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Taman opinnaytetydn tavoittena on tuottaa opas yrityksille etamyyntiin siirtymiseen.
Oppaaseen on keratty parhaita kaytanteitd, joita Covid-19 pandemian myo6ta yritykset ja
oppilaitokset ovat jakaneet. Opas ké&sittelee etamyyntiin siirtymisté kronologisessa
jarjestyksessa myyntiprosessia seuraten.

Tyon teoria on jaettu kahteen osaan. Ensimmainen osa kasittelee myyntiprosessia ja sen
vaiheita. Toinen osa teoriasta kasittelee etAmyyntid, sen mahdollistavia tekijoita ja hieman
myynnin johdon roolia etamyynnin onnistumisessa.

Opinnaytetydn produkti, eli opas B2B-etamyyntiin siirtymiseen on keratty yritysten jakamiin
kokemuksiin, oppilaitosjulkaisuihin, ammattikirjallisuuteen ja tutkimuksiin pohjautuen. Opas
esittelee tarvittavia tydkaluja onnistuneen etamyynnin tueksi seuraten myyntiprosessin
vaiheita, sek& myynnin johdon tarpeellisia toimenpiteita.
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1 Johdanto

Covid-19 pandemia on pakottanut yritykset siirtymaan lahes taysin etamyyntiin. Etamyynti
on itsessaan suhteellisen uusi kasite etenkin B2B-myynnin maailmassa, vaikka sita kohti
ollaan hitaasti siirrytty teknologian kehittyesséa. Vaikka moni yritys on etamyyntid jossain
maarin hyédyntanyt, on pandemia kuitenkin pakottanut viimeisetkin yritykset etamyynnin
pariin. Yritykselle, joka ei tdhan ole varautunut, on muutos tullut nopeasti ja yrityksen

myynnin sopeutumiskyvysta on otettu mittaa.

Etamyyntid varten ei ennen pandemian alkua ole ollut kovin paljoa ohjeistusta.
Pandemian my&ta monet tahot ovat jakaneet omat keinonsa toimivan etamyynnin
mahdollistamiseksi ja opinndytetydn tavoitteena on koota naista neuvoista parhaat
kaytanteet ja luoda niiden pohjalta ohjeistus yrityksille, jotka tahtovat siirtya etamyyntiin tai
tehostaa omaa etamyyntidan. Ohjeistuksessa tullaan kasittelemaan etamyynnin
mahdollistavia tekij6ita kronologisessa jarjestyksessa myyntiprosessia seuraten, seka
jakaa kaytanteitd myynnin johtamiseen etdmyynnin aikakautena.

Opinnaytetydn keskeisimpié kasitteitd ovat myyntiprosessi ja etdmyynti. Nait& kasittelen
opinnaytetytn teoriaosassa. Taman lisaksi kayn lapi erilaisia tekijoita ja tydkaluja, jotka
mahdollistavat etdmyynnin. Tydssa tulaan kasitteleem&aén myos jossain maarin myynnin
johdon roolia ja tarvittavia toimenpiteitéd mahdollistaakseen toimivan etamyynnin.

Opinnaytetydssa sivutaan mydskin hieman jaksamisen johtamista etdmyynnin aikana.

1.1 Opinnaytetytn tavoitteet

Opinnaytetydn paatavoitteena on luoda ohjeistus yrityksille B2B-etdmyynnin
mahdollistavista tekijdista, seka naiden tekijdiden hyddyntamisesta toimivan B2B-
etAmyynnin mahdollistamiseksi. Opinnaytetytn tavoitteena on myo6s selvittdd, mita tulee
ottaa huomioon etamyynnisséa eri myyntiprosessin vaiheessa. Naiden pohjalta on
tarkoituksena antaa yrityksille tietoa etamyyntiin siirtymisestéa. Ohjeistuksen on tavoitteena
auttaa yrityksia siirtymassa etamyyntiin, taikka aloittaessaan etamyynnin. Ohjeistuksen
tulisi toimia paaosin myynnin johdon tukena, seka antaa uusia nakokulmia etamyynnin

toteuttamiseen.

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety® koostuu teoriaosuudesta ja produktista. Produkti on ohjeistus yrityksille
etAmyynnin mahdollistamisesta. Teoriaosuuden esimmaisessé osassa kasittelen

myyntiprosessia ja sen vaiheita. Toinen aihe teoriaosuudessa on etamyynti, jonka osalta



kasittelen lyhyesti sen kehitysté, merkitysté ja etamyynnin mahdollistavia tekijoita.
Teoriaosuus toimii pohjana ja tukena produktille ja produkti on luotu teoriaosuuteen
perustuen. Teoriaosuuden lisaksi esitan tydssd omaa pohdintaani aiheen
jatkotukimusehdotuksista ja opinndytetydprosessista. Opinnaytetydssa on yksi liite, joka

on itse produkti.



2 Tietoperusta: Myyntiprosessi

B2B-myynnissé vallitsee suhteellisen vakiintunut kaava, jonka avulla yritykset paasevéat
yhteistybhon. Tassa kappaleessa kasittelen kyseista kaavaa, eli myyntiprosessia
kasittteend, sen vaiheita, seké asioita joita tulee huomioida kussakin vaiheessa.
Myyntiprosessi saattaa hieman vaihdella toimialasta tai myytavésta tuotteesta riippuen,
seka siihen saattaa siséltya tiettyja vaiheita useammin kuin kerran. Tassa osioissa
esittamani myyntiprosessi kasittelee myyntiprosessia yleisen kaavan tasolla.

2.1 Myyntiprosessi

Nilssonin (2019) mukaan myyntiprosessi on maaritelmaltaan tyypillinen ennustettavissa
olevien tapahtumien tai vaiheiden sarja, jota tarvitaan tuotteen tai palvelun myyntia varten.
Myyjan kannalta myyntiprosessin kokonaisvaltainen ymmartaminen auttaa myyjaa
ennakoimaan tulevia tilanteita, sekd tekemaan oikea-aikaisia toimenpiteita. Myyntijohdolle
myyntiprosessi tarjoaa kattavankuvan kaikkien myyjien myyntiprojektien edistymisesta
(Roune & Joki-Korpela 2008, 54). Myyntiprosessin systemaattinen seuraaminen parantaa

mya0s yrityksen myyntiennusteen luotettavuutta (Laine 2008, 45).

Laine (2008, 44-45) korostaa myyntiprosessin hyotyja myos asiakkaan ndkokulmasta.
Myyntiprosessia seuraava myyja toimii myos lapindkyvammin asiakkaan suuntaan.
Lapinakyvyyden liséksi myyntiprosessin seuraaminen helpottaa asiakkaan omaa sisaista

myyntity6té ja kehittamista.

Myyntiprosessin on tarkoitus toimia asiakkaan ostoprosessin peilikuvana ja tata kautta
auttaa myyjaa ennakoimaan tulevaa, seka mittaamaan asiakkaan sitoutumista myyjaan.
Jotta myyntiprosessi on toimiva, on sen edettava samaa tahtia asiakkaan ostoprosessin
kanssa (Laine 2008, 68-69).

2.2 Myyntiprosessin vaiheet

Myyntiprosessin vaiheet ovat avaus, tarvekartoitus, ratkaisun esittdminen, asiakkaan
huolenaiheiden k&sittely, kaupan paattaminen, seké asiakkaiden jalkihoito ja lisamyynti
(Hanti ym. 2016, luku 6.1).



Prospektointi

Yhteydenotto

Tarvekartoitus

Huolenaiheiden kasittely

-

Kuva 1. Myyntiprosessin vaiheet. Mukaillen Hanti ym. 2016, luku 6.1.

2.2.1 Prospektointi

Prospektoinnilla tarkoitetaan toimintaa, jossa tavoitteena on loytaa ja tunnistaa
potentiaalisia myyntimahdollisuuksia. Huonosti suoritettu pohjaty® johtaa huonoihin
tuloksiin prosessin loppupééassa. Ajoitus saattaa olla huono, kaupallinen potentiaali pieni
taikka asiakkaalla ei ole riittavaa tarvetta. Padasiallisena tavoitteena prospektoinnissa on
kuitenkin vahentaa turhaa tyota ja taten tehostaa myyjan ajanhallintaa. Myyjan aikaa
saastyessa potentiaalisempiin asiakkaisiin, voidaan odottaa myds tehokkaampaa myyntia
(Kenner & Leino 2020, luku 2.2).

2.2.2 Yhteydenotto

Kylmakontaktoinnissa lahtékohtana on, etta otat ensimmaisen kontaktin asiakkaaseen.
Taman ensimmaisen kontaktin tavoitteena on saada sovittua asiakkaan kanssa
tapaaminen, seka heréttdd asiakkaan kiinnostusta. B2B-myynnissa yleisin tapa tehda
kylmékontaktointia on puhelimitse, mutta sosiaalisen median kautta viestin lahettdminen
on yhtalailla kylmékontaktointia. (Kenner & Leino 2020, luku 2.3)

Tavoitteena yhteydenotto vaiheessa on avata keskusteluyhteys asiakkaan kanssa ja
rakentaa luottamusta asiakkaan ja myyjan vélille. Hyva ensivaikutelma luo pohjan
tulevalle yhteistyolle ja kauppa voi lahtokohtaisesti syntya vain tilanteessa, jossa asiakas



luottaa myyjaén. Ihminen tekee tiedostamattaan paatelmia juuri tapaamastaan henkilésta,
joten hyvén ensivaikutelman luominen on tarkeaa. Tasmallisyys, myyjan ulkoinen olemus
ja vakuuttava sisdantulo luo asiakkaalle hyvan kuvan myyjasta, enne kuin hén on
kerennyt edes sanomaan mitaén. Hymylla voidaan luoda positiivista ilmapiiria, ryhti ja
reipas ote taas viestivat asioiden hoitamisen tavasta (Hanti ym. 2016, luku 6.1). Laineen
(2008, 63) mukaan avaus vaiheessa tavoitteena on luottamuksen rakentamisen lisaksi
herattaa asiakkaan kiinnostusta myyjan tuotetta tai palvelua kohtaan.

Oheisviestinnalla on suuri merkitys ensivaikutelman luomisessa. Viestinnassa sanoilla on
vain 5-20% merkitysta. Oheisviestinnasta eli eleista, ilmeisté ja ulkoisesta olemuksesta
muodostuu puolestaan yli 50%. Taman liséksi myyjan tulisi kiinnittdd huomiota
aanenpainoon, joka tuo oman osansa kokonaisuuteen. Yksittaisilla eleilla ei kuitenkaan
pysty muodostamaan kokonaiskuvaa toisen ajatuksista. Yksittéaisten eleiden sijasta tulisi
keskittya enemmankin niinsanottujen elekimppujen tulkitsemiseen. Elekimput ovat
esimerkiksi kasvojen, kasien, asennon ja jalkojen muodostamia kokonaisviesteja.

(Bergstrém & Leppéanen 2015, luku 5.5)

2.2.3 Tarvekartoitus

Jotta asiakas voi ostaa, tulee hanella olla tarve. Taman lisaksi asiakkaalla tulee olla
tahtotilana ratkaista tarpeen taustalla oleva tavoite, haaste tai vaatimus. Jotta
myyntiprosessi voi edetd, tulee myyjan selvittdd asiakkaan tarve ja luoda yhteinen

ymmarys tilanteesta asiakkaan kanssa (Laine 2008, 106).

Suurin osa ihmisitéa tahtoo keksia itse ratkaisun ongelmaansa, sen sijaan, etté joku muu
ratkaisun esittdisi. Omaa ratkaisua suojellaan ja sitd tahdotaan edistaa paljon
tehokkaammin. Myyjan tulisi tarvekartoituksen aikana johdatella asiakasta keksimaan

tarjoamansa ratkaisu itse (Laine 2008, 114).

Taitava myyja pyrkii kysymysten avulla selvittima&an asiakkaan tarpeen mahdollisimman
perinpohjaisesti. Hyvin suoritetun tarvekartoituksen pohjalta saattaa I6ytaa asiakkaan itse
tunnistamattomia tarpeita, taikka haasteita tarpeiden takaa. Nain myyyja pystyy
tarjoamaana asiakkaalle hanen odotuksensa ylittdvan ratkaisun. Kysymykset
tarvekartoituksen aikana osoittavat asiakkaalle, ettd myyja on aidosti kiinnostunut hanen

tilanteestaan (Hanti ym. 2016, luku 6.2).



2.2.4 Ratkaisun esittdminen

Hyvin suoritetun tarvekartoituksen pohjalta ratkaisun esittaminen on helppoa. Hyva myyja

on kuunnellut asiakasta tarvekartoitusvaiheessa, jonka vuoksi han osaa esittaa

ratkaisunsa sellaisella tavalla peilaten asiakkaan kertomiin asioihin, etta se kuulostaa

taydelliselle asiakkaan tilanteeseen. Myyjan onnistumisen kannalta tarkeaé on

esittamiensa argumenttien valinta, sek& hanen oma aito innostuksensa myytavaa tuotetta

tai palvelua kohtaan (Hanti ym. 2016, luku 6.3).

Myds Laineen (2008, 178) mukaan asiakkaat haluavat ostaa myyjalté, jonka oma asenne

on innostunut ja positiivinen. Positiivinen asenne luo positiivista ilmapiiria, seka tarttuu

muihinkin samassa tilassa oleviin. Omaan tuotteeseensa uskova myyja ei koe oloaan

epavarmaksi ratkaisua esittdessa, vaan han on itsevarma, seka osaa taten perustella

myymansa tuotteen tai palvelun hyddyt.

Asiakas ei osta myyjalta tuotetta, vaan tuotteen tuomia etuja ja hyottyja. Ratkaisun

esittdmista varten myyjan tulee tuntea nama edut ja hyddyt, sekd osata kommunikoida ne

selkeasti ja kiinnostavallla tavalla. Naiden etujen ja hy6tyjen tunnistamisen tueksi on

olemassa OEH-taulukko, jossa esitetaan tuotteen ominaisuus, sen tuoma etu ja sen
tuoma hyoty (Hanti ym. 2016, luku 6.3).

Taulukko 1. Esimerkkeja OEH-analyyseistad. Mukaillen Bergstrom & Leppanen 2014, luku

5.5.
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2.2.5 Huolenaiheiden kasitteleminen

Ratkaisun esittamisen jalkeen on asiakkaalla hyvin usein kysymyksia tai huolenaiheita
myyjan tarjoamaan tuotteeseen tai palveluun kohden. Naiden huolien kasitteleminen on
erittin tarkedd, jotta asiakas voi tehda ostopaéattksen helposti. Useimmiten asiakkaan
esittamat kysymykset tai huolenaiheet ovat merkki kiinnostuksesta palvelua kohtaan.
Asiakas saattaa my0s hiljenty&, sek& hanen kehonkielestdan saattaa aistia, etta hanella
on huolia, joita h&n ei syysta tai toisesta uskalla tai osaa kertoa aaneen. Talléin myyjan
tulee kysymyksien avulla selvittaad, mitka tekijat huolettavat hantda. On myds mahdollista,
ettd asiakas kayttda vastavaitteitd parantaakseen neuvotteluasemaansa hintaneuvottelua
varten (Hanti ym. 2016, luku 6.4).

2.2.6 Kaupan paattaminen ja jatkotoimenpiteet

Kauppaa ei ole mahdollista paattad, mikali molemmat osapuolet eivét ole siihen valmiita.
Mikali myyja yrittdd paattédd kauppaa liian aikaisin, on mahdollista, etté ostaja kokee
olonsa ahdistuneeksi ja paineenalaiseksi. Taman vuoksi potentiaalinen kauppa saattaa
kaatua kokonaan, tai asettaa myyjan heikkoon asemaan neuvottelutilanteessa. Jotta
kyseisen tilanteen voi valttdd, myyjasta ei saa valittya epavarmuutta tai epatoivoa kaupan
saamisen osalta (Laine 2008, 186-187).

Myyjan tulee myyntineuvottelun kuluessa tunnistaa asiakaan antamia ostosignaaleja, jotta
han tietdd, koska asiakas on valmis paattamaan kaupan. Tallaiset ostosignaalit voivat olla
esimerkiksi asiakkaan esittamia kysymyksia toimitusehdoista, takuuseen liittyvista asioista
taikka maksuehdoista. My6s asiakkaan eleet ja ilmeet voivat viitata asiakkaan valmiuteen

paattaa kauppa. (Hanti ym. 2016, luku 6.5)

Kaupan paattdminen ei tarkoita myyntiprosessin pattymista, vaan kaupan paattamisen
jalkeen siirrytaan jatkotoimenpiteisiin. Kaupan jatkotoimenpiteilla pyritddn parantamaan
asiakassuhdetta, luomaan mydnteista yrityskuvaa ja vahvistamaan asiakkaan
ostopaatosta. Tyypillisia jatkotoimenpiteita ovat kayttddnoton opastaminen, asiakkaan
tyytyvaisyyden varmistaminen ja yhteydenpito asiakkaaseen (Bergstrom & Leppanen
2021, luku 5.5)

Jalkitoimenpiteiden tavoitteena on luoda lisamyyntimahdollisuuksia tulevaisuuteen. Sen
lisaksi, ettd tyytyvainen asiakas ostaa todenndkédisemmin samalta myyjalta, tutkimuksen
mukaan pettynyt asiakas kertoo todennékdisemmin kokemuksestaan muille, kuin
tyytyvainen asiakas. Taman vuoksi myyjan tulisi mielummin ylireagoida asiakkaan

valitukseen, kuin sivuuttaa sitd. Hyvin kasitelty valitus todennakodisimmin palauttaa



asiakkaan luottamuksen myyjaan, tai saattaa jopa vahvistaa sitéa (Hanti ym. 2016, luku
6.5).



3 Tietoperusta: EtAmyynti

Luvussa kasitellaan etamyyntid, sen keinoja ja etamyynnin merkitysta nykypaivana.
Luvussa tullaan myéskin vertaamaan kuinka myyntiprosessin vaiheet muuttuvat

etdmyynnissa, seka eri prosessin vaiheiden tytkaluja.

3.1 B2B-etamyynti

Etamyynti kasitteena tarkoittaa kaupankayntid, jossa myyja ja ostaja eivét ole fyysisesti
lAsna samassa tilassa. Myynti tapahtuu etdmyynnin tapauksessa taysin etaviestimilla
kuten puhelimella, s&hkopostilla tai erilaisilla etdtapaamisalustoilla kuten Teams tai Zoom.
Myoskin verkkokaupassa tapahtuva myynti on etamyyntia (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2014).

3.2 Etamyynnin kehitys

B2B-myynti on murroksessa. Perinteinen myyntitapa ei vastaa asiakkaiden odotuksia,
joten yritysten on kehitettdva myyntiaan nykyaikaa vastaavaksi. Trendi asiakkaiden
ostokayttaytymisessa on ollut ostajan aktiivisempi rooli, jossa han itse perehtyy
aiheeseen, seka selvittdd oman tilanteensa ja tarpeensa. Perinteista myyjan proaktiivista

kontaktia ei kaivata samalla tavalla, kuin sitéd on aiemmin kaivattu (Laine 2015. 180-181).

Tekniikan arkipaivaistyminen on vaikuttanut myds myyntiin. Etana pidettavat
myyntitapaamiset ovat yleistyneet, johon vaikuttaa merkittavasti etdmyynnin téarkein piirre,
eli molempien osapuolten rippumattomuus sijainnista. Etenkin Covid-19 pandemia on
mydskin yleistanyt etatdiden maaraa, jolloin kasvokkaiset tapaamiset eivét ole edes
mahdollisia. Tilastokeskus on arvioinut, ettd pandemian myoéta vuonna 2020 jopa 59%
tyossakayvista tekevat toita etana (Haaga-Helia 2019; Tilastokeskus 2020)

Gartnerin Future of Sales 2025 raportti ennustaa, etta vuoteen 2025 mennessa 80%
kaikista toimittajien ja ostajien vélisesta vuorovaikutuksesta tapahtuu digitaalisten
kanavien kautta. Syité digitaalisiin kanaviin siirtymisessé ovat sukupolvenvaihdos
ostajakunnassa (Gartner 2020), seka Laineenkin (2015. 180-181) mainitsema trendi
ostajan aktivoitumisesta omatoimisemmaksi. McKinseyn tutkimuksessa nostettiin
etAmyyntiin siirtymisen syiksi naiden lisdksi informaation saamisen helppouden, toiminnan

nopeuden ja toiminnan kaytannollisyyden (McKinsey 2020).
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3.3 Etadmyynnin merkitys

Bain & Companyn tukimuksen mukaan 75% ostajista ja 54% myyjista olivat samaa mielta,
taikka neutraaleja siitd, etta etamyynti on yhté hyva tapa myyda myés kompleksisempia
tuotteita tai palveluita. Kyseisen tutkimuksen mukaan 80% vastanneista ostajista ja
myyjista uskovat, etta etamyynti jatkuu yhtasuurissa maarin myos Covid-19 pandemian
jalkeen. (Bain & Company 2020)

Etamyyntiin siirtyminen luo kuitenkin uusia haasteita myyntiorganisaatiolle. Gartnerin
tutkimuksen mukaan vain 23% B2B myyntiedustajista kokivat olevansa yhta tehokkaita
etana toteutetuissa myyntitapaamisissa kuin tavallisissa kasvokkaisissa tapaamisissa.
Saman tutkimuksen mukaan 93% myyntiedustajista kokivat merkittévia haasteita

etdmyynnissa, eivatka tienneet, kuinka parantaa toimintaansa. (Gartner 2021)

3.4 Etamyynnin tyokalut

Modernia myyntia ei ole mahdollista toteuttaa ilman teknologiaa. Moni organisaatio jo
valmiiksi hyddyntaa lahes kaikkia etamyynnissa hyddynnettavid tydkaluja riippumatta siita,
etta tapahtuuko myynti kasvotusten vai etdna (Honkanen 2020). Linkedinin julkaiseman
Satus of Sales 2021 mukaan 77% myyntiorganisaatioista aikovat sijoittaa myynnin

teknologiaan joko "enemman” tai "merkittavasti enemman” (LinkedIn 2021).

Honkasen (2020) mukaan myyntiprosessin vaiheista prospektointi ja yhteydenotto eroavat
vahiten perinteisestda myynnista verrattuna etamyyntiin. Prospektointi saattaa olla jopa
tehokkaampaa, kun kun myyjalla ei kulu aikaa siirtymisiin. Prospektointia kuitenkin
helpottavat Vainun kaltaiset prospektointitytkalut, seka ajantasainen
asiakkuudenhallintajarjestelma. Yhteydenottoa varten monet myyjat ovat myéskin ennen
etAmyyntiin siirtymista kayttdneet perintdista puhelinta ja sahkdpostia. Puhelimen arvoa ei
tule unohtaa. Kun asiakkaat ovat siirtyneet kotiin, heidat on entisté helpompi tavoittaa

puhelimitse (Tampereen yliopisto 2020).

Covid-19 pandemian myota etenkin etatapaamisalustat ovat tulleet jaadakseen. Kyseisten
tyokalujen kayton opetteleminen on siis jokaiselle myyjalle lahes pakollista
tulevaisuudenkin kannalta. Yleisimpia alustoja etatapaamisille ovat Microsoft Teams,
Zoom Meetings ja Google Meets. Etatapaamisalustoilla toimiessa tekniset ongelmat ovat
mahdollisia, sekéa eri organisaatiot kayttavat eri alustoja. Tata varten myyjan tulisi hallita
muutaman eri alustan kayttaminen, seka myyijalla tulee olla mahdollisuus kayttaa

useampaa alustaa (Tampereen yliopisto 2020).



11

Etatapaamisissa tulee panostaa selkedan daanenlaatuun ja kuvaan. Aanenlaatua on
mahdollista parantaa headsetin taikka erillisen pdytamikrofonin avulla. Headsetissa on
mydskin hyva olla taustadanien vaimennuksen toiminto, taikka mahdollisuus mykistaa
oma mikrofoni. Monet nykyaikaisista tietokoneista ja mobiililaitteista mahdollistavat
riittavan hyvan kuvanlaadun etatapaamisia varten. Mikali kuvanlaatu ei vaikuta olevan
riittavan hyva, voi kuvanlaatua parantaa erillisen webkameran avulla. Webkamera
mahdollistaa my0ds esimerkiksi laadukkaiden livestriimien ja webinaaritallenteiden
tuottamisen. Myyntitilanteita varten kannattaa valmistautua mydskin esitysmateriaalien ja
tyokalujen osalta. Esittamisen tydkaluja ovat esimerkiksi Microsoftin PowerPoint, Googlen

Slides ja Salesframe (Tampereen yliopisto 2020).

Linkedinin Status of Sales 2021 raportin mukaan seka ostajien, etta myyjien aktiivisuus on
noussut heidan alustallaan. Sosiaalisen median alustat luovat hyvan alustan pitaa yhteytta
asiakkaisiin ja yhteistybkumppaneihin, joita ei enaa nae kasvotusten esimerkiksi
tapahtumissa (LinkedIn 2021). Sosiaalisen median hyédyntdminen on kuitenkin
tehokkaampaa koko tiimin toimesta, kuin pelkéan yksittdisen myyjan. Yritysten sisalla tulisi
sopia selkeéasti siitd, millaista siséltda jaetaan jotta kokonaisuus on yhtendainen

(Tampereen yliopisto 2020).

3.5 Myynnin johdon rooli

Kun teknologiset puitteet ovat etamyyntia varten hoidettu, tulee keskittyd myynnin johdon
toimintoihin, jotka vaikuttavat etdmyynnin onnistumiseen. Kun myyntié tehdaan etana, ei
ole mahdollista kommunikoida muiden myyjien ja myynnin johdon kanssa kasvotusten.
Myynnin johto voi suuresti vaikuttaa etdmyynnin kuormittavuuteen ja organisoinnin

puolesta tehokkuuteen.

3.5.1 Kommunikaatio

Siirtyessa taysin etamyyntiin, palaveritkin ovat siirtyneet etapalavereiksi. Houkutus
erilaisten tapaamisten vahentamiselle on suuri, koska etatapaamisia ei valttamatta koeta
yhta miellyttaviksi ja taten turhemmiksi. Kun organisaatio on siirtynyt taysin etamyyntiin,
on ensiarvoisen tarkeaa pysya ajantasalla kaikkien kokemuksista ja havainnoista. Kun
toimintatapa on uusi ja vasta kehitteilld tahdotaan saada mahdollisimman suuri maaréa
tietoa kehittamisen tueksi. Kommunikaation myyntitiimin kanssa tulee olla osallistavaa,
sekd myynnin johdon tulee tehda itsestddn helposti tavoitettava. N&in varmistetaan, etta
kaikkien mietteet ja havainnot tulevat kuulluksi. TAman vuoksi lahtokohtana kannattaa

pitda se, etta mitdan tapaamisia ei peruta (Tampereen yliopisto 2020).
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3.5.2 Yksilon johtaminen

Uudessa etamyynnin ajassa tilanne on uusi jokaiselle. Jokainen johdettava on kuitenkin
edelleen yksilo, joka tahtoo tulla johdetuksi omalla tavallaan, sekéd omaa omanlaiset
tarpeensa. Moni voi kokea olonsa etdnd mydéskin yksindiseksi, joten on tarkeaa pitaa
proaktiivisesti yhteyttd omiin myyjiin. Etatydaikana samanlaisia rentoja keskusteluja ei
muodostu itsestaan, niinkuin toimistolla. Kysymalla kuulumisia ja jarjestamalla esimerkiksi

etakahveja voidaan pitaa ylla rentoa ja etenkin valittavaa ilmapiiria (Soldem 2020).

Vaikka tuen osoittaminen ja saannéllinen yhteydenpito on erittain tarkeaa etamyyntia
johtaessa, tulee myyjille myoskin antaa omaa tilaa. Etdjohtaminen saattaa aiheuttaa
[&hijohtamista aiemmin tehneessa esihenkiléssa kontrollin menettédmisen tunteen. Liika
kontrolli kuitenkin tuhoaa motivaatiota ja innovatiivisuutta, mitd uuden myyntimallin
kehittaminen vaatii (Soldem 2020).

3.5.3 Jatkuva koulutus

Koska tilanne on uusi jokaiselle, tulee myynnin johdon tehda parhaansa antaakseen
jokaiselle myyijalle tarvitsemansa tuen kehittydakseen myds etdmyynnin ammattilaiseksi.
Palautteen antamisella on tassa suuri merkitys, mutta etdna ei ole mahdollisuutta nédhda
tai kuulla myyjien toimintaa. Tdman vuoksi on suositeltavaa kannustaa organisaation
myyijia jatkuvasti sparraamaan toistensa kanssa, jotta he voivat esimerkiksi kuunnella
toistensa puheluita. TAma pystytdén toteuttamaan esimerkiksi jarjestamalla myyjille
yhteisid tapaamisia, joissa he soittavat puheluita vuorotellen ja jakavat palautetta seka

parhaita kaytanteita toisilleen (Vainu 2020).

3.5.4 Jaksamisen johtaminen

Etamyynti saattaa olla hyvin uuvuttavaa. Toimistolla taukoja tydsta tulee tahtomattakin,
kun pyséhtyy juttelemaan kollegan kanssa. Kun myyntia tehd&an etana, ei téllaisia taukoja
tule. Taman lisaksi monilla tydpaivat paasevat venymaan tyon ja vapaa-ajan sekoittuessa.
Myynnin johdon tulee aktiivisesti kannustaa tiimiaan palauttavien taukojen pitdmiseen ja
jarkevan mittaisiin tyopaiviin. Jaksamista etatyossa edistaa paivien selkea rytmittaminen.
Tiimin tulee yhdessa luoda sopiva rytmi palavereille ja esihenkilon kanssa kahdestaan
kaytaville keskusteluille. Joidenkin henkildiden luoneeseen saattaa kuulua myos
tietynlainen vetaytyminen stressaavassa tai uuvuttavassa tilanteessa. Taman vuoksi
esihenkilon tulee proaktiivisesti tehda itsestaan tavoitettava. Mikali jostain henkilosta ei
kuulu mitdan, tulee héneen ottaa itse yhteytta kysyakseen héanen vointiaan. Mydskin

yhteiset keskusteluhetket voivat auttaa myyjan henkisté taakkaa. (Soldem 2020).
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4 Tietoperustan yhteenveto

Etamyynti mahdollistetaan oikeanlaisilla tyOkaluilla ja oikeanlaisella johdon tuella myyjiille.
Myynnin johdon tekemét toimenpiteet ovat jatkuvia ja naiden eteen tulee tehda tyota
paivittaisella tasolla. Eri tydkalut kuitenkin ovat tarpeellisia eri myyntiprosessin vaiheissa.
Tassa kappaleessa osoitan erilaisten tyokalujen kayttotarkoituksia, seka kuinka naité
yhdistetaan etamyyntiprosessiin.

Yhteydenotto tapahtuu perinteisesti joko puhelimitse, sdhkopostilla taikka jonkin
sosiaalisen median viestimen kautta. Etamyynnissé tdma myyntiprosessin vaihe ei
suuremmin poikkea. Satunnaisesti kuitenkin ensimmainen yhteydenotto saatetaan tehda
esimerkiksi messuilla tai muussa vastaavassa tapahtumassa, joka ei etamyynnisséa ole
mahdollista. Etamyynnissa voidaan kuitenkin hyddyntaa virtuaalisia tapahtumia, joissa on

usein verkostoitumishetkia.

Tarvekartoitus tapahtuu yleisimmin myyntitapaamisessa. Etdmyynnissa nama tapaamiset
tapahtuvat etana, joten tapaamiset tapahtuvat jollain etdtapaamisalustalla. Naita alustoja
ovat esimerkiksi Google Meets, Zoom ja Microsoft Teams. Itse tarvekartoituksen osalta ei
ole merkitysta, milla alustalla tapaaminen tapahtuu. Hyvaan aanenlaatuun ja
kuvanlaatuun tulee kuitenkin panostaa, joka saattaa tuoda lisatarvetta esimerkiksi

erilliselle mikrofonille tai kameralle.

Kun ratkaisua esitetdan tapaamisessa, on kaytdssa jo jokin edellamainituista
etatapaamisalustoista. Taman lisdksi tarvitaan jonkin nakoinen tydkalu, mikali tahdotaan
esittda ratkaisu jonkinlaisessa visuaalisessa muodossa. Naita tyokaluja ovat esimerkiksi
PowerPoint, Google Slides ja SalesFrame. Nailla tyokaluilla voidaan luoda visuaalisesti
miellyttavid presentaatioita. Itse esittdminen tapahtuu etatapaamisalustan nayténjako-

ominaisuudella.

Kaupan paattdminen tapahtuu useimmiten joko puhelimitse taikka tapaamisessa. Mikali
kaupaa paatetddn tapaamisessa, tulee etimyynnissa kayttaa jonkinlaista edellamainittua
etdtapaamisen alustaa. Mikali kauppaan paadytaan, saatetaan tarvita jonkinlaista
sahkoista allekirjoituspalvelua, koska fyysisen paperin allekirjoittaminen ei ole mahdollista

paikanpaalla.

Jalkihoito tapahtuu useimmiten useiden erilaisten kanavien kautta. Tallaisia kanavia ovat
esimerkiksi puhelin, séhkdposti, etatapaamisalustat ja sosiaalinen media. Etdmyynnissa

kuitenkin kasvokkain tapaamisen vaihtoehto puuttuu, joka on esimerkiksi tuotteen tai



palvelun kayttbonoton yhteydessa yleista. Tata voidaan jossain maarin korvata

etatapaamisten avulla.
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5 Opas B2B-etdmyyntiin siirtymiseen

Opinnaytety6 on tuotettu toiminnallisena opinnaytetyond, jonka lopputuloksena syntyi
produkti. Produkti on opas B2B-etamyyntiin siirtymiseen, joka on tarkoitettu yritysten
uuteen tilanteeseen sopeutumisen tueksi. Opas etamyyntiin siirtymiseen on luotu
perehtymalla tutkimuksiin, ammattikirjallisuuteen, korkeakoulujulkaisuihin ja yritysten
jakamiin kokemuksiin ja oppaisiin. Produktin toteutustavaksi valitisin PowerPointin, jotta
oppaasta tulisi mahdollisimman selked, helppoluetteva ja tiivis.

Vaikka koronapandemia on alkanut jo kevaalla 2020, etsii moni yritys viela omia
kaytanteitdan ja parhaita toimintatapoja etamyynnin toteuttamiseksi. Myynti on usealle
yritykselle elinehto riippumatta vallitsevasta tilanteesta, joten toimiva etamyynti on
ratkaisevassa osassa usean yrityksen toiminnan kannalta. Taman vuoksi koen produktin

ajankohtaiseksi, hyodylliseksi ja tarpeelliseksi.

5.1 Aineisto ja sen keruumenetelmat seka suunnitelma

Produktin luomista varten olen hyoédyntanyt tutkimuksia, korkeakoulujulkaisuja, yritysten
jakamia kokemuksia ja ammattikirjallisuutta. Suunnitelmana alunperin opinnaytetydlle oli
tehdé aiheesta laadullinen tutkimus. Yritysten ja korkeakoulujen jakamat ohjeistukset
antoivat kuitenkin sen verran hyvan pohjan produktin luomiselle, etten kokenut
haastatteluille tarvetta. Tama tieto on kuitenkin hyvin hajanaista, joten naista aiemmin
mainitsemista lahteista olen kerannyt hyvaksi koetut toimintatavat ja kaytanteet yhdeksi
oppaaksi.

5.2 Luotettavuus

Lahteet joita olen kayttanyt opinnaytetybntekemiseen ovat ammattikirjallisuutta,
korkeakoulujulkaisuja, tutkimuksia ja yrityksien julkaisemia omia kokemuksiaan
etAmyyntiin siirtymisesta blogitekstin muodossa. Koen, etta l&hteet ovat luotettavia, enka
nae minkaanlaista hydtya yhdenk&an julkaisijan vaaran tiedon julkaisemisesta.
Kayttamani tutkimukset ovat luotettavista lahteista keréttyja, sekd padosin suurten

yritysten julkaisemia.

5.3 Toteutus

Alunperin opinnaytety6 oli tarkoitus toteuttaa laadullisena tutkimuksena, haastatellen

myyntijohtajia etdmyyntiin siirtymisen kokemuksista ja tata kautta I6ytaa tekijoitd, jotka
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mahdollistavat menestysekkaan etamyynnin. Tuon opinnaytetydn kirjoittamisen aloitin
kevaalla 2021. Tyét ja opinnot kuitenkin pitdvéat minua kiireisend koko kevaan ja kesan
ajan. Taman liséksi tyodtilanteeseeni tuli muutos alkusyksysta, jonka johdosta siirryin
toiselle tytnantajalle taysipaivaiseksi tyontekijaksi.

Uuden tydn aloitus vaati itseltdni enemman aikaa, kun olisin osannut odottaa. T&man, ja
hyvin kerdantyneen tiedon johdosta tulin pdattkseen vaihtaa tyon tyyppié syyskuun
loppupuolella. Tama asetti opinnaytetytlle aarimmaisen kiireellisen aikataulun, ottaen
huomioon kaiken muun opinnaytetydn ohella tapahtuvan. Opinnaytetytn aihe on kuitenkin
hyvin samankaltainen, joten pystyin hyddyntamaan hyvin jo valmiiksi kirjoitettua osuutta

aiemmasta suunnitelmasta.

Opinnaytetydn osalta tiedonkeruu on ollut ilmeisen suuressa roolissa. Tietoa olen
kerannyt kevaasta lahtien. Teoriapohjasta etenkin myyntiprosessin ja suoranaisesti
etamyyntiin liittyvat osiot ovat hyvin pitkali kirjoitettu ennen opinnaytetyon tyypin
muuttumista. Opinnaytetydn tyypin vaihtumisen olen lisdnnyt etamyynnin osalta myos
myynnin johdon osuutta, seka mydskin lisdnnyt teoriapohjaan lisda etdmyynnin

onnistumiseen vaikuttavia tekijoita.

Taulukko 2. Opinnaytetydn aikataulu opinnaytety6tyypin vaihtumisen jalkeen.

39 27.9.2021 3.10.2021 27.9.202 paatbs
opinnaytety6tyypin
vaihtamisesta.
Tietoperustan
muokkaaminen ja
lisdtiedon haku

40 4.10.2021 10.10.2021 Tietoperustan

muokkaaminen ja

lisdtiedon haku,
produktin
tuottaminen

41 11.10.2021 17.10.2021 Produktin

tuottaminen,

pohdintaosan
kirjoittaminen,
viimeistely

42 18.10.2021 24.10.2021 Valmiin tyon
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palautus
18.10.2021

43 25.10.2021 31.10.2021 25.10.2021

arviointiversion

palautus

Kuten ylla olevasta taulukosta voidaan néhd&, on opinnaytetydn aikataulu ollut erittain

tiukka. Olen kuitenkin itse tyytyvainen siihen, mitd olen tassa ajassa saanut aikaiseksi.

Riskeiksi opinnaytetydn valmistumiselle koin oman ajan riittdmisen, mahdollisen
sairastumisen ja oman jaksamiseni. Nailta riskeiltd onneksi paastiin valttymaan

opinnaytety6tyypin vaihtumisen jalkeen.
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6 Pohdinta

Tassa kappaleessa esittelen omia ajatuksiani opinnaytetyon tuloksista, tuotoksen
merkitysta, tarpeellisuutta, hyddyllisyyttd ja ajankohtaisuutta. Esitan tdssa kapaleessa

taman lisaksi omia ehdotuksiani aiheen jatkotukimuksen osalta.

6.1 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Koska moni yritys on pakotettu siirtymé&éan etamyyntiin suhteellisen hiljattain ja nopealla
aikataululla, uskon vahvasti, etté yritykset tulevat I6ytamaan uusia ja tehokkaampia
keinoja etdmyynnin toteuttamiseen jatkuvasti. Samalla taytyy ymmartaa sita, ettd myos
ostajat ovat siirtyneet samalla kerralla etdostamiseen. Taman vuoksi uskon, etta
etAmyynti ja etdostaminen molemmat etsivat vield vakinaista yhteisté kaavaa. Tama
nopea muutos mielesténi vaikuttaa vahvasti silta, ettd vanhankaltainen myyntitapa on
tuotu lahes suoraan uuteen etdmyynnin aikakauteen. TAma uuden etdmyynnin ja
etdostamisen aikakausi tulee varmasti jatkuvasti kehittymaan, sekd mahdollisesti

muuttamaan esimerkiksi myyntiprosessin kulkua.

Taman jatkuvan muutoksen vuoksi koen, etta aihetta tulee tutkia jatkuvasti. Kehitys on
talla hetkella todella nopeaa, eika vakiintuneita kaytantdja ole viela kerennyt asettua. Ajan
myo6ta myynti- ja ostoprosessit saattavat muuttua, seka myoskin tydskentelytavat myynnin
osalta. Useammassa lahteessa puhuttiin jo nyt lyhyemmista, mutta useammista
asiakastapaamisista etamyynnissa. Tassa voi esimerkiksi olla yksi aihe, jota tulisi pitaa

silmalla.

Mydskin myyntijohtajat ovat muutoksen edessa asetettu kovaan paikkaan, kun muutos on
tapahtunut nopeasti. Usealta ei valttamatta I16ydy vield tarvittavaa etdmyynnin johtamisen
osaamista, mité uusi aikakausi vaatii. Teoriapohjassa mainitisin perinteisen myyntijohtajan
mahdollisesta kontorollin menettamisen tunteesta etimyynnin aikakautena. Etamyynti
vaatii erillaista osaamista myds myyntijohtajalta, joten koen myéskin seurattavaksi
aiheeksi myynnin johdon uudistumisen. Kun tydskentelytavat ja mahdollisesti mydskin
myyntiprosessi muuttuu, milla lailla tulee muuttumaan myynnin johtamisen

perusperiaatteet?

Etamyynti vaatii mydskin uudenlaisia tydkaluja myyjan tydssé onnistumista varten. Kun
myynti siirtyy digitaalisemmaksi paiva paivalta, tulee miettia nykyisten ja tulevien myyjien
jarjestelmiosaamista, seka yleista sopeutumiskykya. Mielesténi olisi jarkevaa tutkia myos

sitd, mitk& ovat tyomarkkinoilla olevien myyjien valmiuden myynnin uuteen
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digitaalisempaan aikaan, mutta mydskin yritysten valmiuksia antaa nykyisille ja tuleville
myyjille riittava perehdytys ja koulutus tarvittavia tydkaluja ja jarjestelmia varten.

6.2 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Oma opinnaytetyoprosessi ei ollut milla&n tavalla oppikirjaesimerkin mukainen. Projektin
aikana otin monta kertaa takapakkia ja aihe myds vaihtui tai tarkentui useampaan
otteeseen. Opinnaytetyon aihe ja sen tarkka rajaus olisi tullut miettid pidemmalle jo heti
alkuvaiheessa, mutta itsellani ei alkuun ollut minkaanlaista ajatusta edes aiheesta.
Myaoskin aikataulutuksen osalta koen, ettéa minun olisi pitanyt olla realistisempi, seka ottaa
mahdolliset riskit paljon paremmin huomioon. Taméan pohjalta kuitenkin koen, etta

prosessin loppuvaihe meni paremmin kuin odotin.

Prosessi on todellakin ollut opettavainen. Olen henkilokohtaisesti siirtynyt etamyyntiin
pandemian myo6ta, joten koin, etta aihe on itsellenikin ajankohtainen. On ollut
mielenkiintoista saada myos tutkittua tietoa omien havaintojeni taustalle. Olen myds
suuren osan opinnaytetyoprosessin ajasta tyoskennellyt yrityksessa, joka tarjoaa
liketoiminnan kehityksen konsultointia pienille ja keskisuurille yrityksille, jonka ansiosta
olen saanut huikean nakoalapaikan pienten ja keskisuurten yritysten erittain haastavaan

tilanteeseen muutoksen keskella.

Koen, ettd olen oppinut aitoja syita nakyvien haasteiden takaa. Koen, etta taméan
opinnaytetydprosessin jadlkeen ymmarran paremmin haasteita joita l&hes jokeinen B2B-
myynti& harjoittava yritys parhaillaan kokee. Tamén lisdksi olen oppinut paljon uusia
kaytanteitd modernista etamyynnista ja siihen liittyvista tydkaluista, joita aion hyddyntaa

enemmissa maarin omassa tyéssani.
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Liitteet

Liite 1. Ohjeistus B2B-etamyyntiin siirtymiseen

Covid-19 pandemia on yleistanyt etatéiden
maaraa, jolloin kasvokkaiset tapaamiset eivat
ole edes mahdollisia. Tilastokeskus on arvioinut,

demian my6ta vuonna 2020 jopa 59%

etana. Taten etana

pidettavat myyntitapaamiset ovat yleistyneet,
johon vaikuttaa merkittavasti etamyynnin tarkein
piirre, eli molempien osapuolten
riippumattomuus sijainnista.

Bain & Companyn tukimuksen mukaan 75%
ostajista ja 54% myyjista olivat samaa mielta,
taikka neutraaleja siita, etté etamyynti on yhta
hyva tapa myyda myos kompleksisempia
tuotteita tai palveluita. Kyseisen tutkimuksen
mukaan 80% vastanneista ostajista ja myyjista
uskovat, etta etdmyynti jatkuu yhtésuurissa
maarin my6s Covid-19 pandemian jalkeen.
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Opas tulee lapikaymaan etamyynnin
mahdollistavia tekijoita kronologisessa
jarjestyksessa myyntiprosessia seuraten.

Prospektointi

Toiminta

Prospektoinnilla tarkoitetaan toimintaa, jossa
tavoitteena on I0ytaa ja tunnistaa
potentiaalisia myyntimahdollisuuksia.
Huonosti suoritettu pohjaty6 johtaa
huonoihin tuloksiin prosessin loppupaassa.
Ajoitus saattaa olla huono, kaupallinen
potentiaali pieni taikka asiakkaalla ei ole
riittivaa tarvetta. Paaasiallisena tavoitteena
prospektoinnissa on kuitenkin vahentaa
turhaa ty6ta ja taten tehostaa myyjan
ajanhallintaa. Myyjan aikaa saastyessa
potentiaalisempiin asiakkaisiin, voidaan
odottaa myds tehokkaampaa myyntia.

Ohjeet

Prospektointiin etamyyntiin siirtyminen ei
kovin suuresti vaikuta. Prospektointi saattaa
olla jopa tehokkaampaa, kun myyjalle jaa
enemman aikaa prospektoinnin tekemiseen,
kun aikaa ei enaa kulu siirtymisiil iakkaiden
luokse. Vaikka myyntia tehd ana, tulee
kuitenkin muistaa
asiakkuudenhallintajérjestelméan aktiivinen
paivittaminen, jotta tieto on ajantasaista.
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Toiminta

Tavoitteena yhteydenotto vaiheessa on
avata keskusteluyhteys asiakkaan kanssa ja
rakentaa luottamusta asiakkaan ja myyjan
valille. Taman ensimmaisen kontaktin
tavoitteena on saada sovittua asiakkaan
kanssa tapaaminen, seka herattaa
asiakkaan kiinnostusta. B2B-myynnissa
yleisin tapa tehda kylmakontaktointia on
puhelimitse, mutta sosiaalisen median
kautta viestin Iahettdminen on yhtalailla
kylméakontaktointia.

Toiminta

Tarvekartoituksesa taitava myyja pyrkii
kysymysten avulla selvittdmaan asiakkaan
tarpeen mahdollisimman perinpohjaisesti.
Hyvin suoritetun tarvekartoituksen pohjalta
saattaa |6ytaa asiakkaan itse
tunnistamattomia tarpeita, taikka haasteita
tarpeiden takaa.

Toiminta

Ratkaisu esitetaan asiakkaalle
tarvekartoituksen perusteella. Hyvin
tarvekartoituksen suorittanut myyja osaa
esittaa ratkaisunsa peilaten asiakkaan
tarvekartoituksessa kertomiin asioihin, jolloin
ratkaisu kuulostaa sopivalle asiakkaan
tilanteeseen.
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Ohjeet

Etamyynnissa yhteydenotto ei kovin suuresti
myo6skaan eroa perinteisesta myynnista.
Perinteisesti yhteydenotto tapahtuu joko
puhelimitse, sahkopostilla taikka jonkin
sosiaalisen median viestimen kautta.
Puhelimen arvoa ei tule unohtaa. Kun
asiakkaat ovat siirtyneet kotiin, heidat on
entista helpompi tavoittaa puhelimitse.

Etdmyynnissa tarvekartoitus tapahtuu yleisimmin
jonkin etatapaamisalustan valityksella.
Kaleniuksen (2020) mukaan yleisimpia alustoja
etatapaamisille ovat Microsoft Teams, Zoom
Meetings ja Google Meets. Etdtapaamisalustoilla
toimiessa tekniset ongelmat ovat mahdollisia,
seka eri organisaatiot kayttavat eri alustoja. Tata
varten myyjan tulisi hallita muutaman eri alustan
kayttaminen, seka myyjalla tulee olla mahdollisuus
kayttaa useampaa alustaa.

Etatapaamisissa tulee panostaa selkeaan
&anenlaatuun ja kuvaan. Aénenlaatua on
mahdollista parantaa headsetin taikka erillisen
poytamikrofonin avulla.

Ohjeet

Ratkaisun esittdminen tapahtuu useimmiten
suoraan tarvekartoituksen jalkeen samassa
tapaamisessa. Tahan vaiheeseen patee siis
samat tekijat, kuin tarvekartoitukseen.

Myyntitilanteita varten kannattaa valmistau
mydskin esitysmateriaalien ja tyokalujen
osalta. Esittamisen ty6kaluja ovat esimerkiksi
Microsoftin PowerPoint, Googlen Slides ja
Salesframe.



Toiminta

Ratkaisun esittamisen jalkeen on asiakkaalla
hyvin usein kysymyksia tai huolenaiheita
myyjan tarjoamaan tuotteeseen tai palveluun
kohden. Naiden huolien kasitteleminen on
erittain tarkeaa, jotta asiakas voi tehda
ostopaatoksen helposti. Useimmiten
asiakkaan esittamat kysymykset tai
huolenaiheet ovat merkki kiinnostuksesta
palvelua kohtaan.

Toiminta

Myyijan tulee myyntineuvottelun kuluessa
tunnistaa asiakaan antamia ostosignaaleja,
j an tietaa, koska asiakas on valmis
maan kaupan. Tallaiset ostosignaalit
voivat olla esimerkiksi asiakkaan esittamia
kysymyksia toimitusehdoista, takuuseen
liittyvista asioista taikka maksuehdoista. My6s
asiakkaan eleet ja ilmeet voivat viitata
asiakkaan valmiuteen paattaa kauppa.

Tyypillisimmin asiakas esittaa huolenaiheensa
samasssa tapaamisessa ratkaisun
esittamisen jalkeen. Tahan vaiheeseen patee
siis samat ohjeet kuin tarvekartoitukseen ja
ratkaisun esittamiseen.

Ohjeet

Kaupan paattaminen tapahtuu useimmiten
joko puhelimitse taikka tapaamisessa. Mikali
kaupaa paatetaan tapaamisessa, tulee
etdmyynnisséa kayttaa jonkinlaista aiemmissa
vaiheissa mainittua etatapaamisen alustaa.
Mikali kauppaan paadytaan, saatetaan tarvita
jonkinlaista sahkoista allekirjoituspalvelua.
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Eri myyntiprosessin vaiheissa voidaan hyédyntaa erilaisia tydkaluja mahdollistamaan
etamyynti. Myynnin johdolla on kuitenkin suuri rooli uuden myyntitavan
onnistumisessa. Kun myyntia tehd etana, ei ole mahdollista kommunikoida
muiden myyjien ja myynnin johdon kanssa kasvotusten. Myynnin johto voi suuresti
vaikuttaa etamyynnin kuormittavuuteen ja organisoinnin puolesta tehokkuuteen.




Kommunikaatio

Moni ei koe etatapaamisia yhta
mielenkiintoisina tai antoisina, joten houkutus
vahentaa yhteistan tapaamisten mé a
suuri. Kun organisaatio on si

etamyyntiin, on ensiarvoisen tarkeaa pysya
ajantasalla kaikkien kokemuksista ja
havainnoista. Kun toimintatapa on uusi ja
vasta kehitteilla tahdotaan saada
mahdollisimman suuri mééara tietoa
kehittdmisen tueksi. Kommunikaation
myyntitiimin kanssa tulee olla osallistavaa,
seka myynnin johdon tulee theda itsestéan
helposti tavoitettava. Nain varmistetaan, etté
kaikkien mietteet ja havainnot tulevat
kuulluksi. Taman vuoksi l&htékohtana
kannattaa pi , ettd tapaamisia ei
peruta.

Jatkuva koulutus

Uudessa tilanteessa tulee myynnin johdon
tehda parhaansa antaakseen jokaiselle
myyijalle tarvitsemansa tuen kehittyakseen
my6s etdmyynnin ammattilaiseksi.
Palautteen antamisella on téssa suuri
merkitys, mutta etana ei ole mahdollisuutta
nahda tai kuulla myyjien toimintaa. Tama
vuoksi on suositeltavaa kannustaa
organisaation myyjia jatkuvasti
sparraamaan toistensa kanssa, jotta he
voivat esimerkiksi kuunnella toistensa
puheluita. Tama pystyf toteuttamaan
esimerkiksi jarjestamalla myyjille yhteisia
tapaamisia, joissa he soittavat puheluita
vuorotellen.

Yksilon johtaminen

Uudessa etamyynnin ajassa tilanne on
uusi jokaiselle. Jokainen johdettava on
kuitenkin edelleen yksil6, joka tahtoo tulla
johdetuksi omalla tavallaan. Kysymalla
kuulumisia ja jarjestamalla esimerkiksi

itaa ylla rentoa ja

. Vaikka tuen

osoittaminen ja saannéllinen yhteydenpito
on erittdin tarkeaa etamyyntia johtaessa,
tulee myyjille my6skin antaa omaa tilaa.
Etdjohtaminen saattaa aiheuttaa
|ahijohtamista aiemmin tehneessa
esihenkiléssé kontrollin menettamisen
tunteen. Liika kontrolli kuitenkin tuhoaa
motivaatiota ja innovatiivisuutta, mit:
uuden myyntimallin kehittdminen vaatii.

Jaksamisen johtaminen

Toimistolla taukoja tydsta tulee tahtomattakin,
kun pysahtyy juttelemaan kollegan kanssa. Kun
myyntita tehdaan etana, ei tallaisia taukoja tule.
Taman lisaksi monilla tydpaivat padsevat
venymaan tyon ja vapaa-ajan sekoittuessa.
Myynnin johdon tulee aktiivisesti kannustaa
tiimiaan palauttavien taukojen pitamiseen ja
jarkevan mittaisiin tyopaiviin. Jaksamista
etatyossa edistaa paivien selkea rytmittaminen.
Tiimin tulee yhdessé luoda sopiva rytmi
palavereille ja esihenkilon kanssa kahdestaan
kaytaville keskusteluille.

i

Tyodkalut kuntoon.
Varmista, etta
myyijilla on tarvittavat
tyokalut
menestyksekkaaseen
etamyyntiin. Tama
luo pohjan kaikelle
muulle.

Anna tukesi myyjien
jatkuvaa kehitysta
varten. Myyjasi
ansaitsevat saada
arhaat kayntanteet,
jolla he voivat tehda
tyonsa tehokkaimmin
ja
menstyksekkaimmin.

Huomioi yksil6t.
Jokainen tahtoo tulla
johdetuksi omalla
tavallaan, seka
reagoivat uuteen
tilanteeseen erilaisin
tavoin. Tee itsestasi

helposti Iahestyttava.
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