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Taman opinnaytetyd on toiminnallinen opinnaytetyd, jonka tavoitteena on tuottaa produkti eli
opas eta- ja virtuaalimyyntiin yritysmyyjille. Opinnaytety6 on toteutettu ilman toimeksiantajaa.

Tyon aluksi on lyhyt johdanto aiheeseen taustoineen, jonka jalkeen avataan tydn rakenne ja
keskeisimmat kasitteet. Tyon toisessa ja kolmannessa kappaleessa kasitellaan teoreettinen vii-
tekehys, jonka pohjalta opas on laadittu. Toisessa kappaleessa kaydaan lapi B2B-myyntipro-
sessi ja sen kaikki vaiheet. Kolmannessa kappaleessa kasitelldan eta- ja virtuaalimyyntia kasit-
teend, syvennytaan tydkaluihin, kanaviin ja kaytettaviin keinoihin.

Neljannessa kappaleessa kuvataan lopullisen produktin eli eta- ja virtuaalimyynnin oppaan yri-
tysmyyjille tuottamisprosessi. Aluksi taustoitetaan oppaan tarpeellisuus, kdydaan lapi tiedonhan-
kinta vaihetta seka otetaan katsaus aikatauluun ja oppaan toteutukseen. Opinnaytetyon viiden-
nessa kappaleessa tarkastellaan opasta, pohditaan johtopaatoksia seka arvioidaan opinnayte-
tydprosessia kokonaisuutena.

Opinnaytetydn liitteena on eta- ja virtuaalimyynnin opas yritysmyyijille. Opas toimii perustietopa-

kettina yritysmyyjijille, jotka haluavat rikastaa B2B-myyntiprosessiaan eta- ja virtuaalimyynnin ka-
navin, keinoin ja tydkaluin. Opas kokoaa yhteen tdman opinnaytetydn teoreettisen viitekehyksen
ja tarjoaa nakdkulmaa seka ohjeita eta- ja virtuaalimyyntiin siirtymiseen tai ylipaataan sen aloit-

tamiseksi.

Tama opinnaytetyo on toteutettu kokonaisuudessaan syyskuun 2022 ja maaliskuun 2023 vali-
sena ajanjaksona.
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Liite 1. Opas eta- ja virtuaalimyyntiin yritysmyyjille



1 Johdanto

Nykypaivana ihmisilla ja yrityksilla on digitalisaation ansiosta kaytettavissaan enemman informaa-
tiota ja kanavia sen jakamiseen, kuin koskaan aiemmin. Digitalisaatio on muokannut seka kulutta-
jien, etta yritysten ostoprosessia itsendisempaan suuntaan. Usein ostoprosessi alkaa verkosta tie-
don haulla ja paattyy verkkoon suositteluina (Kenner & Leino 2020, 41). Taman lisaksi asiakasta
on palveltava silla tavalla ja juuri siind kanavassa, jonka asiakas valitsee, soveltuvia tytkaluja kayt-
téden (Rubanovitsch 2019, 23).

Viimeistaan koronapandemia teki selvaksi, ettd nykypaivana menestyvan yrityksen myynti tapah-
tuu digitaalisesti tai digitaalisia tyOkaluja vahvasti hyodyksi kayttaen. Tampereen ammattikorkea-
koulun yliopettaja Pia Hautamaki toteaa Tampereen ammattikorkeakoulun blogissa (2021), etta
menestyvat yritykset ovat kuitenkin tehneet digitalisoivia toimenpiteita jo 2010-luvulla. Han toteaa
mydos, etta jaottelu kuluttaja- ja yritysmyyntiin saattaa olla jo vanhentunut, koska paatoksia ovat
aina tekemassa ihmiset. Tana paivana myyntia tekee usein yksittdisen myyjan sijasta tavalla tai

toisella koko organisaatio. (Tampereen ammattikorkeakoulu 2021.)

Myynti- ja ostoprosessin eteneminen sikin sokin verkossa, asiakkaan itsendisempi rooli seka glo-
baali kilpailu vaativat myyntiorganisaatioilta uudenlaista yhteisty6ta osastojen valilla, kuin myés uu-
denlaista osaamista niin myyntihenkil6ilta, myynnin esihenkil6iltd kuin koko yritykseltakin. Sama
asiakas saatetaan kohdata prosessin eri vaiheissa eri kanavassa, minka takia digitaalisuutta ja
henkildkohtaista kohtaamista ei tdna paivana tulisikaan erottaa toisistaan, vaan keskittya luomaan
saumaton asiakaskokemus. (Kenner & Leino 2020, 42—43; Rubanovitsch 2019, 38.)

1.1 Ajankohtaisuus

Kenner & Leino (2020, 10—11) toteavat myynnin uuden ajan alkaneen ja se on jo t4han mennessa
muuttanut seka tulee muuttamaan myyntid enemman kuin koskaan. Puhutaan asiakkaan valtakau-
desta, myyntiorganisaatiota hyddynnetdan yha harvemmin tiedonhakuvaiheessa, silla kaikki tieto
on jokaisen kaden ulottuvilla internetin digitaalisissa palveluissa. On kuitenkin huomioitava, etta
koskaan aiemmin myynnilla ei ole ollut kaytettavissaan yhta paljon teknologiaa, tietoa seka kanavia
asiakkaiden auttamiseksi. Voidaan todeta, etta tyrkytysmyynnin, keskeytyksien ja paalle puskemi-
sen aika alkaa olla ohi, vaan tdman paivan myynti on aitoa arvon tuotantoa asiakkaalle, jossa val-
jastetaan oma osaaminen ja oppiminen asiakkaan kayttoon ja autetaan hanta ostamaan. (Kenner
& Leino 2020, 10-11; Rubanovitsch 2019, 23.)

Paikkariippumaton etatyo on vahvasti lasna keskusteluissa juuri nyt. Digitaalisuuden megatrendi

viimeistdan koronapandemian siivittdmana on siirtdnyt ihmiset toimistoilta koteihin, kahviloihin ja



ulkomaille. Vehvildinen (2021) kertoo Ylen Eurooppa-kirjeessa etatydn lisdantyneen pandemian
aikana Euroopan unionin maissa melkein 30 prosentilla, M&atta (2020) kuitenkin kertoo Kalevan
artikkelissa, etta jo ennen pandemiaa paikkariippumaton etatyd nahtiin mahdollisuutena. Etatyd on
helpottanut ja helpottaa jatkossakin tydn ja vapaa-ajan yhteensovittamista. Salonen (2021) kertoo
Duunitorin blogissa motivaation tydntekoon lisdantyneen ympariston muutoksen seka tyonantajan

luottamuksen myo6ta ja toteaa, ettd haluaa olla luottamuksen arvoinen.

Etatyon yleistyminen ja digitalisaatio on lisdannyt my6s myynnin teknologioiden maaraa, ja eta-
myynnin valineet sekd kanavat ovat kasvaneet moninkertaisiksi. Modernin myyjan tulee luottaa jat-
kossa teknologiaan ja markkinat ovat globalisoituneet. (Kenner & Leino 2020, 15.) Asiakas on yh-
teydessa ympari vuorokauden, minne haluaa ja miten haluaa, tdman lisdksi kokemuksia vertaillaan
seka jaetaan sosiaalisessa mediassa. Tama tarkoittaa, etta yrityksien on pystyttava kuluttajistu-
maan ja tarjoamaan personoituja palvelukanavia, nopealla vasteajalla. Pandemia on myds ajanut
yritykset suosimaan etatapaamisia ja niiden suosio on kasvanut Suomessa rajahdysmaisesti.
(Kenner & Leino 2020, luku #Myyntikonsepti; Makela 2020; Rubanovitsch 2019, 17.)

1.2 Toiminnallisen opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

Tassa opinnaytetydssa keskitytaan eta- ja virtuaalimyynnin tekemiseen 2020-luvulla. Tydn teoreet-
tisessa viitekehyksessa syvennytaan myyntiprosessiin seka eta- ja virtuaalimyyntiin, mita silla tar-
koitetaan ja miten eta- ja virtuaalimyynnin keinot vaikuttavat myyntiprosessiin. Tama opinnaytety6
on toiminallinen opinnaytety0 ja sen tavoitteena on tuottaa opas eta- ja virtuaalimyynnin tueksi yri-
tysmyyjille. Tavoite voidaan jakaa muutamaan alatavoitteeseen, jotka ovat

e myyntiprosessin oikeaoppinen eteneminen.

e eta- ja virtuaalimyynnin vaikutus myyntiprosessiin.

e eta- ja virtuaalimyynnin keinot, kanavat ja kaytannot.

Opas itsessaan on PDF-muotoinen Wordilla laadittu ohjeistus, joka antaa aloittelevalle tai koke-
neemmallekin myyntihenkilolle nakokulmaa ja kaytannon vinkkeja etenkin B2B-myyntitydohon, digi-
taalisen aikakauden mukanaan tuomat muutokset huomioiden. Aihe on kokonaisuutena laaja, joten
opinnaytetytssa keskitytaan kasittelemaan sita yleisluontoisesti, erityisesti B2B-myyntihenkildén na-
kdkulmasta. Opinnaytetydsta rajataan pois toimialakohtaiset eroavaisuudet, erityispiirteet ja myyn-
titekniikat. Kasittelen opinnaytetydssani myynnin lisédksi myos markkinointia moderniin myyntityo-

hon liittyvilta osin.

Opinnaytetyon aihe valikoitui kirjoittajan oman tydkokemuksen, aloittamishetken tydn ja urasuunnit-
telun perusteella. Taman opinnaytetydn tekeminen kehittaa allekirjoittaneen arkea myyntityén am-

mattilaisena taman paivan tydelamassa. Tata opinnaytetyota aloitettaessa kirjoittaja tydskentelee



keskisuuressa henkildstdpalvelualan yrityksessa myyntipaallikkdna ja on tiukasti kiinni asiakasraja-
pinnassa. Opinnaytetydn tavoitteissa pyritddn vastaamaan niihin haasteisiin ja ongelmiin, joita

2020-luvun myynnissa on havaittavissa.

Internet, sosiaaliset verkostot sekd koulutukset ovat tdynna ohjeita, oppaita seka vinkkeja siita, mi-
ten, millaisia keinoja ja kanavia kayttaen myyntia tulisi tana paivana tehda. Kuitenkaan selkeaa oh-
jeistuista tai kasikirjaa digitaalisen aikakauden myyntihenkildlle ei tuntunut I16ytyvan ja tdman opin-
naytetydn paatavoitteena on koostaa téllainen. Tama vastaa suoraan kirjoittajan omiin tarpeisiin
taman paivan B2B-myyjana. Valmista produktia voivat hyddyntaa niin aloittelevat kuin kokeneem-
matkin myynnin parissa tydskentelevat. Opinnaytety6é paadyttiin tekemaan ilman toimeksiantajaa,
silld aihe on ajankohtainen ja kiinnostava, eikd toimeksiantajan mukanaololla olisi saatu aitoa lisa-

arvoa itse prosessiin tai lopulliseen tuotokseen.
1.3 Tyon rakenne ja keskeiset kasitteet

Opinnaytetyd jakautuu toiminnallisen opinnaytetydn rakenteen mukaisesti viiteen paakappalee-
seen. Ensimmaisessa paakappaleessa eli johdannossa esitellddn opinnaytetyon tausta, tavoite,
keskeiset kasitteet seka rakenne. Toisesta padkappaleesta alkaa opinnaytetydn teoreettinen viite-
kehys ja siina syvennytaan perinteiseen B2B-myyntiprosessiin ja sen eri vaiheisiin. Kolmannessa
paakappaleessa kasitellaan eta- ja virtuaalimyynnin teoriaa seka tutustutaan eri kanaviin, kaytan-
téihin seka tyodkaluihin. Opinnaytetydn neljannessa paakappaleessa kaydaan lapi itse oppaan tuot-
tamisprosessi. Viimeisessa paakappaleessa pohditaan itse opinnayteprosessia seka mahdollisia

jatkotoimenpiteita.

Taman opinnaytetyon keskeisimpia kasitteitd ovat B2B-myynti, etdmyynti, myyntiprosessi ja virtu-
aalimyynti. B2B-myynnilla eli yritysmyynnilla tarkoitetaan yritysten valilla tehtavaa kaupankayntia,
jossa myyjaorganisaatio myy tuotteita tai palveluita toiselle yritykselle (Alma Talent 2020). Eta-
myynnilla tarkoitetaan kaupankayntia, jossa kaupanteon osapuolet eivat ole I1asnd samassa tilassa
(Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014). Myyntiprosessi on kdytanndssa onnistumisen monistamista, toi-
mintatapa, jolla myynti kokonaisuudessaan operoi, se sisaltaa kaikki ne myynnin vaiheet, jotka
ovat olennaisia myynnin onnistumiseksi (Kenner & Leino 2020, 54-55). Virtuaalimyynti eli virtual
selling on uudempi tapa kayda kauppaa ja se voidaan yksinkertaistaa myynniksi virtuaalisia kana-

via kayttaen fyysisesti Iasna tapahtuvan vuorovaikutuksen sijaan. (Rubanovitsch 2019, 88).



2 B2B-myyntiprosessi

Tassa luvussa kaydaan lapi B2B-myyntiprosessia tai -konseptia, mita silla tarkoitetaan ja mita sii-
hen kuuluu. Luvussa tarkastellaan myyntiprosessin eri vaiheita ja niiden sisaltda. Lisaksi luvussa
tutustutaan myyntiprosessin eri vaiheisiin liittyviin parhaisiin kaytantdihin, muttei kuitenkaan liiaksi

syvennyta varsinaisiin myyntitekniikoihin.

Myyntiprosessi tai -konsepti on kaytadnnossa kuin onnistumisen monistamista, toimintatapa, jolla
myynti operoi ja se sisaltda kaikki ne myynnin vaiheet, jotka ovat olennaisia myynnin onnistu-
miseksi. Kenner & Leino (2020, 55) mukaan myyntiprosessi luo rungon ja raamit myynnille, ei ra-
joita vaan parhaimmillaan antaa turvaa tekemiseen, mutta tarjoaa mahdollisuuden myos omalle
luovuudelle. Myyntiprosessin kanssa olennaista on se, etta se kdydaan kaikkia myyntia tekevien
kanssa yhteisesti lapi ja se tulee selkdrangasta jokaisella tiukassakin tilanteessa. (Kenner & Leino
2020, 54-55.)

Myyntiprosessi alkaa, kun potentiaalinen asiakas tunnistetaan, jatkuu heidan kohtaamisessaan
myyntineuvotteluissa, jotka johtavat sopimukseen seka voitetun asiakkuuden jalkihoidosta (Hanti,
Kairisto-Mertanen & Kock 2016, luku 6), myyntiprosessin vaiheet |6ytyvat kuvasta 1 ja ne kaydaan
lapi tdssa opinnaytetydssa samassa jarjestyksessa. Siind missa asiakkaan ostoprosessi on tana
paivana kompleksisempi ja vaatii enemman vaivaa, seka etenee sikin sokin verkossa, myds myyn-
tiorganisaation myyntiprosessin tulisi keskittya palvelemaan asiakkaita juuri siind kanavassa, jonka
asiakas valitsee (Rubanovitsch 2019, 38—47). Myyntiprosessin kuvausta laadittaessa kannattaa
kayttda esimerkkind hyvin hoidettua asiakkuutta ja purkaa tehdyt toimenpiteet tarkasti aikajanalle,

seka pohtia miksi juuri tdma oli onnistunut tapa (Karppinen, Paussu & Sorri 2022, 51).

Prospektointi

Yhteydenotto

Tarvekartonus

Huolenaiheiden kdésittely

Kaupan paattaminen

Jatkotoimenpiteet

Kuva 1. Myyntiprosessin vaiheet (mukaillen Kenner & Leino 2020)



2.1 Potentiaalisen asiakkaan tunnistaminen

Myyntiprosessin ensimmaisella vaiheella eli prospektoinnilla tarkoitetaan potentiaalisen asiakkaan
tunnistamista, sen tavoitteena on I6ytaa ja tunnistaa potentiaalisia myyntimahdollisuuksia eli
prospekteja. Prospektointi vaiheen avulla varmistetaan, ettd myynnilla on riittavasti sopivaan koh-
deryhmaan istuvia kontakteja kontaktoitavaksi ja talla tavoin suunnataan myynnin ajankaytto otolli-
sempiin asiakaskandidaatteihin seka eliminoidaan tehoton tyd. Prospektointi voidaan maaritella
usealla eri tavalla ja se voi sisaltda myds kontaktointia tai alustavia keskusteluja, mutta paatavoite
on edelleen sama, johdattaa myyja kaupallisesti oikeaan suuntaan. (Kenner & Leino 2020, 59;
Weinberg 2012, luku 5.)

Usein myynnissa esiintyvat kaupan paattamiseen liittyvat ongelmat saattavatkin piileksia juuri
myyntiprosessin alkupdassa, silla haasteet prosessin alkumetreilld kumuloituvat ja kostautuvat
myb&hemmissa myyntivaiheissa, kun fokus ei ole oikeassa kohderyhmassa tai ajoitus on vaara.
Prospektointia varten yrityksien olisi hyva laatia suunnitelma tai pelikirja, joka kertoo miten pros-
pektointia juuri kyseisessa yrityksessa tehdaan. Kennerin ja Leinon (2020) mukaan prospektointia
kannattaa lahestya kaanteisen kysymyksen keinoin, mihin kohderyhmaan ei juuri nyt kannata

suunnata myyntitoimenpiteitamme. Taman lisaksi suunnitelman laatimisessa hyédynnetaan ole-

massa olevien asiakkaiden dataa ja yrityksien omia tavoitteita. Prospektoinnin tulee olla jarjestel

mallista ja sita varten tulisi olla sdanndllisesti varattuna aikaa. (Kenner & Leino 2020, 60-61.)
2.2 Yhteydenotto

Kontaktoinnilla tai yhteydenottovaiheella tarkoitetaan myynnin vaihetta, jolloin asiakasta Iahesty-
tdan ensimmaisen kerran. Monelle myynnin ammattilaiselle tdma on se vaikein vaihe, silla usein
torjuntoja seka kielteisia vastauksia tulee enemman kuin itse onnistumisia. Taman paivan myyn-
nissa puhutaan usein kylmasoittamisen "kuolemasta”. Myynnissa on pohjimmiltaan kyse asiak-
kaan auttamisesta, joten myyjan ei pida passivoitua ja pelata kontaktointia, vaan tarttua proaktiivi-
sesti puhelimeen tai muuhun viestintdkanavaan ja omalla osaamisella seka nakemyksellaan kaan-
taa keskustelut [Ampimammiksi. (Kenner & Leino 2020, 86—87; Weinberg 2012, luku 9.)

Kontaktointivaiheen tavoitteena on avata keskusteluyhteys ja rakentaa luottamusta asiakkaan seka
myyjan valille. Taman lisaksi myyjan tulee miettia, mita han haluaa yhteydenotollaan saavuttaa ja
valmistautua yhteydenottoon sen mukaisesti, tyypillisesti yhteydenotolla pyritdan tapaamiseen. On
hyva muistaa, etta ensikontaktia ottaessa kannattaa pyrkia valttamaan varsinaista tuotteen tai pal-
velun myyntid. Ennen ensikontaktia, huolimatta siita, tekeekd sen sahkopostitse, puhelimitse tai
sosiaalisessa mediassa, kannattaa hetkeksi asettua asiakkaan mieleen ja miettid, mita asiakas

ajattelee ottaessasi yhteytta haneen. (Kenner & Leino 2020, 89; Rubanovitsch 2019, 83.)



Tapaamiseen potentiaalisen asiakkaan kanssa paastaan todennakoéisimmin soittamalla tai Iahetta-
malla tiivistetty, lyhyt viesti prospektille. Tapaamista sovittaessa puhelimitse kannattaa varoa puhe-
linmyyja vaikutelmaa, on siis syyta jo ennen soittamista tarkentaa mielessaan soiton tavoite seka
puhelun avaus. Puhelun avaus vastaa arvoltaan viestin, esimerkiksi sdhkdpostin otsikkoa, eli vai-
kuttaa suuresti haluun jatkaa kuuntelua tai lukea pidemmalle. (Rubanovitsch 2019, 83; Weinberg
2012, luku 11.) Huolimatta valitusta kanavasta tai valineesta, ensikontaktin tulisi valmistautumisen
jalkeen edeta kuvan 2 mukaisesti. Erityistda huomiota kannattaa kiinnittaa syyn, eli nakemyksen
esittdmiseen, kerro miten ja missa voit auttaa asiakasta menestymaan paremmin (Kenner & Leino
2020, 91).

‘ ,
‘ 1.Kuka olen?
. . 2.Miksi ldhestyn?
Ensikontakti 3.Mit4 yrityksemme tekee?
4.Syy, miksi ldhestymme nyt?
5.Ehdotuksesi
g

Kuva 2. Ensikontaktin vaiheet (mukaillen Kenner & Leino 2020, 91)

2.3 Tapaaminen ja myyntineuvottelu

Asiakaskohtaaminen on tarkein vaihe myyntiprosessissa, sen onnistuminen tai epaonnistuminen
maarittaa hyvin pitkalle myynnin seuraavien vaiheiden kohtalon. Kohtaamisessa on aina kyse vuo-
ropuhelusta, jossa molemmat osapuolet esittdvat nakemyksiaan ja jonka tavoitteena on paasta yh-
teiseen lopputulemaan. Asiakaskohtaaminen on helposti riippuvainen myyjasta ja hanen persoo-
nastaan. Strukturoidun asiakaskohtaamisen mallin avulla voidaan paremmin hallita tapaamisen

ajankayttoa seka rakennetta. (Kenner & Leino 2020, 97; Hanti ym. 2016, luku 5.)

Hanti ym. (2016, luku 6) mukaillen myyntineuvottelu voidaan jakaa avaukseen, tarvekartoitukseen,
ratkaisun esittamiseen, huolenaiheiden kasittelyyn, hinnan perusteluun, kaupan paattamiseen seka
jalkinoitoon. Nama vaiheet eivat kuitenkaan aina toteudu jokaisessa neuvottelussa eivatka tassa
jarjestyksessa. Vaikka myyjan tulisi aina pyrkia lydomaan kaupat lukkoon jo ensikohtaamisella
(Aalto & Rubanovitsch 2007, 122), usein ensitapaamisessa keskitytdan luottamuksen rakentami-
seen seka tarpeen ymmartamiseen, jotta myyntiprosessia voidaan vieda eteenpain seuraavilla
kohtaamisilla (Hanti ym. 2016, luku 6).



2.3.1 Tapaamiseen valmistautuminen

Asiakastapaamiseen valmistautuessa tarkeinta on asettaa itselleen tavoite eli se, mitéa myyja ha-
luaa asiakaskohtaamisella saavuttaa. Tapaamisen tavoitteena voi olla esimerkiksi asiakkaaseen
tutustuminen ja luottamuksen rakentaminen, tarjouspyynté tai saman tien kaupat. Kohtaamisen ta-
voitteen asettaminen ohjaa tapaamisen kulkua ja sen pohjalta voidaan miettia keinoja paasta nii-
hin. (Kenner & Leino 2020, 98; Weinberg 2012, luku 10.)

Ennen kohtaamista on hyva muodostaa alustava kasitys, erdanlainen selvitys asiakkaan liiketoi-
minnasta omien kontaktien, verkon, sosiaalisen median seka taloudellisten tunnuslukujen avulla.
Naiden pohjalta myyja voi valmiiksi pohtia erilaisia skenaarioita myyntineuvottelun kulusta seka
mahdollisia ratkaisuehdotuksia. Tapaamiseen ei tule kuitenkaan ylivalmistautua ja alkaa olettaa
asioita potentiaalisen asiakkaan puolesta. Asiakastapaamisessa myyjan tulee olla aidosti 1asna,

kuunnella asiakasta seka keskittya asiakkaan tilanteen lapikdymiseen. (Kenner & Leino 2020, 99.)

Ammattilaismyyja erottuu edukseen lahettdmalla asiakkaalle agendan, joka ohjaa tapaamisen kul-
kua, muttei ole kuitenkaan kiveen hakattu. Lahettamalld agendan myyja osoittaa kiinnostuksensa
asiakasta kohtaan ja sailyttaa kontrollin itsellaan. Mikali kyseessa on virtuaalitapaaminen, asiak-
kaalle 1ahetetaan kalenterikutsu seka ohjeet osallistumiseen. Kutsuun voidaan linkittaa agendan
lisdksi mm. oma LinkedIn -profiili ja sopivia case -esimerkkeja. Ennen virtuaalitapaamisen alkua
myyjan tulee varmistaa, etta tekniikka toimii eli ainakin 8ani, kuva, valittu ohjelmisto seka internet -
yhteys toimii kuten pitaakin. (Kenner & Leino 2020, 99; Weinberg 2012, luku 11; Rubanovitsch
2019, 90.)

2.3.2 Tarvekartoitus

Hyvan asiakaskohtaamisen tunnistaa siita, etta asiakas on enemman aanessa kuin itse myyja, ta-
han tiivistyy kaikki oleellinen, silla tarvekartoituksen tarkoituksena ei ole myyda vaan kerata tietoa
seka valmistella asiakas ajattelemaan ja haluamaan tarjoamaasi ratkaisua. Kuuntelemisen seka
etenkin kuulemisen taito korostuu juuri tassé myyntiprosessin vaiheessa, mutta tarvekartoitus on
vuoropuhelua, sen ei tulisi nayttaa poliisikuulustelulta vaan luontevalta keskustelulta. (Kenner &
Leino 2020, 103-105; Rubanovitsch 2019, 91.)

Osana tarvekartoitusta voidaan edelleen hyddyntaa vuonna 1988 lanseerattua SPIN-kyselytekniik-
kaa, joka perustuu asiakkaan kannalta merkityksellisten kysymysten esittamiseen. Kysymysten

avulla ohjataan asiakasta epasuorista tarpeista tasmallisiin ostotarpeisiin, jossa myyja toimii ongel-
man ratkaisijana ja tunnistaa asiakkaan tiedostamattomat seka tiedostetut tarpeet. Asiakasta kan-

nustetaan ongelmakysymysten avulla kertomaan itse haasteistaan, kasvun esteista seka



ongelmistaan, jotka myyjan tuotteella tai palvelulla voidaan ratkaista. Nykypaivana myyja voi tehda
ison osan tasta tarvekartoituksen vaiheesta ennakkoon virtuaalisesti. Implikaatio- eli seurauskysy-
mysten avulla myyja auttaa asiakasta ymmartamaan haasteen tai ongelman vakavuuden seka hoi-

tamatta jattdmisen kustannusvaikutukset. (Rubanovitsch 2019, 35-36.)

Kennerin ja Leinon (2020, 104) mukaan lopulliseen ostopaatdokseen B2B-puolella vaikuttavat jarki-
perusteisten tekijoiden lisaksi tunteet seka mielikuvat. Jarkiperusteisista tekijoistd myyjan tulee tar-
vekartoituksen aikana selvittda ainakin seuraavat asiat (Kenner & Leino 2020, 103—-105; Ru-
banovitsch 2019, 91):

- Mika on asiakkaan perimmainen tarve?

- Mita ja mihin asiakas pyrkii? Miten he talla hetkella toimivat?

- Millaiset ovat asiakkaan resurssit (budjetti, osallistuva henkil6std)?

- Mitka ovat asiakkaan paatoksentekokriteerit? Ketka kaikki osallistuvat paatdéksentekoon?

- Milla aikataululla paatos tehdaan?

Tunteiden seka mielikuvien kartoittaminen on vaikeampaa, ja niita ei usein voi kysya asiakkaalta
sellaisenaan. Helppo tapa keskustelun aloittamiseen on kysya asiakkaalta heidan mahdollisista ai-
kaisemmista kokemuksistaan yhteistydsta alan toimijoiden kanssa. Kennerin ja Leinon (2020, 105)
luoman kuulemisen mallin mukaan tunneperusteisia paatoksen tekoon vaikuttavia asioita ovat esi-
merkiksi aikaisemmat kokemukset, arvostukset, uskomukset ja asenteet seka mielikuvat. Naita asi-
oita voidaan aistia keskustelun seka koko asiakassuhteen edetessa ja kehittyessa. (Kenner &
Leino 2020, 105-106.)

2.3.3 Ratkaisun esittaminen

Tarvekartoituksen pohjalta saadun tiedon perusteella voidaan siirtya ratkaisuehdotuksen esittami-
seen eli kannanotto -vaiheeseen. Aiemmin mainitun SPIN-tekniikan kysymysten tarkoituksena on
saada asiakas oivaltamaan tarjottu hyoty ja valmistaa myyjaa kiteyttdmaan ratkaisu hyotyineen asi-
akkaalle jo ensikohtaamisella (Rubanovitsch 2019, 36). Tassa vaiheessa on syyta osallistaa asia-
kasta ja laatia ehdotus yhdessa hanen kanssaan, silla asiakas harvinaisemmin kieltaytyy ehdotuk-

sesta, mita han on itse ollut laatimassa. (Kenner & Leino 2020, 106.)

Hyva myyja perustelee ehdotuksensa tarvekartoituksessa selvitettyjen tarpeiden kautta niin, etta
se tuntuu asiakkaasta juuri hanelle sopivalta. Myyja valitsee argumentit siten, etta ne vastaavat
juuri asiakkaan viestimiin haasteisiin ja paatoksentekokriteereihin, mutta ohjaavat asiakasta valit-
semaan juuri myyjan ratkaisun. Ratkaisun esittamisesta ei missaan tilanteessa tulisi muodostua
myyjan monologia vaan asiakasta tulee aktivoida, hakea hanelta valihyvaksyntoja seka kysya tar-

kennuksia lapi myyntineuvottelun. Myyjan kannattaa kerata itselleen ratkaisun argumentointia



varten argumenttipankki oman tuotteen tai palvelun ominaisuuksista, eduista ja hyddyista. Argu-
menttipankin avulla myyjan on helppo valita juuri kyseiseen tilanteeseen sopivat argumentit. (Hanti,
Kairisto-Mertanen & Kock 2016, luku 6).

Ratkaisua esiteltdessa voidaan hyddyntda myds 4M -mallia, joka vastaa kysymyksiin miksi, mita,
miten ja me. Asiakkaalle on syyta kertoa ihan ensimmaisend, mita tarjottu ratkaisu merkitsee ja mi-
ten se vastaa asiakkaan tarpeisiin, eli siis miksi asiakkaan kannattaa kiinnostua ratkaisusta. Toi-
sena asiakkaalle kiteytetddn mita tarjottu ratkaisu sisaltda. Tassa vaiheessa asiakkaalle kirkaste-
taan konkreettisesti ja ymmarrettavasti, mitd han investoinnillaan saa vastineeksi. Kolmanneksi
asiakkaalle myyja voi avata oman nakemyksensa toteutuksen etenemisesta seka asiakkaan roo-
lista. Asiakkaan ymmarrettya ratkaisun taustat, merkityksen ja sisallon, on hanen tarkeaa tietada
my0s toteutustavat ja -keinot, jotta asiakas voi ymmartad miten tavoitteisiin paastaan ja mita se
asiakkaalta vaatii? Viimeisena vaiheena myyja Kenner ja Leino (2020, 108) kehottaa kuvaamaan
millainen matka yhteisty6 asiakkaan kanssa voisi olla, eli miksi juuri me. (Kenner & Leino 2020,
107-108.)

2.3.4 Huolenaiheiden kasittely

Ratkaisua esitettdessa potentiaaliselle asiakkaalle kohdataan usein vastavaitteita. Vastavaitteet
itsessaan saattavat olla merkki asiakkaan aidosta kiinnostuksesta tarjottua ratkaisua kohtaan.
Vaihtoehtoisesti hanella saattaa olla mielessaan jokin tekija, miksei ratkaisu todellakaan sovi juuri
heille. Myyntineuvottelun aikana tai viimeistaan loppupuolella, myyjan on hyva kysella asiakkaalta
mahdollisia epailyksen aiheita tai kysymyksia. On syyta huomioida, etta todelliset syyt huolenaihei-
den taustalla tulee selvittaa huolellisesti, silla oikeita esteita ostamiselle ovat vain tarpeen, rahan

tai vallan puuttuminen. (Hanti ym. 2016, luku 6; Kenner & Leino 2020, 108.)

Myyjan tulee nahda vastavaite ostosignaalina ja tilaisuutena antaa lisaa tietoa edustamastaan rat-
kaisuista. Huolenaiheita kasitellessa myyjalle avautuu tilaisuus alleviivata tarjotun ratkaisun hyo-
tyja. Myyja voi valmistautua huolenaiheiden kasittelyyn keraamalla aiemmista myyntineuvotteluista
esiinnousseita huolenaiheita ja valmistella vastauksia naihin, vastavaitteita ei tule kuitenkaan enna-
koida asiakkaan puolesta. Huolenaiheisiin vastaamiseen ja niiden kasittelyyn on useita tapoja,
joista yleisimmat ovat Kennerin ja Leinon (2020, 109) mukaan tarkennus-, parannus-, sulku-, ehdo-
tus- ja positiivinen vastaanottomenetelma. Tarkeintd on kuitenkin kuunnella vaitteet alusta loppuun
kiireettomasti ja pyrkia vastaamaan niihin valittomasti. Vastavaitteiden taklaaminen on tarkea osa
myyjan ammattitaitoa. (Hanti ym. 2016, luku 6; Kenner & Leino 2020, 109; Rubanovitsch 2019,
93.)
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2.3.5 Kaupan paattaminen

Kaupan paattamista eli "klousausta” kutsutaan usein myyntiprosessin tarkeimmaksi vaiheeksi, silla
ilman paatosta ei ole asiakassuhdetta eika kaupallista yhteisty6ta. Asiakaskohtaamisen tai yhtey-
denoton tulee aina paattya kaupasta sopimiseen eli vahintdan sopimiseen seuraavista konkreetti-
sista askelmerkeista, asiakasta ei tule paastaa pois kalenterista. Jos hetki on oikea varsinaisen
kaupan tekemiseen, asiaa ei tule jattaa asiakkaan vastuulle vaan myyjan tulee pyytaa asiakkaalta
paatosta. Mikali kohtaamisen jalkeen paastaan tekemaan konkreettista ehdotusta, myyjan tulee
sopia tdman lapikayntiin ajankohta helpottaakseen asiakkaan ostamista. Tassa tapaamisessa kay-
daan lapi ehdotuksen taustat, sen tavoitteet, sisaltd ja sovitaan mahdollisista muutoksista seka yh-
teistydn aloittamisesta. (Kenner & Leino 2020, 110; Rubanovitsch 2019, 125.)

Myyjan tehtavana on vakuuttaa asiakas siita, etta tarjottu ratkaisu vastaa asiakkaan tarpeeseen.
Paamaaraan paastaan parhaiten, kun asiakasta osallistetaan |&pi myyntiprosessin. Asiakkaan val-
miutta ostopaatdksen tekemineen voidaan tarkkailla esittdmalla tunnustelevia kysymyksia seka
tarkkailemalla asiakkaan ilmaisemia ostosignaaleja, kuten eleitd, iimeita tai kysymyksista koskien
toimitusta, maksuehtoja sekd muista hankintaan liittyvista seikoista. Kun kauppaa aletaan paatta-
maan, myyjan tulee rohkaista asiakasta ja antaa luoda pieni paine paatdoksen tekemiseen juuri nyt.
Painetta ratkaisun tekemiseen voidaan useilla tavoilla, mutta on tarkeaa huomioida, etta yritysten
valisessa kaupassa talla saattaa olla painvastainen vaikutus etenekin monimutkaisia ratkaisuja

myydessa. (Hanti ym. 2016, luku 6.)

Myyntitydn luonteeseen kuuluu myos kielteiset vastaukset ja kokenut myyja tottuu niihin. Naissa
tilanteissa myyjan tulee selvittdd mahdolliset piilevat vastavaitteet tai kieltaytymisen syyt. Mikali hy-
vasta myyntitydsta huolimatta ratkaisuun ei paasta, myyjan on hyva jattaa mahdollisuus yhteyden-
pitoon myohemmin. Kaupan paattamista ei tule kuitenkaan pelata, silla olisi tuhlausta olla pyyta-
matta kauppaa laadukkaasti hoidetun myyntineuvottelun paatteeksi. On hyva pitaa mielessa, etta
kaupan paatdkseen voidaan pyrkia myds useampaan otteeseen myyntiprosessin aikana ja se, etta
asiakas voi tehda paatdksen myos jalkikateen. Kenner ja Leino (2020, alaluku Always be closing?)
maarittelee kaupan paattamisen myyntiprosessin systemaattiseksi edistamiseksi kohti ostopaa-
tosta, kun perinteisesti asiasta puhuttaessa tartutaan usein kaupan paattamistekniikoiden ympa-

rille. (Hanti ym. 2016, luku 6; Kenner & Leino 2020, alaluku Always be closing?)
2.4 Jatkotoimenpiteet

Asiakkaan paadyttya tarjottuun ratkaisuun myyjan tulee onnitella asiakasta hyvasta paatoksesta ja
olla aktiivisesti yhteydessa vahvistaakseen tata tunnetta asiakkaan paassa. On hyva huomioida,

etta saatua asiakkuutta on syyta juhlia, mutta myyntityon ei tule paattya ensiostoon vaan jatkua
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jalkitoimenpiteilla, eli systemaattisella asiakassuhteen hoidolla, jalkimarkkinoinnilla ja lisamyynnilla.
(Hanti ym. 2016, luku 6). Otollisin hetki lisamyynnille on kaupan paattamisen yhteydessa, jolloin
asiakkaan "lompakko” on auki (Rubanovitsch 2019, 126). Joillain toimialoilla ensiosto on tyypilli-
sesti pienempi ns. sisaanheittotuote tai -palvelu, jonka tavoitteena on osoittaa asiakkaalle kyvyk-
kyys toimittajana ja sitouttaa asiakasta. Tallaisen toimituksen aikana myyjan tulee kartoittaa tark-
kaan asiakkaan lisatarpeita ja aktiivisesti ehdottaa ratkaisuja niihin varmistaakseen asiakassuhteen
jatkuvuuden seka kuolettaakseen asiakashankinnan kustannukset. (Hanti ym. 2016, luku 6; Karp-
pinen ym. 2022, 40.)

Myyjan kannattaa valvoa toimitusta tai toteutusta siten, etta sovitut asiat lunastetaan ja se sujuu
ongelmitta. Mikali asiakas paatyy reklamoimaan, tulee asia korjata viipymatta ja jopa ylihoitaa, jotta
asiakkaan luottamus palautetaan ja luodaan pohjaa pidemmalle asiakassuhteelle. Usein syy ongel-
miin tdssa vaiheessa on se, ettd myyja olettaa asioiden sujuvan mallikkaasti. Toisin sanoen, kun
kaupallinen yhteistyd on alkanut, myyntiorganisaatiossa asiakasta edustaa paasaantoisesti myyja,
joka vastaa siita, etta yrityksen sisaiset toiminnot onnistuvat hanen asiakkaaseensa liittyvissa asi-
oissa. Tahan jalkiseurantaan kuuluu myos asiakkaan ohjeistaminen sovituissa puitteissa. Hyvin to-
teutetulla jalkiseurannalla myyja avaa itselleen ovet pitkaan yhteistydhon ja mahdollisuuden lisa-

myyntiin. (Hanti ym. 2016, luku 6.)

Usein myyvat yritykset herdavat systemaattisen asiakassuhteen hoidon tarpeeseen pyrkiessaan
kasvattamaan omia asiakkuuksiaan. Moderni ostoprosessi vaatii myyjaorganisaatiolta enemman
aikaa ja vaivaa kuin aiemmin (Kenner & Leino 2020, 13), onkin itsestaan selvaa, etta olemassa
oleville asiakkaille myynti on helpompaa ja kannattavampaa, kuin uusasiakashankinta (Kenner &
Leino 2020, 214). Hyva asiakkuuksien hoitaminen ja kehittdminen on kuitenkin paljon muuta, kuin
palveluiden ja tuotteiden jatkuva myynti asiakkaille. Kaytanndssa tama tarkoittaa huomion kiinnitta-

mista myyja- seka asiakasorganisaation valiseen suhteeseen. (Mantyneva 2016, 61.)

Asiakkuuksia rakennetaan pitkdjanteisesti, vaikka laskutussuhde alkaisi vasta myéhempana ajan-
kohtana. Myyntityon ei tule paattya saatuun kauppaan eli ensiostoon, vaan myyjaorganisaatiolla on
hyva olla jo tassa kohtaa suunnitelma avatun asiakkuuden kehittamista varten. Jo ennen ensios-
tosta olisi hyva tietda, mita asiakkaalle myydaan seuraavaksi ja miten asiakkuutta [ahdetaan sy-
ventdmaan suunnitelmallisesti. Tallaisella asiakkuuden elinkaariajattelulla voidaan pienentaa

myynnin kustannuksia seka kasvattaa myyntia tasaisesti. (Karppinen ym. 2022, 40—41.)

Yksi keino vaikuttaa asiakassuhteeseen on asiakaskokemus, mika on ollut viime vuosina eri yrityk-
sissa suosittu kehittdmisteema. Léytana ja Kortesuo (2011, luku 1.1) tiivistda asiakaskokemuksen
niiden kohtaamisten, tunteiden seka mielikuvien tulokseksi, jonka asiakas yrityksen toiminnasta

muodostaa. Suurin ero kuluttaja- ja yritysasiakkuuksien valilla on se, ettd kokemus vaihtelee
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henkilén tyéroolin mukaan, silla asiakaspolku, kosketuspinnat seka kokemus riippuvat siita. On tar-
keda huomata, ettd asiakaskokemus on ihmisen tai ihmisten tekeman tulkintojen summa, eika yri-
tyksen rationaalinen paatds. Asiakaskokemukseen vaikuttavat vahvasti myos alitajuisesti tehdyt
tulkinnat, joten yritys voi valita vain millaisia kokemuksia he pyrkivat luomaan. (Loytana & Kortesuo
2011, luku 1.1; Mantyneva 2016, 33-34.)

Asiakaskokemusta parantamalla yritys voi mm. vahvistaa asiakkaiden sitoutumista yritykseen, li-
sata asiakastyytyvaisyytta, pidentada asiakkuuden elinkaarta seka vahentaa asiakaspoistumaa.
Asiakaskokemuksen johtamisessa on huomioitava yrityksen kaikki osa-alueet, silla kaikki toiminnot
ovat suoraan tai valillisesti yhteydessa asiakkaaseen. (Léytana & Kortesuo, 2011, luku 1.3.) Fi-
scher ja Vainio (2014, 9) mukaan kilpailuedun synnyttaminen palveluliiketoiminnassa vaatii uuden-
laista toimintaa eri toimintojen valilla. Asiakaskokemus luodaan laadukkailla yhteyksilla eri toimijoi-
den valilla, asiakas ei ole kohde vaan on mukana oman asiakaskokemuksensa luonnissa. Positiivi-
nen asiakaskokemus syntyy, kun asiakas huomioidaan, hanta kuunnellaan seka ymmarretaan ha-
nen tilanteensa, pidetaan yhteytta ja kysymyksiin vastataan kiertelematta. Ensiarvoisen tarkeaa
kokemuksen luomisessa on lupausten pitaminen ja korkea palvelun laatu. (Fischer & Vainio 2014,
14.)
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3 Eta- ja virtuaalimyynti

Tassa luvussa kasitellaan eta- ja virtuaalimyynnin olennaisimpia asioita, avataan eta- ja virtuaali-
myynti kasitteena seka tutustutaan digitalisaation kehityksen vaikutukseen myyntityéssa ja sen
merkitykseen tana paivana. Luvussa tarkastellaan eta- ja virtuaalimyynnin vaikutusta myyntipro-
sessiin etenkin B2B-myynnissa seka tutustutaan keskeisimpiin tyékaluihin myyntiprosessin eri vai-
heissa. Luvun tavoitteena on kasvattaa B2B-myyjan ymmarrysta myyntityon digitalisaatiosta, eta-

ja virtuaalimyynnin mahdollisuuksista ja tydkaluista seka niiden vaikutuksista myyntiprosessiin.

Etamyynnilla tarkoitetaan kaupankayntia, jossa osapuolet eivat ole lasna samassa tilassa (Kilpailu-
ja kuluttajavirasto 2014). Virtuaalimyynti eli virtual selling on uudempi tapa kayda kauppaa (Ru-
banovitsch 2019, 88). Virtuaalimyynti voidaan yksinkertaistaa myynniksi virtuaalisia kanavia kayt-
taen fyysisesti lasna tapahtuvan vuorovaikutuksen sijaan. Etamyynnin kanavia ovat esimerkiksi so-
siaalinen media, videopuhelut ja -viestit, sdhkdpostit, dani- ja yksityisviestit, chat-palvelut seka nai-
den yhdistelmat. Etdmyynnin kanaviksi luetaan myo6s verkkokauppa, -sivut sekd perinteisemmat

puhelinsoitot, teksti- ja vastaajaviestit seka kirjeposti. (Blount 2020, luku 4.)

Internetin, sosiaalisen median ja verkostojen ansioista niin asiakkailla kuin myyjilla on lahes rajaton
maara tietoa kaytettavissaan ohjaamassa paatdksen tekoa (Rubanovitsch 2018, 28), ja myynnin
rooli asiakkaan ostoprosessissa on muuttunut (Kenner & Leino 2020, alaluku Uuden ajan myynti —
Tervetuloa asiakkaan aikakaudelle!). Myynti on siirtynyt perinteisesta suppilosta etenemaan ”sikin
sokin” verkossa ja sama asiakas kohdataan useissa eri kanavissa niin virtuaalisesti kuin myds kas-
votusten, asiakasta tulee palvella siind kanavassa, jonka han kulloinkin valitsee (Rubanovitsch
2019, 38). Valistuneiden asiakkaiden aikakaudella modernilla myyjalld on mahdollisuus hyédyntaa
digitaalisia tydkaluja, markkinoinnin automaatiota seka tekoalya tuottaakseen aitoa arvoa yhdessa

asiakkaan kanssa (Rubanovitsch 2018, 29).
3.1 Eta- ja virtuaalimyynnin kehitys

Digitalisaation megatrendi on muuttanut markkinat seka yritykset pysyvasti, tdna paivana asiakas
paasee verkon valityksella vertailemaan vaihtoehtoja ja valitsemaan palveluntarjoajan omien tar-
peiden seka arvomaailmansa pohjalta (Rubanovitsch 2018, 28). Digiaikana myyntity6 vaatii uuden-
laisia kykyja perinteisen myyntitydn rinnalle. Myynnin ja markkinoinnin tulee tehda tiivista yhteis-
tyota ja osallistaa muuta organisaatiota. Digitaalinen myynti ja sen uudet kanavat seka tyokalut
nostetaan usein uhkakuvana perinteiselle myynnille, mutta tosiasiassa perinteista ja toimivaa
myyntitapaa ei ole syyta hylata, vaan myyntiorganisaation tulee valjastaa digitaalisuuden tuomat
hyddyt sen rinnalle. (Rubanovitsch 2018, 83.)
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Verkkoneuvottelut, etatapaamiset ja digimyynti on ollut keskusteluissa jo vuosikymmenen verran,
mutta todellinen muutos toimintaan tapahtui maaliskuussa 2020 koronapandemian my6ta (Kenner
& Leino 2020, 113). Hanna Sutela (2020) arvioi Tilastokeskuksen blogissa, etta etatyota tekevien
palkansaajien osuus on noussut vuoden 2018 alle 30 prosentista noin 50 prosenttiin vuonna 2020.
Koronapandemian aikana etaty6ta ovat tehneet Iahes kaikki, joille se on ollut mahdollista (Sutela,
2021). Digitaalisuuden ajureina koronapandemian rinnalla nahdaan markkinoiden ja teknologian
murros, joka vaatii myyntiorganisaatioilta uudenlaisia toimintatapoja ja moderneja apuvalineita pe-

rinteisen soittamisen rinnalle (Rubanovitsch 2018, 90).

Digitalisaatio on mahdollistanut myyntiorganisaatioiden tehokkaamman toiminnan eli ajankaytén
optimoinnin ja pienemmat kustannukset. Viime vuosituhannen puolella yleistynyt asiakkaiden voi-
telu on vahentynyt, sillda myynnin tekijéiden uusi sukupolvi hyédyntaa digitaalisia tydkaluja ja neu-
vottelee asiakkaiden kanssa verkon yli. On kuitenkin paivan selvaa, ettd maailman muuttuessa ker-
taheitolla digitaalisemmaksi koronapandemian my6ta osa perinteisista toimintamalleista koki muu-
toksen. (Kenner & Leino 2020, 113—114; Rubanovitsch 2019, 76.)

Koronapandemian my6ta yha useampi asiakastapaaminen, konferenssi ja luento jarjestetaan
etana verkon yli, silla fyysinen kanssakayminen ei ylipaataan ollut mahdollisuus (Blount 2020, luku
1). Nykypaivana tapaaminen verkossa videon seka aanen kanssa on vuorovaikutteinen tapaami-
nen, jossa voidaan saavuttaa kasvotusten tapaamisen hyodyt, sillda modernit virtuaalityokalut mah-
dollistavat arvon tuotannon asiakkaalle jopa tehokkaammin kuin kasvotusten (Rubanovitsch 2019,
88). Gartnerin Future of Sales 2025 (2020) raportissa ennustetaan, ettd vuoteen 2025 mennessa
80 prosenttia B2B-ostajien ja -toimittajien valisesta vuorovaikutuksesta tapahtuu digitaalisia kana-
via pitkin. Sama raportti toteaa my0s, etta viimeistaan sukupolven vaihdos paatoksentekotasolla
tuo mukanaan lopullisen muutoksen myyntiorganisaatioon, sen prosesseihin, resursseihin ja toi-
mintamalleihin (Gartner 2020).

3.2 Eta- ja virtuaalimyynnin merkitys

Perinteisessa, kohdentamattomassa B2B-myynnissa ja -markkinoinnissa (outbound sales) ponnis-
tellaan usein kohtuuttoman laajan otannan kanssa etenkin puhelin- ja sahkopostikampanjoiden kei-
noin. Tallaisen kohdentamattoman myynnin ja markkinoinnin haasteena on se, etta viesti ja pon-
nistelut eivat rajaudu tiettyyn asiakasryhmaan, eika toisaalta voida tietda missa vaiheessa ostopro-
sessia mahdollinen asiakas on menossa. Monesti kohdentamaton myynti koetaan myos hairitse-
vana ja se sitoo myyntiorganisaation resursseja huomattavasti jo ennen ensitapaamista. (Ru-
banovitsch 2018, 84.) Kenner ja Leino (2020, 10-11) toteaa, etta laadukas ja hyva myynti ei ole
enaa vuosiin ollut synonyymi hairinnalle tai tuputtamiselle vaan myyntiorganisaatioiden on syyta

kiinnittdd huomiota asiakkaan kokemukseen ja tuottaa aitoa arvoa yhdessa asiakkaan kanssa.
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Asiakkaiden tdman paivan ostoprosessi on yha monikanavaisempi ja sisaltda yha useampia vai-
kuttajia seka paatoksentekijoitd. Myyntiorganisaatioita ei enaa hyoddynneta tiedonhakuvaiheessa
samaan tapaan kuin ennen, mutta heidan tulee pyrkia vaikuttamaan asiakkaaseen ja tuottaa arvoa
jo prosessin alkupaassa. Markkinoinnin tehtavana on kohdentaa oikea viesti, oikealle asiakasryh-
malle ja tuottaa myynnille laadukkaita liideja eli asiakaskandidaatteja, jotka ovat ilmaisseet kiinnos-
tuksensa. Eri kanavien tehtavana on ohjata prospekti verkkosivuille ja tuoda asiakas lahemmas os-
topaatosta seka tehda ostaminen helpoksi. Myynti valttyy kylmasoittamiselta markkinoinnin tuotta-
mien kontaktilistojen avulla, saa kustannustehokkaammin tuotettua potentiaalisia asiakaskohtaami-
sia ja tehtya tulosta. (Kenner & Leino 2020, 12—-15; Rubanovitsch 2018, 84; Rubanovitsch 2019,
46.)

Teknologian avulla pystytaan tavoittelemaan laajempia markkinoita ja skaalaamaan liiketoimintaa,

silld eta- ja virtuaalimyynnin tydkalujen avulla myyntia voidaan tehda kaytannossa paikkariippumat-
tomasti. Kilpailusta on tullut entista globaalimpaa ja asiakas usein paatyy valitsemaan kumppanik-

seen sen tahon, joka pystyy tarjoamaan parhaan asiakaskokemuksen oikeaan aikaan ja oikeassa

paikassa. (Kenner & Leino 2020, 16—17.) Valtioneuvosto (2022) toteaa selonteossaan globaalissa

kilpailussa mukana pysymisen suomalaisen kaupan elinehdoksi tulevaisuudessa. Kyseinen selon-

teko toteaa trendin jatkuvan ja kehittyvan etenkin digitalisaation, tekoalyn ja ostokayttaytymisen

muutosten my6ta (Valtioneuvosto 2022).
3.3 Eta- ja virtuaalimyynnin keinot

Tana paivana myynnin tydkalut ovat pitkalle kehittyneitd, ja niitd on jo sadoittain. Googlen (2020,
teoksessa Karppinen ym. 2022, 112) tekemassa tutkimuksessa selviaa, ettd Suomen top 50 yrityk-
sillda on kaytéssaan jopa 17 eri myynnin ja markkinoinnin ohjelmistotydkalua. Gartnerin Future of
Sales 2025 (2020) raportti toteaa myyjien tarvitsevan monipuolisia digitaalisia tydkaluja ja kanavia,
jotka jaljittelevat aitoa kasvotusten tapahtuvaa asiakaskohtaamista. Blount (2020, luku 4) toteaa

tarvittavien tydkalujen olevan jo olemassa ja kaytdssa, jopa myyjan itse sita tajuamatta.

Etamyynnin tyokaluja on myyntiprosessin ja sen tukiprosessien jokaista vaihetta varten. Karppinen
ym. (2022, 113) kehottavat etenkin alkumetreillda panostamaan tydkaluihin, jotka palvelevat useam-
paa vaihetta myyntiprosessissa. Tana paivana digitalisaatio ja etamyynnin tyokalut mahdollistavat
tehokkaan yhteydenpidon ja vuorovaikutuksen ympari maailmaa (Blount 2020, luku 4). Taman lu-

vun alaluvuissa tutustutaan valikoituihin eta- ja virtuaalimyynnin tyokaluihin seka kanaviin.
3.3.1 Prospektoinnin tyokalut ja liidigenerointi

Koskaan aiemmin B2B-myynnissa ei ole ollut tilannetta, jossa myyntiorganisaatioilla olisi ollut kay-

tdssaan yhta paljon tietoa ja teknologiaa kuin nyt (Kenner & Leino 2020, luku #Uusiaika). Nykyaan
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prospektointia ovat helpottamassa erilaiset tyokalut kuten Vainu, Aima Median Analysaattori, yh-
distelmatydkalu HubSpot seka sosiaalisen median kanava LinkedIn. Naiden tydkalujen avulla
myynnin panostukset pystytaan kohdistaa entista tasmallisemmin (Hanti ym. 2016, luku 7). Nykyai-
kaiset tyokalut ilmoittavat automaattisesti, kun jokin sinua kiinnostava reaktiivinen signaali tai para-

metri tayttyy (Kenner & Leino 2020, luku #Myyntikonsepti).

Vainu on kaytannossa reaaliaikainen yritystietokanta, jonka kautta pystytaan tutkimaan globaalisti
yli 60 miljoonan ja pohjoismaisesti yli viiden miljoonan yrityksen tietoja. Vainun avulla pystytaan au-
tomatisoida prospektointia erilaisten signaalien, halytysten ja listojen avulla. Tama tydkalu on myds
hyvin integroitavissa useampaan asiakkuudenhallintajarjestelmaan ja halytykset voi halutessaan
tilata my6s sahkdpostiin tai ladata tiedostona. (Vainu. lo Software Oy s.a.) Alma Median Analysaat-
tori on toimintaperiaatteeltaan samankaltainen kuin Vainu, mutta keskittyy enemman Suomen
markkinaan ja tuo mukaan lisaksi paattajatiedot, uutiset seka tilinpaatokset. Myds Analysaattori tar-
joaa kayttoon mm. muutossignaalit seka kymmenia ehtoja, joilla rajata kiinnostavimmat yritykset.
(Alma Media Oyj s.a.)

LinkedIn on sosiaalisen median kanava, jota kutsutaan myods maailman suurimmaksi verkostoitu-
misalustaksi, mika tekee siita otollisen kanavan prospektointia seka kontaktointia varten (Kenner &
Leino 2020, luku #Myyntikonsepti). LinkedIn on eraanlainen liike-elaman Facebook eli koulutettu-
jen ammatti-ihmisten erikoistunut yhteisd. Palvelua kaytetaan usein ammatillisista syista ja se pe-
rustuu verkostoihin, palvelun avulla pystytdan nakemaan, kuka on linkittynyt ja kehen. (Kananen
2018, 160-164.) LinkedInin hakutoimintoja hyddyntamalla voidaan tehda prospektointia mm. toimi-
aloittain, yrityksittain, paikkakunnittain tai titteleittain. LinkedIn prospektoinnissa tulee huomioida,
ettd kanava on usealle henkilokohtainen ja harva haluaa myyntiviesteja postilaatikkoonsa. (Kenner
& Leino 2020, luku #Myyntikonsepti.)

Markkinoinnin kehittymisen myoéta digitaalinen ja entista laadukkaampien liidien tuotanto on lisaan-
tynyt jatkuvasti (Hanti ym. 2016, luku 7). Liidilla tarkoitetaan kontaktia, joka on ilmaissut kiinnostuk-
sensa ja kvalifioidulla liidilla potentiaalista asiakasta, joka on ilmaissut kiinnostuksensa (Kenner &
Leino 2020, luku #Myyntikonsepti). Kotisivuille, verkkokauppaan seka blogeihin liitettavien analy-
tiikkatyokalujen avulla pystytaan tuottamaan myyijille jalostettua dataa, jonka avulla paastaan ka-
siksi lahimpana ostopaatdsta oleviin liildeihin. Liimataisen (s.a., teoksessa Rubanovitsch 2019, 46)
mukaan markkinoinnin vastuulla on tuottaa verkkosivujen kautta liideja, jotka vastaavat myynnin
maarittelemia kriteereja. Sisaltdémarkkinointi eri kanavineen ja sisaltotyyppeineen on tarkea valjas-
taa liidien luomiseen, mutta myos elinehto asiakkaiden modernissa ostoprosessissa mukana pysy-

miseen. Liidigeneroinnin avulla myynti valttyy kylmien soittojen tekemiselta ja markkinointi pystyy
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raportoida toimintansa tuloksellisuuden. (Kenner & Leino 2020, luku #Uusiaika; Rubanovitsch
2019, 46-56.)

3.3.2 Puhelinsoitto

Kontaktointi tai myynti puhelimitse herattda usein kielteisen kuvan niin asiakkaassa kuin myyjassa
ja aihe nousee usein esiin yleisessa keskustelussa. Kenner ja Leino (2020, alaluku Kontaktointi —
lahesty asiakastasi oikein) toteaa kuitenkin, etta soittaminen ja keskustelut eivat ole kuolleita vaan
kylma ja nakemykseton myynti on. On eri asia soittaa Iampimien liidien eli markkinoinnin tuotta-
mien asiakaskontaktien tai prospektien peraan, kuin kadyda lapi kylmaa soittolistaa (Rubanovitsch
2018, 85). Perinteinen puhelinsoitto on edelleen yksi parhaista tavoista paasta tapaamiseen asiak-
kaan kanssa (Rubanovitsch 2019, 83), myés Kangasniemi (teoksessa Tampereen yliopisto 2020)
toteaa, ettd koronapandemian takia ihmiset ovat kotona ja heidat on mahdollisuus tavoittaa puheli-

mitse entistd paremmin ja tehokkaammin.

Kanava yhteydenottoon tulee kuitenkin valita huolella, silla Honkasen (2019) mukaan monikanavai-
suus yleistyy myds myyntiprosessin alkupaassa ja asiakasta on palveltava siind kanavassa, jonka
han valitsee. Kaytettdessa puhelinsoittoa yhteydenoton kanavana, tulee myyjan aina huomioida,
ettd potentiaalisen asiakkaan tyonteko tai muu aktiviteetti keskeytyy puhelinsoiton vuoksi (Kenner
& Leino 2020, alaluku Kontaktointi — I&hesty asiakastasi oikein). Tana paivana perinteisen puhelin-
soiton rinnalle on muiden kanavien lisdksi noussut esimerkiksi videopuhelut, internet -puhelut seka
teksti-, 8ani- ja pikaviestit. Naita voidaan hyodyntaa asiakkaasta riippuen mm. WhatsAppin, Face-
bookin tai jopa Snapchatin kautta. (Rubanovitsch 2019, 114.) Kokemukseni mukaan nama saatta-
vat tulla ajankohtaiseksi varsinkin myyntiprosessin myéhemmissa vaiheissa, kun siirrytaan toimi-

tukseen ja asiakassuhteen hoitoon.
3.3.3 Tapaaminen verkossa

Koronapandemian myota kasvokkain tapaamiset jaivat pakottavasta syysta vahemmalle ja verkko-
tapaamisista tuli arkipaivaa (Kenner & Leino 2020, luku #Myyntikonsepti). Etatapaamisvalineiden
ja muiden virtuaalimyynnin tyokalujen valikoima on suuri ja edellytykset etdamyynnin tekemiseen
hyvat (Rubanovitsch 2019, 82). Virtuaalitapaamisten avulla saavutetaan merkittavia hyotyja, silla
niitd pystytaan toteuttamaan joustavammin aikatauluttaen seka osapuolten sijainnista riippumatta
(Rubanovitsch 2019, 112). Havaintojeni mukaan tyypillisia ohjelmistoja B2B-etatapaamisen jarjes-

tamiseen ovat talla hetkella ainakin Microsoft Teams, Zoom.us seka Google Meet.

Microsoft Teams on ryhmatydvaline, joka mahdollistaa &ani- ja videopuhelut kahden tai useamman
hengen valilla. Teamsin kautta voidaan myds jakaa seka muokata aineistoja reaaliaikaisesti yh-

dessa ja se toimii samalla pilvipalveluna, paikkana mihin tiimin jasenet voivat tallentaa yhteisia
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tiedostojaan. Ohjelma on saatavilla useaan eri kayttdjarjestelmaan seka tietokoneisiin, ettd mobiili-
laitteisiin. (Rubanovitsch 2019, 115.) Teams on ilmainen, mutta maksulliseen versioon paivitta-

malla organisaatiot voivat saada kayttdonsa lisaa ominaisuuksia ja tallennustilaa (Microsoft 2022).

Zoom on videoneuvottelualusta, joka toimii Iahes laitteesta riippumatta niin selaimella, kuin myoés
ladattavana sovelluksena tietokoneelle tai alypuhelimeen. Huomionarvoista on, ettd Zoomissa jar-
jestettavaan verkkoneuvotteluun liittymiseen ei tarvita kayttajatunnusta ja liittyminen pelkalla aa-
nelld onnistuu myds perinteisen puhelinsoiton keinoin. Myds Zoomin kautta voidaan esittda materi-
aaleja kokoukseen osallistuville. Ohjelmasta on saatavilla ilmaisversio seka maksullisia paketteja,
jotka sisaltavat eri maaran ominaisuuksia. (Rubanovitsch 2019, 116; Zoom Video Communicati-
ons, Inc. 2022.)

Google Meet yhdistettyna Googlen tarjoamiin muihin tydkaluihin, kuten Google Docsiin ja Driveen
tarjoaa ominaisuuksiltaan Teamsia ja Zoomia vastaavan kokonaisuuden. Ohjelma on kaytettavissa
selaimessa tai mobiilisovelluksessa, kokoukseen liittyminen ei vaadi Google -kayttajatunnusta.
Myos Google Meet luo kokoukselle yhdysvaltalaisen puhelinnumeron, jonka avulla tapaamiseen

voi liittya soittamalla ilman lisdmaksua useista maista. (Google 2022.)

Verkkotapaamiseen valmistautuessa on syyta varmistaa tekniikan toimivuus, siisti taustaymparisto
seka asettaa tapaamiselle tavoite. Hyva tapa erottautumiseen on lahettda asiakkaalle agenda ja
mahdollisia ennakkomateriaaleja seka tekniset tiedot, eli ohjeet osallistumista varten. Agenda tulee
lapikayda heti tapaamisen aluksi ja antaa asiakkaalle mahdollisuus ehdottaa muutoksia. Virtuaali-
tapaamisessa on erityisen tarkeaa aktivoida osallistujia, jotta heidan huomionsa ei karkaa muualle.
On suositeltavaa pitaa kamera paalla vahintaan tapaamisen alussa ja mahdollisesti hyédyntaa vi-
suaalisia materiaaleja. Virtuaalitapaamisen henkilokohtaisuutta voidaan lisata esittaytymiskierrok-
sen avulla seka viittaamalla tapaamiseen osallistujiin nimella. (Kenner & Leino 2020, luku #Myynti-
konsepti; Rubanovitsch 2019, 88-90.)

Verkkotapaamisia on useamman tyyppisia. Yksi kansainvalisesti tunnettu malli on esiselvityspu-
helu eli "Discovery call”, jonka tavoitteena on keskustelukumppaniin tutustuminen, ostajan tarpei-
den varmistaminen seka keskustelun eteenpain vieminen kohti varsinaista tarvekartoitusta ja rat-
kaisun esittamista. On syyta selvittdd myds paatdoksentekoon osallistuvat tai vaikuttavat henkil6t.
Esiselvityspuhelun kesto on yleensa noin 15-30 minuuttia ja sen prosessi etenee tyypillisesti ku-
van 3 mukaisesti. Koska aikaa on kaytettavissa vahemman, esiselvityspuhelun kysymykset tulee
olla ytimekkaita ja potentiaalinen asiakas sitouttaa ennakkoon ja jalkeenpain lahetettavalla materi-
aalilla. Taman puhelutyypin avulla asiakas saadaan matalalla kynnyksella tapaamaan myyja. Sen
paallimmaisena tarkoituksena on kirkastaa potentiaaliselle asiakkaalle syy prosessin jatkamiselle

seka sopia seuraavat vaiheet. (Kenner & Leino 2020, luku #Myyntikonsepti.)
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Kiinnostuksen : : Esiselvitys- i
s

Kuva 3. Esiselvityspuhelun prosessi (mukaillen Kenner & Leino 2020, luku #Myyntikonsepti)

Verkkoneuvottelu voi olla myds ns. demoneuvottelu, eli tuote- tai palveluesittely, jonka tavoitteena
on esitelld aidot ratkaisun tuomat hyoddyt ja varmistaa tuotteen tai palvelun soveltuvuus. Myyjan tu-
lee maaritelld itselleen tavoite, usein demoneuvottelun paatteeksi tarjotaan ilmaista kokeilujaksoa,
tehdaan tarjous tai ehdotetaan seuraavaa tapaamista. Demoneuvotteluun valmistautuessa asiak-
kaalta kannattaa tiedustella, mitad han toivoisi esittelyltd. Myyjan kannattaa huomioida, etta ky-
seessa ei ole koulutus vaan ratkaisun arvon esittaminen. Esiselvityspuhelu ja demoneuvottelu voi-
vat olla myds saman virtuaalitapaamisen aikana. (Kenner & Leino 2020, luku #Myyntikonsepti; Ru-
banovitsch 2019, 91.)

3.3.4 Asiakkuudenhallinnan tyékalut

Asiakkuudenhallinta eli CRM tulee sanoista "Customer Relationship Management”. CRM mielle-

taan usein tarkoittamaan vain asiakastiedon hallintajarjestelmaa, vaikka itse lyhenne tarkoittaa asi-
aan liittyvaa toimintamallia ja lahestymistapaa (Kenner & Leino 2020, alaluku CRM — aktiivinen asi-
akkuudenhoito). Tassa alaluvussa keskitytdan asiakkuudenhallinnan jarjestelmiin eli CRM-jarjestel-

miin seka esitellaan niistda muutama.

Karppinen ym. (2022, 113) nimeavat CRM-jarjestelman yhdeksi myynnin tarkeimmista tydkaluista.
Kun jarjestelmaa kaytetaan oikein, se tukee yrityksen myyntiprosessia ja tarjoaa myynnin johdolle
kokonaiskuvan yrityksen tilanteesta ja ennusteen tulevaisuudesta. Jarjestelmaan tallennetaan mm.
asiakkaan perustiedot, kdydyt keskustelut ja neuvottelut, tehdyt tarjoukset seka kaikki mahdolliset
muut olennaiset asiat. Kun arvokas asiakastieto on yhdessa paikassa, myyntiprosessi ei rikkoudu
sairaslomien tai henkiléstomuutoksien vuoksi, asiakkaalle osataan tarjota oikeita asioita sopivaan
aikaan ja kuka tahansa yrityksessa nakee missa asiakkaan kanssa mennaan. (Karppinen ym.
2022.) Tulevaisuuden CRM-jarjestelmat ovat koko organisaation tytkaluja, joissa asiakas on keski-
0ssa. Tana paivana moderneihin jarjestelmiin voidaan integroida tai ne sisaltavat prospektoinnin ja
markkinoinnin tyékaluja, joiden avulla voidaan aidosti saavuttaa merkittavia etuja seka jalostaa lii-
deja. (Kenner & Leino 2020, alaluku CRM — Aktiivinen asiakkuudenhoito.)

Yksi CRM-jarjestelmien maailman iso tekija on HubSpot, joka jarjestelmassaan yhdistdd samaan

paikkaan asiakkuudenhallinnan, markkinoinnin, raportoinnin, asiakaspalvelun seka verkkosivujen
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tydkaluja. HubSpotilla liideja pystytaan jalostamaan sekd seuraamaan automaatioiden avulla.
Myo6s ominaisuudet kuten sahkdpostipohjat, puheluiden ja sdhkdpostien seuranta helpottavat myy-
jan arkea. Ohjelmistosta on saatavilla myds mobiiliversio. HubSpotin partneriverkoston avulla se
voidaan integroida esimerkiksi Microsoft Outlookiin ja noin 1100 muuhun ohjelmaan. Ohjelmiston
perusversio on ilmainen, mutta suurin osa ominaisuuksista saadaan kayttoon maksullisilla lisa-
osilla. (HubSpot Inc. s.a.; Jensen 2022.) Vaihtoehtoisia CRM-jarjestelmia ovat esimerkiksi Pi-
pedrive tai Salesforce, jotka ovat ominaisuuksiltaan samankaltaisia (Pipedrive s.a.; Salesforce Inc.
2022).

3.3.5 Sosiaalinen media ja myynti

Sosiaalinen media osana myyntity6ta vaatii perinteisten osastorajojen purkamista ja organisaation
toimintamallin aitoa haastamista. Gartnerin (2019, teoksessa Kenner & Leino 2020, luku #Uusi-
aika) tutkimuksen mukaan ostajien ajasta 27 prosenttia menee itsenaiseen tiedonhakuun verkosta.
Sosiaalisesta mediasta ja verkosta 16ytyvat sisallét ovat siis valttamattomia, jotta pysytdan mukana
kilpailussa (Kenner & Leino 2020, luku #Uusiaika). Tassa alaluvussa kasitelldan sosiaalisen me-
dian hyddyntamistd henkildkohtaisessa myyntitydssa ja tutustutaan sen mahdollisuuksiin myynnin

nakokulmasta.

Jokaisella sosiaalisen median kanavalla on oma luonteensa ja kanavia on kymmenia, kuten Lin-
kedIn, Instagram, Facebook, YouTube, Twitter ja Snapchat. Ne asettavat yrityksille haasteen valita
juuri heille sopivat kanavat. Kanavat itsessaan kertovat jotain niiden sopivuudesta tietyille aloille.
On huomattava, etta paatoksentekijat organisaatioiden takana ovat ihmisia, jotka usein kayttavat
niitdkin sosiaalisen median kanavia, joiden ei lahtokohtaisesti koeta istuvan B2B-markkinaan. Osa
sosiaalisen median kanavista on paallekkaisia, eli sama henkild saatetaan kohdata useassa kana-
vassa. (Kananen 2018, 108-109.)

Yksi tapa tehda myyntia sosiaalisen median kanavia hyddyntaen on "Social Selling” eli sosiaalinen
myynti ja silla tarkoitetaan toimintatapaa, jossa rakennetaan luottamusta, syvennetaan suhdetta ja
luodaan myyntimahdollisuuksia digitaalisia ja sosiaalisia kanavia hyédyntéen. Sosiaalinen myynti
vastaa asiakkaiden ostoprosessin muutokseen, jossa he etsivat tietoa itsenaisesti verkosta. (Ken-
ner & Leino 2020, alaluku Social Selling — sosiaalinen myynti.) Sosiaalinen myynti tulee integroida
osaksi myyntiprosessia, silla ilman suunnitelmallisuutta se on lahinna roskapostia, joka ei tuota tu-
loksia (Rubanovitsch 2019, 76-77).

LinkedIn toimii prospektoinnin tyovalineena ja paikkana verkostoitua, mutta se on my0s tarkea
paikka brandata itsedan asiantuntijana. Asiantuntijabrandin rakennus tapahtuu usein sosiaalisessa

mediassa ja sille on tyypillista pyyteettéman auttamisen -malli, jaetun tiedon tulee aidosti
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jakamisen arvoista ja verkosto hydtyy siitd. Asiantuntijabrandia rakentaessa on suositeltavaa eri-
koistua tiettyyn asiaan, johon liittyen tuottaa, jakaa ja kommentoi sisaltdja, eli osallistuu keskuste-
luun. LinkedIn on myos tarked B2B-markkinoinnin kanava, jossa markkinointi yhteistydssa myynnin
ja sosiaalisen kuuntelun avulla tuottaa sellaista sisaltda, joka vastaa asiakkaan tarpeisiin ja auttaa
lahemmas ostopaatdsta. (Kananen 2018, 113; Kenner & Leino 2020, alaluku Social Selling — sosi-

aalinen myynti.)

Sosiaalisen median rooli korostuu etenkin asiakkaan ostoprosessin alkupaassa eli asiakkaan huo-
miota ja kiinnostusta herattaessa. Toisaalta yha useammin asiakas saattaa olla harkintavaiheessa
yhteydessa sosiaalisen median kanavien kautta tai tehda ostoksen suoraan sosiaalisessa medi-
assa, tdma patee varsinkin kuluttajaliiketoimintaan. Yrityksen "somepresenssin” eli sosiaalisen me-
dian nakyvyyden yhtena keskeisena tehtavana on ajaa liikennetta yrityksen verkkosivuille makse-
tun mainonnan tai orgaanisen tekemisen kautta. Verkkosivuilla tata liikennetta pystytaan analysoi-

maan ja jalostamaan liideiksi myynnille. (Kananen 2018, 44—46.)

Yritys voi laadukasta sisaltda tuottamalla lisata vierailijoiden kiinnostusta ja tuottaa enemman laa-
dukkaita liideja myynnin kayttoon. Sisallontuotantoa varten yrityksella tulee olla sisaltostrategia,
jotta markkinoinnin toimenpiteet saadaan suunnitelmallisesti ohjattua myynnin tukemiseen. Viesti
valittda orgaanisesti tai maksettua mainontaa hyddyntaen. Soveltuvia kanavia B2B-liiketoimintaa
harjoittavalle yrityksille ovat esimerkiksi LinkedIn, TikTok, Instagram ja Facebook. Eri kanavilla voi
olla erilaisia mikrotavoitteita ja niiden viesti voi olla eri, mutta asiakkaan tulee kuitenkin olla keski-
0ssa. (Kananen 2018, 79-81.)

3.3.6 Verkkosivut ja verkkokauppa

Etamyynnissa korostuu verkkosivujen ja mahdollisen verkkokaupan toimivuus seka tiedon 16ydet-
tavyyden sujuvuus (Kalenius, teoksessa Tampereen yliopisto 2020). Asiakkaan ostoprosessi alkaa
yha useammin verkosta toimittajien vertailemisen merkeissa ja modernin myyjan on tarkea ymmar-
taa, etta tana paivana asiakas saattaa tormata ensin myyntiorganisaatioon tai sen edustajaan ver-
kossa. Yrityksen verkkosivut ovat avainasemassa seka liidien luomisessa myyntia varten, etta
my0&s asiakkaan ostoprosessin tiedonhakuvaiheessa. Siind missa sisaltdja voidaan hyddyntaa so-
siaalisessa mediassa ja myynnissa, myos verkkosivut sisaltdineen tulee valjastaa konvertoimaan
saapuneet vierailijat liildeiksi. Avaimena tassa on erilaiset artikkelit, blogit, oppaat, e-kirjat, webinaa-
rit ja tutkimukset, seka muut sisaltdjen muodot, joista analytiikkatyokalujen avulla pystytaan jalosta-
maan dataa. Hyddyllisten sisaltdjen avulla myyjaorganisaatio pystyy tuottamaan asiakkailleen ar-
voa ymparivuorokauden ja ndin vastaamaan asiakkaiden kasvaviin odotuksiin. (Kenner & Leino

2020, alaluku Social Selling — sosiaalinen myynti; Rubanovitsch 2018, 19; Rubanovitsch 2019, 56.)
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Asiakkaiden ostoprosessin muuttuessa myos verkkokaupat, tilausportaalit ja chattibotit ovat yleisty-
neet myos yritysten valisessd kaupassa. Myds Hanti ym. (2016, luku 7) toteaa, etta tulevaisuu-
dessa asiakas tilaa tavaraa verkkokaupasta, mutta keskustelee raataloidyista tai monimutkaisista
ratkaisuista mielelldadn asiantuntevan myyjan kanssa. Edelmanin (2020, 63) luottamusbarometri
toteaa tavallisten tydntekijdiden tai yrityksen asiantuntijoiden luottamuksen tiedonlahteina olevan
edelleen korkealla. Kenner ja Leino (2020, luku #Uusiaika) vahvistavat ostajien kannattavan am-
mattitaitoisen myyntihenkildston ja sujuvan tilausportaalin yhdistelmaa, myés Gartnerin (2022) jul-
kaisu toteaa, ettd 83 prosenttia ostajista suosii digitaalisten kanavien kautta tilaamista tai osta-

mista.

Myyntiorganisaatioiden tulee huolehtia, etta verkkosivuilta ja verkkokaupasta l16ytyvat kaikki tiedot
kuten tarjouspyyntéon vastattaessa (Rubanovitsch 2018, 115). Yrityksen sivustoilla voidaan hyé-
dyntaa myds chatteja eli reaaliaikaista verkkokeskustelua, jonka asiakkaan voi kdyda joko asiakas-
palvelijan, tekoalyn tai molempien kanssa. Chattien avulla asiakkaita voidaan palvella laajemmin ja
juuri silloin kun he ovat tietoa etsimassa. On syyta huomioida, etta tekoalya on mahdollista hyédyn-
taa laajemminkin liidien jalostamisessa ja myyntityon tukena. Tekoalyn avulla voidaan analysoida
verkkoon jaaneita jalkia seka vertailudataa ja pyrkia kohti lisamyyntia ja kohdistamaan markkinoin-
tia. (Rubanovitsch 2018, 55-61.) Tekoalylla automatisoidut myyntiprosessin osat eivat kuitenkaan

poista henkildkohtaisen palvelun tarkeytta (Rubanovitsch 2019, 105).
3.3.7 Muut tyokalut

Etamyynnin tydkaluiksi voidaan lukea myyntimateriaalit ja niiden tuottamiseen tarkoitetut ohjelmat
seka ohjelmistot. Karppinen ym. (2022, 113) toteavat ajantasaisten myyntimateriaalien olevan mi-
nimitason tyokalu myyntiorganisaatioille, myds Kenner ja Leino (2020, luku #Myyntikonsepti) totea-
vat asioiden visualisoimisen asiakkaalle ymmarrettavalla tavalla olevan tarkeaa. Myyntimateriaa-
lien luomiseen soveltuvat esimerkiksi Microsoftin Powerpoint ja Word -ohjelmat, Google Slides (Le-
vanto s.a.) tai ilmainen vaihtoehto Canva. Nailla ohjelmistoilla voidaan tuottaa laadukasta materi-
aalia myynnin tueksi. Hanti ym. (2016, luku 6) toteavat materiaalien laadun luovan potentiaaliselle

asiakkaalle kuvaa edustettavan tuotteen tai ratkaisun laadusta.

Perinteisen paperisen sopimuksen allekirjoittamisen sijasta etamyyjalla on tana paivana mahdolli-
suus hyddyntaa sahkoista allekirjoittamista. Sahkoisen allekirjoittamisen avulla tarkeat dokumentit
voidaan allekirjoittaa paikasta ja ajasta riippumatta niin yksityishenkilot, kuin yritykset ja yhdistyk-
setkin. Usein sahkdinen allekirjoitus luodaan pankkitunnuksien avulla, mutta se on usein mahdol-
lista myds kayttdjatilin tai kevyen allekirjoituksen avulla. (SignSpace 2023.) Vaihtoehtoja tahan ovat

esimerkiksi norjalainen Visma Sign tai suomalainen SignSpace.
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4 Opas eta- ja virtuaalimyyntiin yritysmyyijille

Tama luku keskittyy esittelemaan opinnaytetyén toiminnallisen osuuden eli eta- ja virtuaalimyynnin
oppaan tuottamisen yritysmyyjille. Ajatus toiminnallisen osuuden takana oppaan tuottamisen lisaksi
oli kirjoittajan itsensa syvempi perehtyminen aiheeseen tyépaikan vaihtamisen yhteydessa. Toimin-

nallisen osuuden lopputuloksena syntyi "Opas eta- ja virtuaalimyyntiin yritysmyyjille”.

Produkti itsessaan on pdf-muotoinen opas, joka I0ytyy opinnaytetyon liitteena 1. Opasta voivat
hyodyntaa B2B-myyjat toimialasta riippumatta ja se on laadittu eta- ja virtuaalimyyntiin siirtymisen
tueksi henkil6kohtaisessa myyntitydssa. Opas on koottu taman opinnaytetyon teoreettisen viiteke-
hyksen pohjalta. Lisaksi oppaan materiaalina on hyddynnetty pohdintaa eta- ja virtuaalimyynnin
toimivista kaytanteista seka myyntiprosessin muutoksista eta- ja virtuaalimyynnissa. Materiaali op-
paan luomista varten on keratty tutustuen lahivuosien ammattikirjallisuuteen, tutkimuksiin, korkea-

koulujulkaisuihin seka yrityksien jakamaan materiaaliin.

Oppaassa on konkreettisia ohjeita seka vinkkeja B2B-myyjille etdmyynnin aloittamiseen ja siina
kaydaan lapi parhaita kaytantoja, tyokaluja ja kanavia eta- ja virtuaalimyyntia koskien. Produkti on
tyyliltdan kaytannonlaheinen. Myyntitydn osuuden lisaksi produkti sisaltaa vinkkeja myynnin ja
markkinoinnin yhteistydhdn seka miten yritys voi edistdd mahdollisuuksiaan menestya etdmyynnin

maailmassa. Opas on sovellettavissa useille toimialoille B2B-liiketoiminnassa.
4.1 Oppaan tarpeellisuus

Digitalisaation muuttaessa “pelisdantéja”, perinteinen myynti ja ostaminen ovat ajautuneet murros-
tilaan. Myynnissa digitaalisuus on hyva apuvaline matkalla menestykseen, mutta moni myyja ja yri-
tys on hukassa uusien tydkalujen, kanavien ja kaytanteiden kanssa. Moderni myynnin maailma
saattaakin tuntua monimutkaiselta. Tana paivana tarvitaan perinteisen, etta digitaalisen myynnin
osaamista ja tyOkaluja, kuin myo6s valmiutta reagoida muutoksiin. (Kenner & Leino 2020, 11; Ru-

banovitsch, teoksessa MySpeaker 2022.)

Internet ja alan kirjallisuus on taynna tietoa aiheesta, mutta sen luotettavuuden arviointi saattaa
olla haastavaa. Oman haasteensa tdéhan tuo myds tiedon valtava maara, joka saattaa olla kiirei-
selle myyntihenkildlle iso este. Aiheesta on tehty my6s aiemmin opinnaytetoéita, mutta useimmat
ovat organisaatio- tai toimialaspesifeja tai jo osittain vanhentuneita. Tassa opinnaytetydssa tuotettu
opas vastaa naihin haasteisiin ja kokoaa luotettavista seka ajankohtaisista lahteista koottua rele-
vanttia tietoa yhteen paikkaan, nopeasti luettavaan muotoon. Oppaassa mennaan konkretiaan,
mutta ei pureuduta liilan spesifeihin asioihin, jolloin opasta pystytdan soveltamaan mahdollisimman

laajasti eri toimialoilla.
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4.2 Tiedonhankinta

Seka myyntiin, ettd eta- ja virtuaalimyyntiin liittyvaa aineistoa oli hyvin saatavilla erityyppisista |ah-
teistd. Varsinainen haaste tiedonhankinnassa oli saatavilla informaation liiallinen maara seka ajan-
kohtaisuus. Opinnaytety6ta varten syvennyin alan kirjallisuuteen, blogiteksteihin, korkeakoulujulkai-
suihin, muutamiin tutkimuksiin seka yrityksien tuottamaan materiaaliin. Opinnaytetydssa kaytetty
materiaali on pddosin suomenkielistd, alan ammattilaisten tuottamaa kirjallisuutta. Suomenkielista
materiaalia tdydentamaan on kuitenkin tuotu myo6s ulkomaisia englanninkielisia lahteita, paaosin

kirjallisuutta ja osia tutkimuksista.

Teoreettista viitekehysta varten valikoitui muutama viime vuosina julkaistu alan perusteos, jota tay-
dentamaan tuotiin muuta aihetta tukevaa kirjallisuutta, artikkeleita seka lukujen sisallon kannalta
relevanttia materiaalia. Etenkin myyntiprosessiin liittyva kirjallisuus 16ytyi nopeasti, silla kirjoittaja
itse oli syventynyt aiheeseen opintojensa aikana niin ty0ssa, opiskeluissa kuin vapaa-ajalla. Tie-
donhankinta eta- ja virtuaalimyynnin osuutta ajatellen osoittautui hieman haasteelliseksi. Syina ta-
han olivat varsinkin vaatimukset opinnaytetdiden teoreettisen viitekehyksen lahteiden suhteen. Ai-
heeseen osuvaa kirjallisuutta oli saatavilla, tarvittava materiaali taytyi kuitenkin saada tuoreena,
silla digitalisaatio on edennyt viime vuodet nopeasti ja myynti sen mukana. Ongelma ratkaistiin

kayttamalla reilusti aikaa relevanttien Iahteiden etsintaan.

Opinnaytetydssa ja etenkin teoreettisessa viitekehyksessa kaytetyt lahteet ovat laadultaan hyvia,
silla ne ovat ajankohtaisia, niiden kirjoittajat ovat yleisesti tunnustettuja ammattilaisia tai organisaa-
tioita ja niitd on monipuolisesti. Kaytetyt paaasialliset 1ahteet tayttavat Haaga-Helian vaatimukset
opinnaytetyon lahteille. Teoreettisen viitekehyksen pienena osana on perustellusti kaytetty myos
yritysten verkkosivuja, silla naissa kohdissa esitellaan kyseisten yritysten ohjelmistoja, nama koh-
dat on merkattu selkein tekstiviittauksin. Opinnaytetydssa kaytetty materiaali on koostettu paaosin
Haaga-Helian verkkokirjastosta seka paakaupunkiseudun julkisista kirjastoista, taman lisdksi on

hyodynnetty internetia ja aanikirjapalveluita.
4.3 Aikataulu ja toteutus

Seka varsinaisen opinnaytetydprosessin, etta liitteen yksi oppaan aikataulu elivat prosessin aikana.
Opinnaytetyoprosessi kaynnistyi elokuussa 2022 ilmoittautumisella ja suunnittelun aloittamisella.
Ensiaskeleet kirjoitustyohon otettiin tiedonhaun seka opinnaytetydseminaarien merkeissa elo-syys-
kuun aikana. Prosessille varattiin aikaa runsaasti, maaliskuun loppupuolelle saakka kirjoittajan ko-
koaikaisesta tydsta johtuen. Suunnitelmana oli alun perin kirjoittaa teoriaa ja tehda toiminnallista
osuutta samaan aikaan, tama kuitenkin tarkentui prosessin myota etenemaan lahes kuten tdman

opinndytetyon sisallysluettelo.
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Ensimmaiset kuukaudet itse projekti eteni hitaasti, silla opinndytetydn alkuperainen aihe vaati run-
saasti sopivan nakdkulman hakemista. Marraskuun loppuun mennessa oli kuitenkin kasassa joh-

danto seka iso osa myyntiprosessin teoriasta. Varsinainen kdannekohta prosessissa oli kirjoittajan
tyopaikan vaihtuminen joulukuun alkupuolella, jolloin seka aihe, ettd opinnaytetyon kieli vaihtui ny-

kyiseen.

Uuden aiheen myo6ta kirjoittaminen alkoi edeta vauhdilla ja pienella kirimisella pystyttiin pysymaan
aikataulussa. Tassa auttoi myos osittain paallekkainen aihevalinta. Teoriaosuus valmistui paaosin
vuoden 2022 loppuun mennessa, jonka jalkeen alkoi toiminnallisen tuotoksen tuottaminen. Itse
produkti valmistui helmikuun puolessa valiss3, jonka jalkeen toteutettavaksi jai itse toiminnallisen
prosessin kuvaaminen. Kokonaisuudessaan opinnaytetyo ja tuotettu opas valmistui maaliskuussa

2023 eli suunnitellusti aikataulussa.

Projekti [ahti liikkeelle pintapuolisen suunnitelman laatimisella koko opinnayteprosessin. Kirjoittajan
itsensa kasitys suunnitelmasta muuttui alun vaikeuksien myéta, mutta tiedonhankinta ja sen poh-
jalta sisallysluettelon laatiminen oli avuksi prosessin suunnittelussa. Heti alkuun oli selvaa, etta op-
paan tuottamista varten taytyisi ensin kasata aiheeseen liittyva teoreettinen viitekehys. Teoreetti-
nen viitekehys kasattiin sisallysluettelon pohjalta lahdeaineistoa hyddyntaen. Teoreettinen viiteke-
hys jakautuu kahteen osioon, taman opinnaytetyon toiseen ja kolmanteen lukuun. Niissa keskity-
taan B2B-myyntiprosessiin seka eta- ja virtuaalimyyntiin. Itse opas kasaa teoriaosuuden kaksi lu-

kua yhdeksi kokonaisuudeksi, joka etenee lahes kronologisesti myyntiprosessin alusta loppuun.

Opas oli suunniteltu alun perin visuaalisesti toteutettavaksi hyddyntden Canvaa tai Microsoftin Po-
werPoint -ohjelmistoa, mutta vaihdettiin projektin edetessa Microsoft Wordiin. Alkuperaisia ohjel-
mavalintoja puolsivat niiden visuaaliset ominaisuudet eli mahdollisuus tehda nayttavaa sisaltoa.
Ongelmaksi kuitenkin muodostui kaiken relevantin informaation mahduttaminen mukaan menetta-
matta oppaan helppolukuisuutta. Ongelmaa ratkaistiin kokeilemalla useita erilaisia visuaalisia il-
meitd edelld mainituissa ohjelmistoissa. Lopuksi Wordiin paadyttiin, silla sen avulla onnistui luoda
soveltuva ulkoasu, joka oli visuaalisesti hyvannakadinen, informatiivinen ja helppolukuinen. Oppaan
kansikuva valikoitui ilmaisesta kuvakirjastosta, joka tarjoaa rojaltivapaita kuvia vapaaseen kayt-

toon.
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5 Pohdinta

Tassa luvussa pohdin opinnaytetydprosessiani, sen toiminnallista osuutta seka vertailen tuloksia
projektille asettamiini tavoitteisiin. Ensimmaisessa alaluvussa arvioin tuottamaani opasta ja perus-
telen tekemiani valintoja sen suhteen. Sen jalkeen siirryn esittelemaan tekemiani johtopaatoksia
seka kehitys- ja jatkotutkimusehdotuksia. Opinnaytetydn viimeisessa alaluvussa syvennyn tarkas-

telemaan opinnadyteprosessia etenkin oman oppimiseni kannalta.
5.1 Oppaan tarkastelu

Opinnaytetyoni paatavoitteena oli tuottaa opas B2B-myyjille eta- ja virtuaalimyyntiin siirtymiseksi.
Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys nakyy suunnitellun vahvasti lopullisessa produktissa. Kirjalli-
nen teoriaosuus avaa hyvin lukijalle B2B-myyntiprosessin eri vaiheineen seka eta- ja virtuaalimyyn-
nin kasitteet, hyodyt seka valineet. Tuotos on onnistunut hyvin ja vastaa opinnaytetyon paatavoit-
teen lisaksi alatavoitteisiin, silla se kasaa eta- ja virtuaalimyynnin tarkeimmat kanavat, keinot ja

kaytannot etenemaan myyntiprosessin mukaisesti ja on helppolukuinen.

Opas kasaa hyvin teoreettisen viitekehyksen tiedon ja omat havaintoni selkedan muotoon ja antaa
B2B-myyjalle suuntaviivoja eta- ja virtuaalimyyntiin siirtymiseksi. Suunnitellessani projektia halusin
oppaalta etenkin konkreettisuutta, ja tama nakyy oppaassa etenkin konkreettisina toimenpidesuosi-
tuksina. Oppaan kokoamisen yhtena isona haasteena oli sopivan nakdkulman I6ytaminen, joka
mielestani saattaa pohjautua toimeksiantajan puuttumisesta. Valitsin melko yleisluontoisen nako-
kulman oppaaseen, jotta se olisi sovellettavissa mahdollisimman moneen tyéhdn usealla alalla ja

sen vuoksi paadyinkin esittelemaan oppaassa konkreettisia vinkkeja, hyotyja ja parhaita tydkaluja.

Toimeksiantajan puuttuminen nakyy kuitenkin opinnaytetydssa, silla tallaisissa tilanteissa Haaga-
Helialla opinnaytetyohdn tulee valita melko yleinen kulma. Mikali opinnaytetydlla olisi ollut toimeksi-
antaja myds aiheen vaihtumisen jalkeen, olisin mahdollisesti voinut pureutua syvemmin aiheeseen
ja antaa oppaassa konkreettisempia vinkkeja. Toisaalta tassa tilanteessa opas ei todennakoisesti
olisi sovellettavissa usealle alalle ja joitain oikeaoppisuuden kannalta relevantteja asioita olisi voi-

nut jaada kasittelematta.

Opas on erityisen ajankohtainen, silla koronapandemian pahimman vaiheen hellitettya yritykset
ovat palaamassa uuteen normaaliin ja digitaaliset tyovalineet ovat tulleet jdddakseen. Paasin itse
opasta laatiessani ja sen avulla perehtymaan jo ennakkoon uusiin ty6tehtaviini eta- ja virtuaali-
myynnin parissa. Aloittaessani uudella tyépaikalla minulla oli hyvat perustiedot eroavaisuuksista

perinteiseen myyntiin, joka sindnsa on jo mielestani hyva todiste oppaan kattavuudesta. Opasta voi
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kuitenkin hyddyntaa kuka tahansa yritysmyynnissa tyoskenteleva, joka haluaa siirtya tekemaan

etamyyntia.

Lopullinen produkti itsessadan on luotettava, silla sen pohjana kaytetty materiaali on kasattu tiedon-
hankinta -luvussa maaritellyista luotettavista lahteista. Myds itse kirjoittaja on yritysmyynnin am-
mattilainen, joten itse opinnayteprosessissa ja sen suunnitellussa oli mahdollista hyddyntda omaa

kokemustani myynnissa.
5.2 Johtopaitokset ja jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetydta tehdessani opin miten paljon tekniikka elaa jatkuvasti, miten paljon digitalisaatio ja
koronapandemian aiheuttama digiloikka on vaikuttanut elamiimme. Myds oma kasitykseni myyn-
nistd muuttui syvennyttyani viela tarkemmin eta- ja virtuaalimyyntiin, myynnin teoriaan seka etenkin
myyntiprosessiin. Tutustuttuani alan kirjallisuuteen eri vuosilta minulle herasi muutamia kysymyksia
liittyen myynnin tulevaisuuden kuvaan, miten pitkdan on relevanttia kuvata myyntiprosessi sellaise-
naan, jona olen sen tassa opinnaytetydssa kuvannut? Mitd myynti tulee olemaan tulevaisuuden

tekniikan kanssa?

Mielestani jatkossakin on tarkeaa, etta yritykset, yhteistt seka oppilaitokset tekevat tiivista yhteis-

tyota, jotta myyjien ammattitaito pysyy tdman paivan tasolla. Suomessa kaivataan ammattitaitoisia
myyijia. Eta- ja virtuaalimyynnin tyOkalujen avulla moni pienempikin yritys pystyy laajentamaan toi-
mintaansa globaaleille markkinoille verkkokauppojen, etatapaamisten ja muiden oppaassakin esit-
telemieni tydkalujen avulla. Globaaleille markkinoille siirryttdessad myynnin osaaminen ja etdmyyn-
nin tydkalujen hallinta ovat avainasemassa. Teknologisesta kehityksesta on siis selvasti kansanta-

loudellista hy6tya meille ja se tarjoaa paljon mahdollisuuksia.

Vaikka opinnaytety0 oppaineen antaa kohtuullisen kattavan kuvan myyntiprosessin rikastamiseksi
eta- ja virtuaalimyynnin keinoilla, sita voisi hyvin jatkaa syventymalla aiheeseen vield tarkemmin ja
toimiala- tai tekniikkaspesifimmin. Yksi kulma syventya tahan tarkemmin voisi olla esimerkiksi opin-
naytetyoprosessin aikana isojen yleisojen tietoisuuteen tullut tekoalysovellus ChatGPT, joka on jo
nyt mullistanut monia ty6tehtavia ja muuttanut tapoja tehda ty6ta. Olen varma, etté sen vaikutuk-

sesta eta- ja virtuaalimyyntiin tai myyntiin ylipaataan voisi tehda kokonaisen opinnaytetyon.
5.3 Opinnaytetyoprosessin tarkastelu

Opinnaytetyoprosessi kokonaisuutena oli itselleni erityisen hyddyllinen ja opettavainen. Opinnayte-
tydhdn valittu aihealue auttoi minua ymmartamaan myyntia uudella tapaa. Olen jo aiemmin omalla
urallani seka opinnoissani Haaga-Heliassa paassyt syventymaan myyntiin ja tekemaan sita kaytan-

ndssa, mutta myyntiprosessin teoriaan syventyminen on auttanut minua ajattelemaan enemman
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systemaattisena prosessina, kuin henkildévetoisena, intuitiopohjaisena tekemisena. Oman urani na-
kokulmasta, etenkin eta- ja virtuaalimyynnin kasikirjan koostaminen seka eta- ja virtuaalimyynnin
erityispiirteisiin syventyminen taman opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa on auttanut mi-

nua kehittymaan myyjana.

Opinnaytetyon kirjoittaminen, kuin koko opiskelujeni suorittaminen taysipaivaisen tyon ohella on
ollut osittain hyvinkin haastavaa ja valilla motivaation I6ytaminen on ollut lievasti sanottuna hanka-
laa. Kuitenkin tydoni mennessa osittain limittain opinnaytetydn aiheen kanssa on keventanyt kirjoi-
tusprosessia. Opinnaytteen aiheen vaihtuminen kesken kirjoitusprosessin tydnpaikan vaihdon
vuoksi oli yksi prosessin isoja kdannekohtia, silla iso osa materiaalista oli etsittava uudelleen ja kir-
joitustyd aloitettava osin puhtaalta poydalta. Toisaalta, kun siirryin itse perinteisestd B2B-myynnista
tekemaan myyntia eta- ja virtuaalimyyntid hyédyntaen, minun oli helpompi ottaa tassa opinnayte-

tydssa oikea nakdkulma.

Jalkikateen opinnayteprosessia tarkastellessani jain kaipaamaan itseltani lisda kurinalaisuutta var-
sinkin aikataulutuksen ja kalenterin hallinnan suhteen. Toisaalta opinnaytety0ssa edetessani kehi-
tyin tassa jatkuvasti ja lopulta projekti kuitenkin valmistui ajallaan. Itse opinnaytety6 ja sen toimin-
nallinen osuus kokonaisuutena on sellainen mihin itse voin olla tyytyvainen. Etenkin opasta olisi
mahdollisesti voinut laajentaa ja tuoda siihen viela enemman kaytannon tason vinkkeja. Eta- ja vir-
tuaalimyynti aihepiirind on kuitenkin sellainen, etta aion jatkaa siihen syventymista urallani ja mah-

dollisesti jatko-opintojen merkeissa.
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ALKUSANAT

Myynti on murroksessa ja digitalisaatio ravistelee perinteisen
myynnin normeja. Viime vuosina vallinnut koronapandemia
muutti maailman kertaheitolla digitaaliseksi ja myynnista etana
verkon yli tuli arkipaivia yrityksien myyntihenkilostolle.

Uusien kanavien ja tyokalujen maérad kasvaa edelleen jatkuvasti ja
niiden hyodyntaminen paivittaisessa myyntityossa tuottaa haas-
teita. Yritykset seka yhteiskunta etsivat yhdessa uutta normaalia ja
toimivia kaytanteita.

Tama opas on tarkoitettu sinulle, joka haluat valjastaa digitalisaa-
tion mahdollisuudet osaksi B2B-myyntityotasi eli paivittaa eté- ja
virtuaalimyynnin osaamisesi tihan paivaan! Oppaan tavoitteena
on rikastaa myyntiprosessisi virtuaali- ja etimyynnin keinoin ja
auttaa sinua menestymaan.

Opas sisaltaa kaytannon vinkkeja, toimivaksi todettuja toiminta-
tapoja seka relevanteimpia tyokaluja timéan paivan eta- ja virtuaa-
limyynnin tekemisti varten.



MIKA ETA- JA VIRTUAALIMYYNTI?2

Etdmyynti on kaupankéiyntid, jossa kauppaa tehdédin ilman osa-
puolten fyysisté lasndoloa. Virtuaalimyynti on uudempi tapa
tehdd myyntia virtuaalisia kanavia hyodyntéen.

Etityon yleistyminen ja digitalisaatio on lisannyt myynnin kana-
vien, teknologioiden sekd tyokalujen mairaa. Tand paivana yri-
tyksien ja yritysmyyjien on tarkea olla lasna ja palveltava asiak-
kaitaan niissa kanavissa, jonka he itse valitsevat. Taman paivan
etamyynnin kanavia ovat esimerkiksi:

e Sosiaalinen media

Videopuhelut seki perinteiset puhelinsoitot

Teksti-, dani- ja videoviestit

Yksityisviestit ja sihkopostit

Verkkokauppa, -sivut ja chatit

Kirjeposti

“On tarkedd huomata, ettd tdysin paikkariippumatto-
man myynnin tekemiseen tarvittavat tyokalut ovat jo
olemassa ja kdaytossd, jopa myyjdan sitd itse tajuamatta!”



ETA- JA VIRTUAALIMYYNNIN HYODYT

Etityo, digitalisaatio ja paikkariippumaton myynti on mahdollis-
tanut myynnin ajankiayton optimoinnin seka pienemmat kustan-
nukset. Eti- ja virtuaalimyynti on avannut entistd useammille yri-
tyksille mahdollisuuden tehdi kauppaa globaalisti aiempaa pie-
nemmin kustannuksin.

Eta- ja virtuaalimyyntiin siirtymisella sadstetaan selvaa aikaa, vai-
vaa ja rahaa, kun voidaan mm.:

e vilttya asiakastapaamisiin matkustamiselta.

e tavata ja kontaktoida paivittdin useampia potentiaalisia
sekd nykyisia asiakkaita.

o palvella asiakkaita siind kanavassa, jonka hin
kulloinkin valitsee.

e kohdistaa myynnin panostukset tismallisemmin.
e menestyd yhdessd markkinointia hyodyntden.

e allekirjoittaa sopimukset ja hallita asiakastietoa turvallisia
sahkoisia tyokaluja hyodyntaen.



PROSPEKTOINTIVAIHE

Vaiheen tavoitteena on varmistaa, ettd sinulla on riittdviasti oike-
aan kohderyvhmain kuuluvia potentiaalisia yrityksia kontaktoita-
vaksi. Jarjestelmaillisen prospektoinnin avulla pystytaan eliminoi-
maan hukkaan heitetty aika ja suunnata myynnin panostukset tas-
mallisemmin.

Téana paivana potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen voidaan
osittain automatisoida erilaisten tyokalujen, liidien tuotannon ja
jalostamisen avulla. Prospektointia varten tulee edelleen varata ai-
kaa kalenterista viikoittain, silla usein myynnin ongelmat piilevat
tosiasiassa juuri myyntiprosessin alkuvaiheissa.

PROSPEKTOINNIN TYOKALUT

Vainun ja Analysaattorin kaltaisten tyckalujen avulla potentiaa-
lisia yrityksia voidaan suodattaa yritystietokannoista ja erilaisista
hankkeista, muutoksista sekd muista kiinnostavista parametreista
voidaan tilata hilytykset siahkopostiin. Tyokalut mahdollistavat
myos listojen kasaamisen. Prospektoinnin tyokalut voidaan usein
integroida yrityksen CRM-jarjestelmaan.

Sosiaalisen median kanava LinkedInia kutsutaan usein maailman
suurimmaksi verkostoitumisalustaksi ja tésti syystd se on myos oiva
kanava prospektointiin. Palvelu perustuu verkostoihin ja sen haku-
toiminto mahdollistaa hakujen tekemisen mm. toimialoittain, yri-
tyksittéin, titteleittdin tai sijainnin mukaan. LinkedInin hyodynta-
misestd myyntityossi lisda luvussa sosiaalinen media & myynti.



LIIDIGENEROINTI

Digitalisaation ja markkinoinnin kehittymisen mydta liideja pysty-
tdan jalostaa entistd laadukkaimmiksi. Kotisivuille, verkkokauppaan
ja blogeihin liitettavilla analytiikkatyokaluilla markkinointi pystyy
tuottamaan dataa, jonka avulla padstaan kasiksi lahimpana ostopaa-
tosti oleviin liideihin. On markkinoinnin vastuulla tuottaa myynnin
maiirittelemien kriteerien mukaisia liideja.

Sisaltomarkkinointi eri kanavineen ja sisaltotyyppeineen on tarkea
valjastaa liidien luomiseen, mutta myos elinehto asiakkaiden moder-
nissa ostoprosessissa mukana pysymiseen. Tutkimuksen mukaan

27 % modernin ostajan ajasta kdytetdén itsendiseen tiedonhakuun
verkosta. Liidigeneroinnin avulla viltytdan kylmien soittojen tekemi-
seltd ja markkinointi pystyy raportoimaan toimintansa tuloksellisuu-
den.

PROSPEKTOINNIN VIISI VINKKIA

v" Hyodynnai LinkedInia prospektoinnissa.

v Varaa aikaa prospektoinnille kalenterista.

v Vaadi tarvittaessa myynnin johdolta tarvittavat tyckalut.
v’ Madarittele ja tilaa automaattiset halytykset.

v" Tee tiivista yhteistyota markkinoinnin kanssa.



YHTEYDENOTTOVAIHE

Yhteydenotto- tai kontaktointivaiheella tarkoitetaan myynnin sita
vaihetta, kun asiakasta lahestytdan ensimmaisen kerran. Taman
paivan myynnissa puhutaan usein kylmasoittamisen kuolemasta,
mutta on huomioitava, ettd on eri asia soittaa lampimia liideja tai
prospekteja kuin kylmid kontakteja.

Nykyaankin perinteinen puhelinsoitto on edelleen loistava kanava
asiakasta lahestyttdessd, mutta yhteydenoton kanavaksi eta- ja
virtuaalimyynnissa soveltuvat myos sihkoposti, sosiaalinen me-
dia, teksti-, 44ni- ja videoviestit. Kanava yhteydenottoon myyjan
aloitteesta tulee valita huolella.

VALMISTAUDU KONTAKTOIMAAN

Kontaktointivaiheen tavoitteena on avata keskustelu ja rakentaa
luottamusta, timan lisdksi myyjan tulee paattaa mita yhteydenotolla
halutaan saavuttaa ja valmistautua siihen sen mukaisesti. Siihen
paastdan parhaiten soittamalla tai 1ihettadmalla lyhyt viesti.

Valitusta kanavasta tai valineesta huolimatta yhteydenoton tulisi
edeti kuten kuvassa. On huomionarvoista, ettd puhelun avaus tai
viestin otsikko vaikuttaa suuresti asiakkaan haluun kuunnella tai lu-
kea pidemmiille.

1.Kuka olen?

2.Miksi lahestyn?

- .

Ensikontakti 3.Mité yrityksemme tekee?
4.Syy, miksi ldhestymme nyt?
5.Ehdotuksesi




Puhelimitse kontaktoidessa tulee vilttaa puhelinmyyja vaikutelmaa
ja ottaa huomioon, etti lahes aina puhelu keskeyttiaa asiakkaan tyon-
teon tai muun aktiviteetin. Erityisesti ndkemyksen esittdmiseen kan-
nattaa panostaa. Etenkin LinkedInia hyodynnettiessa tulee huomi-
oida my6s kanavan henkilokohtaisuus ja puhtaasti myyntiviestit
ovat harvoin toivottuja.

Lahestyttdessi asiakasta ensimmaiisen kerran kannattaa vilttaa var-
sinaista myyntii ja keskittyd luottamuksen rakentamiseen seki seu-
raavan askeleen sopimiseen. Myynnin valttdmisella tarkoitetaan var-
sinaista palvelun tai ratkaisun myyntia asiakkaalle. Tyrkyttamisen ja
hédiritsevidn myynnin aika on ohi ja asiakkaalle on tuotettava aitoa
arvoa.

Kun kontaktoidaan tuttuja eli esimerkiksi jo olemassa olevia tai
aiemmin ostaneita asiakkaita, on myyjan vastuulla tulkita ja kehittaa
asiakassuhdetta ja valita kanavat sen mukaan. Esimerkiksi What-
sApp, Facebook tai muut sosiaalisen median kanavat voivat olla so-
pivia kanavia asiakassuhteen ollessa henkilokohtaisella tasolla.

VIISI VINKKIA KONTAKTOINTIIN

v" Hyodynna prospektointia ennen kontaktointia.
v' Valitse kanava huolellisesti.

v' Kiyta aikaa valmistautumiseen.

v" Kirkasta tavoite.

v Ald myy mitiin,



VAIKUTTAVA VERKKOTAPAAMINEN

Viimeistdan koronapandemian myo6ta virtuaalitapaamiset eli verk-
kotapaamiset tulivat osaksi arkipaivaa niin globaalisti kuin Suo-
messakin. Edellytykset tapaamisten jarjestamiseen verkossa ovat
erinomaiset ja sopivien vilineiden ja tyokalujen maara kasvaa
edelleen jatkuvasti.

Tana paivana naita vilineita kayttden pystytaan saavuttamaan
kasvokkain tapaamisen hyodyt ja niista on tullut aitoja, vuorovai-
kutuksellisia tilanteita. Tyypillisesti tapaaminen verkossa jarjeste-
taan videopuheluna.

Virtuaalitapaamisiin siirtymalla voit:

¢ tehostaa omaa ajankayttoasi.

tavata potentiaalisia asiakkaita matalammalla kynnyksella.

hyodyntaa visuaalisia elementteja ja mahdollisia demoja.

tavata asiakkaita osapuolten sijainneista riippumatta.

myydai globaaleille markkinoille.

Virtuaalitapaamisia on useaa tyyppii, jotka vaihtelevat myytavian
tuotteen tai palvelun kompleksisuudesta riippuen, eivitki ne valt-
tamatta sisdlla samoja elementteji jokaisessa yrityksessid. Oppaan
téssa luvussa keskitytadn virtuaalitapaamisiin yleisell4 tasolla ja
tarjotaan “eviita” ja tyokaluja myynnin arkeen ja virtuaalitapaa-
misissa onnistumiseksi.

VIRTUAALITAPAAMISTEN TYOKALUPAKKI

Verkossa toteutettavia tapaamisia varten on tiana paiviana laaja
skaala erilaisia vilineitd, mutta kenties tunnetuimpia vilineita vi-
deokokouksen jiarjestimiseen ovat Microsoftin Teams, Googlen



Meet ja Zoom.us. Tyokalupakkiin kuuluvaksi voidaan lisatd myos
mm. myyntimateriaalit, joihin syvennytaan luvussa muut tyokalut.

Microsoftin Teams on ryhmatyoviline, joka mahdollistaa tiimien
luomisen seké ddni- ja videopuhelut kahden tai useamman hengen
vililla, niissd on my6s mahdollista jakaa nayttod. Ohjelmisto toi-
mii my6s pilvipalveluna, johon voi tallentaa tiimin yhteisi tiedos-
toja sekd muokata niita reaaliaikaisesti. Teamsin suppein versio on
ilmainen ja toimii useimmilla laitteilla seké kayttojarjestelmilla.

Google Meet yhdistettyna Googlen Driveen tarjoaa ominaisuuksil-
taan melko vastaavan kokonaisuuden kuin Teams. Meet ei vaadi
kayttdjatunnusta tai ohjelman asennusta kokoukseen liittyvilta,
mika tekee siitd helposti lahestyttédvin vaihtoehdon potentiaali-
selle asiakkaalle. Tapaamiseen liittyminen on mahdollista myos
perinteiselld puhelinsoitolla useimmista maista.

Zoom.us on hyvin samankaltainen kuin edelld mainitut ohjelmis-
tot. Myos Zoomin kautta on mahdollista esittdd materiaaleja ko-
koukseen osallistuville ja sen kautta jarjestettavadan kokoukseen
voi liittyd puhelinsoitolla. Ohjelmisto toimii ldhes laitteesta riippu-
matta ladattavana versiona tai selaimen kautta. Zoomista on saa-
tavilla ilmainen versio sekd maksullisia paketteja.

Ohjelmistoa valittaessa on suositeltavaa pohtia asiakasnikokul-
maa, mika néistd on mahdollisimman tuttu ja helppo juuri teidén
asiakkaillenne. Toinen hyva kulma on valita kaytettdva ohjelmisto
sen mukaan, mitka tyckalut yrityksellanne on kiytossa (esim. Of-
fice -paketti tai Googlen vastaavat) Todellisuudessa softat ei juuri-
kaan eroa keskendén, mutta suosittelen tukeutumaan juuri
Googlen tai Microsoftin tarjoamiin vaihtoehtoihin.

DISCOVERY CALL

Virtuaalitapaamisen voisi todeta olevan yksi etimyyjan tarkeimpia
tyovalineita myyntiprosessissa. Kuten perinteisessakaan myynti-
prosessissa, usein tapaaminen ei valttamatta etene taysin lineaari-
sesti. Yksi kansainvilisesti tunnettu verkkotapaamisen tyyppi

on "Discovery call” eli esiselvityspuhelu tai tutustumistapaaminen.



Esiselvityspuhelun tavoitteena on tutustua keskustelukumppaniin,
hénen liiketoimintaansa seka tutustua ja varmistua hanen tarpeis-
taan. Tyypillisesti prosessi esiselvityspuhelun ymparilla etenee ku-
ten kuvassa.

Kiinnostuksen = o S
M

Esiselvityspuhelun prosessi (mukaillen Kenner & Leino 2020, luku #Myyntikonsepti)

Esiselvityspuhelun kdytto osana myyntiprosessia madaltaa poten-
tiaalisen asiakkaan kynnysta tavata myyja ja auttaa ymmartamaan
asiakkaan liiketoimintaa. Itse puhelu toteutetaan usein verkkota-
paamisena, mutta joissain tilanteissa voidaan kiyttda myos sovit-
tua puhelinpalaveria. On hyva huomata, etta sopiva aika tille pu-
helutyypille on noin 15-30 minuuttia.

DEMO TAI DEMONEUVOTTELU

Tapaaminen verkossa voi joissain tapauksissa olla myos niin sa-
nottu "demo” eli tuote- tai palveluesittely, jonka tavoitteena on alle-
viivata ja esitella ratkaisun hyotyja sekd varmistaa sen sopivuus asi-
akkaan tarpeisiin. Erityisen tarkeda on huomioida, etta kyseessa ei
ole koulutus vaan ratkaisun arvon esittaminen, koulutuksen aika on
kaupan teon jélkeen.

Joissain tapauksissa esiselvityspuhelu ja demo voivat olla saman
puhelun aikana. Joskus demon péitteeksi saatetaan tarjota il-
maista kokeilujaksoa, mutta myyjan kannalta ratkaisevaa on sopia
konkreettiset “next stepit” eli seuraavat askeleet kohti ostopai-
tosta.



ONNISTUMISEN ASKELMERKIT

Tapaamiseen ldhestyessi huolellinen valmistautuminen on ensiar-
voisen tarkeaa. Prospektointi vaiheessa tehdyn huolellisen tausta-
tyon lisaksi kannattaa varmistaa tekniikan toimivuus, siisti taus-
taymparisto ja asettaa tapaamiselle tavoite. Varmistamalla teknii-
kan toimivuuden seki siistin taustaympériston etukiteen viltytaan
turhalta "sdhliaykseltd” tapaamisen alussa ja paastaan tekemain
hyva ensivaikutelma.

rikutsun mukana ja lapikayda sekéd hyviksyttaa se heti tapaamisen
alkumetreilld. Virtuaalitapaaminen kannattaa aloittaa esittelykier-
roksella, jonka potentiaalisen asiakas aloittaa, jolloin myyja voi so-
vittaa oman esittdytymisensa saman tyyliseksi, tima lisdd tapaami-
sen henkilokohtaisuutta. On myds suositeltavaa pitdd kameraa
pailld koko tapaamisen ajan, tai vihintaankin aluksi.

Hyva virtuaalitapaaminen ei usein kaipaa myyntimateriaaleja,
vaan on vuorovaikutteinen keskustelu siind missa tapaaminen
kasvokkain. Mikali niita hyodynnetaan, tai lapikaydaan esimer-
kiksi tarjousta, on hyva muistaa aktivoida asiakasta kysymyksin.
Myyjin tulee poistaa kognitiivinen taakka asiakkaan harteilta ja
johtaa tapaamista padmaaratietoisesti kohti ostopaatosta.

VIISI VINKKIA VIRTUAALITAPAAMISIIN

v Valitse soveltuva ohjelmisto kayttoonne.

v Valmistaudu ja varmista tekniikan toimivuus.
v Kirkasta tapaamisen tavoite.

v Pysy agendassa ja johda tapaamista.

v Sovi konkreettisesti jatkosta!



ASIAKASSUHDE JA -KOKEMUS

Asiakkuudenhallinta eli CRM tulee sanoista "Customer Relati-
onship Management”. Usein tdmi mielletaan tarkoittamaan pelk-
kaa CRM-jarjestelmaad, vaikka itse lyhenne tarkoittaa toiminta-
mallia ja ldhestymistapaa. Asiakkuudenhoidolla lasketaan myyn-
nin kustannuksia, silld olemassa oleville asiakkaille on helpompi
myyda.

Asiakassuhdetta voidaan hoitaa myds virtuaali- ja etamyynnin
tyokaluja hyodyntéen, tissa avainsana on pitkajanteisyys, saan-
nolliset yhteydenotot ja hyva palvelu! Hyvéa asiakkuudenhoito on
paljon muuta, kun jatkuvaa myyntia asiakkaalle. Myos virtuaali-
ja etamyynnissa myyjan tulee:

¢ huolehtia saumattomasta asiakaskokemuksesta.

olla saannollisesti yhteydessa asiakkaaseen.

haluta aidosti auttaa asiakasta eli olla kilnnostunut.

pitda kiinni sovitusta.

varmistaa palvelun korkea laatu.

Panostamalla naihin asioihin myyja pystyy lisaidmain asiakkaan
sitoutuneisuutta yritykseen, kiinnittiméaén huomiota asiakassuh-
teeseen sekd kasvattamaan myyntii tasaisesti. Myyjan tukena asi-
akkuudenhallinnassa on erilaiset CRM-jarjestelmaét.

CRM-JARJESTELMA

Asiakkuudenhallintajarjestelma on yksi myynnin tarkeimmista
tyokaluista, silld kun sita kaytetaan oikein, se tukee myyntiproses-
sia, tarjoaa johdolle kokonaiskuvan myynnin tilanteesta seka lisda
ennustettavuutta. Jarjestelmaan tulee tallentaa kaikki asiakastieto,



kiydyt keskustelut, tarjoukset, sopimukset sekd muut olennaiset
asiat. Kun arvokas asiakastieto on yhdessa paikassa:

e myyntiprosessi ei kaadu sairaslomien tai henkildstomuutok-
sien vuoksi,

» asiakkaalle osataan tarjota oikeita asioita oikeaan aikaan

¢ jakuka tahansa yrityksessd nikee missa asiakkuuden kanssa
mennaan.

Yksi CRM-jarjestelmien iso tekija on HubSpot, joka yhdistai use-
ampia myynnin- ja markkinoinnin toimintoja saman “katon” alle.
HubSpot tarjoaa useita muitakin ominaisuuksia CRM:n lisaksi
helpottamaan myyjan arkea. Jarjestelma voidaan integroida part-
neriverkostonsa avulla jopa 1100 eri jarjestelmaian, mukaan lukien
prospektoinnin luvussa esiteltyyn Vainuun. HubSpotin perusver-
sio on ilmainen, mutta suurin osa ominaisuuksista saadaan kayt-
toon vain maksullisilla lisdosilla. Hyvia vaihtoehtoja HubSpotille
ovat esimerkiksi Salesforce tai Pipedrive, jotka ovat ominaisuuksil-
taan vastaavia.

VIISI VINKKIA ASIAKKUUDENHALLINTAAN

v' Valitse yrityksellenne soveltuva CRM-jérjestelma.
Tallenna kaikki asiakastieto jarjestelméin.

Ole saannollisesti yhteydessi asiakkaaseen.
Johda asiakkuutta kohti tavoitteitasi.

Tuota aitoa lisdarvoa.

AN NN



SOSIAALINEN MEDIA & MYYNTI

Sosiaalinen media osana myyntity6ta vaatii perinteisten toiminta-
mallien haastamista ja osastorajojen purkamista. Tutkimusten
mukaan 27 % ostajien ajasta kuluu itseniiseen tiedon hakuun ver-
kosta, joten sielta loytyvit sisallot ovat elinehto tdmén paivan
markkinassa menestymiselle.

Sosiaalisen median rooli korostuu etenkin myyntiprosessin alku-
vaiheessa, jolloin asiakas etsii itsendisesti tietoa verkosta. Kuiten-
kin yha useammin asiakas on yhteydessi suoraan sosiaalisen me-
dian kanavien kautta. Asiakasta tulee palvella siind kanavassa,
jonka han kulloinkin valitsee.

Jokaisella sosiaalisen median kanavalla on oma luonteensa ja ka-
navia on kymmenittain, Sosiaalisen median kanavista B2B-mark-
kinaan soveltuvat parhaiten LinkedIn, Instagram seké Facebook.
Yrityksien tulee kuitenkin huomioida, etta:

¢ osa sosiaalisen median kanavista on paallekkiisii ja sama
asiakas saatetaan kohdata useammassa kanavassa.

e paatoksentekijat organisaatioiden takana ovat ihmisia, jotka
usein kdyttavit niitdkin kanavia, joiden ei lihtokohtaisesti
koeta istuvan B2B-markkinaan.

e myyntityo sosiaalisessa mediassa vaatii jarjestelmallisyytta
ja systemaattista tyoti tulosten saavuttamiseksi.

SOCIAL SELLING

Social Selling on uudempi tapa tehda myyntia, jossa rakennetaan
luottamusta, jaetaan tietoa seki syvennetiin suhdetta sosiaalisen
median kanavia hyodyntien tihdaten uusien myyntimahdolli-
suuksien lnomiseen.

Sosiaalinen myynti tulee integroida osaksi myyntiprosessia, jotta
sitd paastdan hyodyntdmain jarjestelmallisesti ja saadaan tulok-
sia. Muussa tapauksessa se on ldhinna roskapostia. Sosiaalisen



myynnin keinoja ovat esimerkiksi asiantuntijabrindin rakennus,
aktiivinen keskusteluun osallistuminen seka verkostolle aidosti ar-
voa tuottavan sisiallon tuottaminen.

Asiantuntijabrandi on iso osa timén péivan sosiaalista myyntia ja
sitd rakennetaan usein LinkedInissa. Briandia rakentaessa tulee
omaksua pyyteettoméan auttamisen malli, talla tarkoitetaan aidosti
verkostoa hyodyttivin tiedon jakamista. On my6s suositeltavaa
erikoistua tiettyyn asiaan, jonka pohjalle alkaa briandisin raken-
taa.

SOMEMYYNNIN 5+1 VINKKIA

Ole lasna ja palvele asiakasta kanavassa, jonka han valitsee!
Aloita asiantuntijabrindin jarjestelmillinen rakentaminen.
Osallistu aktiivisesti keskusteluun ja tuota arvoa verkostolle.
Ota sosiaalinen myynti osaksi myyntiprosessia.

Pyyda markkinoinnilta "tulitukea”.

Seuraa ja ota opiksi tunnetuilta myyjiltd somessa.

AN N N NN



VERKKOSIVUT JA VERKKOKAUPPA

Etdmyynnissi korostuu verkkosivujen, mahdollisen verkkokaupan
toimivuus seka tiedon l6ydettavyyden sujuvuus. Asiakkaan osto-
prosessi alkaa yha useammin verkosta tiedon haun seka toimitta-
jien vertailemisen merkeissa.

Yrityksen verkkosivut ovat avainasemassa liidien luomisessa
myyntia varten, mutta myos asiakkaan ostoprosessin tiedonhaku-
vaiheessa. Hyodyllisten siséltojen avulla myyjaorganisaatio pystyy
tuottamaan asiakkailleen arvoa ymparivuorokauden ja ndin vas-
taamaan asiakkaiden kasvaviin odotuksiin.

Asiakkaiden ostoprosessin muuttuessa myos verkkokaupat tai ti-
lausportaalit ovat yleistyneet myos B2B kaupassa. Tutkimuksen
mukaan jopa 83 % ostajista suosii digitaalisia kanavia ostaessaan.
Alan kirjallisuus toteaa asiakkaiden kannattavan toimivan ti-
lausportaalin sekd ammattitaitoisen myyjan yhdistelméa. Etenkin
monimutkaisempien ratkaisujen kohdalla myyja on arvostettu tie-
donlidhde.

Myynnin tulee huolehtia, ettd verkkosivuilta ja verkkokaupasta
loytyvat kaikki olennaiset tiedot. Yrityksen sivustoilla voidaan
hyodyntdd myos chatteja eli reaaliaikaista verkkokeskustelua.
jonka asiakkaan voi kiyda joko asiakaspalvelijan, tekoalyn tai mo-
lempien kanssa.

VERKKOPRESENSSIN TARPIT

v" Uskalla vaatia markkinoinnilta tai sivuston yllapidolta.
v Tuo nakemyksesi poytaan sivustoa kehitettaessa.
v Pohdi ostaisitko sivustonne tietojen perusteella?



MUUT TYOKALUT ETAMYYNNISSA

Etdmyynnin ty6kaluiksi voidaan lukea myts myyntimateriaalit
seki niiden tuottamiseen tarkoitetut ohjelmat sekéa ohjelmistot.
Ajantasaiset myyntimateriaalit ovat minimitason tyokalu myynti-
organisaatioille. Myyntimateriaalien luomiseen soveltuvat esimer-
kiksi Microsoftin Powerpoint ja Word -ohjelmat, Google Slides tai
ilmainen vaihtoehto Canva. Myyntimateriaaleja ovat esimerkiksi:

¢ Tarjous ja sopimusdokumentit
e Myyntipresentaatiot
e Sosiaalisen median sisallot

Perinteisen paperisen sopimuksen allekirjoittamisen sijasta myyja
voi hyodyntaa sahkoista allekirjoittamista. Sahkoisen allekirjoitta-
misen avulla tarkeat dokumentit voidaan allekirjoittaa paikasta ja
ajasta riippumatta. Vaihtoehtoja tahian ovat esimerkiksi norjalai-
nen Visma Sign tai suomalainen SignSpace.

MARKKINOINNIN TULITUKI

Moderni B2B-myynti vaatii osastorajojen purkamista, eikd mark-
kinointia ja myyntia voida enaa taysin laskea erillisiksi "siiloiksi”.
Myynnin ja markkinoinnin on tirkeédi pelata yhteen parhaan
mahdollisen lopputuloksen saavuttamiseksi.

v Uskalla vaatia markkinoinnilta toimenpiteita ja tukea.
v Tue markkinointia asiakastiedon avulla.
v" Hyodynna markkinoinnin osaamista somemyynnissa!
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