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Taman opinnéaytetydn tavoitteena on selvittdd, kuinka digitaalinen transformaatio on vaikut-
tanut B2B-myyntitydhon. Ty on toteutettu ilman toimeksiantajaa ja perustuu kirjoittajan

omaan henkilékohtaiseen mielenkiintoon aiheesta. Opinnaytetyd on suunnattu B2B-myyn-

tia tekeville henkildille ja kirjoittajalle tulevaisuutta varten.

Opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta, tutkimusosuudesta ja pohdinnasta seka johtopaa-
toksistd. Paateemoina teoriaosuudelle on perinteinen myyntiprosessi, digitalisaation tuo-
mat muutokset B2B-myyntiin ja digitalisaatio. Tutkimusosuus on laadittu haastattelututki-
muksena, jota varten on haastateltu viittd myyntitydn parissa tydskentelevaa henkilda.
Haastattelut ajoittuivat helmikuulle 2022 ja suoritettiin Microsoft Teams -sovelluksen seka

osa puhelimen valityksella.

Digitalisaation nousu on ajanut digitaaliseen transformaatioon, jota Covid 19-pandemia on
vauhdittanut ja muuttanut B2B-myyntitydssé asiakkaiden ostokayttaytymista ja myyjan tyo-
tehtavia.
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automaatio, b2b myyntityd, digitaalinen transformaatio, digitaalinen myyntiprosessi, digitali-

saatio, myyntiprosessi,
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1 Johdanto

Myyjan ty6 muuttuu koko ajan haastavammaksi, kun maailma digitalisoituu teknologioiden
kehittyessa ja ratkaisujen monimutkaistuessa. Erilaisten teknologioiden kehittymisista digi-
talisaatiota pidetaan aikakautemme suurimpana muutosvoimana. Digitalisaation vaikutus
on muuttanut ihmisten tapaa toimia arkiasioissa ja myo6s tydelamassa. Yritysten tulee pys-
tya reagoimaan digitaaliseen transformaatioon pysyakseen kilpailussa mukana. Hyvin di-
gitalisaatiota hyddyntavat yritykset parjaavat erityisen hyvin markkinoilla jattaen jalkeensa
yritykset, jotka eivat osaa samalla tavalla hyddyntaé digitalisaatiota. Digitalisaation vaiku-
tus on erittain suuri nykypaivana ja tulee olemaan myds tulevaisuudessa. Digitalisaatio on
my0s vaikuttanut B2B-myyntity6hon. B2B-myynnissé ei parjaa enaa se, jolla on paras
tuote, vaan se, joka tarjoaa asiakkaalle paéasyn ymparistdihin ja sisaltéihin, joilla on ha-

nelle arvoa.

1.1 Opinnaytetytn tavoitteet

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd, mita digitaalinen transformaatio tarkoittaa
ja miten se on vaikuttanut B2B-myyntitydhon. Tutkimuksen avulla pyritaan I6ytdmaan koh-
dat, mihin digitaalinen transformaatio on vaikuttanut B2B-myyntitytssa. Opinnaytetyon ta-
voitteena on myds laajentaa ymmartamistéa digitaalisen transformaation vaikutuksesta ja

digitalisaatiosta.

Naihin ongelmiin haetaan vastauksia seuraavilla tutkimuskysymyksilla
o Miten digitalisaatio on muuttanut B2B-myyntityota

o Mita digitalisaatio ei voi muuttaa B2B-myyntitydssa

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Tama opinnaytetyd koostuu teoria- ja tutkimusosuudessa seka johtopéétoksista. Teoria-
osuuden ensimmaisessa kappaleessa kdydaan lapi perinteinen myyntiprosessi. Toisessa
kappaleessa kaydaan lapi, mitd muutoksia digitalisaatio on tuonut B2B-myyntiin. Viimei-
sessé kappaleessa avataan digitalisaatiota ja mité se pitaa sisallaan. Tutkimusosuudessa
tuodaan esille tutkimustulokset ja niistd tehdaan yhteenveto. Lopuksi tuodaan esille johto-

paatokset, jotka on saatu syventymalla aiheeseen.



2 Digitalisaatio

Digitalisaatio on hyvin pinnalla oleva termi nykypaivana ja sita kaytetaan paljon. Digitali-
saation on vaikuttanut ihmisten tapoihin toimia arkiasioissa ja myos tydelaméssa. (Legner
ym., 2017.) Digitalisaatio on osa digitaalista transformaatiota, mutta digitalisaatio-termille
ei ole yksiselitteista tai vakiintunutta maaritelmaa. Digitalisaatiota kuvataan usein esimerk-
kien avulla, mutta ei sanota mita se itsessaan on. Digitalisaatiota voimme nahda esimer-
kiksi, miten verkkokauppojen yleistymisen on vaikuttanut kivijalkakauppoihin, jatkuvat tek-
nologian kehityksen tuomat mullistukset, teollisen internetin tarjoamat mahdollisuudet
seka teollisuuden ja yhteiskunnan rakenteiden muutokset. (llmarinen & Koskela 2015, 21—
23.) Iltkonen (2015) sanoo digitalisaation tarkoittavan tiedon tallentamista, siirtdmisté ja
sen kasittelya tietokoneiden ymmartamassa muodossa. Digitalisaatiolla voidaan myos vii-
tata laajemmin taloudelliseen ja yhteiskunnalliseen muutosprosessiin tieto- ja viestintatek-
niikan kehityksen ansiosta. Maaritelmat riippuvat, mista nakokulmasta kasitetta tarkastel-
laan. Yhteista kaikille m&aritelmille on se, ett digitaalisia teknologioita kaytetaan hyvaksi.

Digitalisaatiota voidaan kutsua myds internet-taloudeksi, jota Kostiainen pitaa parempana
ilmaisuna koko termille. Internet yhdistaa teknologiat ennennakemattémiksi mahdollisuuk-
siksi synnyttéen taloudellisen murroksen. Internet-taloutta voidaan ilmentéa piirteilla, ku-
ten resurssien tehokkaampi kaytto (Volt, Airbnb, Uber), arvoketjujen lyhentyminen (printti-
median muuttuminen digitaaliseksi, joka vahentaa lehtien painamista ja jakelua), palvelui-
den eksponentiaalinen kasvu (Facebook, Twitter) ja datan hyddyntamisen kasvu liiketoi-
minnassa (Google). (Kostiainen 2016.) Digitalisaatio mahdollistaa asiakkaiden vertailla kil-
pailevien yritysten tietoja, palveluja ja tuotteita. Vertailujen jalkeen yritys valitsee sopivim-
man yrityksen, jolta haluavat ostaa tuotteen tai palvelun. (Aminoff & Rubanovitsch 2015,
23.)

Digitalisaatio voidaan jakaa kolmeen aaltoon, jotka ovat muuttaneet liiketoimintaa ja yh-
teiskuntaa huomattavasti. Ensimmainen aalto digitalisaatiossa keskittyi paperin korvaami-
seen tyovalineena tuomalla tietokoneet uutena tyovalineend. Taman seurauksena tyoru-
tiineja alettiin automatisoimaan yh& enemman. Toinen aalto synnytti internetista uuden
kommunikaation infrastruktuurin, joka vaikutti yritysten ansaintamalliin ja loi uusia liiketoi-
mintamahdollisuuksia, kuten verkkokaupat. Kolmannessa aallossa SMAC-teknologiat yh-
tyvat eli tapahtui digitaalinen konvergenssi. SMAC on lyhenne ja tulee seuraavista tekno-
logioista: sosiaaliset palvelut, mobiilipalvelut, analytiikka ja pilvipalvelut. Esimerkiksi Netfli-
xi& pidetaan hyvanéa esimerkkind, joka on osannut hyddyntdd SMAC teknologioiden kon-
vergenssia. Myds digitaalisen konvergenssin mukana kolmannen aallon digitalisaatiota
ajavat kasvava prosessien teho, muistin kapasiteetti ja kaistanleveys, jotka luovat visiota

kaikkialla l1asn& olevasta teknologiasta lahemmas meitd. (Legner ym. 2017.)



2.1 Digitalisaation vaikutukset liiketoimintaan

Monella eri toimialalla digitalisaatio tarkoittaa paradigman muutosta. Samanaikaisesti luo-
vutaan vanhoista toimintamalleista ja ajattelutavoista, joita korvataan uusilla. Digitalisaa-
tion vaikutuksen voidaan nahda kaikilla eri toimialoilla. Se vaikuttaa yritysten kaikkiin toi-
mintoihin kuten myyntiin, markkinointiin, tuotteiden ja palveluiden tuottamiseen, asiakas-
palveluun taloushallintoon, HR:&&n ja johtamiseen. Digitalisaation nopeus, laajuus ja
voima syntyvat asiakaskayttaytymisen-, markkinoiden-, ja teknologian murroksesta. Rin-
nakkaiset murrokset kietoutuvat toisiinsa ja yhdessa muokkaavat yritysten toimintaympa-
ristdja kovemmin kuin mik&&n muu muutos teollisen vallankumouksen jalkeen. (llmarinen
& Koskela, 2015, 51-52.)
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Kuva 2. Digitaaliset murrokset

2.2 Digitalisoituminen

Digitalisaatioon ajurina toimii digitalisoituminen. Digitalisoituminen on analogisen konver-
tointia digitaaliseksi. Helposti esimerkeilld kuvattuna asioita, joissa digitalisoitumista na-
emme, on aanilevyjen muuttuminen suoratoistomusiikiksi, kirjat muuttuneet e-kirjoiksi ja
tavaratalot muuttuneet verkkokaupoiksi. Digitalisoituminen ei yksindan riita digitalisaa-
tioon. Digitalisaatiosta voidaan puhua, kun digitalisoituminen muuttaa ihmisten kayttayty-
mistd, markkinoiden dynamiikkaa ja yritysten ydintoimintaa. (Ilmarinen & Koskela 2015,
21-23))

2.3 Digitaalinen transformaatio

Digitalisaation nousu on johtanut digitaaliseen transformaatioon, toisin sanoen kolmannen
teollisen vallankumouksen aikaan. Digitaalista transformaatiota ja digitalisaatiota kayte-
taan myas ristiin, mutta ne tulee kuitenkin erottaa toisistaan. (Legner ym. 2017.) Hautalan
(2020) mukaan digitaalinen transformaatio tarkoittaa liiketoiminnan ja organisaation toi-

mintatapojen seké ajattelutavan muuttamista digitaaliseen muotoon. Yksinkertaistettuna



digitaalisia teknologioita kaytetaan hyvéksi liketoiminnan eri osa-alueilla yrityksen kehitta-
miseksi. Legner ym. (2017) muotoilee digitaalisen transformaation olevan teknologialla to-
teutettavaa muutosta, joka on seuraus digitaalisesta liilketoiminnasta ja koostuvan organi-
saation, prosessien ja teknologioiden muutoksista. Gray & Rumpe (2017) lahestyvat maa-
ritelm&a erottamalla sanat toisistaan. Transformaatio kuvaa yleista prosessia, joka alkaa
tietysta tilanteesta ja kulkee muuttunutta seka oletettavasti parempaa tilannetta kohti. Digi-
taalisuudella viitataan useisiin muutoksiin yhteiskunnassa, liketoiminnassa ja teollisuu-
dessa. Muutoksia ajavat eteenpain teknologiat, jotka pystyvéat k&sitteleméaén reaaliaikaista

dataa ja hyvéksikayttamaan sita.

Digitaalinen transformaatio alkaa asiakaskeskeisyydesta ja asiakaskokemuksen arvon
ymmartamisesta. Pelkastaan digitaalisten tyokalujen kayttdonottaminen ei ole aina auto-
maattisesti tarkoituksenmukaista, jos ne eivat vaikuta liiketoimintaan eivétka tuo lisdarvoa
asiakkaille. Lahtékohtana digitaalisuuteen siirtymiseen on liiketoimintaymparistén tarkkailu
ja sen analysointi, minka perusteella voidaan maaritella kuinka digitaalisia tydkaluja hy-
vaksikayttaen yritys voi Kilpailla digitaalisessa maailmassa. Digitaaliseen muutoksen tar-

peen maarittavat sidosryhmat, kilpailijat, henkilosto ja vallitsevat trendit. (Hautala 2020).



3 Myyntiprosessi

Myynnin tarkoitus yrityksessa on tuottaa tulosta ja kasvattaa liikevaihtoa yritykselle. Myy-
jilld on kaytbssaan rutiini, jota kutsutaan myyntiprosessiksi. Myyntiprosessilla varmistetaan
myyntityon jarjestelmallisyys. B2B-myyijat kayttavat myyntiprosessia automatisoimaan
myyjan tyssa toistuvia asioita ja paljastamaan kohdat, joissa olisi kehittamisen varaa.
(Helander 2019.)

Myyntiprosessi on eri vaiheista koostuva kokonaisuus, jonka paaméaarana on saada
kauppa tai mahdollinen yhteisty6 sovittua asiakkaan kanssa tulevaisuutta varten. Myyjan
padmaarana on auttaa asiakasta loytamaan ratkaisu ongelmaan tai tyydyttdmaan jokin
hanen tarpeensa. Myyntiprosessissa asiakasta kuljetetaan polkua pitkin eri vaiheiden
kautta. Prosessi lahtee kayntiin potentiaalisen asiakkaan tunnistamisesta ja viedaan vai-
heiden lapi kohti paatosta. Myyntiprosessin vaiheita ovat avaus, tarvekartoitus, ratkaisun
esittdminen, kaupan paattaminen seka jalkihoito ja lisamyynti. Vaiheet eivat valttmatta
toteudu aina jarjestyksessa ja joihinkin kohtiin on hyva myés palata, jos tarve vaatii. Al-
kuun keskitytd&n luomaan luottamusta asiakkaalle, mik& helpottaa lopussa tulevaa hinnan
kasittelya. (Hanti ym. 2016.)

Ratkaisun Kaupan

Tarvekartoitus Jalkihoito

esittaminen paattaminen

(Kuva 1. Myyntineuvottelun vaiheet)

3.1 Avaus

Myyntineuvotteluissa ensivaikutelma on erittdin tarked. Jokainen meista tekee usein tie-
dostamattaan jonkinlaisen arvion kohtaamastaan uudesta henkilosta jo ensimmaisten het-
kien perusteella. Myyjan tulee tarkkaan miettid mitd sanoja kayttaa ja millaista elekielta

antaa ulospain nahtavaksi. Avauksen tarkeimpana paamaaréané myyijalle on herattaa asi-



akkaassa luottamusta ja luoda hyva ensivaikutelma itsestééan ja yrityksestaan. Toisin sa-
noen myyja myy itsensa ennen kuin tuotteensa tai palvelunsa. Paasaantdisesti kauppa
syntyy vain, jos asiakas pitaé myyjaa luotettavana. (Hanti ym. 2016.)

3.2 Tarvekartoitus

Myyjan on ymmarrettava asiakkaansa tarve, jotta voi myyda oikeanlaisen tuotteensa tai
palvelunsa ja siita tarvekartoitus vaiheessa on kyse. Tarvekartoitusvaiheen aikana myyja
kartoittaa asiakkaansa tarvetta esittdmalla oikeita kysymyksia. Asiakkaalta saaduista vas-
tauksista myyjan tulisi saada kuva, mitéa asiakas tarvitsee ja néin lahte& luomaan ratkaisua
asiakkaan tarpeen tyydyttamiseen. Tavoitteena tarvekartoitukselle on saada ymmarrys
asiakkaan nykytilanteesta, mahdollisista ongelmista ja haasteista seka kasitys kuinka asi-
akkaan ostoprosessi etenee. Kysymysten avulla myyja viestii myos, etta on aidosti kiin-
nostunut Ioytdmaan asiakkaalle ratkaisua, joka yleensa myf@s nostattaa luottamusta. Hy-
vin tehdylla tarvekartoituksella myyja pystyy tuomaan esille myds asiakkaan tiedostamat-
tomia tarpeita, jotka hyodyttaisivat asiakasta liiketoiminnassaan. Asiakkaat harvemmin
paljastavat suoraan yrityksenséa kipukohtia, mutta hyvilla kysymyksilla niitd saadaan hel-

pommin esille. (Hanti ym. 2016.)

3.3 Ratkaisun esittaminen

Ratkaisua esittaessa myyja, kokoaa tarvekartoituksesta selville saaneet tietonsa ja lahtee
esittamaan ratkaisua asiakkaalle niin, etta asiakas kokee ratkaisun olevan juuri hanen tar-
peisiinsa sopiva. Ammattimainen myyja tuntee ratkaisunsa edut, hyédyt ja ominaisuudet
kilpailijoiden tarjontaan verrattuna. Asiakkaat haluavat ostaa etua tai hyotya, jotka myyja
voi tuoda helposti esille esimerkiksi OEH-analyysilla (ominaisuus, etu, hyoty). Ratkaisun
esittamisen jalkeen usein tulee vastavaitteita, joihin on hyva myoés valmistautua. (Hanti
ym. 2016.)

Hyvin yleinen vastavéite, joka tulee usein vastaan, on hinta. Ammattimainen myyja myy
asiakkaalle etuja ja hyotyja eika hintaa. Jos asiakas yrittda tuoda hintaa esille jo varhai-
sessa vaiheessa, myyjan tulisi pyrkia siirtdmaan neuvottelua hinnasta myothaisemmalle
vaiheelle, kun ratkaisun tuoma arvo on saatu osoitettua asiakkaalle ja kaikki muu on kayty
l&pi. Vastavaitettd ei kumminkaan saa jattda vain huomiotta vaan tulee tehda selvaksi asi-

akkaalle, etta siihen palataan myéhemmin. (Hanti ym. 2016.)

3.4 Kaupan paattaminen

Myyja voi siirtyd kaupan paatokseen, kun aiemmat vaiheet on kayty [api. Myyjan tarkeim-

piin tehtaviin kuuluu ohjata kaupantekotilannetta niin, ettd asiakas itse paatyy kertomaan,



mit& mieltd on tarjottavasta ratkaisusta ja onko valmis ostamaan sen. Kaupan pyytaminen
tai "klousaus” on olennainen osa myyntiprosessia eikd myyjan tule pelata kysya sita.
Kauppaa pyytaessaan myyjan tulee esittdd kysymys kaupan paatokseen selvasti ja antaa
asiakkaalle aikaa vastata eika lahtea itse puhumaan siihen peraan. Mikali asiakas ei ole-
kaan taysin vakuuttunut vield, myyjan tulee palata taaksepain ja tutkia syita kieltaytymi-
seen. Myyjan tulee pyrkia saamaan asiakas ymmartamaan, kuinka ratkaisu poistaisi ha-
neltd sen hetkisen ongelman, jonka vuoksi myyntineuvottelut on kayty. Tassa vaiheessa
on hyvé palata tuomaan viela esille etuja ja hyotyja, joita ratkaisu toisi. Etujen ja hyotyjen
kertaamisen jalkeen myyja voi uudelleen esittda kysymyksen kaupan paattksesta. (Hanti
ym. 2016.)

3.5 Jalkihoito

Paatyessaan ratkaisuun asiakas siirtyy kaupan jalkeiseen tilanteeseen, jossa etsii vield
vahvistusta tekemalleen ratkaisulle. Myyjan tulee olla yhteydessa asiakkaaseen ja erilaisin
keinoin vahvistaa asiakkaan tunnetta niin, etta asiakas kokee olevansa tyytyvainen ratkai-
suun. Hyva olisi saada luotua semmoinen suhde asiakkaaseen, etta voi pyytaa jatkossa
suosittelijaksi. Myyjan tehtavana on myos valvoa, ettd kaikki kaupan jalkeiset tapahtumat

menevat niin kuin on sovittu. (Hanti ym. 2016.)

Tilanne, jossa myyntineuvottelut on kayty, mutta asiakas ei paatynytkdan ostamaan tuo-

tetta tai palvelua voivat olla my6s arvokkaita myyjélle. Vaikka asiakas ei pdatynytkaan os-
tamaan tuotetta tai palvelua, pdatds voi muuttua tulevaisuudessa. Hyvin hoidetun myynti-
prosessin asiakas muistaa ja voi palata ostamaan, jos hanelle on jaanyt hyva kuva myyn-

tiyrityksesta. (Hanti ym. 2016.)



4 Digitalisaation tuomat muutokset B2B-myyntiin

Digitalisaation tuomat muutokset vaikuttavat myyjiin seka ostajiin. Suurena muutoksena
perinteiseen myyntiprosessiin voidaan ndhda myyntitapaamisten siirtyneen internetin vali-
tykselle. Muutos on tullut nopeasti, mita Covid-19 pandemia on vauhdittanut. Covid-19
pandemia on pakottanut monet yritykset muokkaamaan myyntiprosessejaan digitaaliseen
muotoon. Vaikka digitaalisen myyntiprosessin malli on nahty jo tulevan olemaan osa
myynnin tulevaisuutta, silti muutos siihen on ollut hidasta. Myyntiprosessin siirtyminen di-
gitaaliseen muotoon ei muuta sitd kokonaan. (Figmints 2020.) McKinsey:n teettaman tutki-
muksen mukaan yli puolet vastanneista uskovat etdtapaamisten olevan yhta tehokas tai
tehokkaampi kuin kaytetyt myyntimallit ennen Covid-19 pandemiaa (Ryan Gavin ym.
2020.) Myyntitapaamiset digitaalisesti tuovat myds uusia haasteita. Myyntitapaamisessa
internetin valityksella on vaikeampaa nahda toisen kehonkieltd, hairidtekijéitda on enem-

man ja sosiaaliset normit ovat muuttuneet. (Figmints 2020.)

Osa ostajista ovat myds kyllastyneet hitaaseen myyntiprosessiin ja haluavat oma-aloittei-
sesti tehda esikarsintaa ennakkoon. Tamén seurauksena ensimmaisen tapaamisen arvo
on kasvanut ja ensitapaamisen jalkeisilla tapaamisilla painoarvo on pienempi. Ensimmai-
sessd tapaamisessaan myyja voi esittaa jo tarkentavat kysymykset ehdotustaan varten.
Hyvassa tapauksessa myyja voi laatia tarjouksen jo ensimmaisella tapaamiskerralla. Myy-
jan rooli on muuttunut myds enemman konsultiksi. Konsulttina myyjan tehtavana on toimia
asiakkaan neuvonantajana, asiantuntijana ja auttaa ostajaa saamaan oman organisaati-
onsa investoinnin taakse, jotta investoinnista saadaan otettua kaikki hyoty irti. (Aminoff &
Rubanovitsch 2015, 82—-83; Laine 2015, 11.)

4.1 Asiakkaiden ostokayttaytyminen

Asiakkaiden ostokayttaytyminen on suuressa murroksessa, joka vaikuttaa myds myynti-
prosessiin. Osto-organisaatioiden ostoprosessit ovat muuttuneet ja se muuttaa myos
myyntiprosessia. Digitalisaatio antaa ty6kalut ostajille sek& myyjille, joilla voidaan tehda
huolellinen esikarsinta. Uuden teknologian, big datan, analyysityokalujen ja markkinointi-
automaation avuilla saadaan helposti poimittua potentiaalisimmat ostajaehdokkaat mas-
sasta. Potentiaaliseen ammattiostajaan myyja voi nykypaivana ottaa helposti yhteytta, pu-
helimitse, sahkopostitse, sosiaalisen median tai verkkosivuston kautta. Vastaus voidaan
saada todella nopeasti tai siina voi menna viikkoja riippuen ostajan sen hetkisesta tilan-
teesta. Ihmiset eivat ole muuttuneet teknologisen kehityksen myota nopeammiksi vaan on
tullut keinoja, joilla saadaan nopeutettua prosesseja. Yhtena suurimpana muutoksena on
koettu, ettd ammattiostajat ovat muuttuneet aktiivisemmiksi ja ovat oma-aloitteisesti aloit-

taneet yhteydenotot myyjaorganisaatioihin, kun tarve on ostaa tuote tai palvelu. (Aminoff



& Rubanovitsch 2015, 82—-83.) Asiakkaalle on digitaalisessa maailmassa monia eri vaihto-
ehtoja, jos yritys ei pysty vastaamaan asiakkaansa odotuksiin. Vaihtoehdot eivét valtta-
matta tule totuttujen kilpailijoiden joukosta, vaan voivat tulla mistapain tahansa maailmaa.
(lmarinen & Koskela 2015, 53.)

4.2 Kylman liidin kuolema

Kirjassaan Aminoff ja Rubanovitsch (2015) puhuvat kylman liidin kuolemasta, jossa digita-
lisaatio on ollut osa aiheuttajana. Kirjassa viitataan tutkimukseen, jonka mukaan vain
kolme prosenttia kontaktoiduista olisi valmiina ostamaan. Seitsemé&n prosenttia kontak-
toiduista olisivat valmiita tutustumaan myyjaorganisaatioon ja peréati 90 prosenttia kontak-
toiduista henkildista ei ole lainkaan kiinnostuneita tarjonnasta. Ennen internetin nousua
myyijilla oli paremmat todennékdisyydet saada kauppoja kylmasoittojen avulla. Ostajilla ei
ollut yhta paljoa tietoa tuotteista ja tuotteiden saatavuus oli rajallista. Internetin nousun
myo6ta myyjien asema ostajiin heikkeni asiakkaiden saadessa kaiken tarvittavan tiedon in-
ternetin avulla. Tilanne on nykypéaivana tasapainottunut myyjien ja ostajien valilla uusien
teknologioiden avulla. Myyjat ovat siirtyneet priorisoimaan kuumia tai ainakin esilammitet-
tyja liideja kylmien sijasta. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 52-53.)

4.3 Asiakastietojen hyédyntamisesta kilpailuetua

Myyntitydn painopiste on siirtymassa yha ennakoivampaan, aktiivisempaan ja nakemyk-
sellisempaén suuntaan, jota ohjaa faktapohjainen asiakastieto. Merkityksellisen asiakas-
tiedon kohdennettu hyddyntdminen on tarkea voimavara ja se tuo kilpailuetua yritykselle.
Laadukkaalla, relevantilla ja faktapohjaisella asiakastiedolla saadaan ohjattua ja kohden-
nettua resursseja oikeisiin suuntiin. Digitaalisuuden kasvaminen mahdollistaa jatkossa
vielakin rikkaamman ja paremman asiakastiedon hankkimisen, analysoimisen ja hyddyn-
tamisen. Digitaalisuus pakottaa myds laheisempaan vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa
ja edistdd myyjan seka asiakkaan valistd myyntiprosessia. Digitaalisen liiketoiminnan ja
siihen perustuvan ostamisen vahva yleistyminen ajavat yritysten myyntia ja markkinointia
tukevia tyovélineita ja digiosaamisen siirtymista pronssikaudelta verkkokaudelle. Laine sa-
noo néilla olevan suora vaikutus myynnin ja markkinoinnin tehokkuuteen. (Laine 2015,
11-12.)
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5 Teorian yhteenveto

Tassa kappaleessa teoriaosuus vedetadn yhteen ja tuodaan esille, miten kasitellyt teoriat
ovat yhteydessa toisiinsa. Digitalisaation nousu on tapahtunut nopeasti ja ajanut digitaali-
seen transformaatioon, joka on vaikuttanut kaikkiin toimialoihin ympari maailmaa seka nii-
den toimintaan. Opinnaytetyon tarkoituksena oli keskittya vain B2B-myyntiin ja 16ytaa suu-

rimmat muutokset, joita digitalisaatio on mukanaan tuonut.

B2B-myyntiin on tullut suuria muutoksia viime vuosien aikana ja se on muuttanut muoto-
aan suuresti siitd mitéa se on ollut. Digitalisaatiolla ja sen mukana tulleilla teknologioilla on
ollut suuri vaikutus tdhan. Ainoastaan muutos ei ole tapahtunut myyjien puolella vaan os-
tajien kayttaytyminen on ollut myés suuressa muutoksessa. Nykypaivan myyjan tulee olla
digitalisaation tuomista muutoksista ajan tasalla ja osata hyddyntaa uusia teknologioita.

B2B-myyjalle tarkea osa héanen tydssaan oleva myyntiprosessi on hieman muuttanut muo-
toaan, mutta runko on pysynyt suurin pirtein samana. Yhtend suurimmista muutoksista
voidaan pitaa etatyoskentelyd, jota Covid-19 pandemia on vauhdittanut ja siirtdnyt myynti-
tapaamisia verkon valitykselle. Tapaamiset verkon vélityksella tuovat omat hyvét ja huo-
not puolensa esille. Myyntitapaamisia on helpompi jarjestaa virtuaalisesti, silla se ei sido
osapuolia mihinkaan ja molemmat saastavat myds aikaansa, koska kummankaan ei tar-
vitse matkustaa toisen luokse. Luottamuksen rakentaminen taas voi olla haastavampaa ja

asiakkaan kehonkieltd on vaikeampi tulkita kuin samassa tilassa oltaessa.

Ostokayttaytyminen on myds muuttanut muotoaan vuosien varrella. Ostajista on tullut
enemman omatoimisia ja he ovat hyvin perilla tuotteista tai palveluista, mita ovat osta-
massa. Ostajien on helpompaa saada tietoa nykypéaivan tydkalujen avulla, kuin mita en-
nen ovat saaneet. Osa ostajista ovat kyllastyneet perinteiseen ja hitaaseen myyntiproses-
siin, joten myyjan tulee olla perilla missa vaiheessa ostaja on myyntiprosessia. Myyjan
rooli on samalla muuttunut ostajien muuttuessa enemman konsulttimaisemmaksi. Aika on
myds monelle arvokasta, joten tehokkuus ja aktiivisuus kuuluvat hyvén B2B-myyjan omi-

naisuuksiin nykypaivana.

Kylmat liidit ovat jAdmassa menneisyyteen. Digitalisaation tuomien tytkalujen ansiosta
asiakasdataa on helpompi seuloa ja 16ytaéa potentiaalisia asiakkaita helpommin kuin soit-

telemalla ympariinsa toivoen saavan tapaamisia sovittua.
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6 Tutkimus

Tassa luvussa kaydaan lapi opinnaytetyon tutkimusmenetelmaa, tutkimuksen vaiheet ja

aikataulu.

Opinnaytetydn tutkimuksen tarkoituksena oli tuoda esille kohdat, joihin digitalisaatio on
vaikuttanut B2B-myyntitydssa. Tutkimus suoritettiin teemahaastatteluina ja tutkimukseen
valittiin myyntityon parissa tyoskentelevia henkil6ita. Haastatteluja varten laadittiin kolme
paateemaa, joihin tuloksia haettiin. PAateemoina olivat myyntitydn murros, digitalisaation
vaikutukset ja myyjantyo. Kullekin teemalle laadittiin alakysymyksia auttamaan paéase-
maan syvemmalle yksityiskohtiin kiinni. Alakysymykset l6ytyvét liteosiosta.

Opinnaytetyon kirjoittaja pitéda aihetta ajankohtaisena, koska kokee digitalisaation kosket-
tavan jokaista B2B-myyntia tekevaa. Digitalisaatio on tapahtunut ja tuonut uusia asioita
todella nopeasti seka muuttanut jopa markkinoita. Nopeassa muutoksessa voi olla vai-
keata pysya mukana ja muuttaa opittuja tapoja uusiksi.

6.1 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Tutkimukselle kirjoittaja varasi reilusti aikaa opinndytetyon kirjoittamiseen. Opinnaytetyon
suunnittelu alkoi syksylla 2021, mutta eteneminen alkuun oli hidasta. Varsinainen tyosta-
minen alkoi marraskuussa ja teoriaosuudet saatiin valmiiksi tammikuussa. Opinnaytetydn
haastattelut suoritettiin helmikuun aikana. Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina
Microsoft Teamsin tai puhelimen vélitykselld ja haastattelut olivat noin tunnin mittaisia.

Suunnitelluissa aikatauluissa pysyttiin ja opinnaytety® valmistui maaliskuussa 2022.

Lokakuu 2021

Tammikuu 2022

Helmikuu 2022

Maaliskuu 2022

Kuva 3, Opinnaytetyon aikataulu



7 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi haastatteluista saatuja tuloksia. Haastatteluissa oli kolme
paateemaa, joihin vastauksia haettiin. Haastatteluista saadut vastaukset on purettu omina
osinaan ja samat vastaukset on yhdistetty. Haastatteluja suoritettiin yhteensa viisi kappa-
letta ja haastatteluihin valittiin vastaajia, joilla on eri pituisia tyokokemuksia B2B-myyn-

nista.

7.1 Taustatiedot haastateltavista

Haastatteluiden ensimmaisena kysymyksena oli selvittdd haastateltavista, milla alalla he
tydskentelevat ja kuinka kauan he ovat tydskennelleet B2B-myynnin parissa. Alla olevasta
kuvassa nakyy haastateltavat, jotka ovat numeroitu 1-5 ja haastateltavien alapuolelle on
listattu kokemus B2B-myynnista seka ala, jolla tydskentelevat talla hetkella.

Haastateltava Haastateltava Haastateltava Haastateltava Haastateltava
numero 1 numero 2 numero 3 numero 4 numero 5
) S ) S
Kokemus Kokemus Kokemus Kokemus Kokemus
22-vuotta 8-vuotta 24-vuotta 3-vuotta 5-vuotta
) — ) — Ne——
) S ) S
— Tukkukaupanala — IT-ala — Rakennusala — IT/logistiikka-ala — IT-ala
) —— ) —— | —

Kuva 4. Haastateltavien taustatiedot

Haastateltavista kolme tydskentelevit IT-alalla, yksi tukkukaupan alalla ja yksi rakennus-

alalla. Tyokokemukset B2B-myynnistéd haastateltavien vélilla vaihtelevat kolmen ja 24 vuo-

den valilla. Monella haastateltavista on my6s aiempaa kokemusta B2C-myynnisté.

7.2 Myyntitydn murros

Ensimmaisena keskusteluiden paateemana oli myyntityén murros. Kysymysten tarkoituk-

sena oli selvittdd, mitd muutoksia myyntitydhon on tullut vuosien varrella ja mika mahdolli-

sesti on tulossa muuttumaan tulevaisuudessa. Apukysymyksind teemalle olivat:

o Mitkd ovat suurimpia muutoksia, jotka ovat vaikuttaneet myyntityéhén vuo-

sien varrella?

o Miltd mielestasi myyntityd nayttaa viiden vuoden paasta, mika tulee muut-

tumaan?
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Haastateltavien vastauksista kavi ilmi, etta vuosien varrella myyntityéhon on digitaalisuus
vaikuttanut suuresti ja haastateltavat toivat esiin erilaisia kohtia mihin heidén alallaan digi-
taalisuus on vaikuttanut. Digitaalisuus on tuonut uusia teknologioita haastateltavien aloille

helpottamaan ja mahdollisesti nopeuttamaan tyétehtavia.

Haastateltava numero 1 toi esille, etta uudet teknologiat ovat muuttaneet viestintaa. Vies-
tintd on enemman kirjoitetussa muodossa kuin puhutussa muodossa, mité ennen on ollut.
Haastateltavan alalla asiakkaat ovat muuttuneet my6s enemman ketjuohjautuviksi. Esi-
merkiksi ennen myytiin sadoille eri kaupoille ja nykyaan myydaan yhdelle ketjulle, joka
vastaa kaikista naista kaupoista. Myyntityd on myds tehostunut vuosien varrella ja myyjien
vakimaara on samalla vahentynyt. Myyntityon tehostumisella tarkoitetaan, etta asiakkaita
pystytdan hoitamaan tehokkaammin eli yksi myyja pystyy hoitamaan enemman asiakkaita
kerrallaan kuin mitd ennen on pystytty ja alueet ovat muuttuneet samalla suuremmiksi.
Haastateltava numero 5 mainitsi myos myyjien vakimaaran pienentyneen ja myyntialuei-

den suurentuneen, jopa ulkomaille asti.

Haastateltavat numero 2 ja 3 toivat esille automaation. Automaatio suoraviivaistaa proses-
seja ja tehostaa myyjan ty6td, esimerkiksi sdhkdpostien automaatio nopeuttaa asiakkaisiin
kontaktointia. Haastateltava numero 3 kertoi esimerkin, kuinka heilld automaatio toimii.
"Tilausten vastaanottamisessa asiakas voi lahettaa tilauksen suoraan myyjéa organisaation
jarjestelmaan, johon ei tarvita ihmisté vastaanottamaan tilausta ja kirjaamaan sita jarjes-

telmaéan.”

Haastateltava numero 3:n mielesté suurin muutos on ollut verkkokauppojen kasvu, joka
on muuttanut ihmisten tapaa ostaa tuotteita ja palveluita. Verkkokaupat ovat tulleet kayt-
t66n vuosina 2008—2009 ja ovat olleet siité lahtien nousujohteisia. Ennen verkkokauppoja
kaupat hoidettiin puhelimen ja faxin avulla. Aikoinaan kirjeellékin asiakas on tehnyt tilauk-
sen haastateltavalle. Asiakkaiden ika nakyy myds ostamisessa, vanhemmat henkil6t suo-
sivat enemman puhelimitse kauppoja, kun taas nuoremmat hoitavat useammin verkko-

kauppojen avulla.

Covid-19 pandemia on myds tuonut suuria muutoksia kaikille aloille. Etatytskentely on
yleistynyt ja kaikki haastateltavista on tehnyt tai tekee vielékin t6itaan etana. Asiakasta-
paamiset ovat samalla siirtyneet etdtapaamisiksi, joita ennen pandemiaa ei kenellak&an
haastateltavista ollut lahes yhtaan. Haastateltava numero 2 toi esille, ettd etatapaamiset
ovat tuoneet haasteitakin. Esimerkiksi asiakkaan kehonkielta on vaikeampi lukea ja luoda

yhta vahvaa yhteyttd asiakkaaseen kuin tavallisessa face-to-face tapaamisessa.
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Pandemian mukana on ihmisista tullut ajankaytollisesti fiksumpia haastateltava numero
4:n mukaan. Etatapaamiset ovat esimerkiksi vapauttaneet aikaa muihin ty6tehtaviin, joka
on samalla muuttanut, miten paivan tyttehtavat aikataulutetaan. Haastateltava numero 4
on paljon julkisen sektorin toimijoiden kanssa tekemisissé. Suurena muutoksena Covid19-
pandemia on pakottanut julkisen sektorin toimijoita digitalisoitumaan, jota ei olisi tapahtu-
nut ilman pandemiaa. Haastateltava numero 5 kertoi myds, etta ovat saaneet uusia asiak-

kaita pandemian pakottaessa yrityksia digitalisoitumaan.

Kaikki haastateltavat nakivat tulevaisuudessa asiakkuuksien hallinta ja kumppanuuksien
olevan suuressa roolissa. Digiaikakautena yritysten tulee pitaa huolta suhteista asiakkai-
siinsa erityisen hyvin. Haastateltava numero 4:n lisasi, etta esimerkiksi perinteisella kuulu-
misten vaihtamisella puhelimitse on hyvinkin suuri rooli asiakassuhteen yllapitamiseen.
Haastateltava numero 1 mukaan digitaalisuus on luonut valia suhteisiin myyjan ja asiak-
kaan valilla. Suhde myyijan ja asiakkaan valilla ei ole enaa niin tiivis kuin mita ennen on
ollut, mutta tulevaisuudessa tullaan meneméaéan ajassa taaksepain ja asiakastapaamiset
tulevat kasvamaan. "Myyjén ja asiakkaan suhde tulee pitaa tiiviind kaiken digitaalisuuden
keskelld”. Haastateltavat numero 3 ja 4 jatkoivat, ettd asiakassuhteet tulevat syventymaan
ja asiakkaat tulevat ostamaan isompia kokonaisuuksia kerrallaan. Yksittéaisten tuotteiden
myymisesta siirrytaan laajempien kokonaisuuksien myymiseen ja tarjoamiseen seké
erinakadiset palvelumallit tulevat enemman esille. Kilpailu asiakassuhteista tulee myos kiih-
tymaan kaikkien haastateltavien mukaan. Asiakassuhteista on myods vaikeampi pitaa
kiinni, koska toimittajan vaihtaminen on helpompaa mité ennen on ollut ja asiakkaat ovat

enemman hinta- ja tuotetietoisia.

Haastateltavat 3 ja 5 painottivat, etta digitaalinen osaaminen tulee olemaan tulevaisuuden
myyijille tarkeda taito. Haastateltava numero 5 mukaan myyntity jatkaa digitalisaatiotaan
vahvasti ja tulee tuomaan uusia teknologioita, joita myyjien pitaa oppia kayttamaan. Tule-
vaisuudessa myynnissa parjaavat henkilot, jotka pystyvat sisaistaméaéan ja hydodyntamaan
uusia teknologioita. Haastateltava numero 3 jatkoi, ettd myyntityon lisaksi myyjan tulee
pystyd auttamaan asiakkaitaan myos digitaalisissa palveluissa. Perinteisen tuoteosaami-

sen rinnalle on tullut digiosaaminen, jota myyjat tarvitsevat.

7.3 Digitalisaation vaikutukset

Toisena teemana haastatteluissa oli digitaalisuuden vaikutukset. Teeman tarkoituksena oli
tutkia, miten digitalisaatio on vaikuttanut haastateltavien toimialoihin, mita digitalisaatio on

muuttanut ja mitéa se ei tule muuttamaan. Apukysymyksina teemalle oli:

o Mité kasite digitalisaatio tarkoittaa teidan toimialallanne?
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o Mita digitalisaatio on muuttanut ja mita se ei tule muuttamaan.

Digitalisaatio on jokaisen haastateltavan toimialalla erittain lasna. Kaikki mahdollinen ana-
loginen on muutettu digitaaliseksi ja jokaisessa yrityksessa paperista on luovuttu lahes ko-
konaan, ellei taysin. Digitaalisuuden mukana myyntimateriaalit ovat muuttuneet paperi-
sista digitaalisiksi, palavereita jarjestetdan yha enemman etana ja asiakkaiden koulutuk-
setkin voidaan hoitaa et&dné. Haastateltavista kolme tydskentelevéat IT-alalla ja digitaali-
suuden mukana alalle on tullut uusia teknologioita, jotka ovat tuoneet uusia tuotteita seka
palveluja yrityksille. Digitalisaatio on varsinkin haastateltava numero 4:n yrityksella lasna,
koska heidan tavoitteenansa on “vapauttaa hoitotyélle aikaa” ja sen mahdollistaa uudet
teknologiat. Haastateltava numero 5 painotti myos, etté pysyakseen Kilpailijoiden edella
vaaditaan, ettd uusimmista teknologioista ollaan perilla. Haastateltava numero 2 kertoi,
ettd digitalisaatio on tuonut heille mahdollisuuden tarjota asiakkaillensa moderneja tytta-
poja, kuten koulutus paketteja ja asiakkaita on siirretty yha enemman pilvipalveluihin, joita

voidaan hoitaa etana.

Jokaisen haastateltavan alalla asiakkaiden ostamiseen on myds digitalisaatio vaikuttanut.
Tuotteet kuten esimerkiksi paperin ja kynan asiakas voi ostaa ilman myyjan apua, kun
taas monimutkaisemman tuotteen tai palvelun myymiseen tarvitaan myyjaan asiantunti-
juutta. Automaattiset tilausjarjestelmat ovat kaytanndéllisia tuotteisiin, joiden ostaminen voi-

daan hoitaa ilman myyjan apua.

Haastateltava numero 3 on huomannut digitaalisuuden nopeuttaneen prosesseja, kustan-
nustehokkuus on lisdantynyt ja ihmistyémaara on vahentynyt. Helppous, nopeus ja vaivat-

tomuus ovat tarkeita asiakkaille nykypaivana.

Haastateltavista kaikki olivat samaa mielta, etta vaikka myyijia tarvitaan yha vihemman,
silti myyjan roolin tarkeytta digitalisaatio ei tule koskaan muuttamaan. Digitalisaatio ei tule
korvaamaan ihmiskontaktia ja ihmiset tarvitsevat vuorovaikutusta, johon teknologiat eivat

kykene.

7.4 Myyjantyo

Kolmantena teemana oli syventya B2B-myyjan tydtehtaviin ja selvittdd, mikd on muuttunut
ja miten. Teemassa keskityttiin myyntiprosessiin, asiakkaiden ostokayttaytymiseen, kyl-

masoittoon ja asiakastietojen hyddyntadmiseen. Apukysymyksina toimivat:

o Mitd muutoksia on tullut myyntiprosessiin vime vuosien aikana?

o Onko myyntiprosessi muuttumassa vielé tulevaisuudessa?
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o Mitd muutoksia asiakkaiden ostokayttaytymiseen on tullut?
o Onko "kylmasoitto” kuollut?

o Miten hyédynnatte asiakastietoja?

Haastateltavista kaikki olivat samaa mielta, etté& myyntiprosessi toimii taysin samalla ta-
valla kuin ennenkin, mutta muutoksena on tullut etatapaamiset. Haastateltava numero 1
mielesta, etdtapaamiset ja digitalisaatio ovat tehneet myyntiprosessista pitkékestoisem-
man, kun taas muut haastateltavat olivat toista mielta eli myyntiprosessi on nopeutunut
etatapaamisten vuoksi. Haasteltava numero 4 lisasi, ettd myyntiprosessiin on tullut jalki-
markkinointi enemman esille osaksi prosessia. Haastateltavat numero 2, 3 ja 5 painottivat,

myyntiprosessin tarkeimmaksi osaksi luottamuksen rakentamista ja lisdarvon osoittamista.

Jokainen haastateltava oli samaa mielta, etta myyntiprosessi tulee pysymaan samanlai-
sena tulevaisuudessa. Etatapaamiset tulevat jadmaan, mutta face-to-face tapaamisiin

mennaan osittain takaisin pandemian hellittdessa.

Asiakkaiden ostokayttaytyminen on haastateltavien mukaan muuttunut. Asiakkaat osaavat
etsia itsendisesti tietoa ja ovat enemman hinta- ja tuotetietoisia. Asiakkaat ovat myods
enemman oma-aloitteisia ostamisen suhteen ja pyrkivét I6ytdmaan kumppaneita, joilta
voisivat ostaa mahdollisimman paljon kerralla. Muutoksena asiakkaiden ostamiseen haas-
tateltava numero 1 kertoi, ettéd ennen asiakkailla oli tapana ostaa noin 70 % kauden myyn-
neista kerrallaan, mutta nyky&an on siirrytty ostamaan pienempid maaria kerralla. Covid-
19 pandemia vaikutti myos asiakkaiden ostamiseen. Kauppa kévi pandemian alussa hei-
kommin, mutta siitd on palauduttu. Haastateltava numero 5 lisasi vield, etta asiakkaiden
ostopaatokset tulevat enemman tunne- kuin tarvepohjalta ja asiakkaita kiinnostaa paljon
enemman se, misté tuote on tullut kuin se, etta miten se eroaa toisesta tuotteesta esimer-

kiksi komponenttien tasolla.

Haastateltavista 4/5 oli sitd mielta, etta kylmasoitto ei ole kuollut ja yhden mielesta on
kuollut. Kylmasoittoa vastaan ollut perusteli, ettd asiakkaiden tavoittamiseen l6ytyy parem-
piakin keinoja ndkypaivana ja tekee kylmasoitosta turhan. Kylméasoiton puolesta taas pe-
rusteltiin, ettd puhelimella soittamalla saadaan &éni ja sdvy mukaan ja asiakkaille soittele-
malla tuodaan yrityksesta aktiivista kuvaa. Kylmasoitosta on enemman siirrytty esilammi-
tettyihin kontakteihin ja hyvin valikoidut asiakaslistat ovat tarkeitd. Haastateltavat olivat
mya0s yhta mielta, ettéa kylmasoiton sopivuus ja tehokkuus riippuvat hyvin paljon toimia-
lasta ja yrityksesta. Esimerkiksi haastateltava numero 4 kertoi, etta julkisella puolella on

vaikeata |0ytaa oikeita kontakteja, joihin olla yhteydessa ja tavoittaa heita.
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Jokainen haastateltava kertoi, etta asiakkaistaan keraavat paljon dataa ja hyodyntavat
sita. Kaikki kertoivat, etté yrityksensa keraavat perustiedot asiakkaista ja perustietojen li-
saksi esimerkiksi yksi haastateltavista kertoi, etté asiakkaiden tilaussyklia ja ulosmyynti-
dataa seurataan. Asiakastiedoilla saadaan esimerkiksi yrityksen kohderyhmia rajattua ja
hyddynnettya sita digitaalisessa markkinoinnissa. Datan kerdamiseen haastateltavilla oli
kaytossaan erilaisia CRM-jarjestelmia ja muita datan kerddmiseen tarkoitettuja tyokaluja.

7.5 Tutkimustulosten yhteenveto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda digitalisaation vaikutukset B2B-myyntityohon. Digita-
lisaatio on muokannut myyntity6té vuosien varrella ja muutokset ovat vahvasti nahtavilla.
Digitalisaatiota on my6s vauhdittanut paljon Covid-19 pandemia, joka on ajanut ihmisia ja
yrityksia viela enemman digitaaliseen suuntaan. Digitalisaatio on tuonut paljon uusia tek-
nologioita auttamaan, helpottamaan ja nopeuttamaan myyijien tyéskentelya, mutta nama
teknologiat ovat samalla ihmisten valista vuorovaikutusta vahentaneet. lhmisten valinen
vuorovaikutus on erittdin tarked osa myyntitydssa ja siita on ajauduttu poispain. Haastatel-
tavat olivat my6s taman huomanneet ja kaikki olivat samaa mielta, etta tulevaisuudessa
pyritddn enemman luomaan vahvoja siteita asiakkaisiin ja olemaan enemman vuorovaiku-

tuksessa heidan kanssaan.

Myyjan rooli ja ty6tehtavat ovat muuttuneet vuosien varrella. Tuotetta tai palvelua ostaes-
saan asiakkaat odottavat enemmaé&n konsultoivaa apua, kuin itse tuotteen tai palvelun
myymisté. Digitalisaatio on mahdollistanut myyjille ottaa hallintaan enemman asiakkaita,
isompia alueita ja tehostanut heidan tyéskentelyaan. Verkkokauppojen yleistyminen ja au-
tomaattiset tilausjarjestelmat tuotteille, joihin myyjaa ei tarvita mukaan ovat vahentaneet
myyijille kuuluvia tydtehtavia. Naiden seurauksena myyjien maarat yrityksissa ovat vahen-
tyneet, mutta mikaan teknologia ei pysty korvaamaan myyjan roolia ja myyjia tullaan tarvit-
semaan tulevaisuudessakin. Hyvan myyjan ominaisuuksiin on tullut mukaan myds digi-

osaaminen, jota nykypaivana odotetaan myyjilta.

Myyjan ty6tehtaviin kuuluva myyntiprosessi on pysynyt lahes samanlaisena koko digitali-
saation ajan. Kaikilla haastateltavilla oli lahes samat kohdat myyntiprosessissa, muuta-
maa pienté poikkeusta lukuun ottamatta. Tulevaisuudessakin myyntiprosessi tulee pysy-

maan pitkalti samanlaisena kuin on ollutkin.

Myyjille tuttu "kylmasoitto” on muuttanut muotoaan myos digitalisaation mukana. Ennen
kylmasoitto on ollut tehokkaampaa kuin nykypaivana, mutta se ei ole kuollut. Monet yrityk-
set ovat siirtyneet kuumiin tai ainakin esilammitettyihin liideihin, mutta lahes kaikki tekevat

kylmasoittoa samalla. Vaikka kylmé&soitolla ei saada tapaamisia ja mahdollisia kauppoja,
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se silti tuo yrityksesta positiivisesti aktiivista kuvaa. Kylmasoiton tehokkuuteen vaikuttaa
mya@s yritys, ala ja tuote tai palvelu, mité ollaan aikeissa myyda.

Asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut digitalisaation myo6ta. Asiakkaat ovat enem-
man tietoisia hinnoista seka tuotteista, ostavat pienempiéa maaria kerrallaan ja etsivat

kumppaneita, joilta saavat mahdollisimman paljon eri palveluja ostettua.
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8 Pohdintajajohtopaatdkset

Tutkimuksen paatavoitteena oli selvittaa digitaalisen transformaation vaikutukset B2B-
myyntitydbhon. Tietoperusta seka haastateltavien vastaukset tukivat vahvasti toisiaan. Digi-
talisaatio on tuonut muutosta B2B-myyntiin ja haastattelut seka tietoperusta auttoivat sy-
ventymaan aiheeseen ja loytdmaan kohdat, joissa muutos nékyy. Digitalisaatiolle termina
ei loytynyt yhta selkeata maaritelmaa, jolla sita voisi kuvata, mutta kasitys kaikilla siita oli
samanlainen. Kirjoittaja itse maarittelisi digitalisaation olevan digitaalisten teknologioiden
mukana tullutta muutosta, jolla on vaikutusta ihmisten kayttaytymiseen. Esimerkkina myy-
jaa ei valttamatta tarvita myynnin taakse automaattisten tilausjarjestelmien yleistymisen
vuoksi. Maaritelma on laaja ja se voidaan néhda eri tavalla eri aloilla, mutta vastaa kirjoit-
tajan mielesta hyvin kysymykseen "Mita digitalisaatio on?” Tarkastelemalla tietoperustaa,
haastateltavien vastauksia ja tutkimustulosten yhteenvetoa voidaan n&hda ja ymmartaa,

mihin digitalisaatio on tuonut muutosta ja miten.

8.1 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimukseen haastateltavia olisi voitu enemman ottaa eri aloilta. IT-alalla tydoskentelevilla
oli melko samanlaiset vastaukset haastattelukysymyksiin, kun taas enemman eroavai-
suuksia oli muilla aloilla tydskentelevien vastauksissa. Haastattelujen kysymykset olisi voi-

nut muotoilla eri tavalla, koska toistoa vastauksissa tuli paljon.

Jatkotutkimusehdotuksena olisi laatia tutkimus miten digitaalinen transformaatio on vaikut-
tanut B2C-myyntiin ja verrata muutoksia B2B-myyntiin. Jatkotutkimuksen avulla voitaisiin
nahda, onko digitalisaatio muokannut B2C-myyntia yhtéa paljon kuin B2B-myyntia ja onko

muutokset kuinka yhtenevaisia.

8.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja haastatteluihin valittiin henkilgita, joilla
on kokemusta B2B-myyntitydsta. Haastateltavien vastaukset olivat melko yhtenevaisia
tyokokemuksiensa pituuksien eroavaisuuksista huolimatta. Tutkimuksesta saadut tulokset
tukivat tietoperustaa hyvin pitkalti, joka tukee tutkimuksen luotettavuutta. Haastatteluista
tehtiin kattavat muistiinpanot haastattelu hetkella ja lopuksi kaytiin viel& lapi haastatelta-
vien kanssa kysymykset ja haastateltavien vastaukset. Haastattelukysymykset valittiin
niin, etta saatiin kokonaisvaltaiset vastaukset kysymyksiin ja kysymykset tukivat opinnay-

tetyon paakysymyksia ja tietoperustaa.
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8.3 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Kirjoittajan mielesta opinnaytetydprosessi sujui kokonaisuudeltaan hyvin ja on tyytyvadinen
lopputulokseen. Muutamia haasteitakin ilmeni matkalla, mutta haasteista huolimatta opin-
naytetyo valmistui suunnitellulla aikataululla. Opinnaytety6téaan kirjoittaessa vasymys ja
muun elaman tasapainottelu samalla oli valilla hankalaa. Valilla kynnys avata tiedosto ja
jatkaa tyota oli todella suuri, mutta pAdmaara saada ty6 valmiiksi kannusti siihen. Sa-
massa tilanteessa olevien opiskelijoiden kannustaminen ja opinnaytetydohjaajan tuki aut-
toivat jaksamaan. Prosessin aloittaminen tuntui varsinkin raskaalta ja aiheen l6ytaminen
alkuun ei ollut helppoa, mutta lopulta I6ytyi onneksi aihe, jota oli mielenkiintoista tutkia. Ai-
heesta kirjoittaja tiesi ennen opinnaytetyétddn hieman entuudestaan ja siihen syventymi-
nen seka oppia uutta toi motivaatiota kirjoittamiseen. Aiheesta oli osittain haastavaa kir-

joittaa, mutta samalla kirjoittaja koki sen mielenkiintoiseksi.

Projekti ei ollut helppo, mutta hyvin opettavainen monilla eri tavoin. Kirjoittaja uskoo, etta
tavoitteeseen paastiin ja aihe saatiin tarpeeksi kattavalla tavalla avattua. Loppujen lopuksi

opinnaytetydn tekemisesta kirjoittaja oppi paljon uutta ja projektista jai positiivinen mieli.
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Liite 1. Teemahaastattelujen aiheet/kysymykset

1. Milla toimialalla tydskentelet ja kuinka kauan olet tydskennellyt alalla?

2. Myyntitydn murros

O

Mitk&a ovat suurimpia muutoksia, jotka ovat vaikuttaneet myyntitydhdn vuo-
sien varrella?
Miltd mielestasi myyntityd nayttaé viiden vuoden paastd, mika tulee muut-

tumaan?

3. Digitalisaation vaikutukset

O

O

Mita kasite digitalisaatio tarkoittaa teidan toimialallanne?

Mit& digitalisaatio on muuttanut ja mité se ei tule muuttamaan?

4. Myyjantyd

O

O

O

Mitd muutoksia on tullut myyntiprosessiin viime vuosien aikana?
Onko myyntiprosessi muuttumassa viela tulevaisuudessa?

Mitd muutoksia asiakkaiden ostokayttaytymiseen on tullut?
Onko "kylmasoitto” kuollut?

Miten hyddynnatte asiakastietoja?



