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Abstract

The purpose of the study was to find out if corona crisis has had effect on central finnish companies in
terms of customer relations. The material for the study was collected by interviewing employees of B2B
companies. The employees were required to have B2B work experience in the same company prior the co-
rona crisis. The theme interview was based on the interview structure of the conceptual framework. The
study was qualitative, and the interview half structured.

The employees interviewed brought up the fact that the effects had turned mild after time from early 2020
to late 2022. In the initial phase all the physical contact with customers had stopped but that’s not the case
anymore. The biggest change was the rise of video calls and the fall of face to face contacts. Companies are
prepared to follow and adapt to new technology as well.
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1 Johdanto

Vuonna 2020 halki maapallon pyyhkaisi koronavirus eri virallisemmin COVID-19. Tama kyseinen
virus laittoi yhteiskunnat globaalisti sekaisin ja moni asia muuttui totutusta. Tyéhon vahvasti liit-
tyva aihe on ollut varmasti lahes kaikkien huulilla viimeisen kahden vuoden aikana. Alkuvuodesta
2020 alkaen Suomessa on vallinnut enemman tai vahemman poikkeukselliset olosuhteet koronan
vuoksi. Pandemian aiheuttamalla poikkeustilalla on ollut vaajaamatta vaikutuksia niin yksityishen-
kiloiden, kuin yritysten arkeen. Tutkimuksen tarkoituksena onkin selvittaa, onko yritysten b2b asia-
kassuhteissa tapahtunut muutoksia, ja jos on niin millaisia? Keskidssa on pandemian vaikutukset
alueen paikallisten yritysten asiakassuhteiden elinkaarien eri osiin, eli kdytannossa niiden luomi-

seen, yllapitamiseen ja kehittdmiseen.

Yritysten selviytymiseen kuuluu olennaisesti jatkuva kehittyminen, joten on mielenkiintoista selvit-
tda mita on tapahtunut viimeisen parin vuoden aikana pandemian vuoksi. Tietylla tapaa naiden
asioiden pohdinta on myos todella hyodyllista ja kehittavaa myos yritykselle itselleen ja sen henki-
I6kunnalle. Muutos on pysyvaa, joten tallaiset poikkeukselliset, jopa haasteelliset ja poikkeavat ti-
lanteet voivat luoda my6s uusia mahdollisuuksia. Tulevaisuuden kannalta keskidssa ovat myos

poikkeustilanteessa kayttoon otetut ja otettavat uudet teknologiset innovaatiot ja toimintatavat.

Henkilokohtaisesti aihe kiinnostaa ja valikoitui, koska yrityssektorin toiminta ja menestys pitaa kui-
tenkin ylla hyvinvointiyhteiskuntaamme ja on ratkaisevassa roolissa verokertymien osalta. Siksi
tutkimuksesta on toivottavasti myos hyotya yrityksille. Tyon teoriaosuudessa kasitellaan edella
mainittuja asiakassuhteiden osa-alueita ja pyritddn avaamaan niita lukijalle. Haastatteluosassa pa-
neudutaan luonnollisesti yritysten kokemuksiin poikkeusoloissa kdaytannossa haastatteluista saata-

vien kaytannon kokemuksien avulla.

Opinnaytetyo keskittyy COVID-19 pandemian vaikutuksiin, mutta mahdolliset uudet toimintatavat
ovat tietysti yleishyodyllisid tulevaisuutta ajatellen myds muihin poikkeaviin tilanteisiin. Yritysten
toimintaymparisto on yha jatkuvasti muuttuva ja uusia mullistuksia on tulossa varmasti myos tule-

vaisuudessa.



2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittaa, millaisia vaikutuksia COVID-19 koronaviruksella
on ollut keskisuomalaisten yritysten toimintaan ja ennen kaikkea asiakassuhteisiin ja niiden toi-
mintaan. Teorian avulla saadaan pohjatietoa vertailuun ja toimintatapoihin ennen pandemiaa ja
pandemian aikaisiin- ja jalkeisiin toimintatapoihin. Tietopohjan avulla saadaan myds tarvittavaa

tietopohjaa haastattelukysymysten laatimista varten.

Tavoitteena on haastattelun avulla selvittaa, onko pandemialla ollut vaikutuksia ja jos on niin mil-
laisia. Eri yrityksilla tai niiden tyontekijoilla voi olla hyvin erilaisia kokemuksia ja nakdkantoja asi-
aan, joten niita pyritadan myds tuomaan esiin. Haastattelut antavat hyvan nakékulman aiheeseen

liittyvan kdaytannon tyon parissa toimivien ihmisten kokemuksiin.

Pohtiessani tutkimusongelmaa, mieleeni juolahti seuraavanlaiset kysymykset. Onko asiakkaiden
tarpeet ja vaatimukset muuttuneet? Millaisia muutoksia myyntiprosesseihin ja myynnin parissa
toimivien toimintatapoihin on tullut? Onko asioita ja toimintatapoja, jotka jaavat kayttoon pande-
mian jalkeenkin uutena toimintatapana? Onko toimintatapoja, jotka eivdat muuttuneet millaan ta-
valla pandemian aikana? Mika olisikaan parempi tapa selvittaa vastauksia naihin kysymyksiin kuin

haastatella aihepiirin tydkokemusta omaavia ammattilaisia.

Opinnaytetyon tutkimusongelma on: Mita vaikutuksia pandemialla on ollut keskisuomalaisten yri-
tysten b2b myynnin asiakassuhteisiin? Tutkimuskysymyksind on mm. onko toimintatavoissa tapah-
tunut muutoksia suuntaan tai toiseen? Mita ajatuksia henkilokunnalla ja asiakkailla on mahdolli-
sista muutoksista? Lisaksi voidaan tuoda esiin yleishyodyllisid toimintatapoja tulevaisuuden

vastaavia tilanteita varten, jos sellaisia iimenee haastatteluissa.



2.2 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksissa tulisi kayttaa hyvaa tieteellista kaytantda, jotta tieteellisten tutkimusten uskotta-
vuus sdilyy. Keskeisimpia tallaisia toimintatapoja on luotettavuus, tarkkuus ja huolellisuus. Tutki-
mustuloksia ei tule vaaristella esimerkiksi pimittamalla tai valikoimalla oleellisia tietoja tietyn lop-

putuloksen saavuttamiseksi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Haastateltavat olivat sellaisia henkilditd, jotta heidan tietdmyksensa tutkittavasta aiheesta on riit-
tavalla tasolla. Haastateltaville on annettu mahdollisuus mahdollisimman totuudenmukaisiin vas-
tauksiin haastattelun anonymiteetilla, joka suojasi myds heidan yksityisyyttansa. Haastattelut do-
kumentoitiin huolella kirjalliseen muotoon danitteista. Kaikki haastatteluista saadut vastaukset
dokumentoitiin sanatarkasti ja muuttamatta. Haastattelijalla ei ole minkdanlaista henkilokohtaista
etukateista tuntemusta haastateltavista, joka olisi voinut vaikuttaa vastauksiin. Kaikkea aineistoa
kaytettiin tutkimuksessa. Kuitenkin haastattelulla toteutettavassa tutkimuksessa otanta on pieni ja

siksi yksittdisten vastaajien painoarvo on suuri.

Tutkimuksessa kdytettavassa teorian lahdeaineistossa on kotimaisia alan asiantuntijoita, ja heidan
kirjallisuuttaan. Tietopohjaan on myds hankittu nakemysta kansainvaliselta kentalta ja saatavilla

olevaa laadukasta kirjallisuutta.

3 B to b markkinat (b2b)

Siina missa kuluttajamarkkinoilla yritysten asiakkaina ovat kuluttajat, b2b-markkinoilla kaupan-
kaynti tapahtuu yritysten tai yrityksen ja jonkin muun organisaation valilla. Taman vuoksi asiak-
kaita on vahemman ja myyjan ja asiakkaan valiset suhteet ovat useimmiten henkil6kohtaisia ja
merkityksellisempia kuin kuluttajamyynnissa. Kuluttaja ei vaihda arkaluontoista tietoa myyjapuo-
len kanssa, mutta tdma on mahdollista organisaatioiden valisen kaupankdynnin yhteydessa. Maan-
tieteellisesti b2b toiminta tapahtuu paikallisesti ja ostajia on lukumaaraisesti tyypillisesti vahem-
man. Keskendan asiakkaista kilpailevia yrityksida on vahemman kuin kuluttajamarkkinoilla ja
hinnanmuodostus on monimutkaisempaa, koska asiakkaalle voi tulla erilaisia alennuksia tai ostota-
pahtuma voi olla tarjouskilpailun seurausta. Siind missa listahinta on asiakkaiden helposti tarkistet-
tavissa, on varsinkin uudella b2b asiakkaalla hieman selvitettdavaa. Kaupankaynnin kohteena ole-
vien tuotteiden on my6s mahdollista olla hieman erikoisempia kuin kuluttajan saatavilla olevat

tuotteet, ja ne eivat tule henkilokohtaiseen kayttoon. Asiakkaat ovat usein hyvin asiantuntevia ja



toisaalta vaativia, koska toimitukset ja saatavuus tulee olla kunnossa. My0s asiakkailta tuleva ky-
synta vaihtelee voimakkaasti asiakkaiden tarpeiden mukaan ja on syklisempaa kuin kuluttajilla.

(Ojasalo & Ojasalo 2010, 24-25).

B2B markkinoilla on myos tyypillista asiakassuhteen pidempi kesto verrattuna kuluttajamarkkinoi-
hin. B2B asiakkuuden elinkaari voi olla ihmiselamaa pidempi. Yhden tai muutaman vuoden asiakas-
suhteet ovat lyhyita patkia, toisin kuin kuluttajamarkkinoilla. Timan takia brandien tulisi olla va-
kaita ja jatkumoa yllapitavia. B2B brandays on kuitenkin haastavaa, mutta siihen ei myoskaan

kadyteta niin paljoa resursseja, kuin kuluttajamarkkinointiin. (Ginty, Vaccarello & Leake, 19).

Muutoksena menneeseen on asiakkaan saatavilla olevan tiedon maara ja laatu. Nykypaivana asiak-
kaalla on mahdollisuus tehda etukateistydta esimerkiksi selvittamalla tietoja kohdeyrityksesta ja
sen henkil6kunnasta digitaalisesti. Teoriassa koko maailma on kdytettavissa kilpailussa ja mihin ai-
kaan vuorokautta tahansa. Digitaaliset referenssit ovat myos tata paivaa, silla asiakkaan on helppo
selvitta asiakastyytyvaisyytta eri yrityksiin liittyen. Ostoprosessissa halutaan toimia turvallisesti ja
varmasti. Taustatyohon kaytetaankin paljon aikaa digitaalisesti, silla siihen kdytetdaan jopa enem-

man aikaa kuin itse kohdeyrityksen kanssa tapahtuviin tapaamisiin. (Tanni, 26-27,32).

Kun b2b-yritys markkinoi verkossa, sille ei ole oleellista isoa volyymia tuottavat avainsanat ja osu-
mat, vaan relevantit osumat. Suosittujen hakusanojen keratessa isoja massoja potentiaalisia asiak-
kaita, hukkuu yksittdinen yritys helposti massaan, eika asiakkaita [6ydy. Kun markkinointi on suori-
tettu erottuvasti, esimerkiksi paikallisuuden esiintuomisena, on myyjan ja asiakkaan kohtaaminen

todennakoisempaa. (Gillin & Schwartzman 2011, 94).

Myyjdpuolen on olennaista herattaa positiivisia mielikuvia potentiaalisissa asiakkaissa eli omata
hyva imago, koska huono imago tekee henkilokunnan ponnistuksen myyntityossa vaikeaksi. Henki-
[6kohtaista myyntity6ta ei tule kuitenkaan vaheksya, koska silld voidaan saada aikaan positiivista
brandid muiden keinojen, kuten mainonnan, PR:n ja menekinedistamisen ohella. Yritykset voivat
tarjota potentiaalisten asiakkaiden henkil6kunnalle tilaisuuksia, joissa on mahdollista tutustua yri-
tykseen paremmin. Tilaisuuksissa voidaan neuvotella myos tuotteiden ja palveluiden hinnoista,

koska hinnat ovat kuitenkin todella merkittavassa asemassa, kun asiakasyritykset tekevat hankin-



toja. Tyypillisesti asiakkaan ottaessa yhteytta yritykseen on hanelld jo jonkinlaista kiinnostusta yri-
tysta kohtaan. Tassa vaiheessa kaikki osa-alueet, kuten henkilokunta, miljoo, tekniset laitteistot ja
jarjestelmat, seka toimipisteen sijainti vaikuttavat lopulliseen paatokseen. Jos asiakas on paattanyt
tulla yrityksen asiakkaaksi, on tarkeaa parantaa asiakaskontaktia ja saada myyntida myos jatkossa.
Asiakkaan tarpeita tulisi kartoittaa jatkoa varten, jotta tulevaisuudessa olisi uusintaostoja ja asia-
kassuhde olisi mahdollisimman hedelmallinen. Taitava tyontekija tunnistaa myos sellaiset tarpeet,

joita asiakas ei itse tunnista. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33-34).

Asiakkaista kannattaa olla perillda myds selvittamalla ostopersoonia. Tama tapa, jolla erotellaan eri-
laisilla toimintatavoilla ja tarpeilla varustettuja asiakkaita, on oleellinen oikeiden toimenpiteiden
kohdistamiseksi. Asiakkaalle tehtava sisalté on hyvin erilainen riippuen esimerkiksi asiakkaan iasta
tai tiedonhankintakanavasta. Asiakkaiden hankintaprosessit tulisi olla siedossa, jotta omaa toimin-
taa voidaan hioa vastaamaan vastapuolen toimintaa. Oleellista ei ole tietaa esimerkiksi sukupuoli
ja sukupuolen stereotyyppiset toimintatavat, vaan esimerkiksi vastapuolen paatoksentekijat ja mi-

ten he hankkivat tietoa. (Kananen, 32-34).

Koska asiakkaan elinkaarituotot ovat B2B-toiminnassa usein merkittavia, tulisi asiakaskokemuk-
seen panostaa reilusti. Vanhan asiakkaan pitaminen mukana on paljon helpompaa kuin uuden asi-
akkaan hankkiminen. Asiakaskokemukseen vaikuttavat melko lailla samat asiat, kuin kuluttaja-
markkinoillakin. Yrityksen brandi tulisi herattaa luottamusta ja olla asiakkaiden mielesta sellainen,
ettd se hoitaa heidan tarpeitaan. Jos toiminnassa on onnistuttu, he myds suosittelevat yritysta
omille verkostoilleen, mika on luonnollisesti pelkdstaan positiivista. Vaheksya ei voida myodskaan
sellaista asiakaskokemusta, etta asiakas kokee saavansa hyotya suhteessa palvelun tai tuotteen
hintaan. Yrityksen ei tulisi pelkdstdaan ajatella omaa arvonluontiaan, vaan myds asiakkaan tilan-

netta. (34-35, 38

B2B toimijana ei voi koskaan luottaa asiakaskunnan pysyvyyteen, vaan toiminnan luonteeseen
kuuluu olennaisena riskina asiakkuuksien menetys. Asiakkuuksien pysymisen eteen tulee tehda
toita. Asiakasyrityksilla voi olla lukuisia syitd miksi asiakkuus voi katketa. Esimerkiksi toiminnan
muutokset, heidan asiakkaiden muutokset toimintatavoissa ja yleinen liiketoimintaympariston
muutos. Lisdksi myos kilpailijat voivat vieda osan asiakkaista muun markkinan ohessa. (Donelson

2000, 3).
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Kovasti kilpaillulla alalla on luonnollisesti tarkeda tuntea myos kilpailijat. Tunnistamalla asiakkaiden
tarpeet ja preferenssit voidaan kehittda toimintaa. Ensin tulisikin analysoida omat vahvuudet ja
selvittaa onko kilpailijoilla jokin asia kehittyneempaa, kuin omassa organisaatiossa. Toisaalta jos
yritykselld on haluja laajentua, voi selvityksella 16ytya uusia markkinoita, joissa on yrityksen omilla

olemassa olevilla vahvuuksilla etulyonti paikallisiin kilpailijoihin ndhden. (France, 193-194).

Tulevaisuudessa on myds mahdollista kayttaa tekodlya ja robotiikkaa apuna myyntiin. Tekoaly voi
esimerkiksi vastata itse sahkoposteihin kullekin asiakkaalle sopivalla tavalla ja tehda muitakin sah-
koposteihin liittyvia analyyseja. Yha useammalla verkkosivulla on myo6s kaytossa chatbot, eli teko-
alylla toimiva chat-operaattori. Tata kautta asiakkaita voidaan joko auttaa suoraan tai ohjattua oi-

kealle ihmiselle. (Padakkénen, 182-183).

4 Asiakassuhde

Kun puhutaan b2b-yrityksen toiminnasta, ei voida ohittaa asiakassuhteiden tarkeytta, silla juuri ne
maarittavat useimmiten yrityksen kannattavuutta. Asiakassuhteet voidaan jakaa karkeasti kahteen
ryhmaan, vanhoihin ja uusiin asiakkaisiin. Vaikka yritysten valisessa kaupankaynnissa pitkat asia-
kassuhteet ovat yleisid, tdytyy myos uusia asiakkaita pystya hankkimaan poistuman tilalle. Tassa
vaiheessa tullaankin suhdemarkkinointiin. Ojasen ja Ojasen (2010) mukaan suhdemarkkinoinnista
on useampia eri maaritelmia kuten, Berryn maaritelma, jossa ajatellaan keskiossa olevan rakentaa
asiakaspohjaa, johon kuuluu tuottavia ja uskollisia asiakkaita. Tallaisen lopputuleman edellytyk-
sena on madritelman mukaan toimenpiteet, jotka houkuttelevat asiakkaita ja vahvistavat yritysten
valista asiakassuhdetta. Gronroosin maaritelmassa taas on keskidssa hahmottaa asiakassuhteiden
eri vaiheet ja kunkin tilanteen vaatimat toimenpiteet, kuten esimerkiksi taytyyko asiakassuhde lo-
pettaa, yllapitaa vai vahvistaa, mutta kuitenkin hyvassa yhteisymmarryksessa vastapuolen kanssa.

Kumpikin maaritelma on hyvin laaja-alainen ja strateginen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121-122).

Asiakassuhteessa myyvana osapuolena olevan ndkokulmasta hyotyja voidaan tuoda esiin useita.

Yrityksen kasvulle voi olla vakiintuneista asiakassuhteista selvdaa hyotya, koska jos uskollisten asiak-
kaiden maara yrityksessa lisdantyy, kasvaa yrityksen kannattavuus moninkertaisesti. Kannattavuu-
della tarkoitetaan asiakkaisiin luettavat rahamaaraiset hyodyt ja kustannukset. Toisena asiana voi-

daan mainita ostojen lisaantynyt maara. Tyypillisesti asiakkaat kayttavat ajan kuluessa enenevissa
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maarin rahaa asiakassuhteen sisaisiin ostoihin. Taustalla on useimmiten asiakkaan tuntemus yri-
tyksesta ja siitd seuraava ostojen keskitys. Yhta lailla taloudellisena seikkana voidaan tuoda esiin
myos pitkien asiakassuhteiden tuoma omanlaisensa helppous. Resursseja ei kulu samoihin asioihin
kuin uusien asiakassuhteiden hankkimisessa. Menestyksekkaat asiakassuhteet myos ruokkivat tie-
tylla tapaa itsedan. Asiakassuhteeseen tyytyvaiset asiakkaat levittavat positiivista sanomaa puska-
radiohenkisesti eteenpdin. Muilta saatavat positiiviset signaalit madaltavat uusien asiakkaiden
kynnysta kontaktoida myyjana toimivaa yritysta. Asiakkaan antamaa suositusta pidetaan myos
useimmiten luotettavampana kuin myyjapuolelta tuleva kehu tai mainos. Positiivisten asioiden
lista on pitkd, mutta voidaan mainita myds esimerkiksi pienentynyt hintaherkkyys. Asiakkaille ei
tarvitse jatkossa antaa tutustumistarjouksia ynna muita asiakassuhteettoman tilan mukaisia myy-
jan kannalta epdedullisia kerta-alennuksia. Yhta lailla asiakassuhteesta useimmiten oppii jotain
uutta ja hyodyllista jatkoa ajatellen. Asiakkailta voi tulla esimerkiksi ehdotuksia eri tuotteiden tai
palveluiden parantamiseksi tai kompetenssin kehittamista. Lahtokohtaisesti pitkd asiakassuhde on
myo6s ennustettavuudeltaan huippuluokkaa. Vaikka kaupallinen ymparistdo muuttuu alati, on tu-
tuissa asiakassuhteissa tietynlaista vakautta. Oikeastaan kaikenlainen asiakassuhteisiin liittyva ver-
kostoituminen tuo arvokasta dataa ja kokemusta niin organisaatiolle kuin yksittaisille tyontekijoil-
lekin. Kun tyontekijat ovat vakaalla pohjalla omassa tyossaan eli my0ds asiakkaissa on jonkinlaista
jatkumoa ja he ovat tyytyvaisia. Tallainen tilanne on myds tyéntekijéiden kannalta ihanteellinen ja

haluttu. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 126-129).

Jotta asiakassuhde olisi hedelmallinen molemmille osapuolille tulisi luonnollisesti hydtykohtia 16y-
tya myos asiakkailta. Pitkassa asiakassuhteessa asiakas saa omaan toimintaansa luotettavan kump-
panin ja massasta poikkeavaa kohtelua positiivisessa mielessa. Asiakkaan ei tarvitse kdyttaa luotet-
tavaan kumppaniin resursseja jatkuvalla valvonnalla. Asiakkaille on tyypillista pysytella samalla
toimittajalla, jos se on riittavan laadukas. Jos asiakassuhde on hyva, valtytaan resurssien kayttami-
selta alati tapahtuvaan kilpailuttamiseen ja jonkinlaisen riskinottoon uuden toimittajan kanssa.
Kun vastapuolien ihmiset tulevat tutuiksi on heidadn vélisensa kanssakdaymisen niin sosiaalisesti
kuin kaupankaynnillisesti aivan eri tasolla kuin tuntemattomien ihmisten. Toisensa hyvin tuntevat
kauppakumppanit tietdvat toistensa tarpeet. Oikeastaan voidaan sanoa molempien osapuolien

tarpeiden olevan suhteellisen samankaltaisia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 132).
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Riskeina asiakassuhteissa on yritystd kohtaan tapahtuva omaneduntavoittelu vastapuolesta valit-
tamatta. Vastapuoleen tehdyt investoinnit eivat valttdmatta aina tuota positiivisesti verrattuna
kaytettyyn padomaan. Yritys voi myos keskittya liilkaa esimerkiksi yksittdiseen asiakkaaseen ja sen
asiakassuhteen epdonnistuessa ovat muut asiakassuhteet laiminlyoty. Tyypillisia syita asiakassuh-
teiden epaonnistumiseen on liian tekninen lahestymistapa eli liian jaykkaa ja sielutonta. Tavoit-
teena voi my0s olla liikaa taloudellinen hyoty ja asiakas jaa sivuosaan. Toisaalta asiakassuhteen
elinkaari unohtuu ja se ei saa ansaitsemaansa huomiota, jotta se olisi taydessa potentiaalissaan.
Voidaan my0s todeta johdon jattdneen alemmat portaat yrityksessa oman onnensa nojaan ja asia-
kassuhteisiin ei sen vuoksi panosteta riittavasti. Kun maailma muuttuu jatkuvasti ei prosessit voi
olla vuodesta toiseen samoja, jotta pysytdan kilpailussa mukana, vaan on tunnistettava haasteet ja

reagoitava niihin ajoissa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 133).

4.1 Asiakassuhteen luominen

Yritykselle on monessa tapauksessa mielekasta hankkia lisaa myyntia ja tdma onnistuu yksinkertai-
simmin saamalla lisdysta nykyisille asiakkaille tapahtuvaan myyntiin tai sitten hankkimalla yrityk-
selle uusia asiakkaita. Tyypillisesti asiakkaita kuitenkin menetetadan enemman tai vahemman ajan
saatossa ja kulutustottumusten muuttuessa, joten on tarkeaa tehda panostuksia potentiaalisten

asiakkaiden loytamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2011, 474)

Jotta markkinoinnissa voidaan keskittya oikeisiin asioihin, tulee nykyinen asiakaskunta tuntea riit-
tavan hyvin. Nykyiset asiakkaat ja tiedot niistd ovat tietylla tapaa hyva tapa l0ytaa nykyisen seg-
mentin mukaisia uusia asiakkaita. Toisaalta jos tullaan markkinoille aivan uudenlaisten tuotteiden
kanssa, on asiakasryhmien kiinnostus tuotetta kohtaan mahdotonta maarittaa etukateen. Tata
varten on olemassa luokittelujarjestelmia, esimerkiksi "Mosaic”. Myos erilaisten julkisten tieto-

kantojen hyodyntaminen on usein hedelmallista. (Bergstrom & Leppanen 2011, 474-475).

Niin sanottu tiedon louhinta on yrityksille kdteva toimintatapa. Kyseessa on syy-seuraussuhteiden
maarittelemista erindisista tietokannoista, joissa on isoja maaria dataa. Bergstrom ja Leppanen
(2011, 475) tuovat esiin esimerkin toisiinsa liittyvistd ostoksista eli minkalaisia tuotteita ostetaan
samassa ostotapahtumassa. Tallaisen informaation avulla voidaan selvittda ennusteita tulevai-

suutta varten. Jotta yritys voi olla potentiaalisen asiakkaan ensisijainen valinta, tulee asiakkaalla
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olla tietoa yrityksesta ja millaisia tuotteita silla on. Yrityksen tulee herattda kiinnostusta potentiaa-
lisessa asiakkaassa. Jos asiakas saa positiivisia kokemuksia, tulee hdan todennakdisesti myos jat-

kossa asiakkaaksi. (Bergstrom & Leppanen 2011, 475).

Asiakashankinnassa padosassa on myos henkildkunta ja se, miten asiakasta palvellaan. Uutta asia-
kassuhdetta tavoiteltaessa olisi koko paketin olla syyta kunnossa. Asiakasta voidaan houkutella te-
kemaan kokoiluostoksia esimerkiksi ndytteiden tai tuote-esittelyiden avulla muiden vakiotapahtu-
mien lisdksi. Jotta harvoin ostava ja tilapdinen asiakas saataisiin kanta-asiakkaaksi, on
sitouttamisessa onnistuttava. Asiakkaan asenteeseen on mahdollista vaikuttaa luomalla positiivi-

nen mieltymys. (Bergstrom & Leppanen 2015, 425).

Uusia asiakkaita hankkiessa tulisi luoda tavoitteet ja prinsiipit sille, missa laajuudessa uusia asiak-
kaita pyritdan saamaan, tai onko niiden hankinta jarkevaa. Jos pitkalle viedyissa asiakassuhteissa
on jo paljon asiakkaita, voi olla jarkevaa olla suuntaamatta panoksia enaa uusasiakashankintaan.
Uudet asiakkaat eivat ole mydskadan harmaata, massaa vaan eri segmenteissa olevia. (Bergstrom &

Leppanen 2015, 436).

4.2 Asiakassuhteen yllapitaminen

Yksittdisia ostoksia tekevat asiakkaat ovat hyodyntamaton mahdollisuus myyjayritykselle. Asiakas-
suhteita yllapidetdan viestimalla asiakkaille ja sitouttamalla heitd esimerkiksi pitamalla tarjonnan
heita kiinnostavana tai tarjoamalla mielenkiintoisia etumahdollisuuksia tiiviimmassa yhteistydssa.
Keskiossa on hyva keskusteluyhteis asiakassuhteen molempiin suuntiin. Yritys tarjoaa mahdollisuu-
den ratkaista asiakkaan ongelmia ja hoitaa tarpeita, asiakas taas auttaa yritysta tuotekehittelyssa
ja muutenkin koko palvelukokonaisuuden kehittamisessa. Yritykselle tulisi rdataloida oma asiakas-
hoito-ohjelma, jossa on kirjattuna eri asiakassegmenttien tarjonnan ominaisuudet ja toimintaperi-

aatteet. (Bergstrom & Leppanen 2007, 262).

Ei ole harvinaista, etta yrityksilla on omat kanta-asiakasohjelmat. N&illa ohjelmilla parhaille asiak-
kaille tarjotaan erilaisia etuja, jotka kannustavat asiakasta keskittdamaan asiakkuuttaan kohdeyri-
tykseen. B2b-markkinoilla puhutaan tuotteistamattomasta kanta-asiakasohjelmasta, eli asiakasyri-
tys ei ole aina tietoinen koko ohjelmasta. Asiakas voi olla taysin tietdmaton kanta-

asiakasohjelmasta, koska se ei ole julkinen, toisin kun kuluttajille suunnatut kanta-asiakasohjelmat.
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Yksinkertaisena syyna tallaiselle menettelylle on kilpailijoiden tiedon rajoittaminen. He eivat paase
kasiksi ohjelman tarkempiin tietoihin, ja muutokset ohjelmaan ovat myds mahdollisia kaikessa hil-
jaisuudessa. Huonona puolena voidaan todeta, etta jos asiakas ei tieda hyodyllisesta ohjelmasta, ei
se valttamatta kannusta laajempaan asiakkuuteen tai yrityksen suositteluun vertaisille. Hyvin ra-
kennettu kanta-asiakasohjelma on valikoiva asiakkaiden suhteen, omaperdinen kilpailijoihin nah-
den, osittain yllattava ja ohjelma reagoi palautteeseen ja talouslukuihin. (Bergstrom & Leppanen

2007, 262-263).

Itse edut muuttuvat asiakassuhteen laadun mukaan. Tarkedmmat asiakkaat saavat luonnollisesti
enemman etuja kuin vahemman tarkeat. Markkinointi ja yhteydenpito riippuu asiakasryhman pre-
ferensseista ja vaihtelee. Vaihtoehtoja on olemassa esimerkiksi jasenlehti tai tassa tapauksessa yri-
tyksen oma lehti tai tiedote. Naissa julkaisuissa esitelldan vaikkapa uusia tuotteita, ohjeistusta, ta-
pahtumainfoa tai asiakasetuja, seka yrityksen omia asiapohjaisia tiedotteita. Asiakkaan kanssa
tapahtuma viestintd on myos keskiossa, koska asiallinen ja informatiivinen viestinta henkilokunnan
tavatessa asiakkaan kanssa voi antaa hyvan pohjan myynnille. Asiakkaalle voidaan tarjota tietoa
yrityksesta tai tuotteista joko suullisesti tai kirjallisesti. Asiakkaalle voidaan my6s olla yhteydessa
esimerkiksi kerran vuodessa puhelimella asiakkuuteen liittyen tai pitamalla tapahtumia liikkeessa.

(Bergstrom & Leppanen 2007, 265-266).

Rahallisia etuja voi olla esimerkiksi alennuksen muodossa tai tietyn aikavalin niin sanottu ostohyvi-
tys. Tietylld asiakkaalla voi olla myds omia tarjouksia, jotka ovat yksil6llisia. Tallaiset rahalliset edut
ovat siitd hyvia asiakkaalle, ettd ne eivat ole sitovia. Suhdetoimintaetuihin kuuluu eroavaisuudet
palvelussa esimerkiksi aikataulullisesti tai oman yhteyshenkilén kanssa tapahtuva toiminta. Joille-
kin asiakkaille voi olla my6s omia tilaisuuksia, tapahtumia tai yhteydenpitokanavia. Tallainen toi-
minta on jo sitovampaa molemmin puolin, mutta toisaalta on houkuttelevia ulkopuoliselle. Tar-
keinta on kuitenkin edun hyodyllisyys asiakkaalle. Suhdetoimintaan liittyvistd eduista on loydetty
tutkimuksissa sitovuutta asiakkaille. Asiakkaan huomioiva ja sdanndllinen viestinta luo tietynlaista

yhteisollisyytta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 439-440).
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4.3 Asiakassuhteen kehittaminen

Asiakassuhde voidaan jakaa karkeasti kuuteen eri kehitysvaiheeseen. Kuitenkin on hyvin mahdol-
lista ja oikeastaan todennadkaoistakin, etta naita kaikkia ei yksittdisen asiakassuhteen aikana tulla

ndakemaan. On hyvin harvinaista, etta pisimmalle vietyyn asiakassuhteen kehitysvaiheeseen paas-
taan. Yhta lailla on myds mahdollista, etta pidemmalta kehitysvaiheelta palataan alemmaksi tai se

voi paattya kokonaan milloin tahansa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 138).

Ensimmaisessa, eli kokeilevassa vaiheessa on kyseessa alkuvaiheen tilanne, jossa yritys on kanssa-
kdaymisessa tulevaisuudessa mahdollisesti hyvin tarkean asiakkaan eli avainasiakkaan kanssa. Tassa
vaiheessa tilanne on hyvin tunnusteleva niin myyjan- kuin potentiaalisen asiakkaan osalta. Tilanne
on pitkajanteisyytta vaativa ja jo olemassa oleva yrityksen maine on avainasemassa. Koska asiakas-
suhde on tassa vaiheessa viela hyvin alkutekijoissaan, ei arkaluontoisen tiedon jakaminen puolin ja
toisin tule viela kyseeseen. Tdssa vaiheessa asiakassuhteelle tulisi maaritelld oma vastuuhenkild ja
myyjayrityksen henkilokunnalla tulee olla riittdava tietopohja tasta uudesta mahdollisesta asiakas-
suhteesta. Tasta huolimatta neuvotteluissa on molemmilta puolilta mukana vain yksittaiset henki-

|6t toistaiseksi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 139-140).

Toisessa, eli perusvaiheessa asiakassuhteen asiakkaan puolelta tulevat ostotapahtumat ovat sa-
tunnaisia tai projektiluontoisia. Toisin sanoen asiakas on kiinnostunut vastapuolesta vain ostota-
pahtumien yhteydessa. Tassa vaiheessa tarkedna kilpailuvalttina on hinta, koska asiakas asioi
useimmiten myos kilpailijoiden kanssa ja tdman vuoksi asiakkuus voi siirtya myos muualle. Perus-
vaiheen asiakassuhde on henkilétasolla hyvin pinnallinen, eika siihen liity syvempaa kontaktia yh-
teyksissa olevien henkildiden kesken. Tilanteeseen kuuluu my6s molemminpuolisten intressien
pieni maara, mutta kuitenkin mahdollisuus yhteisen toiminnan kasvulle on olemassa. Ei voida sa-
noa, ettd aina siirrytdan tasta vaiheesta syvempaan yhteistydohon, vaan asiakas voi myos olla tyyty-
maton saamaansa palveluun vastuuhenkilon osalta. Asiakkaalla voi olla my0s eridvia toiveita asia-
kassuhteen kdytannon jarjestelyissa myyjayritykseen nahden ja toisaalta myyjayritys voi olla viela
haluton kustomoimaan toimintaansa alkuvaiheen asiakassuhteen mukaan. (Ojasalo & Ojasalo

2010, 140).
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Kolmannessa vaiheessa, jota kutsutaan myos yhteistyovaiheeksi, ollaan jo korkeamman luotta-
muksen tilanteessa, mutta ei voida puhua vielad taydellisesta luottamuksesta osapuolten valill3,
varsinkaan asiakkaan puolelta ei olla vieda erityisen luottavaisia. Tassa vaiheessa on kuitenkin jo
tyypillista se, ettd muutkin tyontekijat kuin nimetyt vastuuhenkil6t ovat tekemisissa toistensa
kanssa ja merkittava muutos alempiin vaiheisiin on se, etta mukaan tulevat henkil6kohtaiset suh-
teet yritysten tyontekijoiden valilla. Tasta huolimatta vieldakaan ei olla vain yhden toimittajan va-
rassa, vaan ostoja tehdaan myos muiden yritysten kautta. Asiakassuhteen syventyessa on toimin-
taan kiinnitetty enemman huomiota ja siten useimmiten tahan vaiheeseen asti paastessa on
tyytyvaisyytta havaittavissa asiakasyrityksella. Siltikdan ei olla vield niin integroituneessa vai-

heessa, etta asiakassuhdetta ei voitaisi purkaa nopeastikin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 140-141).

Neljantena vaiheena tunnetaan tilanne, jossa ollaan jo keskindisessa riippuvuudessa ja molempien
osapuolien mielessa vallitsee ajatus asiakassuhteen tarkeydesta. Kdytannossa myyja on asiakkaalle
tarkein, ellei parhaimmassa tapauksessa jopa ainoa yhteistydkumppani tietylla osa-alueella. Kun
tahan vaiheessa ollaan, on kyseessa jo todellisen luottamuksen vaihe, koska tiedonvaihto on saan-
nollista ja toisaalta myoskaan luottamuksellisen tiedon jakamista ei tarvitse karttaa. Osapuolilla on
laajaa yhteistyttoimintaa, kuten erilaisia projekteja, innovointia ja yhdessa tehtavaa ongelmanrat-
kaisutoimintaa. Pelkistetysti voidaan sanoa yhteistyon olevan hedelmallista ja voitollista kummal-
lekin osapuolelle. Myyjapuoli tekee panostuksia asiakassuhteeseen, sekd on valmis kuuntelemaan
ja ymmartamaan asiakkaan tarpeita syvemmin. Tassa vaiheessa yhteistyo ja henkilokemiat ovat jo
muodostuneet melkoisiksi kokonaisuuksiksi ja toimintaa voisi kuvailla tiimin sisdiseksi tyoskente-
lyksi. Osapuolilla on mahdollisuuksia tehda laajoja suunnitelmia tulevaisuutta varten ja taloudelli-

sesti jarkeva toiminta luo hyvan pohjan kasvulle. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 141).

Viides vaihe on yhteistyon huipentuma, eli kyseessa on jo integroitunut tila. Tassa vaiheessa yh-
teistyo on jo todella merkittavaa ja puhutaan keskindisesta riippuvuudesta. Koska integraatio on
hyvin pitkalld, on asiakassuhteen lopettaminen tassa vaiheessa jo hyvin haasteellista ja sen lopet-
tamisella olisi hyvin vakavia seurauksia. Luottamuksellisuuden taso on korkealla ja asiakas ei tee
jatkuvaa tarkastelua vastapuolestaan. Osapuolet luottavat, etta vastapuoli ei tee réyhkeaa
omaneduntavoittelua toisen osapuolen kustannuksella. Yhteistyossa korostuu arkaluontoisenkin

tiedon jakaminen luottamuksella ja yhteistyossa voidaankin suunnitella strategisia valintoja tule-
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vaisuutta ajatellen. Tiimityoskentelyssd kokoonpanossa on mukana tyontekijoitda molemmista yri-
tyksista ja yritysten valinen raja on hailyvaa. Yhteistyon ollessa syva on kuitenkin hyva muistaa,
ettd tama tilanne ei ole automaattisesti pysyva, vaan myyjan on oltava mukava kilpailussa vastus-

tajia vastaan ja pidettdva paikastaan kiinni. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 142).

Viimeinen vaihe on tietysti myyjan kannalta huonoin eli asiakassuhteen loppuminen. Tama voi ta-
pahtua missa tahansa edellda mainituista vaiheista. Syita asiakassuhteen loppumiselle voi olla luke-
maton maara. Syita voi olla esimerkiksi muutokset henkilokunnassa, ongelmat laadun kanssa tai
muu tyon tai henkilokunnan osaamiseen ja ihmissuhteisiin liittyva. Muita syita voi olla myds luot-
tamuspula, muutokset yhteistyokuvioissa, tai asiakassuhteen taloudelliset seuraukset. Tyypillisesti
ennen asiakassuhteen paattymista tapahtuu jonkinlaista hiipumista, jos kyseessa ei ole dkillinen
suhteen katkeaminen. Paattymisesta voi seurata lopullinen paatos, eika asiakas enaa ikina palaa
myyjan kanssa yhteisty6hon tai sitten asiakas voi pysya taustalla ja mahdollisesti myéhemmin pa-
lata asiakkaaksi. Asiakassuhteiden paattymisesta on syyta kerata dataa ja ottaa opiksi, jotta hiipu-
vaa yhteisty6ta voidaan tarkastella jatkossa ja miettid mitad keinoja on pelastaa asiakassuhde. (Oja-

salo & Ojasalo 2010, 143).

Eri asiakasryhmille olisi jarkevaa tehda jaottelu, jotta tiedetdan parhaan mukaan, miten minkakin
asiakkaan kanssa on jarkevaa toimia. Esimerkiksi kaikista kannattavimmat asiakkaat ovat useimmi-
ten jarkevimpia panostuskohteita ja niista pyritdan pitamaan kiinni. Niihin voidaan myos tehda pa-
nostuksia. Asiakassuhteet, joita voidaan kehittda vielda potentiaalin saamiseksi paremmin hyddyn-
netyksi. Useimmiten tallaisiin asiakassuhteisiin panostamalla pyritdaan lisdadamaan niiden
suhteellista osuutta asiakkuuksista. Jotkut asiakkaat voivat myds olla ei-toivottuja ja niita pyritaan
muuttamaan vdhemman prioriteetin ja panostuksien asiakkuuksiksi tai hankkiutumalla kokonaan

niista eroon kannattamattomina. (Bergstrom & Leppanen 2015, 435-436).
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5 Tutkimuksen toteutus

5.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on tutkimushaastattelutapa, jolla on tarkoitus kerata laadullista aineistoa tutki-
musta varten. Tutkijan tavoitteena on selvittdaa haastattelun kohteilta tutkimuksen aiheeseen liit-
tyvaa tietoa. Nykyaan haastattelu ei ole pelkkaa jaykkaa kysymysvastaus dialogia, vaan paremmin-
kin keskustelunomaista, mutta se ei ole valttamatonta. Mitdan universaalia sddnnostoa ei
teemahaastatteluihin ole, mutta aihealueet, joita kasitelldan, tulee olla maariteltyna ja kysymykset
muotoineen, seka jarjestyksineen tulisi olla kaikille samanlaiset, jotta saadaan tasapuolista tietoa

vastausten osalta. (Eskola, Latti, Vastamaki & Valli 2018, 27-31).

Teemahaastattelun kysymykset tulisi muodostaa teemojen mukaisesti, kunhan haastattelun to-
teuttava taho on tutustunut huolellisesti aihealueeseen. My6s haastateltavien tulee olla valittu
sen mukaan, kuka on etukdteen ajateltuna parhaassa vastausluokassa aihealueen tietamysta aja-
tellen. Kuitenkin haastattelun tutkimuksen edetessa voi tulla eteen tilanne, ettd haastattelussa
olevat teemat poikkeavat hieman siitd, mika vaikuttaisi analysointivaiheessa tarkeimmalta. Teema-

haastattelua ei tarvitse analysoida tietylla tapaa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

5.2 Toteutus

Tutkimuksessa kaytettiin teemahaastattelua ja siihen valikoituneet kysymykset rakentuivat teo-
riapohjan ja tutkimuksessa selvitettdvien asioiden mukaan. Kysymyksissa painotettiin mahdollisia
muutoksia b2b-toiminnassa korona-aikana ja haastateltavien kokemuksia aiheesta. Keskiossa oli
mm. mahdolliset muutokset asiakkaiden toiminnassa, henkilokunnan toiminnassa, asiakassuh-
teissa ja kdytanndissa. Teemahaastattelun henki huomioiden haastateltaville annettiin luonnolli-
sesti mahdollisuus kertoa omat nakemyksensa kysymykseen liittyen ja tarkentavat keskuste-

lunomaiset jatkokysymykset olivat myds mahdollisia. Haastattelukysymykset ovat liitteissa (liite 1).

Haastateltavina oli asiaan sopivassa eli b2b toiminnan ja tassa tapauksessa myyntityossa mukana
olevia henkil6ita. Haastateltaville ei ollut maaritelty tiettya vahimmaismaaraa aiheeseen liittyvaa
tyokokemusta, mutta tutkittavan asian kannalta haastateltavan tuli olla tyéskennellyt koronakrii-

sin aikana samassa tyopaikassa. Myodskaan mikaan tietty tyonimike ei ollut vaatimuksena, vaan
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haastateltavilla oli erilaisia titteleitd. Haastateltavia oli yhteensa kuusi kappaletta ja yhden haastat-
telun kesto vaihteli 20 minuutista reiluun puoleen tuntiin. Haastattelut danitettiin haastateltavan

suostumuksella ja litteroitiin jalkikiteen. Adnitteet poistettiin litteroinnin jilkeen sovitusti.

Teemahaastattelun analysoinnissa on kaytetty realistista analysointitapaa. Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka (2006) esittavat sen olevan tapa purkaa aineistoa jasennellen. Tuloksissa on kaytetty

aiheeseen sopivaa teemoittelua ja aineistosta saaduilla haastattelun lainauksia.

5.3 Haastateltavat

Taulukko 1. Haastateltavien taustatietoja.

Haastateltava Titteli B2B Tyokokemus (vuosia)
H1 Aluemyyntipaallikko 11
H2 B2B Sales agent 4
H3 Toimitusjohtaja 18
H4 B2B-Myyji 5
H5 Myyntiedustaja 4
H6 Sales manager 9

6 Tutkimuksen tulokset

6.1 Asiakaskdytos ja tarpeet

Asiakkaiden kaytoksessa on ollut havaittavissa alkuun poikkeavuuksia, mutta tyypillisesti vaikutuk-
set ovat vahintdaan vaimentuneet. Alkuvaiheessa voidaan luonnehtia olleen paniikinomaista toi-
mintaa ilmassa, koska asiakkaat valttivat fyysisia kontakteja. Toisaalta useimmiten ajan kuluessa ja
pandemian vaarallisuuden laantuessa tilanne on enemman tai vdhemman palautunut ennalleen.
83,3% haastateltavista ilmoitti, ettd koronakriisin alkuvaiheessa asiakkaat olivat valttaneet kontak-
teja myyjayrityksen henkilokunnan kanssa, mutta yhta moni ilmoitti tilanteen normalisoituneen

ajan kanssa.
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No mun mielestd ténd aikana alkuun oli tosi isoa varovaisuutta, ja ihmiset ei yhtdkkié ol-
leet endid valmiita tulemaan paikan pddlle tai ottamaan vastaan meiddn myyntiedustajia
fyysisesti entiseen malliin. Kuitenkin téssd ajan kuluessa on tilanne palannut entiselleen ja

asiakaskdynnit rullaa entiseen malliin.

Joillakin yrityksilld ei kuitenkaan ole ollut pahimpanakaan aikana suurempia muutoksia kaytan-
noissa. Tahan vaikuttaa tietysti paljon toimintaymparistd, missa on tavallista tydskennelld. Ulkoil-
massa tapahtuva yhteydenpito oli vdhemman riskialtista myds akuutimpana korona-aikana. Perin-
teisesti hyvin toimineet kdaytannot ovat sdilyneet tallaisilla asiakkailla. Vain 16,7% haastateltavista

ilmoitti toiminnan asiakkaiden kanssa jatkuneen normaalisti lapi koko koronakriisin.

Oikeastaan meilld ei ollut isoja vaikutuksia kéytdnnén hommaan kun oikeestaan asiak-
kaat on iso osa rakennus-alalta niin toimitetaan tavaraa suoraan tyémaalle niin siind pys-
tyi pitdd tietysti vihdn isompaa etdisyyttd kaveriin. Samalla sitten voi puhua mitd tavaraa
tarvii liséid ja oikeastaan puhelimessa on paljon hoidettu tai sdhképostilla ennenkin ettei

sieltd kukaan oo toimistolle tullu tilailemaan ainakaan vanhoista asiakkaista.

Yhtena kokemuksena tulee ilmi tapaukset, missa asiakkaat ovat olleet toimialoilla, jotka ovet olleet
erityisen herkkia koronasuluille. Jos asiakkaan liiketoiminta on estynyt kokonaan tai osittain, on
seurauksia tullut myods myyjan liiketoiminnalle. Asiakasyritykset ovat voineet joutua lopettamaan
toimintansa tai leikkaamaan ostojaan rajulla kadella. Tallainen tilanne on tietysti omiaan luomaan
haasteita myds myyjapuolelle. 100% haastatteluun osallistuneista ilmoitti koronakriisin vaikutta-
neen asiakasyritystensa taloudelliseen tilanteeseen ja 50% kertoi myos yksittaisten asiakkaiden

konkurssista.

Meiddn asiakkaamme kdrsivit merkittédvdsti koronasuluista témdn kriisin alkuvaiheessa.
Kuulimme hyvin huolestuneina tietoja heiddn liiketoimintansa estymisestd. Asiakasyrityk-
sestd riippuen seurauksena oli joko tilauskannan merkittdvd alentuminen tai asiakasyri-
tyksen konkurssi. Kriisissd saatoimme menettdd jopa merkittévin asiakkaan heidén kon-
kurssissaan. Usea kriisisté selvinnyt yrityskin alensi tilauskantaansa isolla prosentilla ja

tilanne ei useimmilla asiakkailla ole palautunut vieldkddn alkuperdiselle tasolle.
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Epdvarmuus on myos aiheuttanut muutoksia asiakkaiden tarpeissa. Asiakkaiden puolelta toivotaan
enemman joustavuutta niin toimituksissa, kuin maksuajoissa. Toisaalta myos yritysten huoltovar-
muus on myos keskidssa. Taloudessa on muodostunut pullonkauloja joillekin toimitusketjuille ja
siksi toimitusten luotettavuus on arvokasta. 83,3% haastatteluun osallistuneista ilmoitti asiak-
kaidensa toivoneen pidempada maksuaikaa tilauksilleen ja vain 16,7% haastateltavista kertoi taval-

lista nopeampien toimitusten tarpeesta.

Vois sanoa, ettd asiakkaalle on térkeempdd vaikeina aikoina saada maksuaikaa ja tilauk-
sia tehdd tilanteen mukaan ettdé miten oma touhu vaikuttaa toimivan. Jotkut asiakkaat

myds ovat huolissaan tietyjen tuotteiden saamisesta, koska maahantuojat eiviit ole saa-
neet tavaraa valmistajilta. On ollut pulaa erilaisista laitteista, koska tuotannossa on ollut

ongelmia tuotantomaissa. Tietysti sitten jos me saadaan erd itselle niin se on haluttua.

6.2 Henkilokunta

Henkilokunnan ajankaytdssa on tapahtunut muutoksia, silla nyt ollaan aiempaa enemman naytto-
paatteen aarell3, silla isompi osa myyntitapahtumista tapahtuu etdayhteydelld. My0s toissijaisia
toita, joita on normaalisti jaanyt tekemattd, on voitu suorittaa pois, koska liiketoiminnassa on ollut
hiljaisempia jaksoja. Jokainen haastateltava kertoi tietokoneen daressa vietettavan ajan lisdanty-

neen.

Meiddn myyjdt on meillé tehny kauppaa melkein kokonaan etdnd vaikeimman ajan. Ite
olen tehnyt vihdn kasvokkain kauppaakin, mutta trendi on ollut témdé aika tasaisesti koro-
nan alusta. Sitten on kaiken maailman rédstihommia tehty milld nyt ei kiirettd oo muuten

ollut, mutta kun oli vililld hiljasempaa niin tuli sitten tehtyd niitékin.

Osalla henkilokuntaa on voinut olla haasteita totuttautua uusiin toimintatapoihin ja varsinkin
etdyhteydella tapahtuvaan yhteydenpitoon ja kaupankayntiin. Teamsin avulla tapahtunut kaupan-
kaynti ei ole ollut niin tuottavaa perinteisempaan toimintatapaan tottuneille myyjille. He ovat ol-
leet tottuneempia kasvokkain tapahtuvaan kaupankdyntiin ja sen lainalaisuuksiin. 50% vastan-
neista kertoi, ettd heidan tydkavereillaan, tai heilld itsellddn on ollut haasteita totuttautua uusien

toimintatapojen kayttéonottoon.
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Minulla ei ole ollut ongelmia teams-kokouksiin liittyen, mutta on pari vihén kokeneempaa
tyontekijdd, jotka on olleet aivan dssid kasvokkain tapahtuvassa kaupankdynnissd, mutta
etdyhteydelld ei ole ihan samaan malliin sujunut heilld. Tietenkdiéin ei voi tietéid varmaksi
johtuuko muutos tdstd etdyhteydestd vai onko syynd makrotalouden asiat, mutta vaatii se

kaupankdynti etdnd hieman erilaista otetta.

6.3 Myyntiprosessit

Myyntiprosessit eivat haastateltavien mukaan ole muuttuneet niilla, joilla on ollut etayhteydella
tapahtuvaa tydskentelya jo ennestdan. Niilld, jotka ovat kayttaneet erilaista myyntiprosessia on
ollut eroavaisuuksia silta osin. Myyntiprosessi itse prosessina ei ole muuttunut haastateltavien mu-
kaan. Kaikki vastanneet ilmoittivat, ettd myyntiprosessin perusidea ei ole muuttunut koronakriisin

aikana.

Itse myyntiprosessissa en koe, ettd olisi tapahtunut juurikaan muutoksia. Meiddn kéytds-
sdmme on ollut jo vuosia etédtapaamiset yhteistybkumppaniemme kanssa. Toiminta on

hieman tehokkaampaa etdnd ajallisesti ja kustannusten osalta.

Asiasta on kuitenkin keskusteltu joissakin tapauksissa siltd kannalta, ettd onko nyt tapahtunut sel-
laisia muutoksia, ettd yrityksen toimintatavat laajemmin myyntiprosessi mukaan lukien vaatisi
isompaa remonttia. Isompiin muutoksiin ei kuitenkaan ainakaan vield ole koettu tarvetta, mutta
asiaa pidetadn poydalla. 50% haastateltavien yrityksista on kasitellyt muutostarpeita sisaisissa ko-

kouksissaan.

No siitd on ollu puhetta ja keskusteltu paljon tarviiko tehdd muutoksia myyntiprosesseihin
ja muutenki toimintaan, mutta tultiin siihen tulokseen ettei IGhetd vield hétédilemddn ja
seurataan tilannetta pidemmdlle. Pitemmdllé aikavdlilld varmaan jotain muutoksia tul-

laan tekemddin.



23

6.4 Asiakassuhteet

Asiakassuhteiden hoitaminen teamsin tai muiden vastaavien sovellusten avulla on lisaantynyt pal-
jon. Varsinkin jos yrityksessa on ollut tapana aiemmin kayttaa etayhteyksia niin niiden kaytt6a on
ollut luontevaa lisata. Toisaalta jos tallaista kdaytantoa ei ole ollut aiemmin niin sellaisessakin ta-
pauksessa on etayhteyksien kayttoa lisatty. Poikkeuksena voidaan mainita, etta jos toimialan asi-
akkaat eivat ole omien kaytantojensa vuoksi halukkaita etdayhteyksiin, on myds perinteisemmat
toimintatavat olleet mahdollisia. 83,3% vastanneista kertoi teamsin kayton yleistyneen yritykses-

saan.

No tuota kylld meilléd paljon tapahtuu nykydén teamsin kautta ja joillakin voi olla muitakin
ohjelmia. Eli ennenkin kdytettiin etéyhteyksid jonkun verran mutta mddrd on nyt ihan ré-

jéhtényt voisi sanoa. On se helppoa ja kdyténnéllisté nyt kun on siihen tottunut.

Uusasiakashankinnassa on kasvokkain tapahtuvat toimet jadneet kdytannossa haastateltavien
osalta pois. Panostukset ovat menneet useimmiten digitaaliseen markkinointiin tai huolellisen
taustaselvityksen jalkeen suorina yhteydenottoina ja siitd eteenpdin useimmiten etatapaamisina.

Sindnsa prosessi on ennallaan, vain yhteydenpitotekniikat ovat muuttuneet.

No perus uusasiakashankinta ei endé ole tapahtunut ainakaan kasvokkain erilaisissa ta-
pahtumissa tai tapaamisissa vaan netissd mainostetaan paljon ja hankitaan niité prospek-
teja. Sitten siitd perus etdpalaverit pidemmdille edenneissd ja tarjoukset jne ei siind mitddn

muuten oikeen eroa.

Tapahtumat olivat haastateltavien mukaan heilld pitkdan poissa kokonaan, mutta sittemmin niita-
kin on vanhaan mallin palannut repertuaariin. Syy tahan oli yksinkertainen, koska heilla ei ollut ha-
lua toimia edes epahuomiossa terveysviranomaisten ohjeiden vastaisesti. Myohemmin maarays-
ten hollentyessa tapahtumat olivat jalleen mahdollisia. Jos tapahtumia ei ollut aiemminkaan, ei
niitd ole tullut uutena asiana. Vain 33% haastateltavista ilmoitti tydnantajansa jarjestavan tapahtu-

mia asiakkaille tédna paivana.
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Yritykselldmme on ollut tapana jérjestdd asiakkaille erdiéinlainen asiakaspdivd, jolloin on
tarjoilua ja ohjelmaa. Toinen tapahtumamalli on bisnesléhtéisempi ja siiné on tarkoituk-
sena hankkia lisémyyntid. Kumpikaan tapahtumamalli ei ollut kéytdssé koronakriisin alku-
vaiheessa, eikd niin pitkddn kuin terveysviranomaisten sddddékset sen estivdt tai oli riskind
rikkoa niitd vahingossa. Olemme palanneet vanhoihin tapahtumakdyténtoihin tilanteen

helpottuessa.

Henkilokunnan ja asiakkaiden valisten henkilésuhteiden muodostumisessa on ollut poikkeavuuksia
aiempaan nahden. Ruudun valityksella ei saa samanlaista kontaktia vastapuoleen, mutta jos ta-
pahtumia on jarjestetty, on silloin voinut tutustua paremmin. Kuitenkin kasvokkain tapahtuvaa
keskustelua on vdhemman. Varsinkin uusien ihmissuhteiden muodostuminen on haasteellisem-

paa. 0% vastanneista kertoi muodostaneensa uusia henkildsuhteita liiketoimintaan liittyen.

Etdnd kun paljon tehdddn niin ei siiné ihan samaa fiilistd ole sillé tavalla ihmissuhteen
kannalta. Tapahtumia ei ole niin paljoa ollut, joten ne tapaamiset fyysisesti on harvem-
massa. Ennen oli paljon hyvié tuttuja asiakkaissa ja on vieldkin, mutta uusia tuttuja ei

tahdo samalla tavalla saada. Tietysti kauppaa tehdddn, mutta siihen se jéd.

Mita pidemmalla asiakassuhde on, sen mutkattomampaa poikkeaviin kaytantéihin siirtyminen on
ollut. Kaikista syvimman yhteistyon vaiheessa olevat yritykset voivat yhdessa sopia spesifeistakin
toimintatavoista. Toisaalta uusien asiakkaiden kanssa voi alkuun olla ongelmia, miten saadaan mo-
lempien osapuolien kdaytannot yhteiseen suuntaan. Vanhat asiakkaat saavat kiitosta haastatelta-

vilta.

No kaikista vanhimpien ja parhaiden asiakkaiden kanssa meillé on ollu niin paljon yhteis-
tyétd ja meilld on toiminta niin integroitunutta, ettei ole mitéén ongelmaa yhdessé suun-
nitella asioita. Uudempien asiakkaiden kanssa vaan tuppaa olemaan hieman mietittévdd,

kuinka toimitaan.
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6.5 Muutokset kdaytdannoissa

Asiakkaat ovat suhtautuneet suhteellisen positiivisesti kaikkiin muutoksiin yhteydenpidossa ja jar-
jestelyissa. Vaihtelua on kuitenkin paljon asiakaskohtaisesti, eikd voida yleistda. Moni asiakas on
kuitenkin myos vaihtanut samansuuntaiseen yhteydenpitoon omassakin toiminnassaan ja kehunut
kaytantoja tehokkaiksi varsinkin etdyhteyksien osalta. 83,3% haastateltavista ilmoitti, etta asiak-

kaat ovat olleet lopulta tyytyvaisia etayhteyksiin.

Meilld on asiakkaat enimmdkseen kehuneet etéyhteydelld toimimiseen. Ovat kuulemma
itekin siirtyneet muussakin toiminnassa etdyhteyksiin. On kylld semmosiakin jédrépditd,
jotka eivdt pidd teams-kokouksista. Pitdisi vaan perinteiselld mallilla toimia niiden mie-

lestdi.

Tarkein muutos kaytannoissa on juurikin valtaosan yhteydenpidosta tapahtuminen etana. Siita on-
kin saatu merkittavia hyotyja niin taloudellisesti, kuin tehostamisen kannalta. Etayhteyksien yleis-
tymisen vuoksi on mahdollista suorittaa ulkomaalaisten toimijoiden kanssa palaverit kotoa tai toi-
mistolta, ja matkakulut sdaastyvat niin tallaisissa pitkdn matkan tapauksissa kuin myos
tydmatkoissa, silla tyotehtavasta riippuen henkilokunnalla on myds mahdollisuus etatyéhon. Kaikki
haastateltavat kertoivat, etta etdyhteydet ovat tehostaneet toimintaa taloudellisesti vahintdan

jonkin verran.

Toimintaamme on saatu tehostettua taloudellisesti matkakuluja karsimalla. Etékokouk-
set- ja palaverit ovat arkipdivdd ja varsinkin ulkomaille tapahtuva toiminta on huomatta-
vasti edullisempaa ja jérkevimpdd eténd. Henkilbkunnallamme on mydés mahdollisuus
tybéskennelld eténd, jos tyénkuva sen mahdollistaa. Tdstd on tullut henkilékunnalta positii-

vista palautetta.

Vakituiseksi kdytannoksi on haluttu ottaa digitaalisten innovaatioiden tarkempi seuraaminen ja
kayttoonotto jo aiemmassa vaiheessa, jos siitd on hyotya. Tahan on tukevana kokemuksena ollut
nopea muutos kadytettavissa oleviin sovelluksiin ja halu pysya kehityksessa mukana. Kaikki haasta-

teltavat totesivat lahtotasosta riippumatta, ettd he haluavat seurata teknista kehitysta entista pa-

remmin.
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Yritykselldmme on ollut ehdottoman positiivisia kokemuksia etédyhteyksien nopeasta yleis-
tymisestd ja haluamme olla jatkossakin mukana ajan hengessé kaikessa toiminnassa, joka
on hyddyksi yrityksellemme niin taloudellisessa, kuin kdytédnnéssd. Kilpailu on kovaa ja ha-

luamme olla kehityksen kéirjessd.

7 Pohdinta ja johtopaatokset

Tutkimuksen voidaan todeta onnistuneen, silld tavoitteisiin paastiin. Toisaalta mitdan maata mul-
listavaa uutta toimintatapaa ei [6ytynyt, mutta tutkimustulos otetaan sellaisena kuin se on. Mer-
kittavimpana muutoksena voidaan todeta etdyhteyksien yleistyminen ja niiden vaikutukset toimin-
taan laajemmin. Etayhteydet ovat tuoneet toimintaan tietynlaista joustavuutta ja taloudellista
tehokkuutta. Tyontekijoita voisi esimerkiksi hajauttaa eri paikkakunnille valiaikaisesti etatoihin, jos
heilla on esimerkiksi kotipaikka tai muu majoitusmahdollisuus. Sieltd he voisivat sitten tarvittaessa
tehda myo0s fyysisia kaynteja paikallisille asiakkaille. Pitkdan matkan liikkumiset, 1dhinna ulkomaille
ovat tietysti oma lukunsa. Valtaosalla haastateltavista ei ollut liikketoimintaa ulkomaille merkitta-
vissda maarin, mutta varsinkin lennoilla tapahtuneet bisnestapaamiset ovat merkittava kustannus-

ten kohde ja etana suoritettavat tapaamiset ovat merkittava saastokohde.

Taloudellisen aspektina voidaan my6s mainita asiakkaiden varovaisuus tilauksiensa kanssa. Kun
toimintaymparisté on muuttunut epavarmemmaksi, taytyy monen yrityksen siirtya eradnlaiseen
horrokseen. Investointeja ei uskalleta tehda, koska tulevaisuus on utuinen. Vaikka tautitilanne on
muuttunut vahemman merkitykselliseksi, on tulevaisuus makrotalouden ja asiakkaiden kulutustot-
tumusten osalta mysteeri. Siitd, onko koronakriisi makrotalouden tilanteeseen merkittava syylli-

nen, on toinen keskustelu.

Koko koronakriisi on ollut tavallaan aikaikkuna, jonka aikana yritykset voivat tarkastella toimin-
taansa uudessa valossa ja pohtia muutoksia. Tallaiset poikkeukselliset tilanteet ovat erdanlainen
epajatkuvuuskohta, jonka jalkeen voidaan olla toisenlaisessa toimintaymparistdssa. Voimme jo
huomata asiakkaiden sopeutuneen etdna tapahtuvaan yhteydenpitoon ja digitaaliseen asiakkuu-
teen. Perinteiselldkin kaupankaynnilld on yha oma paikkansa, mutta sen taitajat ja sita kaipaavat
asiakkaat kayvat pienemmaksi joukoksi kuin aiemmin. Kuitenkaan tamakin muutos huomioiden, ei

myyntiprosessi rakenteena ole tuntunut muuttuneen juurikaan. Yrityskohtaisia eroavaisuuksia toki
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loytyy, mutta polku tutustumisesta ostoon asti kulkee suunnilleen samanlaista polkua kuin aiem-

minkin, toki tyovalineet sen ymparilld ovat osittain muuttuneet.

Yksi haaste on asiakkaiden muuttuminen etdaisemmaksi. Kun vastapuoli on ruudun toisella puo-
lella, ei ihan samanlaista kontaktia ole mahdollista saada. Valtaosa kohtaamisista tulee yritysten
jarjestamissa tapahtumissa. Kun henkilokunta vastapuolen tyéntekijéiden kanssa vahemman teke-
misissa, ei entisajan “asiakaskavereita”, jotka voivat kestdaa vuosikymmeniakin, enaa tule samaan
malliin. Tallainen tilanne voi toisaalta tiivistda vanhojen asiakkuuksien yhteenkuuluvuutta, kun uu-
sia syvempid kontakteja on haastavampi saada. Samaan hengenvetoon on kuitenkin todettava,
etta digitaalinen ymparistd antaa myos mahdollisuuden [6ytaa myods entista helpommin kilpailijoi-

den pariin.

Koska kaikki haastateltavat, jopa ne, jotka eivat olleet ottaneet etdayhteyksia vielad laajamittaiseen
kayttoon, halusivat seurata teknista ja digitaalista kehitysta jatkossakin, voidaan pitaa uskotta-
vana, ettd kehitys ei pysahdy tdhan vaan jatkuu myd6s tulevaisuudessakin. Ihmisten ja yritysten va-
linen yhteydenpito tulee varmasti vielda mullistumaan tavoilla, joita emme vield osaa kuvitella. Ny-
kyinenkin etdayhteys esimerkiksi teamsin tai zoomin avulla tuntuu nyt luontevalta, mutta moniko
osasi ajatella sen olevan arkipdivaa esimerkiksi 10 vuotta sitten. Ainakin omassa kokemuksessani
ne olivat silloin epaluotettavia ja epakaytannollisia. Ajat on kuitenkin muuttuneet. Yritysten haa-
liessa kehitysta itselleen, on muistettava myos asiakkaan nakokulma. Asiakas on kuitenkin keski-
0ssd, joten han paattaa lopulta, kuinka pitkalle ja kuinka nopeasti kehitys menee. Jos asiakas ei ole

valmis muutoksiin, se jarruttaa tai estaa vaikkapa jonkun uuden kdytannon yleistymisen.

Oikeastaan niin kauan kuin talouskasvu on vaatimus yhteiskunnan kehittymiselle, on teknologinen
kehitys valttamatonta. Etdayhteydet ovat yksi esimerkki toiminnan tehostamisesta, mutta jotta
sama asia tai palvelu voidaan tuottaa pienemmilla resursseilla, tulee teknologian kehittya. Ky-
seessa ei ollut ensimmainen pandemia, eika tuskin viimeinenkaan. Ihmiskunta niin paikallisesti
taalla meilld, kuin muuallakin on sopeutunut toimimaan my6s poikkeuksellisissa tilanteissa. Ilhmis-
kunnalla on nyt tietoa, mitka yhteiskunnan ja yritysmaailman osiot ovat haavoittuvaisia ja miten

niita voidaan suojata. Sopeutuminen onkin yksi ihmisten parhaista kyvyista.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun perusrunko

Onko asiakkaiden toimintatavoissa tai tarpeissa tapahtunut muutoksia?

Onko asiakkaiden tarpeet samanlaisia kuin aiemmin?

Onko asiakkaiden ostopadatoksessa jokin asia merkittavammassa roolissa kuin aiemmin?

Priorisoidaanko tyoaikaa toisella tapaa verrattuna aiempaan?

Vaaditaanko henkilokunnalta uudenlaisia ominaisuuksia?

Onko myyntiprosesseissa tapahtunut muutoksia?

Onko asiakkaiden kanssa tapahtuvassa yhteydenpidossa tapahtunut muutoksia? Fyysinen, etdna
jne.?

Onko uusasiakashankinnassa tapahtunut muutoksia?

Onko asiakkaille suunnatuissa tapahtumissa muutoksia?

Onko henkilokunnan ja asiakkaiden henkilésuhteiden muodostuminen samanlaista kuin aiemmin?

Onko eri kehitysvaiheella olevien asiakkuuksien (perusvaihe, yhteistyo, keskindinen riippuvuus jne)

tapahtunut muutoksia?

Miten asiakkaat suhtautuvat mahdollisiin muutoksiin?

Onko jokin asia paremmin kuin ennen koronaa?

Onko jokin uusi toimintatapa tarkoitus vakiinnuttaa jatkossa?
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