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PANDEMIAN VAIKUTUKSET YRITYSTEN MYYNTI-
JA OSTOTYOHON

- yritysten nakemyksia etamyyntiin

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, miten yritysten myynti- ja ostotoiminnot ovat muuttuneet
radikaalisessa toimintaymparistdén muutoksessa. Miten yritykset toivovat yhteydenottoja ja miten
yritykset etsivat uusia yhteystydkumppaneita nyt ja tulevaisuudessa. Lisdksi tutkimus selvittda
suosivatko yritykset Iahi- vai etdtapaamisia ja miten pandemia on vaikuttanut siihen. Tutkimustieto
auttaa yrityksia ymmartdmaan asiakkaita, sekd tekemaan parempia paatoksia.

Tiedonkeruumenetelmana kaytettiin  suljettua strukturoitua lomakehaastattelua. Kyselyssa
kaytettiin monivalintakysymyksia. Tutkimukseen vastasi anonyymina yhteensa 46 myyntiin ja
ostoon vaikuttavaa henkil6a syksylla 2021.

Tutkimuksen mukaan vastaajien yritykset ovat sopeutuneet hyvin nopeaan muutokseen ja

ottaneet etdmyynnin tydkalut hyvin kayttéon. Oletuksena myyijilld on, ettd normaaliin palataan
vain osittain. Etatapaamiset tulevat korvaamaan puheluita ja muita viestivalineita.
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IMPACT OF THE PANDEMIC ON COMPANIES
SALES AND PURCHASE WORK

- companies’ views on remote selling

The purpose of the present Master’s thesis was to study how companies’ sales and purchasing
activities have changed in a radical change of the operating environment. The aim is to explore
how companies look for contacts and new partners now and in the future. In addition, the study
examines whether companies prefer in-person or remote meetings and how the pandemic has
affected the preferences. The research data help companies understand customers and make
better decisions.

A closed structured form interview was used as the data collection method. Multiple choice
questions were used in the survey. A total of 46 people influencing sales and purchases
responded anonymously in the autumn of 2021.

According to the results, the respondents’ companies have adapted to the very rapid change and

put the tools of remote selling well into use. Sellers expect to return to normal only partly: Remote
appointments will partly replace calls and other means of communication.

KEYWORDS:

Covid, pandemic, remote selling, video conferencing, sales, purchases
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1 JOHDANTO

Meneillaan olevan koronaviruspandemia on pysayttanyt kokonaisia liikketoiminta-alueita
tai heikentanyt huomattavasti liketoiminnan edellytyksia. Toisessa aaripaassa liiketoi-
minta kukoistaa: pandemia onkin kiihdyttanyt digiloikkaa pakon edessa. Mutta miten yri-
tysten myynti on sopeutunut muuttuneeseen tilanteeseen? Lahineuvotteluja voi jarjestaa
rajoitetusti tai ei laisinkaan. Messut ovat paaasiallisesti peruttu, kansainvalinen matkus-
tus mahdotonta, tai huomattavan vaikeaa. Jopa kotimaan sisalla ollut likkumisen esteita.
Suurempaan rooliin ovat nousseet etdmyynnin keinot: puhelinpalaverit, videoneuvottelut

ja muut etdmyynnin keinot.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, miten yritysten myynti- ja ostotoiminnot ovat
muuttuneet radikaalisessa toimintaympariston muutoksessa. Miten yritykset toivovat yh-
teydenottoja ja miten yritykset etsivat uusia yhteystydkumppaneita nyt ja tulevaisuu-
dessa. Lisaksi tutkimus selvittda suosivatko yritykset lahi- vai etdtapaamisia ja miten

pandemia on vaikuttanut siihen.

Tutkimuksen tilaaja on turkulainen digitoimisto Betta Digital Oy, joka tuottaa asiakkail-
leen verkkosivuja, ohjelmistoja, erilaisia verkkoratkaisuja ja digimainontaa. Betta Digital

on perustettu vuonna 2016 ja tyollistaa vakituisesti seitseman henkil6a.

1.1 Aineiston keruu

Tiedonkeruumenetelmana kaytettiin suljettua strukturoitua lomakehaastattelua. Kyse-
lyssa kaytettiin monivalintakysymyksia, jotta vastaaminen on nopeaa ja tulokset voidaan
helposti maarallistaa, eli kvantifioida. Kysely oli lahetetty Facebookissa markkinoinnin
ammattilaisten suljettuun Markkinointikollektiivi-nimiseen ryhmaan seka julkisesti Lin-
kedIn-julkaisuna. Taman lisaksi tutkimus on lahetetty tilaajayrityksen, Betta Digital Oy:n,

asiakkaille ja sidosryhmille seka tutkimuksen tekijan henkilékohtaisille yrityskontakteille.
1.2 Tulokset
Pandemia-aikana etatapaamiset syrjayttivat lahitapaamiset |ahes kokonaan. Taman

seurauksena B2B-myyjat mieltdvat ne tehokkaiksi ja aikaa saastaviksi myos jatkossa.
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Samalla kuitenkin toinen osapuoli koetaan etaiseksi. Tulevaisuudessa palataan osittain
normaaliin: Lahitapaamiset nahdaan jatkossa edelleen tarkeimpana tapaamismuotona,
mutta etdtapaamiset tulevat viemaan lahitapaamisten seka puheluiden suosiota. Perin-
teiset vai digitaaliset keinot uusiasiakashankinnassa? Perinteiset menetelmat olivat viela
ennen pandemiaa suosiossa, mutta nyt digitaaliset keinot koetaan tehokkaammaksi.

Ovatko kylmapuhelut jddmassa vahitellen historiaan?
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2 PANDEMIAN VAIKUTUS TALOUTEEN JA YRITYSTEN
TOIMINTAYMPARISTOON

Kun koronavirus alkoi joulukuussa 2019 leviamaan kiinalaisesta Wuhanin kaupungista,
harva osasi odottaa millaisia vaikutuksia se aiheutti likkumisesta aina tydntekoon. Suo-
meen virus rantautui muutamia kuukausia myéhemmin maaliskuussa: se sulki ravinto-
loita, teattereita, baareja, vaikeutti Schengen-liikennetta ja jopa Suomen siséista lilken-
nettd. Tapahtumat sysasivat likkeelle ennenndkemattdman digitalisaation yritysten toi-

mintakulttuurissa, niin myynnissa kuin tydnteossa, (Wikipedia, 2021.)

2.1 Makrotalouden nakokulmia

Arviot taloudellisista vaikutuksista ovat vaihdelleet kriisin edetessa huomattavasti. Pan-
demian rantautuessa lanteen OECD (Organisation for Economic Co-operation and De-
velopment) arvioi 11.3.2020 maailmantalouden kasvun heikkenemisen olevan -0,5 %
luokkaa ja pahimmassakin tapauksessa -1,5 % (Punakallio, 2020). Tilanteen jatkuessa
22.4.2020 International Money Fund (IMF) julkaisi ennusteen maailmantalouden painu-
van kolme prosenttia, joka olisi pahin taantuma sitten vuoden 1930 laman. Euroalueelle

IMF povasi jopa 7,5 % talouden supistumista. (Korhonen & Virolainen, 2020.)

Vuonna 2021 taloudessa alkoi elpyminen. IMF antoi arvion huhtikuussa 2021 maailman-
talouden kasvavan kuluvana vuonna noin kuusi prosenttia ja vuonna 2022 4,4 prosenttia.
Kehittyneiden talouksien jattimaisilla elvytyspaketeilla on ollut merkittava vaikutus. Vali-
tettavasti IMF myds arvio, etta elpyminen tapahtuu epatasaisesti, eli kehittyvat taloudet

elpyvat hitaammin. (Sajari, 2021.)
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Kuva 1. GDP:n kehitys vuodesta 1985 vuoteen 2026 ja ennustus (Sneader & Singhal,
2021).

Vaikka maailma on edelleen pandemiatilanteessa, voidaan jo sanoa, etta talouden na-
kékulmasta pandemia oli vain pieni hidaste, kuten Kuvasta 1. nakyy. Pandemia kaynnisti
ennenndkemattdman elvytyksen, joka on yli 10 biljoonaa dollaria ainoastaan G-20
maissa. Tama on kolme kertaa enemman kuin 2008—-2009 finanssikriisissa. (Sneader &
Singhal, 2021.) Nahtavaksi jaa millaiset jalkivaikutukset pandemia aiheuttaa globaaliin

talouteen.

2.2 Yritykset epavarmassa toimintaymparistéssa

Yritykset tarvitsevat vakaan ja ennakoitavan toimintaymparistdon menestyakseen. Talla
hetkelld talouden kokonaiskuvaa ja tulevaisuutta varjostaa huomattava epavarmuus.
Suomen ja Euroopan Unionin keskeisia periaatteita onkin paatdéksenteon, tydmarkkinoi-

den ja talouden vakaus seka ennakoitavuus (Valtioneuvosto).

Epavarmuutta voidaan mitata suuruudella ja kestolla (Kuva 2). Kriisi on jatkunut huomat-
tavasti odotettua pidempaan, kuin ennakoitiin ja vaikutukset ovat olleet ennakoitua laa-
jempia. Nailld mittareilla koronakriisi on ennennakematon ja naiden tekijoiden johdosta
monet yritykset kamppailevat olemassaolostaan, selviaminen on vaatinut innovointia

seka uusia toimintamalleja. (Finn & Mysore & Usher, 2020.)
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Kuva 2. Epavarmuus yhdistettyna kriisin kestoon (Finn ym. 2020).

2.3 Yritysten mukautumiskyky uudessa markkinatilanteessa

Normaalissa tilanteessa yritysten suunnitelmat pyoérivat usein vuosittaisten suunnitel-
mien ymparilld. Vuosittaisilla suunnitelmilla henkilékunta jalkautetaan ja nain ollen tue-
taan laajempia vuosia kestavaa strategista suunnitelmaa. Vuosisuunnitelmissa sovitaan
muun muassa budjeteista, rahoituksesta ja paamaarista. Naiden kehysten sisalla toimi-
henkilét toimivat. (Finn ym. 2020).

Globaalin kriisin iskiessa voidaan huomata, etta vuosisuunnitelma ei enda pade. Nope-
asti likkuvassa tilanteessa mitataan organisaation ketteryys seka johdon kyky mukau-
tua. Yrityksen johdon pitdd pystya tunnistamaan potentiaaliset kriisit, jotka vaikuttavat
yrityksen toimintaan. Apuna kannattaa kayttaa myos ulkopuolista osaamista. Tama mah-
dollistaa ongelmien tunnistamisen hyvissa ajoin. Mita aikaisemmin kriisitilanne tunniste-
taan, sitad tehokkaampia yrityksen toimet ovat. Kun kriisi on tunnistettu hyvissa ajoin, yri-
tyksen pitaa pystya jarjestaytymaan tehokkaasti kriisitilaan. Tallaista tilannetta varten on
oltava tehokkaita, mutta joustavia suunnitelmia, joita on kyettdva muuttamaan nopealla
tahdilla. Paatoksentekoa voidaan talldin tehostaa pienen piirin "koronanyrkilld”, jolla on
valtuus tehda isoja paatdksia nopeasti. Naita paatoksia on ohjattava yritykselle 1apinaky-

vin periaattein, jotta toimia voidaan myds mitata. (Finn ym. 2020).
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3 KORONAKRIISIN VAIKUTUS B2B-MYYNTIIN

Asiakkaiden ostokayttaytyminen ja ostokyvykkyys ovat jo ennen pandemiaa muuttuneet
radikaalisti. Erityisesti asiakkaan ostokyvykkyys on noussut vapaan informaation vuoksi
huomattavasti. Asiakas ei enaa ole myyjaorganisaation tiedon varassa, vaan tiedon
saanti on vaivatonta ja tuotteiden vertailu eri toimittajien valilla helppoa. Viela hetki sitten

asiakkaalla ei ollut tietoa ostoprosessien eteenpain viemiseksi. (Laine, 2015.)

Nykyisen kaltainen kriisi pakottaa organisaation muuttumaan nopealla vauhdilla. Vas-
taus ei ole nopeammin tekeminen, vaan pitda tehda uudella tavalla. Talldin myds orga-
nisaation myyntikyvykkyydelld on suuri merkitys. Talla tarkoitetaan miten organisaatio
mahdollistaa, tukee myyntia ja asiakastydn onnistumista. Tdma on myds yrityksen ky-

vykkyytta, jota ei voi ottaa pois, jos yksittdinen myyja lahtee pois. (Laine, 2015.)

Kriisin vuoksi yritykset herasivat puutteelliseen digitalisaation tasoon ja vuonna 2020 pe-

rustettiinkin ennatysmaara verkkokauppoja Suomessa (Alkula, 2020).

3.1 Myyntisuppilon muutos

Useasti puhutaan myyntisuppilosta, kun kuvataan asiakkaan ostokayttaytymista. Suppi-
loajattelu helpottaa asiakkaan kayttaytymisen ennustettavuutta. Perinteinen myyntisup-
pilo perustuu AIDA-kaavaan (Awareness, Interest, Desire ja Action), jossa Awareness
on suppilon laajemmassa osassa. Awereness, eli tietoisuus tuotteesta tai palvelusta tuo-
daan ostajaehdokkaiden tietoon yleensa markkinoinnin tai mainonnan keinoin. Suppilon
yldosassa on suuri maara ostajaechdokkaita, jotka halutaan ohjata eri toimenpiteilla kul-

kemaan suppilon alaosaan, eli toteutuneeseen kauppaan. (McGinnis, 2020.)

Suppiloita on monia erilaisia ja myds toimialakohtaisesti, sekd myo6s erimuotoisia. Huo-
mattavaa téssa on kuitenkin se, ettad jo pitkdan ennen pandemiaa on esitetty malleja,
jossa asiakkaan paatésprosessi ei enaa etene suppilon mallin mukaisesti, lineaarisesti,
vaan siita on tullut epalineaarinen, kiemurainen kuten kuvassa 3. Perinteiset vaiheet voi-

daan toki tunnistaa, mutta ne eivat enda noudata totuttua kaavaa. (Laine, 2015).
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Kuva 3. Klassinen myyntisuppilo sekd uudempi, kiemurasuppilo (Capturly analytics,
2020).

Vaikka myyntisuppiloajattelu onkin saanut kritiikkia (Bonchek & France, 2014), se on silti
hyvin tunnettu kasite. Sen kasitteen tuntevat myyjat, markkinoijat ja eri sidosryhmat,
vaikka he eivat kayttaisikdan traditionaalista myyntisuppilomallia. Taman vuoksi aineis-

ton keruussa kaytetdan termia myyntisuppilo.

Suppilon alaosaan, eli kaupan syntymiseen koronapandemia vaikutti myds lamauttavasti
ostopaatdsten tekemiseen: jopa 50 prosenttia yhdysvaltalaisista ostajista viivytti osto-
paatoksen tekemista (Winters, 2020). Valitettavasti Suomesta ei I0ytynyt viela vertailu-

lukua.

3.2 Etdmyynnin muutos

Yhdysvaltalaisten paattajien kyselytutkimuksessa saatiin selville mielenkiintoisia huomi-
oita siitd, miten pandemia on vaikuttanut organisaation ostajien kayttaytymiseen: tutki-
muksessa 75 prosenttia pk-sektorin ja suurten yritysten paattijistd nakivat, ettd eta-

myynti on tehokkaampaa kuin [&hitapaamiset. (Harrison, Stanley, 2020.)
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Kuva 4. Kauppasummien suuruus etdmyynnissa (Harrison, Stanley, 2020)

Tulevaisuuden seka traditionaalisen myyntisuppiloajattelun kannalta huomionarvoista
on, ettd pandemia sysasi digitaalisten myyntikanavien arvostuksen huomattavan korke-
alle. Ostajat kokevat myyjaorganisaatioiden verkkosivut, hakutulokset ja sosiaalisen me-

dian jopa arvokkaammaksi kuin suositukset kollegoilta. (Ray ym., 2020.)

Nahdaankd tdma uutena normaalina? Lyhyesti kylla. Paattajista 91 % nakee, etta eta-
myynnin ja -ostamisen malli tulee jatkumaan yli 12 kuukautta kriisin jalkeen, vain 20-30
prosenttia ostajista haluaa pitaa lahitapaamisia toisen yrityksen edustajien kanssa. Yri-
tykset myos uskovat, ettd myyjien pitda lisatd osaamistaan tdman vuoksi (Harrison &
Stanley, 2020). Naiden tietojen valossa, toimiminen vanhalla tavalla ei tule onnistumaan-
jatkossa. Tiedon lisdaminen aiheesta on Suomessa B2B-myynnin kannalta hyvin tar-

keaa.
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3.3 Myynnin tukeminen muuttuneessa markkinatilanteessa

Miten organisaatiot ovat uudelleenjarjestaytyneet vaikeassa markkinatilanteessa? En-
nen pandemiaa B2B-myyjat ovat voineet viettda asiakastapaamisissa jopa 80 % ajas-
taan (Gross ym., 2021). Ymmarrettavasti tdhan lukuun ei voida enaa paasta ehka vuo-

siin.

Talla hetkella B2B-myyjia kehotetaan kayttamaan aikaa prospektointiin sekd kommuni-
koimalla asiakkaiden kanssa erilaisilla videokonferenssialustoilla. Niilla, joilla on jo hyva
verkosto asiakkaita, tdma toimii, mutta entd ne myyjat, jotka tavoittelevat uusia asiak-
kaita? Heidan pitdisi viettda aikaa digitaalisilla alustoilla, jossa myds ostajat ovat, kuten
LinkedIn ja Twitter. N&illd alustoilla myyntitiimin pitdisi osallistua keskusteluun — jopa
esittdmalla karkkaitd mielipiteitd. Onkin kriittista, ettd muu organisaatio tukee myyntia
muuttuneessa markkinatilanteessa. Haasteeksi voi muodostua esimerkiksi hallinnon
henkilét, jotka eivat muun muassa usko myynnin muutokseen. My6s niinkin pieni asia
kuin ylpeys voivat olla muutokset esteena. (Gross ym. 2021.) Lisaksi myyjat itse joutuvat
muuttamaan ajattelutapaansa siirtyessa etamyyntiin; etenkin jos he ovat kouluttautuneet

[&himyyntitapahtumaan (Mattila ym, 2021).

Koko organisaation on tarkeaa tukea myyntitiimia. Hyva keino on valjastaa tukitiimit tuot-
tamaan mielenkiintoista sisaltdd, tutkimuksia seka perinteisid myyntiesitelmia. Naiden
avulla B2B-myyijat voivat asemoida itsensa ajatusjohtajiksi. Tuotettu sisaltdé taytyy myds
muistaa jakaa tehokkaasti markkinoille ja olla olla helposti saatavana, mieluusti yhdelta
sivustolta. Lisdksi on suositeltavaa, ettd myyntitimista 16ytyy kokonaisvaltaista osaa-
mista koko yrityksesta. Myynnin tukitoimenpiteitd on myds pystyttdva mittaamaan use-
ammalla tasolla: kuten esimerkiksi kuinka hyvin jaettu sisaltd kiinnostaa ja vaikuttaako

se asiakkaiden ostokayttaytymiseen. (Gross ym. 2021.)

3.4 Uusien teknologioiden vaikutus B2B-myyjan ja ostajan tyéhon

Jo kauan ennen koronan tuomaa poikkeustilaa on ollut puhetta, ettd korvaako digitaali-
suus B2B-myyjan. Teknologiat aina chatboteista lahtien ovat yleistyneet hiljalleen viimei-
sen vuosikymmenen aikana, mutta nykyinen kriisi suorastaan rajaytti niiden suosion

myynnissa. B2C-myynnin puolella tdma on ollut jo arkipaivaa, mutta B2B-myynnin
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puolella kaytantdna on ollut, ettd myyja on lasna ostoprosessin jokaisessa vaiheessa
(Bongersa ym., 2021). Jarjestelmat ovat kuitenkin kehittyneet siihen pisteeseen, etta os-
tajat voivat tehda monimutkaisiakin hankintoja itsenaisesti ja jarjestelmat osaavat suosi-
tella oikeita tuotteita seka lisdominaisuuksia. Jopa ostajakohtainen dynaaminen hinnoit-
telu on mahdollista, jolloin myyntineuvotteluvaihe voi jadda tekoalyn hoidettavaksi (Dott,
2020).

Automaatio, digitaaliset alustat sekd sosiaalinen media. Nama ovat kolme paakatego-
riaa, jotka edistavat B2B-myynnin digitaalista muutosta. Automaatio mahdollistaa muun
muassa automaattisen liidien kerailyn, alustavan |&hestymisen, chatbotit, profiloinnin
seka tietysti ajan saaston. Digitaaliset alustat luovat lisda kohtaamisia yritysten valille.
Sosiaalinen media puolestaan voi tuoda muun muassa liideja, asiakkuuksia ja yhteis-
tyéta. On arvioitu, ettd myynnista voidaan automatisoida jopa 40 prosenttia (Mattila ym.
2021).

On mahdollista, ettd myyjid vahennetadan, koska automaatio vahentaa tyévoiman tar-
vetta. Tehdysta kyselytutkimuksesta selvisi (Bongers, 2021), ettd myyntitiimien on orien-
toiduttava uudestaan ratkaisumyyjaksi tai jopa konsultiksi, joka tuntee syvallisesti asia-
kasyrityksen liiketoiminnan. Toisaalta yhdysvaltalaisessa tutkimuksessa (Harrison,
2020) selvisi, ettd 34 % yrityksistad oli vahentanyt myyntihenkildéstéd. Jaad nahtavaksi,
onko tdma vain koronan aiheuttama pudotus vai pysyvampi ilmi6. Muutoksen aikana
onkin erittdin tarkeaa, etta johto tukee myyijia ja teknologia voi jopa parantaa tuloksia

oikein kaytettyna. (Mattila ym., 2021)

Ostohenkildkunta on puolestaan ottanut itsepalvelukanavat ilolla vastaan. Ostotoimin-
nasta vapautunut aika on kaytetty strategiseen toimintaan, kuten toimitusketjujen opti-
mointiin. Lisdksi uudet helppokayttdisemmat digitaaliset tilausjarjestelmat ovat mahdol-
listaneet sen, etta yksinkertaiset ostokset voi suorittaa joku muukin kuin varsinainen os-
tohenkildékunta. (Bongers, 2021).
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(Séil;kéisen kaupan osuus yritysten kokonaisliikevaihdosta maittain 2020
%).
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Kuva 5. B2B-sahkdisen kaupan osuus (Mattila ym. 2021, s. 20).

Yhdysvalloissa tehdyn tutkimuksen mukaan jopa 36 prosenttia ensitilauksista ja uusin-
tatilauksista 35 prosenttia tehdaan digitaalisen itsepalvelun kautta. (Bages-Amat ym.,
2020). Etla (Mattila, 2021, s. 20.) puolestaan tutki suomessa verkkokaupan kehitysta
verrattuna muihin Eu-27 kilpailijamaihin. Verkkokaupan karkimaat kuluttajamarkkinoilla
ovat jo karanneet suomelta ja rinnalle ovat tulleet mm. Ita-Euroopan maat seka Balkanin
maat. Esimerkiksi Bosnia-Hertsegovinassa verkkokauppayrityksia oli yhta paljon kuin
suomessa. Verkkokaupassa (Kuva 5) yritysmyynti muodosti kaksi kolmasosaa Suomen
verkkokaupan liikevaihdosta ja yrityksissa sahkdisen kaupan osuus noin 24 %. Tarkeana
huomiona, etta tasta 16 % muodostuu EDI:n kautta tapahtuvasta kaupasta ja 7 % verk-

kokaupan puolella. Esimerkiksi Irlannissa sahkdisen kaupan osuus on 44 % ja Ruotsissa

25 %.

EDI-kaupalla tarkoitetaan yritysten valista standardin mukaista kauppaa, jossa usein os-
tot ovat automatisoitu ja yrityksilla on etukateen tehdyt toimitussopimukset seka integ-

roinnit jarjestelmien valilla. (OROCommerce, 2017.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, miten yritysten myynti- ja ostotoiminnot ovat
muuttuneet radikaalisessa toimintaymparistén muutoksessa. Miten yritykset toivovat yh-
teydenottoja ja miten yritykset etsivat uusia yhteystydkumppaneita nyt ja tulevaisuu-
dessa. Lisaksi tutkimus selvittaa suosivatko yritykset lahi- vai etatapaamisia ja miten
pandemia on vaikuttanut siihen. Tutkimuksen pohjalta rakentuu kokonaiskuva pande-
mian vaikutuksista. Se auttaa yrityksia ottamaan huomioon muutokset myyntitydssa.

Tutkimuksen tarkoituksena on ilmidn kuvaaminen, joten tutkimushypoteesia ei esiteta.

4.1 Tutkimusstrategian kuvaus: maarallinen tutkimus

Laaja kuva yrityskentasta rajaa tutkimusmenetelman maaralliseen tutkimukseen, johon
on helppo sekad nopea osallistua. Tdma mahdollistaa tietojen keradamisen useammalta

yrityksen edustajalta.

Maarallisella, eli kvantitatiivisella tutkimuksella selvitetdan lukumaariin ja prosenttiosuuk-
siin liittyvia kysymyksia. Tuloksia esitetdan numeraalisilla suureilla, seka havainnolliste-
taan taulukoilla ja kaavioilla. Kvantitatiivisella tutkimuksella saadaan selvitettya ole-
massa oleva tilanne, mutta silla ei voida selvittaa riittavasti asioiden syita. Lisaksi tutki-
muksessa on avoimia kysymyksia. Nama esitetdan lainauksina tuloksissa, mutta niiden
tulkintaan ei kayteta kvalitatiivisen eli laadullisin tutkimuksen menetelmia, kuten psyko-

logiaa ja kayttaytymistieteita. (Heikkila, 2014.)

Kysely oli lahetetty Facebookissa markkinoinnin ammattilaisten suljettuun Markkinointi-
kollektiivi-nimiseen rynmaan seka julkisesti LinkedIn-julkaisuna. Taman lisaksi tutkimus
on lahetetty tilaajayrityksen, Betta Digital Oy:n, asiakkaille ja sidosryhmille seka tutki-
muksen tekijan henkilokohtaisille yrityskontakteille. Julkisen kyselylinkin kautta tulleet
vastaukset tallennettiin erikseen, jotta mahdollisilta lomakkeen vaarinkaytoksilta valtyt-

taisiin.
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4.2 Aineistonkeruu lomakehaastattelulla

Tiedonkeruumenetelmana kaytettin Google Formsiin tehtavaa strukturoitua lomake-
haastattelua. Forms on helppokayttdinen lomakehaastattelu tydkalu, joka osaa tehda

vastauksista muun muassa graafeja seka vieda tietoja taulukkolaskentaohjelmaan.

Vastaajat ovat oletettavasti kiireisia, joten kysymyksia ei voi olla kovin montaa. Tarkeaa
on, ettd kyselyn voi tehda téiden tekemisen lomassa. Kyselyssa kaytetdan monivalinta-
kysymyksia, jotta vastaaminen on nopeaa seka tulokset voidaan helposti maarallistaa,

eli kvantifioida.

Osassa kysymyksia kaytetaan Likert tai Osgood-asteikkoa, eli asenneasteikkoa. Likert
on usein kyselylomakkeissa kaytetty asteikko, joka ilmaisee kysyjan kielteista tai myon-
teistd suhtautumista kysymykseen viisiportaisella asteikolla. Asteikko on 1-5, jossa yksi
tarkoittaa "Taysin eri mieltd” ja viisi "Taysin samaa mieltd”. Osgoodin asteikossa aari-
paana ovat vastakkaiset adjektiivit, kuten esimerkiksi tehokas tai tehoton. (Heikkila,
2014.)

Otantatutkimuksessa perusjoukkoa edustaa otos (Kuva 6), josta saatuja tuloksia voidaan
palauttaa perusjoukkoon ja tehda yleistyksia, jotka koskevat koko perusjoukkoa. (Kana-
nen, 2014, s. 177).

Populaatio

©

Kuva 6. Otos on populaation peilikuva tai pienoismalli (Kananen, 2014, s. 175).
Otantamenetelmana kaytetadan harkinnanvaraista (Kuva 7) otantaa. Tama puolestaan

tarkoittaa, etta valinta ei perustu tilastoihin, eikd otantaa tehda tilastollisin menetelmin.

Taman vuoksi on kyseenalaista yleistaa saadut tulokset koskemaan koko perusjoukkoa.
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Lisaksi ulkoinen reliabiliteetti on alhainen, eli tutkimuksen toistettavuus on alhainen, silla

mielipiteet voivat muuttua suurestitkin lyhyen ajan sisalla.

[ Otantamenetelmat ]

f Ei-todennakoisyysotanta \ (1 Todennakoisyysotanta )
Harkinnanvarainen otos Yksinkertainen satunnaisotos
Kiintiopoiminta Systemaattinen otos
Mukavuusotos Ositettu otos

Keratyt sahkopostilistat Ryvasotos

\ Lumipallo-otos / \ /

Kuva 7. Otantamenetelmat (Kananen, 2014, s. 176).

Analyysimenetelmié

Maarallista aineistoa tutkitaan paaosin frekvenssijakaumalla, eli suoralla jakaumalla.
Frekvenssijakauma tarkoittaa, ettd muuttujan vaihteluvali on jaettu luokkiin ja kuhunkin
luokkaan tulevien havaintojen lukumaara ilmoitetaan. (Tilastokeskus). Lisaksi tutkimuk-
sen Likert- ja Osgood-kysymysten analysointiin kaytetdan tilastotieteen menetelmista

keskiarvon luottamusvalianalyysia.

Kaava 1. Keskiarvon luottamusvali yleisemmassa muodossa

x t (kriittinen arvo) - 7
Kaavassa 1. Kriittinen arvo on kerroin (Taulukko 1.), joka riippuu kaytetysta luottamus-
tasosta, eli miten varmoja ollaan, etta perusjoukon keskiarvo on kyseisella valilla. Ylei-
semmat kaytetyt luottamusvalit ovat 95 prosentin ja 99 prosentin valilla. Laskuissa o
kaytetdan otoskeskihajontaa s, koska perusjoukon keskihajontaa ei tunneta, n on otos-
koko. (Heikkila, 2014.)
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Luottamustaso | Kriittinen arvo
90,0 % 1,64
95,0 % 1,96
99,0 % 2,58
99,9 % 3,30

Taulukko 1. Yleiset luottamustasot ja niiden normaalijakauman kriittiset arvot (Heikkila,
2014).

4.3 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Tutkimukseen osallistuminen on ollut vastaajille vapaaehtoista seka oletuksena anonyy-
mia. Jokaiselle vastaajalle kerrotaan lomakkeen alussa tutkija, tutkimusaihe seka mihin
kerattya aineistoa kaytetaan. Osallistujille annetaan myds mahdollisuus esittaa tutkijalle
lisdkysymyksia. Tutkimuksen tarkoitus, tietoturva, vastausaika ovat esitetty selkedsti en-

nen kyselya motivaatiokirjeessa (Liite 1).

Tutkimuksessa ei kysyta vastaajan nimea tai yrityksen nimea (Liite 2). Mikali vapaisiin
kenttiin sy6tetdan identifioivaa tietoa, ne poistetaan. Kaikki tutkimustieto poistetaan tut-

kijan koneelta sekad Google Formsista opinnaytetydn valmistuttua.

Jotta tutkimuksen laatu pysyy korkeana, tutkimuksen tekemiseen on varattu riittdvasti
aikaa. Tutkimus, seka tulosten tutkimus on kirjoitettu mahdollisimman objektiivisesti, eli

esimerkiksi henkildkohtaiset tai tilaajayrityksen nakemykset eivat vaikuta tuloksiin.

Jotta kyselyyn osallistuisi mahdollisimman moni, lomake on internetissa avoin, eika kir-
jautumista vaadita tai sdhkoposteja kerata. Tama voi vaaristaa tuloksia, mikali joku ha-

luaisi vastata useasti kyselyyn.
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5 TULOKSET

Tutkimukseen osallistui erikokoisten yritysten myynti- ja ostorajapinnassa toimivat hen-
kilét. Kyselyyn vastasi yhteensa 48 henkilda, joista suurin osa vaikutti yrityksen myyntiin.
Kysely suoritettiin loka-marraskuussa 2021 ja kyselyyn viimeinen vastauspaiva ol
11.11.2021. Tall6in yleisesti puhuttiin Suomessa paluusta verrattaen normaaleihin olo-
suhteisiin, kun Suomen rokotuskattavuus oli saavuttamassa 80 % vaestosta (Kahkdnen,
2021). Tama voi omalta osaltaan vaikuttaa vastauksiin, silld on mahdollista, etta paatta-

jat ajattelivat pandemia-ajan olevan ohi.

Kyselyyn vastaajat vastasivat strukturoidulla lomakehaastattelulla Google Forms -sivus-
tolla. Linkkia kyselyyn jaettiin julkisesti Facebookin Markkinointikollektiivi-ryhmassa,
(19 000 jasentd) seka LinkedIn:ssa, jossa kollegat jakoivat kyselya myos eteenpain. Jul-
kisen linkin kautta vastanneet kerattiin erikseen. Lisaksi lahestyin omia seka tilaajayri-
tyksen, Betta Digital Oy:n, kontakteja henkildkohtaisella sahkdpostilla, jossa pyysin osal-
listumaan kyselyyn. Julkiseen kyselyyn tuli vain 4 vastausta ja henkildkohtaiseen levite-
tylla 44 vastausta. Koska julkiseen kyselyyn tuli verrattain vahan vastauksi, ei ryhmien

vastauksia tarkasteltu erikseen vaan ne yhdistettiin yhdeksi vastaajajoukoksi.

5.1 Vastaajien luokittelu

Suurin osa (75 %) vastaajista vaikutti yrityksen myyntiin (Kuva 11), kun taas ostajat jaivat
pienempaan (17 %) osaan. Kyselyyn osallistui vastaajia (8 %), jotka eivat vaikuta yrityk-
sen myyntiin tai ostotoimintoihin: heidat ohjattiin suoraan kyselyn loppuun, jossa heilta

kysyttiin yleisia mietteitad verkkopalavereista.

Suomessa yritykset luokitellaan viiteen eri luokkaan. Alle 10 henkil6a tydntekijan yrityk-
set luokitellaan mikroyrityksiksi. Suomessa toimivista yrityksista luokitellaan 93 prosent-
tia mikroyritykseksi. Alle 50 tydntekijan yritykset ovat pienyrityksia (5,7 prosenttia yrityk-
sistd). Vahintaan 250 henkilda tyollistavat yritykset ovat suuryrityksia. Pk-yritys on katto-

termi alle 250 henkil6a tyéllistavalle yritykselle. (Yrittajat.)
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Vastaajan asema (N=48)

2% 8%

2%

27 % m Tyontekija
u Alempi toimihenkild
27 % Ylempi toimihenkild
J m Yritt3ja
® Johtaja

® Tuntematon

34 %

Kuva 8. Vastaajan asema.

llahduttavasti suuremmaksi osaksi (90 %) vastaajat tydskentelivat yrityksissa johtavissa
asemissa (Kuva 8). Lisaksi erilaiset yritykset olivat hyvin (Kuva 9) edustettuina: Odote-
tusti pienen enemmiston (33 %) muodostivat mikroyritykset. Taman jalkeen tulivat pienet
yritykset (29 %), Suuryritykset (21 %), PK-yritykset (17 %). Vastaajien yritykset kavivat
paasaantoisesti (81 %) yritysten valista kauppaa (Kuva 10). ja pieni osa (15 %) kuluttajille
suuntautuvaa kauppaa. Haviavan pienen osan (2 %) kohderyhma oli julkisen sektorin
toimijat. Yhdenkaan vastaajan tyonantaja ei ollut julkinen sektori.

Vastaajan yrityksen luokittelu (N=48)

33 %
® Mikroyritys (Henkildstd <10)

m Pieni yritys (Henkilosté <50)
PK-Yritys (Henkilostd <250)
m Suuryritys Henkilosto (>250)

Kuva 9. Vastaajan yrityksen luokittelu.
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Yrityksen kohderyhma (N=48)
2% 2%

15 %

m Kuluttajat
m Yritykset ja organisaatiot
u Julkisen sektorin toimijat

® Tuntematon

81 %

Kuva 10. Yrityksen kohderyhma.

Vastaajan toimenkuva (N=48)

8 %

17 %

m En vaikuta yrityksen myynti- tai
ostotoimintoihin.

m Myyja

= Ostaja

75 %

Kuva 11. Vastaajan toimenkuva.

Huomioitavaa on, ettd mikro- ja pienyritykset muodostavat suomen yrityskannasta jopa
98,7 % (Yrittgjat). Vastaajien jakautuminen tasaisemmin eri kokoisiin yrityksiin lienee

seurausta omasta ja tilaajayrityksen kontaktiverkostosta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Roope-Erik Lehmuslehto



19

5.2 Uusasiakashankinta

Uusien asiakkaiden hankintaan liittyen myyjijiltd kysyttiin miten he ovat hankkineet asiak-
kaita ennen pandemiaa, pandemian aikana seka& mika heidan mielestaan on hyddyllisin

kanava uusasiakashankinnassa (Kuva 12). Kysymykseen piti valikoida kolme tarkeinta.

Ennen pandemiaa B2B-myyjat kayttivat uusasiakashankinnassa asiakassuosituksia,
pandemia-aikana naiden merkitys kuitenkin romahti. Ne koetaan ylivoimaisesti kaikkein
hyodyllisemmiksi. Perinteisia soittoja kaytettiin yhtéd paljon kuin asiakassuosituksia ja
maara hienoisesti nousi pandemian vuoksi. Soittoja ei kuitenkaan mielletd kovinkaan

hyodyllisiksi, vaikka niitd kaytetaan.

Digitaalisista keinoista verkkosivut ja verkkohaut sijoittuivat heti soittojen peraan kayte-
tyimpana uusasiakashankintakeinona. Verkkohakujen merkitys nousi pandemian vuoksi

kaytetyimpiin menetelmiin.

Miten teitte uusasiakashankintaa ennen pandemiaa seka
sen aikana. Enta mika kanava koetaan olevan hyodyllisin.
(N=36)

25

20

15 M

10 | | |

. i . Pt A
. 990‘ ‘

u Miten etsitte asiakkaita ennen pandemiaa m Miten etsitte asikkaita pandemian aikana
Mik& on mielestasi hyddyllisin kanava?

Kuva 12. Miten teitte uusasiakashankintaa ennen pandemiaa seka sen aikana. Enta
mika kanava koetaan olevan hyodyllisin.
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Ennen pandemiaa messut olivat neljanneksi tarkein tapa tehda uusasiakashankintaa,
mutta odotetusti se putosi nollaan pandemian vuoksi. Messuja ei kuitenkaan pideta
myo6skaan kovin hyodyllisena keinona uusasiakashankinnassa. Pandemian vuoksi sosi-
aalisen median nousi kuudennelta sijalta viidenneksi tarkeimmaksi menetelmaksi ja on

Iahelld verkkohakuja.

Verkkomainontaa ei ole kovin kaytetty menetelma ennen pandemiaa, aikana tai sita ei

koeta kovin hyddylliseksi.

Perinteiset vai Digitaaliset kanavat. Miten teitte
uusasiakashankintaa ennen pandemiaa seka sen aikana.
Enta mika kanava koetaan olevan hyodyllisin. (N=36)

70

60

50
40
3
2
1

Ennen pademiaa Pandemian aikana Kumpi on mielestasi
hyddyllisempi

o o o o

m Perinteinen uusasiakashankintakanava m Digitaalinen uusasiakashankintakanava

Kuva 13. Perinteiset vai Digitaaliset kanavat. Miten teitte uusasiakashankintaa ennen
pandemiaa seka sen aikana. Enta mika kanava koetaan olevan hyodyllisin.

Kamppailu digin ja perinteisten kanavien valilla uusasiakashankinnassa (Kuva 13) oli
tasainen. Ennen pandemiaa perinteiset kanavat olivat hienoisesti suositumpia, pande-

mian puolestaan aikana myyjat joutuivat siirtymaan enemman digitaalisiin kanaviin.

Myyijille esitettiin vaittdma ”Uusien asiakkaiden etsiminen on tuottavampaa digitaalisesti
kuin perinteisesti’. Vastaajista enemmistd (42 %, N=36) x 3,5 [3,2;3,75] (X tarkoittaa
otannan keskiarvoa ja hakasulkeissa 95 prosentin luottamusvali) oli vaittdman kanssa
jokseenkin samaa mieltd, tdysin samaa mielta (8 %) ja neutraalin mielipiteen omaavat

olivat merkittdvassa asemassa (42 %).
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Myyntisuppilon ylapaahan ei ole tullut merkittdvia muutoksia, silla vaittdamaan "Vahen-
simme mainontaa pandemian vuoksi’ paaosa (81 %, N=36) vastaajista arvio, ettei hei-
dan edustamansa yritys vahentanyt mainontaa x 1,97 [1,61;2,33]. Puolestaan myynti-
suppilon alaosaan, eli kauppojen paattdminen, on tuonut haasteita osalle yrityksia (59

%) ja pieni enemmisto arvioi, ettad se on vaikeampaa x 3,13 [2,72;3,55].

Vaikka ostajia oli tutkimuksessa vahan, on vastaajien tulos silti syyta mainita (Kuva 14).
Uusien toimittajien etsinndssa ostajat vastasivat vain kahden kanavan (Kuva 8.) olevan
nykyisin hyodyllisia: verkkohaku (4 kpl) ja suositus kollegalta (4 kpl). Pandemia ei juuri
vaikuttanut tdhan, silld ne olivat myds suosikkeja pandemiaa edeltavalta ajalta. Lisaksi
ostajilta kysyttiin "Toimittajien kilpailuttaminen on helppoa digitaalisten tydkalujen
vuoksi”’. Kysymykseen enemmist® vastaajista (50 %, N=8) koki, etta digitaalisten tydka-

lujen vuoksi toimittajien kilpailuttaminen on tullut helpommaksi x 3,63 [3,23;4,02].

Miten etsitte uusia toimittajia ennen pandemiaa seka sen
aikana. Enta mika kanava koetaan olevan hyaodyllisin.
(N=8)

-

-
"
——
-

g
——
g

SN SN T S S SN S T S
N O N N o N4 Qo 2 &
\@fz} . %o\(\ & 6&5“ & @QP & @QQ} & P Q&‘
& & N & & e
* AT \© N o B & D &
o * # 2 R s @ >
NS . \’b NS ) *Q R
EN P ) O N
00 M) ) M%) x-\/Q)

m Toimittajien etsiminen ennen pademiaa = Toimittajien etsiminen pandemian aikana

Mika kanava on mielestasi hyddyllisin?

Kuva 14. Miten etsitte uusia toimittajia ennen pandemiaa seka sen aikana. Enta mika
kanava koetaan olevan hyddyllisin.

5.3 Asiakkaiden ja toimittajien kohtaamiset

Myyijilta seka ostajilta kysyttiin, miten he kohtasivat potentiaalisia asiakkaita ennen pan-

demiaa (N=36). Odotetusti Iahitapaamiset olivat suosituimpia (41 %) ja toisena tulivat
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puhelut (36 %). Preferenssit eivat juuri muuttuneet, kun kyse oli nykyisista asiakkaista.
Lahitapaamiset olivat suosituimpia (41 %) ja puhelut toisena (29 %). Séhkoposti (14 %)

ja etatapaamiset (13 %) tulivat naiden jalkeen.

Pandemia-aika toi tapaamiskulttuuriin jattimaisen muutoksen (N=36). Vanhojen seka po-
tentiaalisten asiakkaiden palvelussa suosittiin etatapaamisia yhta paljon (40 %). Kolman-
tena tulivat puhelut (30 %), silla niiden suosio ei ollut juuri pudonnut pandemian johdosta.
Kolmantena tuli sdhképosti (potentiaaliset 23 %, nykyiset 21 %). Lahitapaamiset olivat

romahtaneet (6 %) toiseksi viimeiseksi.

Tulevaisuudessa myyjat (Kuva 16.) kertoivat (N=36) haluavansa palata jalleen lahita-
paamisiin potentiaalisten (40 %) asiakkaiden kanssa, seka nykyisten asiakkaiden (38 %)
kanssa. Suurin muutos on kuitenkin etadtapaamisten voimakas yleistyminen. Se voi tar-
koittaa, etta jatkossa toiseksi suosituin tapaamismuoto on etatapaamiset potentiaalisten
asiakkaiden (29 %) kanssa ja nykyisten (Kuva 15) asiakkaiden kanssa (32 %). Etatapaa-
miset ovatkin ottaneet tilan erityisesti puheluilta. Tulevaisuudessa puhelut voivat olla kol-
manneksi suosituin (19 %) kohtaamismuoto uusasiakashankinnassa seka nykyisten asi-
akkaiden kanssa (13 %). Neljanneksi suosituin asiakasinteraktion muoto on sahkdposti

uusasiakashankinnassa (12 %) ja nykyisten (11 %) asiakkuuksien hoidossa.

Miten haluaisitte kohdata pandemian jalkeen nykyisia
asiakkaitasi (N=36, ulkokehassa) /toimittajia (N=8,
sisdkehdssa)

m Lahitapaaminen
Etatapaaminen

u Puhelu

u Chat

m Sahkoposti

m Digitaalinen itsepalvelu

Kuva 15. Miten haluaisitte kohdata nykyisia asiakkaitasi (ulkokehassa)/toimittajia (sisa-
kehassa).
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Miten haluaisitte kohdata pandemian jalkeen potentiaalisia
asiakkaitasi/toimittajia pandemian jalkeen? (N=36
ulkokehdssa, N=8 sisakehassa)

H | ghitapaaminen
Etatapaaminen

® Puhelu

m Chat

m Sahkoposti

m Digitaalinen itsepalvelu

Kuva 16. Miten haluaisitte kohdata potentiaalisia asiakkaitasi (ulkokehassa)/toimittajia
(sisékehassa) pandemian jalkeen?

Harvalukuisten ostajien vastaukset kysymyksissd miten haluaa kohdata nykyisia ja po-
tentiaalisia toimittajia pandemiaa ennen seka pandemian aikana olivat hyvin saman kal-
taisia myyjien kanssa. Suurimmat erot syntyivat mielipiteista, jotka koskivat pandemian
jalkeista aikaa. Ostajat eivat halunneet niin innokkaasti (38 %, N=8) jarjestaa lahitapaa-
misia nykyisten toimittajien kanssa kuin ennen pandemiaa, jolloin lahitapaaminen oli (53

%, N=8) oli selvasti preferoidumpi tapaamismuoto.

Kysymys etatapaamisien (Kuva 17.) tehokkuudesta jakoi mielipiteitd ainoastaan poten-
tiaalisten asiakkuuksien kohdalla, enemmistd (43 %) piti etatapaamisia tehokkaina.
Selva enemmistd (39 %) piti etdtapaamisia tehokkaina nykyisten asiakkuuksien koh-
dalla. Myyjijiltd kysyttiin "Palaverien mééré ostajien kanssa lisééntynyt etdtapaamisten
myo6ta.” Yksiselitteista vastausta ei ole: suurin osa vastasi vaittamaan keskivaliin (42 %),
mutta myds osa (27 %) koki palaverien lisdantyneen ja osa (31 %) oli vaittdman kanssa

hieman eri mielta.

Kysymys 95%:n luottamusvali
Kuinka tehokkaina pidat etatapaamisia uuden asiakkaan kanssa? X 3,28 [2,97;3,58]
Kuinka tehokkaina pidat etatapaamisia nykyisten asiakkaiden kanssa? x 4,06 [3,80;4,31]

Palaverien maara ostajien kanssa lisaantynyt etitapaamisten myota. % 3,03 [2,74;3,31]
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Etatapaamisten tehokkuus (N=36)
25

20

15

10 I II
2 3 4

m Potentiaalinen asiakas ~ ®Nykyinen asiakas

[,

Kuva 17. Etapalaverien tehokkuus.

5.4 Myyijien ja ostajien mielipiteitd etapalavereista

Kyselyssa oli myds vapaaehtoinen avoin vastauskentta, jossa kysyttiin "Miksi etédtapaa-

miset ovat olleet tehokkaita tai eivét ole olleet?” Seuraavaksi osa kommenteista.

"Etatapaamisen heikkous tulee siita, ettei asiakkaan (tapaamisen toinen osapuoli) kes-
kittymiseen pysty kunnolla vaikuttamaan. Etépalaverissa toinen voi "vain roikkua lin-

joilla." (Pieni yritys, myynti, tyontekija).

“Ihmiset eivét aina sano suoraan mitd ajattelevat. Signaaleja on vaikea havaita etéta-

paamisissa.” (Pk-yritys, myynti, tydntekija).

"Niité [etatapaamisia]l mahtuu useampi péivéén ja siten mééréllisesti mahdollista tavata
viikon aikaan useampia asiakkaita kuin lahitapaamisissa, jossa aikaa on varattava siirty-
misiin. Asiakkaat ovat myds tottuneita etatapaamisiin ja asiakassuhdetta pystyy yllapita-

mé&an online.” (Suuryritys, myynti, ylempi toimihenkil®).

"Online-tapaamisia on ollut helpompi jarjestééd useampia eri paikkakunnille pandemia-
aikana. Lasnéatapaamisissa suhdetta pystyy syventdméaan nopeammin. Uskon jatkossa

mallin olevan uusien ja olemassa olevien asiakkuuksien osalta hybridimalli, jossa
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lasnétapaamiset ovat sitten laadukasta suhteen rakentamista ja presentaatiot jne. pide-

tééan online.” (Suuryritys, myynti, ylempi toimihenkild).

"Ajankéyttd vahintdén tuplasti tehokkaampaa, kun matkat ja neukkariséadét jééneet
pois. Sosiaalinen kanssakdyminen véhentynyt jonkin verran.” (Pieni yritys, myynti, yrit-

taja).

“Uusiin asiakkaisiin on vaikeampi vaikuttaa etdné. Asiakkaat ovat melko idkkéita, eivétka
oikein ole tottuneet etdtapaamisiin. Nuorten kanssa toimii hyvin.” (Pk-yritys, myynti, yrit-

taja).

"Liiketoimintamme perustuu henkilbkemiaan, sitd rakennetaan pelkéastaéan lahitapaami-

sella.” (Mikroyritys, myynti, yrittaja).

"Potentiaalisen asiakkaan kanssa etdtapaamisessa vuorovaikutteisuuden syntyminen
on hankalaa. Nykyisten asiakkaiden kanssa se on helpompaa. Etdtapaaminen on teho-
kas mm. projektien statuspalavereina. Uuden luominen on eténé hankalaa.” (Pieni yri-

tys, myynti, yrittaja).

"Luottamuksen rakentaminen pelkdstaén etdné on vaikeaa, vaikka yrityksen tiedot olisi-
vat kunnossa, yhteiskuntavelvoitteet suoritettu, mutta silti luotan ensivaikutelmaan pal-
jon. Vanhan toimittajan kanssa ndmaé ovat jo tiedossa.” (Suuryritys, ostaja, ylempi toi-

mihenkil®).

"Turhat matkustukset jaédneet pois ja sdastetty aika on mahdollista kéyttaa kdytannén

duuniin.” (Pieni yritys, ostaja, yrittaja).

Etapalavereista pidettiin ajankaytollisista syista seka tehokkuuden vuoksi, mutta ne ko-
ettiin hieman etaiseksi. Toisen osapuolen keskittymiseen liittyvat haasteet tuli myds use-
asti esiin, samoin henkildkemian vaikutus oli etdtapaamisissa vahaisempaan. Yksi ostaja
mainitsee luottamuksen rakentamisen uuden toimijan kanssa yhdeksi tarkeimmaksi

asiaksi lahitapaamisessa.

5.5 Myynnin organisointi

Paaosa (61 %) myynnistd muodostui |dhitapaamisista (Kuva 18.) ennen pandemia-ai-

kaa, toisena myyntikanavana sahkoposti ja puhelut. Odotetusti pandemia-aikana (Kuva
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19) tarkein myyntikanava (50 %) on etatapaaminen. Sahkodposti (19 %) ja puheluiden

(17 %) ottaessa hieman suuremman roolin verrattuna pandemiaa edeltavaa aikaa.

Tarkein myyntikanava ennen pandemiaa (N=36)

H | ghitapaaminen

m Etatapaaminen
Puhelu

m Chat

m Sahkoposti

m Digitaalinen itsepalvelu

Kuva 18. Tarkein myyntikanava ennen pandemiaa.

Tarkein myyntikanava pandemian aikana (N=36)

m |_3hitapaaminen

m Etatapaaminen
Puhelu

u Chat

m Sahkoposti

m Digitaalinen itsepalvelu

Kuva 19. Tarkein myyntikanava pandemian aikana.

Pandemian jalkeisen ajan tarkeimmaksi (Kuva 20) myyntikanavaksi vastaajien mukaan
(Kuva 14.) palaa lahitapaamiset (59 %). Positiivisten kokemusten my6ta etatapaamiset
kiilaa jaetulle kolmannelle sijalle (11 %) myyntikanavissa. Mielenkiintoisesti digitaalinen
itsepalvelu on noussut sahkdpostin ja puheluiden kanssa samalle tasolle (11 %). Muutos
tulee myds ostajien mielipiteissa esille. He arvioivat (N=8), ettd ostoissa jatkossa digi-
taalinen itsepalvelu nousee toiseksi (25 %) tarkeimmaksi ostokanavaksi. Ennen pande-

miaa luku oli 11 prosenttia.
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Arvioiden mukaan tarkein myyntikanava pandemian
jalkeen? (N=36)

u | dhitapaaminen

m Etatapaaminen
Puhelu

m Chat

m Sahkoposti

u Digitaalinen itsepalvelu

Kuva 20. Arvioiden mukaan tarkein myyntikanava pandemian jalkeen?

Myyjat kertovat omien organisaatioidensa mukautuneet paaosin hyvin myynnin digitali-
saatioon (N=38). Jopa 70 prosenttia vastaajista arvio, hyvin tai erittdin hyvin. x 3,8
[3,51;4,09]. Asteikon puolivaliin arvioi 22 prosenttia vastaajista ja kahdeksan prosenttia

oli jokseenkin eri mielta vaittdman kanssa.

Kysymykseen "Meiddn on ollut helppo 16ytdéd kumppaneita myynnin digitalisaation tu-
eksi.” (N=36) myyjat arvioivat, ettd kumppaneiden I6ytyminen (47 %) on sujunut hyvin X
3,58 [3,29; 3,88], lahes yhta paljon vastaajista (45 %) vastasi asteikon puoli valiin. Pie-

nella osalla oli vaikeuksia (8 %) I6ytda kumppaneita myynnin digitalisaation tueksi.

5.6 Etatapaamisen ominaisuudet

Kaikilta vastaaijilta tiedusteltiin mieluisinta etdtapaamisen (N=48) muotoa. Ylivoimaisesti
suosituin (62 %) oli videotapaaminen, toisena puhelinsoitto (21 %), kolmantena (15 %)
verkkopuhelu ilman kuvaa. Mukaan mahtui myds 2 % osuudella chat-ominaisuudesta

pitava.

Videoneuvottelujen hyodyllisimmaksi (64 %) ominaisuudeksi valikoitui ruudunjako ja toi-
sena (36 %) ominaisuutena toisen ndkeminen. Muita ominaisuuksia, kuten breakout-
huonetta, valkotaulua tai pikaviesteja vastaajat eivat pitaneet yhtd merkittdvina ominai-

suuksina.
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6 POHDINTA

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten yritysten myynti on muuttunut radikaali-
sessa toimintaympariston muutoksessa. Miten yritykset toivovat yhteydenottoja ja miten
yritykset etsivat uusia yhteystydkumppaneita nyt ja tulevaisuudessa. Lisaksi tutkimus
selvittda suosivatko yritykset lahi- vai etatapaamisia ja miten pandemia on vaikuttanut
siihen. Tutkimustieto auttaa yrityksia ymmartdmaan asiakkaita, seka tekemaan parem-

pia paatoksia.

Vastauksia kyselyyn tuli toivottua vahemman, mutta ilahduttavasti lahes kaikki vastaajat
toimivat paattavassa asemassa. Lisaksi vastauksia saatiin eri kokoisista yrityksista, jol-
loin voitiin valttaa vastausten painottuminen liiaksi vain mikroyrityksiin, jotka muodosta-

vat 99 prosenttia suomen yrityskannasta.

Ennen tutkimuksen tekoa minulla oli tiettyja ennakko-oletuksia yritysten myynnin muu-
toksesta, miten ne ovat muuttuneet akillisesti ja kuinka pysyvid muutokset ovat. Naita
ennakko-oletuksia olivat muun muassa digitaalisten myyntikanavien laajempi kaytto,
printtimedian pieni kayttd seka puhelinmyynnin arvostuksen vaheneminen. Analysoides-
sani vastauksia huomasin, etta jotkut tulokset vahvistivat ennakko oletuksia, mutta toi-

saalta jotkut tulokset haastoivat ajattelumaailmaani.

Suurin yllatys oli, ettd B2B-myyjat eivat koe digitaalisia kanavia kovinkaan tarkeiksi, vaan
perinteisid myyntikanavia pidetaan arvossa huomattavan paljon, kuten puheluita. Perin-
teiset puhelut ovat my6s uusasiakashankinnan suosituin tydkalu verkkohaun ohella. Mie-
lenkiintoisesti puheluita ei kuitenkaan koeta samassa maarin hyddylliseksi. Tutkimus ei
osoita miksi ndin on. Oma arvaus on, ettd myyjat joutuvat kdyttdmaan puheluita osana
myyntistrategiaa, jota kasiteltiin kappaleessa 3.3. Perinteisista kanavista asiakassuosi-
tuksiin luotetaan uusasiakashankinnassa. Tama on omasta mielestani hyvin tehokas
tapa hankkia uusia asiakkaita. Asiakassuositusten kayttd pandemian my6ta kuitenkin
vahentynyt dramaattisesti. Tama lienee seurausta ihmisten kanssakadymisten vahenemi-

sesta.

Vastaajista myyjat seka ostajat kayttavat verkkohakuja seka verkkosivuja uusien kump-
paneiden etsintdan, mutta samalla verkkomainontaa ei kayteta eika sitd ei ndhda hyo-
dylliseksi B2B-myyjien keskuudessa. Kysymyksessa voivat olla kokemukset aikaisem-

masta mainonnasta, jossa esimerkiksi leadit ovat huonolaatuisia, kauppojen saaminen
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vaikeaa tai konversioita syntyy huonosti (Zinkevich, 2021). Tama on yksi mielenkiintoi-

nen jatkotutkimuksen aihe.

Sosiaalisen median merkitys uusasiakashankinnassa on noussut pandemian myoéta.
Tama lienee siita, ettd B2B-myyjat kayttavat enemman aikaa sosiaalisessa mediassa ja
keskustelevat siellda muiden yritysten kanssa. (Gross ym. 2021). Jaa nahtavaksi jatkuuko

somen merkityksen kasvu tulevaisuudessa.

Odotetusti etatapaamiset korvasivat pandemiatilanteessa lahitapaamiset. Etatapaami-
set koetaan tehokkaiksi seka aikaa saastaviksi, mutta kommenttien perusteella ne ovat

samalla etaisia eika niissa anneta henkilokemialle suurta merkitysta.

Vahemmalle huomiolle jaa digitaalisen itsepalvelun merkityksen hienoinen kasvu. Myyjat
seka ostajat uskovat, ettd pandemian jalkeen entista suurempi osa myynnista tai ostoista
muodostuu digitaalisen itsepalvelun kautta. Kappaleessa 3.4 kasiteltiin verkkokaupan
merkitystd B2B-kaupassa, jonka mukaan suomalaisilla yrityksilld on vield paljon paran-
nettavaa. Verkkokauppa toisi yrityksille suuren kasvun ja kansainvalistymisen mahdolli-
suuden. Tama heratti kiinnostavan tarpeen jatkotutkimukselle, jossa selvitettaisiin yritys-
ten mietteita digitaalisesta itsepalvelusta. Miksi B2B-verkkokaupat ovat jatetty toteutta-
matta, onko syyna hinta, tuotteen myynnin vaikeus vai eikd digitaaliseen itsepalveluun

uskota.

Tutkimukseni mukaan vastaajien yritykset ovat sopeutuneet hyvin nopeaan muutokseen
ja ottaneet etamyynnin tyokalut hyvin kayttéon. Oletuksena myyjilla on, ettd normaaliin
palataan vain osittain. Etatapaamiset tulevat korvaamaan puheluita ja muita viestivali-
neita. Yllattavaa on, ettd myyjat luottavat paaasiallisesti koeteltuihin tapoihin, kuten pu-

heluihin ja suosituksiin uusasiakashankinnassa.
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LIITE 1: MOTIVAATIOKIRJE

Toimiiko Meet/Teams/Zoom b2b-myynnissa? Onko pandemia vaikuttanut myynti- seka
ostotydhdnne? Miten teidan organisaationne myynti ja ostaminen ovat digitalisoituneet?
Haluatko mieluummin pitda palaverit etana, vai onko teilld palava halu paasta takaisin
neuvotteluhuoneisiin? Miten suuria tilauksia ostajat ovat valmiita tekemaan ainoastaan

etapalaverien perusteella? Muun muassa naihin kysymyksiin tutkimus hakee vastauksia.

Haluatko uutiskirjetiivistelman graafeineen myéhemmin sahkdpostiin (H1 2022)? Laheta
pyyntd roope.lehmuslehto@edu.turkuamk.fi tai jatd sahkopostisi kyselyn lopussa ole-
vaan palautekenttdan. Huomaa, etta jos jatat palautekenttdan sahkopostiosoitteesi, niin

sahkdposti voidaan yhdistaa vastauksiin.
Tutkimuksesta:

Tama kysely taydentaa insinddrityotani (ylempi AMK). Tutkin siind pandemian vaikutusta
yrityksen myyntitydhon, sekd miten ostaminen ja myyminen ovat digitalisoituneet. Kyse-
lyyn voi vastata kaikki, jotka vaikuttavat yrityksen tai julkisen hallinnon myyntiin seka os-

tamiseen. Kysely on avoinna 11.10. — 25.10.2021.

Kyselyyn vastaaminen vie alle 5 minuuttia. Ensimmaisella sivulla on 5 peruskysymysta,
josta myyjat seka ostajat ohjataan omien kysymysten pariin. Molemmilla on noin 20 ky-
symysta. Lopuksi molemmille ryhmille on viela 2 kysymysta ja mahdollista antaa pa-

lautetta.
Tietosuojasta:

Kaikki tiedot kasitellaan luottamuksellisesti. Lomake ei kerda mitaan tietoja, jotka voi yh-
distdd vastaajaan. Mikali avoimiin kenttiin sydtetdan identifioivia tietoja, ne muutetaan
niin, etta vastaajaa ei voi tunnistaa. Avoimien kenttien kommentteja voidaan lainata insi-
ndoritydn kirjallisessa osiossa, mutta niin etta niita ei voi liittdd muihin vastauksiin. Lah-
deaineistoon on paasy ainoastaan Roope Lehmuslehdolla. Tutkimuksen data poistetaan
viimeistdan 1.12.2021.

Lisatietoja:
Roope Lehmuslehto

roope.lehmuslehto@betta.fi

Turun ammattikorkeakoulu
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LIITE 2: KYSYMYKSET

Digitaalinen itsepalvelu tarkoittaa esimerkiksi verkkokauppaa, jossa ei olla ihmisen
kanssa interaktiossa. Peruskysymyksien jalkeen kysely haarautuu tarvittaessa myyjien

ja ostajien segmentteihin. Lopussa kysytaan joitakin yhteisia kysymyksia. Vastausaika

on alle viisi minuuttia.

Merkkien selitykset:

(1) = Yksi valinta
(2) = Maksimissaan kaksi valintaa

(3) = Maksimissaan kolme valintaa

Suluissa olevaa ei nayteta kyselyssa, tai sitten vain pienella kuvauskentassa.

Peruskysymykset

Otsikko Kysymys Kysymysvaihtoehdot

1. Perustiedot

1.1 Yrityksen koko (1) Mikroyritys (Henkilosto <10), Pieni yritys (<50), PK (<250), Suuryritys (>250), Kuntasek-
tori, Valtiosektori

1.2 Asemanne (1) Tyontekija, Alempi toimihenkild, Ylempi toimihenkil6, Johtaja, Yrittdja

1.3 Padkohderyhma *1) | Yritykset ja organisaatiot. Kuluttajat. Julkisen sektorin toimijat

1.4 Paatoimiala (1) a) Maatalous, metsatalous ja kalatalous
b) Kaivostoiminta ja louhinta
) Teollisuus
d) Sahko- kaasu ja lampdéhuolto, jaddytysliiketoiminta
e) Vesihuolta, viemari- ja jatevesihuolto, jatehuolto ja muu ymparisto
f) Rakentaminen
g) Tukku- ja vahittaiskauppa
h) Kuljetus ja varastointi
i) Majoitus- ja ravitsemustoiminta
j) Informaatio ja viestinta
k) Rahoitus- ja vakuutustoiminta
1) Kiinteist6alan toiminta
m) Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta
n) Hallinto ja tukipalvelutoiminta
o) Julkinen hallinta ja maanpuolustus
p) Koulutus
q) Terveys- ja sosiaalipalvelut
r) Taiteet, viihde ja virkistys
s) Muu

15 Toimitko enemman Myynti, Osto

myynnin vai oston
parissa? (1)
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2. Uusien toi-
mittajien etsi-
minen

lauksen olette val-
mis tekemadn aino-
astaan etatapaami-
sen pohjalta?
(2/rivi)

2.1 Miten etsitte uusia (Digitaalisesti)
toimittajia ennen Verkkohaku, sosiaalinen media, mainos, verkkosivut, chat, séhkdpostimainos,
pandemiaa? (3) (Perinteisesti)
Soitto, Suositus kollegalta, suositus asiakkaalta, messut, alan lehdesta, muu printtimate-
riaali, suoraposti
Muu, mika?
2.2 Miten etsitte uusia (Digitaalisesti)
toimittajia pande- Verkkohaku, sosiaalinen media, mainos, verkkosivut, chat, sahképostimainos,
mia -aikana? (3) (Perinteisesti)
Soitto, Suositus kollegalta, suositus asiakkaalta, messut, alan lehdestd, muu printtimate-
riaali, suorapost
Muu, mika?
2.3 Minkéa kanavan ko- (Digitaalisesti)
ette olevan nykyisin Verkkohaku, sosiaalinen media, mainos, verkkosivut, chat-palvelu, séhképostimainos,
hyo6dyllisin, kun et- (Perinteisesti)
sitte uusia toimitta- Soitto, Suositus kollegalta, suositus asiakkaalta, messut, alan lehdestd, muu printtimate-
jia? (1) riaali, suoraposti
Muu, mika?
2.6 Kuinka suuren ti- Uusi toimittaja

< 10000 €, 10 001 - 50 000 €, 50 001 — 100 000 €, 100 000 — 1 milj. €, >1 milj, €
Vanha toimittaja
< 10000 €, 10 001 - 50 000 €, 50 001 — 100 000 €, 100 000 — 1 milj. €, >1 milj, €

3. Tapaamiset
toimittajien

kyisia toimittajia
pandemian aikana

()

kanssa
3.1 Miten kohtasitte po- | Lahitapaaminen, Etdtapaaminen, puhelu, chat, sdhkdposti, digitaalinen itsepalvelu, muu
tentiaalisia toimitta- | mika?
jia ennen pande-
miaa?
(2)
3.2 Miten kohtasitte ny- | Lahitapaaminen, Etdtapaaminen, puhelu, chat, séhkoposti, digitaalinen itsepalvelu, muu
kyisia toimittajia en- | mika?
nen pandemiaa?
(2)
3.3 Miten kohtasitte po- | Lahitapaaminen, Etdtapaaminen, puhelu, chat, séhkoposti, digitaalinen itsepalvelu, muu
tentiaalisia toimitta- | mika?
jia pandemian ai-
kana?
(2)
34 Miten kohtasitte ny- | Lahitapaaminen, Etdtapaaminen, puhelu, chat, sahkdposti, digitaalinen itsepalvelu, muu

mika?
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3.5

Miten haluaisitte
kohdata potentiaali-
sia toimittajia pan-
demian jalkeen? (2)

Lahitapaaminen, Etdtapaaminen, puhelu, chat, séhkoposti, digitaalinen itsepalvelu, muu
mika?

3.6

Miten haluaisitte
kohdata nykyisia toi-
mittajia pandemian
jalkeen? (2)

Lahitapaaminen, Etdtapaaminen, puhelu, chat, sdhk&posti, digitaalinen itsepalvelu, muu
mika?

3.7

Miten haluaisit koh-
data toisen yrityk-
sen myyntiedusta-
jan tulevaisuu-
dessa? (2)

Lahitapaaminen, etdtapaaminen, puhelu, chat, sdhkdposti, digitaalinen itsepalvelu, muu
mika?

3.8

Kuinka tehokkaina
pidat etatapaamisia
uuden toimittajan
kanssa?

Ei tehokas — Tehokas (1-5)

3.9

Kuinka tehokkaana
pidat etatapaamisia
nykyisten toimitta-
jien kanssa?

Ei tehokkaita — Tehokas (1-5)

3.10

Miksi etatapaamiset
ovat olleet tehok-
kaita tai eivat ole ol-
leet? (Vapaaehtoi-
nen vastaus)

Vapaa kentta

311

Palaverien m&ara on
toimittajien kanssa
lisdantynyt etdta-
paamisten myota

Taysin eri mieltd — Tdysin samaa mielta (1-5)

4. Ostotoiminta
ja organisaatio

4.1

Tarkein ostokanava
ennen pandemiaa?

(1)

Lahitapaaminen, etdtapaaminen, sahkoposti, puhelu, chat, digitaalinen itsepalvelu, muu
mika?

pottanut sopivien

4.2 Tarkein ostokanava Lahitapaaminen, Etdtapaaminen, sahkoposti, puhelu, chat, digitaalinen itsepalvelu, muu
pandemian aikana? mika?
(1)
4.3 Luultavasti tarkein Lahitapaaminen, Etdtapaaminen, sahkdposti, puhelu, chat, digitaalinen itsepalvelu, muu
ostokanava pande- mika?
mian jalkeen? (1)
4.4 Ostohenkildston Ei muutosta, Vahennetty alle 10%, Vahennetty yli 10%, Vdahennetty alle 10%, Lisatty yli
madaran muutos 10%
kahden vuoden ai-
kana (1)
4.5 Organisaatiomme Taysin eri mieltd — Tdysin samaa mielta (1-5)
on mukautunut hy-
vin ostamisen digi-
talisaatioon
4.6 Osatamisen digitaa- | Taysin eri mielta — Taysin samaa mielta (1-5)
liset ratkaisut ovat
vapauttaneet aikaa
muuhun ty6hén
4.7 Digitaalisuus on hel- | Taysin eri mieltda — Taysin samaa mielta (1-5)
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toimittajakumppa-
neiden I6ytamista

4.8 Toimittajien kilpai- Taysin eri mieltd — Tdysin samaa mielta (1-5)
luttaminen on help-
poa digitaalisten
tyokalujen vuoksi

4.9 Talouden epévar- Taysin eri mieltd — Tdysin samaa mielta (1-5)

muuden vuoksi
olemme viivyttanyt
tilauksia viimeisen 2
vuoden aikana

Myyjien kysymykset

5. Asiakkaiden
etsinta

5.1 Miten etsitte uusia (Digitaalisesti)
asiakkaita ennen Verkkohaku, sosiaalinen media, Verkkomainos, verkkosivut, chat, sdhkdpostimainos,
pandemiaa? (3) (Perinteisesti)
Soitto, Suositus kollegalta, suositus asiakkaalta, messut, Alan lehdesta tai printtimateri-
aalista, suoraposti
Muu, mika?
5.2 Miten etsitte uusia (Digitaalisesti)
asiakkaita pande- Verkkohaku, sosiaalinen media, mainos, verkkosivut, chat, sahképostimainos,
mia-aikana? (3) (Perinteisesti)
Soitto, Suositus kollegalta, suositus asiakkaalta, messut, alan lehdestd, muu printtimate-
riaali, suoraposti
Muu, mika?
5.3 Digitaalinen asia- Taysin erimieltd — Tdysin samaa mieltd (1-5)
kasetsinta on tuot-
tavampaa kuin pe-
rinteinen. (Perintei-
sesti tarkoittaa esi-
merkiksi kylmasoit-
toja)
5.4 Minka kanavan koet | (Digitaalisesti)
olevan hyddyllisin, Verkkohaku, sosiaalinen media, Verkkomainos, verkkosivut, chat, sdhkdpostimainos,
kun etsitte uusia asi- | (Perinteisesti)
akkaita (3) Soitto, Suositus kollegalta, suositus asiakkaalta, messut, Alan lehdesta tai printtimateri-
aalista, suoraposti
Muu, mika?
5.5 Vahensimme mai- Taysin erimieltd — Tdysin samaa mieltd (1-5)
nontaa pandemian
vuoksi
5.6 Kauppojen paatta- Taysin erimieltd — Tdysin samaa mieltd (1-5)
minen on ollut vai-
keampaa pande-
mian aikana
5.7 Uusien kansainvalis- | Taysin eri mieltda — Tdysin samaa mielta (1-5)

ten asiakkaiden 16y-
taminen on ollut
pandemia-aikana
vaikeampaa
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6. Tapaamiset

ovat olleet tehok-
kaita tai eivat ole ol-
leet? (Vapaaehtoi-
nen vastaus)

asiakkaiden
kanssa
6.1 Miten kohtasitte po- | Lahitapaaminen, Etdtapaaminen, puhelu, chat, séhkdposti, digitaalinen itsepalvelu, muu
tentiaalisia asiak- mika?
kaita ennen pande-
miaa? (2)
6.2 Miten kohtasitte ny- | Lahitapaaminen, Etdtapaaminen, puhelu, chat, sdhkdposti, digitaalinen itsepalvelu, muu
kyisia asiakkaitasi mika?
ennen pandemiaa?
(2)
6.3 Miten kohtaatte po- | Lahitapaaminen, Etdtapaaminen, puhelu, chat, séhkoposti, digitaalinen itsepalvelu, muu
tentiaalisia asiak- mika?
kaita pandemia-ai-
kana? (2)
6.4 Miten kohtaatte ny- | Lahitapaaminen, Etdtapaaminen, puhelu, chat, séhkoposti, digitaalinen itsepalvelu, muu
kyisia asiakkaita mika?
pandemia-aikana?
(2)
6.5 Miten haluaisitte Lahitapaaminen, Etdtapaaminen, puhelu, chat, sdhk&posti, digitaalinen itsepalvelu, muu
kohdata potentiaali- | mika?
sia asiakkaita pan-
demian jdlkeen? (2)
6.6 Miten haluaisitte Lahitapaaminen, Etdtapaaminen, puhelu, chat, sdhk&posti, digitaalinen itsepalvelu, muu
kohdata nykyisia mika?
asiakkaitasi pande-
mian jalkeen? (2)
6.8 Kuinka tehokkaina Tehoton — Tehokas (1-5)
pidat etatapaamisia
uuden asiakkaan
kanssa?
6.9 Kuinka tehokkaina Tehoton — Tehokas (1-5)
pidat etatapaamisia
nykyisten asiakkai-
den kanssa?
6.10 Palaverien maara Taysin eri mieltd — Tdysin samaa mielta (1-5)
ostajien kanssa li-
saantynyt etatapaa-
misten myo6ta
6.11 Miksi etatapaamiset | (Vapaa kenttd)
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7. Myynnin or-
ganisointi
7.1 Tarkein myyntika- (Perinteisesti)
nava ennen pande- Lahitapaaminen
miaa? (Digitaalinen)
Etdtapaaminen, sdhkoposti, puhelu, chat, digitaalinen itsepalvelu
7.2 Myynnin muodostu- | (Perinteisesti)
minen korona-ai- Lahitapaaminen
kana? (Digitaalinen)
Etdtapaaminen, sahkoéposti, puhelu, chat, digitaalinen itsepalvelu
7.4 Luultavasti tarkein (Perinteisesti)
myyntikanava pan- Lahitapaaminen
demian jdlkeen? (Digitaalinen)
Etatapaaminen, sahkoposti, puhelu, chat, digitaalinen itsepalvelu
7.5 Myyntihenkil6ston Ei muutosta, Vdahennetty alle 10%, Vdhennetty yli 10%, Vahennetty alle 10%, Lisatty yli
maaran muutos 10%
kahden vuoden ai-
kana
7.6 Organisaatiomme Taysin eri mieltd — Tdysin samaa mielta (1-5)
on mukautunut hy-
vin myynnin digitali-
saatioon
7.7 Meidan on ollut Taysin eri mieltd — Tdysin samaa mielta (1-5)
helppo l6ytaa
kumppaneita myyn-
nin digitalisaation
tueksi
Yhteiset kysymykset
8. Kokemus

etdpalavereista

8.4

Mieluisin etdtapaa-
misen muoto?

Videotapaaminen, puhelu, verkkopuhelu (ilman kuvaa), chat, muu mika?

kommentin tutki-
muksesta, koro-
nasta, tai ihan mista
vaan.

8.5 Videoneuvottelun Ruudunjako, Toisen ndakeminen, Valkotaulu, Breakout huone, Chat, muu mika?
hyodyllisin ominai-
suus?

8.6 Palaute Haluatko jattaa Vapaa kentta
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