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Timin opinndytetyon tavoitteena on selvittid, mitd virtuaalimyynti on ja voidaanko virtu-
aalimyynnin avulla tehostaa B2B-myyntiad. Tyon tarkoituksena on my6s selventaa lukijalle
teknologian kehityksen luomaa myynnin murrosvaihetta B2B-myynnissa. Tutkimus on

ajankohtainen, silli COVID-19 pandemia on vuoden 2020 aikana pakottanut B2B-myyjid

pitimain myyntitapaamisiaan virtuaalisesti.

Tama tutkimustyyppinen opinnaytety6 toteutettiin kuvailevan kirjallisuuskatsauksen mene-
telmilld, joka sallii kaikenlaisten kirjallisten ldhteiden kdyton opinnéytety6n aineistona.
Tutkittu aineisto rajattiin vuosiin 2007-2020, jotta saatiin mahdollisimman tuore ja moder-

ni kuva virtuaalimyynnista.

Virtuaalimyynnin tehokkuuteen liittyville tutkimukselle on tarvetta. Nykypaivina virtuaali-
set myyntitapaamiset yleistyvit jatkuvasti, varsinkin COVID-19 pandemian vaikutuksesta.
Kirjallisuuskatsauksen tavoitteena on luoda yhteenveto kirjallisuudesta sekd jo tehdyista
tutkimuksista, jota B2B-myyntity6ssi tyoskentelevit henkil6t voivat hyddyntid virtuaali-

myynnissaan.

Lapikidydyn kirjallisuuden seké tutkimuksien perusteella virtuaaliset myyntitapaamiset ovat
oikein kiytettyind niin uusasiakashankinnassa kuin nykyasiakkaiden palvelemisessa yhti

tehokkaita tai jopa tehokkaampia kuin kasvotusten pidettivit tapaamiset.

Asiasanat
B2B-myynti, virtuaalimyynti, myynnin murrosvaihe, virtuaalinen myyntitapaaminen, virtual

sales meeting, digital sales interaction
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7 Lihteet



1 Johdanto

Myynnin & markkinoinnin ammattilaisten blogissa 20.5.2020 (MMA 2020.) Heidi Kock
ottaa kantaa COVID-19 pandemian vaikutuksiin myyntityéhon. Kockin mukaan kas-
votusten pidettdvit myyntitapaamiset ovat vihentyneet jo jonkin aikaa ja vuoden 2020
koronakevit on vauhdittanut kasvotusten pidettdvien myyntitapaamisten muutosta vir-
tuaalisiin thmisten vilisiin myyntitapaamisiin. Kock mainitsee kirjoituksessaan, ettd on
huomattavasti haastavampaa saada ostaja sitoutumaan virtuaalimyynnissi kuin kasvo-
tusten myytiessd. Ruudun dédressd ostaja on alttiimpi hdiriétekijéille, jothin myyjd el aina
voi vaikuttaa. Kockin mukaan “kaiken kaikkiaan myyntitaitojen pitda olla entista pa-
remmat: myyjiltd edellytetdin aivan uudenlaisia lisndolon ja sitouttamisen taitoja”.
(MMA 2020.) Kockin mukaan onnistuneen virtuaalimyynnin avulla myyjan on kuiten-

kin mahdollista tehdd myyntity6tidn tehokkaammin.

Teknologian kehittyminen on luonut erilaisia tapoja jirjestdd virtuaalisia yritysten edus-
tajien valisid myyntitapaamisia. Tétd tutkimustyotd tehdessini huomasin, ettd virtuaali-
myyntiin eli virtuaalisesti pidettiviin ihmisten vilisiin myyntitapaamisiin liittyvid tutki-
muksia on alettu tekemaan vasta viime vuosina. Virtuaalimyynnin ollessa suhteellisen
uusi termi, kirjallisuutta virtuaalisista myyntitapaamisista on vaikeaa loytda. Useasti sa-
notaan, ettd virtuaalimyynnin avulla myyja voi sadstaa aikaa ja tehostaa myyntiaan, silld

virtuaalimyynnissa esimerkiksi matkustamiseen ei kulu aikaa.

Miten teknologian kehitys on vaikuttanut B2B-myyjan tychon? Mita on virtuaalimyynti
g yyjan ty vy
ja milld tavalla sitd kannattaa toteuttaa? Voidaanko virtuaalimyynnilld tehostaa B2B-

myyntia?

Tdaman kirjallisuuskatsauksen tarkoituksena on luoda selked yleiskuva virtuaalimyynnis-
td ja sen tehokkuudesta B2B-myynnissa. Virtuaalimyynnin ollessa ndinkin ajankohtai-
nen asia, tyolld halutaan helpottaa virtuaalimyynnin parissa tyoskentelevia henkil6ita
ymmirtimiin virtuaalimyynnin erikoispiirteitd. Tyon tarkoituksena on 16ytid mahdolli-
simman paljon tietoa virtuaalimyynnista ja koota yhteen tirkeimmat asiat virtuaali-

myyntiin liittyvdstd aiemmasta kirjallisuudesta seki jo tehdyistd tutkimuksista.



1.1 Tutkimus

Tamin opinndytety6 toteutettiin kuvailevana kirjallisuuskatsauksena. Tutkimuksen tar-
koituksena on 16ytdd mahdollisimman paljon tutkimukseen liittyvéd relevanttia tietoa
virtuaalimyynnista seka 10ytad vastaus péa- ja alatutkimuskysymyksiin aiemman kirjalli-
suuden ja tutkimusten perusteella. Opinndytetyén tavoitteena on selvittdd, voidaanko

virtuaalimyynnilla tehostaa B2B-myyntia.

Paatutkimuskysymys on:

Voidaanko virtuaalimyynnilld tehostaa B2B-myyntid?

Alatutkimuskysymyksia ovat:

Miten teknologian kehitys on vaikuttanut B2B-myyntiin?
Mita on virtuaalimyynti?

Mitka ovat virtuaalisen myyntitapaamisen vatheet?

Milla tyokaluilla virtuaalimyyntid toteutetaan?

1.2 Opinndytetyon rakenne

Tama opinnaytety6 toteutettiin kuvailevana kirjallisuuskatsauksena. Tyon rakenne on
kokonaan teoriapohjainen ja tyossa kisitelldan teknologian kehityksen vaikutuksia B2B-
myyntiin sekd virtuaalimyynnin keskeisid kisitteitd ailemman kirjallisuuden ja tutkimus-

ten pohjalta.

Ty6n alussa kdydadn ldpi tutkimuksen toteutusta ja tutkimuksen luotettavuutta. Teoria

etenee loogisessa jarjestyksessi siten, ettd tyon alussa kasitelldan teknologian kehityksen
vaikutuksia B2B-myyntiin. Kyseisen luvun tarkoitus on pohjustaa lukijaa ymmartimaan
tamanhetkistda B2B-myynnin murrosvaihetta. Kyseisessi luvussa tutkitaan B2B-ostajien
nykytarpeita seki digitalisaation luomaa myynnin murrosvaihetta, joka on ajanut myyjia

toimimaan asiakaskeskeisemmin ja monikanavaisemmin kuin aikaisemmin.

Teknologian kehityksen vaikutusten kasittelemisen jalkeen tutkimuksessa siirrytdan vir-
tuaalimyyntiin. Teknologian kehityksen vaikutukset haluttiin kasitelld ennen virtuaali-

myyntiin siirtymista, silld teknologian kehityksen myo6té virtuaalimyynti on tullut tarke-



dksi osaksi B2B-myyjan tyokalupakkia. Virtuaalimyyntia termina kaytetdan useassa eri
merkityksessa, joten virtuaalimyynti maaritellidan lukijalle heti ennen sithen tarkemmin
paneutumista. Virtuaalimyynnin mairittelemisen jilkeen kdydéddn lipi virtuaalimyynnin
erikoispiirteitd seka tutkitaan, miten onnistunut virtuaalitapaaminen toteutetaan ja milla

tyokaluilla.

Ty6n pohdintaosiossa luodaan yhteenveto jo lipikdydyistd asioista sekd vastataan paid-
tutkimuskysymykseen: Voidaanko virtuaalimyynnilld tehostaa B2B-myyntid? Pohdinta-
osion lopussa kdydddn vield ldpi kirjoittajan nikemyksid jatkotutkimusten tarpeesta,
tutkimuksen luotettavuudesta sekd lopuksi siirrytddn viimeiseen lukuun, jossa kirjoittaja

kuvaa opinnaytetyoprosessin kulkua ja arvioi omaa oppimistaan.



2 Tutkimuksen toteutus

Tidssd opinndytetyon luvussa kiydddn lipi kuvailevan kirjallisuuskatsauksen vaiheet ja
aitkataulu. Luvussa kdydéddn lipi tutkimuksen menetelmivalinnat perusteluineen sekd
aineisto ja miten sitd analysoitiin. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, voidaanko
virtuaalimyynnilld tehostaa B2B-myyntid. COVID-19 pandemia on vaikeuttanut kasvo-
tusten pidettivien myyntitapaamisten pitimistd ja timan mielestd virtuaalisten myynti-
tapaamisten hyotyja kasitteleville tutkimukselle on aihetta, varsinkin kun aihe on niin

ajankohtainen.

2.1 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Opinniytetyoprosessini alkoi lokakuussa 2020, jolloin aloin suunnittelemaan opinnayte-
tyon aihetta ja atheen rajausta. Prosessin aikana suoritin my6s muita opintokursseja,
mutta aika riitti hyvin my6s opinnaytetyon tekemiseen. Alun perin halusin palauttaa
opinndytetyon jo joulukuussa 2020, mutta realistisesti ajatellen tammikuu oli parempi
vaihtoehto palautukselle. Niin ollen, loin opinnaytetyon aikataulun siten, etta palautus
olisi joulukuun 2020 ja tammikuun 2021 valissa. Alla esitetystd kuviosta 1 nakee opin-

nédytetyon alkuperiisen aikataulun ajankohdalle lokakuu 2020 — tammikuu 2021.

Aloituspvi Lopetuspvd
Viikko 12.10.2020 10.01.2021 Tehtdvd
42 12.10.2020 18.10.2020 Suunnittelua + aiheen rajausta
43 19.10.2020 25.10.2020|Suunnittelua, kirjallisuuden tutkintaa FINNA
44, 26.10.2020 1.11.2020 Aikataulun lapikdynti, teoria 1 + tutkimusten tutkintaa FINNA
45 2.11.2020 8.11.2020|Teoria 2 + toteutus suunnittelua
46 9.11.2020 15.11.2020|Teorian ldpikdynti + teoria valmis
47 16.11.2020 22.11.2020|Tutkimus + toteutus laadintaa ja tutkimusten lapikdyntia
48 23.11.2020 29.11.2020 Kirjallisuus melkeen valmis + toteutus edennyt
49 30.11.2020 6.12.2020|Opinndytetyon laadintaa ja kirjallisuuden pohdintaa
50 7.12.2020 13.12.2020|Lapikdynti ohjaajan kanssa + tdydentamista
51| 14.12.2020 20.12.2020 Korjaukset ja muutoksen ohjaustapaamisen perusteella + kolmannen version ldpikdynti ja vimeistely
52 21.12.2020 27.12.2020|Kypsyysnadyte + Urkund palautus
53 28.12.2020 3.1.2021|Ty6n julkaisu
1 4.1.2021 10.1.2021 VALMIS

Kuvio 1. Opinndytetyon suunniteltu aikataulu.

Mielestini riskienhallinta oli hyvi tuoda opinniytetyén aikataulusuunnitteluun mukaan,
silld on hyvi tiedostaa mahdolliset riskit etukiteen. Riskin kdydessi toteen, on hyvi
tietdd miten toimia. Koin itseeni kohdistuvan sairastumisen suurimpana riskind, silld
COVID-19 pandemian tartuntaméirit nousivat huomattavasti opinndytetyoprosessin

atkana. Toiseksi suurin riski oli oma taitotaso kirjoittajana, silld en ole aikaisemmin teh-



nyt samantapaista tutkimusty6ta yksin. Halusin kuitenkin varmistaa hieman pidenti-
milld aikataulua sekd erityiselld huolellisuudella sen, ettei oma taitotasoni kirjoittajana
vaikuta tybhon negatiivisesti. Kuviossa 2 tuodaan esiin opinniytetyohén tekoon liitty-

van riskienhallintataulukon.

Sisdiset riskit Ulkoset riskit

Oma taitotaso kirjoittajana Sairastumiset

Laiskuus Tyopaikaltani ehdotetaan uutta positiota

Miten valtyn riskilta? Miten valtyn riskilta?

Olen huolellinen seka kdyn lapi kirjoittamani asiat Kaytan kasvomaskia, en juo alkoholia seka yllapidan treenirytmia
Suunnittelen viikkoni tarkoin ja seuraan aikataulua Palaan t6ihin tammikuussa, kun oppari on valmis

Mita teen jos riski totetutuu? Mita teen jos riski totetutuu?

Kayn lapi koko tyon ennen palautusta Teen kipedna opinndytetyotd, vaikka sairastuisin

Pakotan itseni tekemaan opinndytetyota myos viikonloppuisin |Ehdotan alkamisajankohtaa heti opparin jdlkeen

Kuvio 2. Riskienhallinta.

Aloitin opinnaytetyon tekemisen lokakuussa 2020. Suoritin muutamia opintokursseja
samanaikaisesti opinnaytetyon tekemisen ohella. Itse kirjoittaminen alkoi vasta loka-
kuun puolivilissi, silld lokakuun ensimmiiset kaksi viikkoa olin todella kipedni ja ndin
ollen en pystynyt aloittamaan kirjoittamista heti lokakuun alussa. Aikataulutin opinnay-
tetyon kirjoittamisen siten, ettd saisin tyon valmiiksi ennen joulua ja saisin pitda tyon
jalkeen pitkdn joululoman. Opinndytetyon tekeminen oli hidasta, silld en aina ollut pe-
rilld, miten seuraavaksi tulisi edetd. Virtuaalimyynnista oli varsinkin aluksi hankala 16y-
tad tietoa, silla termi on suhteellisen uusi alalla. Olin kuitenkin antanut itselleni jousta-
van aikataulun, eiké haittaisi, vaikka opinnaytetyon palauttaminen tapahtuisi vasta

tammikuussa.

Aloitin tutkimuksen etsien tietoa kirjoista. Tietoa virtuaalimyynnista 16ytyi suhteellisen

vihidn, mutta lopulta sain 16ydetyistd ldhteistd riittdvisti tietoa kirjoittamisen aloittami-

seen. Kirjoittaessani aloitin my6skin tutkimaan tieteellisia tutkimuksia seki tutkimusar
tikkeleita tarkemmin, jotta saisin koottua tutkimuksen ala- ja paiakysymyksiin vastauk-
set. Tutkimus sujui padosin alkuperiisen aikataulun mukaisesti. Alkuperiiseen aikatau-
luun oli alustavasti jitetty hieman tilaa sitd varten, ettd mahdollisia muutoksia ilmaan-

tuisi.



2.2 Menetelmivalinnat perusteluineen

Tamin opinndytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin kuvaileva kirjallisuuskatsaus, silld
sen avulla voidaan luoda yleiskuvaa tutkitusta aiheesta. (Stolt, Axelin & Suhonen 2015,
60.) Virtuaalimyynti on kisitteena suhteellisen uusi ja ndin ollen kuvailevalla katsauksella
haluttiin luoda yleiskuvaa virtuaalimyynnisté ja sen tehokkuudesta jo kirjoitetun kirjalli-
suuden perusteella. Salmisen (Salminen 2011, 7.) mukaan kirjallisuuskatsauksista meto-
disesti kevyin on kuvaileva kirjallisuuskatsaus. Kuvailevan kirjallisuuskatsauksen avulla

voidaan tuoda epidyhtendisti tietoa helppolukuiseksi kokonaisuudeksi. Kuvailevan kir-

jallisuuskatsauksen kysymykset ovat usein laajoja. (Stolt ym. 2015, 7-9.)

Kuvailevassa kirjallisuuskatsauksessa kuvataan kokonaiskuvaa tietysti aitheesta tai asia-
kokonaisuudesta. Kuvailevaa kirjallisuuskatsausta voidaan kayttad aikaisemman tutki-
mustiedon tutkimusmenetelmind. (Stolt, Axelin & Suhonen 2015, 6.) Salmisen (Salmi-
nen 2011, 7.) mukaan kerittdessa kirjallisuuskatsauksen sisiltoa, kirjallisuuskatsauksessa
tulee olla aiheeseen liittyvia tutkimuksia seka artikkeleita, jotka sisaltavit kriittistd tar-
kastelua tutkitusta aiheesta. Stoltin ym. (Stolt ym. 2015, 6-9.) mukaan ollakseen validi,
kirjallisuuskatsauksen tulee pohjautua riittivan kattavaan aineistoon. Kirjallisuuskat-

saukset ovat yleisesti jaoteltu kolmenlaiseen perustyyppiin kuvion 3 mukaisesti.

Kuvaileva Systemaattinen
yst Meta-analyysi

kirjallisuuskatsaus kirjallisuuskatsaus

Kuvio 3. Eri kirjallisuuskatsaustyypit. (Salminen 2011, 6.)

2.3 Aineisto ja kdytetyt analyysit

Keskustelimme kirjaston informaatikon kanssa ennen tiedonhaun aloittamista. Kysei-
nen informaatikko antoi vinkkejd mahdollisista tietokannoista. Keskustelimme my6s
asiasanoista, hakutermeista ja niista saatujen tulosten rajaamisesta. Suomalaisista tieto-

kannoista hakuihin valittiin Kauppalehti Online sekd Alma Talent ammattilaismediat.



Alustavien hakujen perusteella ”virtuaalimyynti” ei ollut asiasanana validi, joten asia-
sanoituksen tarkastuksen perusteella suomenkielisiin hakuihin paddyin kdyttimdin
asiasanoja “virtuaalinen myyntitapaaminen AND myyntitapaaminen AND virtuaali-
myynti”. Englanninkielisiin hakuihin paddyin valitsemaan kansainvilisid artikkeleita
sisaltdvit Emerald-, Pressreader-, Elsevier ScienceDirect-, EBSCOhost- ja ProQuest
tietokannat. Alustavien hakujen perusteella ”virtual sales meeting” ei ollut my6skain
asiasanana validi, joten kirjaston informatiikon avulla hakuihin kéytettiin asiasanoja ’di-

gital sales interaction AND virtual sales meeting AND b2b sales meeting”.

Hakuprosessissa ensimmaiseksi tarkastettiin otsikot ja otsikoiden tarkastus jo itsessdin
rajasi suurimman osan tuloksista pois. Tutkimuksissa ja artikkeleissa, joissa otsikot vas-
tasivat athealuetta, on luettu ensin tiivistelmat ja tarvittaessa koko sisalto, jotta on saatu
selvitettyd, vastaako kyseinen aineisto tutkimuskysymykseen. Tutkimuksen tiedonhaus-
sa on kaytetty kirjoittajan kielitaidon mukaisesti suomen- ja englanninkielistd materiaa-
lia. Aineistoa on analysoitu yleiskuvaa kartoittaen seké aineiston sisiltod vapaasti, mutta
tarkasti mukaillen. Kirjallisuuskatsauksessa on pyritty huolellisuuteen seka tarkkuuteen

ja raportoinnissa on otettu aithealueen keskeisimmat asiat huomioon.

Virtuaaliset myyntitapaamiset seké virtuaalimyynti kisitteena ovat suhteellisen uusia,
joten aineistohaku rajattiin vuosien 2007-2020 vililla julkaistuihin tutkimuksiin. Aineis-
tohaku tehtiin elektronisista tietokannoista aikavalilld loka-joulukuu 2020. Alla esitetys-

sd kuviossa 4 kuvataan timin kirjallisuuskatsauksen sisadnotto- ja poissulkukriteereja.

* Sisaanottokriteerit

Julkaistu vuosina 2007-2021

Suomen- ja englanninkieliset lahteet

Myynnillinen nakékulma

Saatavilla Haaga-Helian tietokannoista

* Poissulkukriteerit

Vuonna 2006 tai aikaisemmin julkaistu

Opinnaytetyd

Julkaisu ei saatavilla Haaga-Helian tietokannoista

Kuvio 4. Sisaanotto- ja poissulkukriteerit.



3 Teknologian kehityksen vaikutukset B2B-myyntiin

Teknologian kehittyminen on viime vuosikymmenina vaikuttanut jatkuvasti myyntityo-
hén. Myyntityé on murrosvaiheessa, silld nykypdivin modernit B2B-ostajat vaativat
saavansa palvelua eri kanavissa kuin aikaisemmin. Tédssd opinnaytetyossa myynnin mur-
rosvaiheella tarkoitetaan perinteisen myyntityén muutosta kohti monikanavaista seka
konsultoivaa myyntityotd. Téssd luvussa kasitellddn teknologian kehityksen luomaa digi-
talisaatiota sekd myynnin murrosvaihetta ja nididen merkitystd B2B-myyjin tyohon. Lu-
vussa kisitellidn myoskin modernin B2B-ostajan ostokdyttdytymisti ja sen vaikutusta
B2B-myyntiprosessiin. B2B, eli business to business tarkoittaa yritysten vilistd myyntid

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

3.1 Digitalisaatio

Digitalisaatio -termi sai alkunsa 1990 -luvun puolivilissa, kun verkkoselainten kaytto
kasvoi teknologian kehittyessi. Digitalisaation vaikutusta on mahdoton selittda yksi-
selitteisesti, mutta yksinkertaisimmillaan se tarkoittaa tietotekniikan kehittymista siten,
ettd yritykset voivat esimerkiksi pitdd asiakastietojirjestelmiddn sihkoisessd muodossa.
Digitalisaation alkuvaiheilla yritykset pyrkivat sadstimain kustannuksiaan, mutta nyky-
péivand useiden yritysten liiketoiminta rakentuu digitaalisuuden varaan. Asiakaskoke-
mus on muuttunut digitalisaation my6ti, silld nykypdivin ostaja on useiden digitaalisten
kosketuspintojen myotd pidemmilld ostoprosessissaan kuin koskaan aikaisemmin. Yri-
tykset ovat tiedostaneet kovemman kilpailun digitalisaation my6ti ja huomanneet
my6skin asiakaskokemuksen tirkeyden modernissa maailmassa. Digitalisaatio haastaa
jatkuvasti yrityksid kehittdmiin lilketoimintaansa, silld asiakkaat haluavat saada palvelut
ja tuotteet kiytt6on mahdollisimman vaivattomasti ja nopeasti. Ty6évilineiden ja myyn-
tikanavien on jatkuvasti seurattava digitalisaation tuomaa nopeaa kehitysti. Digitalisaa-
tio tarkoittaa myOs vanhojen asioiden tekemistd nykypdivin ty6vilineilld, kuten esimer-
kiksi myyntitapaamisen pitimistd videotapaamisena virtuaalisesti. Digitalisaatiolla on
valtava vaikutus koko yhteiskuntaan ja kaikista nakyvimmat vaikutukset silla on yritys-

toimintaan, silld digitaalisuus hiilyttdd eri toimialojen vilisid rajoja entistd enemman.



(Gerdt & Eskelinen 2019, 42-43; Lindgren, Mokka, Neuvonen & Toponen 2019, 16;
Rubanovitsch 2018, 83.)

Myoskin Marttisen (Marttinen 2018, 141-142.) mukaan digitaaliset teknologiat ovat
yleistyneet yritysten litketoiminnassa jatkuvasti. Nykypdivini digitalisaatiota voidaan
hy6dyntid organisaatioissa monilla tavoilla. Litketoiminnan osalta digitalisaatiolla tar-
koitetaan esimerkiksi asiakaspalvelun ja muiden palvelujen siirtimistd verkkoon. Ver-
kossa yrityksen litketoiminta siirtyy ajasta ja paikasta riippumattomaksi. Myynnin siir-
tyminen verkkokauppoihin ja virtuaalitapaamisiin on yksi tavallisimmista esimerkeista,
mutta digitalisaation my6ta yrityksille avautuu my6s muita mahdollisuuksia edistéa liike-
toimintaansa esineiden internetin, big datan ja pilvipalveluiden avulla. (Marttinen 2018,

141-142)

Digitalisaatio on vaikuttanut sekd myyjiin, ettd ostajiin. Jatkuvan teknologian kehityksen
myo6td myyjat voivat ottaa yhteyttd potentiaalisiin ostajiin useita eri kanavia pitkin. Myy-
ja vol ottaa ostajaan yhteyttd useampaa reittia kuin aikaisemmin. Digitalisaation myo6ta
myyja voi ottaa asiakkaaseen yhteytta esimerkiksi puhelimitse, tekstiviestitse, sihkopos-
titse, sosiaalisen median tai verkkosivustojen kautta. (Aminoff & Rubanovitsch 2015,
125.) Princen (Prince 2017, 125.) mukaan digitalisaation my6td mydskin kasvotusten
pidettivien tapaamisten aikakausi on tulossa pditékseensi, silld yritysten paittdjiat hyo-
dyntivit jatkuvasti enemmin tietokoneita ja tabletteja tapaamisissaan siirtien kasvotus-

ten kdydyt tapaamiset virtuaalitapaamisiksi.

3.2 Digitalisaation luoma myynnin murrosvaihe

Digitalisaatio tuo uudenlaisia haasteita nykypdivin B2B-myyjille, silli myyjin tulee osa-
ta palvella asiakasta asiakkaan haluamassa kanavassa. Moderni B2B-ostaja vaatii parem-
paa ja personoidumpaa palvelua kuin aikaisemmin, silld digitalisaation my6ta kilpailu on
koventunut. B2B-ostajat ovat pidemmilld ostoprosessissaan kuin aikaisemmin, silld
digitalisaatio on tuonut B2B-ostoprosessiin enemmain kosketuspintoja. B2B-ostajat
voivat nykypiivani helposti kilpailuttaa eri palveluntarjoajat internetin kautta, joka on

koventanut kilpailua eri yritysten vililla. (Accenture 2015, 2; Laine 2015, 180-181.)



Modernit B2B-ostajat ovat monesti kylldstyneitd hitaaseen perinteiseen ostoprosessiin.
Kyseiset ostajat haluavat tehdd oman esikarsintansa ennakkoon ja timin takia ostajan
ja myyjan ensimmaisen tapaamisen painoarvo on jatkuvasti noussut. Myyjin tulee
mahdollisimman nopeasti tunnistaa, missd vaiheessa myyntiprosessia ollaan. Parhaim-
massa mahdollisessa tilanteessa myyja voi laatia tarjouksen jo ensimmadisen tapaamisen
jalkeen. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 126.) My6skin Laineen (Laine 2015, 117-118.)
mukaan B2B-asiakkaiden tarpeet, vaatimukset sekd odotukset myyjda kohtaan ovat
nousseet vuosien varrella. B2B-ostajat ovat usein omatoimisesti siirtyneet jo pitkalle
ostoprosessissaan ennen yhteydenottoa myyjddn. Tdlloin myyjin tulee tunnistaa kysei-
sen asiakkaan olevan jo pitkalld ostoprosessiaan, silla muuten asiakas voi turhautua ja

lihted pois tilanteesta.

Paakkosen (Paakkonen 2017, 48.) mukaan B2B-ostajien tapa hankkia tietoa on vaihtu-
nut monikanavaisemmaksi. Nykypéivan myyjin on reagoitava tihin ja oltava aktiivinen
niissd kanavissa, mitd ostajat kiyttivit. Myyjan tulee olla mydskin sosiaalisen median
kanavissa aktiviinen ja auttaa ostajaa sosiaalisen median kautta. Monikanavaisella
myynnilld voidaan tuottaa lisdarvoa seki rakentaa luottamusta jo ennen ensimmaisti
tapaamista. Rubanovitschin (Rubanovitsch 2019, 160.) mukaan “moni keskittyy vastus-
tamaan muutosta, kun taas edellikivijit keskittyvit omaksumaan ja soveltamaan digiai-
kakaudesta parhaat kdytinnét omaan arkeensa”. Nykypiivin myyjin tehtdvi on 16ytid
asiakkaalle paras mahdollinen ratkaisu, kiyttien monikanavaisesti niin perinteisti myyn-

tia kuin virtuaalimyyntidkin. (Rubanovitsch 2019, 160.)

McKinseyn julkaisema artikkeli vuodelta 2015 Do you really understand how your
business customers buy” (McKinsey 2015) perustuu McKinseyn tuottamaan tutkimuk-
seen B2B-ostajien ostokayttaytymisesta. Kyseinen artikkeli on saanut useita viittauksia
julkaisunsa jalkeen, jonka perusteella se on valittu mukaan myoskin tihan tutkimuk-
seen. Kyseisen artikkelin mukaan nykypaivin B2B-ostajat tutkivat ostoprosessissaan
monikanavaisesti useammista ldhteista tietoa ja niin ollen eivat juurikaan eroa ostokayt-
taytymiselladn B2C-ostajista. B2B-ostajat ovat saaneet hyvia vaikutteita B2C-puolelta ja
taman takia vaativat korkeaa palvelutasoa monikanavaisesti my6s B2B-
ostoprosessissaan. Tutkimuksen mukaan B2B-ostajat kayttivit jopa 6 eri kanavaa osto-

prosessissaan ja ostajat ottavat vaikutteita ostopaatoksiinsa myos B2C-puolelta.
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My6skin Forrester (Accenture 2015, 1-6.) teetti vuonna 2015 globaalin tutkimuksen,
jossa tutkittiin nykypaivan B2B-ostajien ostokayttaytymistd. Kyselytutkimukseen osal-
listui 750 yritysta ja yhteensa yli 1300 B2B-ostajaa. Kyselytutkimukseen osallistuneissa
yrityksissa tyoskenteli jokaisessa yli 1000 tyontekijaa. Kyseisen tutkimuksen mukaan
jopa 98% nykypaivin B2B-ostajista etsii internetistd tietoa ennen ostopaatosta, vaikka
ostopditds tapahtuisikin kasvotusten pidetyssd myyntitapaamisessa. Samalla nykypaivin
modernit B2B-ostajat odottavat personoituja ja liiketoimintaa edistidvia ratkaisuja myy-
jiltd. Ostajat ovat lisinneet mydskin digitaaliset kanavat mukaan ostoprosesseihinsa ja
niin ollen myyjit, jotka eivit ole aktiivisia digitaalisissa kanavissa, jaavit jilkeen. My0s-
kin Forresterin tuottaman tutkimuksen mukaan B2B-ostajat etsivat aikaisempaa
enemmain tietoa internetisté ja ottavat aikaisempaa enemmain vaikutteita myoskin B2C-
puolelta. Ostajat odottavat B2B-myyjiltdi monikanavaista palvelukokemusta ja odottavat

saavansa mahdollisimman usein reaaliaikaista palvelua.

Gartner (Gartner 2020) tutki my6skin vuonna 2017 globaalisti B2B-ostajien ostokdyt-
taytymistd. Tutkimuksessa oli mukana 750 B2B-ostajaa. My6skin Gartnerin raportin
mukaan B2B-ostajien ostokayttaytyminen on muuttunut. Muutoksen myo6ta ostajat
kayvat suurimman osan ostoprosessistaan ilman kontaktia myyjaan. Digitaaliset kanavat
tuovat helppoutta ostajien arkeen ja Gartnerin tutkimuksen perusteella B2B-ostajat
kayttivit vain 17% ostoajastaan tavatessa myyjid. Niin ollen, modernit B2B-ostajat
ovat myyntiprosessissan jo pitkalla ennen kuin he ottavat myyjain yhteytta. Yrityksen
markkinoinnin sekd myynnin tulee olla aktiivinen digitaalisissa kanavissa, jotta he ovat
tavoitettavissa ostajan tutkiessa omatoimisesti internetistd potentiaalisia tuotteen tai

palvelun toimittajia.

Kyseisten tutkimusartikkeleiden yhteiseni tekijind oli B2B-ostajien ostoprosessin muu-
tos digitaalisiin kanaviin siten, ettd padosa B2B-ostoprosessista kdyddin itsendisesti in-
ternetin kautta monikanavaisesti. Myoskin kaikkien nididen kolmen tutkimuksen mu-
kaan nykypiivin B2B-ostajat ottavat vaikutteita sosiaalisesta mediasta, B2C-puolen
kokemuksistaan sekid vaativat yrityksiltdi mahdollisimman monikanavaista palvelua.
Kaikissa kolmessa tutkimuksessa yhteisena tekijani oli my6skin B2B-ostajien siirtymi-

nen tulevaisuudessa pddosin digitaalisiin kanaviin. Kyseisten tutkimusten perusteella
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voidaan sanoa, ettd yritysten tulisi panostaa myynnin- ja markkinointikanavien moni-
kanavaisuuteen pysyakseen B2B-ostajien monikanavaisessa ostoprosessissa mukana.
Myyijien tulee mydskin ymmirtid, ettd moderni B2B-ostaja on jo pitkilld ostoprosessis-
saan ennen myyjin yhteydenottoa. Kyseisten tutkimusten perusteella voimme my6skin
todeta, ettd nykypiivin B2B-ostajilla on korkeammat odotukset palvelutasoon liittyen

kuin aikaisemmin.

Lipikiydyn kirjallisuuden perusteella voidaan todeta, ettd teknologian kehityksen luoma
myynnin murrosvaihe vaikuttaa B2B-asiakkaiden ostokidyttiytymiseen merkittivasti.
Digitalisaation myG6td ostajat etenevit ostoprosesseissaan omatoimisesti pidemmialle
kuin aikaisemmin. B2B-ostajien ostokayttiytyminen on muuttunut omatoimisemmaksi
ja myyjien on erotuttava joukosta monikanavaisella myyntityolla. (Laine 2015, 117-118;
Gartner 2020.) Modernit B2B-ostajat vaativat, ettd myyjd on ammattitaitoisempi kuin
atkaisemmin. Myyjan tulee nykypaivina osata ohjata ostaja oikeaan ratkaisuun asiantun-
tijuutensa avulla. B2B-ostajat haluavat palvelua reaaliajassa sekd monikanavaisesti. Mo-
nikanavaisuudella tarkoitetaan, ettd myyjin tulee osata palvella asiakasta asiakkaan ha-

luamassa kanavassa. (Laine 2015, 180-181; Rubanovitsch 2019, 160; Accenture 2015, 2;
MMA 2020.)

Modernien B2B-ostajien toimintatapojen my6td myyjit ovat joutuneet muokkaamaan
toimintatapojansa. Modernin myyjin tulee olla valmistautuneempi kuin koskaan aikai-
semmin, ymmartaé asiakkaan tarpeet jo hyvissa ajoin, sekd tunnistaa, missa vaiheessa
ostoprosessia kyseinen asiakas on. Nykypaiviana myyjan ei valttamattd tarvitse auttaa
asiakasta aloittamaan ostoprosessiaan, vaan enemminkin myyjin rooli on konsultoida
asiakasta saattamaan ostoprosessi loppuun asti. (Laine 2015, 180-181; Rubanovitsch

2019, 160; Accenture 2015, 2; MMA 2020.)
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4 Virtuaalimyynti

Tidssd opinndytetyossi virtuaalimyynnilld tarkoitetaan myyntitapaamista, joka pidetddn
myyjin ja ostajan vilitse videoyhteydelld virtuaalisesti. Luvun alussa kdyddin lipi virtu-
aalimyyntid kisitteend sekd kidydddn lipi virtuaalimyynnin erikoispiirteitd. Taman jal-
keen tutkitaan onnistuneen virtuaalimyynnin vaiheita seka virtuaalimyynnin kaytetyim-

pid tydkaluja ja niidden eroavaisuuksia.

4.1 Virtuaalimyynti kisitteeni

Virtuaalimyynnille 16ytyy useampia maaritelmia. Yleisesti ajatellen virtuaalimyyntia voi
tehdd missd vaan kanavassa asiakkaan sekd myyjin ollessa fyysisesti eri paikoissa. Virtu-
aalimyyntid voidaan tehdi useita eri kanavia pitkin, joita ovat esimerkiksi videotapaami-
set, videoviestit, puhelinsoitot, interaktiiviset chatit, sihképosti, sosiaalinen media seka
aaniviestit. (Blount 2020, 20.) Yhteisena tekijani kaikissa virtuaalimyynnin kanavissa on
se, ettd yritysten edustajat ovat fyysisesti eri paikoissa. Tdssd opinndytetydssi virtuaali-
myynnilld tarkoitetaan videoyhteydelld tapahtuvaa B2B-myyntitapaamista, jossa myyn-

tiprosessi on samankaltainen kuin kasvotusten tavatessa.

Blountin (Blount 2020, 19.) mukaan perinteisesti sanaa “’virtuaali” on ajateltu jonakin
asiana, joka on tiysin digitaalinen. Sanan virtuaali” ja ’myynti” ollessa samassa lau-
seessa, useat myyntityossi tydskentelevit ajattelevat kyseisen lauseen viittaavaan robot-
teithin. Teknologian kehittyessa B2B-myyntiin on kehittynyt uusia tyokaluja, joita orga-
nisaatiot voivat hyodyntda virtuaalisissa ihmisten vilisissd myyntitapaamisissaan. Virtu-
aalisissa myyntitapaamisissa ilmeet, eleet seka ddnenpainot ovat kuitenkin vaitkeammin
luettavissa kuin perinteisessi kasvotusten kdydyssid myyntitapaamisessa ja sen takia vir-
tuaalimyynti on hyvin tarkkaa. Virtuaalisissa myyntitapaamisissa on tiarkeaa kiinnittaa
huomiota tekniikan ja laitteiston toimivuuteen, jotta asiakaskokemus on laadukas. Mo-
dernin B2B-myyjin tulee pitdd myyntitapaamisensa siind kanavassa, missi moderni os-
taja haluaa tavata. (Blount 2020, 32; Rubanovitsch 2019, 75-83.) Rubanovitsch mainit-
see kirjassaan (Rubanovitsch 2019, 75.), ettd nykypdivind virtuaalimyynti on ottanut
paikkansa modernin B2B-myyjin tyévilineend, silld virtuaalisesti toteutettava myyntita-

paaminen on oiva tapa tehokkaan myyntitapaamisen toteuttamiseen.
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Chodorin ja Cyranskin (Chodor & Cyranski 2020, 16-17.) mukaan virtuaaliset myynti-
tapaamiset sopivat todella hyvin myyntitilanteisiin, joissa B2B-myyjd jakaa niytt6din
asiakkaalle virtuaalitapaamisen aikana. Blountin (Blount 2020,19.) mukaan modernin
B2B-myyntiprosessin aikana hyédynnetiin videoyhteyksid, jotta myyjin ja asiakkaan
vilille saadaan syvempi luottamus kéyttien kasvojen ilmeitd ja muita eleitd. Myyja voi
kuulla ja ndhdad asiakkaan reaktiot samalla kun hin demoaa tuotettaan tai ratkaisuaan
asiakkaalle. Virtuaalisen myyntitapaamisen voi jarjestda haluamallaan laitteella halua-
massaan kanavassa, koska vain, seka paikasta riippumatta. Nykypéivana virtuaalitapaa-

miset ovat helppoja, kitevid sekd edullisia. (Blount 2020, 60.)

Princen (Prince 2017, 125.) mukaan virtuaaliset tapaamiset yleistyvat jatkuvasti ympari
maailmaa. Vuonna 2017 jopa 32% globaaleista tapaamisista pidettiin virtuaalisesti, silld
virtuaalisia tapaamisia pidetddn edullisempina kuin kasvotusten pidettyjd tapaamisia.
Nykypiivin teknologian avulla virtuaalisia tapaamisia voidaan toteuttaa tehokkaasti
seki edullisesti ilman matkakustannuksia. My6skin Gartnerin (Gartner 2020) tuoreen
raportin mukaan virtuaaliset myyntitapaamiset yleistyvat jatkuvasti maailmalla. CO-
VID-19 pandemia on kiithdyttinyt digitaalisiin kanaviin siirtymistd. Gartner ennustaa,
ettd vuoteen 2025 mennessid noin 80% globaaleista myyntitapaamisista pidetdin virtu-

aalisesti.

4.2 Virtuaalimyynnin hyodyt ja erikoispiirteet

Tamain alaluvun tarkoitus on selventaa lukijalle, mita hyotyja virtuaalimyynnista on, kun
sen integroi onnistuneesti B2B-myyntiprosessiin. Alaluvussa kdyddin my6skin ldpi eri-
koispiirteitd, jotka tulee ottaa huomioon onnistuakseen virtuaalimyynnissa. Tehokkaan
virtuaalimyynnin avulla B2B-myyjd voi tehokkaasti olla yhteydessa asiakkaisiin seki
pitda virtuaalitapaamisia etdyhteyksien avulla. Myyjin tulee ymmartaa, milloin virtuaali-

myynnista on hyotya kussakin kohtaa myyntiprosessia. (Blount 2020, 20.)
Rubanovitschin (Rubanovitsch 2019, 75.) mukaan asiakaskokemus korostuu virtuaali-

myynnissd. Nykypdivin taitava virtuaalimyyjd osaa hyodyntdd kasvotusten opittuja

myyntitaitoja my0s virtuaalitapaamisessa. Rubanovitschin (Rubanovitsch 2019, 76.)
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mukaan tyelimiin on rantautunut moderni sukupolvi, jolle on luontevaa kiydi neu-
vottelunsa sekid kaupantekonsa virtuaalisesti verkon yli. Kuitenkin inhimillisyyden uu-
puessa kohtaamisesta, asiakasta ei kiinnosta tekeeké han kauppaa thmisen vai koneen
kanssa. Niin ollen, tirkeinta virtuaalitapaamisessa on, ettd asiakas kokee saavansa in-
himillisesti, nopeasti ja taloudellisesti ratkaisun ongelmaansa. Virtuaalisissa myyntita-
paamisissa osallistujien ei tarvitse erikseen matkustaa fyysisesti paikan péille. Usein vir-
tuaality6kalujen avulla asiakkaan tarpeita voidaan kartoittaa ja syventdd yhtd tehokkaasti
tai jopa tehokkaammin virtuaalisesti kuin perinteisessa face-to-face myyntitapaamisessa.

(Rubanovitsch 2019, 76.)

My6skin Blountin (Blount 2020, 65.) mukaan nykypaivin B2B-myynnissd nopeus on
tarkeda. Sdhkopostit, viestit ja puhelin helpottavat myyjia reagoimaan nopeasti. Usein
kuitenkin tdmi liiallinen nopeus voi sivuuttaa ihmisten vilisten suhteiden luomisen ja
asiakas ei luota myyjdaan. Kun asiakas nikee myyjan kasvot sekd kehonkielen, luotta-
muksen luonti on helpompaa. Videotapaamisissa videoyhteys on tirked viline asiak-

kaan ja myyjan vilisen luottamuksen luomiseen.

Blountin (Blount 2020, 67) mukaan onnistuneen virtuaalimyynnin avulla myyja voi ta-
vata useamman asiakkaan kanssa kuin kasvotusten tavatessa, silld virtuaaliset myyntita-
paamiset ovat usein lyhyempii eikd aikaa kulu matkustamiseen. Enemmin pidettyjd
tapaamisia tarkoittaa my6s enemman sovittuja kauppoja, joten onnistuneen virtuaali-

myynnin tuloksena my6s usein myyjan myyntitulos kasvaa.

Virtuaalisen tapaamisen voi pitdd useiden ihmisten kanssa samanaikaisesti. Vaikka osal-
listujat olisivat ympari maailmaa eri paikoissa, on virtuaalinen myyntitapaaminen toteu-
tettavissa. (Prince 2017, 127; Rubanovitsch 2019, 76.) Rubanovitsch (Rubanovitsch
2019, 76-87.) mainitsee myo6skin jatkuvasti isompaan merkitykseen nousseet ymparisto-
arvot. Virtuaaliset tapaamiset eivit sido osallistujia ja aikataulutus on my6skin jousta-
vaa. Virtuaaliset tapaamiset vihentavat hairiotekijoita verrattuna perinteiseen puhelin-
tapaamiseen. Virtuaalisessa myyntitapaamisessa mennaan myoskin suurempaan asiaan
kuin esimerkiksi puhelintapaamisessa, silld virtuaalisissa tapaamisissa pystytaan aisti-

maan osallistujien ilmeet ja kehonkieli. (Rubanovitsch 2019, 76-87.)
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Monet ovat edelleenkin sitd mieltd, ettd laadukkaasti valmistellut kasvotusten kohtaami-
set ovat noin 10-15 prosenttia tehokkaampia kuin virtuaalineuvottelut. Tama ero tulee
kuitenkin vuosien varrella tasoittumaan ja joidenkin palveluiden osalta luvut voivat jopa
kaantya taysin toisin pain. Virtuaalimyynti on yleistynyt jatkuvasti ja noussut perinteisen
myynnin rinnalle. Virtuaalimyynti on tehokas valine ja yksi kanava hoitaa tehokkaasti
myyntitapaamisia. Virtuaalimyynti ei ainakaan tilld hetkelld korvaa face-to-face pidettyji
myyntitapaamisia, vaan enemminkin tdydentdd nykypaivin B2B-myyntiprosessia. (Ru-

banovitsch 2019, 80.)

4.3 Virtuaalimyynnin vaiheet

Tissd luvussa kdydddn tarkemmin ldpi virtuaalimyynnin vaiheita. Virtuaalisesti pidetti-
vin myyntitapaamisen vaiheet eivit juurikaan eroa kasvotusten pidettivin myyntita-
paamisen vaiheista, mutta virtuaalimyynnissd on otettava tiettyja asioita tarkemmin
huomioon. Virtuaalimyynnissid osa myyntiprosessin vaiheista korostuu eri tavalla kuin
kasvotusten tavatessa. Virtuaalisen myyntitapaamisen vaiheita ovat ennakkovalmistau-
tumisvaihe, tarvekartoitusvaihe, demo ja tuote-esittelyvaihe, vastaviitteiden kasittely-
vaihe sekid kaupan piittimisvaithe. Kuviossa 5 kuvataan virtuaalisen myyntitapaamisen

kulkua ja eri vaiheita.

Ennakkovalmistaut Demo ja tuote-

Tarvekartoitusvaihe

umisvaihe ) esittelyvaihe

Kaupan Vastavaitteiden
paattamisvaihe ‘ kasittelyvaihe

Kuvio 5. Virtuaalimyynnin vaiheet. (Mukaillen Rubanovitsch 2019, 89.)

Parhaimmat virtuaalitapaamiset ovat asiakkaita osallistavia tapaamisia, silla osallistami-
nen varmistaa yleison lasndolon. Nykypaivin paittdjaltd saa myyntiprosessin alkuvai-
heilla helpommin vartin virtuaalitapaamiseen ajan, kuin tunnin tapaamisen kasvotusten.

Virtuaalitapaamisen perusteella huomattu tarve jatkotapaamiselle voi luoda syyn kasvo-
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tusten tapaamiseen, jonka sopiminen on perusteltua jo kidydyn virtuaalitapaamisen avul-
la. Virtuaalista myyntikeskustelua tulisi kuljettaa ennakkovalmistautumisesta aloituksen
seka tarvekartoitukseen, jonka kautta tuotteen seka ratkaisun esittimiseen ja vasta nai-
den vaiheiden jilkeen asiakkaan vastaviitteiden kisittelyvaiheeseen ja kaupan pditos-
vaiheeseen. Yhteisty6n ehdottamisen jilkeen tulee muistaa mahdollisista jatkotoimenpi-

teista sopiminen. (Rubanovitsch 2019, 82-83.)

4.3.1 Ennakkovalmistautuminen virtuaaliseen myyntitapaamiseen

Virtuaalisessa myyntitapaamisessa ennakkovalmistautuminen on isossa osassa myynti-
tapaamista. On erittdin tirkedd varmistaa internet-yhteyden seka virtuaalialustan toimi-
vuus ennen tapaamista. Internet-yhteyden toimivuus on elintirkeda toimittaessa virtu-
aalisesti, silld ilman internet-yhteytta virtuaaliset myyntitapaamiset eivit ole mahdollisia.
Olisi my0s hyvi olla varalla toinen virtuaalialusta, silld jos ongelmia ilmenee, virtuaali-

tapaamisen voi siirtad toiseen alustaan. (Blount 2020, 89-90.)

Rubanovitschin (Rubanovitsch 2019, 90.) mukaan ennakkovalmistautuminen virtuaa-
limyyntitapaamisessa on samassa roolissa kuin kasvotusten tavatessa. Asiakas voi olet-
taa nykypdivinid modernin myyjin tehneen kotildksynsi ja kartoittaneen myoskin asiak-
kaan nykytilaa jo ennen tapaamista. Ennen virtuaalista myyntitapaamista tulisi myynti-
tapaamiselle asettaa tavoite. Myyjan tulisi myoskin asettaa tapaamiselle maksimi henki-
lomaara, silla virtuaalisessio voi muuttua kaoottiseksi, jos mukana on lilan monta henki-
164. Myyjin on hyvi varmistaa, ettd asiakas tietid myyntitapaamisen aiheen ja agendan
ennen tapaamista. Asiakkaalle on hyvd antaa mahdollisuus tehdi aitheeseen muutoksia
tarvittaessa. Kalenterikutsuun tulisi lisata toimintaohjeet osallistumista varten seka link-
ki virtuaalitapaamiseen. Asiakasta kannattaa muistuttaa tapaamisesta paiviaa ennen vir-
tuaalitapaamista. Ennen tapaamista myyjan tulisi varmistaa tekniikan toimivuus ja muis-

taa olla ajoissa virtuaalitapaamisessa. (Rubanovitsch 2019, 83-90.)

Blountin (Blount 2020, 86.) mukaan ennen virtuaalista myyntitapaamista on hyva var-
mistaa huoneen valoisuus. Sopivan valon maira huoneessa saa myyjan nayttamaan
luonnolliselta seka helpottaa asiakasta seuraamaan myyjan ilmeitd, jotka luovat luotta-

musta. Huoneen valoisuuden lisiksi tulisi virtuaalitapaamisissa siirtdd kameran suunta
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itseadn piin. Kameran tulisi olla tarpeeksi kaukana sinusta, jotta kitesi nikyvat. Myyjan
tulisi olla keskelld ruutua ja niin, ettd noin puolet vartalosta nakyy. Blountin (Blount
2020, 86.) mukaan tietokoneen sisdanrakennetun kameran kayttoa tulisi valttda, silld sen

asetteleminen on usein hankalaa.

My6skin Princen (Prince 2017, 131-132.) mukaan virtuaalitapaamisiin tulee valmistau-
tua huolellisesti. Kuten jokaiseen tapaamiseen, myoskin virtuaalitapaamiset tulee aloit-
taa tietden tapaamisen aihe ja kyseisen tapaamisen tavoitteet. Virtuaalitapaamisissa on
tirkedd, ettd osallistujilla on videokamerat piilld. Videokameroiden ollessa péilld,
myyntitapaamisen osallistujat voivat ndhdi toistensa reaktiot ja ilmeet, joka auttaa osal-

listujia tuntemaan olonsa inhimillisemmaksi.

Vaikka puhutaankin usein videon laadusta, niin virtuaalisen myyntitapaamisen tirkein
asia on toimiva d4ni. Adnenlaadun tulee olla hyvi, silli vaikka videotapaamisen video
toimisi, mutta asiakas ei kuule sinua, ensivaikutelma on huono. (Blount 2020, 80.)
Blountin (Blount 2020, 80-82.) mukaan tirkeimpii asioita ddnenlaadun varmistamiseksi
ovat hyvi internetyhteys, taustamelun karsiminen seki laadukas mikrofoni. Blount
(Blount 2020, 87-88.) mainitsee my0s sen, etta virtuaalitapaamisissa olisi hyva valttaa
taustalla nakyvid asioita, jotka eivit edusta yrityksesi imagoa. Useissa videotapaamisso-
velluksissa on apuvilineita, joilla voi peittda taustalla nikyvin kuvan ja muokata taustas-

ta haluamansa.

My6skin Rubanovitschin (Rubanovitsch 2019, 90-91.) mukaan on hyvi varmistaa, ettd
aani kuuluu tapaamisessa hyvin. My6skin rauhallinen puhetapa varmistaa, ettd asiakas
ymmiirtii kaiken kuulemansa. Adnelld ja ddnenpainoilla rakennetaan vuorovaikutusta,
joten myyjan kannattaa hymyilld ja asennoitua virtuaalitapaamiseen hyvin. Asiakkaan
kanssa tulee puhua samaa kieltd, joten kannattaa vilttii lilan vaikeita termeji. Adnen-
painoilla voidaan korostaa tietyn asian tirkeyttd, mutta rauhallisuus on my6s todella

tarkedssd osassa virtuaalista myyntitapaamista.
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4.3.2 ‘Tarvekartoitus

Tarvekartoitusvaitheessa myyja selvittda kysymyksilldan asiakkaan kehitystarpeita ja
mahdollisia ongelmia. Tarvekartoitusvaihe on myyntiprosessin tirkein vaihe, silld kar-
toituksen myotd myyja saa myos asiakkaan ymmartimain litketoimintaansa liittyvia
mahdollisia ongelmia sekd puitteita. Kartoitusvaiheessa myyjin olisi hyvi esittdd mah-
dollisimman avoimia sek laajia kysymyksii, jotta asiakas olisi mahdollisimman aktiivi-
nen ja avaisi tilannettaan myyjalle avoimesti. Kartoitusvaiheessa on tarkoitus 10ytad vas-
tauksia asiakkaalle tirkeisiin seikkothin, kuten myytiavin palvelun kayttajiin, nykytilan-
teen ongelmiin seki asiakkaan tulevaisuuden nikymiin. Kartoitusvaiheessa selvitetdin
my6s asiakkaan paitoksentekijat, eli ne henkil6t, jotka paattavit hankinnoista yrityksen

sisalld. (Hanti ym. 2016, 138.)

Rubanovitschin (Rubanovitsch 2019, 90.) mukaan on hyvi pyrkid sithen, etti asiakas
olisi varsinkin tapaamisen alkuvaiheessa danessa noin 80 prosenttisesti. Ndin hinen
huomionsa ei karkaa muihin asioihin ruudun toisella puolella. Asiakkaan aktivoimisessa
on tirkead muistaa jatkuva kiinnostus asiakkaan litketoimintaa kohtaan ja jatkuvat ky-
symykset esimerkiksi asiakkaan verkkosivuilla olleisiin materiaaleihin. Erityisesti jos
tapaamisessa on useampia osallistujia, on hyva viitata heihin nimelld, "Matti, kuten ai-
kaisemmin kerroit timédnhetkisen ongelman jakelukanavissa...”. (Rubanovitsch 2019,
90.) Varsinkin virtuaalisessa myyntitapaamisessa on tarkeda, ettd myyja aktivoi asiakasta,
silld virtuaalitapaaminen ei ole missaian nimessa myyjan yksinpuhelu. Asiakkaan akti-
voimisen tavoite on 16ytda asiakkaan litketoimintaan kuuluvia haasteita, kasvun esteita
sekd kipupisteitd. (Rubanovitsch 2019, 90.) Laineen (Laine 2015, 210-211.) mukaan on
oleellista, ettd myyja saa tarkan kuvan asiakkaan nykytilanteesta, jotta myyntiprosessin
seuraavissa vaiheissa valtytdan vaariltad olettamuksilta seké vaarinkasityksiltd. Tarvekar-
toitusvaiheessa on tirkedid kartoittaa asiakkaan kokonaistilanne, mahdolliset haasteet

litketoiminnassa sekd odotukset ja toiveet haasteiden ratkaisemiseksi.

Kockin (MMA 2020) mukaan virtuaalisessa myyntitapaamisessa on haastavampaa saada
ostaja sitoutumaan keskusteluun kuin kasvotusten. Virtuaalitapaamisen aikana ostaja on
alttiina hairiotekijoille useammin kuin kasvotusten tavatessa. Virtuaalitapaamisen aikana

myyjaltd vaaditaan asiakkaan aktiviisempaa asiakkaan sitouttamista keskusteluun kuin
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kasvotusten tavatessa. Rubanovitschin (Rubanovitsch 2019, 90.) mukaan aktivoimalla
asiakasta myyjd voi myo6skin tarvekartoitusvaitheessa vahvistaa tuotteen sopivuutta asi-

akkaalle ja ndin ollen vakuuttaa, ettd kyseinen tuote on loistava ratkaisu ongelmaan.

Hintin ym. (Hanti ym. 20106, 145-146.) mukaan tarvekartoitusvaiheessa yleisesti kayte-
tadn SPIN-tekniikkaa. SPIN-tekniikan perimmaiinen ajatus on saada ostaja aktivoitu-
maan myyntitapaamisessa ja ymmartimaan oman litketoimintansa haasteet kertomalla
itse niistd avoimesti. SPIN-tekniikan kaytto vaatii myyjélta hyvia kartoituskysymyksia.
Hintin ym. (Hanti ym. 20106, 145-146.) mukaan ”SPIN-tekniikka sisiltaa useita tilanne-
kysymyksid (Situation, ongelmakysymyksid (Problem), seurauskysymyksid (Implication)

sekd merkityskysymyksid (Need-payoff)”.

Tilannekysymyksilld pyritadn selvittimaan ostajan nykytilannetta kaymalla nykytilannet-
ta lapi, esimerkiksi kdytossid olevien ratkaisujen toimivuutta. Ongelmakysymyksilla pyri-
tadn selvittamaan asiakkaan kokemia timanhetkisia haasteita sekd ongelmia. Kyseisilla
ongelmakysymyksilld myyja pyrkii saada asiakasta ymmirtimain omaan liiketoimin-
taansa liittyvid haasteita, jotta pystytdan siirtya seurauskysymyksiin. Seurauskysymyksilla
on tarkoitus 16ytaa asiakkaan haasteista koituvia ongelmia, mikali nykyinen tilanne jat-
kuisi. Seurauskysymysten ideana on saada asiakas itse ymmartimain tarve nykyisen
tilanteen muutokselle. Seurauskysymysten jilkeen tulevat merkityskysymykset, joiden
avulla asiakas parhaimmassa tapauksessa kertoo oma-aloitteisesti myyjan tarjoaman
ratkaisun merkityksesta asiakkaan litketoimintaan. Jokaisessa SPIN-tekniikan vaiheessa
asiakkaalle tulee muodostua selked kisitys omasta tilanteestaan ja kisiteltdvistd asiasta.
Jos ndin jostain syysti ei ole, tulee myyjin palata edelliseen SPIN-tekniikan vaitheeseen
asian selventimiseksi. Kun siirrytdin tarvekartoitusvaiheesta seuraavaan demo ja tuote-
esittelyvaiheeseen, olisi myyjin aina hyva esittda jonkinlainen yhteenvetokysymys ja
varmistaa, ettd asiakas antaa hyviksynnin demo ja tuote-esittelyvaiheeseen siirtymisel-

le. (Hanti ym. 2016, 145-146.)

Rubanovitschin (Rubanovitsch 2019, 91.) mukaan virtuaalisen myyntitapaamisen kar-
toitusvaiheessa tulee ottaa huomioon:
- Usein asiakkaan kehitystarpeista osa on tiedostettuja ja osa tiedostamattomia

- Tarvekartoituksen tulisi olla vuoropuhelu

20



- Tarvekartoituksessa ei ole tarkoitus myydd mitdin, vaan vilpittémasti kuunnella
ja kartoittaa asiakkaan nykytilaa.

- Kartoitusvaiheessa on hyvi selvittad asiakkaan paatoksentekokriteereitd seka
harkinnassa olevia kilpailijoita. Asiakkaalta kannattaa myos kysya mita ongelmia
asiakas haluaa ratkaista kyseiselld tuotteella ja miten he toimivat kyseisten on-
gelmien kanssa tilla hetkella.

- Asiakkaat voivat kokea johdattelevat kysymykset manipulointina, joten usein on
parempi kayttia tarkentavia jatkokysymyksia. Tarkentavat jatkokysymykset ker-

tovat asiakkaalle, ettd olet kiilnnostunut hinen liiketoiminnastaan.

4.3.3 Demo ja tuote-esittely

Laadukkaan tarvekartoitusvaiheen jilkeen seuraa demo ja tuote-esittely. Taman vaiheen
tarkoituksena on 16yt asiakkaan esille tuomiin ongelmiin ratkaisuehdotus myytivilla
palvelulla tai tuotteella. Tuote-esittelyn aikana myyjan on tarkoitus nayttaa juuri ne
ominaisuudet ja hyodyt, jotka lisddvit lisdaarvoa asiakkaan litketoimintaan. (Ru-
banovitsch & Aalto 2013, 98-99.) Hyvi tapa varmistaa asiakkaan aktiivisuus tuote-
esittelyvaiheen alussa on jakaa asiakkaalle nayttOruutu ja varmistaa, ettd asiakas nikee
samat asiat kuin myyja. Myyjan olisi hyvd myoskin kdyttaa vaikuttavia visuaalisia ele-

menttejd hyddyntien ajatuskarttatyGkaluja ja esimerkiksi Powerpointia. (Rubanovitsch

2019, 90.)

Tuote-esittelyn aikana myyjin kannattaa tehdd tuotteesta OEH-analyysi, silld se koros-
taa asiakkaalle tirkeimpid myytivin ratkaisun hyotyja. OEH-lyhenne tulee sanoista
ominaisuus, etu ja hy6ty. (Bergstrom & Leppinen 2015, 387.) Ominaisuudet voivat olla
esimerkiksi myytavan tuotteen tai palvelun fyysisia ominaisuuksia, kdyttotarkoituksia tai
ominaisuudet vastaavat kysymykseen miké tuote on. Edut puolestaan keskittyvit sithen,
mitd myytiva tuote tekee asiakkaan hyviksi. Hyodyt taas ilmaisevat sen, miten kyseinen
tuote tai palvelu hyodyntii asiakkaan litketoimintaa. (Bergstrém & Leppinen 2015,

421.) Kuviossa 6 pyritiin havainnollistamaan, mita OEH-analyysi ratkaisee.
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tarvetta?

Kuvio 6. Ominaisuus-etu-hyoty. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 107.)

Rubanovitschin (Rubanovitsch 2019, 91.) mukaan virtuaalisen myyntitapaamisen demo

ja tuote-esittelyvaiheessa tulee ottaa huomioon:

Tama vathe on ennen kaikkea tuotteen tai palvelun arvon luomisvaihe, ei koulu-
tusvaihe. Demon aikana on tarkoitus saada asiakas ymmirtimiin kyseisen tuot-
teen arvo heidin liiketoiminnassaan.

Hyvi demo on usein lyhyt ja tehokas. Esimerkiksi vartin neuvottelussa demon
osuus voi olla esimerkiksi 5 minuuttia ja puolen tunnin palaverissa voi demoon
kayttdd noin 10-15 minuuttia. Usein virtuaalitapaamiset myydain asiakkaille niin,
ettd ne ovat lyhyiti ja tehokkaita. Demon ollessa pidempi, on riskini se, etti
asiakas passivoituu ja mielenkiinto lopahtaa.

Asiakkaalle on hyvi tuoda luotettava ja vuorovaikutuksellinen ratkaisu ongel-
maan, silld pelkistdin tuotteen ominaisuudet eivit riité.

Asiakkaan lisakysymykset ovat aina hyva asia, silla ne viittaavat asiakkaan mie-
lenkiintoon. Myyjin tulee tuntea oma tuotteensa niin hyvin, ettd asiakkaan lisa-

kysymyksiin on helppo vastata. (Rubanovitsch 2019, 91.)

4.3.4 Vastaviitteiden kisittely

Usein viimeistdan ratkaisun esittimisen loppupuolella on hyvi kysya suoraan, onko

asiakkaalla huolenaiheita tai lisikysymyksia liittyen myyjan esille tuomaan ratkaisuun.

Myyjin tulisi tehdd padtdksenteko asiakkaalle mahdollisimman helpoksi, joten tissd

vaiheessa on tirkedd kisitelld mahdolliset huolenaiheet ja asiakkaan esittimit vastaviit-

teet. Vastaviitteisiin tulisi aina suhtautua mahdollisuutena lisdti asiakkaan tietimysti
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myyjan esille tuomasta ratkaisusta sen sijaan, ettd ne olisivat uhka kaupan syntymiselle.
(Hanti ym. 2016, 149.) Vastaviitteet tulisi kuunnella aina huolellisesti seki keskeytta-
mittd. TAma osoittaa asiakkaalle myyjan kunnioitusta seka huolellinen kuuntelu voi
lisatd myyjan ymmarrysta asiakkaan huolenaihetta kohtaan. Suoraa kieltimista vastavait-
teisiin tulisi kdyttdd vain, kun asiakkaan sanoma voidaan kumota perustuen puhtaisiin

faktoihin. (Jobber & Lancaster 2015, 252-255).

Rubanovitschin (Rubanovitsch 2019, 93.) mukaan virtuaalisen myyntitapaamisen vasta-
viitteiden kisittelyvaiheessa tulee ottaa huomioon:

- Asiakkaan esittdmia vastaviitteitd ei kannata kolata ilman perusteluja, vaan sel-
vittdd kyseisten vastaviitteiden tausta. Taustan l6ydettyd voitte yhdessa taklata
kyseisen ongelman.

- On tirkedi luoda rauhallinen ilmapiiri ja kysyd asiakkaalta tarkentavia kysymyk-
sia.

- Asiakas, joka kysyy kysymyksid ja on aktiivinen, on lihes aina helpommin kasi-

teltivina kuin passiivinen asiakas. (Rubanovitsch 2019, 93.)

4.3.5 Kaupan piittiminen

Englanderin (Englander 2016, 88.) mukaan useat myyntimetodit edustavat ajatusmaa-
ilmaa, jossa kauppaa pyritdan jatkuvasti paattimain tavalla milld hyvinsa (engl. ”Always
be closing” eli ABC). Kyseisen mentaliteetin jatkuvien kaupan paittimiskysymysten
teho on kuitenkin huonontunut modernien B2B-ostajien asiantuntevaisuuden myGta.
Englanderin (Englander 2016, 88-89.) mukaan ideaalitilanteessa moderni B2B-myyja
toimii kaupan paittimisvaiheessa konsulttina, joka enemmainkin ohjaa asiakkaan sopi-
muksen allekirjoitusvaiheeseen ja niin ollen helpottaa asiakkaan ongelmien ratkaisemi-
sessa. Jotta kyseinen kaupan padttimistapa olisi mahdollista, on myyjin tiytynyt kayda
em. myyntiprosessin vaiheet lapi. Myyjin tarjoaman ratkaisun arvo ja sen tuomat hyo-
dyt asiakkaalle tulee olla perusteltuina. Asiakkaan olisi my&skin hyva halutessaan nihda
myyjan ratkaisun referensseja muilta kilpailijoilta. Kaupan paitosvaiheessa asiakkaalla
olisi hyvi olla tiedossa ratkaisun aikataulu, tarkka kuvaus kyseisen prosessin etenemi-

sestd sekd tarvittavat asiakirjat ja dokumentit loogisesti ja ymmarrettivisti esiteltyina.

(Englander 2016, 88-89.)
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Rubanovitschin (Rubanovitsch 2019, 93.) mukaan virtuaalisen myyntitapaamisen vasta-
viitteiden kasittelyvaiheessa tulee ottaa huomioon:

- Kaupan piitésvaiheessa kiyddidn yhteenveto sovituista asioista, summataan
hy6dyt ja kerrataan jatkotoimenpiteet.

- Kaupan paitoksen tulee perustua asiakkaan tarpeisiin.

- Kaupan paitosvaiheessa myyja on vastuussa kaupan paattamiskysymyksesta.

- Kun ongelmiin seki tarpeisiin on I6ydetty ratkaisu, asiakkaan paittdjit ovat hy-
viksyneen kyseisen ratkaisun, sen toimivuus on todistettu sekd hinnasta on
sovittu, on sopiva hetki pyytad yhteistyon aloittamista eli paattaa kauppa.

- Asiakkaan vastatessa ei, kannattaa kysya miksi ei. Asiakkaan miettiessa miksi,
kannattaa olla itse hiljaa, silld virtuaalitapaamisissa hiljaisuus korostuu.

- Ostopiatoksen jilkeen kannattaa asiakkaalle kertoa, ettd hin teki hyvan paitok-

sen. Sovitut asiat kannattaa lihettda kaupan jalkeen kirjallisena asiakkaalle.

4.4 Virtuaalimyynnin ty6kalut

Tdimin alaluvun sekd sen alalukujen tarkoituksena on tuoda esille muutamia kiytetyim-
pia tyokaluja virtuaalisten myyntitapaamisten toteuttamiseksi. Alaluvuissa mainitut tyo-
kalut ovat Rubanovitschin (Rubanovitsch 2019, 112.) mukaan myyjille sekd asiakkaalle
helppoja seka luontevia kayttad. Alaluvuissa mainittujen tyokalujen listaus ei ole kuiten-

kaan kaikenkattava, silld nykypaivan maailmassa tekniikka elda ja kehittyy jatkuvasti.

Rubanovitschin mukaan ty6kalut ovat vain vilineitd, jotka eivit kuitenkaan korvaa asi-
antuntevaa myyjad. TyOkalujen erilaisiin mahdollisuuksiin on hyvi tutustua ja niiden

hy6dyntiminen tuo tehokkuutta ja taloudellisuutta B2B-myyjin arkeen. Virtuaalitapaa-
miset eivit kokonaan korvaa perinteisid kasvotusten pidettyjd tapaamisia, silld jatkossa

tapaamiset voidaan tehdi joko kasvokkain tai virtuaalisesti. (Rubanovitsch 2019, 117.)

Virtuaalimyynnissd on tarkeaa, ettd tekniikka varmasti pelaa. Virtuaalimyynnin vilineita
on useita, niin maksullisia kuin ilmaisiakin. Ty6vilineiden valinnassa tulee huomioida
asiakaskokemus. Kaytettivistd sovelluksesta riippumatta tulee tietokoneen tyopoyta ja

videotapaamisen tausta siivota huolellisesti ennen virtuaalitapaamisen aloitusta. On
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tirkedd myGskin saada yhteys osallistujien korvien viliin, silli huonosti osallistuvien

puutuminen voi helposti jaddd myyjiltd huomaamatta. (Rubanovitsch 2019, 75.)

4.4.1 Google Hangouts & Meet

Rubanovitschin (Rubanovitsch 2019, 113.) mukaan luotettavuus on Google Hangouts
& Meetsin vahvuuksia. Ilmainen versio mahdollistaa virtuaalitapaamiseen kahdesta
kymmeneen osallistujaa. Hangouts & Meet on tarkoitettu yrityksille ja tapaamisiin ei
tarvitse erikseen kirjautua tai rekisteroitya, vaan kokouksiin voi liittyd suoraan esimer-
kiksi sahkopostikutsun kautta tietokoneella tai puhelimella. G Suiten Enterprise versio
luo jokaiselle tapaamiselle oman puhelinnumeron, ja niin ollen tapaamisiin voi osallis-
tua myOskin suoraan puhelimitse ilman lihiverkko- tai mobiilidatayhteyttd. (Google

Meet 2020)

4.4.2 GoToMeeting

Selainpohjainen GoToMeeting on URL-linkin kautta jaettava tyopodin jakoon tarkoi-
tettu sovellus. Tyopoytia jaettaessa kokouksen jarjestdja voi nayttda oman tyopoytinsa
kautta esityksid ja dokumentteja muille osallistujille. Kuitenkin ennen kokousta osallis-
tujat joutuvat kiynnistimain GoToMeeting-sovelluksen tietokoneillaan. Puhelimen
kautta osallistuminen on hankalaa. GoToMeetingin ilmaisen sovellusversion kautta
voidaan pitdd videokeskusteluja vain maksimissaan kolmelle ihmiselle samanaikaisesti.

(Rubanovitsch 2019, 114; GoToMeeting, 2020.)

4.4.3 Join.me

Join.me toimii videoneuvottelusovelluksena, jonka kautta onnistuu my6s ndyton jako.
Kokouksen jirjestdjd lihettdd osallistujille koodit, joita osallistujat kayttavit linkkia, joka
vie suoraan verkkosivulle. Ilmaiseen versioon ei kuitenkaan saa mukaan aanti ja linkit
toimivat vain yhden kerran eli kertakayttolinkkeind. Maksullisen version kautta saa py-
syvin osoitteen ja maksulliseen versioon voi integroida esimerkiksi Salesforcen. (Ru-

banovitsch 2019, 114; Join.me, 2020.)
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4.4.4 Microsoft Teams

Microsoft Teams on Skype for Businessin korvaava keskustelupohjainen ryhmaty6vali-
ne kokouksia ja videokonferensseja varten. Osallistujien kesken on mahdollista jakaa
erilaisia aineistoja seka tehtavia. Microsoft Teamsia voi kayttaa tyopoytasovelluksena
sekd mobiilisti. Teamsin kautta voidaan my6s soittaa puheluita. (Rubanovitsch 2019,

115; Microsoft, 2020.)

4.4.5 Zoom.Us

Z.oom toimii Windows-, Mac- seki Linux-alustoilla videoneuvottelusovelluksena.
Zoomin vahvuutena on helppokayttoisyys ja sitd voidaan kdyttda ilman erillistd Zoom-
tilid. Zoomia voidaan kdyttdd puhelimitse seki tietokoneitse ja Zoom tarjoaa kayttdjil-
leen neljai erikokoista pakettia, jotka mahdollistavat jokainen toistaan isomman osallis-
tujamairin. Zoomiin voi liittyd puhelimella ja referenssien perusteella Zoomin kaytta-

jikokemus on hyvi. (Rubanovitsch 2019, 116; Zoom.us, 2020.)

Seuraavaksi OEH-taulukon avulla kisitellddn jo kisiteltyja virtuaalimyynnin tyckaluja ja
niiden eroavaisuuksia. Yleisesti OEH-taulukkoa kiytetiin OEH-analyysissd myyntita-
paamisen aikana, mutta tassa opinnaytetyossa pyritian OEH-taulukon avulla havain-
nollistamaan kisiteltyjen virtuaalimyynnin tyokalujen tuomia hyo6tyja ja eroavaisuuksia.

Kuviossa 7 on esitelty OEH-taulukko kasitellyistd virtuaalimyynnin tyokaluista.

Google Hangouts & Tukee suojausavaimia Suojausavaimet Asiakas voi luottaa
ja monia muita mahdollistavat siihen, etta
kaksivaiheisia turvallisen tapaamisessa kasitellyt
vahvistusvaihtoehtoja virtuaalitapaamisen. asiat eivat vuoda

kolmansille
osapuolille.

GoToMeeting Tyopoydan jakaminen Kevyt alusta jonka Asiakas nakee helposti
todella helppoa kautta asiakkaalle on ja yksinkertaisesti
helppo jakaa nayttéa myyjan naytoén
Join.Me Yksinkertainen Jokainen pystyy Nopeuttaa
k3yttéonotto kayttamaan, ei vaadi tapaamisten pitamista
juurikaan teknisia
taitoja
Microsoft Teams Kokousten Aiheiden tyostaminen Helpottaa asiakkaan ja
monipuolisuus mahdollista ennen ja myyjan valista
jélkeen tapaamisen yhteydenpitoa
Zoom.Us Toimii kaikilla alustoilla Helppokayttdisyys, Virtuaalitapaamiset
kayttdjakokemus on ovat laadukkaita ja
hyva asiakas saa hyvan kuva

virtuaalitapaamisesta

Kuvio 7. Virtuaalimyynnin tyokalujen OEH-taulukko.
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5 Pohdinta

Tidssd luvussa luodaan yhteenveto jo kisitellyistd aiheista sekd pyritddn alatutkimusky-
symyksien avulla luomaan vastaus paitutkimuskysymykseen. Luvussa my6skin kisitel-
lddn jo kisiteltyjd tutkimusartikkeleita liittyen virtuaalimyynnin tehokkuuteen ja luodaan
yleiskuvaa siitd, miten virtuaalimyynnilld voi tehostaa B2B-myyntid. Téssid luvussa on
my6skin tarkemmin ldpikdyty jo edellisissd luvuissa mainittuja ldhteitd seki luotu dis-

kurssia eri lahteiden valille.

Nojautuen lipikiytyyn kirjallisuuteen, voidaan todeta, ettd nykypiivin B2B-ostajat
odottavat myyjiltd asiantuntevampaa ja konsultoivampaa myyntityotd. (Accenture
2015, 1-6.) Myyjan tulee ymmartdi asiakkaan tarpeet jo hyvissi ajoin, sekd tunnistaa,
missd vaiheessa ostoprosessia kyseinen asiakas on. (Aminoff & Rubanovitsch 2015,
126.) Kehittyvi teknologia tuo uusia haasteita sekd mahdollisuuksia myyntity6hon.
(Marttinen 2018, 141-142; Accenture 2015, 2; Laine 2015, 180-181.) Myynnin murros-
vaitheen my6tid B2B-myyntitykin rooli on muuttunut moderniin ja konsultoivaan B2B-
myyjin rooliin. B2B-myyjin tulee my6skin osata kiyttdd teknologian kehityksen tuomia
tyokaluja myyntityossddn. (Blount 2020, 32; Rubanovitsch 2019, 75-83; Englander
2016, 88-89; Accenture 2015, 1-6.)

Alla esitetyssd kuviossa 8 tuodaan esiin teknologian kehittymisen vaikutuksia ja seu-
rauksia B2B-myyjin arkeen. Teknologian nopean kehityksen ja digitalisaation my6td
B2B-myyjien tulee onnistuakseen jatkuvasti kehittdd tekemistddn asiakaslihtéisemmiksi

sekd monikanavaisemmaksi. (Accenture 2015, 2; Laine 2015, 180-181.)

Myynnin

e Teknologian murrosvaihe e Monikanavainen

Kehittyminen - B2B- myynti
ostokayttaytymisen
muutos

Virtuaalimyynti

Digitalisaatio kisitteena

Kuvio 8. Teknologian kehityksen vaikutuksia B2B-myyntiin.
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Vuoden 2020 maaliskuusta lihtien B2B-myyjit ovat joutuneet hyédyntimiin aikai-
sempaa enemman virtuaalisia myyntitapaamisia tyossaan, silla suurin osa kasvotusten
pidettivistd myyntitapaamisista on estynyt COVID-19 pandemian my6td. Virtuaaliset
myyntitapaamiset ovat aikaisemminkin kuuluneet B2B-myyjan tyéhon, joskin vain
osaksi. Vuoden 2020 maaliskuun jilkeen lihestulkoon jokainen face-to-face myyntita-
paaminen on jouduttu pitimadn virtuaalisesti, silli matkustusta on rajoitettu ympiri

maailmaa. (McKinsey, 2020a; McKinsey, 2020b; Mckinsey, 2020c.)

McKinsey julkaisi vuoden 2020 huhtikuussa artikkelin ”The digital aflection point:
How sales have changed during COVID-19” (Mckinsey, 2020a.), jossa kisiteltiin CO-
VID-19 pandemian vaikutuksia nykypidivin B2B-myyjien tydohon. Kyseisessa artikkelis-
sa viitataan tutkimukseen, jossa tutkittiin globaalisti 11 eri maan sekd 14 eri toimialan
timanhetkistd liiketoimintaa. Artikkelissa esitelty tutkimus tutki modernia B2B-
ostokiyttiytymista COVID-19 pandemian aikana vertaillen face-to-face myyntitapaa-
misia seka virtuaalimyyntitapaamisia. Kyseisen tutkimuksen mukaan COVID-19 pan-
demia on ajanut lihes 90% B2B-myyjistd pitimdin myyntitapaamisensa virtuaalisesti.
Tutkimukseen osallistuneista myyjistd yli 50% oli sitd mielta, etta virtuaaliset myyntita-
paamiset ovat yhtd tehokkaita tai jopa tehokkaampia kuin kasvotusten kidydyt myynti-
tapaamiset. Tutkimustulosten perusteella nykypiivan B2B-ostajat tekevit tapaamisensa

sekid ostopaitoksensa mielelladn virtuaalisesti.

McKinseyn heindkuussa 2020 julkaisemassa artikkelissa "How B2B sales has changed
during COVID-19” (McKinsey, 2020b.) viitataan edelld mainittuun COVID-19 pan-
demian alkuvaiheen tutkimukseen (McKinsey, 2020a). Heindkuussa 2020 julkaistun
artikkelin mukaan jopa 96% globaaleista B2B-myyntitiimeistd on siirtynyt osaksi- tai
kokonaan virtuaalimyyntiin. Artikkelin mukaan noin 65% prosenttia B2B-ostajista on
sitd mieltd, ettd pandemian tuoma virtuaalisten tapaamisten malli on vihintddn yhtid
tehokas tai jopa tehokkaampi kuin ennen pandemiaa kiytetty tapaamismalli (face-to-

face tapaamiset yhdistettyind virtuaalitapaamisiin).

McKinsey julkaisi vuoden 2020 lokakuussa uusimman artikkelinsa ”These eight charts
show you how COVID-19 has changed B2B sales forever”. (McKinsey, 2020c.) Artik-

kelissa otettiin my0Oskin kantaa yritysten vilisten virtuaalisten myyntitapaamisten tehok-
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kuuteen verrattuna vanhaan tapaamismalliin (face-to-face tapaamiset yhdistettyind vir-
tuaalitapaamisiin). Artikkelissa viitattu tutkimus on toteutettu vuoden 2020 aikana glo-
baalisti sekd timin kyselytutkimuksen kohteena olivat eri yritysten B2B-myynti- ja os-
toprosesseista vastaavat henkil6t. Alla esitetyssd kuviossa 9 on verrattu vuoden 2020
maaliskuun (McKinsey 2020a.) kyselytutkimuksen vastaajien mielipiteiden kehitystid
vuoden 2020 aikana. Globaaliin kyselytutkimukseen osallistuneiden henkiléiden mieli-
piteet virtuaalimyynnin mallin tehokkuudesta verraten vanhaan tapaamismalliin muut-
tuivat 10% virtuaalimyynnin hyviksi vuoden 2020 aikana. Alla esitetyssi kuviossa 9
verrataan nykyistd virtuaalimyynnin mallin tehokkuutta vanhaan tapaamismalliin (face-

to-face sekd virtuaalitapaamiset).

Effectiveness of new sales model in reaching and serving customers'?
% of respondents

Much Somewhat As effective Somewhat Much Total Change
more more as before less less effective’
Al 15 29 20 . 75% l 10%
France i) 42 23 - 71% I 22%
Germany 6 33 29 . 67% I T%
Italy 11 38 28 I 74% l 6%
Spain 16 28 21 - 73% l 13%
uk E 37 23 I 75% I 17%
China 12 23 15 . 81% l 11%

Japan

S I
o @ o I

Brazil 21 21 18 . 77% I 19%

S. Korea

us 18 29 20 . 74% I 9%

Kuvio 9. Kyselytutkimus: Kuinka tehokkaasti olette voineet olla yhteydessa asiakkai-
siinne virtuaalimyynnin mallilla verrattuna vanhaan tapaamismalliin? (McKinsey,

2020c.)



My6skin nojautuen McKinseyn muihin vuoden 2020 artikkeleihin (McKinsey, 2020a;
McKinsey, 2020b.) voidaan todeta, ettd virtuaalimyynti on B2B-myyjien sekd B2B-
ostajien mielesta jatkuvasti tehokkaampaa, silla uusimmassa tutkimuksessa (McKinsey,
2020c.) jopa 75% vastaajista oli sitd mieltd, ettd virtuaalimyynnin malli on tehokkaampi
tai vahintddn yhtd tehokas kuin aikaisemmin kiytetty vanha tapaamismalli. Vuoden
2020 aikana tehtyjen tutkimusten perusteella virtuaalimyynnin malli on jatkuvasti toi-
minut edukseen COVID-19 pandemian aikana. Tutkimustulosten perusteella niin myy-
jat kuin ostajatkin ovat huomanneet virtuaalimyynnin tehokkuuden ja tutkimustulosten
perusteella noin 89% vastaajista on sitd mieltd, ettd haluaa pitad virtuaalimyynnin mallin

kiytossddn myo6s tulevaisuudessa.

Vuonna 2020 tehdyssi tutkimuksessa “Digitalization process of complex B2B saless
process Enablers — obstacles” (Rodriguez, Svensson & Mehl 2020, 9.) tutkittiin globaa-
listi B2B-myyjien mielipiteitd ja ndkemyksid virtuaalisten myyntitapaamisten hyédynta-
misestd B2B-myynnissa. Tutkimustulosten perusteella B2B-myyjat eivit uskoneet, etté
virtuaalisten tapaamisten malli sopisi uusasiakashankintaan yhta hyvin kuin nykyisten
asiakkaiden palvelemiseen. My6skin kaupan paitosvaiheeseen liittyva tapaaminen halut-

tiin myyjien puolelta jirjestda kasvotusten.

McKinseyn tekemin tutkimuksen (McKinsey 2020c.) tulokset ovat kuitenkin ristiriidas-
sa edelld mainitun tutkimuksen (Rodriguez, Svensson & Mehl 2020.) kanssa, silld kuten
alla esitetyssd kuviossa 10 voidaan todeta, vuoden 2020 huhti- ja elokuun aikana virtu-

aalimyynti todetaan olevan tehokkainta juurikin uusasiakashankinnassa.
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Remote engagement successfully supports both selling and prospecting.

Effectiveness of new sales model in reaching and serving customers'?3
% of respondents

Existing customers New customers
Equally or more
effective than 54% 65% 75% 76%
before COVID-19
Much less 6| ——
20 20
Somewhat less 39 =
28
Same
Somewhat more
Much more 1 15
April 9 April 28 Aug 11

Kuvio 10. Kuinka tehokkaasti virtuaalimyynnin malli on toiminut asiakassegmenteittiin

verrattuna vanhaan tapaamismalliin? (McKinsey 2020c.)

Tidssd tyossid lipikdydyn kirjallisuuden ja tutkimusten perusteella virtuaalisten myyntita-
paamisten tehokkuudesta voidaan varmasti olla montaa mieltd, mutta oikein kiytettynd
virtuaaliset myyntitapaamiset lisadvat B2B-myyjin tehokkuutta seka kauppojen maaraa.
Virtuaalimyynti tulee tulevaisuudessa olemaan suuressa osassa jokaisen B2B-myyjin

tyonkuvaa. (McKinsey 2020a; McKinsey 2020b; McKinsey 2020c.)

51 Lopuksi

Virtuaalimyynnin tuoma tehokkuus ja nopeus on huomattu viimeistiankin COVID-19
pandemian aikana. Suurin osa yrityksistd aikoo ylldpitdd virtuaalisten myyntitapaamisten
mallia COVID-19 pandemian jilkeen. (McKinsey 2020c.) Virtuaalimyynti helpottaa
asiakkaan ja myyjan yhteistyota, silld virtuaaliseen myyntitapaamiseen ei tarvitse fyysi-
sesti matkustaa. Virtuaalimyynti tehostaa B2B-myyntiprosessia ja virtuaalimyynnin avul-
la myyja voi palvella asiakastaan monikanavaisesti asiakkaan haluamassa kanavassa.
(Rubanovitsch 2019, 76; Blount 2020, 67.) Ty6ssi lipikiytyjen tutkimusten perusteella
virtuaaliset myyntitapaamiset ovat niin uusasiakashankinnassa kuin nykyasiakkaiden

palvelemisessa yhtd tehokkaita tai jopa tehokkaampia kuin kasvotusten pidettivit ta-
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paamiset. Taman kirjallisuuskatsauksen perusteella oikein toteutetun virtuaalimyynnin
avulla voidaan tehostaa B2B-myyntid. (McKinsey 2020a; McKinsey 2020b; Mckinsey
2020c.)

Yhteenvetona taimin kirjallisuuskatsauksen perusteella totean, ettd teknologian kehityk-
sen myotd virtuaalisista myyntitapaamisista on tullut osa B2B-myyjin arkea. Modernin
B2B-myyjan on hyvi ymmartaid virtuaalimyynnin tyokalujen ja teknologian merkitys
B2B-myynnissi. (Laine 2015, 117-118; Gartner 2020; Paakkonen 2017, 48.) Virtuaali-
myyntid pidetddn kitevini varsinkin niissd myyntitapaamisissa, joissa myytiva tuote tai
palvelu demotaan asiakkaalle ndytt6d jakamalla. (Chodor & Cyranski 2020, 16-17;
Blount 2020, 60.) Nykypiivind B2B-ostajalta on helpompi saada lyhyt aika virtuaaliselle
myyntitapaamiselle kuin kasvotusten pidettiville face-to-face tapaamiselle. B2B-myyjit,
jotka osaavat hyodyntdd kasvotusten opittuja myyntitaitojaan tulevat jatkuvasti paran-
tamaan tuloksiaan virtuaalimyynnin avulla. (Rubanovitsch 2019, 82-83.) Virtuaaliset
myyntitapaamiset ovat oikein kiytettyini tehokkaampia ja edullisempia kuin kasvotus-
ten pidettivit tapaamiset. (Blount 2020, 67; McKinsey 2020c.) Modernin B2B-myyjin
tulee kuitenkin osata palvella ostajaa juurikin ostajan haluamassa kanavassa, oli se sitten

kasvotusten tai virtuaalisesti. (Accenture 2015, 2; Laine 2015, 180-181.)

5.2 Kehittimis- ja jatkotutkimusehdotukset

Virtuaalimyyntid ja sen tehokkuutta tulisi mielestini tutkia lisaa. Virtuaalimyynti on
osana lihes jokaisen organisaation toimintaa ja siltikin sen tehokkuudesta eri myynti-
prosessin vaiheissa ollaan epidvarmoja. Mielestini vuoden 2020 eli COVID19-
pandemian aikaista virtuaalimyynnin tehokkuutta tulisi tutkia syvemmin ja tutkimustu-
loksien avulla 16ytdd tehokkain tapa integroida virtuaalimyynti sekd perinteinen kasvo-
tusten myynti. Ehdottaisinkin jatkotutkimuksiksi haastatteluja, joiden kohteena olisi eri
B2B-organisaatioiden myyjid seki ostajia. Tutkimuksen aitheena olisi esimerkiksi eri
myyntiprosessin vaiheiden tehokkuus, kun myyntitapaamiset on pidetty virtuaalisesti.
Ostajien ja myyjien nakemykset tulisi mielestini erotella tutkimuksessa, silla uskon, ettd
osapuolten nikemykset virtuaalisten myyntitapaamisten tehokkuudesta poikkeaisivat

merkittavasti toisistaan.
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5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen lahtokohtana on se, ettd tutkimuksen tulee olla virheetonti, puolueetonta
seki luotettavaa. Tutkimuksen tulokset eivit myoskain saa olla sattumanvaraisia ja tar-
vittaessa tutkimuksen koko prosessi ja sen eri vaiheet tulee olla tarkistettavissa. Tutki-
muksen vaiheiden dokumentointi usein edesauttaa luotettavuuden arviointia. Usein
tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan validiteetin seka reliabiliteetin kisitteilld. Validi-
teetti seka reliabiliteetti voidaan mairitelld niin mittaus- tai tutkimusmenetelmain tai

tutkimustulosten nakékulmasta. (Hiltunen 2009.)

Molemmat kisitteet liittyvit tutkimuksen luotettavuuteen siten, ettd validiteetti ilmaisee,
kuinka hyvin tutkimuksessa kiytetylld tutkimuksella voidaan mitata sitd, mitd tutkimuk-
sella oli tarkoitus mitata. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 226-227.) Validiteetin
arvioinnissa keskeistd on se, kuinka hyvin tutkimuksessa kaytetty tutkimustapa ja sen
myota kaytetyt menetelmat vastaavat kyseisessa tutkimuksessa tutkittavaa ilmiota. Niin
ollen, validiteetilla arvioidaan, tutkimuksen pitevyyttd eli kiytinndssi sitd, oikeuttavat-
ko tutkimuksessa kaytetty aineisto, menetelmit seki tutkimuksessa saadut tulokset esi-

tetyt vaitteet. (Hiltunen 2009.)

Tutkimuksen reliabiliteetti taas ilmaisee sen, miten luotettavasti, huolellisesti seki tois-
tettavasti kiytetty tutkimusmenetelma mittaa tutkittua ilmi6td. Reliabiliteetilla voidaan
arvioida esimerkiksi toistomittauksilla, eli tekemalld sama tutkimus useaan kertaan sa-
moilla menetelmilld. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten ja mahdollisten viit-
teiden luotettavuutta eli johtuvatko tutkimuksen tulokset sattumasta vai voidaanko tut-
kimus ja sen samat tulokset toistamaan. Luotettava tutkimus on tehty siten, ettd teke-
mailla samoissa olosuhteissa sama tutkimus uudelleen, tulokset voidaan saada samanlai-

sina. (Hiltunen 2009.)

Tissd kirjallisuuskatsauksessa on noudatettu hyvii tieteellistd kiytintod. TyOssd on py-
ritty huolellisuuteen ja niin ollen my6s aineistonhaku on dokumentoitu tarkkaan. Tyos-
sd el ole plagioitu muiden tekstejd, vaan pyritty mukailemaan ja omin sanoin tuomaan
esille eri ldhteistd 16ydettyd tietoa. Tutkimuksen validiteetin seka reliabiliteetin huomi-

oon ottaen koko tutkimusprosessin ja sen tulosten voidaan todeta olevan luotettavia.
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6 Opinniytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinndytetyon atheidea syntyi tyoskennellessdni B2B-ratkaisumyynnin parissa kesilld
2020. COVID-19 pandemia vaikutti B2B-myyntiin suuresti, silld kasvotusten pidettivit
myyntitapaamiset eivit onnistuneet pandemian jyllitessd. Pandemian my6tid virtuaali-
myynti tuli isoksi osaksi jokapaiviistda B2B-myyjan paivaa, yllattaen. Syksylla kehittelin
ideaa opinndytetyoni aiheesta, ja halusin aiheen olevan mahdollisimman ajankohtainen.
Tein erilaisia hakuja liittyen virtuaalimyyntiin ja 16ysin useita eri maaritelmia virtuaali-
myynnista. Huomasin ensimmaisten hakujen perusteella virtuaalimyynnin olevan kay-
tetty mutta jokseenkin uusi termi alalla. Seuraavaksi hain englanninkielisid tutkimuksia
erilaisista digitaalisista tietokannoista. Hakujen perusteella tutkimuksia sekd virtuaali-
myyntiin liittyvidd kirjallisuutta oli saatavilla ylldttivin vihin, joten ideani tehda kirjalli-
suuskatsaustyyppinen opinnaytety6 virtuaalimyynnista tuli mieleeni. Halusin talla tyolld
tuoda yhteen mahdollisimman paljon tietoa aiemmasta kirjallisuudesta ja tutkimuksista
liittyen virtuaalimyyntiin ja sen tuomiin hyotyihin. Opinnaytetyon aikana olen oppinut
virtuaalimyynnista paljon, vaikka timan tyyppinen opinniytetyo onkin vain pintaraapai-
su kokonaisuudesta. Tyon tarkoituksena oli luoda selked yleiskuva valitusta kisitteestd

ja sen tuomista hyodyistd B2B-myyntiin.

Opinndytety6 prosessina oli minulle suhteellisen uusi, joten tyon tekeminen toiden ja
opiskeluiden ohella niinkin tiukalla aikataululla oli minulle opettavaa. Tyon tekeminen
on opettanut paineensietokykya, ajanhallintaa sekd omat kirjoitustaitoni ovat parantu-
neet huomattavasti. Tyon tekeminen on ollut mieluisaa ja olen ty6n aikana saanut hyvia
neuvoja kirjaston informaatikolta seki opinnaytetyon ohjaajaltani. Haasteellisinta tyossa
oli kokonaisuuden luonti, silld ty6n aloituksen jilkeen huomasin kirjallisuuskatsaus-
tyyppisen opinnaytetyon rakenteen poikkeavan hieman yleisesti kaytetystad opinnayte-
tyon pohjasta, johon olin suunnitellut tekevani kyseisen kirjallisuuskatsauksen. Taman
takia tyon suunnitteluun kayttimani aika meni hukkaan, silla opinnédytetyon ohjausses-

sioiden jilkeen tyon runko muuttui useaan kertaan.

Opinndytetyon tavoitteet saavutettiin, silld mielestini timin tyon avulla voidaan todeta,

ettd virtuaalimyynnin avulla voidaan tehostaa B2B-myyntid. Mielestini tyon tulokset
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kytkeytyvit tietoperustaan erinomaisesti sekd niin ollen koen tyén onnistuneen. Koen
opinndytetyoprosessin myoskin olleen isona osana opintojani. Tyon aikana kertasin
B2B-myyntiprosessin vaiheet useaan kertaan sekd ymmairrian tyon avulla teknologian
kehityksen vaikutuksista B2B-myyjan tychon. Virtuaalimyynti tulee pysymaan isossa
osassa B2B-myyntiprosessia myoskin COVID-19 pandemia jilkeen, joten koen timin
tyon tukevan minua my6s tulevaisuuden tyossini. Kaiken kaikkiaan olen tyytyviinen
opinndytetyon prosessiin seka kiitollinen sen tuomista opeista ja ndin ollen valmis jat-

kamaan kohti tulevaisuuden haasteita.
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