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Tassa opinnaytetydssa kasitellaan etatydskentelyn vaikutuksia B2B-myyntiprosessiin myy-
jan nakdkulmasta. Tyon tavoitteena on selvittdd etatydn maaritelma, B2B-myyntiprosessin
eteneminen, etatyon hyodyt ja haasteet seka etatytn vaikutukset B2B-myyntityohon.

Teoriaosuudessa kasitellaan etatydn maaritelmaa yleisesti sekd sen tuomia hyétyja ja
haasteita tydelamaan. Kaytetyt etdatydon muodot ovat epasaannollinen, sdéanndllinen ja liik-
kuva etatyd. Yhtena etatydn hyodtyna koetaan tydn vapaampi rytmittdminen ja haittana néh-
déén muun muassa ergonomian puute.

Etatyon yleisen méaritelman jalkeen kasitelladn B2B-myyntitydon maaritelmaa ja myyntipro-
sessia. Myyntiprosessi kasitelldan kattavasti sen viiden paéavaiheen avulla, jotka ovat pros-
pektointi, valmisteluvaihe, yhteydenotto, myyntineuvottelu ja jalkiseuranta. Liséksi paneu-
dutaan etatyon tuomiin vaikutuksiin B2B-myyntity0hon.

Empiirinen osuus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jossa keskityttiin tekemaan 16ydok-
sid ja havaintoja tutkittavasta ilmiésta. Laadullinen tutkimus toteutettiin haastattelemalla
seitsemaa B2B-myynnin asiantuntijaa. Rajaus haastattelututkimusta varten tehtiin tutki-
musmenetelman kriteerien mukaisesti, koskemaan ainoastaan B2B-myynnin asiantunti-
joita, jotka tekivat tyotdan jonkun edella mainitun etdtydmuodon mukaisesti. Tama rajaus
tehtiin, jotta tutkimustulokset saatiin kerattya suoraan B2B-myynnin asiantuntijoiden omista
kokemuksista. Haastatteluiden avulla tutkimuksessa saatiin tutkittavan ilmion keskeisimmat
havainnot ja tulokset esiin.

Paahavaintona B2B-myyntiprosessissa etatyon osalta suurimpina hyodtyina nousivat esiin
asiakkaan kontaktointi ja myyntineuvotteluiden sopiminen. Etéatydn haitoista paahavaintona
voidaan todeta, ettd suurin haaste etatytssa koettiin B2B-myyntiprosessin myyntineuvotte-
luvaiheessa muun muassa siité syysta, ettd asiakkaan elekielelta on vaikea tulkita.

Opinnaytetytprosessi aloitettiin marraskuussa 2020 ja se valmistui maaliskuussa 2021, jo-
ten ajallisesti koko prosessi kesti noin viisi kuukautta. Prosessiin sisaltyi muun muassa ai-
heen valitseminen, kaytettavien menetelmien valinta, haastattelut, saatujen tulosten analy-
sointi sek& yhteenveto ja johtopaatokset.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd mité vaikutuksia etaty6 tuo B2B-myynti-
prosessiin myyjan nakdkulmasta. B2B-myynnilléa tarkoitetaan myyntimallia, joka tapahtuu
yritykselta yritykselle. B2B-myyntity0 vaatii onnistuksiaan myyntiprosessin ja tavoitteellista
seka pitkaaikaista toimintaa myyjalta.

Aiemmin B2B-myynti on perustunut kasvokkain tapahtuvaan vuorovaikutukseen asiakas-
suhteiden luomisessa ja yllapitamisessa. Koronaviruspandemian my6ta B2B-myyjéat ovat
siirtyneet etamyyntiin ja -tydskentelyyn. Tasta syysta myyjien on kaytettava aivan uutta ta-
paa myyda, etayhteyksin. (Pophal 2021, 30-33.) Olettamuksena on, ettd etaty6lla on vai-

kutuksia B2B-myyntitydhon, jota téssa tutkimuksessa tarkastellaan.

1.1 Tutkimusongelma jatavoitteet

Tama opinnaytety6 tutkii etatydn tuomia vaikutuksia B2B-myyntiprosessiin myyjan nako-
kannalta tarkasteltuna. Tutkimuksen tarkoituksena on tuoda uutta ja luotettavaa tietoa ai-
heeseen liittyen. Tutkimukselle asetettiin tavoitteet, jotka esitetdan paakysymyksena ja
alakysymyksina. Tutkimuksen alakysymyksilla pyritd&n tarkentamaan ja laajentamaan
paakysymyksen tavoitteita.

Tutkimuksen paakysymys on:

— Miten etatydskentely vaikuttaa B2B-myyntiprosessiin myyjan nakékulmasta?

Tutkimuksen alakysymykset ovat:

Mik& on etatyon maaritelma?

Miten B2B-myyntiprosessi etenee?

Mitk&a ovat etatyon hyddyt ja haasteet B2B-myyntiprosessissa?
— Miten etaty6 vaikuttaa B2B-myyntitydhon?

Kirjallisen tutkimuksen tavoitteena on selvittaa etatyon ja B2B-myyntiprosessin maaritel-
mat. Lisaksi kirjallisessa katsauksessa kasitellaan etatyon yleisesti tuomat hyodyt ja haas-
teet. Empiirisessa osiossa tutkitaan mité vaikutuksia etaty6 tuo B2B-myyntiprosessiin ja
B2B-myyntitybhén myyjan nédkokulmasta. Aiheeseen kerattiin lisatietoa laadullisen tutki-
musmenetelman keinoin puolistrukturoitujen haastattelujen avulla. Puolistrukturoidussa
haastattelussa kaytetddn valmista kysymysrunkoa, mutta haastattelu on vapaampi ja eika
siin& ole valmiita vastausvaihtoehtoja (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47). Haastattelututkimus
rajattiin yrityksiin, joissa myyntimallina on B2B-myynti, eli myynti toteutetaan yritykselta
yritykselle. Haastatteluotokseen valikoitui seitseman B2B-myyntialan asiantuntijaa. Naméa

asiantuntijat toimivat paivittaisessa tyotehtavassaan B2B-myynnissa ja tekivat etatoitd sen



eri muodoissa. Haastattelututkimuksen otos rajattiin, jotta keratyt tulokset ja havainnot pe-
rustuvat haastateltavien omiin kokemuksiin ja ndkemyksiin. N&in saatiin vastausperusta,
joka kuvastaa todellisuutta. Haastatteluiden avulla pyrittiin keradmaan sellaista tietoa, joka

olisi uutta, luotettavaa seké toistettavaa.

Tutkittavasta ilmidsta saadut havainnot tuovat ajankohtaista tietoa etéatyon vaikutuksista
toimialoille, jotka hyddyntavat B2B-myyntiprosessia organisaatiossaan. Tutkimuksen
avulla tuodaan esiin uutta tietoa seka tyontekijoille etta tydnantajille siitd, miten etatyo vai-
kuttaa B2B-myyntiprosessiin myyjan kannalta katsottuna. Organisaatiot voivat hyddyntaa
tutkimuksessa saatuja havaintoja peilaten niitd oman organisaationsa sisalla kaytettyyn
B2B-myyntiprosessiin, myyntitiimiin seka B2B-myyjiin yksildina. Tutkimuksessa tehtyja ha-
vaintoja voidaan soveltaa suoraan tyoelamaén B2B-myyjien eduksi ja myyntiprosessin toi-

mivuuden parantamiseksi etatydssa.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Taman opinnaytetyon johdannossa kaydaan lapi tutkimuksen tausta, tutkimuksen tavoit-
teet, aiheen rajaus seka keskeisimmat kasitteet. Johdannon avulla lukija saa kuvan tutkit-
tavasta aiheesta ja tutkimuksen tavoitteista. Taman lisdksi tydhon sisaltyy teoreettinen

0sio ja empiirinen osio.

Teoriaosiossa kasitellaan aluksi etatydn maaritelmaa ja siina koettuja hyoétyja ja haittoja
yleisesti. Lisaksi tarkastellaan B2B-myyntity6ta ja myyntiprosessin eri vaiheita teorian
avulla. Lopuksi kasitellaén etatydn tuomia vaikutuksia B2B-myyntiin. Nama aiheet tarkas-
tellaan aluksi teorian kautta paapiirteet kattavasti esitellen. Tama tietoperusta luo opinnay-
tetydlle viitekehyksen, johon haastattelututkimuksesta saatuja tuloksia peilataan, avataan

ja lopuksi pohditaan kirjoittajan toimesta.

Empiirisessa osuudessa kaydaan lapi tutkimuksen toteutus seka tutkimusmenetelma pe-
rusteluineen. Liséksi kappaleessa analysoidaan tutkimustulokset ja tehd&dén yhteenveto
saaduista tuloksista. Taman jalkeen kasitellaan kirjoittajan omaa pohdintaa tutkimustulok-
sista, arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta seka tehdaan jatkotutkimuseh-
dotukset saatuihin tuloksiin peilaten. Lopuksi k&ydaan lapi opinnaytetyon ja kirjoittajan
oman ammatillisen kehittymisen arviointi. Opinnaytetydn rakenne on kuvattuna kuviossa
(kuvio 1).



Tutkimustavoitteet

o Padkysymys
o Alakysymykset

Opinnaytetyon
Laadullinen ra kenne
tutkimus

e Tutkimushaastattelu
¢ Menetelmavalinnat
¢ Haastattelurunko

Teoreettinen osio

® Teoria
e Etatyon madritelma
* B2B-myyntityo,
myyntiprosessi ja
etatyo
* Yhteenveto

Kuvio 1. Opinnaytety6n rakenne

1.3 Keskeiset kasitteet

Tassa kappaleessa kasitellaan taman opinnaytetydssa esille tulevat keskeisimmat kasit-
teet. Taman avulla tutkimuksesta pyritdan saamaan lukijalle mahdollisimman helppolukui-
nen ja ymmarrettava. Opinnaytetyon keskeisimmat kasitteet ovat alla kirjattuna.

Etatyo — ty0, jota tehd&dén varsinaisen tyopaikan ulkopuolella. (Tydsuojelu 2020)

B2B-myyntityd — B2B on lyhenne englanninkielisista sanoista Business-to-Business.
B2B-myynti tarkoittaa myyntimallia, joka tapahtuu yritykselta yritykselle. (Vainu 2019)



B2B-myyja — asiantuntija, joka tekee B2B-myyntityotd myyjaorganisaatiossa. (Vainu
2019)

Myyntiprosessi — prosessi, jonka avulla myyja pyrkii myymaan asiakkaalle tarjoamaansa
palvelua tai tuotetta. Myyntiprosessin viisi padvaihetta ovat prospektointi, valmisteluvaihe,
yhteydenotto, myyntineuvottelu ja jalkiseuranta. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016,
134)

Prospektointi — prospektointi eli uusasiakashankinta, jossa pyritdan tunnistamaan poten-
tiaaliset asiakkaat. (Hunter 2017, 5.)

Liidi — asiakas, joka on osoittanut mielenkiintonsa myytya palvelua tai tuotetta kohtaan.
(Junnola 15.1.2016.)

Verkkoalusta — Verkkoalustoilla voi osallistua etédneuvotteluihin video- ja &aniyhteydella.
Osallistujat voivat kirjoittaa viesteja toisilleen tai jakaa tietokoneensa naytén muiden nah-
tavaksi. Tunnettuja verkkoalustoja ovat esimerkiksi Zoom ja Skype. (Savela 19.3.2018.)

Koronaviruspandemia — Covid-2019-taudin aiheuttajasta hengitysteiden tulehduksia ai-
heuttava sairaus. Koronaviruspandemia levisi maailmanlaajuisesti vuonna 2020. (World
Health Organization 2020)

Etatydsuositus — Suomen valtioneuvoston elokuussa 2020 tekemé periaatepaétos eta-
tyon kayttéa koskevan suosituksen antamisesta. Etatydsuositus on voimassa toistaiseksi.
(Valtioneuvosto 2020)



2 Etatyon méaaritelma

Tassa kappaleessa kasitellaan etatyon maaritelmaa yleisesti. Kappaleessa kaydaan lapi
etatyon eri muodot ja niiden maarittavat tekijat. Taman liséksi kappaleessa avataan eta-
tyossa esille tulevia hyotyja ja haittoja yleisella tasolla. Aihe on osa opinnaytetyon kes-
keista tietoperustaa ja sita kasitelladn paremman kokonaiskuvan hahmottamiseksi luki-

jalle.

2.1 Etatyd

Etatyo tarkoittaa tyota, joka tehdaan jossain muualla kuin ty6lle normaalisti maaritellyssa
paikassa. Usein etatytskentely tapahtuu esimerkiksi kotona tai muussa sellaisessa pai-
kassa, jossa on saatavilla tydhon tarvittava tieto- ja viestintatekniikka. Tyohon tarvittavan
tieto- ja viestintatekniikan avulla ollaan yhteydessa tyOpaikkaan tai tydpaikan ulkopuolelle
esimerkiksi asiakkaisiin. Etana tehtava ty6 voi tapahtua joko kokonaan etana tai osittain
tyopaikalla, riippuen organisaatioiden erilaisista kaytanndista ja sdannoista etatydn osalta.
(Salli 2012, 95.)

Heinonen ja Saarimaa (2009, 10) maarittelevat etatydn seuraavasti. Heidan mukaansa
etaty®d on joustavasti maarittyva tydnteon muoto, johon kuuluu kolme elementtia. Nama
elementit ovat ajallinen joustavuus, tydntekopaikan joustavuus ja tyontekoon tarvittavat
valineet. Tydntekovalineet ovat yleensa viestinta- ja tietoteknisia laitteita, joilla ollaan yh-
teydessa asiakkaisiin tai padasialliseen tydpaikkaan. Yksinkertaisesti etatyt voidaan maa-
ritella olevan kiinteasta tyopaikasta ja -ajasta riippumatonta tydntekoa, johon kaytetaan

joko kokonaan tai osittain viestinta- ja tietotekniikkaa.

Etaty6ta hyoddyntavat organisaatiot kayttavat usein tyontekijaraporttia, jonka avulla seura-
taan tyontekoa, projekteja, tydn kuormittavuutta tai muuta tarpeellista tietoa tyétehtavasta
riippuen. Seurannasta saatavan raportin avulla esimiehet voivat valvoa tydntekijan toimin-
taa ja tybaikoja seké puuttua niihin tarpeen mukaan. Etatydssa on tarkeaa riittdva kommu-
nikaatio ja palautteen anto, jotta etaty® olisi mutkatonta ja toimivaa osapuolien vélilla.
(Grensing-Pophal 2020) Berlinin (2019, 215) mukaan etatydskentelyn ja joustavan tyds-
kentelyn salliminen ja siitéd sopiminen luo symbolisen arvon tyéntekijoille. Tydnantajayritys,
esimies ja tiimi osoittavat sen avulla luottavansa tyontekijaan ja tAman panokseen. Mo-
nesti tyontekija vastaa tahan hiljaiseen viestiin entista tehokkaammalla ty6panoksella. Pi-
taa kuitenkin muistaa, etta taman luottamuksen rikkoutuminen heikolla tyonlaadulla tai
epaluottamuksen osoittamiselle vaikuttaa mahdollisesti organisaation tyékulttuuriin ja eta-

tyon kaytantaihin.



Etatytn eri muodot ovat epasdanndllinen, saanndllinen tai liikkuva etatyd. Epasaannolli-
sessé etatydssa tyontekijd ja esimies sopivat tapauskohtaisesti etana tehtavan tyon tar-
peesta. Epasaanndlliseksi miellettava etatyo voi tapahtua esimerkiksi tydmatkan yhtey-
dessa tai olla tietty ty6tehtava, joka pitdad suorittaa etatydna. Saanndllinen etéatyo tarkoittaa
sita, ettd se tapahtuu joko kokoaikaisesti tai saanndllisesti tietyn rytmin mukaan. Saannol-
linen etatyd voidaan maaritella myds niin, etta se on tiettynad ajanjaksona tehtava sovittu
maara tyota etatyoskentelyna. Liikkuvan etatydn muoto tarkoittaa puolestaan sita, etta se
tapahtuu joko yrityksen muissa toimipisteissa tai vaihtelevassa ymparistossa, esimerkiksi
asiakkaiden tiloissa, kahviloissa tai lentokentilla. (Tyoturvallisuuskeskus 2017) Etaty6n eri

muodot ovat kuvattuna alla olevassa kuviossa (kuvio 2).

Epdsadanndllinen etatyo

e Sovittava esimiehen kanssa
e Tyomatkan yhteydessa tapahtuva
e Tietyn tyotehtavan teko

Saannoéllinen etatyo

e Kokoaikaista
e Sovitun ja maaritellyn syklin mukaan
e Tiettyina viikonpaivina tehtavaa, tai tietty maara paivia per viikko tai kuukausi

Liikkuva etatyo

e Tehdaan yrityksen muissa toimipisteissa

* Tehdaan asiakkaiden tiloissa, kahviloissa, lentokentilla tai muissa
epasaanndllisissa paikoissa

Kuvio 2. Etatyon eri muodot (mukaillen Tyo6turvallisuuskeskus 2017)

YIl& mainittujen etatyd muotojen liséksi, etatydssa on yleistymassa uusi muoto. Tama uusi
muoto tunnetaan englanninkieliselta nimeltaan WFA eli Work from Anywhere. Suomen-
nettuna tama tarkoittaa tydskentelyd mista tahansa. Tassa muodossa tydntekijat voivat
asua ja tyoskennella missa he valitsevat, yleensa tietyssa maassa, mutta joissakin ta-
pauksissa etatyon teko voi tapahtua luotettavalla tieto- ja viestintatekniikalla, kaikkialla
maailmassa. (Choudhury, Larson & Foroughi 2019) Seuraavassa alakappaleessa kasitel-

l[&an etatyon tuomia hyotyja tarkemmin.

2.2 Etatyodn hyodyt

Etatyon hyddyt heijastuvat seka tyontekijoilla etta tydnantajalle. Etatyon tuomia mahdolli-

suuksia henkildstélle ovat tydn tauottaminen ja rytmittdminen vapaammin seka tydajan



joustavuus. Namé mahdollisuudet vaikuttava etenkin tyéntekijdihin, jolloin he saavat rytmi-
tettyd tydbn muun elaman kanssa sopivaksi. Etatydssa voi olla suurempi mahdollisuus
saada parempi tyérauha, jonka kautta tyotyytyvaisyys nousee. Henkiloston tyotyytyvai-
syys kohoaminen voidaan havaita tyétehon paranemisena. Tyotyytyvaisyyden parantu-
essa tyontekijat saattavat tehda pidempia ty6uria ja sairaslomat voivat vastaavasti vahen-

tya. (Tyoterveyslaitos 2020)

Tutkimuksessaan Solis (2017, 28—29) on tutkinut, miten etana tehdyn tyon ja erilaisten
tyotehtavien piirteet vaikuttavat toisiinsa tyontekijan nakokulmasta. Henkiléstdon kohdis-
tuva suora hy6ty on hallitumpi ja vapaampi ajankayttd. N&in ollen tydntekijoille jaa parem-
min aikaa viettaa esimerkiksi perheidensa tai harrastustensa parissa. Etaty6ssa sairaste-
lut saattavat véahentya tai niitd voidaan jopa valttaa, koska kontaktit vahenevat. Selvisi,
etta moni vastuullisia ty6tehtavia tekeva tutkimukseen osallistunut henkild koki, etta ajan-
kaytdn organisointi on helpompaa tyon ja perheen valilla. TAhan voi vaikuttaa se, etta asi-
antuntijatytssa tybtehtavat eivat tule suoraan tyénantajalta, vaan tydntekija voi olla itseoh-
jautuvampi, jolloin omaa ajankayttéa on helpompi tasapainottaa etatydssa.

Tyontekijat arvostavat mahdollisuutta tydskennella etana. Princetonin yliopiston taloustie-
teen professori Alexandre Mas ja Harvardin taloustieteen professori Amanda Pallais

vuonna 2017 tehdyssa tutkimuksessa todettiin, ettd keskimaarainen tyontekija oli halukas
hyvaksymaan 8 prosenttia vahemman palkkaa vaihtoehdosta tydskennella kotona. Tama
osoittaa, ettd tyontekijat antavat rahallisen arvon etatydn tuomalle joustavuudelle. TAman
lisaksi he arvostavat myds tyonantajan antamaa mahdollisuutta tydskennella maantieteel-

lisesti joustavasti. (Choudhury, Larson & Foroughi 2019)

Tyoterveyslaitoksen (2020) mukaan tyétehon paraneminen tuo positiivia vaikutuksia myds
tydnantajalle. Tydmatkoista saastetty aika ja kulut nakyvat tydnantajalle positiivisena vai-
kutuksena. Nama hyodyt heijastuvat tuottavuuden kasvuna ja kulujen pienenemisena.
Etatydskentely laskee my6s ympaéristdkuluja ja mahdollisesti toimitilojen kustannuksia,
jotka ovat myds myoénteisia hyotyja tydnantajan nédkdkulmasta. Jensenin, Lyonsin, Chebe-
lyonin, Le Brasin ja Gomesin (2020, 505-506) mukaan ymparistévaikutusten pienenemi-
nen ja minimointi on enemmankin globaalitavoite kuin etatyon suora hyoty. Se ei toimi
kannustimena yksinaan tyontekijalle, vaan sen avulla lasketaan enemmankin saastyneita
matkakuluja, jotka ndkyvéat tydnantajalle pienempina kuluina ja mahdollisesti entista vih-

reampana yrityksena.

Pitaa kuitenkin tiedostaa, etta kaikki etatyon hyodyt eivéat ole suoria hyotyja eika niita valt-

tamatta edes koeta tai nahda hyddyiksi. Téllaisia ovat esimerkiksi tyétehon laskeminen



asiantuntijatdissa, joissa voi olla pitkid analysointivaiheita ja tarkastelujaksoja. Naita tehta-
vid méaaritelladnkin enemman lopputuloksen kuin tyéajan kautta, jolloin tydteho voi jopa
huomaamamatta laskea. Tallin pitdisi seurata enemmankin tuottavuutta, tydhyvinvointia
ja luovuutta. Vaikka nama voivat olla haastavia seurattavia etétydssa, on siitd selvaa hyo-
tya esimerkiksi tyétehoon, jos niitd saadaan raportoitua. (Jensen ym. 2020, 505-506.)

Etatydn tuomiin haasteisiin paneudutaan tarkemmin seuraavassa alakappaleessa.

2.3 Etatyon haasteet

Etaty6 tuo mukanaan myds haasteita. Suurimpia haasteita etatdissa ovat ty6- ja vapaa-
ajan rajaaminen, ergonomian puute, tyon kuormittavuus, yksinaisyyden tunne seké johta-
miseen ja uraan kohdistuvat vaikeudet. Erilaiset haasteet vaikuttavat tydntekoon eri ta-

valla eri tyontekijoiden kohdalla. (Ty6terveyslaitos 2020)

Salli (2012, 25) toteaa, etta monesti tyd- ja vapaa-ajan erottaminen on haaste etatydssa
toimivalle tyontekijdlle. Pitda tiedostaa, ettd etatyon ei ole tarkoitus olla lisaty6ta tydajan
paalle, vaan se on normaaliin tytaikaan perustavaa tyota, jota tehd&én vaihtoehtoisessa
paikassa. Etatyoskentelyssa tydajan noudattaminen puhuttaa muitakin. Myds Drouin &
Bourgault (2013, 877-879) mukaan haasteena etatytssa koetaan se, etta tyontekijan voi
olla vaikea katkaista tyopaivaa, etenkin jos héanella on suuri tydmaaré tai han kokee luotta-
muksen puutetta esimiesta kohtaan. Tallgin tyontekija saattaa katsoa s&hkdposteja tai
muita toihin liittyvia asioita viela illalla tai jopa yoll&, jolloin tulisi levata. Téahan voi myos
vaikuttaa tyontekijan rooli, mutta tehdyt ty6tunnit tulisi vahintddn merkita ylos. Valitetta-
vasti tallainen toiminta voi nakya negatiivisesti seuraavana tyopaivana, vasymyksena tai
keskittymiskyvyn puutteena. Nain ollen tytn ja vapaa-ajan valille on vedettava tarkasti
raja, koska muuten se voi olla vaikeasti hahmotettavissa. Tdma voi vaatia jopa opettelua,
mutta sen opettelu kannattaa. Ongelmaa ei ndhda ainoastaan tytn lopettamisessa
ajoissa, vaan my0s tyon tauottamisessa ja aikatauluttamisessa. Tauottaminen ja lounas-
taukojen pitaminen vaikeutuu, koska lounaalle ei valttamatta lahdetakaan erilliseen tilaan
tai rakennukseen kavellen, vaan etatydssa liikkutaan parin metrin paéssa sijaitsevaan keit-

tioon.

Haastetta tuo my6s se, ettd sosiaaliset kanssakaymiset ovat |Asné olevana erilaiset kuin
etatydskentelyssa. Tydyhteison sisdinen kulttuuri vaikuttaa siihen, kohdellaanko tydpai-
kalla lasna olevia ja etatyota tekevia tyontekijoita samanarvoisesti. Tydyhteison jokaisella
jasenella pitda olla samanlaiset sosiaaliset mahdollisuudet ja oikeudet, tekivat he etatyota
tai eivat. Tama voi olla valilla haaste johtamisen kannalta, jotta kenenk&aéan aani ei jaa kuu-

lematta tai huomiotta etaty6ta tehdessad. Tahan haasteeseen ja sen ratkaisuun vaikuttaa



luottamus, joka vallitsee tyonantajan, tyontekijan ja koko organisaation sisalla. (Berlin
2019, 215.)

Yrityksille ja esimiehille palkitseminen etatydssa voi olla haasteellista, koska monesti pal-
kitseminen mitataan tyopanoksen kautta, jota seuraa lopputuotos. N&in ollen tydnteon
prosessia on haasteellisempi seurata etétydssa. Kuitenkin etatyén seuraaminen, rapor-
tointi ja niiden tarkeys riippuvat aina tydn luonteesta. Osassa ty6tehtavia niita ei tarvitse
seurata juuri lainkaan, mutta joissain tyotehtavissa esimerkiksi maksettava bonus maaray-
tyy tydn seurannan avulla. On lopputuotos tai tulos mika hyvansa, tyésta palkitseminen on
hyva mittari sille, ettéa tyd on tehty loppuun asti. (Jensen ym. 2020, 505-506.) Seuraa-
vassa kappaleessa avataan B2B-myyntityon ja myyntiprosessin maaritelmaa seka etatytn

tuomia suoria ja epasuoria vaikutuksia B2B-myyntiin.



3 B2B-myyntity0, myyntiprosessi ja etatyo

Tassa kappaleessa kasitelladn B2B-myyntitydn maaritelmaa ensin yleisella tasolla. Sen
jalkeen paneudutaan tarkemmin myyntiprosessiin ja sen eri vaiheisiin. Kappaleessa kasi-
teltdvat myyntiprosessin vaiheet ovat prospektointi, valmisteluvaihe, yhteydenotto, myynti-
neuvottelu ja jalkiseuranta. Myyntiprosessiin paneudutaan laajasti, koska ty6 on rajattu si-
ten. Lopuksi tassa kappaleessa kaydaan lapi, miten etatyoskentely vaikuttaa B2B-myynti-
tyohon.

3.1 B2B-myyntitydn maaritelméa

B2B-myyntity0 tarkoittaa toimintaa, jossa yritys myy palveluitaan tai tuotteitaan toiselle yri-
tykselle. Myyntisykli on monimutkaisempi ja pidempi kuin B2C-myynnissé, eli kuluttajille
suunnatussa myynnissa. B2B-myynnissd myyntiorganisaation ja myyjan tavoite on loytaa
ostajaa palveleva ratkaisu ja luoda arvoa asiakkaalle. Paatokset ja ratkaisut ostajaorgani-
saatiolla yhteistydn alkamisesta ja ostamisesta perustuvat rationaalisiin ja strategisiin pe-
rusteihin eika hetken mielijohteisiin kuten B2C-myynnissa usein. (Vainu 2019) B2B-myyn-
titydssa hyddynnetaan B2B-myyntiprosessia, jonka tavoitteet ja vaiheet kaydaan lapi seu-

raavassa alakappaleessa.

3.2 B2B-myyntiprosessi ja sen vaiheet

B2B-myyntiprosessissa on kyse myyjan ja asiakkaan valille syntyvasta yhteistydsta, joka
syntyy kontaktoinnista, vuorovaikutuksesta, neuvotteluista ja asiakassuhteen luomisesta.
Myyntiprosessin tavoitteena on kartoittaa asiakkaan todelliset tarpeet tarpeeksi laajasti ja
kattavasti, jotta myyjalla olisi mahdollisuus tarjota asiakkaalle ratkaisu mahdolliseen on-
gelmaan. Nain ollen prosessissa pyritaan l6ytamaan loppuratkaisu, joka palvelee asiak-
kaan tarpeita ja on nain molempia osapuolia tyydyttdva. Taman avulla saadaan myyjaor-
ganisaation ja asiakkaan valille luotua yhteisty6, joka on toivon mukaan pitkdaikainen.
(Alanen, Makela & Sell 2005, 65.)

Yritysmyynnissa myyntiprosessi on pitkdaikainen taival, koska neuvotteluja ja yhteydenot-
toja voi olla tarpeen toteuttaa useita. Lisaksi yhteisymmarrykseen paaseminen voi olla
haastavaa ja vaatia myyjalta aikaa seka vaivaa. Prosessin haastavuuteen, pituuteen ja
erilaisiin vaiheisiin vaikuttavia tekij6ita ovat myytava tuote tai palvelu, myynti- ja hintaneu-
vottelu, asiakkaan kayttaytyminen seka myyjan vuorovaikutustaidot. (Bergstrom & Leppa-
nen, 2015)
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Myyntiprosessin vaiheet ovat prospektointi, valmisteluvaihe, yhteydenotto, myyntineuvot-
telu, kaupan paattdminen ja jalkihoito. On tarkeé tiedostaa, ettd myyntiprosessi alkaa jo
ennen varsinaista myyntineuvottelua, jossa myyja ja asiakas tapaavat ja neuvottelevat.
Taman lisdksi myyntiprosessi jatkuu viela kaupan luonnin jalkeenkin, asiakkuuden jalkihoi-
tona, johon sisaltyy mahdollinen lisamyynti. Kuviossa (kuvio 3) avataan myyntiprosessin
vaiheet. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 134.)

Prospektointi Valmisteluvaihe Yhteydenotto Myyntineuvottelu Jalkiseuranta

Kuvio 3. Myyntiprosessin vaiheet (mukaillen Hanti ym. 2016, 134.)

Myyntiprosessin vaiheet eivat valttamatta toteudu aina samassa jarjestyksessa. Taman
lisdksi myyntiprosessin eri vaiheet voivat toistua monta kertaa saman asiakkuuden
kanssa, esimerkiksi yhteydenottoja saatetaan joutua tekemaan monia, ennen myyntineu-
votteluun siirtymista. (Hanti ym. 2016, 134.) Seuraavassa alakappaleessa kéasitellaan

myyntiprosessin ensimmaista vaihetta eli prospektointia.

3.3 Prospektointi

B2B-myyntiprosessin ensimmainen vaihe tunnetaan prospektointina eli uusasiakashankin-
tana. Prospektointi tarkoittaa kaytdnndssa sita, ettéd myyjayritys pyrkii ldytamaan potenti-
aaliset asiakkaat, jotka voivat tai haluavat ostaa myyjan tarjoamaa tuotetta tai palvelua.
Prospektointivaiheessa ensin tunnistetaan ja sitten luokitellaan mahdolliset seka potenti-
aaliset asiakkaat. (Hunter 2017, 5-6.) Prospektointivaiheessa potentiaalinen asiakas voi-
daan tunnistaa esimerkiksi markkinointiautomaatiolla, jonka avulla seurataan asiakkaan
jattamia digijalanjalkia. Tata kutsutaan verkkoseurantamyynniksi. (Rubanovitsch 2018,
84-85.) Myo6s Laineen (2015, 80-81) mukaan myyntimahdollisuudet eli liidit syntyvat
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nykyaan yleensé myynti- tai markkinointipohjaisesti. Digitaalisessa maailmassa liidi tun-
nistetaan eri kanavista ja lahteista seuraamalla asiakkaan verkkokayttaytymista, aktiviteet-
teja ja kaynteja myyjayrityksen sahkdoisissa sisalldissa, esimerkiksi verkkosivuilla. Nain ol-
len prospektointia eli uusasiakashankintaa voidaan parantaa luomalla ostajia kiinnostavaa
sisaltéa myyjayrityksen eri kanaviin, jolloin prospektointi tehostuu. (Laine 2015, 80-81.)
Seuraavassa alakappaleessa kasitellaan myyntiprosessin seuraavaa vaihetta eli valmiste-

luvaihetta.

3.4 Valmisteluvaihe

Valmisteluvaiheessa myyjan tulee tutustua asiakasyritykseen ja sen ostotoimintatapoihin.
Valmisteluvaiheessa on suotavaa, etta myyja perehtyy myds kilpaileviin palveluihin, tuot-

teisiin ja merkkeihin, jotta han saa vertailupohjaa ja on tietoinen vallitsevasta markkinasta.
Mit& huolellisempi ja jarjestelmallisempi ennakkosuunnitelma on, sita helpompi yhteyden-
ottoja ja myyntitapaamisia on vieda eteenpdin. (Alanen ym. 2005, 73-75.) Yhteydenottoa

avataan seuraavassa alakappaleessa tarkemmin.

3.5 Yhteydenotto

Yhteydenoton eli asiakkaan kontaktoinnin ensimmaisena tavoitteena on saada asiakas
kiinnostumaan myytavasta palvelusta tai tuotteesta. Monesti ensimmaéinen yhteydenotto
tehdaan puhelimitse soittamalla tai sdhkopostitse. Kontaktoinnin toisena tavoitteena on
saada sovittua myyntineuvottelu. Yleensa myyja on yhteytta ottava osapuoli, mutta myos
ostaja voi olla aktiivinen osapuoli, jolloin mielenkiinto on herannyt asiakkaan puolelta. Asi-
akkaan mielenkiinnon herdamiseen voi vaikuttaa esimerkiksi niin sanottu puskaradio eli
kehujen kuuleminen, myyjan onnistunut markkinointi ja mainonta tai myytéava tuote tai pal-
velu itsessaan. Jos myyja saa sovittua yhteydenoton aikana myyntineuvottelun, on myyja
paassyt tdssa myyntiprosessin vaiheessa paatavoitteeseensa. (Alanen ym. 2005, 72.)

Myyntineuvottelua ja sen eri vaiheita kasitellaan seuraavassa alakappaleessa laajemmin.

3.6 Myyntineuvottelu

Myyntineuvottelussa asiakas ja myyja neuvottelevat asiakkaan tarpeista ja myyjan tarjoa-
masta ratkaisusta. Myyntineuvottelun tavoitteena on paasta yhteisymmarrykseen ja saada
kauppa paatdkseen. Myyntineuvottelun vaiheet ovat avaus, tarvekartoitus, vastavaitteiden
kasittely, ratkaisun esittdminen ja kaupan paattaminen. (Alanen ym. 2005, 78.) Kuviossa

(kuvio 4) kuvataan myyntineuvottelun eri vaiheet.
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Ratkaisun Vastavaitteiden Kaupan

RIS Celsl@iiehite esittdminen kasittely paattaminen

Kuvio 4. Myyntineuvottelun vaiheet (mukaillen Alanen ym. 2005, 78.)

Joissain tapauksissa myyntineuvotteluita voi olla monia yhden asiakkaan kanssa, ennen
kaupan paattamista. (Alanen ym. 2005, 78.) Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan myynti-

neuvottelun vaiheita tarkemmin.

3.6.1 Avaus

Avaus on ensimmainen vaihe myyntineuvottelussa. Se on tarkeé vaihe, koska avauk-
sessa myyija pyrkii luomaan hyvan ensivaikutelman, avoimen neuvotteluilmapiirin ja myon-
teisen kuvan itsestdén seka edustamastaan yrityksesta. Myyntineuvottelun avauksen
kesto ja tapa vaihtelevat asiakaskohtaisesti. Lahtokohtaisesti tahan vaiheeseen vaikuttaa
my0s asiakkaan kehonkieli, kasitykset ja mielipiteet. Tasta syystd myyjan pitda muokata
avausta asiakaskohtaisesti. Asiakas aistii myds sanattomia viesteja, joten myyjan pitaa
kiinnittd& huomiota myds ulkoisiin seikkoihin, esimerkiksi pukeutumiseen ja kehonkieleen.
Huumoria avauksessa kannattaa kayttaa harkiten, jos ostaja on entuudestaan tuntema-
ton. (Alanen ym. 2005, 75-79.)

3.6.2 Tarvekartoitus

Tarvekartoitus on myyntineuvottelun tarkein vaihe ja kaikkien myyjien tulisi tiedostaa
tama. Tarvekartoituksen tavoitteena on selvittaa asiakkaan todellisia tarpeita myyjan esit-
tamien kysymysten avulla. Kysymysten tarkoitus on saada asiakas pohtimaan omia puut-
teita ja ongelmia tAmanhetkisessa tilanteessa. Tassa vaiheessa myyntiprosessia myyjan
tulee kuunnella asiakasta tarkkaavaisesti ja kiinnittdd huomiota myos elekieleen, jotta ym-
martaisi asiakkaan vastaukset mahdollisimman kattavasti. Tarvekartoituksen aikana ky-
syttyjen kysymysten on hyva olla avoimia ja tarpeeksi laajoja, joihin asiakkaan on kuiten-
kin helppo vastata. Kysymyksilla on tarkoitus etsia vastauksia asiakkaalle tarkeisiin koh-
kaisulla halutaan loppujen lopuksi saavuttaa. (Hanti ym. 2016, 138.) My6s Chitwoodin mu-
kaan (1998, 49) myyjan pitda kuunnella aktiivisesti ja esittdé oikeat kysymykset, jotka pal-

velevat asiakkaan tarpeita. Huonoimmassa skenaariossa tarkeimmat ongelmakohdat ja
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vastaukset jaavat kuulematta, jos oikeita kysymyksia ei ole esitetty. Nain ollen mahdolli-
nen tarjous saattaa olla puutteellinen tai taysin erilainen asiakkaan oikeisiin tarpeisiin nah-
den. Lisdksi myyjan kannattaa tehda muistiinpanot tarvekartoituksessa esille tulleista koh-

dista.

3.6.3 Ratkaisun esittdminen

Ratkaisun esittamisessa on myyjan vuoro olla esille ja tarjota ratkaisuaan asiakkaalle.
Myyjan tulee esitella oma palvelu, tuote tai ratkaisu tarvekartoituksen pohjalta. Myyjalla
olisi hyva olla muistiinpanot tarvekartoituksessa esille tulleista asioista, jotta hén tiedostaa
ainakin paakohdat tarvekartoituksessa esille nousseista ongelmista ja tarpeista. Ratkaisun
esittamisessa myyjan on hyva mainita asiakkaan esiin tuomia ongelmia ja selventaa,
kuinka ratkaisu toisi ongelmaan helpotusta tai auttaisi ratkaisemaan sen jopa kokonaan.
(Chitwood 1998, 135.)

Myyjan usko omaan tuotteeseensa tai palveluunsa on tarkeaa ja ratkaisu tulisi esittda hel-
posti l&ahestyttavasti. Myyja voi kayttaa esittamisessa erilaista valineistdéa apuna, esimer-
kiksi testituloksia, esitteitd, referensseja tai kuvia. Tama helpottaa asiakkaan hahmotta-
mista ja ymmartamista ratkaisua esitettdessa. (Hanti ym. 2016, 148.)

3.6.4 Vastavaitteiden kasittely

Vastavaitteiden kasittely tulee myyntineuvottelussa ratkaisun esittdmisen jalkeen. On nor-
maalia ja toivottavaa, ettd asiakkaalle herda vastavaitteitd, kysymyksia ja huolenaiheita
ratkaisun esittdmisestd. TAma itse asiassa kertoo siitd, ettd asiakas on kuunnellut myyjaa
ja haluaa tietda lisdd. Asiakkaan erilaiset elekielet, iimeet ja vaikeneminen voidaan myds

tulkita huolenaiheeksi. (Bergstrom & Leppénen 2009, 431.)

Vastavaitteiden syitéd on monia, kuten tiedon vahyys, tottumus, vaarinkasitykset seka
aiemmat huonot kokemukset voivat vaikuttaa. Vastavaitteiden esiin tuominen voi olla
my0s keino kayttaa niitd hyodyksi hintaneuvottelussa tai kiinnostuksen peittamisvali-
neena. (Hanti ym. 2016, 49.) Jarlan ja Sarasvuon (1998, 126) mukaan vastavaitteet ja
huolenaiheet tulisi kasitell& huolellisesti ja nopeasti, koska asiakas ostaa vasta sen jal-
keen, kun on saanut vastauksen huolilleen. Huolenaiheiden ja vastavaitteiden nopea ka-

sittely nostaa kaupan onnistumisen todenn&kdisyytté ja asiakastyytyvaisyytta.
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3.6.5 Kaupan paattaminen

Kaupan paattdminen tulee ajankohtaiseksi, kun asiakas antaa siihen viittaavia signaaleja.
Mahdollisia ostosignaaleja ovat esimerkiksi asiakkaan selke& kiinnostus ratkaisusta, mak-
suehtojen tiedustelu tai toisen kaupasta paattavan henkilén kutsuminen neuvotteluun. On
myyjan vastuulla ehdottaa kauppaa, joten naissa tilanteissa myyjan tulisi tarttua asiakkaan
kiinnostukseen ja vieda myyntineuvottelu kaupan paattamiseen. (Bergstrom & Leppanen
2009, 432-433.)

Kaupan paattdmisessa myyjan kannattaa tiedustella asiakkaalta, mita mielta han on esite-
tysté ratkaisusta. Tassa vaiheessa, jos asiakas miettii paatdstaan eika ole valmis teke-
maan ostopaatostd, tulee myyjan palata takaisin tarvekartoitukseen ja selvittda asiakkaan
mieleen nousseet epéakohdat. (Hanti ym. 2016, 155.) Rubanovitsch ja Aalto (2012, 121
122) muistuttaa, ettd asiakas pelkaéa yleensa virheostosta, etenkin jos kyseessa on hin-
tava tuote tai palvelu. Tassa tapauksessa myyjan tehtava on tukea asiakasta ostopaatok-
sessd ja luoda neuvottelutilanteesta luottamuksellinen ja rauhallinen, jotta asiakkaan olisi
helpompi paéatya kaupan tekoon tai vahintadan uuteen tapaamiseen. Seuraavassa alakap-
paleessa kasitelladn myyntineuvottelun jalkeista aikaa ja myyntiprosessin viimeista vai-
hetta eli jalkiseurantaa.

3.7 Jalkiseuranta

Asiakassuhteen luomisen ja yhteistyon aloittamisen jalkeen on tarkeaa keskittya jalkiseu-
rantaan ja mahdolliseen lisamyyntiin, jottei asiakas siirtyisi kilpailevalle yritykselle tai ko-
kisi, ettd mahdollisia lisatarpeita ei huomioida. Hyvét valit ostajan ja myyjan valilla ovat
oleelliset my6s sen takia, etté asiakkaan on helppo palata myyjan luokse tarpeen mukaan.
(Mattila & Rautiainen 2010, 107.)

Jalkiseurannassa on tarkeaa seurata, etta myydyn palvelun tai tuotteen toimitus onnistuu
viiveettd ja on mahdollisimman ongelmaton. Myyja on vastuussa asiakkaan edusta huo-
lehtien, etta sovitut asiat toteutuvat. (Hanti ym. 2016, 158—-159.) Rubanovitschin ja Aallon
(2012, 155) mukaan yhteydenotto eli niin kutsuttu varmistussoitto on hyva tehd&, kun
myyty palvelu tai tuote on toimitettu asiakkaalle, koska sen avulla selvida toimivuus ja
mahdolliset ongelmakohdat. Varmistussoiton ja tehokkaan jalkiseurannan myota myyjan
on helpompi olla asiakkaaseen yhteydessa ja toisin pain, myos asiakkaan kynnys yhtey-
denottoon pienenee. Jos yhteydenoton aikana asiakas reklamoi ostetun tuotteen tai pal-
velun, myyjan on arvokasta ottaa reklamaatio k&sittelyyn nopealla aikataululla ja selvittda
reklamaation syy. Myyjan on tarkeda kuunnella asiakkaan huolenaihe ja toimia nopeasti,

jotta myyjan ja asiakkaan valinen luottamus ei karsisi. Luottamuksen menettdminen tai
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huononeminen vaikeuttaisi asiakassuhteen yllapitamista ja lisimyynnin tekemista. Etatytn

vaikutuksia B2B-myyntitython kasitellaédn laajemmin seuraavassa alakappaleessa.

3.8 Etatyd B2B-myyntitydssa

Etatyon myo6ta B2B-myynnin puolella on pitanyt luoda uusia tapoja olla yhteydessa asiak-
kaaseen, joten monessa yrityksessa on tehty muutoksia myyntitydhan ja strategioihin.

Etakokouksiin ja verkkopalavereihin siirtyminen on tuottava tapa toimia ja jatkaa asiakas-
suhteiden yllapitoa. Se ei kuitenkaan ole kaikille luontainen tapa toimia, niin B2B-myyijien
kuin asiakkaiden kannalta. Haasteena B2B-myyjien kannalta on se, etta kasvokkain tyds-

kentelemaan tottuneet myyjat eivat ymmarra, etta yhteydenpito asiakkaaseen on nyt téar-

kedmpaa kuin koskaan. Avain etdmyyntiin on luoda hyva yhteys asiakkaaseen ja pitaa yh
teytta ylla jatkuvalla viestinnalld, jonka ytimessa on henkilokohtainen seuranta. Viestinta-
kanavina toimivat esimerkiksi LinkedlIn, Facebook, Twitter, séhkdpostimarkkinointi, puhe-
linsoitot, verkkokoulutukset ja videopalaverit esimerkiksi Zoom -verkkoalustalla. (Pophal
2021, 30-33.)

Etatydssé myyjien pitda tunnistaa ja hioa tiettyja osa-alueita. Kasvokkain tapahtuvassa
myyntitapaamisessa kehonkieli on 55 prosenttia viestinnasta, joten puhelimessa tapahtu-
vaan viestintdan pitdd panostaa, koska kehonkieli jad uupumaan. B2B-myyjan tulee myos
tutustua hyvin erilaisiin verkkoalustoihin, joissa voidaan jarjestéa videotapaaminen poten-
tiaalisen asiakkaan kanssa. Asiakkailla saattaa olla kaytdssa erilaisia ratkaisuja etatapaa-
misia sovittaessa, joten on hyva, jos myyja on tutustunut moneen eri verkkotapaamisia

tarjoavaan alustaan. (Chapin 2021, 30-33.)

Etuina etatydskentelysta B2B-myyjille on noussut matkustamisen vaheneminen ja henkil6-
kohtaisten tapaamisten helpompi jarjestaminen. Nain ollen myyijilla on jaédnyt enemman
aikaa sopimusten luonnosteluun ja tarkistamiseen seka myyjayrityksen sisaisiin etako-
kouksiin osallistumiseen. (Pophal 2021, 30-33.)

Haittoina etatydskentelysta myyjien keskuudessa on noussut niin sanottu Zoom -vasymys.
Psychiatric Times -artikkelissa kyseinen vasymys maaritellaan "virtuaalisten viestintaalus-
tojen liikkakayttoon liittyvaksi vasymykseksi, huoleksi tai uupumukseksi”. Sanalla Zoom vii-
tataan verkkoalustaan, jossa voidaan kayda etamyyntineuvotteluja ja -palavereja. Erilaisia
verkkoalustoja kaytetdaan paljon, mutta B2B-myyjan on hyva muistaa, etta valilla puhelin-
soitto on helppo ja mielekéas tapa olla yhteydessé asiakkaaseen eiké verkkoalustalla to-

teutettua etdneuvottelua aina tarvita. Verkkoalustoilla tulee kiinnittda huomiota riittavan
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laadukkaan tapaamisen toteuttamiseen. (Pophal 2021, 30-33.) Kuviossa (kuvio 5) on lis-

tattu huomioita, jotka auttavat B2B-myyjaa luomaan laadukkaan etdmyyntitapaamisen.

Puhuttele asiakkaita nimelta.

Kiinnitd huomiota danen painoihin.

Hymyile, kun puhut.

Puhu selvasti artikuloiden ja tarpeeksi hitaasti.

Varmista, ettd olet rauhallisessa paikassa ilman taustahairioita.

Tarkista, etta videon laatu ja valaistus on tarpeeksi hyva.

Kuvio 5. Etdmyyntineuvottelussa huomioitavat asiat (mukaillen Pophal 2021, 30-33.)

Jatkossa etaty0 ja -tapaamiset tulevat olemaan B2B-myyjien arkipdivaa. Todennékdisesti
koronaviruspandemian jalkeen uusi normaali on sekoitus etatapaamisia ja kasvotusten ta-
pahtuvaa kommunikointia. (Pophal 2021, 30—33.) Seuraavassa kappaleessa kasitellaéan

teorianosuuden yhteenveto.
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4 Teorian yhteenveto

Tassa kappaleessa muodostetaan yhteenveto kasitellyista tietoperustoista, joita on kaksi
aihekokonaisuutta. Ensimmaisessé teoriaosuudessa kasiteltiin etatyota ja sen maaritel-
maa kokonaisvaltaisesti seka etatydssa koettuja hyotyja ja sen tuomia haasteita. Toisessa
teoriakappaleessa kasiteltiin B2B-myyntityota, myyntiprosessia ja etatyon tuomia vaiku-
tuksia niihin. Tassa kappaleessa havainnollistetaan ja kiteytetaan teoriaa esiin tulevien ku-
vioiden avulla visuaalisesti. Yhteenvedolla on tarkoitus luoda opinnaytetydlle viitekehys,
jonka avulla ymmarretaén etatyota ja B2B-myyntityota seké niiden linkittymista toisiinsa
teoreettisesta ndkokulmasta. Alla olevassa kuviossa (kuvio 6) on kuvattuna teoriaosuuden
aihealueet.

Teoria

/ AN

B2B-myyntityo ja

Etatyo myyntiprosessi

Etityén

Hyodyt
y6dy Haasteet vaikutukset

Kuvio 6. Teoriaosuuden aihealueet

Ensimmaisessa teoriakappaleessa kasiteltiin etatydta. Kappaleessa todetaan, ettd eta-
tyolla tarkoitetaan tydpaikasta ja -ajasta riippumatonta tyota, jonka suorittamiseen kayte-
taén yleensa tieto- ja viestintatekniikkaa. Etatyopaikkana voi toimia esimerkiksi koti, kah-
vila tai asiakkaan tilat. Kaytetyt etatyon muodot ovat epasaannollinen, sdanndllinen tai liik-
kuva etatyd. Epasaanndllisesta etatydsta on yleensa sovittava erikseen esimiehen
kanssa, tai se voi olla tydmatkalla tapahtuvaa ty6ta. Saanndllinen etaty6 tapahtuu sovitun
syklin mukaisesti ja se voi olla tiettyina paivina tapahtuvaa tai kokoaikaista. Liikkuvassa
etatydssa tyota voidaan tehda yrityksen muissa toimipisteissa tai esimerkiksi asiakkaan

luona.

Etaty6 antaa tyontekijdlle vapautta ja luo mahdollisuuksia esimerkiksi tyén erilaiseen ryt-

mittamiseen. Tarke&a etatydn toteuttamisessa on esimiehen ja tyontekijan vélinen
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luottamus. Onnistuessaan etatyd parantaa tyonantaja mielikuvaa ja nostaa tyontekijéiden
tyOtyytyvaisyytta. Etétyo tuo hydtyja myos talouteen ja tyon tehokkuuteen, koska tyémat-
kat ja toimistojen tarve alenee. Tama vaikuttaa positiivisesti myds ymparistoon ja kesta-

vaan kehitykseen.

Etatydn suurimpina haasteina nahdaan ty6- ja vapaa-ajan rajaaminen, ergonomian puute
ja tydn kuormittavuus. Nama seikat voivat vaikuttaa tydntekijan keskittymiskyvyn heikenty-
miseen ja tydn tehokkuuteen. Etétydn ei ole tarkoitus olla ty6ta tydajan paalle, vaan se tu-
lee rajata tydajan sisdlle. Etatytssa palkitseminen ja tydn mittaaminen on haasteellista,
koska tybpanoksen ja -prosessin seuranta vaikeutuu. Liséksi haasteena nahtiin taukojen
pitdminen, tai oikeastaan pitamattomyys. Alla olevassa kuviossa (kuvio 7) on listattu eta-

tyon tuomat hyodyt ja haasteet.

Ty6- ja vapaa

Tyoteho nousee . . .
ajan rajaaminen

Kustannukset Ergonomian
vahenevat puute
Vapaa tydajan Tyon
rytmittaminen kuormittavuus
Luottamuksen Mahdollinen
osoitus

.. R keskittymiskyvyn
tyontekijan ja heikentyminen

esimiehen valilla

Palkitseminen ja

Tyotyytyvaisyys tyon
nousee mittaaminen
haastavampaa
Ymparistohyodyt Tydntekoa ei

tauoteta

Kuvio 7. Etaty6n tuomat hyodyt ja haasteet

Opinnaytetyon toisessa teoriakappaleessa kasiteltiin B2B-myyntitydn maaritelmaa, myyn-

tiprosessia ja sen eri vaiheita seka etatyon tuomia vaikutuksia B2B-myyntity6hén. B2B-
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myyntity6lla tarkoitetaan toimintaa, jossa yritys myy tuotteitaan tai palveluitaan toiselle yri-
tykselle. B2B-myyntityd on monimutkaisempaa ja pidempiaikaisempia prosesseja vaativaa

kuin B2C-myynti eli kuluttajille suunnattu myynti.

B2B-myyntiprosessin tarkoituksena on luoda pitkdaikainen asiakkuussuhde myyjan ja asi-
akkaan valille. Myyntiprosessi on monivaiheinen tapahtumaketju, jonka vaiheet ovat pros-
pektointi, valmisteluvaihe, yhteydenotto, myyntineuvottelu ja jalkiseuranta. Myyntiproses-
sin tavoitteena on I6ytaa molempia osapuolia tyydyttava lopputulos, joka vaatii keskuste-
lua ja neuvottelua myyjan ja asiakkaan valilla. Myyntineuvottelun vaiheet ovat avaus, tar-
vekartoitus, ratkaisun esittdminen, vastavaitteiden kasittely seké kaupan paattaminen. Ku-

viossa (kuvio 8) kuvataan myyntiprosessin ja myyntineuvottelun vaiheet.

® Prospektointi

¢ Valmisteluvaihe

¢ Yhteydenotto

¢ Myyntineuvottelu *
o Jalkiseuranta

Myyntiprosessi

Myynti-
neuvottelu *

® Avaus

e Tarvekartoitus

o Ratkaisun esittdaminen

¢ Vastavaitteiden kasittely
e Kaupan paattaminen

Kuvio 8. Myyntiprosessin ja myyntineuvottelun vaiheet

Myyntiprosessi ensimmainen vaihe on prospektointi ja se tarkoittaa uusasiakashankintaa.
Taman vaiheen tavoitteena 16ytaa liidi eli potentiaalinen asiakas. Kun potentiaalinen asia-
kas on tunnistettu, siirrytdén seuraavaan vaiheeseen eli valmisteluvaiheeseen. Valmiste-
luvaiheessa myyja tutustuu mahdolliseen asiakasyritykseen ja sen ostotoimintatapoihin

paremmin ennen yhteydenottoa. Yhteydenottovaiheessa asiakkaaseen tehdaan ensim-

mainen suora kontakti, joka tapahtuu puhelimitse tai sdhkdpostitse. Yhteydenoton tavoit-
teena on herattdd asiakkaan mielenkiinto myytavaa palvelua tai tuotetta kohtaan. Myyjan

paamaaréa yhteydenotossa on saada sovittua myyntineuvottelu asiakkaan kanssa.
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Myyntineuvottelussa on useita vaiheita, joista ensimmaéinen on avaus. Avausvaiheessa
myyjan on tarkoitus luoda hyva ensivaikutelma ja saada avattua keskustelu niin, ettd neu-
votteluilmapiiri on avoin ja mydnteinen. Avauksen jalkeen tulee tarvekartoitus, joka on
myyntiprosessin tarkein vaihe. Tarvekartoituksessa on tarkoitus selvittdé asiakkaan todel-
liset tarpeet ja mahdolliset ongelmakohdat myyjan esittamien avoimien kysymysten avulla.
Tarvekartoituksessa keratyn tiedon jalkeen myyja siirtyy seuraavaan vaiheeseen eli ratkai-
sun esittamiseen. Ratkaisun esittdmisessa myyja esittéda ratkaisunsa asiakkaalle peilaten
sitd tarvekartoituksessa esiin nousseisiin tarpeisiin ja ongelmiin. Kun myyja on esittanyt
ratkaisunsa, asiakkaalle saattaa nousta esiin huolenaiheita ja vastavaitteita. Tata myynti-
neuvottelun vaihetta kutsutaan vastavaitteiden kasittelyksi. Myyjan on tarkea kuunnella ja
vastata asiakkaan mieleen nousseisiin huolenaiheisiin ja kysymyksiin. Myyntineuvottelun
viimeinen vaihe eli kaupan p&attaminen tulee ajankohtaiseksi, kun asiakkaalta on saatu
mielenkiinnon herdédmiseen viittaavia signaaleja. Kaupan paattaminen on myyjan vas-

tuulla ja myyjan tulisikin kysya rohkeasti kaupan tekoa heti sopivan hetken tultua.

Kaupanteon ja asiakassuhteen luomisen jalkeen tulee myyntiprosessin viimeinen vaihe,
joka on jalkiseurantavaihe. Jalkiseurannassa on tarke&a tarkastaa, etta kaikki sovitut asiat
toteutuvat. Seuranta tulee tehda huolella, koska se voi helpottaa lisdmyyntié tulevaisuu-
dessa ja se pitaa asiakassuhteen lampiméana, jolloin myds asiakkaan on helpompi olla yh-
teydessa myyjaan.

Etaty6 on tuonut vaikutuksia B2B-myyntitydbhon ja myyntiprosessiin. Etatydn tuomana
hy6tyna on noussut esiin B2B-myyjien matkustamisen vaheneminen. Tasté johtuen tapaa-
misten sopiminen saattaa olla helpommin jarjestettavissa. Haasteena etatydssa on B2B-
myyjien keskuudessa esiin noussut virtuaalisten viestintaalustojen liikakayttd ja taméan
tuoma uupumus. Tulevaisuudessa etaty0 ja etatapaamiset tulevat olemaan B2B-myyijien
arkipaivaa, joten myyijien tulisi kiinnittda entistd parempaa huomiota laadukkaiden etata-

paamisien luomiseen.
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5 Tutkimuksen toteutus

Tassa kappaleessa kaydaan lapi opinndytetydn tutkimuksen toteutusta. Alussa tarkastel-
laan tutkimuksen vaiheet ja aikataulu seka tutkimuksen kohderyhma. Tamén jalkeen kap-
paleessa kéasitellaan tutkimusmenetelma, perustellen sen valinta. Kappaleen lopussa kay-
daan lapi kaytetyt aineistot ja niiden kerdamiseen kaytetyt kanavat. Haastattelututkimuk-
sessa hyddynnetty haastattelurunko I0ytyy taman tyon liitteena (Liite 1).

5.1 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Opinnaytetydprosessi toteutettiin syksyn 2020 ja kevaan 2021 vélisena aikana, suunnitel-
lussa aikataulussa. Kirjoittaja suunnitteli prosessin aikataulun, jonka mukaan opinnayte-
tyon tekeminen aloitettiin 25.11.2020 ja prosessi olisi kokonaan valmis 19.3.2021. Opin-
naytetyon aikataulu oli realistinen eika liian tiivis, koska kirjoittaja halusi varata valipaivia
kirjoittamisen tauottamiseen ja riskien varalle. Aikataulussa pysyminen onnistui Kirjoittajan
mielesta hyvin eik& suuria ongelmia syntynyt, koska aikataulun avulla tulevien viikkojen
tavoitteet olivat selvat. Alla olevassa kuviossa (kuvio 9) avataan aikataulu viikkokohtai-
sesti.

Viikot 48-1
Teoriaosio
h 4
Viikot 2-3 ja 7-8
Haastattelut
~
Viikot 4-9
Tutkimusosio ja tulokset
~
Viikot 9-10
Pohdinta, paatelmat ja johdanto
~
Viikot 10-11
Korjaukset ja viimeistely
‘II'\_.-/
Viikko 11
Palautus
h 4
Viikko 13-15
Julkaisu ja kypsyysnayte

Kuvio 9. Opinnaytetytn viikkokohtainen aikataulu
Opinnaytetydprosessi aloitettiin aiheen valinnalla. Kirjoittaja halusi valita mahdollisimman

ajankohtaisen aiheen ja paatyi tutkimaan etatydn vaikutuksia B2B-myyntiprosessiin myy-

jan nakokulmasta. Aiheen valinnan jalkeen valittiin tutkimusmenetelmda. Tassa
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opinnaytetytssé paadyttiin laadulliseen tutkimukseen, joka toteutettiin haastattelututki-
muksena. Haastattelut tehtiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina, joissa kaytettiin
haastattelurunkoa. Tutkimushaastattelusta saadut vastaukset litteroitiin ja tulokset analy-
soitiin. Lopuksi tehtiin yhteenveto, jossa on tutkimuksesta saadut johtopaattkset seka ke-

hitysideat. Kuviossa (kuvio 10) kdydaan lapi tutkimuksen vaiheet.

. ¢ Etdtyon vaikutukset
Alhee.n B2B-myyntiprosessiin
valitseminen myyjan nakékulmasta

Menetelmien e Laadullinen tutkimus
valitseminen * Tutkimushaastattelu

¢ Teemahaastattelu
* Puolistrukturoitu
¢ Haastattelurunko

Tutkimus-
haastattelu

¢ Haastattelujen
Tulokset vastaukset
o Tutkimuksen tulokset

© Tutkimuksen
Yhteenveto johtopaatokset
* Kehitysideat

Kuvio 10. Tutkimuksen vaiheet

Tutkimus toteutettiin kuviossa (kuvio 9) ilmoitetun aikataulun ja kuviossa (kuvio 10) mainit-
tujen vaiheiden mukaan. Lisdksi opinnaytetydprosessissa varauduttiin mahdollisiin riskite-
kijoihin. Sisainen riski oli kirjoittajan sairastuminen. Riski oli todennékoéinen koronavirus-
pandemiasta ja flunssaepidemioista johtuen. Kirjoittaja pyrki valttymaan riskilta kasvomas-
kin kaytolla, ylimaaraisten inmiskontaktien karsimisella ja hyvalla kasihygienialla. Jos riski
olisi toteutunut, riippuen sen vakavuudesta, olisi se hidastanut opinnaytetydprosessia.
Opinnaytetytn tekeminen ei olisi loppunut kokonaan, mutta aikataulua olisi pitéanyt kiria
kiinni ja tdman takia aikatauluun oli jatetty valjyytta ja varaviikkoja. Ulkoinen riski oli tieto-
koneen hajoaminen ja tydn haviaminen. Tama riski pyrittiin valttama&an tallentamalla ty6
myds pilvipalveluun, jolloin tyo ei ollut tallennettuna ainoastaan tietokoneen kiinteélle ko-
valevylla. Lisaksi kirjoittaja tallensi tydn aika ajoin sédhkdpostin luonnoksiin. Jos tama riski

olisi toteutunut, olisi tyd pitdnyt pahimmassa skenaariossa aloittaa kokonaan alusta.
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5.2 Menetelmavalinnat

Taman opinnaytetydn empiirinen osuus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutki-
muksena. Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin teemahaastattelua, joka toteutettiin puo-
listrukturoituna. Haastatteluissa kaytettiin haastattelurunkoa, joka toteutettiin neljan tee-

man pohjalta. Haastattelurunko koostui yhdekséasta kysymyksesta.

5.2.1 Laadullinen tutkimus

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on ymmartaa tutkimuksen
kohteena olevien henkildiden ndkdkulmasta tutkittavaa ilmitta. Tarkoittaen sita, etta tutki-
muksessa ollaan kiinnostuneita muun muassa kokemuksista, tunteista ja ajatuksista, joita
tutkimuksen kohteena olevilla henkildilla on tutkittavasta aiheesta eli ilmidsta. Laadulli-
sessa tutkimuksessa aineiston hankinta toteutetaan yleensé yksilohaastatteluna, ryhma-
haastatteluna, dokumenttiaineistoiston keruuna tai havainnoimisena. Mainitut menetelmét
ovat konkreettinen tapa kerata aineistoa tutkimusta varten. Laadullisen tutkimuksen pyrki-
myksené& on tuoda ilmidsta esille tutkimuksen kohteena olevien henkildiden nakdkulmia ja
kokemuksia aiheesta, eika tutkimuksen tarkoituksena ole niinkaan l6ytaéa pelkkaa luotetta-
vaa tietoa. (Juuti & Puusa 2020, 1-2.)

Hirsjarven ym. (2013, 164) mukaan laadullisessa tutkimuksessa ilmenee usein alla naky-
vat kohdat:

— Tiedonhankinta on kokonaisvaltaista

— Tutkija voi kayttaa apuna omaa havainnointikykyaan

— Tutkija on puolueeton

— Tutkittavien nakemykset ja kokemukset pitéa tulla esiin haastattelussa ja néakya tutki-
mustuloksissa

— Tutkittavien pitaa olla valikoitu joukko, jotka liittyvat tutkittavaan ilmiéon jollakin tavalla,
joten satunnaisotosta ei voida kayttaa

Tahan opinnaytetydhon valikoitui tutkimusmenetelmaksi laadullinen tutkimus, koska ai-
hetta haluttiin tutkia kohteena olevien henkildiden eli B2B-myyjien ndkdkulmasta. Laadulli-
sen tutkimuksen avulla halutut tavoitteet saavutettiin ja tutkittavasta ilmiosta saatiin yksi-
tyiskohtaista tietoa. Lisdksi laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmalla saatiin tutki-
tusta ilmiosté kokonaisvaltaisempi katsaus, koska haastateltavien kokemuksia ja ajatuksia
saatiin avattua kattavasti. Jos menetelmana olisi kaytetty maarallista eli kvantitatiivista tut-
kimusta, sen avulla ei olisi saatu kerattyad avoimia ja kokemuspohjaisia vastauksia, vaan
talloin tiedonkeruumenetelmana olisi kaytetty esimerkiksi lomakekyselya, jolla havaintoja

ei olisi saatu kerattya tarpeeksi laajasti tutkittavasta ilmiosta.
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5.3 Aineisto ja kaytetyt analyysit

Opinnaytetydn aineistona on teoriaosuudesta, haastattelututkimuksesta ja tutkimustulok-
sista muodostunut kokonaisuus. Koottu aineisto analysoitiin kdymalla se aluksi lapi jarjes-
telmallisesti. Taman jalkeen tuloksista tehtiin yhteenveto, josta saatiin nostettua esiin tutki-
muksen johtopaatokset ja padhavainnot. Naista syntyneen kokonaisuuden avulla kirjoit-
taja sai koottua aineiston lopullisen muodon, saaden kokonaiskuvan tutkittavasta ilmidsta.
Seuraavissa alakappaleissa kaydaan tarkemmin l&pi kirjallisen tutkimuksen ja haastattelu-

tutkimuksen aineistoa.

5.3.1 Kirjallinen tutkimus

Taman opinnaytetyon teoriaosuuden kokonaisaineisto haettiin eri lahdeaineistoista. Lah-
deaineistona kaytettiin muun muassa kirjallisuutta, artikkeleita, blogikirjoituksia ja tutki-
muksia seka haastattelututkimusta ja siitd saatuja tuloksia, vastauksia ja havaintoja. Opin-
naytetyohon koottu tietoperusta lukujen 2 ja 3 kohdalla perustuu pitkalti kirjallisuuteen,
joka on keratty suomen- ja englanninkielisista lahteisté. Kirjallisen tietoperustan materiaa-
lit, joita tdh&n tyohon on hyddynnetty, on keratty ensisijaisesti Haaga-Helia ammattikor-
keakoulun verkkokirjastosta, mutta myds muita kanavia on hyédynnetty.

Opinnaytetyohon kirjallisen tutkimuksen kokonaisaineistoon kaytetyt kanavat:

— Kirjallisuusléahteet

— Kansainvdliset tietokannat

— Artikkelit, tieteelliset seké ei-tieteelliset

— Tutkimukset

— Internetléhteet

— Blogikirjoitukset

— Opetusmateriaalit

— Kirjoittajan oma empiirinen kokemus ja ymmarrys aiheesta

5.3.2 Haastattelututkimus

Aineiston hankinnassa haastattelun avulla saadaan selville tutkimuksen kohdehenkildiden
kokemuksia ja ajatuksia ilmidsta, jolloin haastattelu on oiva tiedonkeruumenetelma laadul-
lisen tutkimuksen toteuttamiseen. Haastattelua pidetddnkin laadullisen eli kvalitatiivisen
tutkimusmenetelman paddmenetelméné. Haastattelu tuo joustavuutta seka tutkijalle etta
haastateltaville, koska tiedonkeruutilanteessa tutkija voi suunnata tilannetta olennaisem-
paan suuntaan tutkimuskysymysten kannalta ja haastateltava voi tarkentaa ja selventaa
vastauksiaan tarpeen mukaan. Tutkijan pitaa olla neutraali ja puolueeton koko haastatte-
lututkimusprosessin ajan, jotta haasteltavalla on avoin ja turvallinen ymparisto kertoa néa-

kemyksensa ja kokemuksensa ilmidsta. (Juuti & Puusa 2020, 6.)
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Haastattelu voidaan toteuttaa teemahaastatteluna, strukturoituna haastatteluna, puo-
listrukturoituna haastatteluna, kysely- tai lomakehaastatteluna. Puolistrukturoitu haastat-
telu toteutetaan niin, ettd sama haastattelu tehdédan kaikille haastateltaville suunnilleen sa-
massa jarjestyksessa. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymysten jarjestysta voidaan
kuitenkin muuttaa ja varioida haastateltavan seka haastattelutilanteen niin vaatiessa.
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 47.)

Taman opinnaytetyon laadullisen tutkimuksen tiedonhankintamenetelmaksi valittiin puo-
listrukturoitu teemahaastattelu. Tama aineistonkeruumenetelma tuki parhaiten tutkittavaa
iimidta ja sen avulla saatiin aiheesta laajempaa tietoa ja tarkempia yksityiskohtia esiin,
kuin mita olisi saatu esimerkiksi lomakehaastattelulla. Haastattelussa kéaytettiin haastatte-
lurunkoa, johon kuului yhdeksan tutkimuskysymysta. Kysymykset olivat suunniteltu etuka-
teen, mutta kysymysten jarjestys saattoi muuttua haastattelutilanteessa haastateltavien
mukaan. Haastattelurunko jaoteltiin neljddn teemaan, jolloin haastattelussa kasiteltavéat

aiheet olivat havainnollisemmat.

Haastattelututkimuksessa kaytetyt teemat olivat:

— Haastateltavien tausta B2B-myyntitydssa

Etaty6 tyoelamassa

B2B-myyntiprosessi ja etatyon vaikutukset siihen
Etatyon vaikutukset B2B-myyntityohon

Tata opinnaytety6ta varten haastateltiin seitsemaa B2B-myynnin ammattilaista. Taman
opinnaytetydn kontekstissa haastattelututkimuksen otosta voidaan pitaa laajana. Opinnay-
tetydssa teemahaastattelututkimuksissa pyritaan maarallisesti minimisséén viiden katta-
van haastattelun otokseen. Haastattelujen avulla keréatyn tiedon laadun takaamiseksi
haastateltaviksi valittiin B2B-myynnin asiantuntijoita, jotka ovat tydskennelleet alalla pit-
kaan. Haastateltavilla on laaja kasitys B2B-myyntitydsta ja myyntiprosessista. Lisaksi
kaikki haastateltavat ovat tydskennelleet tai tydskentelevat etatydssa. Haastateltavat kon-
taktoitiin joko séhkdpostitse tai puhelimitse, jossa kerrottiin tutkimuksen aihe ja tarkoitus
seka sovittiin haastatteluaika. Haastattelut toteutettiin etdna kayttden Zoom -verkkoalus-
taa, koska kyseiseen alustaan ei tarvitse luoda tunnuksia eika sita tarvitse ladata tietoko-
neelle erikseen. Haastateltaville jaettiin linkki, jonka avulla haastatteluun paasi osallistu-
maan. Haastatteluun varattiin aikaa noin puoli tuntia, jonka aikana haastattelurunko kaytiin
l&pi. Haastattelut nauhoitettiin ja vastaukset litteroitiin eli kirjoitettiin puhtaaksi tekstimuo-
toon jalkikateen, jotta kaikki haastatteluissa esille tullut tieto saatiin taltioitua. Saadut vas-

taukset analysoitiin ja tiivistettiin johtopaatoksiksi.
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6 Tutkimuksen tulokset

Tassa kappaleessa kasitelladn haastattelututkimuksessa saatuja tutkimustuloksia aiheen
osalta. Haastattelututkimus toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna. Alakappa-
leet on jaettu haastatteluissa kaytettyjen neljan teeman mukaan, jotta kokonaisuus olisi
helposti ymmarrettavissa. Haastattelututkimuksessa saatujen vastausten perusteella esi-
tetdan tutkimuksessa esiin nousseet keskeiset tulokset ja havainnot. Haastattelututkimuk-
sessa saadut tulokset ja havainnot pohjautuvat opinnaytetyélle asetettuun paatutkimusky-
symykseen seka alakysymyksiin. Kappaleen lopussa on yhteenveto saaduista tutkimustu-
loksista.

6.1 Haastateltavien tausta B2B-myyntitydssa

Tassa kappaleessa kasitelladn haastateltavien taustaa ja todennetaan haastateltavien
asiantuntijuus B2B-myyntitydssa. Haastateltavat maaritellaén toimialan, tehtavanimikkeen
ja B2B-myyntityon kokemusvuosien mukaan. Haastatteluun valittiin haastateltavia eri toi-
mialojen B2B-myynnin asiantuntijoita. Alla olevassa taulukossa (taulukko 1) on maaritelty
haastateltavien tausta B2B-myyntity0ssa.

o o Kokemus B2B-
Haastateltava Toimiala Tehtavanimike

myyntityossa

Teknologiateollisuus Myyntipaallikko ~ 19 vuotta

Liikkeenjohdon kon-

o Myyntispesialisti ~ 2 vuotta
sultointi

B
IT-konsultointi Toimitusjohtaja ~ 10 vuotta

C

Kaupan ala/konsul- o
o Myyntitiimin vetgja ~ 2 vuotta
tointi

D
Digimarkkinointi Asiantuntijamyyja ~ 5 vuotta

E
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o Myynti- ja markkinointi-
Ohjelmistoala _ ~ 6,5 vuotta
paallikko

Juomateollisuus Myyntipaallikko ~ 2 vuotta

Taulukko 1. Haastateltavien tausta

Tutkimuksessa haastateltiin seitsemaa henkil6a, jotka ovat toimivat B2B-myyntityon pa-
rissa erilaisissa rooleissa. Haastateltavien kokemusvuodet vaihtelevat 2—19 vuoden va-

lissa. Kaikki haastateltavat tekevat B2B-myyntitydta paivittain.

6.2 Etatyd tydelamassa

Haastatteluissa selvitettiin haastateltavien etatydpaivien maara per viiden paivan tyoviikko
sekd B2B-myyjien etatydssa kayttamat muodot. Vastauksiin saattaa vaikuttaa koronavi-

ruspandemian tuoma etatydsuositus.

Etatyopaivien maara. Vastauksissa ei ollut suurta hajontaa etatyopaivien maarassa viik-
koa kohden. Vastauksissa ilmeni, etta etatyotéa tehtiin kahdesta paivasta viiteen paivaan
viilkossa. Vastaajista jopa 71 prosenttia teki etaty6ta viisi paivaa viikossa. Etatytta ei ole
tehty aiemmin néin runsaasti, vaan aikaisemmin etéty6té oli tehty noin 1-2 kertaa vii-
kossa. Alla olevassa kaaviossa (kaavio 1) tarkastellaan etatytpaivien maaraa per nor-

maali viiden paivan tyoviikko.
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Etatyopadivien maara per tyoviikko

A B C D E F G

Etatyopadivien maara

Kaavio 1. Etatyopaivien maara per tyoviikko

Etatyon kaytetyt muodot. Vastauksissa oli vain hieman hajontaa vastaajien valilla. Viisi
vastaajaa seitsemasta ilmoitti tekevansa etatytta saanndollisesti eli kokoaikaisesti. Yhden
saannollisesti etaty6ta tekevan vastaajan organisaatiossa ei ollut lainkaan toimistoa, joten
tasta syysta kaikki tapahtuu eténé. Loput neljd saannollisesti etatyttd tekevien vastauk-
sista tuli ilmi, ettéd koronaviruspandemia on tuonut etatyon saéanndélliseksi vasta vuoden
2020 aikana. Kaksi vastaajaa seitsemasta kertoi tekevansa etatyota epasaannollisesti,
johtuen siita, etté kayvat toimistolla tai asiakastapaamisissa satunnaisesti. Vastauksista
selvisi, etta B2B-myyjan tyonluonteen takia moni vastaajista oli aiemmin tehnyt etatyota
likkuvasti, esimerkiksi asiakkaiden tiloissa myyntitapaamisen merkeissa tai kulkuneu-
voissa, kuten junassa tai bussissa. Liikkuva etatydn muoto on kuitenkin vahentynyt ko-

ronaviruspandemian myota.

6.3 B2B-myyntiprosessi ja etatydn vaikutukset siihen

Haastattelututkimuksessa selvitettiin haastateltavien organisaatioissa kaytetyt B2B-myyn-
tiprosessit ja niissa havaitut mahdolliset eroavaisuudet. Lisaksi selvitettiin mitk& myynti-
prosessin vaiheista koetaan hy6dyksi ja mitkd haastaviksi B2B-myyntiprosessissa. Vas-

tauksiin saattaa vaikuttaa koronaviruspandemian tuoma etatydsuositus.

B2B-myyntiprosessi. Tarkoitus oli selvittad B2B-myyntiprosessin vaiheet, jotta selvida,
onko kaytetyissa myyntiprosesseissa eroavaisuuksia. Vastauksissa oli kuitenkin selvia sa-
mankaltaisuuksia myyntiprosessin etenemisesta. Huomioitavana erovaisuutena ilmeni,

ettd kahdella vastaajalla prospektointi ja uusien asiakkaiden kontaktointi ja hankinta oli
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joko kokonaan tai puoliksi ulkoistettu organisaation ulkopuoliselle yhteisty6kumppanille tai
organisaation sisélle eri tiimeihin. Loput haastateltavat prospektoivat ja kontaktoivat uudet
asiakkaat itsenaisesti. Taman lisaksi selvisi, etta kaikki vastaajat hyddynsivat myyntipro-
sessissaan myyntineuvottelua. Myyntiprosessin vaiheista tarkeimmaksi koettiin tarvekar-
toitus. Tuli esille, etta riittavan laajan tarvekartoituksen myéta myyijien oli helpompi esittaa
ratkaisunsa asiakkaalle. Myds jalkiseuranta koettiin tarkeaksi myyjan tehtavaksi, koska
suurin osa vastaajista hoiti asiakkaita kokonaisvaltaisesti ja itsenaisesti koko prosessin

ajan.

Etatyon hyddyt B2B-myyntiprosessissa. Suurin osa vastaajista olivat yhta mielta siita,
ettd etatydn suurin hyoty B2B-myyntiprosessissa koettiin asiakkaiden kontaktointivai-
heessa. Haastateltavat kayttivat asiakkaiden ensimmaiseen kontaktointiin puhelinta, sah-
kopostia tai molempia. Asiakkaiden kontaktointi etana koettiin tehokkaammaksi, koska
hairidtekijoita oli vihemman kuin toimistolla. Kontaktoinnin ollessa aktiivista, myos tapaa-
misia koettiin olevan helpompi sopia. Haastattelussa todettiin muun muassa seuraavalla
tavalla. "Etatapaamisia pystyy tekemaan maarallisesti paljon enemman, koska asiakkailla
on pienempi kynnys sopia etatapaaminen. N&in tapaamisméaarien volyymia saadaan kas-
vatettua.” (Haastateltava B 13.1.2021.) Osa haastateltavista oli samaa mielta, etta etéana
tapahtuvien myyntitapaamisten sopiminen ja toteuttaminen asiakkaiden kanssa koettiin
helpoksi ja asiakkaat hyvaksyivat matalammalla kynnyksella etatapaamisen kuin kasvok-
kain tapahtuvan tapaamisen. Haastatteluissa selvisi kuitenkin, etta jotkut asiakkaat vaati-
vat kasvokkain tapaamisen, koska kokevat sen mieluisammaksi. Tuli ilmi, ettd monesti yk-
sinyrittajat tapaavat mieluummin kasvokkain, eli mitd suuremmasta asiakasorganisaa-

tiosta on kyse, sen positiivisemmin etatapaamisiin suhtaudutaan.

Etatydn hydtyna koettiin myds se, ettéd myyijien ei tarvitse matkustaa asiakkaan luo. Tama
nahtiin positiivisena vaikutuksena niin kulujen pienemisena, ajankaytdssa seka myynti-
neuvottelujen maarien kasvussa. Tarjousten lahettamisessa etatyd koettiin hyddyksi tai
neutraaliksi asiaksi, koska se tapahtui kirjallisesti, yleensa sahkodpostia kayttaen. Selvisi
kuitenkin, etté osa vastaajista koki sopimusten luontiin jaavan etatyéssd enemman aikaa.
Asiakassuhteen jalkihoidossa tai lisamyynnissa ei koettu haasteita toimia etdné, koska se

toteutettiin padsaantoisesti puhelimitse tai sahkopostitse.

Etatyon haasteet B2B-myyntiprosessissa. Haasteena etatydssa vastaajat kokivat
aiemmin mainitun hyddyn, joka oli myyntineuvotteluiden helpompi sopiminen ja neuvotte-
luiden maaran kasvu. Haittana kuitenkin koettiin, ettd vaikka asiakkaat sopivat pienem-
malla kynnyksella tapaamisia, niissa on suuremmalla todennédkoisyydella tuloksettomia

myyntineuvotteluita mukana. Myyja saattaa olettaa, etté asiakkaalla on kiinnostusta, mutta
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selviaa vasta yhden tai jopa usean tapaamisen jalkeen, ettd kiinnostusta ei ole missaan
kohtaa ollutkaan. Haastateltavan B (13.1.2021) kokemuksen mukaan "Etatapaamiseen
tullaan niin pienelld kynnyksella, ettei voi olla varma onko asiakkaalla oikeasti kiinnos-
tusta.” Haastateltava C (23.2.2021) puolestaan totesi asiasta nain:

”Niin sanottu hiljainen viesti jaa etdtapaamisessa uupumaan eli sen havainnointi,
ettd aikooko asiakas edetd kaupan suhteen vai ei. Kayttaytymis- ja kommunikaa-
tiomalleja on vaikeampi tulkita etdyhteyksin, jolloin myyja saattaa olettaa, etté pro-
sessissa edetddn, mutta kun pitisi oikeasti mennéa eteenpéin, niin ei mennékaan.”

Suurin osa vastaajista kohtasi samoja haasteita etédné tapahtuvissa myyntineuvotteluissa.
Tuli esiin, etté asiakkaan elekieli ja mikroilmeet jaavat nakemaétta ja tasté johtuen myyjat
kokivat vaikeaksi tulkita asiakasta tai asiakas saatettiin tulkita vaarin. Lisaksi osa vastaa-
jista koki oman persoonansa esiin tuomisen etamyyntineuvotteluissa vaikeaksi ja tunsivat
siité syysta etdmyyntineuvottelun vahemman luontevaksi. Muun muassa ndista syista eta-
tapaamisten koettiin hankaloittavan luottamus- ja asiakassuhteen rakentamista myyjan ja

asiakkaan valille.

Myyntiprosessi koettiin myds hitaammaksi etatyon takia. Jos potentiaalinen asiakas tekee
organisaatiossaan myos etana toitd, voi paatdksenteko kaupan suhteen hidastua tai jaada
kokonaan roikkumaan, koska myds ostajaorganisaation sisalla pitdd asiaa mahdollisesti
kasitella monesta nakdkulmasta, eiké ainoastaan yksi ihminen tee ostopaatosta. Eli asia-

kasorganisaation sisaiset toiminnot saattavat hidastaa neuvotteluja.

Vaikka B2B-myyntity® on aika itsendista ja itseohjautuvaa, tuli vastauksissa esiin myyntitii-
min, tyokavereiden ja yhteisollisyyden tarkeys. Kommunikaatio tydyhteisdssa ja jopa tiimin
sisalla koettiin haastavaksi, koska niin sanottu hiljainen tieto ei kulje samalla tavalla kuin
tyopaikalla. Vastaajat olivat kokeneet myds informaatiokatkoksia. Tuli esille, ettd osaa
vastaajista jopa turhautti, etté yhteydenpito tapahtui tydkavereihin aina puhelimen tai jon-
kin verkkoalustan avulla. Liséksi myyntitydsséa mennaan vahvasti tavoitteita kohti, joten
onnistumisia ja epaonnistumisia olisi tarkeda paasta purkamaan ja kaymaan lapi tiimin
kanssa reaaliaikaisesti, koska se olisi seka motivoivaa ettéd kannustavaa. Etatyoskente-
lyssa tama koettiin suurena haasteena, koska tiimin tukea ei ole niin vahvasti saatavilla,
vaikka sitd kaivattaisiin. Etatyoskentelyssa koettiin haasteina myds ergonomian puute,
tyon tauottaminen ja mahdollisten tyévalineiden, esimerkiksi tulostimen puute. Osa vas-

taajista koki myos yksindisyytta etatyossa.

6.4 Etatyon vaikutukset B2B-myyntity6hon

Neljantend teemana oli etatydn vaikutukset B2B-myyntitydhon. Tarkoitus oli selvittaa, mi-

ten etatyd on vaikuttanut myyntitavoitteiden onnistumiseen. Lisaksi tutkittiin, miten
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etatydskentely on vaikuttanut B2B-myyjien ajankayttoon, tydn tehokkuuteen seka tyo- ja

vapaa-ajan rajaamiseen.

Etatyon vaikutukset myyntitavoitteisiin. Haastatteluissa tuli esille hajontaa siind, miten
etatydn koettiin vaikuttavan myyntitavoitteiden onnistumiseen. Alla kuvaava kaavio (kaa-

Vio 2), josta nakee etatytn koetut vaikutukset myyntitavoitteisiin.

Etatyon vaikutus myyntitavoittesiin

Negatiivinen vaikutus

14 %
Ei vaikutusta Positiivinen vaikutus
29 % 57 %
Positiivinen vaikutus Ei vaikutusta Negatiivinen vaikutus

Kaavio 2. Etatyon vaikutus myyntitavoitteisiin

Haastateltavista 57 prosenttia koki etatydskentelyn vaikuttaneen positiivisesti myyntitavoit-
teisiin. Suurin osa mainitsi nimenomaan myyntitapaamisten sopimisessa paasseensa ta-
voitteisiin ja jopa tavoitteiden yli. Haastateltava D (23.2.2021) totesi asiasta nain: "Koe-
taan, etta etatyon aikana on saatu tehostettua myyntia eli saatu volyymia kasvatettua, il-
man etta kulut tai ajankayttoé kasvaa, joten voidaan sanoa vaikuttaneen positiivisesti

myyntitavoitteisiin.”

Haastateltavista 29 prosenttia ei kokenut etaty6n vaikuttavan myyntitavoitteisiin ja loput 14
prosenttia koki vaikutukset negatiivisina. Haastateltavat, jotka kokivat, etta etaty® on vai-
kuttanut negatiivisesti, kokivat ennemminkin koronaviruspandemian vaikutuksena, ei niin-
kaan etatyon vaikutuksina. Haastateltava A (4.3.2021) kiteytti asian nain: "Mielestani ko-
ronaviruspandemia vaikutti, ei niinkaan etatyd. Koronan ja etatytskentelyn yhteisvaikutuk-
sesta markkinat havisi esimerkiksi Keski-Euroopassa alta pois, joka vaikutti negatiivisesti

myynnillisiin tavoitteisiin ja tulokseen.”
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Etatyon vaikutukset ajankayttéon, tydn tehokkuuteen seka tyo- ja vapaa-ajan rajaa-
miseen B2B-myyntity6ssa. Ajankayttssa, tyon tehokkuudessa ja tyo- sekd vapaa-ajan
rajaamisessa tuli esiin pienta hajontaa vastaajien kesken. Suurin osa vastaajista koki
ajankayton ja tyétehokkuuden parantuneen, koska tydmatkat eivat vie aikaa. Taman li-
saksi tehokkuuden koettiin nousseen, koska kotitoimistolla ei ole niin paljon hairiétekijoita
eika toimiston kahvihuoneessa tule vietettya aikaa. Osa vastaajista koki tyétehokkuuden
puolestaan laskeneen, koska kaipasivat tydyhteis6a ja tiimin tukea. Yksi vastaajista sanoi
asiasta nain "Ty6n tehokkuus on parantunut, koska kotona ei ole hairidtekijoita. Toisaalta
valilla, kun menee toimistolle, niin siella saa tydmoodin eri tavalla paalle, kun saa ideoida
asioita yhdessa kollegojen kanssa, joka tuo tydéhon lisada motivaatiota.” (Haastateltava C
4.3.2021.)

Ajankayton tehokkuuteen tuli kuitenkin esiin korreloiva asia, joka nékyi vastauksissa niin,
ettd tydajan tauottaminen oli vastaajille haastavaa tai jopa olematonta. Vastauksissa il-
meni, ettd taukoja ei pideta samalla tavalla, kun toimistolla pidetaan. Tasta nousi esiin
huoli, jonka haastateltava F (17.2.2021) mainitsi:

"Kotona ty6ta tehdaan helposti esimerkiksi sydmisen kanssa samaan aikaan, joten
se on haaste, ettei taukoja pideté tai ne ovat olemattomat. Negatiiviset vaikutukset
alkavat nakya palautumisen ja sen puuttumisen takia. Pitkalla aikavalilla mitattuna
tama nakyy toissa jaksamisen heikentymisend, sen takia tyon tauottaminen ja rajaa-
minen on darimmaisen tarkeda.”

Vapaa-ajan rajaamisessa vastauksissa tuli selkeaa hajontaa haastateltavien valilla. Osa
haastateltavista teki tydnsa normaalin ty6ajan puitteissa ilman, etta vapaa-ajan rajaami-
sessa oli ongelmaa. Tyodpaiva lopetettiin esimerkiksi lahtemalla kauppaan tai hakemalla
lapset hoidosta. Haasteltava B (13.1.2021) sanoi rajaamisesta ja ajankaytosta nain
”Omalla kohdalla vapaa-ajan saa erotettua helposti, koska olen tehnyt itselleni aikataulun,
ettd teen joka paiva toita klo 8—16. Aluksi piti opetella, ettd tajuaa pitda myos etatdissa
taukoa, mutta nykyaan siindkaan ei ole ongelmaa.” Vastaaja G (21.1.2021) vastaavasti
koki tyo- ja vapaa-ajan rajaamisen haastavana ja totesi asiasta nain ”Joskus on se on-
gelma, etta paivat venyvat, joskus jopa 11 tuntisiksi. Koska tyoskennellaan kotoa kasin ja
kaikki tyovalineet ovat koko ajan esilld, niin tyo- ja vapaa-ajan erottaminen on valilla hie-

man hankalaa.”

Sita pidettiin kuitenkin tarke&na, etté tydaika paattyi selkeésti, kuten [Ahtemalla tyopis-
teeltd pois. Osa vastaajista ei tehnyt selvaé rajaa tyo- ja vapaa-ajan valille, joten valilla
tyOaika saattoi venya pitkallekin iltaan, tai sGhkdpostien lukua harrastettiin tydajan ulko-
puolella. Kaikki vastaajat pitivat kuitenkin tarkeana sita, etté tyo- ja vapaa-aika rajattiin,
jotta tydsta oli helpompi palautua ja aikaa jai myos perheelle seka harrastuksille. Vastaa-

jilla nousi esiin ideoita, miten etatyopdivid voisi rajata ja tauottaa paremmin. Osa
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vastaajista pyrkii kokeilemaan tydén parempaa tauottamista ja rajaamista jatkossa, esimer-
kiksi [ahtemalla pois tydpisteeltd tai suunnitelmalla tydpaivan kulun paremmin. Tyon tauot-
tamisen avuksi nousivat esiin myos alypuhelimille ladattavat erilaiset sovellukset ja ohjel-

mat.

Haastateltavilta nousi esiin erilaisia ndkemyksia etatysta. Osa haastateltavista oli enem-
man mielissaan etatyon tuomista muutoksista ja mahdollisuuksista kuin toiset. Yhden
haastateltavan ndkemys etatyosta oli En ole etatytskentelyd vastaan, mutta sosiaaliset
aspektit ovat tippuneet etatydbn myoéta pois, josta en tykkaa.” (Haastateltava F 17.2.2021.)
Haastateltava C (23.2.2021) koki taas nain "Koen etatydskentelyn mahdollisuutena kehit-
taa itsedan ja yrityksen toimintamalleja. Aina kun tulee jonkinlainen kriisi, niin se tuo myds
jotain hyvaa lopulta. Yleensa se ohjaa ja jopa pakottaa muutokseen ja muutos on aina ke-
hitysta.”

6.5 Yhteenveto tuloksista

Etatyopaivien maara vaihteli B2B-myyjijilla kahdesta viiteen paivaan per normaali viiden
paivan tyoviikko. Etatydn epasaanndllista ja sdanndéllista muotoa hyédynnetiin. Esille tuli,
ettd kaytetyin muoto oli saanndllinen etatyén muoto.

Paahavaintona nousi esiin, ettd B2B-myyntiprosessissa etétyt nahtiin hydtyna asiakkaan
kontaktoinnissa eli yhteydenottovaiheessa. Kontaktoinnissa asiakkaaseen oltiin yhtey-
dessa puhelimitse tai sdhkopostitse. Etatydssa koettiin, ettd kontaktointiin jai enemman

aikaa ja siina oli vahemman ulkopuolisia hairiotekijoita.

Myyntineuvottelussa hydtyna nakyi mahdollisuus jarjestad maarallisesti enemman myynti-
neuvotteluja, koska ei tarvinnut kulkea valimatkoja, jonka perusteella myds kustannukset
pienenivat. Lisaksi myyntineuvottelussa koettiin volyymin eli maaran kasvu, koska asiak-

kailla oli matalampi kynnys osallistua etamyyntineuvotteluihin.

Etatytskentelyn my6té tarjousten ja sopimusten luontiin jai enemman aikaa, koska sopi-
mukset ja tarjoukset tehdaan kirjallisesti ja toimitetaan s&hkdisesti. Jalkihoito ja lisamyynti
koettiin etatytssa helpoksi, koska se toteutetaan yleensa puhelimitse tai sahkdpostitse,
joten etétyd ei tuo siihen suuria muutoksia. Kuviossa (kuvio 11) kuvataan etatyén tuomat

hyodyt peilaten B2B-myyntiprosessiin.
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Etatyon hyodyt B2B-myyntiprosessissa

Kontaktointi

Puhelimitse tai
sahkopostitse

Enemman aikaa
toteuttaa

[

Myyntineuvottelu

Ei vdlimatkojen
kulkemista

Voi jarjestaa

— enemman

Asiakkaalla
matalampi kynnys
osallistua

Volyymin kasvu

Tarjousten ja
sopimusten luonti

= Enemman aikaa

Kirjallisesti/

sahkoisesti

Jaalkihoito ja
lisamyynti

Puhelimitse tai
sahkopostitse

neuvotteluja

Vahemman
hairictekijoita

Kustannukset
pienenee

Kuvio 11. Etatydn hyddyt B2B-myyntiprosessissa

Etatydn tuomat haasteet B2B-myyntiprosessiin nakyivat eniten myyntineuvotteluvai-
heessa. Vaikka asiakkaat osallistuvat pienemmalla kynnyksella etamyyntineuvotteluihin
tuli suuremmalla todennakoéisyydella enemman tuloksettomia tapaamisia, jotka veivat
B2B-myyjan aikaa ja resursseja. Etdna tapahtuvassa myyntineuvottelussa ei mydskaan
nahda asiakkaan elekielta tai mikroilmeita. Tamén takia asiakasta on vaikea tulkita ja luot-
tamuksen rakentaminen vaikeutuu. My6s myyjan on vaikeampi tuoda persoonansa esiin.
Myyntiprosessi koetaan hidastuneen etétyon takia, koska myds asiakas saattaa tydsken-
nella etand, jolloin aikaa menee enemman ostajaorganisaation sisdisiin palavereihin en-

nen ostopaatosta.

Liséksi B2B-myyjat kokivat, etté yrityksen siséisissa timeissd on enemman kommunikaa-
tiokatkoksia, jolloin tieto ei kulje valttamatta lainkaan. Liséksi koettiin, etté yhteisdllisyys ja
tiimin tuki on vahentynyt, joka on johtanut yksinaisyyteen ja motivaation laskuun. Muina
haasteina etatydssa koettiin ergonomian puute ja tyénteon tauottamisen vaikeus seka tyo-

ja vapaa-ajan rajaus. Pitkalla aikavalilla tama johtaa siihen, ettd palautuminen ei ole
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riittavaa ja tyoteho voi heikentya.

peilaten B2B-myyntiprosessiin.

Kuviossa (kuvio 12) kuvataan etatyon tuomat haasteet

Etatyon haasteet B2B-
myyntiprosessissa

Myynti- s
neuvottelu Tiimi ja
yhteisollisyys
Asiakkailla Myynti-
pienempi o Tiimilta saatu
rosessin hitaus ; ;
kynnys Luottamulfsen P Kommunikaatio | ¢yki vihentynyt
osallistua rakentaminen katkokset
vaikeaa
Elekieli ja . Yksindisyys
mikroilmeet My@ds asiakas
etand
Enemman . .
tuloksettomia Vaikea lukea Motivaation
tapaamisia asiakasta Asiakkaiden lasku
ostoprosessien
hidastuminen
Myyjan per- —
soona ei tule
esiin

Kuvio 12. Etaty6n haasteet B2B-myyntiprosessissa

Muu

— —

Ergonomia

Tauot ja tyajan
rajaus

Ei palautumista

Tyontehon

heikentyminen

Yli puolet haastateltavista koki etatyoskentelyn vaikuttaneen positiivisesti myyntitavoittei-

siin paasyyn, joka nakyi eniten myyntitapaamisten maaran kasvuna. Haastateltavat, jotka

kokivat, etté etéatyd ei ole vaikuttanut myyntitavoitteisiin tai on vaikuttanut negatiivisesti,

kokivat sen ennemminkin koronaviruspandemian vaikutuksena, ei niinkaan etatyon vaiku-

tuksina.

Etatyopaivien tauottamista ja selkeda rajaamista pidettiin tarkeand, vaikka se ei aina to-

teutunut. Selvisi, etta osa vastaajista aikoi jatkossa kiinnittd& néihin asioihin enemman

huomiota, jotta saisi parannettua etatydssa jaksamistaan. Etaty6 koettiin epasuotuisaksi,

koska sosiaaliset kanssakaymiset olivat vahentyneet, mutta toisaalta etaty6ssa néahtiin

olevan suurta potentiaalia tydelaman muutokseen ja kehitykseen.
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7 Pohdinta

Tassa kappaleessa arvioidaan tdman tutkimuksen keskeisia tuloksia peilaten niita tietope-
rustaan. Liséksi kappaleessa kasitellaan sité, kuinka opinnaytetyolle laaditut tavoitteet to-
teutuivat ja seka tarkastellaan sit&, millainen kokonaisluotettavuus tutkimuksella oli. Kap-

paleen lopussa kirjoittaja tuo esiin aiheen kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset, seka ar-

vioi oman oppimisensa.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd, miten etéatyo vaikuttaa B2B-myyntipro-
sessiin myyjan nakokulmasta, mikéa on etatydon maaritelma, mita hyotyja ja haasteita eta-
tyossa on seké miten etéatyd koetaan B2B-myyntitydssa. Tutkimukselle asetettiin tavoit-
teet, jotka olivat paatutkimuskysymys seka sita tukevat alatutkimuskysymykset (kappale
1).

Paa- ja alakysymykset olivat:

— Miten etaty0 vaikuttaa B2B-myyntiprosessiin myyjan nakékulmasta?
— Mika on etatydn maaritelma?

— Miten B2B-myyntiprosessi etenee?

— Mitk& ovat etatyon hyodyt ja haasteet B2B-myyntiprosessissa?

— Miten etatyd koetaan B2B-myyntitydssa?

Paahavaintona voidaan todeta, etta etatydskentely on vaikuttanut B2B-myyntiprosessiin ja
sen eri vaiheisiin vaihtelevasti. Esimerkiksi kuviosta 7 nahdaan miten kuviot 11 ja 12 ovat
muokkaantuneet saatujen havaintojen kautta. Tehtyja paé- ja alahavaintoja tarkastellaan

seka pohditaan seuraavassa alakappaleessa tarkemmin.

7.1 Tulosten tarkastelu omilla tulkinnoilla

Tutkimuksen havaintona nousi esiin, ettd B2B-myyntiprosessissa etétyo koettiin hyotyna
kontaktointivaiheessa. Kontaktoinnissa péaastiin tavoitteeseen eli tapaamisen sopimiseen
helpommin, koska asiakkaiden kynnys osallistua etatapaamisiin oli matalampi eik& myy-
jilla mennyt aikaa valimatkojen kulkemiseen. Myos Pophal (2021, 30—33) mainitsi timan,
ettd etatydn etuna on myyntitapaamisten helpompi sopiminen ja toteuttaminen, valimatko-
jen kulkemisen vahenemisen myo6ta. Havaintona nousi esiin, ettéd edell& mainitut syyt ovat

vaikuttaneet myyntineuvottelujen maaran nousuun.

Tutkimuksessa havaittiin, etta etatydssa koettiin olevan vAhemman hairiétekijoita kuin toi-
mistoymparistdssd. Pohdittaessa havaintoa se on hieman yllattava koska voisi olettaa,
ettd mahdollinen perhe tai kotiympéristd toisi hairidtekijoita tydéntekoon. Tutkimuksen mu-

kaan ndin ei kuitenkaan ollut. Havaintona tehtiin, etté hairitsevia ja tyonteon keskeytymisia
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etatydssa on ollut vahemman, koska aikaa ei mene tydkavereiden kanssa jutteluun eika
muihin keskeytyksiin. Tutkimuksen teoriaosuus puolsi tatd havaintoa, silla Ty6terveyslai-
tos (2020) mainitsee, ettd etatyodta tekevien tyontekijoiden tyotyytyvaisyys on noussut,
koska etatyssa on ollut suurempi mahdollisuus saada tyérauha. Myds LUT-kauppakor-
keakoulun tietojohtamisen professori Blomgvist (2020) toteaa tutkimuksessaan, etta hen-
kilostd on kokenut tyd tehon nousseen etatoita tehdessd, koska erilaiset keskeytykset

ovat vahentyneet.

Taman tutkimuksen tulosten mukaan tiimi ja yhteisollisyys seka tiimiltd saatu tuki koettiin
laskeneen etatyosta johtuen. Lisaksi tuli esiin kommunikaatiokatkoksia organisaation si-
salla. Tama havainto ei ollut yllattava, mutta sen laajuus saaduissa haastattelututkimuk-
sessa oli hieman yllattavaa. Tata havaintoa vahvistaa myos professori Sivusen (2020) tut-
kimustulokset, jossa selvisi, etta tietotekniikan avulla yhteydessa oleminen tyéyhteis6on
vahentaa yksinaisyyden tunnetta ja parantaa yhteisollisyyttd, mutta pitkalla aikavalilla vai-
kutus pienenee. Blomqvist (2020) kiteyttdad asian tutkimuksessaan nain:

"Vaikka erilaisten digitaalisten viestintavalineiden runsas hyddyntaminen lie-
vensi turhautumista, ei siirtyminen online-kokouksiin ole pitkakestoinen rat-
kaisu tydntekijan hyvinvoinnin kannalta.”

Pohdintana tasta voidaan sanoa, ettd organisaatioiden pitéisi kiinnittd& parempaa huo-
miota tydntekijoiden yhteisollisyyden yllapitdAmiseen ja kommunikaation tarkeyteen. Olisi
tarkeaa loytaa B2B-myyijille sopivia ratkaisuja, joilla yhteiséllisyytta saataisiin kasvuun. Pa-
rempi tiimin ja tydyhteisdn tuki saattaisi edesauttaa myynnillisiin tavoitteisiin paasya. Se
olisi kannattavaa seka tyontekijalle etta tydnantajalle pitkalla tahtaimella. Johtuen siita,
ettd Valtioneuvoston (2020) asettama etétydsuositus on voimassa toistaiseksi, etatyos-

kentelya saatetaan jatkaa vield pitkaan.

Etatydn haitoista havaintona voidaan todeta, ettd suurin haaste etatytssa koettiin B2B-
myyntiprosessin myyntineuvotteluvaiheessa. Etaneuvotteluissa asiakkaiden elekielta ja
mikroilmeité ei pystytty tunnistamaan. Chapin (2021, 30-33) mukaan fyysisessa myyntita-
paamisessa kehonkieli on 55 prosenttia viestinndsta. Pohdittaessa, tdma tulos on yllatta-
van paljon, etté jopa 55 prosenttia viestinndsta perustuu kehonkieleen. Tasta johtuen on
ymmarrettavissa tutkimuksessa esille tullut havainto siitd, ettd myyjien on vaikeampi tuoda
omaa persoonaansa esiin etatapaamisissa. Voidaan olettaa, ettéa naiden asioiden yhteis-
vaikutuksena vahvan luottamuksen rakentuminen myyjan ja asiakkaan valille on vaikeam-
paa. Tutkimuksen tuloksista voidaan tehda johtopaatds, etta etatyd ja verkkoalustalla kay-
dyt neuvottelut ovat tuoneet muutoksia myyntineuvotteluihin mainittujen syiden vuoksi.
Pohdittaessa tulevaisuutta, tata ongelmaa saatetaan saada vahennettya entista kehitty-

neemman tietotekniikan ansiosta. Pohdintana voidaan sanoa, etta tulevaisuudessa myos
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luottamuksen rakentaminen saattaa olla entistd helpompaa etayhteyksin, koska etatyos-
kentely saattaa olla silloin niin sanotusti uusi normaali ja yhd useammalle tuttu toiminta-

tapa.

Taman tutkimuksen havaintojen avulla etatyota tekevat BB-myynnin ammattilaiset voivat
tarkastella omia toimintamallejaan kriittisesti ja peilata niita tutkimuksessa ilmi tulleisiin tu-
loksiin. Liséksi alan opiskelijat voivat tarkastella havaintoja opintojen ohella, jolloin he tie-
dostavat etatydn tuomat hyddyt ja haasteet B2B-myyjan ndkdkulmasta ennen tybelamaéan
siirtymista. Tybelamassa he voivat huomioida ndmé havainnot ja mahdollisesti vaikuttaa
muodostuneisiin toimintamalleihin etatydn suhteen. Esimiehet voivat soveltaa ja peilata
tuloksia oman organisaationsa B2B-myyntiin ja tarttua siella mahdollisiin kehityskohtiin

etatyon tuomista vaikutuksista B2B-myyntityhon ja myyjiin.

7.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Tulevaisuudessa etéatydskentely tulee entisestaan yleistymaan, joten aiheesta on laajasti
kehittamis- ja jatkotutkimusmahdollisuuksia B2B-myynnin parissa. Aiheesta voidaan tehda
eri rajauksin kattavia tutkimuksia eri ndkokulmista. Tata opinnaytetyota tehdessaan Kkirjoit-
tajan mieleen nousi nelja erilaista rajausta, joista olisi mielenkiintoista saada tutkimustie-

toa.

Ensimmaisena kehittdmisehdotuksena etatyon vaikutuksia voisi tarkentaa tietylla toi-
mialalla toimivien B2B-myyjien nakdkulmasta ja tutkia, onko toimialalla vaikutusta tulok-
siin. Toisena jatkotutkimusehdotuksena aihetta voitaisiin kasitella B2B-myyntiprosessin
myyntineuvotteluvaiheeseen rajaten, jolloin ilmiéta tutkittaisiin vain tasta tietysta myynti-
prosessin vaiheesta. Kolmantena jatkotutkimusehdotuksena nousi esiin, ettéa olisi kiinnos-
tavaa tutkia luottamuksen rakentumista ja siihen vaikuttavia tekijoita myyjan ja asiakkaan
valilla, kun kaikki tapahtuu etayhteyksin. Aiheesta voitaisiin saada kattavasti lisatietoa,
joka helpottaisi myyjien toimintaa tulevaisuudessa. Neljantena kehittamisehdotuksena olisi
mielenkiintoista tarkastella B2B-myyntiprosessia ja etéatyon tuomia vaikutuksia asiakkaan
nakokulmasta ja miten he kokevat sen. Naiden rajausten avulla saataisiin liséé tutkimus-
tietoa ja tutkimustulosten avulla saataisiin lisétietoa aiheesta, jolloin etatapaamisia ja nii-
den onnistumista voitaisiin edesauttaa niin myyjan kuin asiakkaan naktkannalta tarkastel-

taessa.
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7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Taman opinnaytetyon tutkimuksen tutkimusmenetelmana kaytettiin laadullista tutkimusta,
joka toteutettiin puolistrukturoidun teemahaastattelun avulla. Tasséa kappaleessa arvioi-
daan tutkimuksen luotettavuutta. Alakappaleissa kaydaan validiteetti ja reliabiliteetti, jotka

ovat tutkimuksen luotettavuuteen liittyvat kasitteet.

Arviointi tutkimuksen luotettavuudesta perustuu pitkalti siihen, onko tulokset esitelty laa-
jasti, monipuolisesti seka teoriaan peilaten. Tutkimuksesta tulisi kayda ilmi, miksi aihetta
on tutkittu, kuka on tutkinut, milla tavoin aihetta on tutkittu ja miten tuloksia on analysoitu
ja miten tulokset on tuotu tutkimuksessa esiin. Naiden seikkojen avulla tutkimuksen luotet-
tavuutta saadaan varmistettua. Lisaksi tutkimuksen luotettavuutta ja varmuutta liséda se,
jos tutkimus vastaa sille asetettuihin tavoitteisiin. Tutkijan tulee olla puolueeton tutkies-
saan ilmiota eika tutkija saa antaa omien mielipiteidensa tai kasitystensa vaikuttaa tutki-
mukseen tai tutkimuksessa saatuihin tuloksiin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 231—
233.)

7.3.1 Validiteetti

Tutkimusmenetelmé&ssa validiteetti osoittaa sen, kuinka tutkimuksessa kaytdssa ollut tutki-
mus- tai mittausmenetelma on tuonut ilmi tutkittavaa aihetta, jota on ollut tarkoituskin mi-
tata tai tutkia. Validiteettia voidaan pitaa hyvana silloin kun tutkimuksen kohderyhma on
valittu hyvin, tutkimuskysymykset ovat oikeat ja vastaukset ovat olleet avoimia. Validiteetin
arviointi tullaan arvioimaan silld, kuinka hyvin tutkimusmenetelma ja siita saadut tulokset
vastaavat tietoa, jota halutaan tutkia. Tulosten nakoékulmasta validiteetilla tarkoitetaan tut-
kimuksen patevyytta eli tukeeko tutkimusmenetelma, aineisto ja tulokset esitettyja vait-
teita. (Hiltunen, 2009, 3-4.)

Tassa opinnaytetydssa paadyttiin laadulliseen tutkimukseen, joka toteutettiin puolistruktu-
roituna teemahaastatteluna. Tama siksi, etta kirjoittaja sai kysyttya haastateltavilta oikeat
kysymykset ja haasteltavilta saatiin avoimia ja rehellisid vastauksia kokemuksistaan. Ta-
man turvaamiseksi haastattelut tehtiin tdysin anonyymisti, eikd haastateltavien henkildlli-
syytta tai yrityksia, jossa he tydskentelevat mainita opinnaytetydssa kertaakaan. Tasta
syysta tutkimustuloksia voidaan pitaa luotettavina, koska vastaajat ovat voineet kertoa

mielipiteensa ilman pelkoa siitd, ettd heidat voitaisiin tunnistaa tutkimuksesta.

Kirjoittaja ei ole antanut omien mielipiteidensa vaikuttaa tutkimuksessa kasiteltyyn ilmiéon
tai siité saatuihin tuloksiin. Kirjoittaja on ollut koko tutkimuksen ajan puolueeton tutkitta-

vasta ilmi6sta, eika kirjoittajalla ole ollut omaa agendaa siitd, miten tulokset tuodaan esiin.
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Kirjoittaja on ollut avoimesti ja aidosti kiinnostunut aiheesta ja siitd saaduista tuloksista ja
havainnoista. Tutkimusta ja syyta miksi tutkimus tehddan seka tavoitteita on pohdittu Kriit-
tisesti koko prosessin ajan. Edellda mainittujen syiden perusteella tama opinnaytetyo ja sen
tulokset on tuotu esiin neutraalisti, kattavasti ja todenmukaisesti koko tutkimusprosessin
ajan. Kirjoittaja luottaa tekemiensa havaintojen patevyyteen, oikeellisuuteen ja jaettavuu-

teen.

7.3.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti iimaisee sen, kuinka luotettava ja yhdenmukainen tutkimus- tai mittausme-
netelma on ollut mittaamaan mitattavaa ilmiota. Reliabiliteetin avulla ilmaistaan usein
mahdollinen mittavirhe. Kaytetyn tutkimusmenetelman reliabiliteetti jaetaan neljaéan erilai-
seen vaiheeseen. Vaiheet ovat yndenmukaisuus, tarkkuus, objektiivisuus vs. subjektiivi-
suus seka jatkuvuus. Yhdenmukaisuudella tarkastellaan sita, milla tavalla erilaiset indi-
kaattorit mittaavat mitattavaa asiaa. Tarkkuudessa mitataan toistuvan ilmidn havainnointi-
tarkkuus. Objektiivisuudella vs. subjektiivisuudella tarkastellaan sité, miten hyvin lukijat
ymmartavat tekijan tarkoituksen, rajauksen ja viitekehyksen. Jatkuvuudessa mitataan jon-
kin havainnon jatkuvuus ja samankaltaisuus. Reliabiliteetilla kartoitetaan tutkimuksessa
saatujen tuloksien ja véitteiden luotettavuutta. Siina tarkastellaan sita, onko tutkimustulos
sattumaa vai voitaisiinko tulokset saada toistumaan. Luotettavan tutkimuksen tunnistaa
siitd, ettd alkuperdaisen tiedon ja tutkimuksen edellytyksia toistamalla saadaan samanlaiset
tulokset. Reliabiliteetin ja validiteetin valilla patee suhde, mita alhaisempi reliabiliteetti, sen
alhaisempi validiteetti. Toisinp&in vaite ei kuitenkaan pida paikkaansa, koska mittaus voi
antaa hyvin reliaabeleja tuloksia, mutta mahdollisesi eri asiasta kuin mita on ollut tarkoitus
mitata. (Hiltunen, 2009, 9-11.)

Tassa opinnaytetydssa aiemmin mainituilla havainnoilla voidaan todeta, etta haastatelta-
vien vastauksissa oli samankaltaisuutta yrityksen toimialasta riippumatta. Koska haasta-
teltavat olivat kaikki eri toimialoilta ja eri yrityksista ja saadut havainnot silti yhtenevia, voi-
daan todeta, etta tutkimus on informaatioarvoltaan yhdenmukainen, tarkka ja toistetta-
vissa. Tarkasteltaessa opinnaytetytn objektiivisuutta vs. subjektiivisuutta voidaan todeta,
ettd tutkimuksen tarkoitus, sen rajaus ja tyon viitekehys on kayty tydssa lapi mahdollisim-
man selkedasti. Nain ollen lopputuotoksesta on saatu mahdollisimman ymmarrettava luki-

jalle.

7.3.3 Eettiset periaatteet ja toimintatavat

Opinnaytetyon tekija on toiminut eettisten periaatteiden ja toimintatapojen mukaan koko

opinnaytetydprosessin ajan. Kirjoittaja on huomioinut eettisyyden ja lapinakyvyyden
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kaikissa prosessin vaiheissa. Kirjoittaja on noudattanut sité lapi tyon, niin kirjoittaessaan
tyota kuin opinndytetydohjaajan kanssa pidetyissa palavereissa ja haastateltavien kanssa

pidetyissa haastatteluissa.

Haastattelussa saaduista vastauksista on raportoitu tydohdon muuttamatta tai sensuroimatta
saatuja vastauksia. Haastattelutilanteissa eettiset periaatteet on huomioitu vastaajien va-
paaehtoisuuden vaalimiseksi. Liséksi haastateltavilta on varmistettu haastattelun taltioimi-
nen tallenteeksi ennen haastatteluiden aloittamista. Haastattelut on tehty anonyymisti,
eika saatuja havaintoja tai tietoja ole muutettu vaan ne on raportoitu tdhén tyéhon totuu-

denmukaisesti.

7.4 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoprosessi oli laaja ja se sisélsi monia eri osa-alueita, joten tein t6ita pitkajan-
teisesti, jotta tutkimuksessa paastiin asetettuihin tavoitteisiin. Mielestani opinnaytetypro-
sessi onnistui hyvin ja olen tyytyvainen saavutettuun lopputulokseen. Prosessi oli opetta-
vainen niin aikataulutuksen, kirjoituksen kuin haastattelututkimuksen toteutuksen osalta.

Kirjoittajana koin oppineeni kasittelemistani aihealuista huomattavan paljon uusia asioita
koko prosessin ajan niin Kirjallisuudesta kuin haastattelututkimuksesta. Tehtya tuotosta

voidaan hyddyntaa yleisesti aiheesta kiinnostuneiden ja alan ammattilaisten toimesta.

Tybssa kasitelty tietoperusta oli itselleni osin tuttua entuudestaan Haaga-Helian ammatti-
korkeakoulussa kaytyjen opintojen puolesta, mutta aiheisiin syventyessani huomasin oppi-
neeni uutta. Opintojen avulla ja tAman tyon perusteella sain naytettya toteen sen, mita

olen opinnoissa ja tassa opinnaytetydssa myyntitydsta oppinut.

Tama opinnaytety0 opetti paljon tutkimuksesta ja sen toteuttamisesta. Tutkimuksen toteut-
taminen ndin suurella skaalalla oli itselleni melko vieras. TAman takia tutustuin tyota var-
ten tutkimuksen eri menetelmévalintoihin ja niiden valitsemiseen perustellusti. Mielestani
tutkimuksen tekeminen oli opettavaista ja pidin varsinkin sen tavoitteellisuudesta. Haastat-
teluissa sain paljon mielenkiintoisia ndkemyksié tutkittavasta ilmigsté. Oli ilo huomata, etta
haastateltavat osallistuivat haastatteluun matalalla kynnyksella ja olivat avoimia haastatte-

lutilanteessa. Haastattelut etenivat suunnitellusti eik& peruuntumisia tapahtunut.

Tama tyo opetti minulle paljon uutta myds prosessinhallinnasta. Tydssa piti ottaa huomi-
oon realistinen aikataulutus ja mahdolliset riskitekijat. Prosessinhallinnasta huomasin var-
sinkin sen, ettd aikataulutus on tarkeada ja mahdollisiin riskitekijoihin on hyva valmistautua

ja varautua. Lisaksi mahdolliset muutokset ovat tallaisessa tydssa aina mahdollisia ja se
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tuli esiin prosessin alkuvaiheessa, kun p&éatin vaihtaa opinnaytetyon aihetta. Tama todis-
taa sen, etta olin valmis tekem&an suuria paatoksia tyota varten ja kannoin niista vastuun

loppuun asti.

Mielestani tydskentelin koko prosessin ajan itseohjautuvasti ja tavoitteellisesti. Osallistuin
kaikkiin yhteisiin tilaisuuksiin, jossa kaytiin opinnaytetyéprosessia lapi ja olen ollut yhtey-
dessa opinnaytetyoni ohjaajaan tarpeen mukaan ja kaynyt yksildohjauksissa suunnitel-
lusti. Mielestani laadittuihin tavoitteisiin paéstiin hyvin ja tydsséa on selkea punainen lanka,
joka johtaa lapi koko tyén. Oma ammatillinen kehittyminen on mielestani kasvanut ja ke-
hittynyt tma prosessin aikana merkittavasti. Kokonaisvaltaisesti koen, etta tama opinnay-
tetyd on laadittu ja tehty tarkasti seka eettisia periaatteita kunnioittaen. Kirjoittajana olen

itse tyytyvainen lopputuotokseen ja sen kokonaisuuteen.
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Liitteet

Liite 1 haastattelurunko

Haastateltavien tausta B2B-myyntitydssa

1. Mikd on toimialasi ja tehtavanimikkeesi?

2. Kuinka monta vuotta olet toiminut B2B-myynnissa kokonaisuudessaan?

Etatyo tyoelamassa

3. Kuinka monena paivana tyoskentelet etdna viikossa?

4. Mita etdatyon muotoa kaytat tydssasi: sdannollinen, epasaanndllinen vai liikkuva?
Miksi?

B2B-myyntiprosessi ja etatyon vaikutukset siihen

5. Millainen on B2B-myyntiprosessi organisaatiossanne ja mita vaiheita se sisaltaa?
6. Missa myyntiprosessin vaiheessa koet etatyon hyodyksi, miksi?

7. Missa myyntiprosessin vaiheessa koet etatyon haastavaksi, miksi?

Etatyon vaikutus B2B-myyntitydhon

8. Miten etatyo on vaikuttanut myyntitavoitteiden onnistumiseen?

9. Miten etatyo on vaikuttanut ajankayttoosi, tyosi tehokkuuteen ja tyo- ja vapaa-ajan
rajaamiseen?
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