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Digitalisaatio ei ole viela juurtunut B2B-myynnin toimialoihin kokonaisvaltaisesti. Pienia as-
kelia otetaan koko ajan, mutta isot uudistukset ovat vasta tulossa.

Taman opinnéytetydn tavoitteena on pohtia mita B2B-myynti tulee olemaan 2020-luvulla,
kuinka ostoprosessi on muuttunut ja mitéa tulevaisuuden huippumyyjaltéa vaaditaan. Keskei-
simpia kysymyksia ovat: kuinka B2B-myyntityd on muuttunut? miten asiakkaiden ostokayt-
taytyminen on muuttunut? millaisia ominaisuuksia/tydkaluja tulevaisuuden myyja tarvitsee?
Ty6 on tehty aloittelevalle myyjalle uransa aloituksen tueksi tai sitten jo kokeneemmalle
myyijélle muistuttamaan myynnin murroksesta.

Opinnaytetyon teoreettinen sisalto kasittelee B2B-myynnin tulevaisuutta, myyntiprosessia
seka ostoprosessia. B2B-myynnin tulevaisuudessa osiossa kaydéaan lapi, miten B2B-
myynti on muuttunut ja mita tulevaisuus tuo tullessaan B2B-myynnissd. Myyntiprosessissa
kaydaan vaihe vaiheelta lapi, miten potentiaalisista asiakkaista saadaan maksavia asiak-
kaita ja miten asiakkuuksia jalkihoidetaan. Ostoprosessissa kaydaan lapi asiakkaan osto-
prosessia, ostokanavia, miten ostoprosessi on muuttunut viime aikoina seké ostajaprofii-
leja lapi.

Teoriaosuuden liséksi opinnaytetydssa on tutkimusosio. Tutkimus toteutettiin laadullisena
tutkimuksena. Tutkimus tehtiin teemahaastatteluilla. Haastateltavat ovat toimineet B2B-
myynnin parissa useita vuosia.

Opinnaytetyd on tehty vuoden 2019 syksyn — vuoden 2020 kevaan vélisena aikana. Ai-
heen pohdinta alkoi syksylla 2019 ja loppuvuodesta etsittiin kirjallisuutta teoriaa varten.
Vuoden 2020 aikana oli vuorossa itse tyon kirjoittaminen ja tutkimuksen tekeminen seka
tydn viimeistely.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd kertoo siitd, miten B2B-myynti on muuttunut vuosien varrella ja poh-
dintaa, mita se tulee olemaan tulevaisuudessa. Digitalisaatio vaikuttaa jokaiseen toi-
mialaan ja siten my6s myyntiin. B2B-myynti on murroksessa ja se kehittyy péaiva paivalta
erilaiseksi. Esimerkiksi Mercuri International mukaan (2017) 75 % B2B-asiakkaista halu-
aisi ostaa tuotteita tai palveluita verkosta mieluummin kuin myyjalta. Tata aihetta tarkastel-
laan teoriaosuuden lisaksi myo6s tutkimustyyppisen opinnaytetydn kautta tehtyjen teema-

haastatteluiden avulla.

Idea tahan aiheeseen syntyi puhtaasta mielenkiinnosta B2B-myynnin tulevaisuutta ajatel-
len. Kirjoittaja itse oli jo jonkin aikaan perehtynyt eri kirjojen ja blogikirjoitusten kautta ai-

heeseen ja halusi opinndytetydssaan perehtya aiheeseen viela syvemmin. Tama on aihe,
josta ei kuitenkaan ole viela hirveasti tietoa seka tieto vanhentuu suhteellisen nopeasti, jo-

ten uskon, ettd tAman kaltaiselle opinnaytetyolle on tilausta.

Ty0 alkaa teoriaosuudella, johon valitsin kolme kasitettéd: B2B-myynnin muutos ja tulevai-
suus, myyntiprosessi ja ostoprosessi. Naiden kasitteiden on tarkoitus luoda ty6n viiteke-

hys, eli tietoperusta, johon voidaan peilata tutkimuksessa tulevia tuloksia. Lopuksi kirjoit-
taja itse pohtii lopputulemaa, joka peilaa teoriaosuutta seka tutkimusta.

Taman tyon teoriaa vahvistamaan varten toteutettiin laadullinen tutkimus, joka suoritet-
taan haastattelemalla. Haastateltavien tydroolit ovat olleet erilaisia B2B-myynnin puolella,
ja heilla on todella monen vuoden kokemus B2B-myynnin toiminnasta Suomessa. Jokai-
sella haastateltavalla oli myds yhteista se, etta he haluavat omalta osaltaan olla aallonhar-

jalla myynnin suhteen koko ajan.

1.1 Tutkimus

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Tutkimuksen tavoitteena on
saada nakemysta, millaista B2B-myynti tulee olemaan 2020-luvulla ja tulevaisuudessa.
Tutkimukseen laadin yhden paakysymyksen, johon on tarkoitus vastata tydssani.

Opinnaytetydn paakysymys on:
- Mita B2B-myynti on 2020-luvulla?

Paakysymyksen tueksi olen laatinut tukikysymyksia:

- Mitka tekijat ovat vaikuttaneet B2B-myynnin murrokseen?



- Mita vaaditaan tulevaisuuden huippumyyjalta?
- Miten asiakkaan ostoprosessi on muuttunut?

- Miten myyjan myyntiprosessi on muuttunut?

Haastatteluihin valitsin 5 eri henkildd B2B-myynnin puolelta. Kaikilla heistd on kokemusta

B2B-myynnista eri rooleissa.

Kirjoittajan henkilokohtaisena tavoitteena on saada relevanttia tietoa B2B-myyntiin liittyen,
silla se on aiheena kiinnostava ja tAméan opinnéytetydn tuloksia pystyy hyodyntdmaan

omassa tybelamassa myynnin parissa.

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Tama opinnaytetyd koostuu kahdesta eri osasta, teoriaosuudesta ja kvalitatiivisesta el
laadullisesta tutkimuksesta. Ensimmainen osa tyosta sisaltdé teoriaosuuden, jossa kasi-
telladn B2B-myynnin muutosta, B2B-myynnin tulevaisuutta, seké& myynti- ja ostoprosessia.
B2B-myynnin tulevaisuuden alla on kasitteita, jotka valitsin tukemaan sité osuutta silla
myynnin tulevaisuudesta ei tietenkaan 16ydy kirjallista tietoa suomeksi eika englanniksi.
Kyseiset kasitteet ovat: monikanavainen myynti, virtuaalimyynti, social selling, tunnedly
seka reaaliaikainen myynti. Teoriaosuuden kappaleet on valittu tukemaan opinnaytetytn
paakysymysta ja sen tukikysymyksia mahdollisimman hyvin seka tyossa kéaytettya laadulli-

sen tutkimuksen sisaltda.

Toinen osa sisaltaa laadullisen tutkimuksen, joka toteutettiin teemahaastatteluilla. Opin-
naytetyohon valittiin tutkimusmenetelméksi laadullinen tutkimus, silla kirjoittaja halusi tie-
tda mitd menestyvat myyjat ajattelevat B2B-myynnista 2020-luvulla seka mita he luulevat
myynnin olevan tulevaisuudessa. Kirjoittaja my6s halusi tietdd, miten hyvin teoriaosuuteen
kerétty tieto ja haastatteluissa tuleva tieto korreloituvat keskenaén. Haastattelut kestivét
noin tunnin verran. Kirjoittajalla oli haastatteluita varten kysymyspatteristo, mutta haastat-
telut olivat enemman keskustelunomaisia ja kysymyksia kaytettiin tiydentdmaéan haasta-
teltavien vastauksia tai jos eksyttiin aiheesta.



2 Miten B2B-myynti on muuttunut?

Tassa kappaleessa kaydaan lapi, miten B2B-myynti on muuttunut viime vuosina seka mita
se mahdollisesti tulee olemaan tulevaisuudessa. B2B, eli business to business tarkoittaa

myyntiéd yrityksilta toisille yrityksille. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock. 2016, 176.)

2.1 B2B-myynnin murros

B2B-myynti on suuressa murroksessa ja se vaikuttaa seka myyjiin, etta ostajiin. Digitali-
saatio on vaikuttanut paljon myyntiprosessiin. Teknologian kehittymisen mydéta, myyjat
voivat tehda tarkkaa esikarsintaa mahdollisista ostajista ja poimia sieltd potentiaalisimmat
ostajat. Nykypaivana myyja voi ottaa monia eri kanavia pitkin yhteytta potentiaaliseen os-
tajaan: puhelimella, tekstiviestilla (WhatsApp), sdhkdpostilla, sosiaalisen median tai verk-
kosivustojen kautta. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 125.)

Nykypaivana ostajat ovat monesti kyllastyneita hitaaseen, perinteiseen myyntiprosessiin
ja siten haluavat oma-aloitteisesti tehda oma esikarsintaa ennakkoon. Taméan takia osta-
jan ja myyjan valisen ensimmaisen tapaamisen painoarvo on noussut. Myyjan taytyy tun-
nistaa, missa vaiheessa myyntiprosessia ollaan. Parhaimmassa tapauksessa ensitapaa-
misen jalkeen jo laaditaan tarjous saman tien. Jos prosessi etenee, niin silloin myyjan on
syytd muuttua ostajan konsultiksi, jotta ostaja saisi oman yrityksensa muut paattgjat inves-
toinnin taakse. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 126.)

Aminoff ja Rubanovitsch puhuvat kirjassaan (2015, 83.) kylmé&n liidin kuolemasta, jolla tar-
koitetaan, etta digitalisaation my6ta olemme menossa kohti maailmaa, jossa ei ole enda
kylmia liideja. Heidan mukaan ainoastaan kolme prosenttia kontaktoiduista ovat valmiita
ostamaan, seitseman prosenttia ovat valmiita perehtymaan ja jopa 90 prosenttia kiinni
saaduista henkildista eivat olleet laisinkaan kiinnostuneita myyjan tarjonnasta kylmissa

puheluissa.

Ennen internetin aikaa kylméasoittojen avulla tehtiin suuremmalla todennadkoisyydella
kauppaa, silla tuotteiden saatavuus oli heikompaa ja valta oli myyjalla. Tana paivana digi-
taalisesti tehddan 67 prosenttia ostajien ostoprosesseista ja tama tulee olemaan suurempi
lukema tulevaisuudessa. Ostajien on helpompi seuloa mahdollisia yhteistybkumppaneita
etukateen, ja ottaa yhteytta itse myyijiin. Myyjan kannalta tilanne on siind mielessa houkut-
televa, silla ostajat ovat itsendisesti tarkastaneet yrityksen tarjonnan. Silloin myyja voi itse
analysoida ostajan yritysta ja taustatietoja ja sen avulla laatia myyntistrategian, joka vas-

taa ostajan tarpeisiin. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 86-88.)



Mercuri Internationalin blogissa on pohdittu mita vaatimuksia nykypaivan modernimyyja
tarvitsee. Kuvan 1 perusteella voidaan havaita, ettd vaatimuksia on 20. Vaatimukset voi-

daan jakaa muutamaan eri osaan.

Taytyy osata hyddyntaé teknologiaa. Oikeat tyokalut ja verkon kayttdminen helpot-

taa myyjan arkea.

e Social Sellingin ja oman verkoston hyddyntadminen on tarke&a. Ole aktiivinen ja
kayta eri kanavia. Ole |0ydettavissa. Hallitse oikeat ja tarkeat valineet.

e Tunnista ostotilanteet ja erilaiset ostotavat.

¢ Hallitse myyntiprosessi, argumentointi, vastavaitteet, tarinankerronta, rakenna luot-

tamusta.

2 o modernia, kriittista taman

pdivan vaatimusta myyjille

Hybdynnaverkkoajaeritytkalujaoikeiden Vaikutaja vakuuta; tarinallisuus
kontaktientunnistamisessajaprospektoinnissa myyntiesityksisséjatarinankerrontaesiintyessa

Hallitse Social Sellingtekeminen Rakennavaikuttavat presentaatiotkohdeyleistn
asiakashankinnassasi mukaan

Hyddynnaverkon jateknologian tarjoamat Hallitse erilaisten (mobiilijvalineidenkaytts
mahdollisuudet mm. laatuliidien asiakaskohtaamisissa

moninkertaistamiseksi Hallitse verkkokokoukset (ratkaisunesittaminen,

Tehostamyyntiasiottamallaparempiote koko tarjouksen esittely, projektin seurantajne.)
markkinointi-jamyyntiputkestasi(‘rusett’) Hallitse myyntikilpailutilanteessa

Yhdistamyyntlprosessisi asiakkalden Rakennavaikuttavatkirjalliset dokumentit /

tarjoukset, jotkatoimivat myds PC:llataitabletilla
lukien

ostamiseen;ymmarra ostokayttaytyminenja
mihin asiakkaan tarve perustuu

Hybdynnaverkkoajaeritytkaluja

£ S : Hallitse erilaiset vastavaitteet
asiakaskommunikoinnissasi

Hallitse erilaiset, uudet javanhat tydkalut ja
kanavatvaikuttamisessa

Rakennaluottamustajavahvista
Hyddynnaerikanavien jatytkalujen asiakasuskollisuuttamyds some-kanavissa
mahdollisuudet tiedonhankinnassa

Verkostoidu jahy&dynnderisome-kavavia
Tunnistaostotilanne jaerilaiset ostotavat

Hallitse koko modernin myynnin toimintakentta
Hallitse argumentoinnin 3 tasoa (tunne, jérki, ostajan oppaana
asiakassuhde)

Kuva 1. Modernin myyjan vaatimukset. (Mercuri.fi 2017)

Forresterin tutkimuksen mukaan B2B-ostajilla on korkeat odotukset henkildkohtaisesta ja
erinomaisesta palvelusta koko ostajan matkan ajan. Yritysten ostajat vaativat korkeampaa
palvelutasoa ja personointia koko asiakasmatkan ajan — ja ovat valmiita palkitsemaan
myyjia, jotka kykenevat tarjoamaan taman kokemuksen. Ostajat myds kayttavat jatkuvasti
enemman ja enemman aktiivisesti digitaalisia kanavia mukana ostoprosessissaan. Talléin
myo6s B2B-myyijat, jotka eivat ole aktiivisia kaikissa kanavissa, jddvat vaistamatta jalkeen.
Myyjien taytyy I0yt&d& myds tapa integroida kaikkien kanaviensa antama tieto, jolloin he
pystyvat antamaan lisdarvoa asiakkaalle. (Accenture 2015, 1-6.)



Rubanovitsch tuo kirjassaan (2018, 60—63) esille tekoalyn ja chatbottien tuoman muutok-
sen myyntityéhon. Chatbotin avulla on tarkoitus mahdollistaa asiakkaiden palveleminen
automaattisesti ja 24/7 konseptilla. Chatbotin voi opettaa vastaamaan usein toistuviin ky-
symyksiin nopeasti ja virheettomasti ja niiden on tarkoitus toimia myynnin apuna. Chatbo-
tin keskittyessa myynnin helpottamiseen, myyja pystyy keskittymaan syventamaan vuoro-
vaikutusta ja asiantuntijuutta asiakasta kohtaa. Chatbotin on tarkoitus myods luoda parem-

paa kokemusta asiakkaalle tdydentavéana ja oikein ajoitettuna viestintdkanavana.

Tekodly ei kadota myyjan ty6td mihink&éan, vaan se muuttaa sitd. Tekoalyn parissa taytyy
tehd& kovasti ty6ta ja se vaatii kouluttautumista uusiin prosesseihin ja jarjestelmiin. Teko-
alyn tavoitteena on, etta myyjana voisimme olla jatkossa askeleen edella asiakastamme.
Vaikka tekodly osaa keksia melkein mihin tahansa toistettavissa olevaan pulmaan ratkai-
sun, silti mikaan kone ei voi (ainakaan vield) syrjayttaa inmisen empatiakykya ja inhimilli-
syytta. Kasvojen pienia ilmeiden muutoksia tai sarkasmia tekodly ei pysty tunnistamaan.
Ihminen kuitenkin pystyy tulkitsemaan noiden avulla toisesta asioita. (Rubanovitsch 2018,
63, 70-71.)

Tana paivana myyntity6 edellyttaa uudenlaisia taitoja kuin menneisyydessa. Ennen myyn-
tia ja markkinointia on pidetty erilladn, mutta nykyaén heidan tulee tehda tiivista yhteis-
tyota. Ei ole kuitenkaan jarkevaa tehokasta perinteistd myyntitapaa haudata digitaalisuu-
teen vedoten, mutta ei mydsk&aan kannata pelkaa olla kayttaméatta uuden teknologian
myota tulleita tytkaluja ja hyotyja. (Rubanovitsch 2018, 83.)

Smartbound-myynnissé yhdistellaan perinteisen myynnin (outbound) seké verkkoseuran-
taan perustuvan myynnin (inbound) parhaita puolia, jolloin myyjien tekemisté ohjataan
asiakas- ja datalahtoisella tiedolla, jossa myynti saa markkinoinnin tukea asiakkaista. Tal-
I6in myyjien on helpompi soittaa oikeille kontakteille. Kun asiakkaat saavat kohdennettua
ja oikea-aikaista markkinointia, myyjien tyo helpottuu ja he voivat tarjota asiakkaalle pa-
rempaa palvelua. (Rubanovitsch 2018, 87-88.)

2.2 B2B-myynnin tulevaisuus

Asiakkaiden ostokayttaytymisen muutoksen myoéta myyjien tapa toimia, ajatella ja kayttay-
tya on myds muuttunut. Myyjan tulee tulevaisuudessa olla hyvin valmistautunut, tietda asi-
akkaan tarpeesta ja tunnistaa missa kohdin ostoprosessia hédn on jo. Sen jalkeen proses-
sia on vietava systemaattisesti ja tehokkaasti eteenpain. Kyseessa on enemman asiak-

kaan auttamista ostoprosessin loppuunsaattamisessa kuin aloittamaan ostoprosessia



alusta. Asiakkaan vaatimukset myyjaa kohtaa kasvavat koko ajan. Myyjan halutaan ole-
van asiantunteva ja ammattitaitoinen ja hanen taytyy osata sparrata ja tukea asiakasta
l&pi ostoprosessin. (Laine 2015, 180-181.)

Tulevaisuudessa tiedon lisaantyminen on yksi suurimpia muutostekijoitd. Tieto on myos
l&pindkyvampaa ja sitd on helpompi vertailla. Asiakkaalla on koko ajan paremmat mahdol-
lisuudet saada myds tietoa, joten myyja ei pysty piilottelemaan tietoa niin kuin ennen van-
haan. Asiakkaalla saattaa olla jopa korkeampi tietotaso kuin myyjilla. Se tarkoittaa, etta
vaatimus myyjan tietotasosta ja asiantuntemuksesta nousee. Myyjalla taytyy siis olla asi-
antuntemusta auttaakseen asiakastaan. Hanen taytyy osata ratkaista ongelmia ja haas-
teita. (Laine 2015, 186.)

KYSELLAAN & ANNETAAN TIETOA JA
KARTOITETAAN NAKEMYKSIA
TIETOTASO TIETOTASO

MYYJA ASIAKAS MYYJA ASIAKAS
NYT JATKOSSA

Kuvio 1. Asiantuntijamyyja. (Laine 2015, 187.)

Kuten kuviosta 1 nakyy, niin jatkossa asiakkaat eivat halua kayttaad omaa aikaansa myy-
jiin, jotka tulevat tekemaan pelkkaa tarvekartoitusta ja kyselemaan. On tarkeda saada
asiakas ajattelemaan ja kertomaan heille jotain uutta, mitd he eivat pakosti viela tieda.
Asiakkaat haluavat, ettd heille tuttuja asioita tullaan myyjan toimesta haastamaan ja tuo-
maan niihin uusia ja tuoreita ndkdkulmia. Myyjan taytyy tuoda esille olennaisia visioita,
ideoita ja kokemuksia, miten ne hyddyttavat asiakasta ja hanen yritystaan kohti parempaa
menestymista. Asiakasta myos kiinnostaa ratkaisun tuomat selkeéat rahalliset hyddyt.
(Laine 2015, 186-187.)



Kun perinteisen myyjan lahtokohtana on oma tuote ja sen ominaisuudet, on nykypaivan
asiantuntijamyyjan lahtokohtana asiakas ja hdnen haasteet ja tarpeet. Tuotemyyja kay
kiinni n&kyviin mahdollisuuksiin ja keskittyy hintaa, kun taas asiantuntijamyyja tunnistaa
piilevia mahdollisuuksia ja keskittyy asiakashyttyyn. He tuovat myos asiakkaalle uusia néa-
kemyksia ja ideoita seka haastavat asiakasta rakentavasti. Perinteinen myyja kartoittaa
asiakkaan tilannetta ja kyselee asioita. Keskittyy omaan myyntiin ja asiakastapaamiseen.
Asiantuntijamyyja ennakoivasti tunnistaa asiakkaan haasteita ja tarpeita seka tarjoaa rat-
kaisuja niihin. He raataléivat viestit asiakkaalle ja huomioivat heidan kokonaistilanteen
seka ostopolun. (Laine 2015, 188.)

Rubanovitsch kertoo kirjassaan Myyntikapina (2018, 88—89), etta tulevaisuuden myynti on
hyva suunnata koko yrityksen lapileikkaavaksi toimintavaksi. Asiantuntijoista palkanlaski-
joihin kaikki yrityksen tyontekijat ovat myynnin edistéjia, eikd myynti toimi enaa irrallisena
saarekkaana. Jokaisen tyontekijan taytyy tietaa yrityksen ajankohtaiset asiat ja heidéan
taytyy osata myyda ristiin. Vuonna 2017 tehdyn tutkimuksen mukaan digitaalisuus ei ole
lyonyt vield edes kunnolla lapi, silla vain 25 % yrityksen johdosta luokittelevat itsensa digi-

taalisesti kypsiksi.

Asiakkaan hyoty on kaikkien etu — ajattelu tiivistyy tulevaisuudessa. Voidaankin puhua,
ettd nakemyksellistd myynnista tulee trendi tulevaisuudessa. Aika on asia, jota meilla kai-
killa on yhta paljon, joten sita arvostetaan nykypaivana paljon. Taman vuoksi asiakkaatkin
haluavat, ettei heidén aikaa tuhlata. He haluavat haastamista ja nakemyksellisyyttd, kuulla
jotain uutta. Tuotteen/palvelun taytyy puhutella potentiaalista asiakasta. Oma palvelu on
Saatava tuottamaan lisdarvoa asiakkaalle tehokkaasti. (Rubanovitsch 2018, 125-126.)

CloudCrazen tekeméan tutkimuksen mukaan (Avionos 2017, 3-6.) B2B-puolen ostajien hy-
vat kokemukset B2C-puolen verkkokaupoista on suuri syy, miksi he haluavat siirtya myos
ostoissaan verkon puolelle. Asiakkaat haluavat nykyaan itsepalvelua, nopeampia vastauk-
sia ja henkilokohtaisempaa palvelua. Digitaalisuuden my6td monet liiketoiminnat ovat
muuttuneet 24/7 toiminnaksi, jossa yritysostajat nauttivat vapaudesta tehda tilauksia heille
sopivana ajankohtana. Tutkimus kertoo, ettd 56 % yrityksista tarjoaa itsepalvelu mahdolli-
suuden kaikille asiakkailleen. Itsepalvelutarjonta vapauttaa aikaa myynti- ja palvelutiimeille
viettdmaan enemman aikaa rakentaakseen parempia suhteita asiakkaisiin, mukaan lukien
tuotteiden ristimyyntia ja yldsmyyntia. Myyntiryhmét voivat keskittya tulla luotettavam-

maksi neuvonantajiksi.



Digitaalinen kaupankaynti auttaa B2B-yrityksia tayttamaan asiakkaiden odotukset virtavii-
vaisemmasta ostokokemuksesta. Digitalisaatio helpottaa monimutkaisten tilausominai-
suuksien tarjoamista seka vahentda kustannuksia tilausta kohden. Yritykset ndkevat, etta
digitaalinen kaupankaynti auttaa heita saamaan uusia asiakkaita, tekem&&n ennakko- ja
ristinmyyntid seka helpottaa asiakkaiden itsepalvelua. Noin 48 % B2B-yrityksistd myy jo
koko tuotesarjansa verkossa ja suurin osa (88 %) B2B-paattksentekijoisté ilmoittaa tar-
joavansa tuotteitaan verkossa seuraavien viiden vuoden aikana. Yli puolet yritysjohtajista
suhtautuu optimisesti uusien kauppajarjestelmien kayttéénottoon, 52 % heista uskoo hei-
dan asiakkaidensa ottavan kayttoon uusia digitaalitekniikoita ja -prosesseja. (Avionos
2017, 4.)

2.2.1 Monikanavainen myynti

Monikanavaisuus ei ole enaa trendi pelkastaan B2C-puolella, vaan se tulee yha useam-
min puheeksi myds B2B-puolella, silla B2B-myynnissa etsitaan jatkuvasti uusia myyntika-
navia perinteisen myyntityon rinnalle. Téaté tukee kaksi vaitetta. Asiakkaiden odotukset ja
ostokayttaytyminen ovat muuttuneet viime vuosina. Tulevaisuudessa B2B-puolella yrityk-
set, jotka pystyvat kohdata asiakkaansa kanavissa, joissa asiakas itse haluavat tehda
kauppaa ovat menestyvid. Suurin osa ostajista myds odottaa heihin olevan yhteydessa
reaaliaikaisesti. Asiakkuuden eri vaihteissa asiakasta voidaan palvella my6s eri kanavissa
eri tavalla. Itse tuote voidaan myydéa henkilékohtaisesti, mutta varaosat ja tarvikkeet esi-
merkiksi verkkokaupan kautta. Uudet myyntikanavat voivat kehittaa mahdollisuuksia
myynnin kasvattamiseen. Jos asiakkaalla havaitaan tarpeita, niin hanelle voidaan myyda

uusi tuote tai palvelu saman tien. (Biit.fi 18.10.2018, 3—4.)

Mitk& ovat yritykselle optimaaliset kanavat ja mita kanavia ylipaataan tarvitsen? Kuinka
varmistan, etté kaikki kanavat toimivat kesken&aén tehokkaasti? Nama kysymykset tuovat
oman haasteellisuuden yrityksille monikanavaisessa ymparistdéssa. B2B-yrityksien ostajat
haluavat parempaa asiakaskokemusta. He haluavat palvelua heidan haluamallaan tavalla
ja heidan valitsemissaan kanavissa. Rutiinitilauksia tehdessé B2B-ostajat eivét aina halua
olla tekemisissa ihmisten kanssa, vaan tehda sen silloin kun se hanelle itse sopii verkko-
kaupan kautta. Suurimmat haasteet monikanavaisuuden ymparilla onkin saada selville
missa kanavissa asiakas haluaa ostaa. Asiakkaiden tunteminen on tarke&a, silla heidat on
kohdattava sielld missé he itse haluavat. Se tuo heille hyvaa asiakaskokemusta. (Biit.fi
18.10.2018, 7-8.)



B2B-verkkokaupassa asiakkaan palveleminen on edullista, silla henkilokohtaista palvelua
ei tarvitse olla. Verkkokaupan perustamisessa suurimmat kulut syntyvat sita perustetta-
essa. Oikeita kanavia valitessa on osattava huomioida my6s erilaiset myyntitilanteet. Ka-
navassa olisi tarkeaa paasta vaikuttamaan asiakkaan paatoksentekoon, silla mikali asia-
kas ei tunne yritysta/tuotteita etukateen, han saattaa tottumuksesta ostaa kilpailijan ratkai-
sun. Silloin pystyy perustella ja vakuuttaa asiakas, etta oman yrityksen ratkaisu olisi h&-
nelle se paras vaihtoehto. Tuotteiden/palveluiden tulee p&asta kanavassa hyvin esille,

jotta asiakkaat osaavat etsid ja pyytaa itselleen sopia ratkaisuja. (Biit.fi 18.10.2018, 9-11.)

Asiakkaan nékdkulmasta on muodostettava eri kanavista yhtenainen kokonaisuus. Tama
tuo haasteita monikanavaisen ympéariston johtamiselle, silla kaikkia kanavia ei voida joh-
taa samanlaisilla menetelmillda. Jokaiselle kanavalle taytyy laittaa omat mittaristot ja pro-
sessit ja laatia oma johtamismalli. Henkilokohtaista myyntia johdetaan tietenkin myyjan
nakokulmasta, kun taas verkkokauppaa eri mittareilla, joilla sen tehokkuutta voidaan mi-
tata. Vaikka erilaiset kanavat vaativat omat johtamismallinsa ja mittarinsa, ei hyvan asia-
kaskokemuksen tarjpaminen onnistu, ellei asiakkuutta kyeta johtamaan yhtena kokonai-
suutena. Monikanavaisessa ymparistdssa asiakas on aina tuotava keskelle. Samaan asi-
akkaaseen saatetaan olla samalla hetkella kontaktissa lukuisissa eri kanavissa. Tallin on
tarkead, etta asiakasvastuut eri kanavissa jakautuvat eri organisaation osiin. Téahan aut-
taa, ettd asiakkaaseen liittyva data 16ytyy yhdesta paikasta, ja siihen on oltava paasy kai-
killa henkil6illa, jotka sité tarvitsee. Datan avulla pystytddn ymmartdmaéan asiakkaan odo-
tukset eri kohtaamispisteissé ja varmistetaan, etta odotukset tayttyvat. (Biit.fi 18.10.2018,
14-17.)

Kuvassa 2 on monikanavaisen myynnin viitekehys. Kaikki [ahtee monikanavaisessa
myynnissakin tietenkin liketoiminnan tavoitteista, joista johdetaan tavoitteet yksittaisen ka-
navan tasolle. Eli alkuun sovitaan yritykselle visio ja pitkan tdéhtédimen tavoitteet seka stra-
tegia, joilla ne saavutetaan. Taman jalkeen laaditaan myyntistrategia: mita myydaan, ke-
nelle myydéaén ja kuka myy? Myyntistrategian tulee olla muuntautuva yrityksen kehityksen
mukaan. Tuotteet/palvelut ja asiakkaat maarittelevat missa markkinoilla yritys Kilpailee.
Taytyy tehda myos paatds, kuinka paljon pyritddan myymaan nykyisille asiakkaille ja kuinka
paljon tavoitellaan uusia asiakkaita. Nykyasiakkaat ovat monesti kustannustehokkaampia,
mutta varsinkin kasvua haettaessa vaaditaan myo6s uusia asiakkaita. Jokaisella kanavalla
on omat perusominaisuutensa ja vaatimuksensa, jotka yrityksen tulee hallita. Ne vaativat
my6s oman myyntiprosessinsa. Kanava kannattaa avata vasta, kun yrityksella on osaa-
mista siina. Liiketoimintaymparistdssa tapahtuvien muutoksien vauhti on nopeaa teknolo-

gian johtuen, siksi yrityksen taytyy varmistaa jatkuva seuranta ja huomata ajoissa tulevat



muutokset ja trendit. Viimeisena mallissa on yrityksen siséiset tekijat, eli omat kyvykkyy-
det, resurssit, jarjestelma ja brandi. Nama ovat yrityksen omissa kaissa ja kehittdmistoi-
menpiteet kannattaa kohdistaa naihin tekijoihin. (Biit.fi 18.10.2018, 24-27.)

Yrityksen toimintaymparisto ja muutokset asiakkaan

ostokayttaytymisessa

Henkilokohtainen myynti

Uudet asiakkaat
Ostavat asiakkaat
Segmentointi

Inside sales / puhelinmyynti

Myymalamyynti

Verkkokauppa

Tulokset

Asiakaspalvelu

Mypyntistrategia

Asennus- ja huoltohenkilosto

Liiketoiminnan tavoitteet ja strategia

Kumppanit ja jalleenmyyjat

Myyntiosaaminen Markkinointi Johtaminen Organisaatio

Kuva 2. Monikanavaisen myynnin viitekehys. (Biit.fi 18.10.2018, 25.)

2.2.2 Virtuaalimyynti

Teknologian my6ta uusien tydkalujen myo6ta virtuaalimyynti on hyva valine ja kanava tuot-
tavaan myyntity6hon. Voidaankin sanoa, etta virtuaalimyynti on kavunnut perinteisen
myyntityon rinnalle. Tarke&a virtuaalimyynnisséa on se, etta tekniikka pelaa moitteetto-
masti. On my6s tarkeda muistaa putsata oma fyysinen ymparistd ennen virtuaalitapaa-
mista. Virtuaalitapaaminen ei ilmaise eleita ja ilmeité yhta vahvasti kuin fyysinen kohtaa-
minen. Tallbin osa toisen sanomasta voi jAdda saamatta, jolloin se voi hankaloittaa kom-
munikaatiota. Virtuaalitapaaminen voi olla myds hyvéa askel myyntiprosessi. Nykyaan
paattdjiltd on helpompi saada lyhyt aika virtuaalitapaamiselle, kuin heti sopia pidempi,
kasvotusten tapahtuva tapaaminen. Jos virtuaalitapaaminen onnistuu, niin on helpompi
sopia seuraavaksi askeleeksi kasvotusten tapaaminen. Virtuaalitapaamiseen tulee valmis-

tautua kuin normaaliin kasvotusten olevaan tapaamiseen. (Rubanovitsch 2019, 75-83.)
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Kuviossa 2 on kuvattu virtuaalitapaamisen kulkua. Prosessi alkaa asiakkaan taustaselvi-
tyksesta ja rajaamalla tapaamiselle tavoite. Asiakkaalle on hyva lahettaa tapaamisen
agenda ja aihe ennakkoon. Kalenterikutsun virtuaalitapaamiseen lahettdessa on hyva lait-
taa ohjeet, miten siihen osallistutaan. On tarkeda muistaa, ettei virtuaalitapaaminen ole
myyjan monologi, vaan tarkoituksena saada selville asiakkaan haasteet ja kipupisteet.
Varsinkin alkuun on tarkea aktivoida asiakasta ja paastaa hanet aaneen. Tarvekartoituk-
sen tavoitteena on saada selville asiakkaan paatoksentekokriteerit, mahdolliset kilpailijat
seké asiakkaan ongelmat. Demon avulla tuodaan esille palvelun/tuotteen arvoa ja mah-
dollista ratkaisua asiakkaalle. Demo ei saa olla liilan pitka. Asiakkaan huolenaiheet ja vas-
tavaitteet on selvitettava tarkasti. Voit kysya tarkentavia kysymyksia huolenaiheisiin. "En
tieda, selvitan” on parempi vastaus kuin keksitty vastaus. On tarke&a kysya kaupan paa-
tosta tapaamisessa aina ja ehdotus on hyva perustua asiakkaan tarpeisiin. Tapaaminen
tulee aina paattad yhteenvetoon kaydysta keskustelusta, summata hy6dyt ja kerrata mita

on sovittu ja miten jatketaan. (Rubanovitsch 2019, 90-93.)

Demo ja

Kaupanpdatos.

Kuvio 2. Virtuaalitapaamisen kulku. Rubanovitsch 2019, 89. mukaillen.

Virtuaalisen tapaamisen hyotyja on:
e Se ei ole riippuvainen osapuolten sijainnista
e Ei sido mihinkdan
e Joustava aikataulutus

e Vahentaa hairidtekijoita
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e Menn&an suoraan asiaan

Haasteita ovat:
e Teknologiariippuvuus
e Hidas verkkoyhteys, aani- ja kuvahaasteet
e Sitoutumisen puute
e Vaikeuttaa epasuoraa kommunikaatiota

e Zzzzz... eivoi olla varma toisen lasnaolosta (Rubanovitsch 2019, 86-87.)

Virtuaalimyyntiin on lukuisia erilaisia tyfkaluja ja tuon niistd muutaman esille.

e Google Hangouts Meet: Siihen ei tarvitse erikseen kirjautua tai rekisterditya, vaan
tapaamiseen voi liittya suoraan linkilla sdhkodpostikutsusta tai kalenterin tapahtu-
masta. Voit jakaa oman nayttdsi muille osallistujille. Hangouts kokouksiin voit liitty&
myos puhelimella.

e Skype: Skypen avulla voit pitaé ryhmavideopuheluita, etté chattailua. Nayton jaka-
minen on myos helppoa. Skypen avulla voi samassa neuvottelussa olla jopa 250
henkiléa ja neuvotteluita voi nauhoittaa.

¢ Microsoft Teams: Todella uusi ohjelma, jonka on tarkoitus syrjayttaa tulevaisuu-
dessa Skype. Samat ominaisuudet kuin Skypessa, ja Microsoft kehittda Teamsia
jatkuvasti, tavoitteena tehda siita heidéan paras virtuaalineuvottelu tydkalu.

e Zoom.us: Laiteriippumaton sovellus, joka toimii kaikilla alustoilla. Osallistujat eivat
tarvitse Zoom-tilia. On mahdollista ostaa erilaisia paketteja oman tarpeen mukaan.
(Rubanovitsch 2019, 112-116.)

2.2.3 Social Selling

Social selling eli suomennettuna sosiaalinen myynti on toimintamalli, jossa myyjét luovat
itselleen myyntimahdollisuuksia sosiaalisten kanavien avulla. Kanavien avulla on tarkoitus
kasvattaa ja lujentaa luottamusta asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Tar-
keintd on olla paikalla siell&, missa sinun asiakkaasi ovat. Sosiaaliseen myyntiin kuuluu
tuottaa lisdarvoa asiakkailleen tarjoamalla hyodyllista siséltoa heille seka vastatakseen
heidan kysymyksiin. Sosiaalinen myynti alkaakin monesti jo ennen prospektointia. (P&aak-
konen 2017, 27-28; Leino 2016.)

Huippumyyjan tulee olla lasna sielld, missa hanen asiakkaansa ovat. Taméan avulla han
voi kehittdd asiakasymmarrystaan ja pystya kehittdmaan paremmaksi omassa tyossaan.
Sosiaalinen myynti tarjoaa uudenlaisia mahdollisuuksia olla yhteyksissa asiakkaisiin ja
verkostoitua. (Paakkoénen 2017, 28.)
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Uusien myyjien ei myodskaan tule olla huolissaan sosiaalisesta myynnista. Se on hyva
sauma kasvattaa omaa verkostoaan myyntiuransa alussa. Digitaaliset kanavat tulee
nahda mahdollisuutena rakentaa omaa verkostoa ja henkilobrandia. Samalla he pystyvat
I0ytaa uusia asiakkaita ja saada omaa asiakasymmarrystdan paremmaksi. Sosiaalisen
myynnin osaajilla on useimmiten kattava, sosiaalinen verkosto, jota he voivat hyddyntaa

auttaakseen omia asiakkaita. (Paakkonen 2017, 30-31.)

Taytyy muistaa, ettd vaikka myyja olisi tehokas toimimaan digitaalisissa ymparistoissa, se
ei tee hanesta huippumyyjaa. Myyntityd on enemman kuin automaattisesti opittuja toimin-
tamalleja ja kanavia. Siihen kuuluu asiakkaan liikketoiminnan ymmarrysté, hyvia vuorovai-
kutustaitoja, taitoa kuunnella seka vastavaitteiden kasittelya. Uusien toimintamallien ja ka-
navien mukaan ottaminen myyntiprosessiin kuuluu my@6s, silla monet kokeneet myyjat
ovat kertoneet, etta vuosia toimineet myyntitavat ja -mallit eivat toimi jatkuvasti, ja ne jotka
eivat uudistu, tippuvat pikkuhiljaa leikista pois. Sosiaalinen media kannattaa ehdottomasti
pitdd yhtena kanavana tehda kaupallisia mahdollisuuksia ja mahdollisesti sopia tapaami-

sia potentiaalisten asiakkaiden kanssa. (Leino 2016.)

Paakkosen kirjan mukaan (2017, 60.) sosiaalisen myynti rakentuu vahvasti kolmen tukija-
lan ymparille, jotka ovat:

1) Vuorovaikutus ja viestinta.

2) Asiakasymmarrys.

3) Verkostot ja suhteet.
Nama kolme peruspilaria rakentavat ytimen, joiden lopputuloksena saadaan uusia asiak-
kaita, lisdd myyntia seka asiakassuhteita.

Ihmisten valiset suhteet ovat vuorovaikutuksen ja myynnin perustana. Myynnissa on tar-
ke&a rakentaa luottamusta itsensa ja asiakkaan vdlille, ja ilman hyvia vuorovaikutustaitoja
se ei onnistu helposti. B2B-maailmassa on toisten ihmisten suosittelut ovat luotettavampia
kuin suoraan yritykselta tulleet. Ihminen on kiinnostavampi sosiaalisessa mediassa kuin
brandit. Tarkeimpia ohjeita keskusteluun onlinessa ovat samat kuin kasvokkain kaytavissa
keskusteluissa. Kuuntelun tarkeys on valttia. Vain kuuntelemalla pystyt oppia. Ja jokainen
meista tykkaa tulla kuulluksi ja ymmarretyksi. Rohkeus osallistua keskusteluihin on tar-
kedd myds, ndin saat nakyvyytta itsellesi ja tuotua ajatuksiasi ilmoille. (Paakkénen 2017,
61-63.)

13



Kasvattaaksesi asiakasymmarrystasi, sinun taytyy olla sielld missé asiakkaasi ovat ja kay-
vat keskustelua omista tarpeistaan. Somen ansiosta saat myos hyvaa tietoa ja mahdolli-
suuden tutustua asiakkaisiin etukateen. Heidan kiinnostuksen kohteista, ty6historiasta ja
osaamisesta. Hyva asiakasymmarrys antaa mahdollisuuden rakentaa luottamukseen pe-

rustuva pitkdkestoinen asiakassuhde. (Paakkdnen 2017, 64.)

Myyntityota helpottaa, jos omistaa laajan verkoston. Sosiaalisen median avulla pystyt laa-
jentamaan ja parantamaan verkostoa kéatevasti. Melkein ketd vaan pystyt lahestymaan
tana paivana digitaalisia kanavia pitkin. Some-kanavat ovat tuoneet uuden mahdollisuu-
den pitda yhteyttd jo olemassa oleviin asiakkaisiin myds. Somessa voi huoletta jutella asi-
akkaiden kanssa useamman kerran viikossa, kun taas soittelemalla tai séhkopostia laitta-

malla viikoittain saisit takiaisen leiman nopeasti. (Paéakkoénen 2017, 65.)

2.2.4 Tunnedly

Daniel Goleman kertoo kirjassaan (1999, 40.) tunnealyn tarkoittavan henkilén omaa po-
tentiaaliaan omaksua kaytannon kykyja. Tunnealy perustuu viiteen osa-alueeseen:

e Itsetuntemukseen

e Motivoitumiseen

e lItsehallintaan

e Empatiaan

e |hmissuhteiden hoitoon

Tunnetaitoja voidaan oppia ja ne perustuvat tunnealyyn. Naiden taitojen avulla ihminen
kykenee omassa tytssdan keskitasoa parempiin suorituksiin. Tunnetaidot ja tunneély ei
ole sama asia. Jos ihmisella on tunnedélya, hanella on hyvat mahdollisuudet oppia tunne-
taitoja, mutta se ei takaa, ettd hanella on niita. lhminen voi olla todella empaattinen, mutta
hanella ei silti pakosti ole empatiaan perustuvaa osaamista, joka tekisi hanesta esimer-
kiksi huippumyyjan tai opettajan. Tunnetaitoja on erilaisia, ja ne on helppo jarjestaa tun-
nealyn osa-alueiden alapuolille. Tunnealyn osa-alueet ja niiden alapuolella olevat tunne-
taidot on kuvattu kuviolla 3. Oman tydmenestyksen kannalta tunnetaitojen oppiminen
edellyttdd vastaavan tunnealyn osa-alueen hallintaa, esimerkiksi jos ihmisella ei ole moti-
vaatiota, niin hanelta harvemmin I6ytyy kunnianhimoa ja sitoutumista. Tunneélyn osa-alu-
eet vaikuttavat kaikki omalta osaltaan tyosuoritukseen, joten ne ovat toisistaan rijppumat-
tomia. Samalla ne kuitenkin ovat vuorovaikutuksessa keskenaan, silla jokainen osa-alu-
eesta saa tukea muilta osa-alueilta ja niiden valilla on yhteyksia paljon. Tunnetaitoja voi
hyodyntaa jossain méarin kaikissa mahdollisissa ammateissa, toki vaatimukset ammattien

valilla ovat erilaisia. (Goleman 1999, 40—43.)
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Goleman kertoo kirjassaan (2014, 67—70.), ettd meidan aivomme muokkaavat itsedan jat-
kuvasti kokemuksiin perustuen, eli tunneélytaitoja on mahdollista kehittaa. Alkuun on tar-
keda sitoutua oppimiseen. On tarked saada itsensa innostumaan muutoksesta ja olla moti-
voinut. Alkuun voi unelmoida, mita halutaan tulevaisuudesta. Sitten siirrytdan tahan het-
keen ja mietitdan mita tulee parantaa, ettd voidaan saavuttaa unelmat. On térke& muistaa,
ettei pida yrittda oppia liikaa kerralla, vaan keskittyd yhteen askeleeseen kerralla. Toisto-
jen maara on myos tarkeda, koska monesti vanhat, huonommat tavat ovat juurtuneet ih-
miseen. Karsivallisyytta taytyy myos olla, silla uuden tavan oppiminen vie yleensa 3-6
kuukautta. Mielikuvaharjoitteista on hyétya uusia taitoja opeteltaessa. Ne aktivoivat sa-

moja hermoja kuin aito tekeminen.

Tunnetaitojen yleisluokitus

Empatia

* Muiden ymmértdminen: toisten tunteiden ja ndkékulmien
ymmiértdminen ja niisti vélittdminen

* Muiden kehittdminen: muiden kehitystarpeiden huomiociminen ja
kykyjen edistdminen

* Palvelualttius: asiakkaiden tarpeiden ennakointi, tunnistaminen ja
tayttdminen

Itsehallinta * Moninaisuuden hyviksikdyttd: tavoitteisiin pyrkiminen erilaisten

Itsetuntemus
Tietoisuus omista tunteista: omien tunteiden ja niiden vaikutusten
tunnistaminen
Itsearviointi: kisitys omista rajoista ja vahvoista puolista
Itseluottamus: varmuus omasta arvosta ja patevyydesta

Itsekuri: haitallisten tunteiden ja mielihalujen hallinta ihmisten avulla
Luotettavuus: rehellisyys
Tunnellisuus: vastuun kantaminen omasta toiminnasta

Joustavuus: muutoksiin sopeutuminen
Innovativiisuus: luonteva ja avein suhtautuminen uusiin ajatuksiin, Sosiaaliset kyvyt
nikikulmiin ja tietoihin * Vaikuttaminen: tehokkaiden suostuttelutapojen kayttd
* Viestinté: avoin kuunteleminen ja vakuuttavien viestin
Motivoituminen I&hettéminen
Kunnianhimo: halu kehittys ja pyrkid parempiin suorituksiin * lohtajuus: ihmisten ja ryhmien innostaminen ja ohjaaminen
Sitoutuminen: ryhmiin tai organisaation péf#ima&rien omaksuminen * Muutosvalmius: muutosten alullepano ja hallinta
Aloitekyky: Valmius tarttua tilaisuuteen * Yhteistyé: tybskentely muiden kanssa yhteisten pa jrien hyvaksi
Optimismi: Into pyrkié kohti pi&mé&&rid esteisté ja takaiskuista * TiimityStaidot: synergian luominen yhteisia pasmadria
huolimatta tavoiteltaessa

Kuvio 3. Tunneélyn osa-alueet ja tunnetaidot (Goleman 1999, 42—43.) mukaillen.

2.2.5 Reaaliaikainen myynti

Vuonna 2018 suomalainen yritys Vainu listasi myynnin tulevia trendeja ja heidan numero
ykkdsensa oli reaaliaikainen myynti (real-time sales). Reaaliaikaisella myynnilla tarkoite-
taan nopeaa reagointikykya tietynlaisiin ostosignaaleihin, kuten chat-palveluun, sivuvierai-
luun, demopyyntéon. Tarkeintd on reagoida nopeasti varsinkin, jos signaalin lahettdja kuu-

luu potentiaaliseen asiakasryhmaan. (Honkanen 22.10.2018.)

Myynnisséa ja markkinoinnissa on nykyaan itsestaanselvyys, joka korostuu koko ajan

enemman: nopeus on valttia. Yrityksesi kohtalo tulee riippumaan siitd, kuinka nopeasti
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pystyt muuttamaan verkkosivustosi potentiaaliset liidit maksaviksi asiakkaiksi. Perinteinen
l&hestymistapa pitkien yhteydenottolomakkaiden ja viivAstyneiden soittojen kanssa ovat
kohta historiaa, silla asiakkaat haluavat ostaa nykypéaivand mahdollisimman helposti, vain
muutamalla klikkauksella. Mita nopeammin myyt, sitd nopeammin lilkketoiminta kasvaa.
Tasté huolimatta monet yritykset asettavat asiakkaille esteita ostopolulle. Verkkosivujen
pitkat yhteyslomakkeet ovat varma tapa muuttaa kuumat liidit kylmiksi. Ihmiset odottavat
enemman reaaliaikaista ostokokemusta, ja tehokkain tapa antaa se heille on suorakes-
kustelu, olipa kyseessa kasvokkain tapahtuva keskustelu myyjan kanssa tai automatisoitu
chatbot-keskustelu. (Intercom 2018.)

Intercomin reaaliaikaisen myynnin oppaan mukaan (2018.) reaalisen myynnin voi aloittaa
helposti live-chatin avulla. Chatin avulla myyjat pystyvat ottamaan yhteytta liideihin juuri
silla hetkelld, kun he ovat verkkosivustollasi. Saat myyntikeskustelut aloitettua reaa-
liagjassa, eika ostajan tarvitse tayttaa lomakkeita tai odottaa soittoa. On havaittu, etta verk-
kosivuilla keskustelevat kavijat 82 % todenndkdisemmin siirtyvat asiakkaiksi ja maksavat
13 % enemman kuin ne, jotka eivat kdy. Aina myyja ei tietenkaéan ole paikalla, kun kavija
kay sivuilla. Silloin voi rakentaa chattiin automatisoidun botin, joka kerda vierailijan yhteys-
tiedot. Avain reaaliaikaiseen myyntiin on ennakoiva toiminta. Esimerkiksi chattia ei tarvitse
avata heti kotisivuilla, vaan esimerkiksi hintasivuilla. Kun vierailija on viihtynyt tietyn ai-
kaan hintasivulla, niin hanta voi lahestya kohdistetulla viestilla, jossa tarjotaan apua mah-

dollisiin kysymyksiin ja mahdollisuutta jutella myyjan kanssa. (Intercom 2018.)

Reaaliaikaisessa myynnissa on myos tarkeé tietdd ketké ovat sinun potentiaalista asia-
kasryhmaa. Vaarien ihmisten kanssa on turha kuluttaa energiaa. Botin avulla tai manuaa-
lisesti pystyt yksinkertaisilla kysymyksilla saada selville vierailijoiden tietoja ja sita kautta
luoda erilaisia polkuja eri liideille. On turha kysya paljon tarpeettomia kysymyksia, koska
ne johtavat vierailijat pois sivuilta, joten kysy vain valttamattomia kysymyksia. Ja kun kysy-
taan kysymyksia, muista antaa konteksti, jotta han ymmartaa miksi sita kysytaan. Ala ky-
sele "kylla/ei” kysymysten sarjaa, vaan muista keskustella. Aika on kallista kaikille, joten
keskustelun tulisi olla nopeampi kuin puhelun. Mitd nopeammin vastaat, niin sitd suurempi
todennéakdisyys on saada kauppaa. Nopeus on siina mielessa myds tarkedd myynnissa,
ettd kun on hankittu hyvia liideja, ne taytyy saada realisoitua nopeasti eteenpéin. Kun saat
keskustelun auki potentiaalisen asiakkaan kanssa, seuraava askel puheluun tai tuotteen

esittelyyn on tehtdva myds nopeasti. (Intercom 2018.)
Driftin blogin mukaan (Devaney 23.11.2018.) he uskovat reaaliaikaisten keskustelun ole-
van osa tulevaisuuden myyntiprosessia. Potentiaaliset asiakkaat ovat kyllastyneet odotta-

maan ja he ovat tottuneet asioihin, jotka tapahtuvat hetkessa. Joten miksi kayttaa paljon
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aikaa ja energiaa houkutellakseen potentiaalisia asiakkaita verkkosivustoilleen, jos heille
ei puhuta mitaan tai miksi heidan annetaan odottaa vastausta pitkd&an. Nykypaivan ostajat
odottavat saavan kysymyksiinsa vastaukset reaaliajassa heidan ollessaan verkkosivus-
toilla. Driftin tutkimuksen mukaan (Devaney 23.11.2018.) 56 % 18-34-vuotiaista ihmisista
suosii mieluummin live-chattia kuin puhelinkeskusteluita. Live-chatin hintakin on noin puo-
let puhelinpalvelukeskuksen hinnasta. Chatin kautta voit hallinnoida kuutta keskustelua
samaan aikaan, kun puhelimessa vain yhta. Kun mitattiin 433 myyntitiimin vastausaikaa,
niin vain 7 % tiimeista vastasi 5 minuutissa tai nopeammin asiakkaan pyyntdihin. Jopa 55
% tiimeista kesti yli viisi paivaa vastata tai he eivat vastanneet ollenkaan. 31 % ostajista
sanoi, ettd he ostavat todennakdisemmin yritykseltd kenen kanssa ovat puhuneet live-

chatissa.
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3 Myyntiprosessi

Tassa luvussa on tarkoitus esitella myyntiprosessi ja sen kaikki vaiheet. Vaiheet ovat
avaus, tarvekartoitus, ratkaisun esittdminen, asiakkaan huolenaiheiden kasittely, hinnan
perustelu sekd kaupan paattaminen. Edella mainitut vaiheet kaydaan siis tassa luvussa
tarkasti lapi.

Kuten kuvion 4 perusteella voidaan huomata, myyntiprosessissa on monta vaihetta. Se
kaynnistyy prospektien, eli potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisesta, etenee myynti-
neuvottelun eri vaiheiden kautta kaupan sopimiseen ja siita syntyneeseen asiakkuuden
jalkihoitoon, yllapitoon ja lisamyyntiin. Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock (2016, 134.) jaka-
vat myyntivaiheet seuraavanlaisesti:

1. Avaus
Tarvekartoitus
Ratkaisun esittaminen
Asiakkaan huolenaiheiden kasittely

Hinnan perustelu

2 T

Kaupan paattdminen

Vaiheet eivat aina tapahdu ylla olevassa jarjestyksessa seka yksittdisessa tapaamisessa
voidaan kayda vain osa vaiheista. Ensimmaisen tapaamisen tavoitteena on saada raken-
nettua luottamusta ja saada selville asiakkaan tarpeet, jotta myyntiprosessia voidaan edis-
tdd seuraavassa tapaamisessa. On tarkeaa kayda kaikki vaiheet perusteellisesti lapi. Mo-
net aloittelevat myyjat hyppaavat lilan nopeasti avauksesta ratkaisun esittamiseen ja sita
kautta jo kaupan paattamiseen. (Hanti ym. 2016, 134; Vuorio 2015, 98.)

Potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen

Asiakkaiden jalkihoito, yllapito ja lisamyynti

Kuvio 4. Myyntiprosessin eri vaiheet Hanti ym. (2016) mukaillen
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3.1 Avaus

Ensivaikutelma on tarkeaa myyntitapaamisessa. Ihmiset luovat tiedostamattaan ennakko-
kasityksia kohtaamastaan uudesta henkilstd, joten hyva ensivaikutelma voi auttaa myyn-
tiprosessi paljon. Vakuuttava ulkoinen olemus, ryhdikés ote seka hymy synnyttavat mo-
nesti positiivisen kuvan asiakkaalle. Ensimmaéisessa tapaamisessa myyjan roolina on
myyda itsensa seka yrityksensa asiakkaalle. Taman jalkeen tulee itse tuotteen/palvelun
vuoro. (Hanti ym. 2016, 134-135.)

Luottamuksen rakentaminen on tarkeaa, silla kauppoja syntyy vain, jos asiakkaalla on
luottoa myyjaéan. Myyjan kannattaa siis panostaa luottamuksen rakentamiseen. Pienetkin
yksityiskohdat kannattaa ottaa huomioon ja omat lupaukset pitda. Aitous, avoimuus ja re-
hellisyys ovat luottamuksia rakentavia asioita. Myyjan oma asiantuntijuus herattada mo-
nesti luottamusta, silloin asiakas kokee mielekkyyttd asioida ja keskustella myyjan kanssa.
Myyjan proaktiivinen yhteydenpito antaa hanesta asiakkaalle luotettavan kuvan ja asiakas
kokee itsensa tarkeaksi. Tarkeinta on hoitaa asiat siten, miten ne on sovittu, eli puheiden

ja tekojen tulee vastata. (Hanti ym. 2016, 135.)

Bergstromin ja Leppasen mukaan (2018) on my6s tarkeaa luoda positiivinen ensivaiku-
telma. Sen tekemisessa oheisviestinta on monesti suuremmassa roolissa kuin sanotut sa-
nat. 5-20 prosenttia on sanojen merkitys viestinnassa, kun ilmeiden, eleiden ja ulkoisen
olemuksen osuus nousee yli 50 prosentin. Myyjan onkin hyva osata tulkita asiakkaan

oheisviestien sisaltdd ja muuttaa omaa kaytostaan sen mukaan.

3.2 Tarvekartoitus

Hanti ym. mukaan (2016, 138.) Tarvekartoituksen tarkoituksensa on ymmartaa asiakkaan
ostoprosessia, mika on heidan nykytilanne seka mitkéa ovat asiakkaan mahdolliset haas-
teet ja ongelmat. Tarvekartoituksen tarkeytta ei voi olla korostamatta liikaa. Tarvekartoitus
on myds monelle, varsinkin kokemattomille myyjille, kompastuskivi. Silla jos asiakkaan
tarpeita ei tarpeeksi hyvin kartoiteta, niin ratkaisun esittdminen on monesti riittaméaton eika

asiakas halua edeta tilanteessa.

Tarvekartoituksen aikana etsitaan vastauksia esimerkiksi taméan kaltaisiin kysymyksiin:
o Mikéa on asiakkaan haaste tai ongelma?
o Mitka seikat ovat asiakkaalle tarkeita?
¢ Miten asiakas hoitaa asian nyt ja mita parantamisen varaa siina on?

¢ Mihin tuotetta kaytetaédn ja ketka ovat kayttajat?
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¢ Milloin hankinta on ajankohtainen?

¢ Mika asiakkaan tamanhetkinen tilanne?

Hyvin aseteltujen kysymyksien avulla myyja pystyy selvittdmé&éan, millainen asiakas on, ja
mitk& ovat haneen tarpeensa seka mitd valintakriteereita he kayttavat. Myds asiakkaalle
tulee olo, ettd myyja on hanesta vilpittdmasti kiinnostunut ja haluaa tarjota hanelle parasta
mahdollista ratkaisua. (Hanti ym. 2016, 138-139.) Vuorio sanoo kirjassaan (2015, 100—
101.) avoimien kysymyksien olevan parhaita kartoitus vaiheessa, silloin asiakkaasta saa
enemman irti ja hanen vastauksiensa on oltava kattavia. Yhdella sanalla vastattavia kysy-
myksia ei kannata esittda. Hyvien, avoimien kysymyksien vastauksien jalkeen voidaan

tehda jatkokysymyksiéa aiheesta, jolloin piilevia tarpeita voidaan saada esille.

Yksi hyva tarvekartoituksen tekniikka on SPIN-kyselytekniikka, joka on Neil Rackhamin
kehittama tekniikka, jossa asiakkaan on tarkoitus olla myyjad enemman aanessa. Myyjan
kysymyksien tarkoituksena on rakentaa luottamusta seka samalla selvittaa tietoja asiak-
kaansa tarpeesta.
SPIN-tekniikan pohjana on seuraavanlaiset kysymykset:

e Tilannekysymykset (Situation)

e Ongelmakysymykset (Problem)

e Seurauskysymykset (Implication)

o Merkityskysymykset (Need-payoff)

Tilannekysymyksilla on tarkoitus saada asiakkaan nykytilanne selville, kuten mita tuotteita
hanella on talla hetkella kaytdssa ja moni kayttaa sita. Ongelmakysymyksilla keskitytaan
kartoittamaan asiakkaan ongelmatilanteita sek& mahdollisia haasteita. Parhaimmillaan
saadaan selville asiakkaan piileva ongelma esille, johon voidaan tuoda ratkaisua. Seu-
rauskysymyksilla selvitetdén, mita seurauksia mahdolliset ongelmat ovat yritykselle tuo-
neet. Tarkoituksena saada asiakas itse tajuamaan, etté kyseiset ongelmat voidaan rat-
kaista myyjan ratkaisulla. Merkityskysymyksien avulla tehostetaan asiakkaan ongelmien
laajuutta ja miten niiden ratkaisu vaikuttaa heidan lilketoimintaan. Silloin asiakas tunnus-
taa tarpeen ratkaista ongelmiaan. Tama on myyjan paikka esittda ratkaisua hanelle.
(Hanti ym. 2016, 145-146; Bergstrom & Leppanen 2018.)

Kuten alla oleva kuvio ndytta&, niin myyjan on palattava edellisiin vaiheisiin, mikali kysei-
sen vaiheen tavoitteet eivét ole kunnolla selvilla. Eli jos myyja ei ole saanut asiakkaan ny-
kytilannetta selville, niin hén ei etene kohti ongelmakysymyksié. Jos myyja ei itse tunnista
asiakkaan ongelmia, niin hanelle on ihan turha ruveta esittdmaan ratkaisua. (Hanti ym.
2016, 145-146.)
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Kuvio 5. SPIN-mallin vaiheet Hanti ym. (2016, 146.) mukaillen

3.3 Ratkaisun esittaminen

Hyvéan tarvekartoituksen perusteella myyja tietda minkéalainen ratkaisu sopisi asiakkaalle
hyvin. Ratkaisu taytyy esittaa siten, ettéa asiakas ymmartaa sen olevan hyva ratkaisu ha-
nen tarpeisiinsa. Tassa vaiheessa myyjan argumentointi korostuu. Kaikkea tietoa tuot-
teesta/palvelusta on turha kertoa asiakkaalle, vaan taytyy kayttaa niitd argumentteja, jotka
ovat asiakkaalle tarkeitd. Asiakas hakee uusista tuotteista aina etuja ja hyotyja, joten myy-
jan on tarkeé osata kertoa oman ratkaisunsa ominaisuudet, edut ja hyddyt. Kilpailijoiden
ratkaisuihin tutustuminen on hyva keino argumentoida omia ratkaisujaan verraten kilpaili-
joihin. Argumentit on muunnettava ymmarrettdvaan muotoon asiakkaan kannalta ja kan-
nattaa valttaa liian teknisia termeja sekéd ammattijargonia. (Hanti ym. 2016, 146-147,

Bergstréom & Leppanen 2018.)

Erityisen tarkeda tassa vaiheessa on myyjan kannalta usko omaan tuotteeseensa. Myyja
kannattaa myos laittaa persoonaansa likoon, silla innostuneisuus tarttuu monesti asiak-
kaaseen. Asiakkaat ovat aina erilaisia, joten tilannetta taytyy aina kasitella asiakkaan na-
kokulmasta. Jotkut saattavat haluavan todella tarkkaa tietoa tuotteesta, kun joku toinen
voi olla kiinnostunut referensseisté ja heidan tyytyvaisyydestaan. Tassakin vaiheessa tu-
lee muistaa, etta ratkaisun esittaminen ei ole pelkastaan yksinpuhelua, vaan myyjan on

aktivoitava asiakasta koko ajan ja kysella relevantteja kysymyksia hankintaan liittyen.
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Hyva tapa parantaa omaan viestidén asiakkaan suuntaan, on visualisoida esitystédan esi-
merkiksi erilaisilla esityksilla, esitteilld, videoilla tai ottamalla tuotteen mukaan. (Hanti ym.
2016, 147-148.)

3.4 Asiakkaan huolenaiheiden kéasittely

Myyjan tulee tietoinen myyntineuvottelun aikana asiakkaan mahdollisista huolista ja epéi-
lyistd. Myyjan aikomuksena on saada paatoksenteko helpoksi asiakkaalle, joten on tar-
ke&a osata kasitella asiakkaan vastavaitteitd. Vastavaitteelld tarkoitetaan asiakkaan eria-
vaa mielipidetta. Vastavaitetta tulisi aina lahestyd mahdollisuutena antaa lisaa tietoa esit-
tamastaan ratkaisusta ja kaantaa se hyodyksi ja yhdeksi syyksi ostaa kyseinen ratkaisu.
Asiakkaan vastavditteet eivat aina tarkoita, etté asiakas epdilee tuotetta tai palvelua vaan
ne voivat olla my6s merkki kiinnostuksesta ja halusta tuotetta tai palvelua kohtaan. Kaik-
kiin mahdollisiin vastavaitteisiin on vastattava ja asiakkaan epailykset ratkaisua kohtaan
on karkotettava. Monesti vastavaitteet ovat samoja, mita on tullut vastaan aikaisemmissa
myyntineuvotteluissa muiden asiakkaiden kanssa, joten niita kannattaa laittaa itselle ylos,
joten ne eivat tule yllatyksena ja niihin on helppo vastata tai niihin voidaan antaa vastauk-

set ennalta. (Hanti ym. 2016, 149; Bergstrom & Leppénen 2018.)

Asiakkaan vastavaitteet voidaan luokitella Hanti ym. mukaan (2016, 150.) seuraavanlai-
sesti:

e En tarvitse ratkaisua

e Tarvitsen lisda informaatiota

e En ole kiinnostunut

¢ Asia ei ole ajankohtainen

e Enymmarra

e En ole valmis maksamaan noin korkeaa hintaa

¢ En pida tasta ratkaisusta

Naihin vastavaitteisiin tulee vastata aina asiakkaalle merkityksellisilla ja oleellisilla yksityis-
kohdilla. Vastavaite tulee aina kuunnella alusta loppuun, silla keskeyttdmalla asiakkaan
kesken vastavéitteen, tulee viestineeksi valinpitaméattomyytta sita kohtaan. Tilanteen mu-
kaan voi vastata vastavditteisiin ennakolta, valittbmasti tai myéhemmin. Yleiset ja toden-
nakoiset vastavaitteet voit kayda jo ennakolta lapi, silloin niihin ei tarvitse palata. Suurim-
paan osaan vastavaitteista kannattaa vastata saman tien. Naihin on muutamia erilaisia
tekniikoita mita voit hyddyntad. Esimerkiksi voidaan pyytaa asiakasta toistamaan kysy-
mys, niin saadaan lisdaikaa vastaukselle. Monesti voidaan kayttaa, "kylla, mutta...” — me-

nettelya, eli vaite myonnetaan jokseenkin oikeaksi, mutta samalla tuodaan sen hyétyja
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esille, jotka kumoavat vaitteen. On tarkeaa sailyttéd keskustelussa positiivinen ilmapiiri
myds vastavaitteiden kohdalla. Ole rento ja kuuntele asiakasta. Aina kannattaa varmistaa,
ettd kuulee vastavditteen oikein. Tarvittaessa voit toista sen uudelleen. Jos haluat palata
vastavaitteeseen myohemmin, pida aina huoli, etta siihen myés palataan. On hyva kertoa
osviittaa siitd, milloin siihen palaat. Jos ei palaa asiaan, se luo ep&luottamusta myyjan ja

asiakkaan vaélille.

3.5 Hinnan perusteleminen

Hyva myyja ei koskaan myy hintaa asiakkaalle, vaan aina keskidssa ovat edut ja hyddyt.
Monesti asiakkaat haluavat kuulla tuotteen tai palvelun hinnan mahdollisimman nopeasti,
mutta myyjanda taytyy ensin osoittaa ratkaisun arvo asiakkaalle, ja lopuksi vasta tarkastella
hintaa. Alennuksia on turha antaa, silla asiakkaat tottuvat niihin ja silloin niité joutuu kayt-
tam&éan aina. Omaan hinnan takana tulee seisté ylpedsti, silla silloin on helpompi myyda
sitd asiakkaille. Kun ruvetaan puhumaan hinnasta, niin myyjan tulee joka kerta perustella
hinta asiakkaalle niin hyvin, ettd han ymmartaa, mita kaikkea kyseisella hinnalla saa. Asi-
akkaan nakokulmasta hinta voi tuntua korkealta, ellei myyja osaa kertoa, mista kaikesta
se koostuu ja mité lisdarvoa se tuo asiakkaalle. Talléin myyja ei myy pelkk&a hintaa, vaan
myo6s hyotyja. Hintaa perusteltaessa on hyva huomioida ratkaisun avulla saatavat edut ja
hy6dyt. Voidaan kertoa, miten investointi tuo rahoja takaisin tai miten asiakkaalla parane-
vat omat prosessit. (Hanti ym. 2016, 152-154.)

3.6 Kaupan paattaminen

Myyjan tarkein tehtadva myyntineuvotteluissa on saada kauppa paattkseen, eli saamaan
asiakas ostamaan tuote/palvelu. Myyjana taytyy osata vakuuttaa asiakas siitd, etta myyjan
tarjoama ratkaisu selattaa asiakkaan ongelmat. Tahan paastaan parhaiten siten, etta asia-
kas on koko neuvottelujen aikana mukana aktiivisesti neuvotteluissa ja kartalla siitd, missa
mennaan ja ettd han on tajunnut ratkaisun edut seka hyodyt. On tarke&a seurata asiak-
kaan oheisviestintaa (eleita ja ilmeitd), silla ne voivat paljastaa asiakkaasta ostosignaa-
leja. Kun asiakkaalta tulee ostosignaaleja, on myyjan helppo kysyéa kaupan paatosta.
(Hanti ym. 2016, 155.)

Monesti myyjat eivét uskalla ehdottaa kauppaa pelatessaan asiakkaan “ei” vastausta.
Myyntitydssd monet kokevatkin kaupan paattdmisen vaikeimmaksi osaksi tydtaan. Torju-
tuksi tulemista ei kuitenkaan kannata pelkaa. Kieltaytymiset kuuluvat myyntitydhén ja ko-
keneet myyjat tottuvat niihin, eika niita kannata ottaa henkilokohtaisesti. On myds aina
selvitettdva miksi, jos asiakas ei halua ostaa. Epardivaa asiakasta voidaan tukea erilaisilla

keinoilla, kuten antamalla lisda harkinta-aikaa. Aina taytyy kuitenkin jattaa mahdollisuus
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itselle ottaa yhteyttd uudestaan asiakkaaseen, silla kaupan voi paattad mydhemminkin.
Myyja voi myds saman myyntineuvottelun aikana yrittda paattaa kauppaa useampiakin
kertoja. Kaupan paattaminen on myyjan tarkeimmista tehtavista, joten sité ei kannata pe-
latd. Monet asiakkaat jopa odottavat sitd myyjalta. (Hanti ym. 2016, 156; Bergstrom &
Leppanen 2018.)

Kaupan voi paattaa monella eri tavalla ja on tarkedd mukauttaa se asiakkaan omaan ta-
paan hoitaa asioita. Suora kysymys, kuten "Onko tdma sovittu?” sopii paattavaisten asiak-
kaiden kaupan paattdmiseen. Yksi tyyli on vertailla ostamisen etuja ja haittoja, myyjan
tuotteita verrattuna kilpailijoihin tai kerrataan ostamatta jattdamisen hyotyja ja haittoja.
Myyja voi kdyda ratkaisun etuja lapi, summaamalla kaikki neuvottelun aikana kdymat asiat
l&pi mista on oltu samaa mielta. Kaupan paattdmisen yhteydessa on hyva huomioida
my6s asiakkaan henkilékohtaiset hyddyt mita han voi saada onnistuneen kaupan yhtey-
dessa. (Hanti ym. 2016, 157-158.)

3.7 Asiakkaiden jalkihoito ja lisamyynti

Kun asiakas hyvaksyy kaupat, han on silti monesti tilanteessa, jossa han hakee vielékin
hyvaksyntaa ratkaisulleen. Tallgin on tarkead, ettd myyja on yhteyksissa hanen kanssaan
ja eri keinoin voimistaa asiakkaan tunnetta, ettéd han on tehnyt parhaan mahdollisen rat-
kaisun. Toisin sanoen tuetaan ostoratkaisua, kasvatetaan yrityksen positiivista mielikuvaa
seka valmistellaan mahdollisia uusia kauppoja. Kun asiakkaan kanssa saadaan luotua
hyva suhde, niin heitd on helpompi pyytaa myos suosittelijoiksi. Myyjan tehtava on huo-
lehtia kaupan jalkeen tuotteiden toimituksesta, laskutuksesta, koulutuksesta ja opastuk-
sesta seka valitusten kasittelysta. Reklamaatiot kannattaa aina hoitaa todella hyvin, silla
pettyneet asiakkaat kertovat paljon mieluummin kokemuksistaan kuin tyytyvaiset asiak-
kaat. Hyvin hoidetun reklamaation ansiosta asiakkaan luottamus voi nousta. Monesti asi-
akkaan ensitilaukset saattavat olla pienehkgja, jolloin myyjan tavoitteena on ollut sitouttaa
asiakas yritykseen ja sen avulla saamaan asiakas ostamaan lisaa. Talloin asiakkuuden-
hallinta korostuu, ja kun asiat toimivat, niin asiakkaille on helpompi tehda lisamyyntia.
(Hanti ym. 2016, 158-159; Bergstrom & Leppanen 2018.)
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4 Ostoprosessi

Taman luvun tarkoituksena on kertoa, miten asiakkaan ostoprosessi menee, mita ostoka-

navia on tarjolla sek& miten ostoprosessi on muuttunut vuosien varrella.

Tana paivana melkein jokainen B2B-ostoprosessi saa alkunsa Googlesta. Voidaankin to-
deta, ettd hakukoneiden tarkeys on itsestddn selvaa taman paivan B2B-ostajan ostopro-
sessissa. Hakukoneita hyddynnetéaan koko prosessin aikana, eika vain ostoprosessin al-
kuvaiheissa. (Kurvinen & Seppa 2016, 130-131.)

Ostoprosessia voidaan kuvailla matkaksi, jossa yrityksen asiakas etenee huomaamatto-
masta henkilésta maksavaksi asiakkaaksi. Markkinoinnin tavoitteena on tavoitella asiak-
kaita eri kanavilla seké& ohjata heita yrityksen kotisivuille. Ostoprosessin eri vaiheissa ole-
valle asiakkaalle viestitaan eri tavoin ja markkinointiviestinta kohdistaa eri tyylista sisalt6a

eri vaiheisiin ostoprosessissa. (Koskelo 13.11.2018)
Kurvinen & Seppa (2016, 130-138.) havainnollistavat asiakkaan ostoprosessin matkan

kuuteen eri vaiheeseen. Ostoprosessi alkaa asiakkaan tietaméttomyydesté ja paattyy asi-
akkaan kayttaytymiseen hankinnan jalkeen.

Asiakkaan ostoprosessi

Kayttaytyminen
i hankinnan jédlkeen
Paatos
Vaihtoehtojen
vertailu
Ratkaisun

etsinta

Tarpeen

Tietdmattomyys tiedostaminen

Kuva 3. Asiakkaan ostoprosessi (Kurvinen & Seppa 2016, 136.)

Ensimmaisessé vaiheessa asiakas ei tarvitse mitaan ja hanella on kaikki hyvin. Tietdmat-
tomyyden tilasta siirrytdan tarpeen tiedostamiseen. Myyjan taytyy aina tunnistaa tarve.
Ostajan tarve voi olla pakotettua, suunniteltua tai heratettya. Muuttuvat olosuhteet, kus-
tannusten tai ulkoisten paineiden takia voi syntya pakotettua tarvetta. Suunniteltuun tar-

peeseen asiakas perehtyy rauhassa ja han tietdd hankinnan olevan edessa. Tarve on
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myds mahdollista herattéd puhumalla hanelle hanté kiinnostavista aiheista suuremmassa
kontekstissa, rakentaa kilpailukykya ja -etua. Tarjotun ratkaisun tuoman muutoksen tuska
pitéisi olla pienempi kuin muuttumattomuuteen ja nykyhetkeen jddmisen tuskan tunne
olisi. Tarjottu ratkaisu siis toisi enemman hyotya kuin se, ettd muutosta ei tapahtuisi. Tar-
peen tunnistamista siirrytddn prosessissa ratkaisun etsintaan, vaihtoehtojen vertailuun,
paatokseen ja lopuksi kdyttaytymiseen hankinnan jalkeen. (Kurvinen & Seppé 2016, 130-
135))

4.1 Ostokanavat

Monikanavaisuudesta (multi channel) on jo puhuttu tovi. Monikanavaisuudella tarkoite-
taan, etté yrityksen palveluiden tulisi olla saatavilla kaikilla mahdollisilla kanavilla. Asiak-
kaan paatettavaksi tulee missé, milloin ja miten hén niissa operoi. Monikanavaisuus on
saanut rinnalleen kaikkikanavaisuuden termin (omni channel). Asiakaslaht6isyys korostuu
kaikkikanavaisessa liiketoiminnassa. Esimerkiksi, asiakkaan taytyy pystya hoitamaan asi-
ansa seka verkkokaupassa etté kivijalkamyymalassa. Tarkoituksena, etta missa kana-
vassa tahansa asiakas asioikaan, niin han voi hoitaa haluamansa asiat, milloin tahansa,

saumattomana palvelukokemuksena. (Filenius 2015, 27-28.)

Nykypaivan ostajat hallitsevat ostoprosessin matkaa paljon enemman kuin nykypaivan
myyjat hallitsevat omaa myyntiprosessiaan. Forresterin tutkimuksen mukaan 74 % yri-
tysostajista suorittaa yli puolet tutkimuksestaan verkossa ennen kuin tekevat ostoksen.
Yrityksen on suunniteltava kanavien valinen sitouttamisstrategia, jotta voivat menestya
menestyksekkaasti ostajien kanssa, jotka etsivét aktiivisesti tarvitsemiaan tietoja. Eika ole
yhta oikeaa tapaa tehda sitd; jotkut ostavat mieluummin myyjan avulla, osa haluaa koulut-
taa ja sivistaa itsedan sisaltdjen avulla, ja toiset etsivat tietoja nettisivujen kautta. Taytyy
muistaa, etté asiakas aina valitsee kanavan. (Wizdo 25.05.2015)

Kuvan 4 perusteella, joka perustuu Forresterin tutkimukseen vuodelta 2015, voidaan huo-
mata mit& kanavia on kaytetty ostoprosessin eri vaiheissa. Kanavat tutkimuksessa on:
Mobiili, netti, yrityksen kotisivut, tapahtumat, myynti, vertailu, some, sahkdposti ja printti.
Esimerkiksi Kuvassa on myds hahmotettu ostopolkua, joka on suhteellisen samankaltai-
nen kuin mitd aikaisemmin on kuvattu. Ostoprosessi alkaa tarpeen tunnistamisesta ja lop-
puu asiakkaan sitoutumiseen. Prosessi on kuvattu my®ds ympyran muodossa, milla ha-
vainnollistetaan sita, etta kaikki ostotilanteet saattavat alkaa jossain vaiheessa uudestaan
likkeelle tai se voi lahtea liikkeelle eri vaiheesta. Joka kohdassa on myds muita vaiheita
kuvattu, mitd siihen vaiheeseen voi kuulua, kuten vaihtoehtojen tutkimisessa (explore) si-

saltyy tutkimusta, jakamista ja vertailua. (Wizdo 25.05.2015)
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Kuva 4. B2B-ostajien kayttdmat kanavat ostoprosessissa (Wizdo 25.05.2015.)

4.2 Ostoprosessin muutos

Ostokayttaytyminen muuttuu jatkuvasti. Se tarkoittaa sita, ettd myyjien taytyy muuttua
myos jatkuvasti. Kun uusia myyntikanavia otetaan kayttéon, niin osa vanhoista myyntika-
navista muuttuu tarpeettomiksi. Yritykset, jotka osaavat valita oikeat kanavat kayttéon,

saavat kilpailuetua. (Medina, Altschuler & Kosoglow, 49)

Nykypaivana digitaalisissa kanavissa tehdaan jopa 60-90 prosenttia ostopaatdksia toimia-

lasta riippuen. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 45.)

Myyjan on reagoitava ostajan muuttuneeseen tapaan saada ja hankkia tietoa ja vaihdet-
tava omaa tapaansa myyda. Niissd kanavissa, missa asiakkaat ovat, myyjan taytyy olla
useammin ja aktiivisempi. Myyjan tulee olla ja pyrkid keskustelemaan seka auttamaan esi-
merkiksi sosiaalisen median kanavissa. Siella voidaan tuottaa ndkemyksia ja lisdarvoa os-
tavalle asiakkaalle, seka voidaan rakentaa luottamusta h&neen jopa ennen ensimmaisia

tapaamisia. (Paakkoénen 2017, 48.)

Asiakkaiden ostotavat ovat muuttuneet. Merkittdvimpia muutoksia on tietenkin ostokayt-
taytymisen muutos, mutta myos ostokyvykkyyden kehittyminen seka asiakkaan omatoimi-
suuden ja aktiivisuuden lisdéantyminen ostoprosessia kohtaan. Asiakkaiden tarpeet, odo-

tukset ja vaatimukset ovat nousseet samalla. Omatoimisuudella tarkoitetaan, etta ostajat
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voivat menna omatoimisesti ostoprosessi pitkdlle ennen yhteydenottoa mahdollisiin toimit-
tajiin/myyijiin. Talldin myyja ei saa aloittaa asiakkaan ostoprosessia alusta, koska silloin

asiakas voi turhautua ja lahteda pois tilanteesta. (Laine 2015, 117-118.)

Ostokyvykkyydella tarkoitetaan, ettd ostajat ovat entistd patevampia viemaan ostoproses-
sinsa itsenéisesti jopa loppuun asti. Uudet teknologiat ovat suoneet tAhdn mahdollisuu-
den. Ostokayttaytyminen on ennen ollut ennustettavaa ja pitkalti toisti samanlaista kaa-
vaa, mutta nykypaivana se ei ole niin ennustettavaa enaa. Ostoprosessissa saatetaan

kayda jo melkein maalissa, mutta palataankin alkuun. (Laine 2015, 119-120.)

4.3 Ostajapersoonat

Ostajapersoona on stereotyyppinen asiakkaasi. Jotta ostajapersoonaan paasee kasiksi,
on ymmarrettava hanen tyylidén ostaa, seka miksi ja milloin han ostaa. TAman ansiosta
pystyy paattelemaan, miten hanesta on mahdollista saada asiakas. Ostajapersoona kun
on tiedossa, niin on tarkeda osata kohdentaa myyntiargumentit ja markkinointiviestit oi-
kein. Mitd isompi ostopaatts on, sita tarkeampaa on tietaa asiakkaasta enemman. Mita
vaikutusta ostoksella on asiakkaan liiketoimintaan, mitd ongelmia se ratkaisee, mitka kri-
teerit vaikuttavat ostopaatokseen ovat hyva tietda ennen kuin tarjousta tai kauppaa ehdo-
tetaan. (Suojanen 14.04.2018)

Myyjana taytyy tunnistaa, etta ostajat eivat suinkaan aina ole tuotteidensa asiantuntijoita
tai toisinpdin; asiantuntijat eivat ole automaattisesti parhaita ostajia. Ostajalla saattaa olla
vastuussa paljon muitakin vastuualueita ja tuotteita. Nain ollen myyjan taytyy osata tarjota
hanelle tarpeeksi paljon tietoa, joka vaikuttaa ostajan paatdksen tekoon merkittavasti.
Myyijan on oleellista tietda, kuka on loppu viimein tekeméassa ostopéétoksen, eli kenella on
paatosvalta. Ostaja ei valttamatta ole sama henkild kuin paattgja. (Balac 2019, 30-31.)

Laine puhuu kirjassaan (2015, 174-175.) ostajaprofiileista. 2012 Harvard Business Re-
viewssa julkaistussa tutkimuksessa tutkittiin yli 700 henkilon vaikutusta ja toimintaa yritys-
tason ostopaatoksiin. Tutkimuksen lopputuloksena saatiin selville seitseman erikaltaista
ostajaprofiilia:

e Tuloksen tekija = Organisaation kehittaminen motivoi hanta. Etsivat uusia nake-
myksia ja ideoita ja vievat niita eteenpain yrityksessaan.

e Opettaja = Ideoiden ja ndkemyksien jakaja. Omaa myds hyvét suostuttelutaidot.

o Epailevainen = Haastaa ja vastustelee myyijia. Tarvitsee paljon konkreettista tietoa

ennen kuin pystyy etenemaan asioiden kanssa.
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o Opas = Kertoo ja jakaa laajasti yrityksen tapahtumat. Antaa myos informaatiota ja
tietoa, mité olisi vaikea ulkopuolisen muuten saada.

e Kaveri = Helposti lahestyttavissa. Auttaa my6ds myyjaad ostoprosessissa. Auttaa
myds myyjaa verkostoitumaan muiden kollegoiden kanssa. Ei monesti silti saa vie-
tya ostoprosessia tehokkaasti eteenpain.

¢ Kiipijd = Oman edun tavoittelija. Jos han hyotyy siita, edistaa asiaa.

¢ Blokkaaja = Ei ole kiinnostunut myyjista. Tykkaavat nykytilanteesta.

Tutkimuksessa nama erilaiset ostajaprofiilit jaoteltiin viela kahteen eri ryhmaéan: aikaan-
saajiin ja puhuijiin. Opettaja, epéilija ja tuloksen tekija kuuluvat aikaansaajiin. Heille omi-
naista on etsia kaiken aikaan uusia tietoja ja tapoja kehittéda toimintoja ja tehda parempaa
tulosta yrityksessa. Verrattuna muihin profiileihin, he vievét todennékdisemmin asioita

eteenpain. Myyijien fokuksen tulisi olla naissa profiileissa. (Laine 2015, 175.)

Toinen ryhma on puhujat, joihin kuuluvat ystava, opas ja kiipija. He ottavat kylla myyjia
vastaan ja paastavat puheille. Vaikka heidén kanssaan olisi mukava tyoskennell&, haas-
teeksi muodostuu se, ettd he eivat saa vietya asioita yleensa eteenpdain omassa yritykses-
saan tai ostoprosessissa. (Laine 2015, 176.)
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5 Teorian yhteenveto

Tassa kappaleessa vedetaan teoriaosuus yhteen ja kuvataan miten ne ovat yhteydessa
toisiinsa. Tarkoituksena on mydés syventya valittuihin kasitteisiin ja niiden merkitykseen ta-
han tutkimukseen.

B2B-myynti on murroksessa ja se muuttuu jatkuvasti koko ajan. Digitalisaation ja teknolo-
gian myota tulee jatkuvasti uusia tydkaluja ja kanavia myyntiin liittyen. Nykypaivana asiak-
kaat haluavat saavan palvelua itse valitsemassaan kanavassa ja silloin kun he haluavat.
Ostajat myds haluavat itse menna ostoprosessissa niin pitkélle kun kykenevat, ja vasta
sitten ottavat myyjan mukaan siihen. Silloin he haluavat, etta myyja on ammattitaitoinen ja

asiantunteva, joka pystyy vieméaan asiakkaan loppuun ostoprosessissa.

Virtuaali
Reaaliaikainen ) Monikanavainen
) myynti X
myynti myynti
B2B-myynnin selling

tulevaisuus

Ostoprosessi “ Myyntiprosessi

+ Ostokayttaytymisen * Asiantuntija
muutos * Myyjén

* Asiakkaan tiedettiva
omatoimisuus miss kohtaa
asiakas on

Kuvio 6. Teoriaosuuden paakasitteiden yhteenveto seka yhteys toisiinsa.

Kuten Kuvio 6 mukaan voidaan havaita, niin kaikilla k&sitteilla on yhteys toisiinsa. B2B-
myynnin tulevaisuuteen vaikuttavat ostoprosessin seka myyntiprosessin muutos seka esi-
merkiksi myyntiprosessin muutokseen vaikuttaa ostoprosessin muutos sekd B2B-myynnin

tulevaisuus.

Ostokayttaytyminen on muuttunut paljon teknologian my6ta. Asiakkaan omatoimisuus os-
toprosessissa on kasvanut ja he etenevéat omatoimisesti sitd jo monesti 60—90 % eteen-
pain ennen kuin ovat myyjaan yhteyksissa. Tama tuo siis haasteita myyjalle. Myyjan tulee
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tietda ja tunnistaa missa kohtaa asiakas on ostoprosessissa ja tultava siihen kohtaan mu-
kaan. Myyjan on turha vieda asiakasta taaksepain ostoprosessissa. Ostajat ovat kyllasty-

neet hitaaseen ja perinteiseen myyntiprosessiin.

Nykypaivan myyjan ei tarvitse enaa nii paljon kysella ja kartoitella asiakasta myyntiproses-
sissaan vaan enemmankin tuoda tietoa ja nakemysta asiakkaalle. Ostajat arvostavat myy-
j&n asiantuntemusta. Myyijien taytyy olla aktiivinen digitaalisissa kanavissa, silla ostajat
kayttavat niitd enemman ja enemman aktiivisesti omassa ostoprosessissaan. Aika on
asia, jota arvostetaan nykyaan todella paljon, joten myyjien taytyy osata olla tehokkaita

toiminnassaan, silla ostajat eivat halua, ettéd heidan aikaansa tuhlataan.

B2B-myynnin tulevaisuuteen vaikuttavia tekijoita kirjoittaja valitsi viisi kappaletta ja niita
kaytiin teoriaosuudessa lapi. Tekijat ovat: monikanavainen myynti, virtuaalimyynti, social

selling, tunnedly seka reaaliaikainen myynti.

Monikanavaisuus on tullut B2C-puolelta vahvasti myds B2B-puolelle, silla jatkuvasti etsi-
tdan uusia myyntikanavia lisaa. Asiakkaiden ostokayttaytymisen mydéta asiakkaat on koh-
dattava niissa kanavissa, joissa asiakkaat itse haluavat. Oikeiden kanavien selvittdminen
onkin haasteellista myyntiorganisaatioille. Mitéa paremmin asiakkaat tunteet, niin sitéa pa-
remmin tietdd missa kanavissa he haluavat operoida ja sen avulle heille pystyy antamaan

parempaa asiakaskokemusta.

Teknologian mydta virtuaalimyynnista on tullut osa myyjan arkea. Virtuaalitapaamisella
saastetddn molempien aikaa, silla se ei ole riippuvainen osapuolten sijainnista ja taten ei
tarvitse matkustaa minnekaan. Virtuaalitapaaminen ei viela sido osapuolia mihink&an, jo-
ten niitd on helpompi saada, kun kasvotusten tapahtuvia tapaamisia. Haasteina virtuaali-
tapaamisissa on teknologiariippuvuus, sillé jos verkkoyhteys on huono tai &éni patkii, niin
tapaamisesta tulee epamieluisa. Toisen osapuolen sitouttaminen on myds vaikeampaa

linjoja pitkin.

Sosiaalisessa myynnissa hytdynnetaan sosiaalisia kanavia ja niiden avulla luodaan
myyntimahdollisuuksia ja kasvatetaan seka lujennetaan luottamusta asiakkaiden ja poten-
tiaalisten asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen myynnin avulla on helppo luoda itselleen suu-
rempaa verkostoa ja sen avulla voit olla yhteyksissa asiakkaisiin eri kanavissa. Sosiaali-

sessa mediassa pystyt kasvattamaan asiakasymmarrystasi.
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Tunneélyn merkitys kasvaa digitaalisessa maailmassa, silla vaikka koneet tekevét paljon
toita puolestasi, niin ihmisten valinen kohtaaminen on edelleen tarkedd. Tunnealyn viite-
kehyksessé on viisi osa-aluetta: itsetuntemus, motivoituminen, itsehallinta, empatia ja ih-
missuhteiden hoito. Tunnetaidot perustuvat tunnedlyyn ja ne voidaan oppia ja niiden
avulla kyetddn olemaan keskitasoa parempia tyontekijoitd. Tunnedly ja tunnetaidot ovat
vaikutuksessa toisiinsa. Kun sinulla on hyva itsehallinta, niin sinun on helppo oppia tunne-

taitoja kuten itsekuri, joustavuus ja luotettavuus.

Reaaliaikainen myynti perustuu nopeaan reagointiin asiakasta kohtaan. Asiakkaat eivat
endd halua tayttaa pitkid yhteydenottolomakkeita ja odotella myyjien soittoja, vaan he ha-
luavat, ettéa ostaminen on tehty mahdollisimman helpoksi ja nopeaksi. Esimerkiksi chat-

palvelulla voidaan tavoittaa verkkosivuilla olevat vieraat nopeasti.
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6 Tutkimuksen toteutus

Tassa opinnaytetyon luvussa kaydaan lapi tutkimuksen vaiheet ja aikataulu, menetelma-

valinnat perusteluineen seka aineistoa ja miten sita analysoitiin.
6.1 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Aloitin opinnaytetyoprosessin jo syksylla 2019, mutta kirjoittamisen ja tutkimuksen toteutin
vasta alkuvuodesta 2020. Syksylla minulla oli paljon t6ita ja muita opintokursseja, joten
keskityin silloin vain aiheen rajaamiseen seka kirjallisuuden tutustumiseen. Sain kaikki pa-
kolliset kurssit valmiiksi jouluun mennessé, joten pystyin aloittamaan opinnaytetyon kirjoit-
tamisen alkuvuodesta 2020. Tein itselleni sitd varten oman aikataulun 13.1.2020 —
17.3.2020. Tiedan itsestani sen, etta kun teen tiukan aikataulun, niin se pakottaa minut te-
kemaan tyota intensiivisesti. Silloin kun saan flow-tilan p&élle niin Kirjoitusta syntyy paljon
ja etenen vauhdilla prosessissa. Nopea aikataulu sopii myos siina mielessa hyvin, etta
opinnaytety6 on koko ajan mielessa ja se helpottaa tyohon palaamista. Irtisanoin itseni
myds tammikuun aikana, joten ty6t eivat endé haitanneet opinnéytetyon tekemista. Aino-
astaan tyonhakuprosessi vei minulta viikoittain muutamia tunteja aikaa, mutta muuten
pystyin panostamaan tutkimuksen tekemiseen. Naiden ajatuksien perusteella tein itselleni
aikataulun, jonka voi ndhda alapuolella (kuvio 7.). Aikatauluun oli pakko sitoutua vahvasti,
silla aikaa ei ollut kauhean paljon, ja oma tavoitteeni tydnhaussa oli, etté saisin t6ita, joi-
den alkamisaikataulu olisi joskus maaliskuun aikana. Joten tiesin, etté jos onnistun siing,
niin minulla saattaa opinnaytetyon viimeisilla viikoilla olla aikaa mahdollisesti vAhemman
kaytettavissa. Tavoitteena olikin saada opinnaytetyd helmikuun aikana mahdollisimman

valmiiseen kuntoon.

Pysyin aikataulussa hyvin koko opinnaytetytn tekemisen ajan. Alkuun ei tietenk&én ollut
Kiireitd ja rauhassa pystyin miettid mika olisi mielenkiintoinen aihe ja kun sen rupesi hah-
mottamaan paassani, niin pikkuhiljaa aloitin etsia kirjallisuutta ja kirjoituksia aiheesta. Tata
vaihetta pidan kuitenkin tarkeéna, silla kun tammikuun alkupuolella aloitin opinnaytetytn
tekemisen kunnolla, niin minulla oli jo paljon lahteitd mihin olin jo tutustunut, eli teorian kir-
joittaminen oli helppoa ja luontevaa. En tehnyt itselleni tarkempaa paivakohtaista aikatau-
lua itselleni, mutta joka paiva kun aloitin tekemaan opinnaytety6ta niin tein paivakohtaisia
tavoitteita, esimerkiksi "myyntiprosessin teoriaosuus loppuun”. Nama tavoitteet toimivat
itsellani hyvin. Se, ettd opinnaytetyon aihe oli mielenkiintoinen, auttoi mygs pysymaan ai-
katauluissa, silla olin koko ajan kiinnostunut aiheesta ja janosin tietoa lisda aiheesta. Se

avitti minua vauhdikkaaseen etenemiseen.
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Viikko 43 -2
Aiheen valinta, kirjallisuuden etsiminen ja siihen tutusminen

Viikko 3-5
Teoriaosuus

Viikko 6-7

Haastattelut, haastatteluiden muistiinpanojen kirjoittaminen, teorian yhteenveto

Viikko 8-9
Haastatteluiden tulokset, pohdinnat ja paatelmat, johdanto, korjaukset

Viikko 10-12
Viimeistely, palautus ja kypsyysniyte

Kuvio 7. Opinnaytety6n aikataulu.

Otin aikataulusuunnitteluun riskienhallinnan mukaan, silla ne voivat vaikuttaa opinnayte-
tyon etenemiseen. Etukateen kun kay mahdollisia riskeja 1&api, niin niitd on helpompi eh-

kaista ja tietda miten toimia, jos riskit toteutuvat. Riskeja oli siina mielessa vaikea keksia,
silla fokukseni oli hyvin opinnaytetydssa ja tiesin hoitavani sen hyvin.

a Y

RISKIT

SAIRASTUMINEN ‘ AJANPUUTE ‘

RISKIEN EHKAISY

Terveelliset eldmantavat, paljon unta, ulkoilua, stressin

e e .. Aikataulutus kunnolla, priorisointia, toiden vahentamista
valttdmistd, hygienia

MITA JOS RISKI TOTEUTUU?

Yritan parantua mahdollisimman nopeasti, otan seuraavalla Priorisointi tarkeimmaksi: toitd vahemman ja reilusti aikaa ‘

viikolla kiinni mista jain jalkeen opparia varten

Kuvio 8. Riskienhallinta.
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Kuviossa 8 on kuvattu riskit, jotka koin mahdollisiksi tAman prosessin aikana. Sairastumi-
nen on ndista riskeista suurempi, silla yleensa talven aikoihin on flunssakausia. Myos ris-
kia nostaa se, ettd meidan koulussa on paljon oppilaita, joka nostaa sairauksien tartunta-
riskid. Sairastuminen opinnaytetyon aikana ei kuitenkaan hirvedasti vaikuttaisi, silla olin va-
rannut hyvin aikaa kirjoittamiselle, ja olisi my6s mahdollista tehda sita iltaisin tai viilkonlop-
puisin. Toki joku vakavampi sairaus voisi koitua kohtalokkaammaksi. Iltse pysyin terveené

koko prosessin ajan, joten tasta riskista minun ei tarvinnut huolehtia.

Toinen riskeista oli ajanpuute. Taman kirjasin syksylla riskiksi sen takia, silla tein opinto-
kursseja ja kavin 20 h/vko tdissa silloin. Silloin ajanhallinta oli todella tarke&é itselleni, etta
sain kaikki tyoni tehtyd. Taman riskin ehkaisin irtisanomalla itseni tammikuussa. Nain ollen
minulla jai paljon enemman aikaa tehdéa opinnaytety6ta. Etsin kuitenkin samalla aktiivisesti
uusia toita, joten kaytin siihen aikaa viikossa muutamia tunteja. Minua lykasti hyvin helmi-
kuun aikana ja sain uuden vakituisen tydpaikan. Tyoni aloitusajankohdaksi tuli 2.3, joten

halusin kiristd& vauhtia, etta saisin suurimmaksi osaksi tyoni tehtya siihen mennessa.
6.2 Menetelmavalinnat perusteluineen

Teoriaosuuden lahteinad kaytin tassa tydssani Kirjallisuutta, blogikirjoituksia, internet-lah-
teitd seka oppaita. Kaytin Haaga-Helian kirjastoa kirjallisuuden etsimiseen ja kaikki kirjat-
kin l6ytyivatkin sielta. Halusin kirjallisuuden olevan mahdollisimman ajankohtaista, joten
jos ei loytynyt tarpeeksi ajankohtaista kirjallisuutta aiheesta, niin etsin internetin avulla
ajankohtaisia tutkimuksia, oppaita ja blogikirjoituksia. Tassa mielessani onnistuin hyvin ja

kaikki l[ahteeni ovat hyvin ajankohtaisia.

Opinnaytetyon tutkimusosio toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Laadullinen tutkimus
suoritettiin teemahaastatteluilla. Haastateltavia oli 5 ja jokaisen kanssa haastattelu kesti
noin tunnin. Haastateltavista jokainen tydskenteli B2B-myynnin parissa eri tydtitteleilla. Jo-
kaisella oli monen vuoden kokemus B2B-puolen myynnistéa, joten perspektiivid mennei-
syydesta ja ndkemysta tulevaisuudesta saatiin paljon. Esihaastattelin LinkedIn-chatissa
muutamia potentiaalisia haastateltavia ja valitsin haastateltavat heidan kokemuksensa pe-
rusteella B2B-myynnista ja heidan ndkemyksiensa vuoksi. Haastatteluiden perusteella ha-
luttiin 16ytaa sellaista tietoa ja nakemysta, mité ei kirjallisuudesta viela |10ydy seka pohtia

mitd myyjan tyo tulee olemaan tulevaisuudessa.
Tutkimuksen haastattelut toteutettiin virtuaalisesti Microsoftin Teams -tytkalua kayttaen.

Halusin kdyda haastattelut virtuaalisesti, silld yhtena osana opinnaytety6ta on virtuaali-

myynti. Haastatteluita oli myds helpompi jarjestaa, silla molemmat osapuolet pystyivat olla
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missa vaan, kunhan oli internet-yhteys. Kaikki haastateltavat suostuivat mielelldén eta-

haastatteluun.

Opinnaytetyon tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena tutkimuksena, joka tarkoittaa laadul-
lista tutkimusmenetelmaa. [imi6td, mika ei ole ennalta tuttu tai josta tarvitaan syvempaa
informaatiota, tutkitaan yleensa laadullisella tutkimuksella. Laadullisen tutkimuksen tavoit-
teena on ymmartdd enemmankin mité asialla tarkoitetaan kuin mité asiasta puhutaan.
(Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2014, 85.) Laadullisessa tutkimuksessa tarkoituk-
sena tutkijana on ymmartaa ja tulkita toista ihmista, eli haastateltavaa. Laadullisen tutki-
muksen vaarana voidaan pitaa sita, miten toiset ihmiset ymmartavat tutkijan tekemaa tut-
kimusraporttia, kun se valmistuu. Laadullisessa tutkimuksessa tarvitaan aina teoria-
osuutta, eli nk. viitekehysta, joka koostuu erilaisista kasitteista ja niiden valisesta merkityk-
sestad. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 18, 68—69.)

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa kerataan yleisesti haastattelemalla, mutta on mui-
takin tapoja, kuten havainnointi tai erilaiset kyselyt. Haastattelun tarkoituksena on saada
tietdd, mitd toinen ihminen ajattelee tai miksi han tekee asioita niin kuin tekee. Naita asi-
oita on helppo saada selville kysymalla. Haastatteluissa on aina haastattelija, joka esittéda
kysymykset ja tekee vastauksista muistiinpanoja, seké haastateltava, joka vastaa kysy-
myksiin. Haastatteluissa on mahdollista kysya kysymyksia uudestaan, selventaa ilmaisu-
muotoja, oikaista vaarinkasityksia ja kayda keskustelua haastateltavan kanssa, joten se
on joustava. Kysymykset voidaan myds esittdd missa jarjestyksessa tahansa. Haastattelu
ei ole mikaan tietokilpailu, vaan tarkeinta siind on saada tietoa halutusta asiasta mahdolli-
simman paljon. Taméan takia on hyvéa antaa haastattelun teemat tai kysymykset etukéateen
haastateltavalle, joten han voi tutustua niihin etuk&teen. Haastatteluihin voidaan myds va-
lita haastateltavat, heiddn kokemuksensa ja tietotasonsa mukaan. (Tuomi & Sarajarvi
2009, 72-74.)

Tein haastattelun puolistrukturoidusti eli teemahaastattelun muodossa. Teemahaastatte-
lulla tarkoitetaan, ettd haastattelussa edetdan tiettyjen teemojen ja niiden mukaan tehtyjen
kysymysten avulla. Haastattelija voi siina itse esittaa valitut kysymykset joko tietyssa jar-
jestyksessa tai sitten eri jarjestyksessa ja jopa jattaa osan kysymyksista pois. Teema-
haastattelussa kysymysten kuitenkin pitaa liittyen. Teemahaastattelun kysymykset ovat

puoliavoimia tai avoimia kysymyksia. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75-77.)

Haastateltavia oli 5 ja jokaisen kanssa haastattelu kesti noin tunnin. Haastateltavista jokai-

nen tyéskenteli B2B-myynnin parissa eri tyétitteleilla. Jokaisella oli monen vuoden koke-
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mus B2B-puolen myynnista, joten perspektiivid menneisyydesta ja nakemysta tulevaisuu-
desta saatiin paljon. Esihaastattelin LinkedIn-chatissé muutamia potentiaalisia haastatel-
tavia ja valitsin haastateltavat heidan kokemuksensa perusteella B2B-myynnista ja heidan
nakemyksiensé vuoksi. Haastatteluiden perusteella haluttiin |10ytéa sellaista tietoa ja ndke-
mysta, mita ei kirjallisuudesta vield 10ydy seké pohtia mitd myyjan tyo tulee olemaan tule-

vaisuudessa.

Tutkimuksen haastattelut toteutettiin virtuaalisesti Microsoftin Teams -tytkalua kayttaen.
Halusin kdyda haastattelut virtuaalisesti, silld yhten&d osana opinnéytety6ta on virtuaali-
myynti. Haastatteluita oli myds helpompi jarjestad, silla molemmat osapuolet pystyivat olla
missa vaan, kunhan oli internet-yhteys. Kaikki haastateltavat suostuivat mielellddn eta-

haastatteluun.

Kaytin teemahaastatteluissa haastattelurunkoa, joka on liitteena tydn lopussa. Lahetin jo-
kaisella haastateltavalle kalenterikutsun etatapaamista varten seuraavanlaisella saate-
tekstilla: "Kiitos kun suostuit haastateltavaksi!

Pidetddn haastattelu keskustelunomaisena ja siihen ei tarvitse valmistautua.

Tassa kuitenkin haastattelun teemat, josta jutellaan:

B2B-myynnin murros

B2B-myynnin tulevaisuus

o Mitd vaaditaan tulevaisuuden huippumyyjalta? Opparin teemat tulevaisuuden myy-
jalle: Monikanavaisuus, social selling, virtuaalimyynti, tunneély ja reaaliaikainen
myynti

o Ostokayttaytymisen ja ostoprosessin muutos

Myyntiprosessin muutos

Ystavallisin terveisin
Tommi Kokkonen”

Valitsin laadullisen tutkimuksen sen takia, etta halusin laadullisella tutkimuksella tutkia,
mitd B2B-myynti on 2020-luvulla, miten myynti muuttuu tulevaisuudessa ja mitéa ominai-
suuksia. Teemahaastattelun valitsin siksi, etta halusin tilanteesta mahdollisimman rennon
ja keskustelunomaisen tilanteen. Eika minulla ole paljon kokemusta haastattelijana, joten
esimerkiksi syvahaastattelu ei tullut kysymykseen. Minulla oli myds hyvat teemat, mista
halusin haastatteluissa keskustella. Haastateltaviksi valitsin henkil6ita, joilla on jo pidempi
tausta B2B-myynnin parista, joten heilla on antaa perspektiivia myynnin kehitykseen pi-
demmalta aikavalilta. Yks kriteeri haastateltaville oli myos se, etté he haluavat myos olla

ajanhermoilla B2B-myynnin suhteen ja kayttavat uusinta teknologiaa myynnin apuna.
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Kaikki haastateltavat osallistuivat haastatteluun ilomielin ja olivat kiinnostuneita minun ai-

heestani.

6.3 Aineisto ja kaytetyt analyysit

Aineistolla tarkoitetaan tdssa opinndytetydssa tutkimusta ja sen tuloksia. Aineisto sisaltaa
kaiken sen, mitd haastatteluiden aikana haastateltavat ovat sanoneet. Yksi haastatelta-
vista halusi vield sahkopostin valityksella tarkentaa vastausta yhteen kysymykseen, joka
oli hyva lisays tahan tutkimukseen. Kaikki tama aineisto antoi kirjoittajalle hyvéan kokonais-
kuvan B2B-myynnista ja siita, mihin tulevaisuudessa siina taytyy panostaa. Tuomen ja Sa-
rajarven mukaan (2009, 85.) Laadullisen tutkimuksen tarkoitus ei ole selvittaa tilastollisia
yleistyksia, vaan siina tavoitellaan selvittéda jokin ilmid tai tapahtuma tai ymmartamaan tie-
tynlaista toimintaa. Jokainen haastateltava vastasi laajasti ja asiantuntevasti esittamiini ky-

symyksiin, joten aineiston maara oli laaja, hyva ja ajankohtainen.

Aineiston analyysimenetelméana kaytin sisallénanalyysia, joka on menettelytapa, jolla ana-
lysoidaan dokumentteja objektiivisesti ja systemaattisesti. Taman menetelman avulla on
tarkoituksena saada tutkittavista teemoista kuvaus tiivistettyyn muotoon. Eli siind kuva-
taan aineiston sisaltd sanallisessa muodossa. (Tuomi ja Sarajarvi 2009, 103-107.) Kuvi-
osta 9 nahd&an, miten sisallonanalyysi eteni minun tydsséni. Haastatteluiden aikana kirjoi-
tin muistiinpanoja jo valmiiksi sen verran mita kerkesin. Aanitin myos haastattelut, joten
niitd oli helppo kuunnella jalkikateen ja taydent&& muistiinpanoja. Sen jalkeen luin niita
vield ja perehdyin niihin tarkemmin, jonka jalkeen oli helppo kirjoittaa tutkimustulokset

ylos.

[ Haastatteluiden kdayminen ja muistiinpanojen tekeminen ]
l

[ Haastatteluiden kuunteleminen ja aukikirjoitus ]
l

[ Haastatteluidein lukeminen ja sisdltéon perehtyminen ]
|

[ Aineiston ja tutkimustulosten kirjaaminen ]

Kuvio 9. Sisallénanalyysin eteneminen. Tuomi ja Sarajarvi 2009, 109 mukaillen.
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7 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi, millaisia tuloksia opinnaytetydssa saatiin. Opinnaytetydssa
kaytettiin tutkimusmenetelmana laadullisen tutkimuksen teemahaastatteluita. Naiden
haastatteluiden vastauksien perusteella esitetdan taman tutkimuksen keskeiset tulokset ja
I0ydokset. Tutkimuksen tulokset ovat opinnaytetyn aineisto, jotka pohjautuvat opinnayte-
tyon asettamaan tutkimuksen paakysymykseen ja siihen liittyviin tukikysymyksiin. Luvun

lopussa on yhteenvetoa tuloksista.

Taulukko 1. Haastateltavien rooli ja B2B-kokemus.

Haastateltava Rooli Kokemus B2B-myynnista
A Myyntijohtaja ~ 20 vuotta
B Toimitusjohtaja ~ 10 vuotta
C Myyntivalmentaja ~ 30 vuotta
D Toimitusjohtaja ~ 10 vuotta
E Myyntivalmentaja ~ 30 vuotta

Tutkimuksessa haastateltiin viitta eri henkil64, joista jokaisella on mittava kokemus B2B-
myynnista. Monilla heisté oli lisdksi kokemusta B2C-puolen myynnistd my6s. Rooli koh-

dassa on heidan nykyinen roolinsa.

7.1 B2B-myynnin murros

Ensimmainen teema haastattelussa oli B2B-myynnin murros. Haastateltavilta kysyttiin
muun muassa, miten he ovat ndhneet omalla myyntiurallaan B2B-myynnin murroksen
seka mitka tekijat ovat vaikuttaneet siihen. Tassé osiossa keskusteltiin myos, onko kylma-
soitot kuolleita vai ei.

Kaikki haastateltavat kertoivat yhtena muutoksen tekija sen, ettd myyntikanavat ja tyokalut
ovat lisdantyneet reippaasti vuosien varrella. Jokaisen aloittaessa myyntiuraansa, tarkeim-
mat tytkalut olivat puhelin ja sdahkoposti. Ne toimivat silloin hyvin, ihmisia sai kiinni puheli-
mitse helposti ja sdhkdposteihin vastailtin. Nykyaan kanavia, missa asiakkaat haluavat
palvelua on paljon enemman ja ihmisten tapa ostaa on muuttunut paljon. Ennen tapaa-

misten saaminen paattdjien kanssa oli helpompi saada kuin nykypaivana.

Tama on tuonut kuitenkin sen, etta kun vaihtoehtoja on paljon enemman nykyaan, niin yri-

tyspaattajiin on helpompi paasta kasiksi. Varsinkin sosiaalisen median kanavissa heihin
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on helpompi paastéa kasiksi seka niiden ansiosta on helpompi rakentaa luottamusta p&at-

alussa heilla oli sosiaalisen median kayttokielto toissa.

Kaikki haastateltavat oli myos yhtéa mielta siitd, etta ostajien ostokayttaytymisen muutos
on vaikuttanut paljon B2B-myyntiin. Ostaminen on teknologian my6t& nopeutunut paljon,
seka ostajilla on internetin ansiosta paljon tietoa saatavilla, mitd ei ennen ollut mahdollista
saada varsinkaan ennen tapaamista. Taten ostajat ovat perilla asioista ja monesti jopa tie-

tavat enemman asioita kuin myyjat.

Teknologian my6ta myds etdtapaamisten maara on kasvanut todella paljon. Taman avulla
kasvokkainen ja persoonallinen tapaaminen voidaan toteuttaa melkein misséa vaan ja mil-
loin vaan, myos globaalisti. Tydnteko ei ole enda sitoutunut aikaan ja paikkaan. Ei tarvitse
olla toimistolla tehdakseen t6itd. Asiakkaat saattavat olla yhteyksissa iltaisin tai viikonlop-

puisin eri kanavia pitkin.

Myynnissa kaytettavaa dataa on paremmin saatavilla ja sen analysoimiseen on tytkaluja.
Jos esimerkiksi lahetat heille sdhkdposteja tai tarjouksia, niin pystyt seuraamaan milloin
he ovat avanneet sen ja kauanko he ovat viettédneet sen parissa. Eli myyntiprosessissa on

helpompi pysya kiinni.

Paatoksenteko on hajautunut, joten myyjan taytyy todella tietdd ketka kuuluvat asiakkaan
ostopaattajiin. Jos he eivat ole selvilla, niin kauppaa on miltei mahdoton saada.

Kysymys kylmasoittamisen kuolemasta herétti haastattelijoissa erilaisia mielipiteita. Yhden
haastattelijan mielesté se on jo kuollut ja heilla on kylmé&soitot kiellettyja. Soittamiseen pi-
tda aina olla jokin syy. He kayttavat paljon markkinointia hyédykseen saadakseen liideja.

Muutamat haastateltavat sanoivat, ettd kylmasoittaminen ei ole kuollut mihinkaan. Se lop-
puu vasta, kun puhelin kuolee eiké siihen enaa vastata ollenkaan. Toki monet painottivat,
ettad nykypaivana ei ole jarkea soitella vain suin pain, silla datan ja nykyisten tyokalujen
avulla pystyt maarittelemaan ketka ovat ihanneasiakkaasi. Yksi haastateltavista sanoikin:
"Soittaminen on monin paikoin nopeampaa ja vaivattomampaa. Jos haluan saada asiak-
kaakseni yrityksen/yrityksia, lahdenkd tekemaan ty6ta sen eteen, etta yritys huomaa minut

ja meidén yrityksen vai soitanko hénelle vain nopeasti?”
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Muutaman haastateltavan kanssa keskusteltiin myds robottipuheluista. Ne luultavasti tule-
vat yleistymaan tulevaisuudessa, sekd pahimmillaan voivat aiheuttaa sen, etté ihmiset ei-

vat enda vastaa puhelimeen.

Tassa kohdassa korostettiin my6s monikanavaisuuden tarkeytta seka sita, etta nuorempi

sukupolvi ei ole tottunut niin paljon soittamiseen kuin vanhempi sukupolvi.

7.2 B2B-myynnin tulevaisuus

Toisena teemana oli B2B-myynnin tulevaisuus. TA&man teeman ymparilla puhuttiin teko-
alysté ja robotiikasta, chattiboteista seka siitd ovatko verkkokaupat myos yleistymassa
B2B-puolelle. Tassd osassa myds haastateltavat kertovat oman nakemyksenda, mihin

B2B-myynti on menossa ja mité se tulee olemaan tulevaisuudessa.

Kaikki olivat yhtd mielta siita, etta tekodly ja robotiikka tulee yleistymaan myyntityén pa-
rissa. Tekoaly tulee auttamaan myyjaa eri prosessien vaiheissa. Kaikki tehottomat ja ai-
kaa vievat jutut menevat tekoalyn piiriin. Kaytdnnossa, jos jokin asia on automatisoita-
vissa, niin tekodly tulee sen automatisoimaan. Talla hetkella monilla yrityksilla on jo kay-
tossa markkinoinnin automaatioita, joissa viestintdaa pystytaan automatisoimaan. Haasta-
teltavat uskoivat myds prospektoinnin helpottuvan tekoalyn myéta. Sen ansiosta liideja ja
potentiaalisia asiakkaita on helpompi seuloa ja taten oma asiakassegmentti helpommin
saatavilla. Tekodly tulee helpottamaan asiakasta tunnistamaan tarpeitaan ja tekemaan

parempia ostopaatoksia.

Koneet eivat kuitenkaan pysty luovaan myyntiin eik& soveltamaan asioita, joten ne eivat
tule kokonaan korvaamaan myyjid. Muutama haastateltava kuitenkin heittivat ajatuksen
ilmaan, etta on jopa mahdollista, etta tekodly ja robotiikka korvaat myyjan. Varsinkin myy-
jat, joiden tehtavat ovat korvattavissa, voivat joutua sukupuuttoon. Esimerkiksi itsepalvelu-
kassat kuluttajapuolella on esimerkki. Myynnissa taytyykin tulevaisuudessa keskittya luo-

vaan ongelmanratkaisuun.

Yrityksen tarjoamista chateista on tulossa osa yrityksien myyntiprosessia. Chatit tulevat
koko ajan tunnetummaksi ja ihmiset uskaltavat kayttaa niitd enemman. Chatin avulla voi-
daan olla reaaliaikaisesti yhteydessé asiakkaaseen ja auttaa hanta. Jos tuote/palvelu on
helposti ostettavissa ilman ihmiskontaktia, niin chattibotti voi olla hyvéa apuvaline siihen,
mutta kaikki haastateltavat olivat sitd mielta, etta chatin toisessa paassa tulee olla ihminen
vastaamassa. Nain ollen asiakkaalle pystytaan tuottamaan lisdarvoa kunnolla. Yksi haas-

tateltavista sanoi oivasti sen, etta chatti on hyva tapa myyda ja aloittaa myyntiprosesseja,
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mutta yrityksen taytyy haluta kayttaa sita tapa tehda myyntia. Jos siihen ei laita paukkuja,

niin huono chatti voi heikentaa yrityksen imagoa.

Kaikki haastateltavat sanoivat, etta verkkokaupat yleistyvat myos B2B-puolella koko ajan.
Kaikki olivat myds valmiita ostamaan B2B-puolen tuotteita verkkokaupasta ja miltei jokai-
nen oli jo omalle yritykselle jotain verkkokaupan kautta ostanut. Mitd helpommin ja pie-
nemmalla kynnyksellad ostettava tuote, sitd varmemmin se tulee menemaan verkkokaup-
paan. Isompia ja vaikeampia tuotteita ja sopimuksia ei kuitenkaan ainakaan lahiaikoina
tulla ostamaan kokonaan verkon yli. Verkkokauppojen yleistyminen myds vaikuttaa myy-
jien arkeen. Myyjien taytyy tulevaisuudessa keskittya suurempiin ja haastavampiin koko-

naisuuksiin ja pieniin ja helppoihin kauppoihin henkilékohtaisen myyjan tarve vdhenee.

B2B-myynnin tulevaisuutta pohtiessa kaikilta haastateltavilta tuli hyvia pointteja. Kaikki oli-
vat siitd samaa mielta, ettd asiakkaan ostoprosessi lyhenee koko ajan nopeammaksi sekéa
virtuaalisesti tullaan kdymaéan tapaamisia enemman. Teknologia tietenkin jatkaa kehitty-
mistaan ja esim. VR:n avulla joitakin tuotteita paaset ndkemaan ja hahmottamaan ennen
ostopaatoksia. Muutama haastattelija puhui myds suosituksien ja referenssien kasvusta.
Ostajat voivat tehda paatoksia muiden kokemusten mukaan, joten myyjien ei tarvitse olla
se vakuuttavin taho asiakasta kohtaa. Teknologian my6ta myds nopeat softakokeilut yleis-
tyvat. Integraatioita on nopea jarjestad, joten yritykset pystyvat nopeasti kokeilemaan,
onko hyotya tasta softasta vai ei. Yhden haastateltavan mielestd myynti tulee muuttumaan
enemman ongelmanratkaisuksi seké sosiaalisen kanssakdymisen kautta tapahtuvaan os-
topaatoksen vahvistamiseen. Luovuus tulee olemaan vahva tekija. Miten pystyt erottautua
kilpailijoista?

Kaksi haastateltavaa pohti tdssé osassa sité, ettd onko myyja korvattavissa kokonaan tek-
nologioilla, systeemeilld ja tekodlylla? Tyylisuunnat nayttavat jo koko ajan silta, etta B2B-

myyjan pakista sydodaan teknologian myota myyjien tyékalut. Onko myyjilla sellaista osaa-
mista enaa jaljella, mika ei ole korvattavissa. Aikavali& on vaikea sanoa, tama voisi tapah-

tua 5, 15 tai 50 vuoden paasta.

7.3 Mita vaaditaan tulevaisuuden huippumyyjalta?

Taman luvun teemana on miettid, mita ominaisuuksia tulevaisuuden huippumyyja tarvit-
see. Haastateltavat kertoivat ominaisuuksia ja kokosin niistd ympyrakuvion. Kuviota tulki-
taan siten, ettd mita isompi se on, sitd useammin kyseinen ominaisuus mainittiin. Tassa
luvussa kasitelladn myds monikanavaista myyntid, sosiaalista myyntia, virtuaalimyyntia,

reaaliaikaista myyntia seké tunnedalyéd myyntitydssa.
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Kuten kuvion 9 perusteella voidaan huomata, niin suurimmaksi ympyraksi muodostui ny-
kyteknologia. Jokainen haastateltava puhui siitd, etté tulevaisuudessa nykyteknologia on
pakko osata. Pitéaa olla avarakatseinen ja avoin teknologiaa kohtaan. Digitaalista puolta
ty0ssé ei saa missdan tapauksessa unohtaa. Ei pida juuttua vanhaan "néin on aina tehty”
— ajatukseen, vaan ndyrana kuunnella teknologiaa ja ottaa sita kayttdon. Tulevaisuudessa
myyjalle ei riitd pelkastéaan se, ettd on oman alansa asiantuntija, vaan hanen tulee tuntea
my0s asiakkaidensa toimialat. Hanen tulee osata soveltaa oma tietonsa asiakkaidensa
tarpeisiin. Myyjan tulee olla myo6s aktiivinen. Aktiiviset myyjéat voittavat aina ei aktiiviset
myyijat. Aktiivisuuteen myos liittyy tdsséa tapauksessa halu oppia ja kehittaa itsedan koko
ajan. Tulevaisuudessa luovat ihmiset parjaavat myynnissa. lhmiset, jotka kykenevat ajat-
telemaan asioista eri tavalla ja haastamaan ostajia, parjaavat. "Miksi ei voida tehda toi-
sin?” — ajatukset hyvid. Taytyy osata tuoda ostajalle tiedostamattomat ongelmat esiin ja
niihin ratkaisuja. Verkostoituminen on myds tarkea taito. Nykypdaivana varsinkin somen
avulla sita pystyy harrastamaan helposti, joten siitd on hy6tya myyjille. Muiden ihmisten
pitaé tietaa mita sina teet. Myyjilla on myos hyva olla ongelmanratkaisukykya. Kykya aja-
tella toisin. Monet tuotteet ja palvelut ovat jo nykypdivana ominaisuuksiltaan hyvin saman-
kaltaisia. Silloin ratkaisuksi tulee se, joka ratkaisee asiakkaan ongelmat ja luo yhteistyota.

Taytyy osata tuoda asiakkaalle sellaista tietoa, mita ei I6ydy internetista.

VERKOSTOI
TUMINEN

NYKYTEKNOLOGIA
ONGELMAN
RATKAISU

Kuvio 10. Tulevaisuuden huippumyyjan ominaisuuksia.

Jokainen haastateltava oli sitéd mielta, ettd monikanavaisuuden osaaminen ja ymmartami-

nen on tarkeda. Ole siellda missa asiakkaasi on. Nay ja kuulu siella missa asiakkaasi ovat.
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Jos et ole valmis monikanavaisuuteen ja et ole siella missa asiakkaasi ovat, menetat pal-
jon kohderyhma potentiaalia. Mikaan tuote ei myy itse itsedén tana paivana, joten asiak-
kaisiin tulee olla yhteyksissa monikanavaisesti. Ei tdydy tyytyd odottamaan, ettd he ottavat
yhteyttd. Kanavien pitdd myds tehda saumatonta yhteisty6td, jotta asiointikokemus jokai-

sessa kanavassa on hyva.

Sosiaalinen myynti (social selling) rupeaa trendind menemé&éan ohi ja normalisoitua. Sosi-
aalisen myynnin tulisi olla jo normaalia nykypaivan myyijalle, sen taytyisi olla osa edella
mainittua monikanavaista kokemusta. Sosiaalisen median avulla pystytaan luomaan itsel-
leen verkostoa paremmin ja nopeammin kuin kasvokkain. Sen avulla on myo6s helppo ra-
kentaa itselleen henkildbrandia ja rakentaa luottamusta potentiaalisiin asiakkaisiin. Jokai-
nen haastateltava kertoi hydtyneensa sosiaalisesta myynnista, ja he ovat kaikki saaneet
kauppaa sen avulla. Yhden haastateltavan mielestd monet huippumyyjista eivat kayta

esim. Linkedlnia ja parjaavat silti. Se on hyddyllista, jos asiakkaasi kayttavat sita.

Kaikki haastateltavat sanoivat virtuaalisen myynnin olevan tulevaisuutta ja tata paivaa.
Etatapaamiset tulevat yleistyméaan koko ajan. Myyijina toimineet haastateltavat kertoivat
kayvansa jo yli 90 % tapaamisista etana. Yrityksien sisaiset tapaamiset virtuaalisesti
my®6s, varsinkin jos eri paikkakunnilla tyontekijat. Nykypaivana asiakkaat myods pyytavat
tapaamista etdna. Suurin etu etdtapaamisessa on ajansaasto. Kaikilta osapuolilta, silla
etdtapaamiset eivat ole paikkaan sidottuja ja nain ollen kenenk&aéan ei tarvitse matkustaa
mihink&&n. Se katkaisee myds vahemman ty0paivaa, silla pystyt palaverin jalkeen jatka-
maan toitd omalta tyopisteeltd. Etdtapaamisen etuja on myds se, etta sinne saadaan hel-
posti useampia ihmisid mukaan eri puolilta suomea tai maailmaa. Kaikkien ei siis tarvitse
olla samassa paikassa. Ja jos tapaamisessa on mukana esimerkiksi koodari, ja hanta tar-
vitaan vain tietyssa kohtaan, han voi tehda muita juttuja sen aikaan, kun hanta ei tarvita.
Etatapaamisen haasteena on, jos teknologia ei pelaa kunnolla. Silloin tapaamisesta voi
jadéda vaisu maku ja kaupanteko voi olla vaikeampaa. Yksi haastateltavista myo6s kertoi
etdtapaamisen haasteeksi sen, etta tunnetta ja lasndoloa on vaikeampi valittdd kameran
valityksella kuin kasvotusten. Toinen haastateltavista muistutti, etti etatapaamiseen taytyy
valmistautua samalla tavalla kuin kasvokkain olevaan tapaamiseen ja etta siina on sama

myyntiprosessi.

Reaaliaikainen myynti oli kaikille haastateltaville tuttua ja muutama kertoi sen kuuluvan
ihan heidan myyntistrategiaansa. Kaikki olivat yhta mielta siita, etta nyt ja tulevaisuudessa
myyjaorganisaation taytyy olla heréilla ja valmiina myymaén ja palvelemaan juuri silloin
kuin asiakas haluaa itse edistaa asiaa. Taytyy reagoida nopeasti. Nopeus on valttia. Yksi

haastateltavista vertasi reaaliaikaista myyntia verkkokauppaan: "Verkkokauppa on aina
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reaaliaikaista, eli voit ostaa milloin vaan ja maksaa sen heti -> tdma ajatusmalli myyjéalle.
Reagoidaan inboundeihin ja prospektikantaan tuleviin signaaleihin nopeasti. ” Kaikki ker-
toivat kokemuksia siitd, ettd kuulevat vahan valia kollegoilta, miten yhteydenottopyyntdihin
ja tarjouspyyntoihin joillakin yrityksilla kestaa paivia tai jopa viikkoja. Pari haastateltavaa
kertoi tdm&n teeman &darelld, etta reaaliaikaisen myynnin takia iltamyynti lisdéntyy myos
B2B-puolella. Silloin monet paattajat voivat etsia tietoja yrityksista ja laittaa heille viestia.
Jos onnistuu niihin vastaamaan nopeasti, niin kaupan voi saada helposti itselleen. Yksi
haastateltavista kertoi, ettd heilla chatti toimii yhtena kanavana reaaliaikaisessa myyn-
nissd. He nakevat missa valilehdelld asiakas on ja jos han viettaa pitkan aikaa tuotevali-
lehdell&, niin h&nelta voidaan kysya "tarvitseeko han apua”, samalla tavalla kuin kivijalka-

kaupassa pyorivalta asiakkaalta.

Empatia ja sosiaaliset kyvyt ovat myyjalle todella tarkeita. llman niitd myyjan on vaikea
parjata, silla jos niita ei ole niin tapaamisissa ja ihmisten kanssa on vaikea toimia. Tun-
nealykkaat ihmiset parjaavat aina ja niiden kehittdminen on oleellista. Taytyy osata sopeu-
tua asiakkaan ajatuksiin. Varsinkin jos ostaja kokee epavarmuutta ostopaatoksessaan,
niin toisen ihmisen lasnéaolo ja sosiaaliset kyvyt voivat olla ratkaiseva tekija. Yksi haasta-
teltavista sanoi osuvasti, ettd nykypaivana taytyy olla monikanavaisesti tunnealykas. So-
messa on helppo olla 4anessa ja siella tavoittaa isojakin massoja, joten sielld tarvitaan

ihan yhta lailla tunnetaitoja.
7.4 Ostoprosessin muutos

Tassa luvussa paneudutaan ostoprosessin muutokseen. Eli kdydaan lapi miten haastatel-
tavat itse aloittavat ostoprosessin, mitkd ovat suurimmat muutokset asiakkaan ostokayt-
taytymisessa seka mik& on myyjan rooli nykypaivan ostoprosessissa.

Jokainen haastateltava, joka on tehnyt ostoksia yritykselleen, kertoi ostoprosessin alkavan
Googlesta. Alkuun paljon aiheeseen tutustumista itse ja sitten etsitaan ja kartoitetaan

vaihtoehtoja. Kaikki mainitsivat myos suositukset todella tarkeiksi. Jos on kuullut tai I6yta-
nyt jonkun suosittelijan, niin h&neen yhteytta. Yksi haastateltavista kertoi, ettéd h&an haluaa
myyjan toimivan samalla tavalla kuin itse ostaa, ettd myyja kayttaisi niitd kanavia kuin han
itse haluaa kayttdd. Muiden haastateltavien mielesta se ei ole niin relevanttia, kunhan pro-

sessi toimii.
Suurin muutos asiakkaan ostokayttaytymisessa on kaikkien haastateltavien mukaan inter-

netin tulo osaksi sitd. Melkein kaikki l16ytyy internetistd, eli tietoa on todella paljon saata-

villa: millainen yritys on, mitd mieltd yrityksesta ja sen tuotteista/palveluista ollaan ja mita
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ne on tehnyt? Toisin sanoen asiakkaat menevét ostoprosessissa pitkélle itsendisesti. Os-
tajat pystyvat myds kouluttamaan itsedén aiheen parissa pitkédéan, ennen kuin han tarvit-
see avuksi myyjaa. Vertailua on myo6s helpompi tehdé nykypaivana. Yksi haastateltavista
antoi hyvan esimerkin musiikin ostamisesta: "Ennen vanhaan Fazerin musiikkikerhossa
tuli kerran kuukaudessa lehti, ja sen avulla pystyi tilaamaan levyja, jotka tulivat muuta-
massa viikossa. Se oli silloin OK. Internetin alku aikaan levyja pystyi tilamaan netissé eika
lehtea tarvittu. Sen jalkeen levyn pystyi ostamaan netista ja lataamaan sen mp3-soitti-
meen. Nykyaan sinun pakko saada se suoratoistopalvelun kautta. = ostoprosessi on
koko ajan nopeutunut.” Tama sama "nyt ja heti” mentaliteetti on vaikuttanut B2B-puolella.

Kun ihmisella on tarve ja halu, taytyy olla mahdollisuus ostaa mahdollisimman nopeasti.

Haastateltavat antoivat hyvia pointteja siihen, mika on myyjan rooli ostoprosessissa. Myy-
jan taytyy olla hereilla ja lasna. Asiakkaalla saattaa olla taustalla monta muutakin vaihto-
ehtoa auki ja han saattaa olla jo pitkalla ostoprosessissa. Eli silloin myyjan taytyy olla so-
peutua asiakkaan ostoprosessiin. Taytyy reagoida nopeasti asiakkaan signaaleihin, silla
ostoikkuna voi olla vain hetken auki ja se myyja, joka lahtee ensimmaisena viemaa asiaa
eteenpdin voi olla vahvoilla. Myyjan roolina on raataléida ratkaisut asiakkaan mukaisesti,
eli ratkaistaan asiakkaan ongelmia. Myyjan taytyy vahvistaa asiakkaan ostopaatosta. Ny-
kypaivan myyjan taytyy olla asiantuntija. Yksi haastateltavista sanoi, ettéd myyjan tarkein

tehtéva on sitouttaa asiakas ostoprosessiin.

7.5 Myyntiprosessin muutos

Taman luvun tarkoituksena kertoa miten haastateltavien mukaan myyntiprosessi on muut-
tunut heidan uransa aikana, mitka tekijat ovat tarkeitd myyntiprosessissa seka minkalai-

sena he nakevat myyntiprosessin tulevaisuudessa.

Myyntiprosessin muutoksen tuli kaikilta vahan erilaisia vastauksia, se on ymmarrettavaa,
silla heilla kaikilla on kuitenkin erilaiset taustat ja erilaiset kokemukset myynnisté. Yhtalai-
syyksia 16ytyi my6s paljon. Yhden haastateltavan mielesta perinteinen myyntiprosessi ei
enaa toimi, vaan myyjan on vastattava enemman asiakkaan tapaan ostaa. Toinen haasta-
teltavista sanoi taas, ettei koe oikein muutosta myyntiprosessi ollenkaan viimeisien vuo-
sien aikana, ainoastaan terminologia on muuttunut. Yksi haastateltavista kertoi, etta
myynti vaiheita on tullut lisdd. Myyjalle nakyvia vaiheita on ollut ennen vahemman. Vaihei-
den seurattavuus on tullut helpommaksi datan avulla, eli sita pystyy analysoimaan. Aikai-
semmin asiakas oli potentiaalinen asiakas vasta kun han otti yhteytta yritykseen. Nykyaan

se on jo paljon aikaisemmin, esim. verkkosivu vierailija, oppaan lataaja.
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Myyntiprosessi on nopeutunut paljon, eli samalla asiakkaan ostoprosessi lyhenee hyvin
paljon, silld asiakkailla on kaikki tiedot palveluista ja tuotteista valmiina. Yksi haastatelta-
vista pohti, ettd puhdas kylma soitto tulee vdhenema&an reilusti inboundin myo6ta. Moni-
kanavaisuudesta puhui melkein jokainen. Tan& paivana myyntiprosessi ei etene vain yhta
kanavaa pitkin, vaan myyjan taytyy osata taistella kauppaa kohti monikanavaisesti. Datan
ja informaation avulla asiakkaat voidaan luokittelemaan eritasoisiksi sek& omaa myyntia

on helpompi ennustaa.

Myyntiprosessissa korostuu nykypéaivand myyjan aktiivisuus erityisesti. Nykyisten tydkalu-
jen kanssa kauppaa voi tehdé, vaikka mokilta tai ulkomailta kasin. Yksi haastateltavista
sanoi tdrkeimmaksi tekijaksi ensimmaisen tapaamisen merkityksen. Nykyaan on vaike-
ampi paasta tapaamisille, joten taytyy onnistua ensimmaisessa tapaamisessa, jotta on

mahdollisuus saada asiakas ostamaan.

Tulevaisuuden myyntiprosessissa myyjien aktiivisuus ja nopea reagointi korostuvat. Tay-
tyy olla valmis reaaliaikaiseen myyntiin. Dataa on saatavilla koko ajan enemman ja sen

analysointiin on tyokaluja. Robotiikka ja automaatio myos lisdantyvat ja ne rupeavat teke-
maan myyjien rutiinitehtavia heidan puolestaan. Teknologiaa pitaa siis kuunnella. Tekno-

logian myo6ta myyntidkin voidaan tulevaisuudessa tehda misséa vaan ja milloin vaan.
7.6 Yhteenveto

Kuviosta 11 voidaan nahda haastatteluista tehdyt tulokset, joita tassa opinnaytetydssa
tehtiin. Jokainen ympyra kasittelee yhta isoa teemaa ja siina on tiivistetty alapuolella sen

teeman keskeisimmat 16ydokset.

Ensimmainen teema oli B2B-myynnin murros. B2B-myynti on muuttunut viime vuosina
paljon ja suurimpana murroksen tekija nousivat esiin kanavien lisdantyminen, ostokayttay-
tymisen muutos seka teknologia. Kanavia on lisaéntynyt reilusti pelk&n puhelimen ja sah-
kopostin ympérille. Monikanavaisuudesta ja sen hallitsemisesta puhuttiin melkein jokaisen
teeman ymparilla kaikkien haastateltavien kanssa. Murrokseen on myoés vaikuttanut asiak-
kaan ostokayttaytymisen muutos. Internet ja tiedon saaminen sieltd on muuttanut ihmisen
ostokayttaytymista paljon. Teknologia on myds omalta osaltaan muokannut B2B-myyntia.
Datan saanti on lisdantynyt ja helpottunut, joten sita taytyy osata analysoida ja kayttaa hy-

vakseen.

Toisena teema oli B2B-myynnin tulevaisuus. On tarkeda osata ottaa tekoalyn tuomat

mahdollisuudet mukaan omaan myyntiprosessiin ja myyntityéhon. Tekodaly ja teknologia ei
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kuitenkaan kaikkea tee myyjan puolesta, joten myyjan taytyy olla luova tarjotessaan omia
palveluitaan/tuotteitaan asiakkaille. Ostoprosessi myds tulee lyhentymaan koko ajan ja
myyjan taytyy osata hypata siihen mukaan oikealla tavalla. Verkkokaupat ja chattibotit tu-
levat myos yleistymaan B2B-rintamalla ja yrityksilla téaytyy olla ratkaisu niita varten.

B2B-myynnin murros:
- Kanavat lisdantyneet
- Ostokayttaytymisen
muutos
- Teknologia, datan
lisddntyminen : B2B-myynnin
Myyntiprosessin _ tulevaisuus:
muutos: - Tekoily
- Seurattavuus - Luovuus
- Nopeutunut - Ostoprosessin
- Monikanavaisuus lyhentyminen

- Myyjén aktiivisuus - Verkkokauapt ja
chattibotit

Huippumyyjan

Ostoprosessin muutos: tulevaisuus:

- Internetin tuoma tieto - Nykyteknologia
- Nyt ja heti - Monikanavaisuus

mentaliteetti - Sosiaalinen,

- Myyjin reagointi ja virtuaalinen ja
asiakkaan reaaliaikainen myynti

sitouttaminen - Tunnetaidot

Kuvio 11. Yhteenveto tuloksista.

Tulevaisuuden huippumyyjalla taytyy olla nykyteknologia hallussa, seka halu oppia siitéa
lisda tulevaisuudessa. Hanen taytyy osata vieda tapaamisia lapi niin virtuaalisesti kuin
kasvotusten. Huippumyyjan taytyy ehdottomasti olla monikanavainen, eli olla siella ja pal-
vella siella missa asiakas on. Taytyy osata kayttaa eri kanavia ja tarjota saumatonta asia-
kaskokemusta. Huippumyyja osaa kayttaa sosiaalisen median kanavia hyddykseen ver-
kostoituessaan paattajien ja muiden kanssa, seké tuomaan omaa asiantuntijuutta esille.
LinkedIn on talla hetkella siihen loistava kanava, ja tulevaisuudessa niita tulee lisaa. Ha-
nen on hyva osata huomata asiakkaan ostosignaaleja ja tarttua niitd nopeasti. Tarjota asi-
akkaille reaaliaikaista myyntid. Huippumyyjan on syyta harjoitella myés tunnetaitoja, jotta

han osaa samaistua asiakkaan eri tilanteisiin.
Ostoprosessin muutos on tosi asia ja siihen vaikuttaa paljon internet ja sen mahdollistama

tiedon saanti. Ostajat eivat enda soita ensimmaisena myyijille ja sitéd kautta aloittavat osto-
prosessinsa, vaan he opiskelevat ja vertailevat tuotteita/palveluita internetissd ennen kuin

48



ottavat myyijiin yhteyttd. Tama on tuonut ostajille nyt ja heti mentaliteettia, eli kun he aloit-
tavat myyjan kanssa yhteydenpidon, sen taytyy olla myyjan osalta nopeaa toimintaa ja ha-
nen on tunnistettava, missa kohtaa ostoprosessia asiakas on jo. Eli myyjan taytyy osata
reagoida siihen ja saada asiakas sitoutettua ostoprosessiin, silla luultavasti et ole ainoa

kehen ostajan on ottanut yhteytta.

Viimeisimp&na teemana oli myyntiprosessin muutos. Siina jalleen tulee monikanavainen
yhteydenpito ja myynti tarke&néd. Myyjan taytyy osata edetd myyntiprosessi eri kanavia pit-
kin. Myyjan taytyy olla siis aktiivinen asiakas kohtaan. Myyntiprosessin seurattavuus on
datan ja teknologian mydta parantunut, joten hyvilla tyokaluilla sitd pystyy jopa automati-
soimaan ja helpottamaan. Silloin myyjalla jaa aikaa enemman asiakkaille. Kuten edelli-
sessa luvussa kerrottiin, niin ostajat ottavat myyjan mukaan ostoprosessiin monesti vasta
my6hemmassa vaiheessa, joten myyjan nakékulmasta myyntiprosessit nopeutuvat huo-

mattavasti.
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8 Tulosten pohdinta

Tassa luvussa on tarkoituksena pohtia opinnaytetydn tutkimuksen tulokset kirjoittajan
omien pohdintojen avulla. Luvussa vertaillaan keskendan myos tuloksia ja opinnaytetydn
teoriaa. Kirjoittaja pohtii, ovatko ne keskendan saman kaltaisia vai tuleeko poikkeuksia
paljon. Pohdinnan jalkeen luvussa kaydaan lapi erilaisia kehittdmis- jatkotutkimusehdotuk-
sia, mita kirjoittajalle on tullut mieleen opinnaytetydprosessin aikana. Luvun lopussa kay-
daan lapi tutkimuksen luotettavuus lapi seké opinnaytetyéprosessin ja oman oppisen arvi-

ointi.

8.1 Tulosten tarkastelu omilla tulkinnoilla

Taman opinnéytetyon tavoitteena oli selvittdd mitd B2B-myynti on 2020-luvulla ja mita se
tulee olemaan tulevaisuudessa. Teoriaosuudelle seka laadullista tutkimusta varten maarit-
telin padkysymyksen seka apukysymyksia, jotka auttavat selvittdma&én tavoitetta.
Kysymykset olivat:

- Mitd B2B-myynti on 2020-luvulla?

- Mitka tekijat ovat vaikuttaneet B2B-myynnin murrokseen?

- Mita vaaditaan tulevaisuuden huippumyyjalta?

- Miten asiakkaan ostoprosessi on muuttunut?

- Miten myyjan myyntiprosessi on muuttunut?

Naihin kysymyksiin sain vastauksia teorian, etta tutkimuksen avulla. Teoriaosuus antoi hy-
van pohjan lahtea tekemaan ja analysoimaan tutkimusta ja haastatteluita. Teoriaosuuteen
I6ysin jo paljon hyvia kirjalahteita seka internet-lahteité ja sain paljon arvokasta tietoa.
Teorian tarkoituksena oli selvittdd, miten B2B-myynti on muuttunut ja ettd mita se tulee
olemaan tulevaisuudessa, seka kayda lapi myynti- ja ostoprosessin eri vaiheet ja ostopro-
sessin muutosta. Tutkimuksen tarkoituksena oli kdyda samoja teemoja lapi seka haasta-
teltavat saivat itse antaa ndkemyksia milta tulevaisuuden B2B-myynti nayttad seka mité
ominaisuuksia huippumyyja tarvitsee. Kuvioon 12 olen laittanut yhteen seka teorian etta
tuloksien yhteenvedon (kuviot 6 ja 11). Kuvion 5 isoa ympyraa ovat tuloksien yhteenvetoa
ja keskella olevat tekstit seka pienet ympyréat teorian yhteenvetoa. Kun niitd vertailee, niin
yhtalaisyyksia on todella paljon. Kirjoittaja itsekin yllattyi vahan, miten paljon samankaltai-
suuksia tuli teorian ja tutkimustulosten Voidaankin todeta, etté kaikkiin opinnaytetyohon

laitettuihin kysymyksiin on saatu vastaukset. Eli tavoitteeseen paastiin.
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Kuvio 12. Teorian ja tuloksien yhteenveto sulautettuna yhteen.

B2B-myynti 2020-luvulla ja tulevaisuudessa tiivistyy ylla olevan kuvioon. Kun haluaa poh-
tia B2B-myyntia tulevaisuudessa, taytyy tietaa miten osto- sekd myyntiprosessini ovat

muuttuneet. Niiden muutos on tuonut murroksen B2B-myyntiin. Murroksen analysoimisen
perusteella pystyy vetamaan johtopaatoksia siita, mita B2B-myynti tulee olemaan tulevai-

suudessa.

B2B-myynnin murrokselle oli teoriaosuudessa tarkeimmat pointit asiakkaiden ostokayttay-
tymisen muutoksessa ja osto- ja myyntikanavien lisdantymisessa. Tutkimuksessa paastiin
tdysin samaan tulokseen. Tutkimuksessa haastateltavat lisasivat teknologian ja datan li-

saantymisen yhdeksi murroksen syyksi myds. Kirjoittaja ei ihmettele, etta teoria ja tulokset
kohtaavat tassa osiossa niin hyvin, koska kyseisesta murroksesta on paljon puhetta viime

vuosien aikana ja siitd on tehty kirjallisuutta myos.

B2B-myynti tulevaisuudessa luvussa teoriaosuudessa puhuttiin alkuun miten perinteinen
myyja tulee katoamaan ja hdnen paikalleen tulee asiantuntijamyyja, jonka lahtokohtana on
asiakas ja hanen haasteet seké tarpeet. Tutkimuksen tulokset mydés olivat samanlaiset.
Haastateltavat kertoivat, etté tulevaisuuden myyjan taytyy olla asiantuntija seka pitaa
osata ja uskaltaa haastaa ostajaa ja hanelle pitda tuoda uusia nakemyksia. Kirjoittaja itse
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voi allekirjoittaa tuon vaitteen myoés. Mitd enemman myyijalla on asiantuntemusta ja nake-
myksia asioista, sitd paremmin han selviytyy myyntitapaamisilla. Teoriaosuudessa puhut-
tiin myos siitd, ettd verkkokaupat ovat yleistyméassa B2B-puolella, hyvéat kokemukset B2C-
puolelta tuo ostajat verkkoon. Tutkimuksien tulokset olivat jalleen samassa linjassa verk-
kokauppojen suhteen. Haastatteluissa kirjoittaja sai kuulla kokemuksia B2B-puolen verk-
kokaupoista. Kirjoittajalla itselld ei ole kuin kokemusta B2C-puolen verkkokaupoista. Niista
on hyvin ndhnyt, miten ne ovat menneet vuosien varrella eteenpain, joten kirjoittaja ei nae

yhtdan syyta, etta niita ei tulisi myts B2B-puolella.

Huippumyyjan tulevaisuuden ominaisuuksista ei tietenkaan paljoa ollut teoriassa, mutta
kaikkea mita teoriassa oli siita, niin samanlaisia vastauksia tuli my6s haastateltavilta. Tut-
kimus tuloksien valossa nykyteknologian ymmartaminen, aktiivisuus, luovuus ja ongel-
manratkaisu, asiantuntijuus seka verkostoituminen olivat ominaisuuksia mita tulisi olla.
Nama kaikki ominaisuudet ovat kirjoittajan mielesta todella hyvia, ja han aikoo itse paran-

taa noita ominaisuuksia omalla myyntiurallaan.

Myyntiprosessi on teoriassa kuvattu perinteisen myyntiprosessi-kuvion avulla alkaen ta-
paamisen alkamisesta kaupan paattamiseen. Riippuen kuviosta, yleensa myyntiprosessi
nahdaan 5-7 eri vaihetta. Myyntiprosessi on toimialasta vaihtuen eri pituinen, valilla se
saattaa kestaa vuosia, valilla paivia. Tutkimuksen perusteella perinteinen myyntiprosessi
ei enaa toimi samalla tavalla. Sitd on helpompi seurata tana paivana. Myyntiprosessi on
nopeutunut, silla monesti asiakas on edennyt omassa ostoprosessissaan. Se on myds
muuttunut monikanavaisuuden my6té siten, ettd asiakkaat tulevat myyjan luokse vahvem-
min B2B-puolella tana paivana. Myyjan aktiivisuus ja reagointi korostuu tulevaisuudessa,
silla datan ja teknologian avulla pystyt seuraamaan asiakkaan matkaa myyntiprosessissa
helpommin. Onkin mielenkiintoista, ettd myyntiprosessia ei oikein ole haastettu viime vuo-
sina kirjallisuudessa. Samaa kaaviota tai kuviota on kaytetty iat ja ajat, vaikka sita olisi
mahdollista paivittaa tuoreempaan. Ainakin tietyilla aloilla myyntiprosessi on muuttunut jo
paljon siitd, mitd se on ennen ollut. Tarkednd huomiona on myds se, ettd nykypaivana

myyntiprosessia pystyy edistamaan aika lailla ajasta ja paikasta riippumatta.

Seka teorian etta haastateltavien mukaan taman paivan ostoprosessi saa alkunsa
Googlesta. Hakukoneiden avulla tiedon etsiminen on niin helppoa, etta sita kayttaa jokai-
nen. Tutkimuksessa puhuttiin paljon myds, miten suosittelijoiden voima vaikuttaa paljon
asiakkaan ostoprosessissa, teoriassa siitd ei ollut mitaan. Teoriassa taas puhuttiin hyvin,
ettd joskus ostoprosessi alkaa tietamattomyydesta. Ostaja ei pakosti edes tieda markki-

noilla olevasta tuotteesta/palvelusta ja myyjan voi omalla toiminnallaan heréttaa tarpeen
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ostajalle. Teoriassa ja tuloksissa molemmissa puhutaan siitd, ettd ostoprosessissa men-
naan itsenaisesti pitkalle, ilman myyjad. Tama tarkoittaa sita, ettd myyjan taytyy osata rea-
goida siihen ja hypaté siihen kohtaan mukaan missé asiakas on. Ostajapersoonista puhut-
taessa teoriassa oli kasitelty erilaisia persoonia ja profiileja, joilla oli erilaisia piirteita. Tutki-
mustuloksissa enemman puhuttiin yleisesti siitd, etta ihmisten ostokayttdytyminen on no-
peutunut ja heille on tullut tarve saada mahdollisimman nopeasti haluamansa. Ostokayt-
taytyminen ja ostoprosessi on myds todella toimialariippuvainen ja mit isompi ostopaatos
heilld on edessaan, sita enemman vastapuoli haluaa ihmisen kanssa siitd neuvotella. Kir-
joittajan pohti tdssé& myos ostokayttaytymistaan, toki kuluttajapuolella, mutta havainnot oli-
vat samanlaisia. Jos ei lasketa rutiiniostoksia (kaupassa kaynti jne.), niin kirjoittaja kayttaa
paljon aikaa Googlessa ja vertailee eri yrityksia ja heidan tuotteitaan itsendisesti, ennen
kuin menee myymalaa tai harkitsee ostamista. My6s verkkokaupassa ostaminen on Kkirjoit-

tajalla lisdantynyt viime vuosina sen nopeuden ja helppouden takia.

8.2 Kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotukset

Taman opinnaytetyon aikana Kirjoittaja sai valilla hyvia "neronleimauksia”, miten tata tutki-
musta voitaisiin jatkaa tai kehittaa eteenpain. Kaikki aiheet ovat myds semmaoisia, joita kir-

joittaja itse voisi tutkia/tehdé ja mihin han haluaisi paneutua lisaa.

1. Reaaliaikaisen myynnin opas. Reaaliaikaisesta myynnista oli véhan tietoa suo-
meksi, ei yhtaan viela kirjallisuutta, muutamia blogikirjoituksia. Se oli my@s aiheena
kiinnostava ja kaikkien haastateltavien mielestd nopeus on valttia tdmé&n paivan
myynnissa ja se tulee korostumaan tulevaisuudessa. Opasta voisi kayttaa yritykset
hyotdykseen, kun he aloittavat reaaliaikaisen myynnin saloja se voisi toimia my6s

opetusmateriaalina kouluissa.

2. B2B-myynti 2020-luvulla -webinaari/luento. Haastatteluja tehtédessa mieleeni tuli,
ettd olisi hienoa saada kaikki haastateltavat samaan paikkaan juttelemaan keske-
naan opinnaytetyon aiheista. Sen voisi kuvata ja lahettaa webinaarina isommalle
joukolle, nain monet paasisivat hydtymaan siita. Uskon, etta taméankaltaiselle ide-

alle haastateltavat suostuisivat.

3. B2B-myynnin tulevaisuus. Tata teemaa pystyisi helposti ihan itsendisena aiheena
jatkotutkia syvemmin. Tulevaisuuteen ennustaminen on aina vaikeaa ja se vaatii
paljon taustaty6td, etta siita saisi mahdollisimman patevaa. Tamankaltaiseen ai-
heeseen olisi kiva haastatella todella suurta joukkoa myynnin ammattilaisia ja

nahda isommassa mittakaavassa, mitd mielta he ovat asiasta.
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4. Ostokayttaytyminen, ennen ja nyt. Tahankin aiheeseen olisi todella mielenkiintoista
palata. Suurin osa myynnin murroksesta ja myyntitydon muutoksesta on lahtenyt
ostokayttaytymisen muutoksesta. Olisi mukava tutkia ostokayttaytymista pidem-
malta ajankohdalta ja saada tarkempia tuloksia siitd, miksi ja miten se on muuttu-

nut ja mihin suuntaan se mahdollisesti menee tulevaisuudessa.

8.3 Tutkimuksen luotettavuus

Opinnaytetydn tutkimus tehtiin teemahaastatteluilla laadullista tutkimusmenetelmaa kayt-

tden. Tutkimuksia arvioidessa onkin syyta aina arvioida, onko tutkimus luotettava.

Haastattelu saadaan laadukkaammaksi tekemalla hyva haastattelurunko jo ennen haas-
tattelua. Ennakkoon voidaan miettid myos, miten teemoja voidaan korostaa ja millaisia li-
sakysymyksia mahdollisesti tulee. Itse haastatteluvaiheessa on tarkeé huolehtia siitd, etta
tekniset laitteet ovat kunnossa. Laatua pitdd myos pystyd parantamaan haastatteluiden
edetessa. Haastatteluista on hyva oppia ja on hyva pyrkid parantamaan, kun seuraava
kerta tulee. Haastattelut kannattaa myos litteroida mahdollisimman nopeasti. (Hirsjarvi ja
Hurme 2008, 185.)

Validiteetilla tarkoitetaan patevyytta, eli onko tutkimus pateva, miten kattavasti tutkimus on
tehty, onko hankitut tulokset ja esitetyt paatelmat oikeita, onko tutkimuksessa mitattu sita
asia, mita on ollut tarkoitus mitata. Virheita voi muodostua siina, etta tutkija kysyy esimer-
kiksi vaaria kysymyksia, tai han havainnoi vastauksia virheellisesti. (Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka 2006.)

Tutkimuksen validiteetti on kirjoittajan mielesta hyvalla tasolla, silla haastateltavien koke-
mus ja tietdmys B2B-myynnin parista on todella hyvaa luokkaa. Kysymykset olivat hiottuja
ja niitd kavin ennen haastatteluita lapi henkilon kanssa, jolla oli taustaa ja nakemyksia
B2B-myynnistd. Kysymykset myds tukevat hyvin tutkimuksen teoriaosuutta. Kirjoittaja ei
olisi keksinyt parempaa tutkimusmuotoa omalle ty6lleen, silla nain saatiin teemoista par-
haiten irti tietoa. Luotettavuutta korostaa myds haastatteluiden anonyymisyys, eli kaikki
haastateltavat esiintyvat anonyymisti tAssa opinnaytetydssa, joten haastateltavat pystyivat
vastamaan kaikkiin kysymyksiin avoimesti ja rehellisesti. Haastateltavien intohimo aihetta
kohtaan lisd& my0s luotettavuutta, silla he aidosti halusivat auttaa ja osallistua tutkimuk-

seen.
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Tutkimuksen uskottavuutta lisdd myos Kirjoittajan oma toiminta tutkimuksen aikana. Kirjoit-
taja ei luonut aiheesta itselleen mitdédn ennakkoluuloja tai -kasityksia, vaan oli aidosti kiin-
nostunut kaikista saamistaan vastauksista ja havainnoista ja vertaili niita kriittisesti keske-
naan koko ajan. Sen liséksi kirjoittaja sparraili oman lahiverkostonsa kanssa havainnois-
taan koko prosessin ajan. Naiden my6té on todettava, ettéa tutkimuksessa saadut vastauk-

set ja tulokset ovat uskottavia.

Reliabiliteetti voidaan maaritelld siten, ettd tutkimuksen tulos on sama, jos kaksi eri arvioit-
sijaa paatyvat samankaltaiseen tulokseen tutkimuksessa. Toinen tapa on tutkia kahdesti
sama henkilo ja tutkimus on reliabiliteetti, jos tulos on sama molemmilla kerroilla. On kui-
tenkin epatodennékoistd, etté eri arvioijat ymmartaisivat taysin samalla tavalla haastatelta-
van sanoman. Toistot ja tutkimuksen tuloksien pysyvyys on tarkeaa. (Hirsjarvi ja Hurme
2008, 186.)

Kirjoittajan mielesta tutkimuksen reliabiliteetti on suhteellisen hyvaa. Uskoisin, etté jos eri
haastattelija haastattelisi tutkittavat henkilét samoilla kysymyksilla uudestaan, niin vas-
taukset olisivat samanlaiset. Tutkimuksen reliabiliteetti heikkenee kuitenkin ajan myotéa
koko ajan, silla myynti muuttuu jatkuvasti. Jos samat kysymykset kysytddn muutaman
vuoden padasta tutkittavilta, niin silloin uskoisin vastauksien olevan jo erilaisia, silla uusia

teknologioita ja tydkaluja on varmasti tullut B2B-myynnin pariin.

8.4 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Taman opinnaytetyon kirjoittaminen sujui omasta mielestani hyvin. Sain tehtya tyoni jopa
etuajassa, joka kertoi paljolti siitd, ettd aiheen valinta osui nappiin. Jaksoin joka arkipaiva
palata prosessin pariin ja sain vietya sita eteenpdin helposti. Oikeastaan kertaakaan mi-
nulle ei tullut jaksoja, jolloin olisin halunnut luovuttaa opinndytetydn suhteen. Koin, etta op-
pimista tAman opinnaytetydprosessin aikana tuli paljon. Teoriakasitteistd myyntiprosessia
ja ostoprosessia olimme koulussa kayneet jo paljon lapi, eli niiden kohdalla kyseessa oli
enemman kertaamisesta, mutta haastatteluissa sain kaytannon vinkkeja niiden muutok-
sesta paljon. Olin todella kiinnostunut jo etukéateen B2B-myynnin tulevaisuudesta ja tekno-
logiasta sen ymparilla, mutta minulla ei ollut kdytannén kokemusta siitd melkein ollenkaan.
Tyota kirjoittaessa seka haastatteluita lapikaydessa sain paljon oppia juuri niista aiheista,
jotka kiinnostivat minua. Olen varma, ettd olen nyt valmiimpi aloittamaan tyéni B2B-myyn-
nin parissa kuin ennen opinnaytety6ta. Paasin myos verkostoitumaan monien huippumyy-

jien kanssa.
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Olen aikaisempien tdideni ansiosta tottunut aikataulutukseen ja suunnitelmallisuuteen, jo-
ten minun oli helppo suunnitella ja aikatauluttaa koko prosessi. Tiesin mygs itsestani sen,
ettd kun teen itselleni hyvan aikataulun, niin pystyn sitd noudattamaan. Ja kun sita nouda-
tan, niin nden, ettd tydni etenee hyvin, josta saan motivaatiota lisaa. Vaikka en ollut aikai-
semmin nain isoa tyota tehnytk&an, niin tiesin pystyvani tdhan. Samalla halusin myos

nayttaa itselleni pystyvani tekemaan téllaisen projektin helposti oikeassa aikataulussa.

Olen aika proaktiivinen ihminen ja jos pa&sen johonkin juttuun kasiksi, niin en pakosti hir-
vedsti tarvitse neuvoja ja tukea siind. Nain kavi taméan opinnaytetydn parissakin ja en pa-
hemmin kysynyt opinnaytetytohjaajaltani apua tdman suhteen. Kéavimme parin viikon va-
lein 1&pi, mitd min& olen tehnyt ja onko aihetta viilattu johonkin suuntaan ja mita seuraa-
vaksi aion tehda. Sain myd6s hyvia vinkkeja haastatteluihin ja opinnaytetyon siséllykseen

liittyen.

Olin tydssani todella lahdekriittinen, silla monet aiheistani ovat sellaisia, jotka muuttuvat
todella nopealla aikataululla, joten halusin ajankohtaista kirjallisuutta ja tutkimuksia ai-
heista. Koin onnistuvani tassa hyvin, silla 16ysin hyvin ajankohtaisia lahteita. Uusimmat
l&hteeni olivat saapuneet kirjapainosta muutamia viikkoja sitten. Kaytin vanhempia kirjalli-
suuslahteita ainoastaan semmoisien teemojen ymparilla, missa perusteoriat ovat edelleen

voimassa, eika niista tarvitse etsimalla etsia uusinta lahdetta.

Opinnaytetytn aikana syvennyin aiheeseen todella paljon. En varmasti lopeta oppimistani
tédh&n vaan jatkan sitd koko ajan. Sain ty6paikan opinnéytetydprosessin aikana ja ajatuk-
seni onkin tehd& tdman opinnaytetyon ja sen tutkimuksen pohjalta muutaman blogikirjoi-
tuksen tulevan tyénantajani nimissa. Nain paasisin hyddyntamaan tutkimuksessa tulleita
tuloksia tosielamassa, eli jakamaan laadukasta sisalt0a ja tekemaan sosiaalista myyntia.
Pidan tata tyota minulle merkityksena, silla juuri tuleva tyénantajani on todella kiinnostunut

nakema&an tdman tyon tuloksen ja heidan mielestdan valitsin aiheen todella sopivasti.

Loppujen lopuksi voin rehellisesti sanoa tyoni onnistuneen, eli olen tyytyvadinen aikaan-
saannokseen. Tyoni etenee jarkevasti ja sain hyvaéa pohdintaa tyoni aiheesta. Uskon ja
toivon, ettd tAma opinnaytetyo 16ytad nuorien ja aloittavien myyjien kasiin, ja ettéa he voivat

saada jotain konkreettista hyotya tasta.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Taustatekijat:

Nimi?

Tydtitteli? Toimiala?

B2B-tyokokemus vuosina ja tehtavina?

Oletko toiminut B2B-puolella ostajana? Jos olet, niin arviolta kuinka monta

vuotta?

B2B-myynnin murros:

Mitka tekijat ovat vaikuttaneet B2B-myynnin murrokseen?
Suurin yksittainen tekija?

Onko kylma liidi/kylmasoitto kuollut?

B2B-myynnin tulevaisuus:

Tekodly ja chattibotti. Mitd hyotyja tekodly tuo tullessaan myyntid ajatellen? Kayt-
taako teidan yritys chattibottia? Chattibotin hytdyt/haitat?

Verkkokauppa B2B-kaupoille. Onko ne yleistymassa ja mille kaikille aloille ne sopi-
vat? Olisitko valmis ostamaan tuotteita/palveluita B2B-puolella verkkokaupan
kautta?

Miten itse ndet B2B-myynnin tulevaisuudessa, esimerkiksi kahden, kolmen tai vii-

den vuoden paasta?

Mit& vaaditaan tulevaisuuden huippumyyjalta? Opparin teemat tulevaisuuden myyijalle:

Monikanavaisuus, social selling, virtuaalimyynti, tunnedly ja reaaliaikainen myynti

Kerro oma mielipiteesi tulevaisuuden huippumyyjasta? Millaisia ominaisuuksia ha-
nella taytyy olla, top-3 ominaisuudet?

Monikanavaisuus: Mitd monikanavainen myynti tuo mieleen? Mité haasteita moni-
kanavaisuus tuo? Mita hyo6tyja?

Social selling: Mita ajatuksia social selling herattda? Onko social selling nykypéi-
vana valttamattomyys myyjalle? Onko sinulla kertoa, miten olet hyotynyt social sel-
lingista?

Virtuaalimyynti: Milla suhteella kayt tapaamisissa kasvotusten versus virtuaali-
sesti? Eroaako virtuaalitapaaminen mielesta kasvokkain tapahtuvasta? Mita eroja,
hy6tyja, haittoja naiden kahden valilla on?

Tunneadly: Oletko tutustunut tunneédlyyn? Mitd ajatuksia se herattaa? Naetkd tunne-

taidot tarkeina?
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— Reaaliaikainen myynti: Onko jo termina tuttu? Mita teidan mielesta on reaaliaikai-
nen myynti? Kaytatteko kyseista tapaa tehda myyntia? Nopeus on valttia??
Ostokayttaytymisen ja ostoprosessin muutos:
— Miten itse aloitat ostoprosessin? (kysy, jos haastateltavalla on kokemusta B2B-
puolen ostajana)
— Mitka ovat suurimmat muutokset asiakkaan ostokayttaytymisessa?
— Mik&a myyjan rooli on nykypaivan ostoprosessissa?
Myyntiprosessin muutos:
— Miten myyntiprosessi on muuttunut siité, kun aloitit myyntiurasi?
— Mitka tekijat ovat tarkeita tana paivana myyntiprosessissa? Korostuuko joku vaihe
ylitse muiden?

— Minkalaisena naet myyntiprosessin tulevaisuudessa?
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