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Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa automaation ja robotiikan hyodyntamista
B2B-myynnin prosesseissa. Tyon tarkoituksena on myos selventaa lukijalle, kuinka
automaatio ja robotiikka muuttavat myynnin funnelia uusasiakashankinnassa. Tydn aihe on
ajankohtainen, silla automaatiota ja robotiikkaa hyodynnetaan yha enenevissa maarin
toimialasta riippumatta, mutta etenkin B2B puolen myynnin saralla.

Opinnaytetyd on toteutettu laadullisena tutkimuksena. Tutkimusty® nojautuu pitkalti
aiheesta l0ydettyyn teoriaan internetista ja kirjoista seka kyselyhaastattelun
asiantuntijakokemuksiin. Tassa tutkimuksessa on kaytetty teoriaa seka englanninkielisista
ettda suomenkielisista lahteista.

Taman tutkimuksen suunnittelu tapahtui syksylla 2019 ja kirjoittaminen paaasiallisesti 2020
kevaana. Haastattelut tutkimukseen suoritettiin 2020 kevaan aikana verkon kautta.
Haastattelun keskeisimmat havainnot on tiivistetty lukijalle tutkimuksen yhteenvedossa.
Tutkimuksen haastattelulomake 16ytyy myos tyon liitteena (ks. liite 1).
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo kertoo automaation ja robotiikan hyodyntamisesta B2B-myynnin prosesseissa.
Opinnaytetyd on tehty laadullisen tutkimuksen menetelmin, ja tutkimus on suoritettu asiantuntijoiden
kyselytutkimuksena verkossa. Haastattelun otanta on pieni joukko B2B-palvelujen myynnin
asiantuntijoita, jotka tarjoavat lukijalle omalla kokemuksellaan tyon teorian kanssa yhdessa paapiirteet
tyon aiheesta. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, kuinka automaatio ja robotiikka muuttavat B2B-
myynnin funnelia uusasiakashankinnassa. Tyon tavoite ja rajaus on tarkemmin avattu taman

kappaleen seuraavassa vaiheessa.

Taman opinnaytetyon aihe valikoitui kirjoittajan omasta mielenkiinnosta aihetta kohtaan ja halusta
tutkia alan asiantuntijoiden nakemyksia aiheesta. Automaation ja robotiikan hyodyntamisesta B2B-
palvelujen myynnissa ei juurikaan 18ytynyt tietoa tai muita samankaltaisia tutkimuksia, joten kirjoittaja
innostui aiheeseen syventymiseen entisestdan. Tutkimukselle oli selkea tila ja kysyntd olemassa, se
on myos oiva paikka oppimisen ndkodkulmasta kaikille lukijoille. Lisaksi aihe on trendikas. Oletuksia ja
spekulaatioita myynnin tulevaisuudesta seka automaation ja robotiikan lisdantymisesta B2B-

myynnissa I0ytyy monilta verkon foorumeilta, mutta tutkimusta ei aiheesta ollut suoranaisesti tehty.

Opinnaytetyo etenee aluksi aihetta avaten tyon tavoitteella ja rajauksella. Tama on tarkea kappale
lukijalle, koska ilman perusteellista tietoa tavoitteista ja rajauksesta on vaikea kasittaa tyon
kokonaisuutta ja tuloksia. TAman opinnaytetyon rajaus on myds melko tiukka, joten lukijalle on
suositeltavaa ottaa huomioon se lukiessaan tutkimuksen tuloksia. Otsikko antaa osviittaa siita, mita
aihetta tyd kasittelee, mutta vasta rajauksen avulla lukijalle selvida, kuinka yksityiskohtaiselle alueelle
tyd syventyy. Opinndytety® antaa omasta tarkastelukulmastaan parhaan yleiskattavan ndkemyksen

lukijalle. Siksi aiheen tarvitse olla lukijalle entuudestaan tuttu.

Tavoitteiden ja rajauksen jalkeen syvennytadn tarkemmin aiheen keskeisimpiin kasitteisiin. Kasitteiden
jalkeen tyd jatkuu teoriaosuudella, jotta lukijalle olisi IAhtdkohdistaan riippumatta ymmarrettavaa, mista
aiheesta puhutaan. Teoriassa on kaytetty monia lahteita ja tekstissa on pyritty havainnollistamaan
myos kuvien ja kaavioiden avulla kasiteltavia aiheita. Lopuksi teoriaosuudesta on tehty yhteenveto,

josta lukijan on helppo saada kokonaiskuva edella kasitellyista aiheista.

Teorian jalkeen tyossa kasitellaan kyselytutkimusta. Ensimmaiseksi tassa tyossa kasitellaan
tutkimuksen haastattelutuloksia, jonka jalkeen tulokset nivotaan yhteen aiemmin 1apikaydyn teorian
kanssa vedoten kirjallisuuslahteisiin. Tutkimuksesta nostetaan lukijalle selkeasti isommat linjat esille ja
tekstin havainnollistamiseen on kaytetty kuvia, kuvioita ja taulukoita. Myos pienemman tason

poikkeavuudet on tarkasteltu.



Tutkimustulosten analysoinnin jalkeen seuraa pohdintaosio. Pohdinnassa kaydaan lapi tutkimuksen
tuloksia tyon laatijan nakdkulmasta kirjallisuuslahteita tukena kayttaen. Opinnaytetyon laatija on lisaksi
esittanyt jatkokehitys- ja -tutkimusideansa tassa kappaleessa. Tutkimuksen luotettavuutta pohditaan
myos tassa luvussa, jonka jalkeen seuraa tyon laatijan oma opinnaytetydprosessin ja oppimisen

arviointi.

Viimeiseksi opinnaytetydssa on listattuna lahteet ja liitteet. TAman tyon liiteosiosta I6ytyy verkossa

suoritetun laadullisen tutkimuksen kyselytutkimuksen menetelmin suoritettu haastattelulomakerunko.

1.1 Tyon tavoite ja rajaus

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, kuinka automaatio ja robotiikkka muuttavat B2B-myynnin funnelia
uusasiakashankinnan vaiheessa, jossa sopimusta ei ole viela laadittu. Automaation maarittelyna
voidaan ajatella tekoalyavusteista automatiikkaa eli ennalta maariteltyjen digitaalisten prosessien
itsendisia suorituksia ja ihmisen tekemaa manuaalista ty6ta korvaavaa automaatiota. Automaatio, jota
tydssa tarkastellaan, keskittyy CRM-jarjestelman tarjpamaan automaatioon seuraavissa vaiheissa:
Business Partner General (yritys, johon ei ole suhdetta), Suspect (liidi olemassa), Prospect
(tunnistettu myyntimahdollisuus). Robotiikka tassa tyossa kasittelee ainoastaan chatbot-teknologiaa.
TyOssa tarkastellaan asiaa palvelumyynnin nakokulmasta, poissulkien tuotemyynti. Tutkimus
tarkastelee kasiteltavaa tietoa puhtaasti myyntiorganisaation nakokulmasta, ei niinkaan
asiakasnakokulmasta. Tutkimus ei mydskaan ota kantaa myyntitapaan, esimerkiksi tapahtuuko myynti
ratkaisumyynnin vai haastajamyynnin menetelmin. Tutkimuksessa on myos rajattu tyota niin, etta
asiaa tarkastellaan vain uusasiakashankinnan nakokulmasta siten, ettd asiakas on jo tunnistettu.

Tutkimus ei siis tarkastele markkinoinnin tyovalineita tai markkinoinnin automaatiota.
Miten automaatio ja robotiikka muuttavat B2B-myynnin funnelia?
e Missa B2B-palvelujen myyntiprosessin vaiheessa automaatiota ja robotiikkaa hyddynnetaan

yleisimmin?

e Minkalaisia haasteita B2B-palvelujen myynnin ammattilaiset nakevat automaation ja robotiikan
hyédyntamisessa?

e Mikd on B2B-palvelujen myynnin ammattilaisten rooli teknologia-avusteisessa myynnissa
tulevaisuudessa?



1.2 Keskeiset kasitteet

Tassa tydssa esiintyy runsaasti B2B-myynnin prosesseihin ja tekoalyyn liittyvia kasitteita.
Tekstin helppolukuisuuden lisdamiseksi kasittelen tassa luvussa tyon keskeisimmat kasitteet ja

niiden merkityksen.

B2B-myynnilla tarkoitetaan Business to Business -myyntia eli yritysten valilla tapahtuvaa
myyntida. Yritysmyynti on prosessina erilainen kuin tavallinen kuluttajamyynti eli B2C-myynti.
Yritysmyynti on yleensa hidastempoisempaa ja prosessit pidempia, koska luonnollisesti myos
kauppojen kustannukset ovat suurempia ja paatdkset ostoista tapahtuvat useamman

paattajaportaan valila. (Peura, 4.1.2020)

Tekoaly sisaltdéd monenlaisia eri toimintoja. Tekoaly kuvaa toimintaa, joka on koneen

suorittamaa ja olisi ihmisen tekemana alykasta (Merilehto 2018, 18).

Automaatio on eraanlaista tekoalya. Automaatiossa on maaritelty ennalta pitkienkin
digitaalisten prosessien itsendaisia suorituksia. Automaatiolla pyritdankin usein korvaamaan
manuaalista ihmisen tekemaa tyota. Tekoalyllinen automaatio pystyy suorittamaan tyon

nopeammin seka huolellisemmin kuin ihminen. (Niittymaa 28.7.2018)

Robotiikka tarkoittaa usein ohjelmistorobotiikkaa, suurin osa sovelluksista on rutiineja
automatisoivia ratkaisuja. Robotiikka on siten erdanlaista tekoalya. Myds tassa tydssa

robotiikalla tarkoitetaan ohjelmistorobotiikkaa. (seasongood 3.1.2017, Niittymaa 28.7.2018)

Myynnin funneli kuvataan usein suppilona tai kehana, sen tarkoituksena on kuvastaa
asiakkaan ostopolkua. Muodostaan huolimatta sen tarkoituksena on kuvata myynnin prosessin
eri vaiheita. Perinteikds funneli on AIDA-malli, jossa kuvataan ostajaosapuolen awareness el
tietoisuus, interest eli kiinnostus, desire eli paatos ja action eli toiminta. AIDA-mallia on
ajansaatossa uudistettu ja nykyisin yleistyvaksi REAN-malliksi, joka tulee sanoista reach el
tavoittavuus, engage eli sitoutuminen, activate eli aktivoiminen ja nurture eli hoivaaminen
vaiheet. (RyteWiki 2019, Jackson 2009, 26)



2 B2B-myynti

Tassa luvussa kasitelldan Business to Business -myyntia (B2B-myyntia) eli yritysten valilla tapahtuvaa
myyntia. Tama luku sisaltad B2B-myynnin kasitteena ja avaa myyntiprosessia seka myynnin funnelia.
Myynnin funnelia on tarkasteltu viela tarkemmin kahdella erillisella mallilla, joita kasitelldan omissa

kappaleissaan.

2.1 B2B-myynti kasitteena

B2B-myynnilla tarkoitetaan Business to Business -myyntia eli yritysten valilla tapahtuvaa myyntia.
Yritysmyynti on prosessina erilainen kuin tavallinen kuluttajamyynti eli B2C-myynti. Yritysmyynti on
yleensa hidastempoisempaa ja myyntiprosessit pidempia, koska luonnollisesti myds tehtyjen
kauppojen kustannukset ovat suurempia. Lisaksi paatokset ostoista tapahtuvat useamman

paattajaportaan valilla kuin perinteisessa kuluttajamyynnissa.

B2B-myynnissa ostajaosapuolena on alansa ammattilainen, kun taas kuluttajamyynnissa
ostajaosapuoli on harvoin ostokohteen asiantuntija. Kuluttajamyynti on myos yleensa hyodyke-
painotteisempaa, kuin B2B-myynti. Yritys- ja kuluttajamyynnin erona toimii myos aikajanne ja myyntiin
liittyvien henkildiden maara. B2B-myynti on prosessina pidempi: kaupanteko voikin kestaa viikoista
kuukausiin tai jopa vuosiin, kun taas B2C-myynti prosessina on nopeatempoisempi ja kaupanteko
tehdaan usein hetkessa. Pitkissa prosesseissa on myds tyypillista, ettd asianosaisia on useampi, silla
useamman paattajaportaan valilld tapahtuva kaupanteko on usein valttamaténta, kun kyseessa on
yritysmyynti. Kuluttajamyynnissa taas perinteinen kaava mukailee sita, ettd osanottajia on kaksi: myyja
ja ostaja eli kuluttaja. Kuluttajamyynti onkin suoraan ostajalle myymista, ilman korporaalista
osanottajapuolta, toisin kuin yritysmyynti. Kuten kuva 1 osoittaa, on B2B-markkina lisdksi arvoltaan

tuplasti suurempi verrattuna B2C-markkinaan. (Peura, 4.1.2020)

B2B market is
over double
the size of B2C
market

Ceadfeeder

Kuva 1. B2B-markkinoiden ja B2C-markkinoiden koko (Peura, 4.1.2020)



2.2 Myyntiprosessi

Myyntiprosessilla tarkoitetaan sita rutiininomaista prosessia, jonka myyja kay lapi saadakseen
asiakkuuden. Myyntiprosessilla varmistetaan myynnin jarjestelmallisyys ja se, etta myyja kay kaikki
tarpeelliset osa-alueet Iapi onnistuakseen myynnissa. Potentiaalisen asiakkaan tunnistaminen on
prosessin alku ja prosessi paattyy asiakkuuden luovuttamiseen edelleen siitd vastaavalle henkildlle tai
kaupan haviamiseen. Prosessi auttaa myos myyjaa automatisoimaan myyntityon rutiineja.
Myyntiprosessi kehittyy jatkuvasti asiakkaan ostokayttaytymisen mukana ja sitad kehitetdan myyntityon

ohessa havaittujen puutteiden avulla. (Peura, 4.1.2020)

Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan myyntiprosessin vaiheita myds jarjestelmapuolelta. CRM-
jarjestelman vaiheet, joita tarkastelemme ovat: Business Partner General (yritys, johon ei ole
suhdetta), Suspect (liidi olemassa), Prospect (tunnistettu myyntimahdollisuus). Kuvion 1. tarkoituksena
on visuaalisesti havainnollistaa, missa vaiheessa myyntiprosessia kaytetaan kutakin edelld mainituista

termeista.

Business Partner General Prospect Customer

Prospektointitydskentely, « Kiinnostuksen *  Myyntimahdollisuuksien «  Asiakkuus alkaa, kun
esim. kohderyhmien rakentaminen rakentaminen, esim. sopimus on allekirjoitettu
tunnistaminen «  Aktiivinen vuorovaikutus, myyntitapaamiset, * Rajattu pois
esim. asiakkaan liike- ehdotusten rakentaminen opinnaytetyosta
toiminnan ongelmien ja esittely

kartoitus

Kuvio 1. Esimerkki CRM-jarjestelman myyntiprosessista (Avidly 2020, Ojala 13.3.2019)

Kuvio 1. on rakennettu kahta erilaista mallia mukaillen kirjoittajan toimesta. Myyntiprosessin malli
alkaa kuvion 1. mukaisesti prospektointityoskentelysta. Prospektointi-vaiheessa myyja pyrkii
tunnistamaan potentiaalisia kohderyhmia. Kohderyhmat tunnistettuaan myyjan tehtadvana on herattaa
asiakkaiden kiinnostusta ja vaikuttaa aktiivisesti heidan suuntaansa. Asiakkaan ongelmien kartoitus on
yksi tdman prosessivaiheen tyypillisimmista askeleista. Kun myyja on saanut asiakkaan tarpeet ja
ongelmakohdat selville seka heidan kiinnostuksensa heradmaan, on myyjan ohjattava asiakasta kohti
myyntimahdollisuutta eli sopia myyntitapaaminen ja esitellda mahdolliset myynti-ideansa. Mahdolliset
jatkokeskustelut kdydaan kaupoista prospektin kanssa lapi ennen asiakkuuden aloittamista eli
kauppaa. Asiakkuus alkaa vasta, kun sopimus on allekirjoitettu, mika on myyjalle myyntiprosessin

viimeinen vaihe. Sen jalkeen myyja luovuttaa asiakkuuden siita vastaavalle henkildlle ja nain myyjan
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myyntiprosessi on saatettu paatdkseen. Tassa tydssa ei kuitenkaan tarkastella myyntiprosessin
viimeista vaihetta eli asiakkuutta ja sen hoitamista, joten sita ei k3sitelld teoriaosuudessakaan. (Avidly
2020, Ojala 13.3.2019)

2.3 Myynnin funneli

Myynnin funnelilla kuvataan asiakkaan polkua ostoprosessissa. Myynnin funneli on toisin sanoen
synonyymi asiakaspolulle, mutta myynnin nakokulmasta. Myynnin funnelia voidaan kuvata monella
tavalla. Useimmiten se kuvataan suppilona, mutta nykyaan myos prosessi-kaavio ja kehamalli ovat

yhta kaypia tapoja. Kasittelen seuraavissa alakappaleissa kaksi tyypillistd myynnin funnelin teoriaa.

231 AIDA

AIDA-malli on perinteinen tapa tarkastella myynnin funnelia. AIDA-malli on lyhenne, joka saa nimensa
sisallostaan: tietoisuus (A), kiinnostus (), halu (D) ja toiminta (A). Malli on kehitetty jo 1800-luvun
lopussa (RyteWiki 2019). Sita kuvataan yleensa suppilona tai vertikaalisena prosessina. Kehityksen
myota ja asiakkaiden ostokayttaytymisen muututtua AIDA-mallista on kehitetty uusia versioita, kuten
REAN. Kuvio 2 kuvaa perinteistd AIDA-mallia.

Action

Kuvio 2. Perinteinen AIDA-malli

Kuvion 2. suppilon ylapaassa A — tietoisuuskohdassa on tarkoitus saada asiakas tietoiseksi myyjan
tarjonnasta, tuotteista ja palveluista tai ylipdansa olemassa olosta. Seuraava suppilon vaihe | -
kiinnostus kuvaa jo nimellisesti tehtavaansa. Tassa funnelin vaiheessa myyjan tarkoituksena on saada
asiakas tutustumaan palveluun ja oppimaan siitd enemman, jotta han kiinnostuisi. D - haluvaiheessa

myyja on saanut asiakkaan ymmartamaan, milla tavoin palvelu sopii hanen tarpeisiinsa ja asiakkaalle
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on syntynyt myonteinen tunnekokemus. A — toiminta-kohdassa myyja on saanut asiakkaan

koekayttamaan tai jopa ostamaan tuotteen tai palvelun. (RyteWiki 2019)

2.3.2 REAN

REAN-malli on syrjayttdmassa vanhemman AIDA-mallin. Sen kehitti Satama Interactiven tydntekija
Xavier Blanc vuonna 2006 (Jackson 2009, 24-25). Tassa opinnaytetydssa tarkastellaankin
tutkimuskysymyksia REAN-mallin pohjalta.

REAN-mallissa myynnin funnelilla pyritddn kuvaamaan koko asiakkaan matka myynnin tavoittelusta
kaupan tekemiseen. REAN-mallissa huomioidaan myds asiakkaan ostotapahtuman jalkeinen aika eli
niin sanottu hoivapuoli. REAN-mallissakin myynnin funneleita voidaan tarkastella monella eri mallilla ja
havainnollistaa asiakaspolku / myyntiprosessi joko alla kuvatun suppilon muotoon, vertikaaliseen

prosessiin kuvattuna tai uusimpana vaihtoehtona kehamallilla.

Hoivaaminen

Kuvio 3. Myynnin REAN-malli

Kuvion 3. mukaisesti REAN-malli jakautuu seuraavalla tavalla. R — tavoittavuus: myyja keskittyy
silhen, minkalaisia keinoja myyja kayttaa saadakseen nakyvyytta ja houkutellakseen asiakkaita
tarjoomansa pariin. E - sitoutumien: myyja ohjaa asiakkaan ostoprosessia relevantin sisallon ja
vuorovaikutuksen avulla kohti ostopaatdsta. A - aktivoiminen: myyja on saanut asiakkaan toimimaan
haluamallaan tavalla, esimerkiksi kokeilemaan demoa tai jopa ostamaan. N - hoivaamisen vaihe
kertoo, miten myyja huolehtii syntyneesta asiakkuudesta esimerkiksi asiakkuuden hoitomallin
mukaisesti. (Jackson 2009, 26)



REAN-mallia kaytettdessa pystytaan mittaamaan verkkokayttadytymisen tuloksia paremmin kuin AIDA-
mallissa. AIDA-mallin Desire-kohtaa ei pystyta mittaamaan web-analytiikalla, vaan mittaukseen
tarvittaisiin lisaksi kvalitatiivista dataa (kasvokkain tapaamisia, kyselytutkimuksia ja
markkinatutkimuksia), jotta voitaisiin arvioida asiakkaan todellisia haluja ja motivaatioita. Myos AIDA-
mallin Interest-kohta on hieman tulkinnanvarainen, jos oletetaan kaikkien verkkosivuilla kavijoiden
olevan kiinnostuneita, niin voidaan olettaa myds etta he ovat verkkosivun sisallosta kiinnostuneita.
(Jackson 2009, 24-25)



3 Tekoaly

Tassa kappaleessa kasitellaan tekoalya ja sen eri kerroksia. Tietojenkasittelyyn kuuluvassa tekoalyn
tutkimuksessa keskitytaan alyohjelmistojen ja -laitteiden rakentamiseen. Tavoitteena on saada aikaan

ohjelmisto tai laite, jolla on kyky ajatella ja oppia. (Skycode Oy)

Tekoaly sisaltdéd monenlaisia toimintoja. Se kuvaa toimintaa, joka on koneen suorittamaa ja olisi
ihmisen tekemana alykasta (Merilehto 2018, 18). Rouhiainen kertoo puolestaan kirjassaan, etta
tekoaly pyrkii jaljittelemaan sille annetun datan avulla ihmisen luomaa toimintaa ja paatdksia ja onkin

usein sovellus tai tietokoneohjelma (Rouhiainen, 2018, 7).

Tekoalysta puhuttaessa esiintyy moninaista termistoa. Tassa luvussa avataan hieman eri kasitteita ja
niiden merkitysta. Jo tekoalysta itsestaan on monta termia, aloitan sen englanninkielisesta
yleistermista Artificial Intelligence eli lyhennettyna Al. Talla tarkoitetaan keinotekoista alykkyytta eli
keinoalya / tekoalya / konealya - kaikki nama termit kasittelevat siis samaa asiaa. (Niittymaa
28.7.2018)

Tekoalylld on myds monta eri kerrosta. Heikko tekoaly on yksi niista. Talla kasitteelld kuvataan
kaytanndssa kaikkia nykyisia tekoalyratkaisuja. Heikko tekoaly suorittaa melko orjallisesti vain sita
tehtavaa, johon se on suunniteltu, kuitenkin mahdollisesti oppien ja toimintaansa tehostaen. Usein
myos tekoalyyn liitetaan kasite algoritmi, koska ne ovat linkittyvat kiinteasti toisiinsa. Algoritmi on
prosessikuvaus, joka kertoo, mita milloinkin tekoalyn suorittamassa prosessissa tapahtuu. (Niittymaa
28.7.2018)

Tekoalya, joka pohjautuu massadatalla kehittymiseen, kutsutaan usein koneoppimiseksi.
Koneoppiminen voi olla joko neuroverkkoihin perustuvaa tai korrelaatioiden / tilastotieteen menetelmiin
perustuvaa tai sdantdpohjaista, syy- ja seuraussuhteisiin perustuvaa. Syvaoppimiseksi kutsutaan taas
niita tekoalyja, jotka kehittyvat neuroverkkojen kautta oppimalla. Esimerkiksi sellaiset tekoalyt oppivat
tunnistamaan hahmoja ja puhetta luomalla ontologiakarttojen kautta kehittyvia kasitteiden valisia
yhteyksia. (Niittymaa 28.7.2018)

Vahvaa tekoalya ei toistaiseksi ole, silla kuten ylla mainittiin, on kaikki tamanhetkinen tekoaly viela
kaytannossa heikon tekoalyn tasolla. Nykyinen tekoaly ei ole siis vield yltanyt ihmisen tasoiseen

ongelmanratkaisuun ja tyoskentelyyn. (Niittymaa 28.7.2018)

Tekoaly ja automaatio ovat avain myyntimenestykseen. Myyntivoiman automaatio on myyntitekniikan
nopeasti muuttuva pala. Tekoaly ja koneoppiminen jatkaa naiden ja muiden myynnin ratkaisujen
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kehittamista edelleen. Tekoaly ja konedly ajavat monia etuja seka asiakkaalle ettd yritykselle. Ne
pyrkivat helpottamaan tulevaisuudessa jokaista myyntiprosessin vaihetta, aina yksinkertaisten
tehtavien automatisoinnista syvasti henkilokohtaiseen, suosituksia sisaltavaan myyntikokemukseen,

jotta asiakaskokemus olisi parhain mahdollinen. (Forrester 2018, 1-2)

3.1 Automaatio

Automaatio toimii kattotermina pitkien ennalta maariteltyjen prosessien itsenaiselle suoritukselle
(Niittymaa 28.7.20189). Tassa tydssa automaatio on rajattu tarkastelemaan CRM-jarjestelman
tarjoamaan automaatioon seuraavissa vaiheissa: Business Partner General (yritys, johon ei ole

suhdetta), Suspect (liidi olemassa), Prospect (tunnistettu myyntimahdollisuus).

3.1.1 Automaatio globaalina ilmiona

McKinsey & Companyn teettaman tutkimuksen mukaan automaatiosta on muodostumassa globaali
ilmié. Suurin osa vastaaijista, jopa 57 prosenttia mainitsi organisaationsa ainakin pilotoivan
automaatiota yhdessa tai useammassa liiketoimintayksikdssa tai toiminnassa. Tutkimuksessa tulee
myos ilmi, ettd 38 prosentin osuus organisaatioista ei ole viela alkanut automatisoida liiketoimintansa
prosesseja, mutta puolet on suunnitellut tekevansa niin seuraavan vuoden aikana. (McKinsey &
Company 2018, 2)

Exhibit 1 Automation is a global phenomenon.

Steps organizations have taken to aut te busi pr
by office location, % of respondents

Developing Europe North Asia-Pacific Total More
markets? America automation
A

R
e

Respondents who answered “don’t k
America, n ~ 281 ar Asia-Pacific |
< Includes respondents in China, India, Latin America, Middle East, anc

Kuva 2. Automaatio globaalina ilmiéna (McKinsey & Company 2018)
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McKinsey & Company ei pida yllattavana tietona sita, ettd automaation johtavina toimialoina ovat
teknologia ja tietoliikkenneteollisuus. Kolme neljasosaa kyseisten alojen vastaajista kertookin, etta he
kokeilevat automaatiota yhdessa tai useammassa liiketoimintayksikossa tai toiminnossa. Tutkimuksen
tulokset kuitenkin viittaavat siihen, etta kaikki teollisuudenalat ovat ottaneet automaation kayttdon tai
ainakin odottavat automaation kayttdédnottoa. Ainakin puolet kaikista muista toimialojen vastaajista
sanoo, ettd heidan yrityksensa ovat alkaneet ohjata tai ottaa kayttéon automaatiota. (McKinsey &
Company 2018, 2)

Tulokset viittaavat myds siihen, ettd suuret organisaatiot johtavat pienempia automaatiossa.
Suuryritysten vastaajista 40 prosenttia sanoo, ettad heidan yrityksensa kayttaa automaatiota koko
organisaatiossa tai niilla on taysin automatisoituja prosesseja ainakin yhdessa toiminnassa tai
liketoimintayksikossa. Pienemmissa organisaatioissa vain 25 prosenttia sanoo samaa. (McKinsey &
Company 2018, 2)

3.1.2 Automaation menestystekijat

McKinsey & Companyn tutkimustuloksista nousee esiin automaation menestystekijoita. Tutkimuksesta
iimenee, ettd vaikka automaatiosta on tullut yha yleisempaa, menestys ei suinkaan ole taattua.
Tutkimus tarkasteli tarkemmin suurten organisaatioiden vastauksia, joissa automaatio on yleisempaa.
Yli puolet suurten yritysten vastaajista yli toimialojen ilmoittaa organisaatioidensa menestyvan
toistaiseksi (heidan automaatiotoimintansa ovat olleet onnistuneita tai erittdin onnistuneita tavoitteiden
saavuttamisessa). Tulokset (Kuva 3.) osoittavat kuusi kaytantoa, joita menestyneimmat yritykset

yleensa hyddyntavat. (McKinsey & Company 2018, 3)
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Exhibit 2 Organizations with successful automation efforts are more likely
than others to designate automation a strategic priority.
Primary reason for pursuit of automation, % of respondents at large organizations

Respondents at successful organizations®

Automation was defined as a priority during strategic-planning process

.

N e { base over longer term

Kuva 3. Automaation priorisointi strategiassa menestystekijana (McKinsey & Company 2018)

Kuten ylla olevasta kuvasta 3. voi huomata, ovat automaation suhteen menestyneet organisaatiot
priorisoineet automaation strategiassaan. Nama kyseiset yritykset ovat myds pyrkineet siihen, etta
pysyvat kilpailijoidensa tahdissa automaation suhteen eli eivat jaisi jalkeen kehityksessa. (McKinsey &
Company 2018, 4)

Automaation ollessa suunnitelmallista ja otettaessa huomioon yrityksen tarpeet ja voimavarat voidaan
automaatiota pyrkia hyddyntdmaan sille ominaisessa paikassa. Myyntiprosessissa automaatiota
voidaan hyddyntad useassa vaiheessa, esimerkkina viitaten kuvion 3. REAN-mallin mukaisesti

kohdassa E - sitouttamisvaiheessa tarjottaessa asiakkaalle relevanttia sisaltoa.

3.2 Robotiikka

Robotiikka tarkoittaa usein nimenomaan ohjelmistorobotiikkaa. Ohjelmistorobotiikka eli Robotic
Process Automation (RPA) on kehittynyt RDA:sta eli Robotic Desktop Automationista. Suurin osa
sovelluksista on rutiineja automatisoivia ratkaisuja eli se on eraanlaista tekoalyd. Myos tassa tydssa
robotiikalla tarkoitetaan ohjelmistorobotiikkaa: se on yksinkertaista, tyota helpottavaa ja nopeuttavaa

robotiikkaa. RPA on sen verran kehittynytta, ettd ohjelmistorobotti pystyy jo suorittamaan prosesseja
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itsenaisesti. Nain tyontekijan ei tarvitse valvoa sita ja hoitaa prosessin kulkua kokoaikaisesti. (ks.
Kuvio 4.) (seasongood 3.1.2017, Niittymaa 28.7.2018)

Poikkeustenhallinta

®
$

O » Datan »
O digitalisointi

Myyja nin

Maérita tyot ‘

s @ @

Robotti

-

Kopioi dataa useista lahteista Liiti dataa  Kirjaudu Luolasku  Kirjaa lasku
(ERP) (ERP) (ERP)

Kuvio 4. Ohjelmistorobotin tyénkuvaa (Mustonen 2017)

3.3 Chatbot-teknologia

Tassa opinnadytetydssa tarkastellaan kuitenkin robotiikkaa vain Chatbot-teknologian nakdékulmasta.
Chatbot-teknologia on varsin tuore tapa tukea myyntia B2B-puolella. Sen avulla voidaan kuitenkin jo
nyt automatisoida monia osia myyntiprosessista tai jopa hoitaa myyntitapaamisten sopiminen
potentiaalisen asiakkaan kanssa. Chatbot voi auttaa myyjaa myos keraamaan uusasiakkaasta
lisatietoa samalla, kun se tarjoaa myyjasta ja palveluista taustatietoa asiakkaalle. Olennaista myynnille

on maaritella tarkkaan, mitd Chatbotin halutaan tekevan. (McGrath 2018)
Myynnissa Chatbot-teknologiaa voidaan hyédyntaa monella tavalla:

e aktiivinen tervehtiminen ja keskustelun avaus, kun potentiaalinen asiakas saapuu
verkkosivuille

e personoitujen tarjouksien ehdottaminen verkkosivuja selaavalle poistumisen valttamiseksi

e ostoprosessin keskeyttamisen estaminen verkkokaupassa tarjoamalla lisatietoja, alennuksia,
ilmaiskuljetusta jne.

e asiakkaan kysymyksiin vastaaminen, mika lienee se yleisin Chatbotin hyodyntamistapa talla
hetkelld

e monikielinen asiakaspalvelu, jolloin kansainvalinen asiakas voi saada palvelua omalla
kielellaan, vaikka myyja ei kieltéd osaisikaan

e asiakkaan tilauksen seurannan tukipalveluna aina tilauksen peruuttamiseen saakka
tarvittaessa

e asiakaspalautteen keraajana. Yhdistamalla Chatbotin myyjan sahkopostiin, se voi rakentaa
asiakkailta palautetta keraavia sdhkopostiviesteja

e myyjien motivaation yllapitamiseen. Chatbot tunnistaa aidosti kiinnostuneet asiakkaat, jolloin
myyijien ei tarvitse jatkuvasta asiakkaiden torjunnasta (Leah 2020)
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Kuva 4. Botti palvelee asiakasta (Kulkarni 2018)

Kuvan 4. tarkoituksena on havainnollistaa tyypillista Chatbot-teknologiaa, jossa botti vastaa asiakkaan
kysymyksiin automatisoidun kaavan mukaisesti tekoalya hyédyntaen (Kulkarni 2018).
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4 Teorian yhteenveto

Tassa luvussa on tehty yhteenveto aiemmin kasitellysta tietoperustasta. Luvun tarkoituksena on
nostaa esiin tietoperustan keskeisimmat havainnot lukijalle. Kuvion 5. mukaisesti teoria ja empiirinen
osuus kulkevat kasi kadessa. Luvun jaottelu noudattaa teorian linjaa yhdistellen sita tutkimuksen
I0ydoksiin. Ensin luvussa esitelladn B2B-myynnin funnelin ja myyntiprosessin muutokseen liittyvat

keskeisimmat havainnot. Viimeisimpana luvussa esitelldan tekoaly myynnin tydkaluna ja tukena.

B2B-myynnin REAN- Automaatio ja
funneli robotiikka

B2B-myynti

- Keskittyminen laadukkaisiin, aidosti - Asiakasdatan louhinta ja analysointi
kiinnostuneiden potentiaalien uusien potentiaalisten asiakas-

tyostamiseen Tavoittavu us ryhmien loytamiseksi

- CRM: Business Partner General

- Vain merkityksellisia kohtaamisia - Automaatioon perustuva, asiakas-
N . kohtainen sisallontarjonta
SltOUtumlnen - Chatbotit asiakaspalvelijoina
- CRM: Suspect
- Virtuaaliyhteyksien korostuminen - Hinnoittelumallien rakentaminen
myyntitydssa . .« o automaationa
Akt|v°|m|nen - CRM: Prospect
- Perinteisestd myynnista - Hoitomallin automaatioitujen
konsultatiiviseksi asiantuntijaksi . . osioiden kokonaisoptimointi
Hoivaaminen - CRM: Customer

Kuvio 5. Automaation ja robotiikan vaikutukset B2B-myynnin funneliin

B2B-myynnin tunnuspiirteet

B2B-myynti tapahtuu yritysten valilla. Yritysten valisessa myynnissa myyntiprosessi on
kompleksisempi kuin perinteisessa kuluttajamyynnissa. Kuvio 5. osoittaa, kuinka B2B-myynnissa
automaatio ja robotiikka muuttavat myynnin funnelin eri vaiheissa myyjan roolia ja kuinka automaatio
ja robotiikka ottavat ihmismyyjaa tehokkaampina tietyissa tehtavissa nykyistd vahvemman roolin.
Tulevaisuudessa B2B-myyjan tyossa korostuu data-analytiikan avulla saavutettu mahdollisuus
keskittya merkityksellisiin kohtaamisiin seka virtuaalinen myynti perinteisen kenttamyynnin sijaan.
Myynnin funnelin loppupaassa eli asiakashoivan puolella korostuu perinteisen myynin muuttuminen

konsultatiiviseksi asiantuntemukseksi samalla, kun automaatio ja robotiikka pystyvat palvelemaan
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perusasiakaspalvelussa ja tydostamaan erilaisia hinnoittelumalleja myyjaa taitavammin. Lisaksi
automaatiota ja robotiikkaa hydédynnetaan nykyistd huomattavasti paremmin koko myyntiprosessin eri

vaiheissa, kuten kuviosta 5 on nahtavissa.

Myyntifunneli on asiakkaan ostopolkua havainnollistava apuvaline, jolla jaotellaan asiakkaan
toiminnan vaiheet esimerkiksi AIDA- tai REAN-mallilla kiinnostuksen herddmisesta aina asiakkuuteen
saakka. Kuvion 5. mukaisesti tassa tyossa on tarkasteltu myynnin funnelia REAN-mallilla seka

asiantuntijoiden ndkemyksia siitd, miten automaatio ja robotiikka muuttavat sita.

Myynnin funneli on kaytannossa myyntiprosessi eli systemaattinen myynnin vaiheistus. Se kuvaakin
myynnin prosessia asiakkaan prospektoinnista kaupan klousaamiseen saakka. Funnelin eri vaiheissa
kaytetaan erilaisia myynnin tyokaluja, yksi tarkeimmista on useimmiten CRM-jarjestelma. Koska
monet automaatisoiduista myynnin tydnkuluista rakennetaan suoraan CRM:4dan, CRM-vaiheet on
kuvattu suoraan automaation ja robotiikan alla peilattuna REAN-mallin vaiheita vastaaviksi. Muita
myynnin tyokaluja myyntiprosessin eri vaiheissa ovat esimerkiksi myyntiesitteet, tapaamiset, demot ja

promootiot.

Tekoaly myynnin tukena

Tekoaly painottuu alykkaiden koneiden ja ohjelmien luontiin. Tekoalylla on eri tasoja: heikko ja vahva
tekoaly. Tekoaly on koneen tekemaa, mutta olisi ihmisen tekemana alykasta. Kaikki talla hetkella
kaytossa oleva tekoaly on heikkoa tekoalya. Kuten kuvio 5. osoittaa, tekoalya kaytetaan kaikissa

REAN-mallin vaiheissa.

Automaatio on eraanlaista tekoalya, ennalta maariteltyjen prosessien itsenaista suoriutumista.
Automaatio globaalina ilmiéna on kasvava, silla suuri osa yrityksista pyrkii tehostamaan automaation
hyoddyntamista liiketoiminnassaan. Automaatio nousee esiin kuvion 5. REAN-mallin
sitoutumiskohdassa muun muassa asiakaskohtaisen sisallon tarjoamisen apuvalineena. Automaation
tarkoituksena on helpottaa ihmisen suorittavaa ty6ta ja vahentaa myyjan nakoékulmasta muun muassa
raportointia ja muita rutiinitehtavid. Yhtena kuvion 5. esimerkkind on hinnoittelumallien rakentaminen
automaation avulla.

Automaation menestystekijat ovat usein kiinni siita, etta sita hyodyntava yritys on nostanut
automaation osaksi strategiaansa ja hyddyntaa sitd systemaattisesti toimintansa kehittdmisessa.
Tasta esimerkkina voisi olla kuvion 5. hoivakohdassa esiin nostettu hoitomallin automaation

kokonaisoptimointi.
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Robotiikka ja tassa tydssa nimenomaisesti ohjelmistorobotiikka (RPA) on yksinkertaista pienien
prosessien automatisointia. Ohjelmistorobotin suoritusta ei tarvitse ihmisen aktiivisesti valvoa. Myds
chatbot-teknologia pohjautuu tallaiseen ohjelmistorobotiikkaan. Chatbotin tehtava on toimia myynnin
tukena ja asiakaskokemuksen laadun varmentajana / parantajana. Chatbottia voidaan kayttaa
monessa myyntiprosessin vaiheessa, mutta useimmiten sen kayttd tapahtuu kuitenkin

myyntiprosessin alkuvaiheessa, jossa chatbot toimii asiakaspalvelijana kuvion 5. mukaisesti.
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5 Haastattelujen tulokset / Empiirinen osa

Tutkimus, joka on tdman tyon ohessa liitteena (Liite 1), tarkastelee opinnaytetydn ongelmaa, johon
etsin asiantuntijoilta kyselytutkimuksen menetelmin vastauksia. Suoritin tutkimuksen laadullisin
menetelmin, haastattelurunko on rakennettu verkkokyselyna kymmenen kysymyksen lomakkeelle.
Taman lisaksi haastattelulomakkeella on tutkimusaiheeseen liittyvaa taustatietoa haastateltavista.
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa kuinka automaatio ja robotiikka muovaavat myynnin funnelia

uusasiakashankinnassa.

Tehtyjen haastattelujen on tarkoitus yhdessa teorian kanssa avata opinnaytetyon lukijalle
asiantuntijanakokulmasta, kuinka automaatio ja robotiikka kehittavat nyt ja tulevaisuudessa B2B-
myyntiprosessia ja miten myynnin ammattilaisen rooli tulee muovautumaan teknologia-avusteisen

myynnin rinnalla.

5.1 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Toteutin laadullisen tutkimuksen haastattelemalla viittd henkil6a opinnaytetydssani. Haastattelut
toteutin sahkoisesti valitsemani verkkoalustan kautta. Aikataulu haastattelulle oli tiukka ja halusin
pitaytya siind, jotta voin varmistan haastateltavien sitoutumisen. Tarkalla ajankohdalla vastaamiselle
sitoutin haastateltavat siihen, ettd he varautuivat haastatteluun ennakkoon ja osasivat odottaa
annettua vastaamisajankohtaa. Aikatauluni tutkimuksen haastatteluihin oli helmi-maaliskuu.
Kartoittaessani haastateltavia henkil6itd sovimme maarapaivaksi haastatteluvastauksille maaliskuun

ensimmaisen paivan.

Haastattelu sisalsi vain yhden vaiheen, koska olin paatynyt kyselytutkimuksen menetelmaan, jossa
haastateltava vastasi valmiille lomakkeelle laatimiini kysymyksiin. Rakentamani lomake sisalsi

kymmenen tyotani koskevaa kysymysta seka lisaksi tarpeelliset taustat kartoittavan kysymyksen.

Toteutin tutkimuksen pitkan verkkoalustan pohdinnan jalkeen ensin Trellossa. Sen kayttdoikeudet
aiheuttivat kuitenkin ongelmia, ja kohtasin haastattelun aikana ennalta arvaamattomia riskeja.
Komplikaatioista johtuen jouduin vaihtamaan haastattelussa kayttdmani alustan ja luomaan uuden
haastattelulomakkeen sinne. Paadyin opinnadytetydn ohjaajan ehdottamaan Google Docs -palveluun.
Rakensin haastattelurungon uudelleen talle alustalle ja suoritin haastattelun. Haastatteluajankohta
venyi viikolla, minka vuoksi menetin yhden alkuperaisista haastateltavista henkiloista. Aikataulun

uudelleen maarittelyn yhteydessa 1ahdin samalla hakemaan korvaavaa vastaajaa ja sainkin saman
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paivan aikana sitoumuksen uudelta haastateltavalta. Haastattelu toteutui kaikkien haastateltavien

osalta 8.3.2020 mennessa eli viikkon alkuperaista haastatteluajankohtaa myohemmin.
5.2 Menetelmavalinnat perusteluineen

Tutkimusta suunnitellessani paadyin siihen, ettd teen laadullisen tutkimuksen.

“...ollessa kyse kyselytutkimuksesta, tarkastelemme ongelmaa asiantuntijan periaatteen valossa, eli
jos emme tieda vastausta johonkin ongelmaan kysymme alan asiantuntijoilta.” (Hannu Uusitalo, tiede,

tutkimus ja tutkielma - johtadut tutkielman maailmaan, 1997 s.91-92)

Eri tutkimusmenetelmiin perehtyessani oivalsin aiheeni sopivan kyselytutkimukseen ja paadyinkin
tydssani noudattelemaan siteeraamaani Hannu Uusitalon ideologiaa. Taman tutkimuksen kohdalla
Uusitalon mainitsemat asiantuntijat tarkoittivat B2B-palvelujen myyijia eri toimialoilta.
Kyselytutkimuksessa paasin tarkastelemaan ongelmaa asiantuntijan periaatteen valossa: jos en tieda
vastausta kasiteltdvaan ongelmaan, kysyn alan asiantuntijoiden nakemyksia. Taman opinnaytetyon
kohdalla ylla kuvaamani menetelma nojautui eri toimialoittain myynnin parissa tyoskentelevien

asiantuntijoiden kasitykseen aiheesta kirjallisten haastattelujen avulla.

Kavin opinnaytetydn ohjaajani kanssa lapi mahdollisia tapoja tdman tutkimuksen suorittamiseksi. Tulin
tulokseen, etta teen haastattelut verkon kautta enkd kasvokkain tai puhelimitse. Koin, etta tdma
toteutustapa palvelee ty6tani parhaiten ja antaa haastateltaville mahdollisuuden vastata heille
parhaiten sopivana hetkena. Paadyin hydodyntamaan ohjaajani vinkkeja haastattelussa kaytettavan

verkkoalustan suhteen, johon kerasin tutkimusdatan.

5.3 Aineisto ja kaytetyt analyysit

Olen kerannyt tutkimukseni aineiston verkossa tapahtuvalla kirjallisella haastattelulla
kyselytutkimuksen periaattein. Keradmani aineisto perustuu myynnin asiantuntijoiden vastauksiin.
Vastaukset tuovat monivivahteisuutta tutkimukseeni, silla haastateltavien taustat ja toimialat ovat

vaihtelevia.

Aloitin opinnaytetydn tyéstadmisen aiheen valitsemisella, jonka jalkeen paatin toteutustavan. Valittuani
tutkimustydmenetelman paadyin tarkastelemaan uudelleen aihettani ja sille sopivinta tapaa toteuttaa
tutkimus. Lahdin hakemaan valittdmasti tietoa valitsemastani aiheesta. Kokosin paljon tutkimuksia,
yritysten vuosiraportteja, artikkeleita ja kirjalahteita, jotka liittyivat tutkimuksen aiheeseen ja rakensin
niistad itselleni materiaalipankin. Materiaalipankkia priorisoin askel kerrallaan tyon edetessa ne lahteet,
jotka koin tarkeimmiksi. Lahdin tydstdmaan aineistoa opinnaytetyoni teoriaosuuteen ja teorian

saadessa selkedn rungon hahmottui myds tutkimuksen toteutustapa. Haastattelut olivat iimiselva
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valinta tdhan aiheeseen varsin vahaisen olemassa olevan tutkimustiedon vuoksi ja paatyessani

kyselytutkimuksen menetelmaan rakensin haastattelurungon.
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6 Automaation ja robotiikan vaikutus B2B-myynnin funneliin tulevaisuudessa

Tassa kappaleessa kayn lapi laadullista tutkimustani ja sen tuloksia. Tulokset on pyritty kokoamaan
opinnaytetyon lukijalle mahdollisimman selkedan muotoon. Olenkin noudattanut haastattelurungon
teemoittaista kulkua esittelyssani. Haastattelurungon olen lisannyt liitteisiin kokonaiskoonnin lisaksi.

Kasittelen vasta kappaleen viimeisessa osiossa haastatteluun vastanneiden taustat.

6.1 Automaation ja robotiikan vaikutus B2B-myynnin funneliin tulevaisuudessa

o Rajasin kysymyksen koskemaan myynnin vaiheita REAN-mallin mukaisesti:
tavoittavuus, sitoutuminen, aktivoiminen, hoivaaminen. Ensimmainen kysymys aiheutti
vastauksissa paljon hajontaa, mikd on havaittavissa kuviosta 6. Hajonnan pilkkomiseksi

teemoittain olen rakentanut vastauksista kuvaavan ajatuskarttamaisen kuvion.

Korkeampi tyontekijatyytyvaisyys
Turhat kontaktoinnit pois

sais. e B -analyytikost: titi
Myyjs / Myyntitiimi usiness-analyytikosta osa myyntitiimia
Vakavat seuraamukset Toimintaongelmat Myynnin digitalisoituminen

Jérjestelmat
J Asiakashoiva ja -tyytyvaisyys korostuvat

Bottien opettaminen asiakaspalvelijoiksi 2y
tyossa

Prosessin nopeutuminen oo
Korkeampi asiakastyytyvaisyys

Myynti ja markkinointi sulautuvat BZB-myynnin funnel ) . . . o
saumattomaksi prosessiin Myyntiprosessi levaisuud o Asiakaskokemus Vain merkityksellisi& kohtaamisia

Asiakastarpeiden tunnistaminen aiemmin Réataloityd, asiakaskohtaista sisaltod
prosessissa

Uusien potentiaalien ja liidien

tunnistaminen
Liidigenerointi Liidit

Reevanttien kontaktien erottuminen

Myynnin kohderyhmat

Datamassojen louhiminen

Nykyisten asiakaskuntien tarpeiden
tunnistaminen datalouhinnan avulla

Kuvio 6. B2B-myynnin funneli tulevaisuudessa

Kuvio 6. osoittaa, etta B2B-myynnin funneli jakautuu asiantuntijoiden mukaan tulevaisuudessa
laajoihin kokonaisuuksiin. Hajonta vastauksissa jakautui myyntiprosessiin, myyjaan / myynnin tiimiin,

asiakkaaseen ja hanen kokemuksiinsa, myynnin kohderyhmiin, liildeihin ja jarjestelmiin.
Kuten kuvio osoittaa, odotettiin prosessien nopeutuvan ja asiakkaiden tarpeiden tunnistamisen

tapahtuvan aikaisemmissa prosessin vaiheissa nykyiseen verrattuna. Myynnin ja markkinoinnin

oletettiin sulautuvan saumattomasti prosessiin.
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Myyjaan tai myynnin tiimeihin kohdistuvat odotukset muutoksista nahtiin selkeasti kohentavan
tyontekijatyytyvaisyytta ja karsivan turhaa kontaktointia, minka johdosta kohtaamisten
merkityksellisyys lisaantyisi. Automaation ja robotiikan tuomien muutosten oletettiin myos johtavan
asiakashoivaamisen ja asiakastyytyvaisyyden korostumiseen tydssa. Oletettiin myds, etta business-
analyytiikosta tulee viela tiukemmin osa myyntitiimia tulevaisuudessa. Koko myynnin digitalisoituminen
koettiin erittain merkittdvana muutoksena ja kasvavana trendina. Tutkimuksissa on tullut ilmi, etta jo
nyt myyjat kayttavat yli kolminkertaisesti aikaansa digitaalisessa myynnissa verrattuna kasvokkain

myyntiin.

Asiakaskokemuksen uskottiin tulevaisuudessa automaation ja robotiikan tuomien muutosten myo6ta
saavuttavan korkeampaa tyytyvaisyytta. Asiakaskohtaamisten oletettiin olevan merkityksellisempia
turhan kontaktoinnin poistuessa. Asiakaskokemuksen parantamiseen nahtiin myds isona
vaikuttavuustekijana se, ettd asiakkaalle voidaan l&hettdd automatisoidusti kohdennettua ja raataloitya

sisdltda, jonka johdosta asiakkaat sitoutuisivat entistd enemman.

Kuten Kuvio 6. osoittaa, myynnin kohderyhmien kohdalla muutoksien koettiin vahvasti sijoittuvan
uusien potentiaalien ja liidien tunnistamisen vaiheisiin. Relevanttien kontaktien koettiin erottuvan
paremmin muun muassa kohdennettujen sisaltdjen ansiosta ja tehokkaamman datamassojen

louhinnan ansiosta. Oletettiin myos, etta nykyisten asiakaskuntien tarpeiden tunnistus paranee.

My®s liidit tulivat haastattelussa esiin ja etenkin liildien generointi mainittin myynnin tukena seka
mahdollisesti jopa yrityksen kilpailuetuna, kun saadaan tuotettua paremmin kohdennettua ja

asiakkaan tarpeisiin raataloitya sisaltoa ja siten sitoutettua asiakkaita.

Automaation ja robotiikan uskottiin aiheuttavan tulevaisuudessa jarjestelmissa pahimmillaan myés
ongelmia. Niiden vaikutus voi olla hyvinkin kielteinen, jos jarjestelmiin tulee toimintahairioita tai vikoja.
Talléin seuraamusten arvioitiin voivan olla vakavampia kuin jos virheen aiheuttaisi ihminen.
Haastatteluissa kuitenkin ilmeni myds, etta tulevaisuudessa uskotaan myyijien opettavan botteja

asiakaspalvelijoiksi.

6.2 Automaation ja robotiikan hyodyntaminen B2B-palvelujen myyntiprosessin eri vaiheissa
talla hetkella

o Tahankin kysymykseen halusin vastauksia myynnin vaiheiden REAN-mallin mukaisesti:

tavoittavuus, sitoutuminen, aktivoiminen, hoivaaminen. Kaikki viisi vastaajaa katsoivat,
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etta automaatiota ja robotiikkaa hyodynnetaan kaikkein eniten liidien generoinnissa ja

prospektien hankinnassa talla hetkella eli myyntifunnelin alkupaassa.

Taulukko 1. Automaation ja robotiikan hyodyntaminen nyt

Myynnin funnelin vaihe | Automaation / robotiikan hyédyntaminen nyt

Tavoittavuus e Asiakkaalle merkityksellisen sisallon tarjoaminen oikea-aikaisesti
e Asiakkaan osaamisen kehittdmisen tukeminen asiakkaan
haluaman tiedon avulla

Sitoutuminen Oikea vastaus, lahde, kontakti asiakkaalle

Kiinnostuksen kohteen siséltotarjonta

Asiakkaan oma-aloitteisen toiminnan tukeminen digitaalisesti
Tunnistettujen myyntiliidien generointi

Vaaranlaisten kohderyhmien karsiminen

GDPR-asiat

Potentiaalisen asiakkaan tunnistaminen

Myyntiliidien jakaminen myyjien kesken
Ratkaisuehdotuksen tarjoaminen asiakkaan ongelmaan
Hinnoittelu

Aktivoiminen

Hoivaaminen

Laadullinen asiakashoiva myyntiputkessa eteenpain
Kaupan kotiuttaminen ja klousaaminen
e Jalkihoito

Taulukko 1. osoittaa, ettd myynnin funnelin alkupdahan nousi erityisesti sisaltd ja sen tuoma tuki
asiakkaalle, esimerkiksi verkkosivuilta 16ytyva automatisoitu Chatbot ja oikein kohdistettu
automaattinen sisaltd. Haastattelussa nostettiin esiin Chatbottien moninainen kayttétarkoitus ja
asiakaskokemuksen positiivinen mielikuva kohdennetulla ja oikein ajoitetulla sisallélla. Koettiin myds,
ettei automaation avulla tarjoiltu tieto luo asiakaalle yhta tungettelevaa tilannetta kuin jos myyja olisi jo

nain myyntiprosessin alkuvaiheessa suoraan yhteydessa asiakkaaseen.

Liidit nousivat kaikkien haastateltavien vastauksissa esiin: lidien hankkiminen, niiden jakaminen
myyijien kesken CRM-automaation avulla ja liildien generoiminen. Liidit nahtiin suurena osana
myyntifunnelin alkupaata, jossa ne esiintyivat useammassa kohdassa, kuitenkin ehka eniten

sitouttamis- ja aktivoimisvaiheiden kohdalla, kuten taulukosta kay ilmi.

Yksi vastaajista nosti esiin tarpeen tarkastella koko myyntiprosessia ja asiakkuuksien hoitomallia
kokonaisuutena. Yksi yritysten haasteista haastateltavan mukaan on, ettei prosesseja ole tarkasteltu
kokonaisuutena, vaan niistd on optimoitu ja automatisoitu vain osaprosesseja. Talldin automaatiosta ja
robotiikasta ei saada parasta hyo6tya ja tehoa irti myynnin tukena. Haastattelussa tuli esiin myos
taulukkoon nostamani GDPR-asiat, jotka nahtiin hankaloittavana tekijana myynnin laadun

parantamisen nakokulmasta.
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6.3 Automaation ja robotiikan hyodyntamisen haasteet myyjan nakoékulmasta

Vastauksessa nousi monia mielenkiintoisia nakokulmia, joista on muodostettavissa nelja teemaa:

myyjan osaamiseen, myyntiprosessiin, markkinaerottuvuuteen ja investointeihin liittyvat nakokulmat.

Myyja

Asenne omiin tyétapoihin
Yksil6suorituksesta tiimi-

Myyntiprosessi

Uudet myynnin
onnistumisen mittarit

Markkina

Positioutuminen markkinalla
vaikeutuu

Investointi

« Pienryrittajan nakékulmasta

kustannuksetvs.

ty6hon Tiedolla johtaminen lapi Automaation toiminta- investoinnin kannattavuus
Datan analysointi- koko myyntiprosessin mallien kopioiminen ja hyodyt
osaaminen Kohderyhmakayttaytymisen vaikeuttaa erottautumista

Tiedolla oman myynnin faktaperusteinen ymmarrys Kilpailu painottuu hintaan

johtaminen Oivallusten tarjoaminen jo Vallanvaihto myynnilta

Luova ongelmanratkaisu- ennen sopimusta ostajalle

kyky Tyolaiden myyntivaiheiden Automaatiosokeuden vaara

Taito konsultoivaan hepottuminen Toimijoiden toimintatapojen

arvontuottoon Myynnin tehostuminen yhdenmukainen muutos

Yeissivistys Henkil6kohtaisten

Vuorovaikutus-ja kontaktien véheneminen

tiimityotaidot Myynnin ja ICT:n yhteistyon

Olennaisiin myynnin

korostuminen

tehtaviin keskittyminen

Kuvio 7. Automaation ja robotiikan hyddyntamisen haasteet

Asenne koettiin tarkeana aiheena puhuttaessa myyjan haasteista. Analyyttisyyden tuominen omaan
tydnkuvaan ja yksilotydn muuttuminen tiimityoskentelyksi eri siilojen valilla voidaan nahda myos
haasteina ja asenteellisena ongelmakohtana. Haastattelussa tuli myds esiin, ettd myyjan tehtaviin
nousee tulevaisuudessa yha enemman asiakaspito ja asiakastyytyvaisyys. Inmismyyjan tyon
fokusoituminen luovaan ongelmanratkaisuun ja asiakastyytyvaisyyteen johtaa myyntityon sisallon
painottumisen yhdn enemman konsultoivaan arvontuottoon jo myyntivaiheessa. Kuvio osoittaa myos
psykologisen taidon olevan haaste myyjan ndkékulmasta. Esille nousi haastatteluissa muun muassa

se, ettd myyjan tulee tunnistaa ne tilanteet, joissa asiakas haluaa nimenomaan ihmiskontaktia.

Myyntiprosessin koettiin painottuvan selkeasti automaation ja robotiikan yleistyessa siihen suuntaan,
etta henkilokohtaiset kontaktit vahenevat ja erottuvuus kilpailussa laskee ja siirtyy viela vakaammin
hintaperusteiseksi. Haastatteluissa ilmeni myos, ettd myyntiprosessissa valta on siirtynyt asiakkaalle.
Myyijalta odotetaankin ennakoivia oivalluksia asiakkaan ongelmaan jo ennen kauppojen syntya. Toisin
sanoen oletetaan, etta automaatio ja robotiikka tukee myyjan tehtavaa niin, etta jo ennen
sopimusvaihetta myyja omaa asiakkaasta ja hanen toimikentastdan kertomatonta tietoa ja osaa

soveltaa sita luovasti ratkaisumyynnin tai konsultoivan myynnin tavoin.

Kuvion 7. mukaan haastatteluissa nousi esiin, ettd myynnin ja ICT:n yhteistyo tulee tiivistymaan ja etta

myynnin puolelta odotetaankin yha enemman analytiikkaosaamista ja sen kehittamista. Yksi
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vastaajista koki myds, ettd kokonaisuutta myyntiprosessissa ei ole hahmotettu, minka johdosta myyja
ei valttamatta edes tiedd, missa kaikkialla asiakassuhteen hoidon vaiheissa tapahtuu automaatiota ja

millaista se on.

Markkinan osalta koettiin, etta radikaalisti yleistyttyaan automaatio voi aiheuttaa asiakkaille seka
myyijille haittaa asenteen muuttuessa sokeaksi automaatioon luottamiseksi. Myyjien kohdalla
haavoittuvaisuutta koettiin siind, ettad he tukeutuvat lilaksi automatisoituihin prosesseihin eivatka ole

enaa niin valveutuneita virheille jarjestelmissa.

Kilpailu markkinassa sai myos mainintoja haastattelussa kuten Kuviosta 7. voidaan huomata. Esiin
nousi etenkin kilpailun koveneminen ja teknologisten ratkaisujen kopioiminen monistamalla sita, mita
kilpailijoilla on, jolloin ainoaksi kilpailutekijaksi jaa hinta. Markkinan duplikoimistaktiikassa koettiin myos
vaikeaksi erottua edukseen suuresta joukosta kilpailijoita, jolloin yksilollisyyden hyddyntaminen

myynnissa katoaa.

Yksi haastateltavista nosti Kuvion 7. viimeisen sarakkeen esille. Pienyrittajana toimiminen nosti esiin
haasteena automaation ja robotiikan ndkdkulmasta niiden aiheuttamat isot kustannukset. Toisin
sanoen, ovatko investoinnit jarkevia ja mitka ovat kustannukset verrattuna hyétyihin ja
kannattavuuteen. Investoinnit ovat pienyrittdjan nakokulmasta suurin huolenaihe, mikali puntarissa on
palkanmaksun mahdollisuus tai uuden liikketoiminnan kehittdminen ja markkinassa kilpailukykyisena

pysyminen kustannustehokkaasti.

6.4 Automaation ja robotiikan hyodyt myyjan nakokulmasta

Automaation ja robotiikan hyotynakokulmaan vastaajat I0ysivat seka ajanhukan poistumiseen etta

tydn tehostumiseen ja fokusoitumiseen liittyvaa positiivista kehitysta.

* Ajankayton tehostuminen seka myyjalla etta asiakkaalla

Potentiaalisten asiakkaiden ja uusien kohderyhmien tunnistaminen helpottuu
Parempiaatuisialiideja tydstoon

Lisamyynnin paikkojen parempi tunnistaminen olemassa olevissa asiakkuuksissa
Reaaliaikainen, yksil6llinen asiakaspalvelu monikanavaisesti

Parempi asiakasuskollisuus ja -pito

Keskittyminen myyntiprosessissa tarkeimpiin asioihin, kuten kaupan klousaaminen

* Ajan hukkaaminen rutiineihin

*  Myyijan laiskottelunvaheneminen

* Asiakkaan odotusajan lyheneminen

* Asiakkaalle merkityksettomien myyntipuheiden ja selittelyjen vaheneminen
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Kuvio 8. Automaation ja robotiikan hyédyt myyjalle

Automaation ja robotiikan hyddyntamisessa avautuu myyjille ovi yksilollisempaan ja relevantimpaan
myyntiin keskittymiseen. Automaatiota hyodyntamalla halutun potentiaalin hankkimiseen myyjalla on
mahdollisuus erikoistua vaikkapa tiettyyn kohderyhmaan eli nostattaa omaa asiantuntemustaan ja

siten kasvattaa asiakkaan luottamusta myyjaan, mika puolestaan johtaa kauppojen maaran kasvuun.

Ajanhallinnan merkittava paraneminen ja tehostuminen johtaa monien vastaajien mukaan myos
siihen, ettd myymiselle ja kaupan klousaamiselle jaa paremmin aikaa, kun raportointi ja prospektointi
tehostuu. Yksi vastaajista koki myos, ettd laadukkaalla automaatiolla voi 16ytaa sellaisia
myyntimahdollisuuksia, jotka olisivat muuten erittdin tyolaita |0ytaa, vaikka olisivatkin helposti

klousattavia.
6.5 Automaation ja robotiikan vaikutukset asiakasodotuksiin

Asiakasodotusten kohdalla vastaajilla nousi vahvasti esiin sekd myyjan ja asiakkaan ajansaasto etta
myyjan kyky asiantuntevaan ongelmanratkaisuun perinteiseen myyjan rooliin verrattuna. Asiakkaat
odottavat palvelun olevan lahes reaaliaikaista eivatka jaksa odottaa vastausta myyjalta tuntia

pidempaan. Myds pienyrittajan myyntitydssa ajansaastoé korostuu.

Automaatio ja robotiikka voivat auttaa myds myyjan antamien lupausten lunastamisessa, jotta asiakas
saa esimerkiksi luvatut materiaalit sovitussa aikataulussa. Olennaista on myds se, ettd asiakkaaseen
liittyva tieto tallennetaan jarjestelmiin eika yksittaisen myyjan korvien valiin. Nain saadaan tieto koko

organisaation hyotykayttéon.

Hyva nosto mielestani oli myos se, ettd asiakkaalle pystytdan tarjoamaan ratkaisuja tarpeisiin, joita

han ei ole itse edes viela tiedostanut.

6.6 Myynnin ammattilaisen roolin muutos teknologia-avusteisessa myynnissa

Vastaajat olivat hyvin yhta mielta siita, ettd B2B-palvelujen myyjan rooli tulee muuttumaan yha
enemman konsultoivan asiantuntijan suuntaan. Myyjankin on kyettava tuottamaan arvoa asiakkaan
liketoiminnalle jo myyntiprosessin aikana, ei ainoastaan niiden asiantuntijoiden, jotka huolehtivat

myydyn palvelun tuottamisesta.

Muutoksesta nahtiin monia hyo6tyja. Myyjan tydn arvostus kasvaa, kun osaamisen kasvattaminen
kehittaa roolia luotetun neuvonantajan suuntaan. Kompleksisessa toimintaymparistdossa asiakkaan

oma osaaminen kun ei valttamatta kasva samaan tahtiin kuin mita myyijiltd odotetaan. Teknologia voi
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auttaa myds myyjan erikoistumisessa johonkin tiettyyn aiheeseen tai kohderyhmaan, jolloin on

helpompi aidosti ymmartaa asiakkaan liiketoiminnan tarpeita.

Myyijalta muutos edellyttéda kuitenkin panostamista oman osaamisen kehittamiseen. Omien

valmiuksien kasvattamiseen kuuluu seka jatkuva ty6ssa oppiminen etta analytiikka- ja

teknologiataitojen kehittaminen. Muutos ei kuitenkaan esimerkiksi pienyritysten kohdalla tapahdu

myyntitydssa niin nopeasti kuin isommissa organisaatioissa.

6.7 Automaation ja robotiikan vaikutus B2B-palvelujen liiketoimintamalleihin

Vastaajien nakemykset nayttivat keskittyvan datan hyodyntamiseen, alykkaisiin automaatio- ja

robotiikkaratkaisuihin sekd joko organisaation prosesseihin tai koko liiketoimintaan. Asemoin

vastausten ydinkohdat nelikenttaan.

Aly

Ostajien kayttaytymismallien
hyédyntaminen myyntiprosessissa

Tasalaatuisuus
paveluketjussa

Prosessien
liinaaminen automaatiolla

Prosessit

Blockchain-automaatio

Prosessivirheiden minimoiminen
automaatiolla

Ostokayttaytymisen
ennakoiminen

Alykkaat chatbotit
ongelmanratkaisijoina

Tuki- ja huolto-
palvelut chatboteilla

Olemassa olevien
liiketoimintamallien uudistaminen

Liiketoimintamallit

Teknologiaan perustuvat
liiketoimintamallit

Ennakoiva, monidatalahteinen
kehittamisote

Data

Kuvio 9. Automaation ja robotiikan vaikutus B2B-palvelujen liikketoimintamalleihin

Yritysten tulee rakentaa liiketoimintamallit uusien teknologioiden ehdoilla. Jos ne eivat ole rakennettu
nain, tulisi niitd miettid uudelleen uusia teknologioita palveleviksi. Toiminnan tehostuminen nostettiin
tarkeaksi tekijaksi. Kuviossa 9. ei nay, etta data koettiin myos vallan mahdollisuutena, mikali sita

osataan jalostaa ja hyodyntaa oikein.
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6.8 Automaation ja robotiikan vaikutus myynnin johtamiseen

Myynnin johtaminen sai vastaajat aaripaihin. Yksi vastaaja katsoi, ettéd automaatio ja robotiikka
mahdollistavat myyntijohdon roolin painottumisen sparraajaksi ja myyntitiimin osaamisen
kehittdmiseen keskittyvaksi. Tata kannatti myds vastaaja numero nelja, joka uskoi myyjan toiminnan
tehostumisen ohella tyontekijakokemuksen paranevan. Sparraava rooli antaa enemman vastuuta
myyntitiimin jasenille, ja tiimista tulee nykyista itseohjautuvampi. Johdon rooli on huolehtia siita, etta

paras suoritus mahdollistuu innostavassa hengessa.

Vastakkaisen nakemyksen kannattaja taas tunsi, ettd myyntijohdolta saatu sparraustuki ja myyjan
osaamisen kehittdminen ovat jadneet vahemmalle, kun tiedolla johtaminen on muuttanut
johtamisotteen “lukujen tuijottamiseksi”, jossa johto kylla tuntee numerot, muttei ihmisia. Yhta
vastaajaa hirvittikin ajatus siita, ettd nain voisi kdyda, jos datalla johtaminen toteutuu. Hanen
mielestaan on olennaista tunnistaa myyntityohon kiinteasti liittyva henkilokohtaisuus ja ihmisten valiset

tunnesiteet.

Johtamisen katsottiin jatkossakin olevan kuitenkin tarpeen. Johdolta pitaa tulla yleiset suuntaviivat ja
tavoitteet. Automaatio ja robotiikka edellyttavat johtamista, jotta toimintaa voidaan kehittaa jatkuvasti,
iso myynnin kuva mielessa - koska kannattaa hyddyntaa teknologiaa ja milloin taas ihmisen kosketus
on valttdmatdntd myyntiprosessissa. Johdon pitda pystyd myds ennakoimaan ostokayttaytymisen
muutosta voidakseen optimoida myyntia ja auttaa myyjia tiimind nostamaan oman ajattelutasonsa

laatua asiakkaan ongelmien ratkaisujen suhteen.

6.9 Automaation ja robotiikan vaikutus myynnin mittareihin funnelin eri vaiheissa

Vaikka vastaajat odottavat myyjan roolin ja myyntiprosessin muuttuvan paljonkin tulevaisuudessa,
tietyt myynnin perusoletukset pysyvat - myos onnistumisen mittareiden kohdalla. Lopulta kauppoina
kotiutuvat eurot ratkaisevat ja tavoitetason odotetaan nousevan myds jatkossa. Myds konversio
REAN-mallin vaiheesta toiseen pysynee myynnin mittaristossa. Eihan ilman konversiota paadyta

kauppoihinkaan saakka.

Haastattelussa nostettiin myds koko prosessin nopeutuminen esille automaation ja robotiikan avulla.
Oletettiin, etta tavoittavuusvaiheessa saadaan laadukkaampaa ja potentiaalisempaa ostajakuntaa
lideiksi. Sitoutumisen ja aktivoimisen kohdalla oletettiin tapaamisten olevan nopeampia ja
tehokkaampia verkon valitykselld ja ettd automaatiota hyddynnettaisiin hinnoitteluun seka
tarjousehdotusten jattdmiseen paremmin. Hoivaamisvaiheessa esiin tuotiin nopeuden ja helppouden

tuoma hyva asiakaskokemus, joka vapauttaa aikaa taas myyjalle uus-myyntiin ja vahentaa jalkityota.
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Erityisesti pienyrittaja painotti sita, ettd kaupan kotiutuminen on lopulta se tarkein mittari, koska silla on
suora korrelaatio yrittajan palkkaan. Kuten Taulukko 2. osoittaa, hoivaamisen osa-alueelle painottuva

myyntitavoite ja myynnin kasvu on tarkeita tekijoita etenkin pienemmille yrityksille.

Myynnin funnelin vaihe | Muita myynnin mittareita tulevaisuudessa

Tavoittavuus e Myyjan tunnistamat uudet ja tarkemmat kohderyhmat
e Liidien laatu

Sitoutuminen e Myyntikanavien tehokkuusluvut
e Nopeammat / tehokkaammat tapaamiset

Aktivoiminen e Asiakkaan ostokayttaytymista ennakoivat mittarit
e Nopeammat / tehokkaammat tapaamiset

Hoivaaminen e Asiakastyytyvaisyys ja -kokemus
e Asiakkuuksien maara / myyja kasvaa
e Myyntitavoite / myynti kasvaa

Taulukko 2. Myynnin mittareita tulevaisuudessa

6.10 Muita asiantuntijoiden ajatuksia automaation ja robotiikan vaikutuksesta myyntiin

Kaikki vastaajat pohtivat myds lyhyesti avoimen palautteen kohdalla teknologian vaikutuksia myyntiin.
Kaksi vastaajaa tarkasteli aihetta inhimillisesta nakokulmasta: pysymmeké ihmisina teknologian
kehityksen mukana ja ymmarrammeko sen vaikutuksista riittdvasti. Toinen vastaaja katsoi, etta
myyjan profiili saattaa kehittya erilaiseksi kuin minkalaisena olemme sen perinteisesti tottuneet

kasittamaan.

Kaksi vastaajaa mietti itse teknologiaa. Toinen kyseenalaisti nykyisten chatbottien alykkyyden ja
toinen taas mietti hyvin ja huonosti tehtyjen automaation / robotiikan toteutusten vaikutuksia. Hyva
toteutus kdantyy myynnin voimavaraksi, huono unohtaa inmisten valisen kanssakaymisen

merkityksellisyyden.

Yksi vastaajista visioi, ettd asiakkaan aikakaudella myynnin funneli tai ostopolku muuttuu
palvelupoluksi, jossa asiakas ostaa suoraan asiantuntijoiden palveluja ja maksaa verkossa arvon

mukaisesti tuotetusta palvelusta, jolloin myyjan rooli muuttuisi tarpeettomaksi.

6.11 Haastateltavien taustatiedot

1. B2B talous-, palkkahallinto- ja HR-palvelut & jarjestelmat, myynti / markkinointi / liiketoiminnan
kehitystyd, yli 30 vuotta, Service Design Manager

2. B2B IT-alan myynti, 4 vuotta, Account Executive

3. B2B Finanssialan (vakuutusala) myynti, 8 vuotta, Asiakkuuspaallikko

4. Vakuutusmyynti ja -markkinointi, 10 vuotta, analyytikko
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5. B2B-ohjelmistomyynti, yli 30 vuotta, toimitusjohtaja
6.12 Yhteenveto

Haastatteluun vastanneiden nakemykset olivat ehka yllattavankin yhdenmukaisia monen aiheen
kohdalla, kun tarkastellaan niitd oheisen kaavion teemojen nakdékulmasta. Vastaajien pitka tydhistoria
B2B-palvelujen myynnissa ja markkinoinnissa voi olla yksi selittdva tekija, samoin se, etta he kaikki
ovat ainakin jossain maarin perehtyneitd myynnin teknologisiin tyokaluihin ja seuraavat tiiviisti oman

ammattinsa kehitysta.

Myyntiprosessi

* Nopeuttaa, tehostaa ja
helpottaa koko prosessia

» Data-analytiikka ja faktoilla
johtaminen korostuvat

* Myyntia tukevat toiminnot
korostuvat Hyddyntéminen
 Virheet vdhenevatja palvelu tulevaisuudessa
tasalaatuistuu

Hy6dyntaminen nyt

« Kaytetdan varsin vahan
myynnin arjessa

« Hyddynnetaan myynnin
funnelin alkupaassa lidien
generoinnissa ja kohde-
ryhmien tunnistamisessa

« Kaytetaan sisallon
raataldintiin

 Lisaantyy huomattavasti
myynnin apuna

* Myynnin mittarointiin tulee
uusia elementteja konversion

Myyjan rooli ja eurojen lisaksi

¢ Muuttuu ongelman-
ratkaisupainotteiseksi
asiantuntijatyoksi

* Myyija on konsultoiva luotettu
neuvonantaja

* Kyky analysoida ja tulkita
dataa korostuu

Myyja erikoistuu esim.
toimialaan

Haasteet Hyodyt

« Antaa enemman aikaaja
tehostaa myyntity6ta

Auttaa tunnistamaan uusia
kohderyhmia

« Auttaa huomaamaan
lisamyyntitilaisuuksia

« Parantaa asiakas-kokemusta
ja -pitoa

* Myynnin toimintaa tulisi
tehostaa kokonaisuutena
Liiketoimintamallit pitaisi
miettia teknologian ehdoilla
* Myynnin johto tuijottaa
numeroita ja unohtaa ihmiset
« Sokea luottamus
teknologiaan uhkaa
Erottautuminen vaikeutuu

Asiakasodotukset

Edellyttaa valitonta
palvelukykya
Palaava asiakkaan tarpeet
on tunnettava

Sisallon on vastattava
asiakkaan tarvetta
Asiakas odottaa
asiantuntevaa myyntia

Kuvio 10. Yhteenveto tutkimustuloksista

Jain miettimaan muita mahdollisia syitd samansuuntaisiin vastauksiin. Kuinka suuri vaikutus kyselyyn
ensimmaisena vastanneen nakemyksilla oli muiden vastaajien ajatuksiin? Pahimmillaan kyseessa on
kognitiivinen vinouma, jossa ryhman jasenet pyrkivat harmonian vuoksi yhdenmukaisiin nakemyksiin
ryhmassa (Psychology Today). Parhaimmillaan suurien linjojen yhdenmukaisuus otoksessa tarkoittaa
aidosti vastaajien samansuuntaisia ndkemyksia automaation ja robotiikan vaikutuksesta B2B-

palvelujen myyntitydhon nyt ja tulevaisuudessa.
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Suurimmat erot syntyivat muiden vastaajien ja vastaajan nro 5 eli pienyrittdjan nakemysten valilla.
Syyna saattaa olla se, ettd muut vastaajat tydskentelevat selkeasti isommissa organisaatioissa, joiden

resurssit ja investointimahdollisuudet ovat huomattavasti suuremmat kuin pienyrittajan.
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7 Pohdinta

Tassa luvussa kasitelldan tdman opinnaytetyodn laadullisen tutkimuksen tulosten tarkastelua,
kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotuksia, tutkimuksen luotettavuutta seka opinnaytetyoprosessia etta

oman osaamisen arviointia.

Luku sisaltaa kirjoittajan omaa tulkintaa, pohdintaa, analyysia ja havaintoja. Naita tulkintoja peilataan
kirjallisuuslahteisiin seka aiemmin esitetyn teorian viitekehykseen. Tassa luvussa nostetaan esille
keskeisimpia havaintoja tutkimustuloksista. Keskeisimpien havaintojen jatkona kirjoittaja esittaa
kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotuksensa. Luvussa kaydaan myds lapi tutkimuksen luotettavuutta.

Luvun lopussa on esitetty kirjoittajan oman oppimisen arviointi.

Asiakaspotentiaali,,.......

u Liiketoimintaosaaminen

Psykologia Kllpalluetu Liidijako e
Kaupanklousaus rismacontat o
Palvelulaadukkuus Erikoistuminen AS|akaSp|t0
Uusasiakasmyynti - Asiantuntija Tayoitteenasettelu
e g . . Tyontekijakokemus Reaaliaikaisuus
L||d|gener0|nt| Ennakointi Projektijohtaja  Sparraus Myyntlteho
o Ajansaasto Teknologlakopioint
Konversio Jalkihoito » Tukipalvelt
Ihmissuhteet
MvriDrOSe Data-analytiikka
yyn IpFOSESSI Kylmasoittelu Prosessiteho Teknologiasokeus
Hinnoittelu Jarjestelmdongelmat  Myyntikanava

SRl E,lf’\ i - ‘E'Hﬁ Erikoistuotteet

ASlakaSk()kemUS thuaalm%;}j? R]oniosaajatiimi
Ongelmanratkalsu Rutiinityd  Kohderyhmékarsinta

Kuvio 11. Sanapilvi tutkimustulosten avainsanoista

Kuvion 11. sanapilveen olen koonnut kustakin haastatteluvastauksesta avainsanat nahdakseni, kuinka
usein asiantuntijat ovat kasitelleet aihetta vastauksissaan. Mitd useammin sana tai sita tarkoittava

vastaava kasite on toistunut vastauksissa, sitd suurempi sana on sanapilvessa.

Kaikkein useimmin vastaajat pohtivat automaation ja robotiikan vaikutusta myynnin tiedolla
johtamiseen, sanapilvessa tama nakyy sanana data-analytiikka. Datan analysoimisen ja tulkitsemisen
katsottiin muuttavan seka myyjan tyon sisaltdéa, fokusta, prosessitehoa etta potentiaalisten

asiakkaiden tunnistamista ja kohderyhmavalintoja. Datan avulla tunnistettu asiakaspotentiaali olikin
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yhta tarkea aihe kuin data itse. Data-analytiikka ja myyntiprosessi mainittiin myos usein toistensa
yhteydessa, erityisesti kuinka data-analytiikan hyodyntdminen tehostaa, nopeuttaa ja helpottaa

myyntiprosessia.

Vahan yllattaen toiseksi tarkeimmaksi aiheeksi nousi ajansaasto sanapilven kautta tarkasteltuna.
Ajansaastoa katsottiin syntyvan seka myyjan tyossa prosessin tehokkuuden kasvaessa etta asiakkaan
omassa toiminnassa, kun automaatiota ja robotiikkaa paastaan hyédyntamaan parhaalla mahdollisella

tavalla myyntiprosessissa.

Asiakaskokemusta kasiteltiin monessa vastauksessa, teknologian uskottiin vaikuttavan siihen
paaasiassa mydnteisesti. Myyjan roolin muutos ongelmanratkaisijana ja asiantuntijana nousi myos
vahvasti esiin sanapilvess3, se oli yleisyydessa samalla tasolla kuin asiakaskokemus. Nama kaksi
termia olivatkin vahvasti yhteydessa toisiinsa, koska asiantuntijoiden mielesta asiakasodotukset
painottuvat siihen, ettd myyjakin kykenee tarjoamaan ratkaisuja asiakkaan lilkketoiminnan ongelmiin.
Hieman vdhemman mainintoja sai asiakaspito, joka osaltaan syntyy myonteisesta

asiakaskokemuksesta ja myyjan kyvysta ratkaista asiakkaan haasteet.

Myyntiprosessin vaiheista sanapilvessa nousee esiin alku- ja loppupaa. Asiantuntijat odottavat
automaation ja robotiikan auttavan erityisesti liidigenerointiin ja kaupan klousaukseen. Tekstien

perusteella odotin kuitenkin lildigeneroinnin nousevan lopputulosta vahvemmin esiin sanapilvessa.

7.1 Tulosten tarkastelu omilla tulkinnoilla

Tutkimuksen tulokset olivat paapiirteittdin yhdenmukaisia vastaajien kesken, vaikka hajontaakin
vastauksista |0ytyi. Otanta tutkimuksessa oli pieni, mutta vastaukset ovat niin yhdensuuntaisia, etta
voisi olettaa vastaajien kuvausten pitavan paikkaansa laajemminkin ainakin suurempien yritysten
kohdalla. Pienyrittajien tilanne on toinen. Kustannustekijat vaikuttavat suuresti yrittajan

mahdollisuuteen investoida tarvittavaan teknologiaan, ainakin toistaiseksi.

Tutkimuksen joidenkin vastausten hajonnan voi olettaa johtuvan vastaajien vaihtelevista taustoista,
toimialasta, vuosista alalla / positiossaan. Vaihtelevuutta ja vastapainoa palkallisten vastaajien
haastatteluun toi yrittdjahaastateltava. Haastattelulomake, joka taytettiin avoimesti kaikkien vastaajien
kesken verkossa siten, etta tulokset olivat jatkuvasti muiden vastaajien nakyvilla, saattoi vaikuttaa
haastateltavien vastauksiin. Oletetusti ensimmaisen haastattelulomakkeen vastaajan rakentama

suunta on voinut vaikuttaa muiden haastateltavien vastauksiin.

Tutkimustulokset olivat osittain yllattavia. Yllattavaa tuloksista teki se, ettei tutkimushaastattelun aihe

ollut alan asiantuntijoidenkaan keskuudessa viela kovinkaan tuttu. Muutos tydeldamassa ja
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liketoiminnan digitalisaatiossa on selkeasti vasta hakemassa suuntaansa, mahdollisuudet
automaation ja robotiikan hyédyntamisessa osattiin kylla tunnistaa. Kuitenkaan asiantuntijoiden
tutkimusvastauksissa ei juurikaan ilmennyt, ettd alykasta automaatiota ja robotiikkaa osattaisiin

kunnolla vield hyddyntaa heidan jokapaivaisessa tydssaan. Johtopaatoksena listasin seuraavat seikat:

e automaatio ja robotiikka ovat viela varsin vahaisessa kaytdéssa myynnin arkitydssa

e teknologiaa hyddynnetdan erityisesti myynnin funnelin alkup&assa ja kohderyhmien
tunnistamisessa

e automaation koettiin nopeuttavan ja helpottavan koko myyntiprosessia

e automaation ja robotiikan kayton oletetaan kasvavan huomattavasti myyntityossa

e myyjan tyosta tulee yha enemman konsultatiivista, luovaa ongelmanratkaisua ja
asiantuntijatyota

e myyjan tulee oppia analysoimaan ja tulkitsemaan dataa

e haasteeksi koettiin, ettd toimintaa tulisi tehostaa ja koko liiketoimintamalli pitaisi miettia
uudelleen teknologian ehdoilla

7.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimustulosten keskeisimmistd havainnoista tekisin olettamuksen, etta tutkimukseni aihetta tulisi
nostaa enemman esille. Tutkimusta laatiessani huomasin etenkin haastatteluvaiheessa, ettei
valitsemani aihe ole viela kovin pinnalla edes myynnin ammattilaisten piireissa. Taman huomion
pohjalta nojaudun siihen paatelmaan, etta aihe on trendikas ja pinnalla, mutta silti kovinkaan syvallista
tietoa aiheesta ei ole saatavilla. Trendeja tarkasteltaessa olisi huomioitava automaation ja robotiikan

merkitysta ja potentiaalia B2B-myynnin prosessien tehostajana sekd myyjan rutiinien helpottajana.

Aihetta susosittelisin tutkimaan myos laajemmalla otoksella. Kenties asiantuntijatahona esimerkiksi
Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset MMA ry voisi hyodyntaa jasenistoaan ja jarjestaa aiheesta
laajemman tutkimuksen. Jatkotutkimuksessa olisi myds mielenkiintoista nahda, kuinka tulokset
muuttuisivat, jos otoksessa haastateltaisiin myos myynnin tuen henkil6ita ja markkinoinnin

ammattilaisia.

7.3 Tutkimuksen luotettavuus

“Laadullisessa tutkimuksessa yleistamisesta ei puhuta sen tilastollisessa merkityksessa. Vaikka
tutkimuksessa ei tehda paatelmia aineistosta yleistettdvyyden ndkdkulmasta, tausta-ajatuksena on
kuitenkin se, etta tutkittavan ilmidn pohjalta voidaan saada osviittaa myds muita vastaavanlaisia
tapauksia varten. Kun tutkitaan yksittaista tapausta riittavan perusteellisesti, saadaan esille se, mika
iimidssa on merkittdvaa ja mika saattaisi toistua myods yleisemman tason tarkastelussa.

Yksittaisessakin on jotain yleista.” (Hirsjarvi ym. 2004, 171.)

Hirsjarven lainauksessa tulee esille se ideologia, joka on ollut tdman opinnaytetyétutkimuksen

taustalla pohdittaessa toteutuksen luotettavuutta. Kaikilla tutkimuksessa haastatelluilla on vuosien
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kokemus B2B-palvelujen myynnista, vaikkakin hieman eri toimialoilta. Tuloksissa nakemykset ovat
paaosin samansuuntaisia, joten voitaisiin olettaa etta tutkimuksen nostamat ilmiot ovat merkittavia
myos yleisemman tason tarkastelussa. Tutkimuksen luotettavuutta tarkasteltaessa on myos hyva
huomioida, ettd tutkimus ei ole maarallinen ja syy, miksi tahan menetelmaan on paadytty.
Tutkimustapa selittaa jo osaltaan sita, miksi laadullisen tutkimuksen menetelmalla tutkittuun tydhon voi
luottaa. Luotettavuutta lisaa aina tutkimuksen lapinakyvyys, kuka on tutkinut, mita aihetta, miksi, milla
tavoin ja miten tutkimustuloksia on kasitelty ja analysoitu. My0s kirjoittajan henkilokohtaisten
mielipiteiden vaikuttamattomuus tutkimustulosten arvioinneissa lisaa luotettavuutta seka kuinka
laajasti ja monipuolisesti tutkimustulokset on esitelty ja onko niita peilattu teoriaan. (Hirsjarvi ym. 2013,
231-233; Tuomi 2008, 149-152; Tuomi & Sarajarvi 2002, 133, 135-138.)

7.4 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoprosessi on ollut hyvin opettavainen ja suurimmaksi osaksi myos mielekas kokemus.
Aihe opinnaytetydhon valikoitui helposti, silla tydn aihe puhuttelee itseani kirjoittajana ja on myods
tdmanhetkisen tydsuhteen kautta melko pinnalla elamassani. Minulle oli selvaa aiheen paatettyani,

ettd opinnaytetyosta tulee laadullinen tutkimus.

Taman jalkeen 1ahdin maaratietoisesti etsimaan lahteitd ja kokosin kattavan materiaalipankin itselleni,
jota olen hyoddyntanyt tdssa opinnaytetydssa. Materiaalipankkiin kerasin lopulta niin paljon tietoa, etta
jouduin karsimaan sitd tdman tydn edetessa ja hakiessa suuntaa. Kirjoittamisen aloittaminen oli
hankalaa silla en osannut heti hahmottaa kokonaisuuden runkoa, mihin sain apua opinnaytetyoni

ohjaajalta.

Priorisointitaitoni on selkeasti kehittynyt opinnaytetyon edetessa ja koen oppineeni paljon automaation
ja robotiikan hyddyntadmisestd B2B-myynnin prosesseissa. Olen saanut arvokasta ymmarrysta
teknologia-avusteisesta B2B-myynnista, mita tietotaitoa voin kayttaa hyodykseni tydelamassa. Olenkin
paassyt tdman opinndytetydprosessin aikana hydédyntdmaan opittua tietoa tdmanhetkisessa tydssani.
Koen, etta reflektoin taman opinnaytetyon kirjoituksen johdosta selkedmmin ja osaan tuoda

kirjoitukseen oleellisimmat asiat lukijan kannalta.

Tyon rajaaminen oli mielestani haastavin osa-alue, silla aiheeseen jollain tavalla liittyvaa materiaalia
I6ytyi paljon, mutta oli paatettava, mika l6ydetysta aineistosta oli relevanttia opinndytetydni kannalta.
Arjen kanssa tasapainoilu tydn etenemisen suhteen oli myds ajoittain hankalaa. Olen
opinnaytetyOprosessin aikana kaynyt tayspaivaisesti koulua ja siina ohella tehnyt viela osa-aikaisena
toitad. Paivat kuluivat pitkalti velvollisuuksien parissa, joten joskus oli hankala enda aloittaa

opinnaytetyon kirjoittamista. TAma johti ajoittain tydn keskeytymiseen uskeaksi paivaksi kerrallaan.
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Ajanhallinta oli kuitenkin silla tasolla, etta tiesin pysyvani annetussa aikataulussa ja saavuttavani omat

tavoitteeni tyén laadun suhteen.

Haastatteluihin olin paneutunut jo hyvissa ajoin ja sainkin lahes valittomasti kaikki haastateltavat
sitoutettua yhteistydhon. Kysymyksia laatiessani epardin vield hieman sita, mitkd ovat juuri niita
kysymyksia, joilla saan parasta tutkimustietoa. Sain lopulta rakennettua selkean ja jasennellyn
kokonaisuuden, joka palveli tutkimuskysymyksen ongelmanratkaisua. Paadyin tutkimustulosten
perusteella siihen, etta tama on erittdin kiinnostava ja tuntematon aihe jopa alan ammattilaisten
parissa. Koska tutkimustulokset olivat pienessa otoksessa varsin yhdensuuntaisia, voisin kuvitella,
etta isommassa otannassa tulokset voisivat olla erilaisia. Siksi koen, etta tasta tutkimuksesta on

varmasti hyotya sen lukijalle.

Mielestani opinnaytetyOprosessi on ollut erittdin opettavainen ja olen pystynyt hyvin itsenaisesti
hoitamaan tyon etenemista. Kielenhuoltoon olen joutunut paneutumaan erittéin vahvasti, koska
vakava lukihairioni nakyy ajoittain tekstissa. ltse tekstin tuottaminen aiheesta on ollut minulle
mielekdsta, koska sain valita itse aiheeni omasta aloitteestani ja se hyvaksyttiin valittémasti. En usko,
ettd muuttaisin mitdan tasta opinnaytetydprosessista, koska sain lopputuloksena mielestani tyon,
jonka koen olevan merkityksellinen sekd omassa tydeldmassani ettd oppimisen kannalta. Tama tyd on
ollut yksi tulevaisuuden suuntaa antavista tekijoista, jonka vuoksi olen innostunut vielakin enemman
teknologia-avusteisesta myynnista - 16ysinkin prosessin aikana itselleni uuden tydpaikan myyjana

aiheeseen erikoistuneesta yrityksesta.

Yhteiskunnallinen merkittavyys tassa tyossa on ollut myos yksi henkilokohtaisista tavoitteistani ja
koen, etta onnistuin sen saavuttamisessa sillakin saralla. Tasta tyosta hyotyvat myyntiorganisaatiot,
myyjan tehtavissa toimivat, markkinoinnin ammattilaiset seka ostotoimintaa harjoittavat yritykset ja

kaikki, jotka ovat tulevaisuuden myynnista ja teknologian kehittymisesta kiinnostuneita.
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Liitteet

Liite 1 Haastattelurunko

Automaation ja robotiikan hyodyntaminen B2B

myyntiprosesseissa

Tyon rajaus

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, kuinka automaatio ja robotiikkka muuttavat B2B-myynnin funnelia

uusasiakashankinnan vaiheessa, jossa sopimusta ei ole viela laadittu.

Automaation maarittelyna voidaan ajatella tekoalyavusteista automatiikkaa, ennalta maariteltyjen
pitkienkin digitaalisten prosessien itsenaisia suorituksia ja ihmisen tekemaa manuaalista ty6ta
korvaavaa automaatiota. Automatiikka, jota tyossa tarkastellaan, keskittyy CRM -jarjestelman
tarjoamaan automaatioon seuraavissa vaiheissa: Business Partner General (yritys, johon ei mitaan

suhdetta), Suspect (liidi olemassa), Prospect (sales opportunity).

Robotiikka tassa tyossa kasittelee ainoastaan chatbot-teknologiaa.

Tyo6ssa tarkastellaan asiaa palvelumyynnin ndkdkulmasta, poissulkien tuotemyynti. Tutkimus
tarkastelee kasiteltavaa tietoa puhtaasti myyntiorganisaation ndkdkulmasta, ei asiakasnakdkulmasta.
Tutkimus ei myoskaan ota kantaa myyntitapaan, esimerkiksi tapahtuuko myynti ratkaisumyynnin
menetelmin vai haastajamyynnin menetelmin. Tutkimuksessa on myds rajattu tyota niin, etta asiaa
tarkastellaan vain uusasiakashankinnan nakokulmasta siten, ettd asiakas on jo tunnistettu. Tutkimus

ei tarkastele markkinoinnin tyovalineita tai markkinoinnin automaatiota.

Myynnin REAN-malli siséltaa vaiheet reach eli tavoittavuus, engage eli sitoutuminen, activate eli

aktivoiminen ja nurture eli hoivaaminen.
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Haastateltavan esittaytyminen (Toimiala, tydvuodet alalla ja ammattinimike)

1. B2B talous-, palkkahallinto- ja HR-palvelut & jarjestelmat, myynti-/markkinointi-/liiketoiminnan
kehitystydssa 32 vuotta, nykyinen ammattinimike Service Design Manager

B2B IT-alan myynti, 4 vuotta, Account Executive

B2B Finanssialan (vakuutus) myynti, 8 vuotta, Asiakkuuspaallikko

Vakuutusmyynti- ja markkinointi, 10 vuotta, analyytikko

B2B ohjelmistomyynti, yli 30 vuotta, toimitusjohtaja

aRrwLN

1. Miten automaatio ja robotiikka muuttavat mielestasi B2B-myynnin funnelia
tulevaisuudessa? (Myynnin vaiheet REAN-mallin mukaisesti: tavoittavuus,
sitoutuminen, aktivoiminen, hoivaaminen)

2. Missa B2B-palvelujen myyntiprosessin vaiheessa ndkemyksesi mukaan
automaatiota ja robotiikkaa hyédynnetaan yleisimmin? (Myynnin vaiheet REAN-
mallin mukaisesti: tavoittavuus, sitoutuminen, aktivoiminen, hoivaaminen)

3. Minkalaisia haasteita ndet automaation ja robotiikan hydédyntamisessa B2B-
palvelujen myynnissa nimenomaan myyjan nakokulmasta?

4. Minkalaisia hyotyja naet automaation ja robotiikan hyédyntamisessa B2B-
palvelujen myynnissa nimenomaan myyjan nakokulmasta?

5. Miten automaatio ja robotiikka muuttaa mielestasi B2B-palvelujen asiakaskunnan
odotuksia myynnin nakékulmasta?

6. Miten naet B2B-palvelujen myynnin ammattilaisen roolin muuttuvan teknologia-
avusteisessa myynnissa?

7. Miten automaatio ja robotiikka muuttavat mielestasi B2B-palvelujen
liiketoimintamalleja myynnin ndkokulmasta?

8. Minkalaisia vaikutuksia automaatiolla ja robotiikalla on myynnin johtamiseen?
9. Milla tavoin automaatio ja robotiikka vaikuttavat myynnin mittareihin funnelin eri
vaiheissa? (Myynnin vaiheet REAN-mallin mukaisesti: tavoittavuus,

sitoutuminen, aktivoiminen, hoivaaminen)

10. Muita huomioita / kommentteja automaation ja robotiikan vaikutuksesta myyntiin.
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