
lesta seka niiden merkityksesta haastateltaville. Fyysisissa tapaamisissa luettavat kas-

vojen ilmeet ja kehonkieli olivat kolmen haastateltavan mielesta tarkeita asioita, kun
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neuvotellaan haastavista asioista, esimerkiksi hinnoista tai reklamaatioista. Yksi haas-
tateltavista kertoi, ettd edustajien kayntien myota syntyy jopa henkilokohtaisia suh-
teita. Kolme haastateltavista mainitsi fyysisen kaynnin tarkeaksi, kun rakennetaan
pitkdaikaisia asiakassuhteita, ja my0s, etta kaynti luo alustan vapaalle innovoivalle

keskustelulle.

Tulee heti sellanen empaattisuus henkiloé kohtaan, néikee etté onpa hén vdéisy-
neen ndkoinen.

Tottakai, varsinkin, ehkd véhdn haastavien asioiden, on ne sitten vaikka jotain
reklamaatioita tai hintoja tai nditd, niin niitten asiotten kdsittely on ehkd, on se
ehkd vihén mukavampi kdyddi silleen niinku kasvotusten.

No nyt kun sd kysyt sitd multa, vois sanoa, ettd on helpompi koska sit md voi
téssd niinku olla ndin oma itseni ja mun ei tarvi tiedksd jannittdd sillai etté mé
voin sitten kertoa asioita ja hdn poimii sieltd, siité mun puhetulvasta, ettd ahaa
tohonhan meilldi vois ollakin antaa tuote tai ratkasu.

Yksi haastateltavista mainitsi myos, ettda hanen mielestdadan myyntiedustajan kaynti
saattaa sddstaa myos aikaa. Han koki monien sahkopostien ldhettamisen samasta asi-
asta aikaa vievaksi asiaksi, kun taas hyvassa tapaamisessa saadaan monta asiaa sovit-

tua.

9.2 Edustajakayntien siirtamista verkkoon puoltavia asioita

Ajansaasto ja joidenkin fyysisten kdyntien vahainen arvo nousivat kaikissa neljassa
haastattelussa tarkeimmiksi asioiksi, jotka puolsivat verkossa kaytavia videoneuvot-
teluja. Kaksi haastateltavista sanoo huomanneensa, etta edustajat tayttavat asiakas-
kdynneilla tydnantajan maarittelemia asiakaskayntitavoitteita. Toisaalta kaksi muuta
haastateltavaa kertoi, etteivat ole huomanneet tallaista kdyntitavoitteiden taytta-

mista.
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En tiedd, onko siellé motiivina vdililld mydskin se, etté saaks he jonkunlaisen ra-
hallisen kompensaation jokaisesta asiakaskéynnistd, ettd senko takia niitd tul-
laan sitten esittelemdiéin osittain.

Kahdessa haastattelussa tuli esille, ettd ainakin “ensikaynnin” voisi hyvinkin kdyda
verkossa videopuhelun kautta. Myyntiedustajaan tutustumista ja henkilokohtaista
tapaamista ei pidetty tarkeana asiakassuhteen alkuvaiheessa. Silloin fyysiset tapaa-

miset eivat tuo asiakkaalle sellaista arvoa, ettd kannattaa ottaa edustaja vastaan.

Useamman ihmisen osallistumista samaan kokoukseen paikasta riippumatta pidettiin
yhtena esimerkiksi Skypella pidettavan neuvottelun etuna. Usein hankintapuolella
paatosprosessiin osallistuu useampi henkil6 ja henkil6t saattavat tyéskennella jopa
eri paikkakunnilla. Verkossa tapahtuva tapaaminen ei myoskaan ole ajasta riippuvai-

nen.

Ajatellaan ndiin, ettd ei oo aina vdilttémdttd sielld, joka tarttee sen tiedon siitd
asiasta, mikd se nyt onkaan. Ajatellaas nyt, ettd se olis vaikka joku hieno uusi
kone, joka katsottaisiin, etté se on nyt tarpeellinen ottaa meille kéyttéén. Sinne
pystyis ehkd niinku tollaseen , ettd sovittais ettd se videomiitinki on siihen ja sii-
hen aikaan ja halukkaat pystyis osallistumaan.

Haastateltavien mukaan yksi videoneuvotteluiden suurimmista eduista on se, etta
kokouskuri on parempi kuin normaaleissa tapaamisissa. Tapaamiset pysyvat parem-
min itse asiassa verrattuna normaaleihin fyysisesti samassa tilassa jarjestettaviin ta-

paamisiin.

Jokainen haastateltavista mainitsi myds, ettd edustajien kaynti ei ole ekologisesti ko-
vin kestdvaa. Edustajat saattavat ajaa pitkidkin matkoja yhden tapaamisen tahden ja
usein he ovat yksin autossa. Yksi haastateltavista mainitsi, etta toimiva Skype, pala-
veri voisi olla jopa kilpailukeino edustajan puolelta, koska heilld kunnassa otetaan

kestava kehitys vakavasti.
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9.3 Haastateltavien mietteita kysymykseen, etta miksi kuvallista,
verkossa tapahtuvaa videoneuvottelua ei kayteta nykyista enempaa

B to B -markkinoinnissa?

Teknologian toimimattomuus tai sen pelko, olivat kolmella haastateltavista syita,
miksi he epailivat, ettd esimerkiksi Skype tai Zoomin kaltaiset sovellukset eivét ole
yleistyneet myyntiedustajan ja ostajan valisessa yhteydenpidossa. Yksi haastateltava
mainitsi, etta se ei ole kovinkaan merkittava asia, koska han ei kaipaa kuvallista yh-
teydenpitoa. Hintatiedustelut ja reklamaatiot hoidetaan sahképostilla tai puheli-
mitse. Yhdessa haastattelussa mietittiin videopuheluiden kirjaamista organisaation
arvoihin, jotta niiden toimivuuteen myoskin panostettaisiin. Joskus voi olla niinkin,

etta hankintapuoli haluaa tavata toimittajan henkilokohtaisesti.

Voi olla tietysti hankinnankin puolelta, ettd véhén niinku néhdddn, ettd se joten-
kin paremmin, me halutaan ndhdcdidn livend, ehkd tavata livend.

Tuolla kunnallakin huomaa, etté yhteydet ei toimi. Kaksi kuukautta oli niin ettei
menty nettiin.

Haastatteluissa tuli esille myods osaamattomuus kayttaa erilaisia sovelluksia, kun kes-
kusteltiin videoneuvotteluiden vahaisesta kayttamisesta juuri B to B -tapaamisissa.
Pelko videoinneista ja niin sanottu kamerapelko vaikuttaa haastateltavien mielesta

myo0s siihen, ettd videoneuvottelut eivat ole yleistyneet.

Ehkd osalla on myés véhdén sellainen kamerakammeo. Ehkd se nauhottaa tai va-
lokuvaa. Nyt se néiki mun niinku naamana sielld. Ihan oikeesti semmonen, md
en ikind ollu missédn videossa. M luulen, osalla on myés semmonen pelko sitd
kohtaan.

Ndin yhtdkkid mad voisin ajatella, kun tiedksd on hirveen vaikee itsedén kuvata
videoon.



28

Md ndytdn just tdltd, ku md ndytdn, niin varmaan laittasi ainakin sitd huulipu-
naa ja kampaisit hiukset

10 Johtopaatokset

Tassa opinndytetydssa haluttiin selvittda organisaatioissa myyntiedustajien kanssa
asioivien halukkuutta ohjata osa tapaamisista verkossa tapahtuvaan kuvalliseen yh-
teydenpitoon, mitka asiat puolsivat fyysista tapaamista ja mitka taas olisivat verkko-
tapaamisen etuja. Haastattelut piti tehda Skypelld, mutta kaikissa neljassa haastatte-
lussa oli ongelmia Skypen toimivuuden kanssa, ja haastattelut tehtiin puhelinhaastat-

teluna.

Tulokset osoittivat selkeasti, etta suurin syy tavata myyntiedustajia oli tuotteiden
esittely ja niiden sopivuuden arvioiminen kyseiselle organisaatiolle. Tuotteita halu-
taan maistella, haistella, saada tuntumaa koostumuksesta ja kokea muun muassa

tuotteen paino ja koko kasituntumalla.

Kun asiakassuhde oli edennyt kumppanuustasolle, kokivat haastateltavat, ettd myos
vapaamuotoiset keskustelut myyntiedustajien kanssa saattoivat olla hyddyllisia ja
jopa uusia innovaatioita synnyttavia. Haastatteluissa tuli esille myds, etta kun istu-

taan saman poydan daressa, saadaan enemman asioita kasiteltya loppuun kerralla.

Kun tapaamisissa pystyy lukemaan myyntiedustajien kasvojen ilmeet ja kehonkielen,
syntyy siitd henkil6kohtainen tunnelma ja vaikeat asiat saattavat olla helpommin rat-
kaistavissa. Pitkdaikaiset asiakkuussuhteet, jopa ystavyyssuhteet, myyntiedustajien
kanssa vaativat fyysista tapaamista. Kaikki haastateltavista kertoivat etdtapaamisten
verkossa sopivan yksinkertaisten kdaytannon asioiden hoitamisiin tai tietojen vaihta-
misiin. Sen sijaan asioiden kehittdminen ja vahvaa vuorovaikutusta edellyttavat,
muun muassa ideoiminen, eivat valttamatta luonnistu etana yhta hyvin kuin kasvok-
kain saman podydan daressa. Myos arkaluontoiset asiat on parempi hoitaa fyysisesti

kasvokkain.
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Edustajakdyntien, tai osan niista, siirtamistad verkkoon puolsi selkeasti siitd saatava
ajansaasto. Se tuli esille kaikissa haastatteluissa. Osa fyysisista edustajakdaynneista
koettiin turhiksi, ja niista ei saatu ajankuluun verrattavaa arvoa. Kun myyntiedustaja
ja hdanen edustamansa tuotteet tunnetaan, voidaan osa tapaamisista siirtaa verk-
koon. Verkossa kaytavaan kuvalliseen videoneuvotteluun voivat osallistua myds sa-
malla kertaa esimerkiksi ostopadtdkseen vaikuttavat henkil6t, jotka toimivat eri toi-
mipisteissa. Haastatteluissa tuli esille huoli kestavasta kehityksessa ja ekologisesti

kestamattomista myyntiedustajien ajokilometreista.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta suuri syy, miksi videoneuvottelut eivat
ole yleistyneet B to B markkinoinnissa, on pelko teknologian ja yhteyksien toimimat-
tomuudesta, seka epaily omista taidoista kayttaa esimerkiksi Skypen ja Zoomin kal-
taisia videoneuvottelutyokaluja. Videoneuvottelu koetaan myo6s eraanlaiseksi ku-

vassa olemiseksi, joka joidenkin mielesta on epamieluisaa.

Haastatteluissa nousi esille toistuvasti huoli teknologian toimintavarmuudesta. Tek-
nologian toimimattomuus turhautti ja hyvakin teknologia saattoi jadada kayttamatta,
jos se ei ollut tarpeeksi yksinkertaiseksi ja kayttajalahtoiseksi. Tyonantajan vaikutus

asiaan koettiin merkittavana muun muassa koulutuksen muodossa.

Kaikki haastateltavista toivat esille mielipiteensa siita, etta videoneuvottelutekniikka
kehittyy koko ajan. Videoneuvotteluista tulee tulevaisuudessa helpompaa ja todelli-
sempaa, kunhan jarjestelmat saadaan osaksi arkea. Yritykset tulevat yhd enemman
ottamaan kayttéon uuden sukupolven videoneuvottelujarjestelmia. Tulevaisuudessa
videoneuvottelujarjestelmat tulevat korvaamaan ison osan puhelinliikenteesta ja oi-
keista tapaamisesta vahentden nain liikkkumisen tarvetta. Ndin osaltaan tekniikka aut-

taa ymparistopaadstojen vahentamista ja tukee kestavaa kehitysta.
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11 Pohdinta

Opinndytteessa tutkittiin syitd, jotka puoltavat tai eivat puolla myyntiedustajien, nyt

fyysisesti tekemien asiakaskdyntien osittaista siirtamista verkossa kaytavaan videota-
paamiseen. Aihe on ajankohtainen, koska varsinkin ruokatuotannon kestava kehitys

on noussut otsikoihin ja paivan puheisiin. Myyntineuvottelijoiden autolla ajamat kilo-
metrit voidaan liittda ruoan hiilijalanjdlkeen. Videoneuvottelut saattavat olla merkit-

tava tekija tulevaisuudessa juurikin ymparistoystavallisyyden vuoksi. Ympariston ti-

lasta ja ilmastonlampenemisesta keskustellaan jatkuvasti.

Ymparistoystavallisyyden lisaksi naen, etta yrityksille tulisi merkittavia taloudellisia
sadstoja matkakuluissa videoneuvotteluiden eliminoidessa matkustustarpeen. Kui-
tenkin koen samalla, etta tarkeat neuvottelut olisi hyva hoitaa face to face viela tassa
teknologian vaiheessa. Virtuaalisen todellisuuden ja lisatyn todellisuuden mahdolli-
nen mukaantulo videoneuvotteluihin kuitenkin voi eliminoida neuvotteluihin matkus-
tamisen tarpeen ldahestulkoon kokonaan. Neuvotteluiden siirtaminen verkkoon tuo

voisi yritykselle kuin yritykselle lisdarvoa.

Myynnin, markkinoinnin ja B to B kaupankdynnin valtavasta tieto- ja teoriamaarasta
oli haastavaa poimia juuri tdhan opinndytetyohon relevanttia tietoa teoriaosuuteen.
Taman opinnadytetyon teoriaosuudessa kasitellddn B to B myyntia, henkilokohtaista
myyntid, sen osuutta markkinointiviestinnan kilpailukeinona Henkil6kohtaisesta
myynnista verkossa, varsinkin kuvallisessa videotapaamisessa tapahtuvasta myyn-
nista, oli erittdin vahan tietoa. Tama aiheutti sen, ettd tyon edetessa jouduttiin valilla

palaamaan taaksepadin ja kirkastamaan fokusta.

Opinndytetyon tutkimusosio toteutettiin kvalitatiivisena teemahaastatteluna. Opin-
ndytetyon kirjoittajan tyohistorian myotd haastateltavien saaminen tutkimukseen
onnistui hyvin. Alun perin haastateltavia piti olla viisi, mutta yksi haastateltavista pe-

rui aivan loppumetreilld ja uuden etsiminen ei enaa onnistunut opinnaytetyon aika-
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taulun takia. Haastattelu toteutettiin avoimena haastatteluna, ja opinnaytetyon teh-
tavana oli ohjata keskustelua teemojen mukaan, joita olivat edustajakaynnit, henkil6-

kohtaisuus ja verkon suomat mahdollisuudet.

Haastateltavilla oli kaikilla kymmenien vuosien kokemus myyntiedustajien kayneista,
ja heilld oli nakemysta, kokemusta seka paljon annettavaa haastatteluun. Haastatte-
lut tallennettiin ja litteroitiin, mika vaati paljon tyota. Haastateltavat myds tarkastivat

litteroinnin.

Tutkimuksen tulokset tukivat teoriaosuutta henkil6kohtaisen tapaamisen tarkey-
destd, kun rakennetaan pitkaaikaisia, luottamukseen perustuvia asiakassuhteita. Kui-
tenkin jai tunne, etta aihe vaatisi syvallisempia ja osiin pilkottuja tutkimuksia ai-
heesta. Muun muassa tyonantajien asenteet ja valmiudet tukea, esimerkiksi anta-
malla Skype -ja Zoom ohjelmien koulutusta, voisivat antaa lisaa tietoa aiheesta. Virtu-
aalitodellisuuden mukaan tulo etdna jarjestettaviin kokouksiin, olisi myds mielenkiin-

toinen tutkimuksen aihe.
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Liitteet

Liite 1. Vapaamuotoinen haastattelurunko

Esittele itsesi ja kerro

- haastattelun tarkoitus

- mihin sita tullaan kdyttamaan

- ettd on tarkea aihe -> ei l0ydy tutkimuksia

- kysy saako tallentaa ja kerro luottamuksellisuudesta
Kysymyksia yrityksesta

- liikevaihto, mista se koostuu

- montako toimipaikkaa

- montako ihmista toimii ostoissa
Nykytilanne

- kuinka paljon teilld kdy yritysten edustajia

- miten naita tapaamisia sovitaan

- mita tapaamiset koskee. * ensikontaktit * tuote-esittelyt *hintaneuvotteluita *
Haastateltavan mielipiteita

- edustajien kayntien tarpeellisuus
- onko kdynnissa enemman henkilokohtaista kuin esimerkiksi puhelinsoitossa
- saako tapaamisesta enemman irti kuin esimerkiksi s-postittelusta tai puhelinsoitosta

Mika on haastateltavan kasitys, onko fyysiset kdynnit tarpeellisia edustajan tai haastatelta-
van kannalta suurempi merkitys

Onko haastateltava hoitanut samoja asiakastapaamisia, kuin fyysiset ovat, jollain videopuhe-
lun tyylisella

Lisakysymykset muotoutuvat haastattelun aikana.



