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Tämän opinnäytetyön tavoittena on tuottaa opas yrityksille etämyyntiin siirtymiseen. 
Oppaaseen on kerätty parhaita käytänteitä, joita Covid-19 pandemian myötä yritykset ja 
oppilaitokset ovat jakaneet. Opas käsittelee etämyyntiin siirtymistä kronologisessa 
järjestyksessä myyntiprosessia seuraten. 
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vaiheita. Toinen osa teoriasta käsittelee etämyyntiä, sen mahdollistavia tekijöitä ja hieman 
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esittelee tarvittavia työkaluja onnistuneen etämyynnin tueksi seuraten myyntiprosessin 
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1 Johdanto 

Covid-19 pandemia on pakottanut yritykset siirtymään lähes täysin etämyyntiin. Etämyynti 

on itsessään suhteellisen uusi käsite etenkin B2B-myynnin maailmassa, vaikka sitä kohti 

ollaan hitaasti siirrytty teknologian kehittyessä. Vaikka moni yritys on etämyyntiä jossain 

määrin hyödyntänyt, on pandemia kuitenkin pakottanut viimeisetkin yritykset etämyynnin 

pariin. Yritykselle, joka ei tähän ole varautunut, on muutos tullut nopeasti ja yrityksen 

myynnin sopeutumiskyvystä on otettu mittaa. 

 

Etämyyntiä varten ei ennen pandemian alkua ole ollut kovin paljoa ohjeistusta. 

Pandemian myötä monet tahot ovat jakaneet omat keinonsa toimivan etämyynnin 

mahdollistamiseksi ja opinnäytetyön tavoitteena on koota näistä neuvoista parhaat 

käytänteet ja luoda niiden pohjalta ohjeistus yrityksille, jotka tahtovat siirtyä etämyyntiin tai 

tehostaa omaa etämyyntiään. Ohjeistuksessa tullaan käsittelemään etämyynnin 

mahdollistavia tekijöitä kronologisessa järjestyksessä myyntiprosessia seuraten, sekä 

jakaa käytänteitä myynnin johtamiseen etämyynnin aikakautena. 

 

Opinnäytetyön keskeisimpiä käsitteitä ovat myyntiprosessi ja etämyynti. Näitä käsittelen 

opinnäytetyön teoriaosassa. Tämän lisäksi käyn läpi erilaisia tekijöitä ja työkaluja, jotka 

mahdollistavat etämyynnin. Työssä tulaan käsitteleemään myös jossain määrin myynnin 

johdon roolia ja tarvittavia toimenpiteitä mahdollistaakseen toimivan etämyynnin. 

Opinnäytetyössä sivutaan myöskin hieman jaksamisen johtamista etämyynnin aikana. 

 

1.1 Opinnäytetyön tavoitteet 

Opinnäytetyön päätavoitteena on luoda ohjeistus yrityksille B2B-etämyynnin 

mahdollistavista tekijöistä, sekä näiden tekijöiden hyödyntämisestä toimivan B2B-

etämyynnin mahdollistamiseksi. Opinnäytetyön tavoitteena on myös selvittää, mitä tulee 

ottaa huomioon etämyynnissä eri myyntiprosessin vaiheessa. Näiden pohjalta on 

tarkoituksena antaa yrityksille tietoa etämyyntiin siirtymisestä. Ohjeistuksen on tavoitteena 

auttaa yrityksiä siirtymässä etämyyntiin, taikka aloittaessaan etämyynnin. Ohjeistuksen 

tulisi toimia pääosin myynnin johdon tukena, sekä antaa uusia näkökulmia etämyynnin 

toteuttamiseen.  

 

1.2 Opinnäytetyön rakenne 

Opinnäytetyö koostuu teoriaosuudesta ja produktista. Produkti on ohjeistus yrityksille 

etämyynnin mahdollistamisesta. Teoriaosuuden esimmäisessä osassa käsittelen 

myyntiprosessia ja sen vaiheita. Toinen aihe teoriaosuudessa on etämyynti, jonka osalta 
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käsittelen lyhyesti sen kehitystä, merkitystä ja etämyynnin mahdollistavia tekijöitä. 

Teoriaosuus toimii pohjana ja tukena produktille ja produkti on luotu teoriaosuuteen 

perustuen. Teoriaosuuden lisäksi esitän työssä omaa pohdintaani aiheen 

jatkotukimusehdotuksista ja opinnäytetyöprosessista. Opinnäytetyössä on yksi liite, joka 

on itse produkti. 
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2 Tietoperusta: Myyntiprosessi 

 
B2B-myynnissä vallitsee suhteellisen vakiintunut kaava, jonka avulla yritykset pääsevät 

yhteistyöhön. Tässä kappaleessa käsittelen kyseistä kaavaa, eli myyntiprosessia 

käsittteenä, sen vaiheita, sekä asioita joita tulee huomioida kussakin vaiheessa. 

Myyntiprosessi saattaa hieman vaihdella toimialasta tai myytävästä tuotteesta riippuen, 

sekä siihen saattaa sisältyä tiettyjä vaiheita useammin kuin kerran. Tässä osioissa 

esittämäni myyntiprosessi käsittelee myyntiprosessia yleisen kaavan tasolla. 

 

2.1 Myyntiprosessi  

Nilssonin (2019) mukaan myyntiprosessi on määritelmältään tyypillinen ennustettavissa 

olevien tapahtumien tai vaiheiden sarja, jota tarvitaan tuotteen tai palvelun myyntiä varten. 

Myyjän kannalta myyntiprosessin kokonaisvaltainen ymmärtäminen auttaa myyjää 

ennakoimaan tulevia tilanteita, sekä tekemään oikea-aikaisia toimenpiteitä. Myyntijohdolle 

myyntiprosessi tarjoaa kattavankuvan kaikkien myyjien myyntiprojektien edistymisestä 

(Roune & Joki-Korpela 2008, 54). Myyntiprosessin systemaattinen seuraaminen parantaa 

myös yrityksen myyntiennusteen luotettavuutta (Laine 2008, 45). 

 

Laine (2008, 44-45) korostaa myyntiprosessin hyötyjä myös asiakkaan näkökulmasta. 

Myyntiprosessia seuraava myyjä toimii myös läpinäkyvämmin asiakkaan suuntaan. 

Läpinäkyvyyden lisäksi myyntiprosessin seuraaminen helpottaa asiakkaan omaa sisäistä 

myyntityötä ja kehittämistä. 

 

Myyntiprosessin on tarkoitus toimia asiakkaan ostoprosessin peilikuvana ja tätä kautta 

auttaa myyjää ennakoimaan tulevaa, sekä mittaamaan asiakkaan sitoutumista myyjään. 

Jotta myyntiprosessi on toimiva, on sen edettävä samaa tahtia asiakkaan ostoprosessin 

kanssa (Laine 2008, 68-69). 

 

 

2.2 Myyntiprosessin vaiheet 

Myyntiprosessin vaiheet ovat avaus, tarvekartoitus, ratkaisun esittäminen, asiakkaan 

huolenaiheiden käsittely, kaupan päättäminen, sekä asiakkaiden jälkihoito ja lisämyynti 

(Hänti ym. 2016, luku 6.1). 
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Kuva 1. Myyntiprosessin vaiheet. Mukaillen Hänti ym. 2016, luku 6.1. 

 

2.2.1 Prospektointi  

Prospektoinnilla tarkoitetaan toimintaa, jossa tavoitteena on löytää ja tunnistaa 

potentiaalisia myyntimahdollisuuksia. Huonosti suoritettu pohjatyö johtaa huonoihin 

tuloksiin prosessin loppupäässä. Ajoitus saattaa olla huono, kaupallinen potentiaali pieni 

taikka asiakkaalla ei ole riittävää tarvetta. Pääasiallisena tavoitteena prospektoinnissa on 

kuitenkin vähentää turhaa työtä ja täten tehostaa myyjän ajanhallintaa. Myyjän aikaa 

säästyessä potentiaalisempiin asiakkaisiin, voidaan odottaa myös tehokkaampaa myyntiä 

(Kenner & Leino 2020, luku 2.2). 

 
2.2.2 Yhteydenotto 

Kylmäkontaktoinnissa lähtökohtana on, että otat ensimmäisen kontaktin asiakkaaseen. 

Tämän ensimmäisen kontaktin tavoitteena on saada sovittua asiakkaan kanssa 

tapaaminen, sekä herättää asiakkaan kiinnostusta. B2B-myynnissä yleisin tapa tehdä 

kylmäkontaktointia on puhelimitse, mutta sosiaalisen median kautta viestin lähettäminen 

on yhtälailla kylmäkontaktointia. (Kenner & Leino 2020, luku 2.3)  

 

Tavoitteena yhteydenotto vaiheessa on avata keskusteluyhteys asiakkaan kanssa ja 

rakentaa luottamusta asiakkaan ja myyjän välille. Hyvä ensivaikutelma luo pohjan 

tulevalle yhteistyölle ja kauppa voi lähtökohtaisesti syntyä vain tilanteessa, jossa asiakas 

Huolenaiheiden käsittely 

Kaupan päät-

täminen 

Prospektointi 

Tarvekartoitus 

Yhteydenotto 

Ratkaisun esittäminen 

Jälkihoito 
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luottaa myyjään. Ihminen tekee tiedostamattaan päätelmiä juuri tapaamastaan henkilöstä, 

joten hyvän ensivaikutelman luominen on tärkeää. Täsmällisyys, myyjän ulkoinen olemus 

ja vakuuttava sisääntulo luo asiakkaalle hyvän kuvan myyjästä, enne kuin hän on 

kerennyt edes sanomaan mitään. Hymyllä voidaan luoda positiivista ilmapiiriä, ryhti ja 

reipas ote taas viestivät asioiden hoitamisen tavasta (Hänti ym. 2016, luku 6.1). Laineen 

(2008, 63) mukaan avaus vaiheessa tavoitteena on luottamuksen rakentamisen lisäksi 

herättää asiakkaan kiinnostusta myyjän tuotetta tai palvelua kohtaan. 

 

Oheisviestinnällä on suuri merkitys ensivaikutelman luomisessa. Viestinnässä sanoilla on 

vain 5-20% merkitystä. Oheisviestinnästä eli eleistä, ilmeistä ja ulkoisesta olemuksesta 

muodostuu puolestaan yli 50%. Tämän lisäksi myyjän tulisi kiinnittää huomiota 

äänenpainoon, joka tuo oman osansa kokonaisuuteen. Yksittäisillä eleillä ei kuitenkaan 

pysty muodostamaan kokonaiskuvaa toisen ajatuksista. Yksittäisten eleiden sijasta tulisi 

keskittyä enemmänkin niinsanottujen elekimppujen tulkitsemiseen. Elekimput ovat 

esimerkiksi kasvojen, käsien, asennon ja jalkojen muodostamia kokonaisviestejä. 

(Bergström & Leppänen 2015, luku 5.5) 

 

 

2.2.3 Tarvekartoitus 

Jotta asiakas voi ostaa, tulee hänellä olla tarve. Tämän lisäksi asiakkaalla tulee olla 

tahtotilana ratkaista tarpeen taustalla oleva tavoite, haaste tai vaatimus. Jotta 

myyntiprosessi voi edetä, tulee myyjän selvittää asiakkaan tarve ja luoda yhteinen 

ymmärys tilanteesta asiakkaan kanssa (Laine 2008, 106). 

 

Suurin osa ihmisitä tahtoo keksiä itse ratkaisun ongelmaansa, sen sijaan, että joku muu 

ratkaisun esittäisi. Omaa ratkaisua suojellaan ja sitä tahdotaan edistää paljon 

tehokkaammin. Myyjän tulisi tarvekartoituksen aikana johdatella asiakasta keksimään 

tarjoamansa ratkaisu itse (Laine 2008, 114). 

 

Taitava myyjä pyrkii kysymysten avulla selvittämään asiakkaan tarpeen mahdollisimman 

perinpohjaisesti. Hyvin suoritetun tarvekartoituksen pohjalta saattaa löytää asiakkaan itse 

tunnistamattomia tarpeita, taikka haasteita tarpeiden takaa. Näin myyyjä pystyy 

tarjoamaana asiakkaalle hänen odotuksensa ylittävän ratkaisun. Kysymykset 

tarvekartoituksen aikana osoittavat asiakkaalle, että myyjä on aidosti kiinnostunut hänen 

tilanteestaan (Hänti ym. 2016, luku 6.2). 
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2.2.4 Ratkaisun esittäminen 

Hyvin suoritetun tarvekartoituksen pohjalta ratkaisun esittäminen on helppoa. Hyvä myyjä 

on kuunnellut asiakasta tarvekartoitusvaiheessa, jonka vuoksi hän osaa esittää 

ratkaisunsa sellaisella tavalla peilaten asiakkaan kertomiin asioihin, että se kuulostaa 

täydelliselle asiakkaan tilanteeseen. Myyjän onnistumisen kannalta tärkeää on 

esittämiensä argumenttien valinta, sekä hänen oma aito innostuksensa myytävää tuotetta 

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

 

Myös Laineen (2008, 178) mukaan asiakkaat haluavat ostaa myyjältä, jonka oma asenne 

on innostunut ja positiivinen. Positiivinen asenne luo positiivista ilmapiiriä, sekä tarttuu 

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

epävarmaksi ratkaisua esittäessä, vaan hän on itsevarma, sekä osaa täten perustella 

myymänsä tuotteen tai palvelun hyödyt. 

 

Asiakas ei osta myyjältä tuotetta, vaan tuotteen tuomia etuja ja hyötyjä. Ratkaisun 

esittämistä varten myyjän tulee tuntea nämä edut ja hyödyt, sekä osata kommunikoida ne 

selkeästi ja kiinnostavallla tavalla. Näiden etujen ja hyötyjen tunnistamisen tueksi on 

olemassa OEH-taulukko, jossa esitetään tuotteen ominaisuus, sen tuoma etu ja sen 

tuoma hyöty (Hänti ym. 2016, luku 6.3). 

 

Taulukko 1. Esimerkkejä OEH-analyyseistä. Mukaillen Bergström & Leppänen 2014, luku 

5.5. 

 

Ominaisuus Etu Hyöty 

Auto, jossa on 

peruutustutka 

Peruutustutka varoittaa 

mahdollisesta 

törmäämisestä, voi 

parkkerata pienempään 

tilaan 

Ei tule vahinkoja autoon, 

helpompaa löytää 

parkkipaikka 

Auto, jonka kulutus on pieni Kuluttaa vähemmän 

polttoainetta, kuin kilpailijan 

vastaava 

Taloudellisempi ajaa, 

mahdollisesti pidempi 

tankkausväli 

Puhelin, jossa on pitkä 

akunkesto 

Akku kestää pidempään 

kuin muiden valmistajien 

puhelimissa 

Huolettomampi kuljettaa 

mukana, pidempi latausväli 
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2.2.5 Huolenaiheiden käsitteleminen 

Ratkaisun esittämisen jälkeen on asiakkaalla hyvin usein kysymyksiä tai huolenaiheita 

myyjän tarjoamaan tuotteeseen tai palveluun kohden. Näiden huolien käsitteleminen on 

erittäin tärkeää, jotta asiakas voi tehdä ostopäätöksen helposti. Useimmiten asiakkaan 

esittämät kysymykset tai huolenaiheet ovat merkki kiinnostuksesta palvelua kohtaan. 

Asiakas saattaa myös hiljentyä, sekä hänen kehonkielestään saattaa aistia, että hänellä 

on huolia, joita hän ei syystä tai toisesta uskalla tai osaa kertoa ääneen. Tällöin myyjän 

tulee kysymyksien avulla selvittää, mitkä tekijät huolettavat häntä. On myös mahdollista, 

että asiakas käyttää vastaväitteitä parantaakseen neuvotteluasemaansa hintaneuvottelua 

varten (Hänti ym. 2016, luku 6.4). 

 

2.2.6 Kaupan päättäminen ja jatkotoimenpiteet 

Kauppaa ei ole mahdollista päättää, mikäli molemmat osapuolet eivät ole siihen valmiita. 

Mikäli myyjä yrittää päättää kauppaa liian aikaisin, on mahdollista, että ostaja kokee 

olonsa ahdistuneeksi ja paineenalaiseksi. Tämän vuoksi potentiaalinen kauppa saattaa 

kaatua kokonaan, tai asettaa myyjän heikkoon asemaan neuvottelutilanteessa. Jotta 

kyseisen tilanteen voi välttää, myyjästä ei saa välittyä epävarmuutta tai epätoivoa kaupan 

saamisen osalta (Laine 2008, 186-187). 

 

Myyjän tulee myyntineuvottelun kuluessa tunnistaa asiakaan antamia ostosignaaleja, jotta 

hän tietää, koska asiakas on valmis päättämään kaupan. Tällaiset ostosignaalit voivat olla 

esimerkiksi asiakkaan esittämiä kysymyksiä toimitusehdoista, takuuseen liittyvistä asioista 

taikka maksuehdoista. Myös asiakkaan eleet ja ilmeet voivat viitata asiakkaan valmiuteen 

päättää kauppa. (Hänti ym. 2016, luku 6.5) 

 

Kaupan päättäminen ei tarkoita myyntiprosessin pättymistä, vaan kaupan päättämisen 

jälkeen siirrytään jatkotoimenpiteisiin. Kaupan jatkotoimenpiteillä pyritään parantamaan 

asiakassuhdetta, luomaan myönteistä yrityskuvaa ja vahvistamaan asiakkaan 

ostopäätöstä. Tyypillisiä jatkotoimenpiteitä ovat käyttöönoton opastaminen, asiakkaan 

tyytyväisyyden varmistaminen ja yhteydenpito asiakkaaseen (Bergström & Leppänen 

2021, luku 5.5) 

 

Jälkitoimenpiteiden tavoitteena on luoda lisämyyntimahdollisuuksia tulevaisuuteen. Sen 

lisäksi, että tyytyväinen asiakas ostaa todennäköisemmin samalta myyjältä, tutkimuksen 

mukaan pettynyt asiakas kertoo todennäköisemmin kokemuksestaan muille, kuin 

tyytyväinen asiakas. Tämän vuoksi myyjän tulisi mielummin ylireagoida asiakkaan 

valitukseen, kuin sivuuttaa sitä. Hyvin käsitelty valitus todennäköisimmin palauttaa 
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asiakkaan luottamuksen myyjään, tai saattaa jopa vahvistaa sitä (Hänti ym. 2016, luku 

6.5).  
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3 Tietoperusta: Etämyynti 

Luvussa käsitellään etämyyntiä, sen keinoja ja etämyynnin merkitystä nykypäivänä. 

Luvussa tullaan myöskin vertaamaan kuinka myyntiprosessin vaiheet muuttuvat 

etämyynnissä, sekä eri prosessin vaiheiden työkaluja. 

 

3.1 B2B-etämyynti 

Etämyynti käsitteenä tarkoittaa kaupankäyntiä, jossa myyjä ja ostaja eivät ole fyysisesti 

läsnä samassa tilassa. Myynti tapahtuu etämyynnin tapauksessa täysin etäviestimillä 

kuten puhelimella, sähköpostilla tai erilaisilla etätapaamisalustoilla kuten Teams tai Zoom. 

Myöskin verkkokaupassa tapahtuva myynti on etämyyntiä (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 

2014).  

 

3.2 Etämyynnin kehitys 

B2B-myynti on murroksessa. Perinteinen myyntitapa ei vastaa asiakkaiden odotuksia, 

joten yritysten on kehitettävä myyntiään nykyaikaa vastaavaksi. Trendi asiakkaiden 

ostokäyttäytymisessä on ollut ostajan aktiivisempi rooli, jossa hän itse perehtyy 

aiheeseen, sekä selvittää oman tilanteensa ja tarpeensa. Perinteistä myyjän proaktiivista 

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

 

Tekniikan arkipäiväistyminen on vaikuttanut myös myyntiin. Etänä pidettävät 

myyntitapaamiset ovat yleistyneet, johon vaikuttaa merkittävästi etämyynnin tärkein piirre, 

eli molempien osapuolten riippumattomuus sijainnista. Etenkin Covid-19 pandemia on 

myöskin yleistänyt etätöiden määrää, jolloin kasvokkaiset tapaamiset eivät ole edes 

mahdollisia. Tilastokeskus on arvioinut, että pandemian myötä vuonna 2020 jopa 59% 

työssäkäyvistä tekevät töitä etänä (Haaga-Helia 2019; Tilastokeskus 2020) 

 

Gartnerin Future of Sales 2025 raportti ennustaa, että vuoteen 2025 mennessä 80% 

kaikista toimittajien ja ostajien välisestä vuorovaikutuksesta tapahtuu digitaalisten 

kanavien kautta. Syitä digitaalisiin kanaviin siirtymisessä ovat sukupolvenvaihdos 

ostajakunnassa (Gartner 2020), sekä Laineenkin (2015. 180-181) mainitsema trendi 

ostajan aktivoitumisesta omatoimisemmaksi. McKinseyn tutkimuksessa nostettiin 

etämyyntiin siirtymisen syiksi näiden lisäksi informaation saamisen helppouden, toiminnan 

nopeuden ja toiminnan käytännöllisyyden (McKinsey 2020). 
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3.3 Etämyynnin merkitys 

Bain & Companyn tukimuksen mukaan 75% ostajista ja 54% myyjistä olivat samaa mieltä, 

taikka neutraaleja siitä, että etämyynti on yhtä hyvä tapa myydä myös kompleksisempia 

tuotteita tai palveluita. Kyseisen tutkimuksen mukaan 80% vastanneista ostajista ja 

myyjistä uskovat, että etämyynti jatkuu yhtäsuurissa määrin myös Covid-19 pandemian 

jälkeen. (Bain & Company 2020)  

 

Etämyyntiin siirtyminen luo kuitenkin uusia haasteita myyntiorganisaatiolle. Gartnerin 

tutkimuksen mukaan vain 23% B2B myyntiedustajista kokivat olevansa yhtä tehokkaita 

etänä toteutetuissa myyntitapaamisissa kuin tavallisissa kasvokkaisissa tapaamisissa. 

Saman tutkimuksen mukaan 93% myyntiedustajista kokivat merkittäviä haasteita 

etämyynnissä, eivätkä tienneet, kuinka parantaa toimintaansa. (Gartner 2021) 

 

3.4 Etämyynnin työkalut 

Modernia myyntiä ei ole mahdollista toteuttaa ilman teknologiaa. Moni organisaatio jo 

valmiiksi hyödyntää lähes kaikkia etämyynnissä hyödynnettäviä työkaluja riippumatta siitä, 

että tapahtuuko myynti kasvotusten vai etänä (Honkanen 2020). Linkedinin julkaiseman 

Satus of Sales 2021 mukaan 77% myyntiorganisaatioista aikovat sijoittaa myynnin 

teknologiaan joko ”enemmän” tai ”merkittävästi enemmän” (LinkedIn 2021). 

 

Honkasen (2020) mukaan myyntiprosessin vaiheista prospektointi ja yhteydenotto eroavat 

vähiten perinteisestä myynnistä verrattuna etämyyntiin. Prospektointi saattaa olla jopa 

tehokkaampaa, kun kun myyjällä ei kulu aikaa siirtymisiin. Prospektointia kuitenkin 

helpottavat Vainun kaltaiset prospektointityökalut, sekä ajantasainen 

asiakkuudenhallintajärjestelmä. Yhteydenottoa varten monet myyjät ovat myöskin ennen 

etämyyntiin siirtymistä käyttäneet perintäistä puhelinta ja sähköpostia. Puhelimen arvoa ei 

tule unohtaa. Kun asiakkaat ovat siirtyneet kotiin, heidät on entistä helpompi tavoittaa 

puhelimitse (Tampereen yliopisto 2020). 

 

Covid-19 pandemian myötä etenkin etätapaamisalustat ovat tulleet jäädäkseen. Kyseisten 

työkalujen käytön opetteleminen on siis jokaiselle myyjälle lähes pakollista 

tulevaisuudenkin kannalta. Yleisimpiä alustoja etätapaamisille ovat Microsoft Teams, 

Zoom Meetings ja Google Meets. Etätapaamisalustoilla toimiessa tekniset ongelmat ovat 

mahdollisia, sekä eri organisaatiot käyttävät eri alustoja. Tätä varten myyjän tulisi hallita 

muutaman eri alustan käyttäminen, sekä myyjällä tulee olla mahdollisuus käyttää 

useampaa alustaa (Tampereen yliopisto 2020). 
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Etätapaamisissa tulee panostaa selkeään äänenlaatuun ja kuvaan. Äänenlaatua on 

mahdollista parantaa headsetin taikka erillisen pöytämikrofonin avulla. Headsetissa on 

myöskin hyvä olla taustaäänien vaimennuksen toiminto, taikka mahdollisuus mykistää 

oma mikrofoni. Monet nykyaikaisista tietokoneista ja mobiililaitteista mahdollistavat 

riittävän hyvän kuvanlaadun etätapaamisia varten. Mikäli kuvanlaatu ei vaikuta olevan 

riittävän hyvä, voi kuvanlaatua parantaa erillisen webkameran avulla. Webkamera 

mahdollistaa myös esimerkiksi laadukkaiden livestriimien ja webinaaritallenteiden 

tuottamisen. Myyntitilanteita varten kannattaa valmistautua myöskin esitysmateriaalien ja 

työkalujen osalta. Esittämisen työkaluja ovat esimerkiksi Microsoftin PowerPoint, Googlen 

Slides ja Salesframe (Tampereen yliopisto 2020). 

 

Linkedinin Status of Sales 2021 raportin mukaan sekä ostajien, että myyjien aktiivisuus on 

noussut heidän alustallaan. Sosiaalisen median alustat luovat hyvän alustan pitää yhteyttä 

asiakkaisiin ja yhteistyökumppaneihin, joita ei enää näe kasvotusten esimerkiksi 

tapahtumissa (LinkedIn 2021). Sosiaalisen median hyödyntäminen on kuitenkin 

tehokkaampaa koko tiimin toimesta, kuin pelkän yksittäisen myyjän. Yritysten sisällä tulisi 

sopia selkeästi siitä, millaista sisältöä jaetaan jotta kokonaisuus on yhtenäinen 

(Tampereen yliopisto 2020). 

 

3.5 Myynnin johdon rooli 

Kun teknologiset puitteet ovat etämyyntiä varten hoidettu, tulee keskittyä myynnin johdon 

toimintoihin, jotka vaikuttavat etämyynnin onnistumiseen. Kun myyntiä tehdään etänä, ei 

ole mahdollista kommunikoida muiden myyjien ja myynnin johdon kanssa kasvotusten. 

Myynnin johto voi suuresti vaikuttaa etämyynnin kuormittavuuteen ja organisoinnin 

puolesta tehokkuuteen. 

 

3.5.1 Kommunikaatio 

Siirtyessä täysin etämyyntiin, palaveritkin ovat siirtyneet etäpalavereiksi. Houkutus 

erilaisten tapaamisten vähentämiselle on suuri, koska etätapaamisia ei välttämättä koeta 

yhtä miellyttäviksi ja täten turhemmiksi. Kun organisaatio on siirtynyt täysin etämyyntiin, 

on ensiarvoisen tärkeää pysyä ajantasalla kaikkien kokemuksista ja havainnoista. Kun 

toimintatapa on uusi ja vasta kehitteillä tahdotaan saada mahdollisimman suuri määrä 

tietoa kehittämisen tueksi. Kommunikaation myyntitiimin kanssa tulee olla osallistavaa, 

sekä myynnin johdon tulee tehdä itsestään helposti tavoitettava. Näin varmistetaan, että 

kaikkien mietteet ja havainnot tulevat kuulluksi. Tämän vuoksi lähtökohtana kannattaa 

pitää se, että mitään tapaamisia ei peruta (Tampereen yliopisto 2020). 
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3.5.2 Yksilön johtaminen 

Uudessa etämyynnin ajassa tilanne on uusi jokaiselle. Jokainen johdettava on kuitenkin 

edelleen yksilö, joka tahtoo tulla johdetuksi omalla tavallaan, sekä omaa omanlaiset 

tarpeensa. Moni voi kokea olonsa etänä myöskin yksinäiseksi, joten on tärkeää pitää 

proaktiivisesti yhteyttä omiin myyjiin. Etätyöaikana samanlaisia rentoja keskusteluja ei 

muodostu itsestään, niinkuin toimistolla. Kysymällä kuulumisia ja järjestämällä esimerkiksi 

etäkahveja voidaan pitää yllä rentoa ja etenkin välittävää ilmapiiriä (Soldem 2020). 

 

Vaikka tuen osoittaminen ja säännöllinen yhteydenpito on erittäin tärkeää etämyyntiä 

johtaessa, tulee myyjille myöskin antaa omaa tilaa. Etäjohtaminen saattaa aiheuttaa 

lähijohtamista aiemmin tehneessä esihenkilössä kontrollin menettämisen tunteen. Liika 

kontrolli kuitenkin tuhoaa motivaatiota ja innovatiivisuutta, mitä uuden myyntimallin 

kehittäminen vaatii (Soldem 2020). 

 

3.5.3 Jatkuva koulutus 

Koska tilanne on uusi jokaiselle, tulee myynnin johdon tehdä parhaansa antaakseen 

jokaiselle myyjälle tarvitsemansa tuen kehittyäkseen myös etämyynnin ammattilaiseksi. 

Palautteen antamisella on tässä suuri merkitys, mutta etänä ei ole mahdollisuutta nähdä 

tai kuulla myyjien toimintaa. Tämän vuoksi on suositeltavaa kannustaa organisaation 

myyjiä jatkuvasti sparraamaan toistensa kanssa, jotta he voivat esimerkiksi kuunnella 

toistensa puheluita. Tämä pystytään toteuttamaan esimerkiksi järjestämällä myyjille 

yhteisiä tapaamisia, joissa he soittavat puheluita vuorotellen ja jakavat palautetta sekä 

parhaita käytänteitä toisilleen (Vainu 2020). 

 

3.5.4 Jaksamisen johtaminen 

Etämyynti saattaa olla hyvin uuvuttavaa. Toimistolla taukoja työstä tulee tahtomattakin, 

kun pysähtyy juttelemaan kollegan kanssa. Kun myyntiä tehdään etänä, ei tällaisia taukoja 

tule. Tämän lisäksi monilla työpäivät pääsevät venymään työn ja vapaa-ajan sekoittuessa. 

Myynnin johdon tulee aktiivisesti kannustaa tiimiään palauttavien taukojen pitämiseen ja 

järkevän mittaisiin työpäiviin. Jaksamista etätyössä edistää päivien selkeä rytmittäminen. 

Tiimin tulee yhdessä luoda sopiva rytmi palavereille ja esihenkilön kanssa kahdestaan 

käytäville keskusteluille. Joidenkin henkilöiden luoneeseen saattaa kuulua myös 

tietynlainen vetäytyminen stressaavassa tai uuvuttavassa tilanteessa. Tämän vuoksi 

esihenkilön tulee proaktiivisesti tehdä itsestään tavoitettava. Mikäli jostain henkilöstä ei 

kuulu mitään, tulee häneen ottaa itse yhteyttä kysyäkseen hänen vointiaan. Myöskin 

yhteiset keskusteluhetket voivat auttaa myyjän henkistä taakkaa. (Soldem 2020).  
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4 Tietoperustan yhteenveto 

 
Etämyynti mahdollistetaan oikeanlaisilla työkaluilla ja oikeanlaisella johdon tuella myyjille. 

Myynnin johdon tekemät toimenpiteet ovat jatkuvia ja näiden eteen tulee tehdä työtä 

päivittäisellä tasolla. Eri työkalut kuitenkin ovat tarpeellisia eri myyntiprosessin vaiheissa. 

Tässä kappaleessa osoitan erilaisten työkalujen käyttötarkoituksia, sekä kuinka näitä 

yhdistetään etämyyntiprosessiin. 

 

Yhteydenotto tapahtuu perinteisesti joko puhelimitse, sähköpostilla taikka jonkin 

sosiaalisen median viestimen kautta. Etämyynnissä tämä myyntiprosessin vaihe ei 

suuremmin poikkea. Satunnaisesti kuitenkin ensimmäinen yhteydenotto saatetaan tehdä 

esimerkiksi messuilla tai muussa vastaavassa tapahtumassa, joka ei etämyynnissä ole 

mahdollista. Etämyynnissä voidaan kuitenkin hyödyntää virtuaalisia tapahtumia, joissa on 

usein verkostoitumishetkiä. 

 

Tarvekartoitus tapahtuu yleisimmin myyntitapaamisessa. Etämyynnissä nämä tapaamiset 

tapahtuvat etänä, joten tapaamiset tapahtuvat jollain etätapaamisalustalla. Näitä alustoja 

ovat esimerkiksi Google Meets, Zoom ja Microsoft Teams. Itse tarvekartoituksen osalta ei 

ole merkitystä, millä alustalla tapaaminen tapahtuu. Hyvään äänenlaatuun ja 

kuvanlaatuun tulee kuitenkin panostaa, joka saattaa tuoda lisätarvetta esimerkiksi 

erilliselle mikrofonille tai kameralle. 

 

Kun ratkaisua esitetään tapaamisessa, on käytössä jo jokin edellämainituista 

etätapaamisalustoista. Tämän lisäksi tarvitaan jonkin näköinen työkalu, mikäli tahdotaan 

esittää ratkaisu jonkinlaisessa visuaalisessa muodossa. Näitä työkaluja ovat esimerkiksi 

PowerPoint, Google Slides ja SalesFrame. Näillä työkaluilla voidaan luoda visuaalisesti 

miellyttäviä presentaatioita. Itse esittäminen tapahtuu etätapaamisalustan näytönjako-

ominaisuudella. 

 

Kaupan päättäminen tapahtuu useimmiten joko puhelimitse taikka tapaamisessa. Mikäli 

kaupaa päätetään tapaamisessa, tulee etämyynnissä käyttää jonkinlaista edellämainittua 

etätapaamisen alustaa. Mikäli kauppaan päädytään, saatetaan tarvita jonkinlaista 

sähköistä allekirjoituspalvelua, koska fyysisen paperin allekirjoittaminen ei ole mahdollista 

paikanpäällä. 

 

Jälkihoito tapahtuu useimmiten useiden erilaisten kanavien kautta. Tällaisia kanavia ovat 

esimerkiksi puhelin, sähköposti, etätapaamisalustat ja sosiaalinen media. Etämyynnissä 

kuitenkin kasvokkain tapaamisen vaihtoehto puuttuu, joka on esimerkiksi tuotteen tai 
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palvelun käyttöönoton yhteydessä yleistä. Tätä voidaan jossain määrin korvata 

etätapaamisten avulla. 
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5 Opas B2B-etämyyntiin siirtymiseen 

 

Opinnäytetyö on tuotettu toiminnallisena opinnäytetyönä, jonka lopputuloksena syntyi 

produkti. Produkti on opas B2B-etämyyntiin siirtymiseen, joka on tarkoitettu yritysten 

uuteen tilanteeseen sopeutumisen tueksi. Opas etämyyntiin siirtymiseen on luotu 

perehtymällä tutkimuksiin, ammattikirjallisuuteen, korkeakoulujulkaisuihin ja yritysten 

jakamiin kokemuksiin ja oppaisiin. Produktin toteutustavaksi valitisin PowerPointin, jotta 

oppaasta tulisi mahdollisimman selkeä, helppoluetteva ja tiivis. 

 

Vaikka koronapandemia on alkanut jo keväällä 2020, etsii moni yritys vielä omia 

käytänteitään ja parhaita toimintatapoja etämyynnin toteuttamiseksi. Myynti on usealle 

yritykselle elinehto riippumatta vallitsevasta tilanteesta, joten toimiva etämyynti on 

ratkaisevassa osassa usean yrityksen toiminnan kannalta. Tämän vuoksi koen produktin 

ajankohtaiseksi, hyödylliseksi ja tarpeelliseksi.  

 

5.1 Aineisto ja sen keruumenetelmät sekä suunnitelma 

Produktin luomista varten olen hyödyntänyt tutkimuksia, korkeakoulujulkaisuja, yritysten 

jakamia kokemuksia ja ammattikirjallisuutta. Suunnitelmana alunperin opinnäytetyölle oli 

tehdä aiheesta laadullinen tutkimus. Yritysten ja korkeakoulujen jakamat ohjeistukset 

antoivat kuitenkin sen verran hyvän pohjan produktin luomiselle, etten kokenut 

haastatteluille tarvetta. Tämä tieto on kuitenkin hyvin hajanaista, joten näistä aiemmin 

mainitsemista lähteistä olen kerännyt hyväksi koetut toimintatavat ja käytänteet yhdeksi 

oppaaksi.  

 

5.2 Luotettavuus 

Lähteet joita olen käyttänyt opinnäytetyöntekemiseen ovat ammattikirjallisuutta, 

korkeakoulujulkaisuja, tutkimuksia ja yrityksien julkaisemia omia kokemuksiaan 

etämyyntiin siirtymisestä blogitekstin muodossa. Koen, että lähteet ovat luotettavia, enkä 

näe minkäänlaista hyötyä yhdenkään julkaisijan väärän tiedon julkaisemisesta. 

Käyttämäni tutkimukset ovat luotettavista lähteistä kerättyjä, sekä pääosin suurten 

yritysten julkaisemia. 

 

5.3 Toteutus 

Alunperin opinnäytetyö oli tarkoitus toteuttaa laadullisena tutkimuksena, haastatellen 

myyntijohtajia etämyyntiin siirtymisen kokemuksista ja tätä kautta löytää tekijöitä, jotka 
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mahdollistavat menestysekkään etämyynnin. Tuon opinnäytetyön kirjoittamisen aloitin 

keväällä 2021. Työt ja opinnot kuitenkin pitävät minua kiireisenä koko kevään ja kesän 

ajan. Tämän lisäksi työtilanteeseeni tuli muutos alkusyksystä, jonka johdosta siirryin 

toiselle työnantajalle täysipäiväiseksi työntekijäksi. 

 

Uuden työn aloitus vaati itseltäni enemmän aikaa, kun olisin osannut odottaa. Tämän, ja 

hyvin kerääntyneen tiedon johdosta tulin päätökseen vaihtaa työn tyyppiä syyskuun 

loppupuolella. Tämä asetti opinnäytetyölle äärimmäisen kiireellisen aikataulun, ottaen 

huomioon kaiken muun opinnäytetyön ohella tapahtuvan. Opinnäytetyön aihe on kuitenkin 

hyvin samankaltainen, joten pystyin hyödyntämään hyvin jo valmiiksi kirjoitettua osuutta 

aiemmasta suunnitelmasta. 

 

Opinnäytetyön osalta tiedonkeruu on ollut ilmeisen suuressa roolissa. Tietoa olen 

kerännyt keväästä lähtien. Teoriapohjasta etenkin myyntiprosessin ja suoranaisesti 

etämyyntiin liittyvät osiot ovat hyvin pitkäli kirjoitettu ennen opinnäytetyön tyypin 

muuttumista. Opinnäytetyön tyypin vaihtumisen olen lisännyt etämyynnin osalta myös 

myynnin johdon osuutta, sekä myöskin lisännyt teoriapohjaan lisää etämyynnin 

onnistumiseen vaikuttavia tekijöitä. 

 
Taulukko 2. Opinnäytetyön aikataulu opinnäytetyötyypin vaihtumisen jälkeen. 
 

Viikko Aloituspäivä Lopetuspäivä Tehtävä 

39 27.9.2021 3.10.2021 27.9.202 päätös 

opinnäytetyötyypin 

vaihtamisesta. 

Tietoperustan 

muokkaaminen ja 

lisätiedon haku 

40 4.10.2021 10.10.2021 Tietoperustan 

muokkaaminen ja 

lisätiedon haku, 

produktin 

tuottaminen 

41 11.10.2021 17.10.2021 Produktin 

tuottaminen, 

pohdintaosan 

kirjoittaminen, 

viimeistely 

42 18.10.2021 24.10.2021 Valmiin työn 
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palautus 

18.10.2021 

43 25.10.2021 31.10.2021 25.10.2021 

arviointiversion 

palautus 

 

Kuten yllä olevasta taulukosta voidaan nähdä, on opinnäytetyön aikataulu ollut erittäin 

tiukka. Olen kuitenkin itse tyytyväinen siihen, mitä olen tässä ajassa saanut aikaiseksi. 

Riskeiksi opinnäytetyön valmistumiselle koin oman ajan riittämisen, mahdollisen 

sairastumisen ja oman jaksamiseni. Näiltä riskeiltä onneksi päästiin välttymään 

opinnäytetyötyypin vaihtumisen jälkeen.   
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6 Pohdinta 

Tässä kappaleessa esittelen omia ajatuksiani opinnäytetyön tuloksista, tuotoksen 

merkitystä, tarpeellisuutta, hyödyllisyyttä ja ajankohtaisuutta. Esitän tässä kapaleessa 

tämän lisäksi omia ehdotuksiani aiheen jatkotukimuksen osalta. 

 

6.1 Kehittämis- ja jatkotutkimusehdotukset 

Koska moni yritys on pakotettu siirtymään etämyyntiin suhteellisen hiljattain ja nopealla 

aikataululla, uskon vahvasti, että yritykset tulevat löytämään uusia ja tehokkaampia 

keinoja etämyynnin toteuttamiseen jatkuvasti. Samalla täytyy ymmärtää sitä, että myös 

ostajat ovat siirtyneet samalla kerralla etäostamiseen. Tämän vuoksi uskon, että 

etämyynti ja etäostaminen molemmat etsivät vielä vakinaista yhteistä kaavaa. Tämä 

nopea muutos mielestäni vaikuttaa vahvasti siltä, että vanhankaltainen myyntitapa on 

tuotu lähes suoraan uuteen etämyynnin aikakauteen. Tämä uuden etämyynnin ja 

etäostamisen aikakausi tulee varmasti jatkuvasti kehittymään, sekä mahdollisesti 

muuttamaan esimerkiksi myyntiprosessin kulkua. 

 

Tämän jatkuvan muutoksen vuoksi koen, että aihetta tulee tutkia jatkuvasti. Kehitys on 

tällä hetkellä todella nopeaa, eikä vakiintuneita käytäntöjä ole vielä kerennyt asettua. Ajan 

myötä myynti- ja ostoprosessit saattavat muuttua, sekä myöskin työskentelytavat myynnin 

osalta. Useammassa lähteessä puhuttiin jo nyt lyhyemmistä, mutta useammista 

asiakastapaamisista etämyynnissä. Tässä voi esimerkiksi olla yksi aihe, jota tulisi pitää 

silmällä. 

 

Myöskin myyntijohtajat ovat muutoksen edessä asetettu kovaan paikkaan, kun muutos on 

tapahtunut nopeasti. Usealta ei välttämättä löydy vielä tarvittavaa etämyynnin johtamisen 

osaamista, mitä uusi aikakausi vaatii. Teoriapohjassa mainitisin perinteisen myyntijohtajan 

mahdollisesta kontorollin menettämisen tunteesta etämyynnin aikakautena. Etämyynti 

vaatii erillaista osaamista myös myyntijohtajalta, joten koen myöskin seurattavaksi 

aiheeksi myynnin johdon uudistumisen. Kun työskentelytavat ja mahdollisesti myöskin 

myyntiprosessi muuttuu, millä lailla tulee muuttumaan myynnin johtamisen 

perusperiaatteet? 

 

 

Etämyynti vaatii myöskin uudenlaisia työkaluja myyjän työssä onnistumista varten. Kun 

myynti siirtyy digitaalisemmaksi päivä päivältä, tulee miettiä nykyisten ja tulevien myyjien 

järjestelmäosaamista, sekä yleistä sopeutumiskykyä. Mielestäni olisi järkevää tutkia myös 

sitä, mitkä ovat työmarkkinoilla olevien myyjien valmiuden myynnin uuteen 
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digitaalisempaan aikaan, mutta myöskin yritysten valmiuksia antaa nykyisille ja tuleville 

myyjille riittävä perehdytys ja koulutus tarvittavia työkaluja ja järjestelmiä varten. 

 

6.2 Opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi 

Oma opinnäytetyöprosessi ei ollut millään tavalla oppikirjaesimerkin mukainen. Projektin 

aikana otin monta kertaa takapakkia ja aihe myös vaihtui tai tarkentui useampaan 

otteeseen. Opinnäytetyön aihe ja sen tarkka rajaus olisi tullut miettiä pidemmälle jo heti 

alkuvaiheessa, mutta itselläni ei alkuun ollut minkäänlaista ajatusta edes aiheesta. 

Myöskin aikataulutuksen osalta koen, että minun olisi pitänyt olla realistisempi, sekä ottaa 

mahdolliset riskit paljon paremmin huomioon. Tämän pohjalta kuitenkin koen, että 

prosessin loppuvaihe meni paremmin kuin odotin. 

 

Prosessi on todellakin ollut opettavainen. Olen henkilökohtaisesti siirtynyt etämyyntiin 

pandemian myötä, joten koin, että aihe on itsellenikin ajankohtainen. On ollut 

mielenkiintoista saada myös tutkittua tietoa omien havaintojeni taustalle. Olen myös 

suuren osan opinnäytetyöprosessin ajasta työskennellyt yrityksessä, joka tarjoaa 

liiketoiminnan kehityksen konsultointia pienille ja keskisuurille yrityksille, jonka ansiosta 

olen saanut huikean näköalapaikan pienten ja keskisuurten yritysten erittäin haastavaan 

tilanteeseen muutoksen keskellä. 

 

Koen, että olen oppinut aitoja syitä näkyvien haasteiden takaa. Koen, että tämän 

opinnäytetyöprosessin jälkeen ymmärrän paremmin haasteita joita lähes jokeinen B2B-

myyntiä harjoittava yritys parhaillaan kokee. Tämän lisäksi olen oppinut paljon uusia 

käytänteitä modernista etämyynnistä ja siihen liittyvistä työkaluista, joita aion hyödyntää 

enemmissä määrin omassa työssäni.  
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Liitteet 

Liite 1. Ohjeistus B2B-etämyyntiin siirtymiseen 

 

 

Ohjeet B2B-etämyyntiin 

siirtymiseen

 

 

Johdanto

Miksi etämyyntiin on siirrytty?

Covid-19 pandemia on yleistänyt etätöiden 

määrää, jolloin kasvokkaiset tapaamiset eivät 

ole edes mahdollisia. Tilastokeskus on arvioinut, 

että pandemian myötä vuonna 2020 jopa 59% 

työssäkäyvistä tekevät töitä etänä. Täten etänä 

pidettävät myyntitapaamiset ovat yleistyneet, 

johon vaikuttaa merkittävästi etämyynnin tärkein 

piirre, eli molempien osapuolten 

riippumattomuus sijainnista.

2

Älä pelkää etämyyntiä

Bain & Companyn tukimuksen mukaan 75% 

ostajista ja 54% myyjistä olivat samaa mieltä, 

taikka neutraaleja siitä, että etämyynti on yhtä 

hyvä tapa myydä myös kompleksisempia 

tuotteita tai palveluita. Kyseisen tutkimuksen 

mukaan 80% vastanneista ostajista ja myyjistä 

uskovat, että etämyynti jatkuu yhtäsuurissa 

määrin myös Covid-19 pandemian jälkeen.
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Oppaan sisältö
Opas tulee läpikäymään etämyynnin 

mahdollistavia tekijöitä kronologisessa 

järjestyksessä myyntiprosessia seuraten. 

3
 

 

Myyntiprosessin vaiheet

4

Huolenaiheiden käsittely

Kaupan 

päättäminen

Prospektointi

Tarvekartoitus

Yhteydenotto

Ratkaisun esittäminen

Jälkihoito

 

 

Toiminta
Prospektoinnilla tarkoitetaan toimintaa, jossa 

tavoitteena on löytää ja tunnistaa 

potentiaalisia myyntimahdollisuuksia. 

Huonosti suoritettu pohjatyö johtaa 

huonoihin tuloksiin prosessin loppupäässä. 

Ajoitus saattaa olla huono, kaupallinen 

potentiaali pieni taikka asiakkaalla ei ole 

riittävää tarvetta. Pääasiallisena tavoitteena 

prospektoinnissa on kuitenkin vähentää 

turhaa työtä ja täten tehostaa myyjän 

ajanhallintaa. Myyjän aikaa säästyessä 

potentiaalisempiin asiakkaisiin, voidaan 

odottaa myös tehokkaampaa myyntiä.

Prospektointi

Ohjeet
Prospektointiin etämyyntiin siirtyminen ei 

kovin suuresti vaikuta. Prospektointi saattaa 

olla jopa tehokkaampaa, kun myyjälle jää 

enemmän aikaa prospektoinnin tekemiseen, 

kun aikaa ei enää kulu siirtymisiin asiakkaiden 

luokse. Vaikka myyntiä tehdään etänä, tulee 

kuitenkin muistaa 

asiakkuudenhallintajärjestelmän aktiivinen 

päivittäminen, jotta tieto on ajantasaista.

5
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Toiminta
Tavoitteena yhteydenotto vaiheessa on 

avata keskusteluyhteys asiakkaan kanssa ja 

rakentaa luottamusta asiakkaan ja myyjän 

välille. Tämän ensimmäisen kontaktin 

tavoitteena on saada sovittua asiakkaan 

kanssa tapaaminen, sekä herättää 

asiakkaan kiinnostusta. B2B-myynnissä 

yleisin tapa tehdä kylmäkontaktointia on 

puhelimitse, mutta sosiaalisen median 

kautta viestin lähettäminen on yhtälailla 

kylmäkontaktointia.

Yhteydenotto

Ohjeet
Etämyynnissä yhteydenotto ei kovin suuresti 

myöskään eroa perinteisestä myynnistä. 

Perinteisesti yhteydenotto tapahtuu joko 

puhelimitse, sähköpostilla taikka jonkin 

sosiaalisen median viestimen kautta. 

Puhelimen arvoa ei tule unohtaa. Kun 

asiakkaat ovat siirtyneet kotiin, heidät on 

entistä helpompi tavoittaa puhelimitse.

6
 

 

Toiminta
Tarvekartoituksesa taitava myyjä pyrkii 

kysymysten avulla selvittämään asiakkaan 

tarpeen mahdollisimman perinpohjaisesti. 

Hyvin suoritetun tarvekartoituksen pohjalta 

saattaa löytää asiakkaan itse 

tunnistamattomia tarpeita, taikka haasteita 

tarpeiden takaa.

Tarvekartoitus

Ohjeet
Etämyynnissä tarvekartoitus tapahtuu yleisimmin

jonkin etätapaamisalustan välityksellä. 

Kaleniuksen (2020) mukaan yleisimpiä alustoja 

etätapaamisille ovat Microsoft Teams, Zoom 

Meetings ja Google Meets. Etätapaamisalustoilla 

toimiessa tekniset ongelmat ovat mahdollisia, 

sekä eri organisaatiot käyttävät eri alustoja. Tätä 

varten myyjän tulisi hallita muutaman eri alustan 

käyttäminen, sekä myyjällä tulee olla mahdollisuus 

käyttää useampaa alustaa.

Etätapaamisissa tulee panostaa selkeään 

äänenlaatuun ja kuvaan. Äänenlaatua on 

mahdollista parantaa headsetin taikka erillisen 

pöytämikrofonin avulla.
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Toiminta
Ratkaisu esitetään asiakkaalle 

tarvekartoituksen perusteella. Hyvin 

tarvekartoituksen suorittanut myyjä osaa 

esittää ratkaisunsa peilaten asiakkaan 

tarvekartoituksessa kertomiin asioihin, jolloin 

ratkaisu kuulostaa sopivalle asiakkaan 

tilanteeseen.

Ratkaisun esittäminen

Ohjeet
Ratkaisun esittäminen tapahtuu useimmiten

suoraan tarvekartoituksen jälkeen samassa

tapaamisessa. Tähän vaiheeseen pätee siis

samat tekijät, kuin tarvekartoitukseen.

Myyntitilanteita varten kannattaa valmistautua 

myöskin esitysmateriaalien ja työkalujen 

osalta. Esittämisen työkaluja ovat esimerkiksi 

Microsoftin PowerPoint, Googlen Slides ja 

Salesframe.

8
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Toiminta
Ratkaisun esittämisen jälkeen on asiakkaalla 

hyvin usein kysymyksiä tai huolenaiheita 

myyjän tarjoamaan tuotteeseen tai palveluun 

kohden. Näiden huolien käsitteleminen on 

erittäin tärkeää, jotta asiakas voi tehdä 

ostopäätöksen helposti. Useimmiten 

asiakkaan esittämät kysymykset tai 

huolenaiheet ovat merkki kiinnostuksesta 

palvelua kohtaan.

Huolenaiheiden käsitteleminen

Ohjeet
Tyypillisimmin asiakas esittää huolenaiheensa

samasssa tapaamisessa ratkaisun

esittämisen jälkeen. Tähän vaiheeseen pätee

siis samat ohjeet kuin tarvekartoitukseen ja

ratkaisun esittämiseen.
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Toiminta
Myyjän tulee myyntineuvottelun kuluessa 

tunnistaa asiakaan antamia ostosignaaleja, 

jotta hän tietää, koska asiakas on valmis 

päättämään kaupan. Tällaiset ostosignaalit 

voivat olla esimerkiksi asiakkaan esittämiä 

kysymyksiä toimitusehdoista, takuuseen 

liittyvistä asioista taikka maksuehdoista. Myös 

asiakkaan eleet ja ilmeet voivat viitata 

asiakkaan valmiuteen päättää kauppa. 

Kaupan päättäminen ja jatkotoimenpiteet

Ohjeet
Kaupan päättäminen tapahtuu useimmiten 

joko puhelimitse taikka tapaamisessa. Mikäli 

kaupaa päätetään tapaamisessa, tulee 

etämyynnissä käyttää jonkinlaista aiemmissa 

vaiheissa mainittua etätapaamisen alustaa. 

Mikäli kauppaan päädytään, saatetaan tarvita 

jonkinlaista sähköistä allekirjoituspalvelua.
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Myynninjohdon toimenpiteet
Eri myyntiprosessin vaiheissa voidaan hyödyntää erilaisia työkaluja mahdollistamaan 

etämyynti. Myynnin johdolla on kuitenkin suuri rooli uuden myyntitavan 

onnistumisessa. Kun myyntiä tehdään etänä, ei ole mahdollista kommunikoida 

muiden myyjien ja myynnin johdon kanssa kasvotusten. Myynnin johto voi suuresti 

vaikuttaa etämyynnin kuormittavuuteen ja organisoinnin puolesta tehokkuuteen.
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Myynnin johdon toimenpiteet

Kommunikaatio
Moni ei koe etätapaamisia yhtä 

mielenkiintoisina tai antoisina, joten houkutus 

vähentää yhteistän tapaamisten määrää on 

suuri. Kun organisaatio on siirtynyt täysin 

etämyyntiin, on ensiarvoisen tärkeää pysyä 

ajantasalla kaikkien kokemuksista ja 

havainnoista. Kun toimintatapa on uusi ja 

vasta kehitteillä tahdotaan saada 

mahdollisimman suuri määrä tietoa 

kehittämisen tueksi. Kommunikaation 

myyntitiimin kanssa tulee olla osallistavaa, 

sekä myynnin johdon tulee thedä itsestään 

helposti tavoitettava. Näin varmistetaan, että 

kaikkien mietteet ja havainnot tulevat 

kuulluksi. Tämän vuoksi lähtökohtana 

kannattaa pitää se, että mitään tapaamisia ei 

peruta.

Yksilön johtaminen
Uudessa etämyynnin ajassa tilanne on 

uusi jokaiselle. Jokainen johdettava on 

kuitenkin edelleen yksilö, joka tahtoo tulla 

johdetuksi omalla tavallaan. Kysymällä 

kuulumisia ja järjestämällä esimerkiksi 

etäkahveja voidaan pitää yllä rentoa ja 

etenkin välittävää ilmapiiriä. Vaikka tuen 

osoittaminen ja säännöllinen yhteydenpito 

on erittäin tärkeää etämyyntiä johtaessa, 

tulee myyjille myöskin antaa omaa tilaa. 

Etäjohtaminen saattaa aiheuttaa 

lähijohtamista aiemmin tehneessä 

esihenkilössä kontrollin menettämisen 

tunteen. Liika kontrolli kuitenkin tuhoaa 

motivaatiota ja innovatiivisuutta, mitä 

uuden myyntimallin kehittäminen vaatii.
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Myynnin johdon toimenpiteet

Jatkuva koulutus
Uudessa tilanteessa tulee myynnin johdon 

tehdä parhaansa antaakseen jokaiselle 

myyjälle tarvitsemansa tuen kehittyäkseen 

myös etämyynnin ammattilaiseksi. 

Palautteen antamisella on tässä suuri 

merkitys, mutta etänä ei ole mahdollisuutta 

nähdä tai kuulla myyjien toimintaa. Tämän 

vuoksi on suositeltavaa kannustaa 

organisaation myyjiä jatkuvasti 

sparraamaan toistensa kanssa, jotta he 

voivat esimerkiksi kuunnella toistensa 

puheluita. Tämä pystytään toteuttamaan 

esimerkiksi järjestämällä myyjille yhteisiä 

tapaamisia, joissa he soittavat puheluita 

vuorotellen.

Jaksamisen johtaminen
Toimistolla taukoja työstä tulee tahtomattakin, 

kun pysähtyy juttelemaan kollegan kanssa. Kun 

myyntitä tehdään etänä, ei tällaisia taukoja tule. 

Tämän lisäksi monilla työpäivät pääsevät 

venymään työn ja vapaa-ajan sekoittuessa. 

Myynnin johdon tulee aktiivisesti kannustaa 

tiimiään palauttavien taukojen pitämiseen ja 

järkevän mittaisiin työpäiviin. Jaksamista 

etätyössä edistää päivien selkeä rytmittäminen. 

Tiimin tulee yhdessä luoda sopiva rytmi 

palavereille ja esihenkilön kanssa kahdestaan 

käytäville keskusteluille.
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Kolme tärkeintä ohjetta

Työkalut kuntoon. 

Varmista, että 

myyjillä on tarvittavat 

työkalut 

menestyksekkääseen 

etämyyntiin. Tämä 

luo pohjan kaikelle 

muulle.

Anna tukesi myyjien 

jatkuvaa kehitystä 

varten. Myyjäsi 

ansaitsevat saada 

parhaat käyntänteet, 

jolla he voivat tehdä 

työnsä tehokkaimmin 

ja 

menstyksekkäimmin.

Huomioi yksilöt. 

Jokainen tahtoo tulla

johdetuksi omalla

tavallaan, sekä

reagoivat uuteen

tilanteeseen erilaisin

tavoin. Tee itsestäsi

helposti lähestyttävä.

14
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“
Näinä poikkeusaikoina myyntijohtaja, sinua tarvitaan. Nyt viimeistään on se

hetki, kun on tärkeää kuunnella kentän fiiliksiä ja ajatuksia siitä, mikä toimisi

meidän asiakaskuntaan nyt parhaiten (Hautamäki 2020).
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