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Tutkimuksen tavoitteena oli parantaa myyjien valmiutta hyodyntai digiajan
mahdollisuuksia paremmin myyntiprosessissa, seka auttaa myyjia ymmartimaain,
milloin on ostajan mielestd parasta tavata henkilokohtaisesti ja milloin virtuaalisesti.
Tutkimusongelmia, joihin pyrittiin vastaamaan: 1. Miten ostaja voi hyotya digikanavien
kaytostd? 2. Milloin on ostajan mielestd tirked tavata henkilokohtaisesti? 3. Milloin on

ostajan mielestd parasta tavata virtuaalisesti?

Tutkimuksen tekemiseen sain pyynnon DIV A-projektilta. Sain heiltd
haastattelukysymyspatteriston, jonka ymparille tutkimus on rakennettu. Tutkimus
suoritettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena. Tutkimusta varten haastateltiin
neljdd eri organisaatioissa toimivaa B2B-ostopaitoksien tekijdd. Aineisto litteroitiin ja
kaytiin lapi induktiivisen sisallonanalyysin keinoin. Tutkimuksen tukena kaytettiin

teoriaa, joka johdettiin alan kirjallisuudesta ja tarkoin valituista internetldhteista.

Tutkimukseen ja tutkimusongelmiin saatiin monenlaisia vastauksia. Vastauksien
monimuotoisuudesta johtuen suorien johtopaitoksien vetaminen tutkimusongelmiin ei
ollut mahdollista. Tutkimuksesta saatuja vastauksia ja tietoa on kuitenkin mahdollista

kayttad pohjana tuleville tutkimuksille.
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1 Johdanto

Tama opinndytetyo kisittelee B2B-ostamista. Ty6ssd mietitddn, millaisilla digivalinnoilla
B2B-myyjayritykset voisivat tuottaa eniten hyotya ostajilleen. Lisiksi tyossd pohditaan
miké on oikea hetki henkilokohtaiselle tapaamiselle ostoprosessissa, ja milloin on

mahdollisesti parempi tavata virtuaalisesti.

Aihe on ajankohtainen. Teknologia muuttaa kaupankiyntida. Ostaminen ja myyminen
ovat murroksessa. Jopa 60% yritysostajan paatoksestd on tehty jo ennen ensimmaista
tapaamista. Vertailu ja tiedon haku internetista on saanut timén aikaan. Taman
johdosta myyjin rooli on my6s muuttumassa ja hinen on osattava etsid oma uusi
paikkansa tissa prosessissa. Yritysostajat tapaavat myyjid henkilokohtaisesti yha
harvemmin. Samaa aikaan resursseja sddstivien virtuaalitapaamisten suosio on
kasvanut. Aikaa ja rahaa sddstyy suuria mairid, kun tapaamiset voi hoitaa omasta

tybhuoneestaan. (divaresearch.f1)

Naita asioita onkin syyté tutkia. Mitd ovat ne digikanavien hyodyt, joita ostajat
arvostavat? Mihin digikanaviin B2B-myyntiyritysten tulee kiinnittdd huomiota? Onko
virtuaalitapaamisten mahdollista syrjdyttdd henkilokohtaiset tapaamiset kokonaan vai

onko vield olemassa tarve tavata kasvotusten?

Tyon tekemiseen sain pyynnén DIV A-projektilta. DIVA-projekti on TEKES
rahoitettu. Siind padosissa ovat Haaga-Helian ammattikorkeakoulu, Iti-Suomen
yliopisto ja Turun ammattikorkeakoulu. Projektin tavoitteena on tuottaa uutta tietoa
siitd, miten yritys voi tuottaa asiakkaalleen arvoa nykyisessi digimaailmassa. DIVA

antoi valmiin kysymyspatteriston, jonka pohjalle tutkimus tehtiin. (divaresearch.fi)

Saatu kysymyspatteristo oli kuitenkin niin laaja, ettd sitd oli pakko hieman rajata ja
rakentaa tutkimus vain osan kysymysten ympirille. Tutkimuksen tavoitteena on
parantaa myyjien valmiutta hyodyntda digiajan mahdollisuuksia paremmin
myyntiprosessissa, sekd auttaa myyjid ymmartamaan, milloin on ostajan mielesta parasta
tavata henkil6kohtaisesti ja milloin virtuaalisesti. Nama tavoitteet oli mahdollista johtaa

DIV A:lta saadusta aineistosta. Tutkimus suoritetaan kvalitatiivisena



haastattelututkimuksena. Tutkimusta varten haastatellaan neljad henkil6a, jotka tekevat
tyossiaan B2B-ostoja. Haastattelut litteroidaan ja saadusta aineistosta pyritidn 1oytamain

vastauksia tutkimuksen tavoitteisiin.

Tyon teoriaosuus koostuu kolmesta osasta, jotka kisittelevat B2B-ostoprosessia,
Digikanavien merkitystd ostoprosessissa ja tapaamisen merkitystd osana ostoprosessia.
Lihteini tyossa kaytetdin sellaista laadukasta alan kirjallisuutta, joka parhaiten tukee
tyon tavoitteita. Koska digikanavat ja virtuaalitapaamiset ovat niin suuressa 0sassa
tyOssi, niin myos internetistd 10ytyva lihdemateriaali on ty6lle hyvin ratkaisevaa.
Internetldhteiden kaytossa tyossd pyritiin olemaan hyvin tarkkoja ja niiden

luotettavuus tarkastetaan tapauskohtaisesti.

Tyon lopusta 16ytyy liitteend DIV A:lta saatu haastattelupatteristo, kaikki haastattelut

litteroituna ja DIV A-projektin kuvaus itsestdin.



2 B2B ostoprosessi

Organisaatiomarkkinoilla kysyntd on erilaista kuin kuluttaja puolella. Ostajia on vahin,
mutta he ostavat huomattavasti suurempia eria kuin kuluttaja puolella. Usein on niin,
ettd suurin osa yrityksen tuloista tulee vain muutamalta suurimmalta asiakkaalta.
Myéskiaan hinnan vaihtelu el ole niin suuri vaikuttaja kauppojen maariaan

organisaatiomarkkinoilla kuin se on kuluttajapuolella. (Kotler & Armstrong 2012, 191.)

Kuluttajapuolella ostaja tekee yleensa ostopaatoksensa yksin. Organisaatiopuolella taas
ostamiseen osallistuu yleensa useita henkil6itd. Usein yrityksissd on oma ostoryhma,
jonka tarkoituksena on pelkdstaian ostaa yritykselle. Mitd monimutkaisempaa tuotetta
yritys ostaa, siti enemmin henkilGitd ostoprosessiin sisillytetian. Organisaation
tekemat ostopaitokset kestivit myos pidempain kuin kuluttajapuolen paitokset ja
koko ostoprosessi on muodollisempi. Organisaatiopuolella ostaja ja myyja ovat usein
enemmin riippuvaisia toisistaan. Organisaatiot voivatkin tehda hyvin liheistd
yhteistyotd keskenaan. Sopimuksia voidaan rdataléidd hyvinkin pitkalle

tapauskohtaisesti. (Kotler & Armstrong 2012, 191-192.)

2.1 Organisaation ostoprosessin vaiheet

Elias St. ElImo Lewis loi AIDA-mallin myynnin ja markkinoinnin mallien pohjaksi
1900-luvun alussa. Tuon mallin neljd vaihetta ovat Attention (huomio), Interest
(kiinnostus), Desire (halu) ja Action (toiminta). Myohemmin tata mallia on ruvettu
kutsumaan myynninsuppiloksi ja monet kauppatieteilijat ovat muokanneet sitd vuosien
varrella. Alla on esitettyna Philip Kotlerin ja Gary Armstrongin tistd mallista

muokkaama kuvio, jossa on kaikki organisaation ostoprosessin vaiheet.



Tarpeen ’ T K Tuotteen
tunnistaminen arpeen kuvaus ’ madrittely
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Toimittajan Tilauksen Laa.dun tarkkailu
valinta ’ tekeminen ’ ja seuranta

Kuvio 1. Kotlerin ja Armstrongin ostoprosessin vaiheet suomennettuna (Kotler &

Armstrong 2012, 198.)

Kuviossa 1 on listattu kahdeksan vaihetta, jotka kuuluvat organisaation ostoprosessiin.
Ostajat jotka ovat ostamassa uutta tuoteta kdyvit yleensa kaikki naima kohdat lapi. Jos
kyseessd on suora tai muokattu uudelleen osto, niin ostajat voivat jittid joitain kohtia

valiin.

Kaikki alkaa tarpeen tai ongelman tunnistamisesta. Organisaatio voi huomata tarpeen
itsendisesti tai tulla siitd tietoiseksi ulkoisen tekijan johdosta. Itseniisesti organisaatio
vol huomata tarpeen esimerkiksi uuden tuotteen kehittelyvaiheessa tai organisaation
laitteet menevit rikki ja he tarvitsevat varaosia tai yritys on tyytymaton timin hetken
toimittajaan. Ulkoinen tekijé, joka voi saada organisaation huomaamaan uuden tarpeen
voi olla mainos, messuilla nahty esitys tai puhelu toisesta yrityksesti joka tarjoaa

organisaatiota eteenpdin vievia tuotetta tai palvelua. (Kotler & Armstrong 2012, 197.)

Tarpeen tunnistamisen jilkeen tulee tarpeen kuvaus — mité ja millaista tarvitsemme.

Yksinkertaisissa asioissa tima vaihe voi jaadd suppeaksi ja monimutkaisia asioita



ostettaessa timad vaihe voi olla hyvinkin tirked ja viedd paljon aikaa sekd resursseja.

(Kotler & Armstrong 2012, 198.)

Seuraavaksi ostava organisaatio mairittelee tuotteen. Minkilainen tuote pystyy
ratkaisemaan tarpeen, mitka yksityiskohdat ovat ehdottomia ja mistd voi kenties
joustaa. Saman lailla kuin edelld, yksinkertaisen tuotteen kanssa lyhyt ja helppo vaihe ja
monimutkaisen tuotteen kanssa vol organisaation tiytyi ottaa prosessiin monia eri
osastoja mukaan ja jopa konsultoida ulkopuolisia tahoja. (Kotler & Armstrong 2012,
198.)

Neljis vaihe on parhaan toimittajan etsiminen. Ostaja voi tehdi vertailua internetissi,
ottaa yhteyttd potentiaalisiin toimittajiin ja kyselemalld muilta yrityksiltd. Internetin rooli
on suurentunut tassd vuosi vuodelta. Téssikin vaiheessa pitee sama kuin aikaisemmin:
mitd monimutkaisempi ja kalliimpi tuote, sitd enemman yritys kdyttid aikaa tdhdn

vaiheeseen. (Kotler & Armstrong 2012, 198.)

Timain jilkeen seuraa tarjousten pyytiminen. Ostamassa oleva organisaatio pyytia
tarjouksia myyjiltd, jotka han on edellisessa vaiheessa valinnut. Myyja organisaatio
puolestaan joko lihettda kirjallisen vastauksen tai heiddn myyjinsi soittaa tai menee

paikan pialle hoitamaan asiaa. (Kotler & Armstrong 2012, 198.)

Ennen toimittajan valintaa ostaja ja myyjd kdyvit keskustelua ja ostajan tulee tehdi
paatos mita asioita hin pitaa tirkeana. Onko hinta, palvelun laatu, myyjan maine,
toimitusaika, tuotteen eettiset puolet, jokin muu asia vai nididen yhdistelma tirkein asia?
Niiden kysymysten pohjalta ostaja sitten tekee paiatoksensa toimittajasta. Jos tuote on
sellainen, ettd ostajan taytyy tilata sitd usein tai kerralla suuri méard on yleista, ettd hin
valitsee useamman toimittajan, jotta ei olisi riippuvainen vain yhdesti toimittajasta.

(Kotler & Armstrong 2012, 198-199.)

Seuraavaksi ostaja tekee tilauksen. Tilauksessa on maaritelty kaikki mahdollisimman
tarkasti, tuotteen tekniset tiedot, laatu, maira, hinta, palautus oikeus, takuu jne.
Tilaussopimuksessa maaritelldan tarvittaessa myo6s huolto ja muut palvelut mitka

kuuluvat hintaan. (Kotler & Armstrong 2012, 199.)



Viimeisena vaitheena on tuotteen laadun tarkkailu ja seuranta. Tamin johdosta ostaja
voi péddtya tilaamaan tuotetta uudelleen, muokkaamaan tilausta seuraavalla kerralla tai
jattimédn yhteistyon kyseisen organisaation kanssa. Myyjan vastuulla on olla yhteydessa
ostajaan ja varmistaa heidin tyytyviisyytensa ja tehdd mahdolliset muutokset. (Kotler &

Armstrong 2012, 199.)

3 Digikanavat auttamassa ostoprosessia

Digitaalisuus on samaan aikaan helpottanut sekd vaikeuttanut niin asiakkaan kuin
myyjankin toimintaa. Uusia keinoja markkinoida, ottaa yhteytta, ostaa ja myyda on
tullut valtava méari timin digitaalisen aallon mukana. Jotkut puhuvat uudenlaisesta
myynninverkostosta ja sanovat, ettel myyntid voi enia perinteiseen tapaan kuvailla
suppilona. Kuitenkin kaikki samat ostoprosessin vaiheet, jotka Kotler ja Armstrong
ovat kirjassaan kuvanneet, ovat yhi olemassa. Niiden vililld edestakaisin liikkuminen,
prosessista pois hyppdaminen ja palaaminen, on vain helpottunut digitalisoitumisen

johdosta.

Perinteinen myyja-ostaja-asetelma on kaantynyt ympari. Ostajan on mahdollista 16ytaa
niin paljon tietoa ja vaihtoehtoja niin nopeasti, ettd ostaja on usein johtamassa osto /
myyntiprosessia. Tallaisissa tapauksissa, kun ostaja tietdid mita han haluaa ja han ottaa
yhteyttd myyjdin, jad myyjin rooli monissa tapauksissa pieneksi ja merkityksettomaksi.
Myyjin on enii tissd vaiheessa hyvin vaikeaa vaikuttaa prosessin lopputulokseen.
Myyja pystyy enad tissi vaiheessa ldhinna tekemain tarjouksen ja vastaamaan ostajan

kysymyksiin. (blog.vainu.io/fi) (hbt.org)

Jotta myyjilld on mahdollisimman paljon vaikutusvaltaa prosessin kulussa, on hinen
paastiva mukaan ostoprosessiin mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. Optimaalisinta
olisi, ettd myyjd on se, joka luo tarpeen ostajalle (Kuvio 1, kohta problem recognition).
Jos myyji paisee jo tissa vaiheessa mukaan, niin padse hian vaikuttamaan tarpeen
kuvaukseen ja tuotteen maarittimiseen. Talld tavalla myyja pystyy parantamaan omia

mahdollisuuksiaan huomattavasti. (Cron & DeCarlo 2002, 150)



Tama asetelman muuttuminen ei vaikuta, eika kiinnosta, ostajaa kovinkaan paljoa.
Ostajalle on yleensi yhdentekevii 16ytdako hin heille sopivan tuotteen tai heididn
prosessiaan tehostavan palvelun itse vai luoko tarpeen heille joku muu. Myyjalle tima
taas on elintarkeda. Mikili myyjayritys ei pysty olemaan se ensimmaisen arsykkeen

luoja, kuihtuu tima usein pois ilman poikkeuksellista tuotetta.

3.1 Erilaisia digikanavia

Jos ostaja on itse tajunnut tarpeen yrityksen toiminnan tehostamiseksi, niin on
perinteinen myyjd yleensa tissd vatheessa myohassa. Tassa vaiheessa kuvaan astuvat
yrityksen muut myyntid tehostavat markkinointikeinot. Yleensa ostaja aloittaa
ensimmiisend tiedon etsinndn, ja timan hin tekee lihes aina Googlessa. Joillain aloilla
onkin Yhdysvalloissa olemassa sanonta: ”’If you’re not on the first page of Google you
don’t exist.”. Nykyain oikeastaan kaikilla aloilla on tirkedd 16ytya helposti Googlesta.
Joillain aloilla elintarkedd. Panostamalla hyvain ja oikeanlaiseen hakukoneoptimointiin
tind paivind, yritys pystyy lisidmain nettisivujensa ja kdyttimiensa sosiaalisten
medioiden kévija maarid huomattavasti. Tama ei kuitenkaan riitd. Yrityksen
nettijulkisivujen on oltava hyvin tehtyja, jotta asiakas kiinnostuu yrityksesti ja sen

tuotteista.

3.1.1 Nettisivut

Nettisivut ovat yritykselle luonnollinen paikka kertoa tuotteestaan ja saada
potentiaaliset ostajat kiinnostumaan heistd. Nettisivuilla tietoa voi olla paljon ja
monenlaisessa muodossa; tekstid, 4dntd, videoita, muiden asiakkaiden kokemuksia yms.
Mabhdolliset asiakkaat, jotka ovat tulleet nain pitkalle usein haluavat saada
mahdollisimman kattavan kuvan. Osa yrityksen nettisivukavijoistd tulee sinne
hakukoneen kautta suoraan tuotteen perassa, osa toivottavasti jotain muuta kautta ja

muusta syysta.

Yrityksen nettisivujen tarkeimmit tehtivit ovat kertoa yrityksesti, sen tarjoamista
tuotteista ja kertoa se, miten heiltd voi ostaa. Kuulostaa helpolta, mutta silti useat

yritykset epaonnistuvat ndissi. Yrityksen on syyta pitid huolta, ettd kun heidan



nettisivunsa alkavat paisua useampaan suuntaan, niin silti uudet kivijit nettisivuilla

l6ytavat vastaukset niihin kolmeen asiaan vaivatta. (sivumestari.fi)

Muita tehtivia yrityksen nettisivuilla voi olla paljonkin. Kuitenkin useimpien yritysten
olisi syytd pitdd mielessd, ettd monesti nailld tehtivilld on usein jompikumpi kahdesta
vaithtoehdosta: 1. antaa lisitietoa asiakkaille, yhteistyokumppaneille, sijoittajille tai
muille sidosryhmille tai 2. saada ohjattua uusia potentiaalisia asiakkaita tai muita
yrityksen toiminnasta kiinnostuneita henkil6ita nettisivuille. Esimerkkeini lisitietojen
antamisesta asiakkaille on esimerkiksi kertoa ne asiat, joilla kyseinen yritys erottuu
kilpailijoistaan. Toinen erinomainen asia, jota mahdollisesti kannatta tarjota yrityksen
nettisivuilla lisdtietojen antamiseksi on antaa muiden kertoa, kuinka hyvi teidén yritys
on. Nielsenin tekemin tutkimuksen mukaan 68% ihmisista luottaa verkossa oleviin
toisten kuluttajien kertomiin mielipiteisiin. Perinteiset mediat ja muut mainostajat ovat

luotettavuudessa huomattavan paljon jiljessi. (pnrc.net) (sivumestari.fi)

Esimerkkeja sisdllosta, jonka tarkoituksena on saada ohjattua lisaa yrityksesta
kiinnostunutta litkennetta yrityksen nettisivuille, on blogit ja mahdollinen muunlainen
jopa yritykseen liittymaton sisaltd. Blogeilla ja muilla tavoilla pyritdan luomaan sellaista
sisaltéd, joka kiinnostaa yrityksen potentiaalisia asiakkaita ja muita sidosryhmii. Sisdllon
tulisi olla sellaista, ettd nima asiakkaat ja sidosryhmit voivat siitd jotain hyotya. B2B

toiminnassa kannattaa viihteellisen sisillon tarjoamista harkita tarkkaan.

Varsinkin timan muun sisallon kanssa ristiinmarkkinointi muiden kaytossa olevien
digikanavien kanssa on tirkedd. Yrityksen nettisivujen, sosiaalisen median, mainoksien

ja kaikkien muiden kanavien tulisi toimia yhteen.

3.1.2 Sosiaalinen media

IDC:n tekemin tutkimuksen mukaan 91% B2B ostajista on mukana sosiaalisessa
mediassa. 84% johtajista kdyttdd sosiaalista mediaa ostopditoksensi tukena. 75% B2B
ostajista saa paljon vaikutteita sosiaalisesta mediasta. Lisaksi Googlen ja Millward

Brown Digitalin tekemin tutkimuksen mukaan vuonna 2014 46% yrityksen paatoksen



tekijoista oli 18-34 vuotiaita. Sama ikdryhma on my6s tyossakayvista kaikkein aktiivisin

sosiaalisessa mediassa. (idc.com) (thinkwithgoogle.com)

Sosiaalinen media ei siis ole pelkké kuluttajapuolenjuttu, kuten monet luulevat. Se on
iso asia myoOs yrityspuolella. Suurin osa yrityksien henkil6stosta on jotenkin mukana
sosiaalisessa mediassa ja saa sieltd vaikutteita. Ostopéditosten tekijit hakevat sieltd
tietoa, nikevit sielli mainoksia ja lukevat sielli muiden kiyttdjien kokemuksia tuotteista
ja palveluista. Monelle ostajalle ja myyjille sosiaalinen media on tirked pala osto- ja

myyntiprosessia. Sitd on vain osattava kadyttia oikein.

Miten myyntiyrityksen tulisi kdyttdd sosiaalista mediaa, on vaikea kysymys vastata
tuntematta tarkemmin yritysta ja sen toimialaa. Yrityksen tulee ensin miettid ja selvittaa,
mitd sosiaalisen median kanavia sen asiakkaat kayttivit. Alla on kuvattuna
pylvasdiagrammina Yhdysvaltalaisten vuonna 2016 kdyttimien erilaisten sosiaalisten

medioiden suosio.
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Kuvio 2. Montako prosenttia Yhdysvaltalaisvaestosta kaytti eri sosiaalisia medioita

vuonna 2016 (pewinternet.org)

Kuten kuviosta huomataan, on Facebook ylivoimaisesti suosituin sosiaalisen median
kanava. Kuitenkin Forresterin tekemin tutkimuksen mukaan ostopditoksia tekevat

henkil6t kiyttavat eniten Twitterid ja Linkedinid. Tamikin on kuitenkin ala kohtaista,



joten jokaisen yrityksen tulee itse selvittad, missd kanavissa on kannattavaa olla esilla ja

missa el. (superoffice.com) (pewinternet.org)

Tyot eivit ole ohi sen jilkeen, kun yritys on onnistunut valitsemaan itselleen oikeat
sosiaalisen median kanavat. Yritykselle ei ole mitddn hyotya vain olla sosiaalisessa
mediassa — itse asiassa tdstd saattaa olla jopa haittaa. Yrityksen Facebook-sivut, joilla ei
ole ollut toimintaa kahteen vuoteen, tai Twitter tili joka ei ikind reagoi mihinkédn,
saattavat ndyttid potentiaalisille ostajille ja muille sidosryhmille todella huonolta ja
jotkut saattavat luulla, ettd kyseinen yritys on jo luovuttanut tai lopettanut. Sosiaalisen
median leikkiin lihtevin yrityksen kannattaakin pitad mielessa, ettd sosiaalisessa
mediassa on oltava sosiaalinen, jotta siitd voi saada jotain irti. Sosiaalisen median

kanavat eivit hoida itse itseddn, ne vaativat hoitajaltaan aikaa. (thedrum.com)

Y1ld olevassa pylvisdiagrammissa oli mainittu neljd eri sosiaalisen median kanavaa.
Nykyadn niitd kuitenkin 16ytyy kymmenia ja koko ajan ilmaantuu uusia. Jokaisen
yrityksen on itse osattava itse tehda paatoksensa, mita niista valitsee kaytettavaksi
mihinkin tarkoitukseen. Jokaisella kanavalla on jokin tapa erottua toisesta ja timin

johdosta kaikki eivat sovi kaikille.
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4 Tapaaminen osana ostoprosessia

4.1 Henkil6kohtainen tapaaminen

Myyjit tapaavat henkilokohtaisesti asiakkaitaan entista harvemmin. Asiakkaat eivat enaa
yhtd helposti kiyta aikaansa kaikenlaisten kaupustelijoiden kuunteluun. He arvottavat
aikansa. Niin ollen usein pédastaksesi tapaamaan asiakasta nykyajan myyjilld pitda olla
jotain niin hyvai tuotavaa, etta se on asiakkaan ajan arvoista. Samaan aikaan jokainen
tapaaminen on myyjille entisaikoja arvokkaampi. Asiakas on yleensi jo valmiiksi

kiinnostunut siita mitd myyjalld on tarjota. (questback.com)

Cron ja DeCarlon mukaan myyntiprosessissa on kannattavaa tavata nopeasti
ensimmaisen yhteydenoton jalkeen. Kotlerin ja Armstrongin ostoprosessi kaaviossa
tima tarkoittaa mahdollisimman aikaista vaihetta. Joko heti ensimmiisen vaiheen,
tarpeen tunnistamien, tai vaihtoehtoisesti toisessa vaiheessa, tarpeen kuvaus. Asiakkaan
luottamus on helpompi voittaa henkil6kohtaisesti. Ihmiset ovat helpommin
lahestyttavia ja limpimampid henkil6kohtaisesti kuin valikdden kautta. Asiakkaalta
litkenee usein my6s enemman aikaa henkilokohtaisen kaynnin yhteydessd. Ajasta on
usein hy6tyd myyjalle. Hinelld on aikaa selittdd oma tuotteensa seké tutustua
asiakkaaseen ja esittda tille tarkentavia kysymyksid. Myyjian on asiakaskaynnilld usein
helpompi ja nopeampi huomata, onko timi liidi oikeasti potentiaalinen asiakas vai

kannattaako tima prosessi jattad heti alkuunsa. (Cron & DeCarlo 2002, 152)

My®6s Petteri Laine kertoo kirjassaan, ettd myyjian kannattaa usein tavata asiakkaansa
henkil6kohtaisesti heti, kun olettaa liidin olevan kannattava. Yhteinen ymmarrys on
helpointa saavuttaa henkilokohtaisessa tapaamisessa. Asiakkaan tavoitteiden ja
tarpeiden ymmartiminen sekd myyjin arvio siitd, onko kyseiselld tuotteella mahdollista

helpottaa asiakasta padsemain tuohon tavoitteeseen, on helpointa juuri

henkil6kohtaisessa tapaamisessa. (Laine 2008, 106, 109)

Ostajat ja myyjat tapaavat useissa prosesseissa useamman kerran. Tapaamiskertojen
mdird on riippuvainen asian kompleksisuudesta. Mitd monimutkaisempi tuote on sitd

useammin ostaja ja myyja tapaavat. Cron ja DeCarlo huomauttavat kirjassaan myos,
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etta huonommat myyjit joutuvat tapaamaan asiakkaitaan useammin kuin taitavien
myyjin tarvitsee titd tehdi. Tamai juontaa heidin mukaansa usein ensimmadiseen
tapaamiseen, jossa ei ole osattu kysya ja kertoa oikeista asioista, vaan aikaa on kaytetty

vadrin. (Cron & DeCarlo 2002, 158)

Myyjit ja ostajat tapaavat usein my6s kaupan paittimisen yhteydessa. Vililld kauppa on
sovittu jo ennen titd tapaamista, valilld kaupasta kdyddan vield viimeiset neuvottelut
paikan paalla. Tamankin tapaamisen tarpeellisuus riippuu usein tuotteen ja
lisapalveluiden monimutkaisuudesta. Yksinkertaisissa ja pienissa kaupoissa sitd ei usein
tarvita. Tama tapaaminen on myos henkilOriippuvaisempi. Jotkut ostajat ja myyjit

haluavat naita jirjestaa, jotkut haluavat sadstia aikaa ja vaivaa, eivatkd mielellian naihin

ryhdy.

4.2 Virtuaalitapaaminen vaihtoehtona henkil6kohtaiselle tapaamiselle

Timain piivin teknologia antaa myyjalle ja ostajalle paljon mahdollisuuksia tavata
virtuaalisesti. Konferenssipuhelut ovat olleet olemassa jo pitkin aikaa. Teknologia on
kuitenkin tehnyt timankaltaiset tapaamiset entisaikoja huomattavasti helpommaksi.
Myyjit ja ostajat voivat sopia tapaamisen Facebookissa tai Skypessi todella helposti ja
hoitaa sen videon vilitykselld. Heilld on my6s mahdollisuuksia kayttaa erilaisia
etdohjausjirjestelmid, kuten TeamViewerid. Télld tavoin myyjd pystyy pitimain
Powerpoint tai muun vastaavan esitelmin myyjin valkokankaalla olematta itse fyysisesti
paikalla. Erilaisia tietokone applikaatioita on myyjan mahdollista esitelld ostajan
tietokoneella etdnd. Niin ostaja pystyy tutustumaan tuotteeseen, niin ettd asiantuntija
opastaa hintd saamaan siitd kaiken irti. (teamviewer.com/fi/, 2017) (stevewmartin.com,

2017)

Suurimmat hy6dyt virtuaalitapaamisille ovat saastetty aika ja vaiva. Myyjan tai ostajan el
tarvitse matkustaa pahimmissa tapauksissa satoja kilometreja toistensa luokse vain
todetakseen kaiken olleen turhaa. MyGs tapaamiset, joiden tiedetddn olevan

pienimuotoisia, ja jotka ennen on hoidettu puhelimitse tai séhkopostilla, voidaan
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nykyain hoitaa tehokkaammin sopivalla virtuaalitapaamisen muodolla. (stevewmar-

tin.com, 2017) (meetingsnet.com, 2017)

Virtuaalitapaamisten parantuminen on tehnyt kansainvilistymisen helpommaksi.
Ennen tima oli mahdollista vain isoille tai uhkarohkeille yrityksille. Nykydan pienetkin
yritykset voivat tehdé kansainvilistd yhteistyotd ja kauppaa keskendidn huomattavasti
tehokkaammin kuin pari vuosikymmenta sitten. Tama onkin yksi syy miksi markkinat
ovat monilla aloilla tehostuneet ja kilpailutilanne kiristynyt. (stevewmartin.com, 2017)

(meetingsnet.com, 2017)

Virtuaalitapaamisten huonoina puolina voidaan pitdd henkilokohtaisuuden puutetta.
Vaikka tapaaminen on varustettu danelld ja videokuvalla, niin siitd huolimatta kaikki
intonaatiot, eleet ja ilmeet eivit padse vaikuttamaan tilanteeseen samalla tavalla kuin
henkil6kohtaisessa tapaamisessa. Ty6eldimissd on my0s paljon vanhempia ihmisia,
jotka eivit koe kaikki uusia digi-innovaatioita omikseen. Tama voi aiheuttaa
virtuaalitapaamisille negatiivista henked jo ennen kuin tapaaminen on alkanut. Osa
thmisistd ei my6skadn edes halua tavata virtuaalisesti ilman pakkoa. My6s teknologia
aiheuttaa rajoitteita. Jotta yrityksien on mahdollista hyotyéd naisté asioista, on heilla
oltava tietotekniikkaa, jotka mahdollistavat niiden kayton. Tami ei kaikille yrityksille ole
mahdollista.

(practicallyperfectpa.com, 2017)
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5 Tutkimuksen toteutus

5.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena on parantaa myyjien valmiutta hyédyntia digiajan
mahdollisuuksia paremmin myyntiprosessissa, sekd auttaa myyjid ymmartimain,

milloin on ostajan mielestd parasta tavata henkilokohtaisesti ja milloin virtuaalisesti.

Tutkimusongelmat, joihin pyritadn vastaamaan:

1. Miten ostaja voi hyotya digikanavien kaytosta?
2. Milloin on ostajan mielestd tirked tavata henkil6kohtaisesti?

3. Milloin on ostajan mielesta parasta tavata virtuaalisesti?

5.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimus
toteutettiin haastattelemalla neljda eri organisaatioissa toimivaa henkil6d, jotka
osallistuvat ostopaatosten tekemiseen. Haastateltavia pyydettiin vastaamaan 19 eri
kysymykseen haastattelun aikana, osa kysymyksista sisilsi useamman kohdan.
Haastattelun ensimmiinen osa sisélsi haastateltavia identifioivia kysymyksia.
Haastattelun toinen osa sisilsi kysymyksia, joita varten haastateltavia pyydettiin
palauttamaan mieleen b2b-ostotapaaminen, jonka pohjalta he vastaavat kysymyksiin.
Kysymykset olivat pddasiassa avoimia kysymyksia liittyen tutkittavan aiheeseen.
Haastattelukysymykset tulivat suoraan DIV A-projektilta ja niitd el muutettu mitenkdin

ennen haastatteluita.
Tutkimuksessa pyrittiin saamaan kokemuspohjaistatietoa ostajien mietteista

digipalveluista liittyen ostoprosessiin ja heidan mietteitdan henkilékohtaisista ja

virtuaalitapaamisista. Kvalitatiivisessa tutkimisessa tietoa haetaan luonnollisissa ja
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todellisissa tilanteissa, kun taas kvantitatiivisessa tutkimisessa aineiston keruu lihtee
litkkeelle teoriasta. Toinen syy, miksi haastattelututkimus yleensa valitaan Tutki ja
kirjoita kirjan mukaan: “Kysymyksessi on vihdn kartoitettn, tuntematon alue. Tutkijan on vaikea
tietdd etukdteen vastausten suuntia.” (Hirsiarvi ym. 2007, 200) Luulen, ettd tima on myos
vaikuttanut sithen miksi DIVA halusi tutkimuksen tehtivin tdssd muodossa. (Hirsjirvi,

Remes, Sajavaara 2007, 131, 155, 200)

5.3 Kohderyhmai ja aineiston keruu

DIVA-projektilta saatu kysymyspatteristo rajasi tutkimuksen kohderyhmin henkil6ihin,
jotka osallistuvat organisaatiossaan ostopaitosten tekemiseen. Olemalla yhteydessa eri
henkil6iden ja organisaatioiden kanssa 16ysin nelja henkil64, jotka olivat sopivia ja

halukkaita osallistumaan tutkimukseen.

Haastatteluista kolme suoritettiin henkil6kohtaisen tapaamisen yhteydessi ja yksi
videohaastatteluna Skypessi. Kaikille haastateltaville kerrottiin, mitd varten haastattelut
tehtiin. Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja ne suoritettiin nimettominéd. Nauhoitetut
haastattelut litteroitiin ja ne on liitteend tyon perassa. Tutkimus on tehty timan

litteroidun materiaalin pohjalta.

5.4 Aineiston analyysi

Sisallonanalyysi on perusmenetelma, jota on mahdollista kdyttda kaikissa laadullisissa
tutkimuksissa. Sitd on mahdollista kiyttda niin itsendisend metodina, kuin my6s 16ysina
teoreettisena kehyksend, joka on mahdollista yhdistda erilaisiin analyysikokonaisuuksiin.
Sisallénanalyysia voi kéyttda niin suullisen kuin kirjallisen materiaalin analysoimiseen.
(Tuomi & Sarajirvi 2002, 93) Sisillénanalyysi sopii hyvin strukturoimattoman
aineiston, esimerkiksi avointen kysymysten, analysointiin. Silli on mahdollista
analysoida materiaalia objektiivisesti ja systemaattisesti. Sisdllonanalyysilld yritetidin

saada aineistosta kattava ja tiivistetty kuvaus. (Kyngis & Vanhanen 1999, 5-6)
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Tuomi ja Sarajirvi esittdvit kirjassaan laadullinen tutkimus ja sisdllénanalyysi rungon
laadullisen tutkimuksen kuvaamisekst:

1. Pditd, mikd téssi aineistossa kiinnostaa ja tee 1V AHV A PAATOS!

2.a. Kdy lapi aineisto, erota ja merkitse ne asiat, jotka sisaltyvat kiinnostuksees:.

2.b. Kaikki mnu jid pois tastd tutkimuksesta!

2.c. Kerdd merkityt asiat yhteen ja erikseen muusta aineistosta.

3. Luokittele, teemoita tai tyypittele aineisto (tms.).

4. Kirjoita yhteenveto. (Tuomi & Sarajirvi 2002, 94)

Tama tutkimus on tehty tihdn runkoon tukeutuen.

Asia, jota tutkimusta tehdessd piti my6s miettid, kiytettdisiinko siind induktiivista vai
deduktiivista sisallonanalyysid. Induktiivinen sisillonanalyysi ldhtee litkkeelle
yksittiisesta havaintojoukosta ja muodostaa niisté yleistyksen. Silla tarkoitetaan myos
aineiston pelkistdmisté, ryhmittelyd ja abstrahointia eli yleiskésitteen muodostamista.
Deduktiivisessa sisillonanalyysissa yleistyksestd tai teoriasta johdetaan yksittdistapausta
koskeva johtopaitds. Se sopii yleensa kaytettaviksi tutkimuksiin, joissa aineistoa
analysoidaan tietyn viitekehyksen pohjalta. Se sopii my6s hyvin tutkimuksiin, joissa
tutkitaan olemassa olevaan tietoon liittyvaa ilmi6ta uudesta kulmasta. (Tuomi &

Sarajarvi 2002, 95-97)

Haastattelut sisilsivat pelkastaan avoimia kysymyksia, joihin haastateltavan oli
mahdollista vastata haluamallaan tavalla. T4llaisten vastausten kanssa on mahdotonta
kayttad olemassa olevia viitekehyksid, silld haastattelusta saatu aineisto muodostaa
tutkimuksen vastaukset. Niin ollen lipi tutkimuksen kaytettiin induktiivista

sisallonanalyysid, jossa mahdolliset yleistykset saadaan johdettua aineistosta.

Taman jilkeen kaytiin lapi, mitkd DIV A:lta saaduista kysymyksistd vastaavat
tutkimuksessa asetettuun tavoitteeseen. Tultiin tulokseen, ettd kaikki vastaukset yleiseen
osioon, seka vastaukset kysymyksiin: 8,9,10 ja 11 osiosta "Myyntitapaamisen jilkeen”
voisivat antaa vastauksia tutkittavaan ongelmaan. Kaikki muut vastaukset jitetiin pois

tasta tutkimuksesta.
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Niiden saatujen vastausten litteroidun materiaalin pohjalta ruvettiin luomaan teemoja
mahdollisten tulosten saamiseksi. Aluksi tutkimuskysymykset muodostivat alakategoriat
tuleville teemoille. Niistd alakategorioista saatiin johdettua neljd ylikategoriaa, jotka
muodostuivat seuraavasti: 1. Haastateltavien identifiointi 2. Digikanavista saatava hyoty
b2b ostamiseen. 3. Hetki henkil6kohtaiselle myyntitapaamiselle. 4. Hetki

virtuaalitapaamiselle.

6 Tutkimustulokset

6.1 Haastateltavien identifiointi

Tutkimusta varten haastateltiin neljda eri organisaatiossa toimivaa ostopaatoksien
tekemiseen osallistuvaa henkil6a. Haastateltavien kuvaaminen helpotti ja paransi itse
tutkimusongelmaan paneutumista. Identifiointikysymysten vastauksien pohjalta heille
luotiin profiilit, jotka ovat kuvattuna alla. Kohta 1. kertoo henkilén ostotehtéivista
yrityksessa, 2. mika rooli kuvaa henkil6a parhaiten, 3.minkalaisia ostoja tekee
yrityksessd, 4. kuinka usein tapaa myyjdyritysten edustajia ja 5. kuinka monta vuotta on

tehnyt ostoja.
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| Haastateltava 1

\

e 1. Pieni yritys. Hoitaa kaikkea ostamiseen liittyvaa

* 2. Niin pieni yritys, etta roolit sekoittuvat. Ehka asiantuntija tai projektipaallikkd
* 3. Tekee kaikenlaisia ostoja, jotka liittyvat yrityksen toimintaan

* 4 Vaihtelee tarpeen mukaan. Joskus viikoittan, joskus harvemmin

* 5. Kolmisen vuotta. On my0&s aiempaa kokemusta ostamisesta

“ Haastateltava 2

* 1. Tekee kaikenlaisia ostopaatdksia yrityksessa

» 2. Esimies

* 3. Tekee kaikenlaisia ostoja, jotka liittyvat yrityksen toimintaan
» 4. Eitapaa ostotehtdvissa kovin usein. Ehka kerran kuussa

* 5. Kuusi kuukautta. Ei aikaisempaa kokemusta ostamisesta

| Haastateltava 3

\

* 1. Moninainen rooli. Ostaa niin asiaikkaille kuin omalle yritykselle
* 2. Projektipaallikkd

* 3. Tekee kaikenlaisia ostoja, jotka liittyvat yrityksen toimintaan

* 4. Vaihtelee tarpeen mukaan. Ehka kerran viikossa

* 5. Tehnyt ostoja eri firmoissa kahdeksan vuotta

| Haastateltava 4

2

* 1. Pieni yritys, jossa kaksi henkil63 hoitaa ostot. Toinen heistd
* 2. Paatoksentekija
* 3. Ostaa kemikaaleja maahantuontina

* 4. Tapaa kaikki asiakkaat noin kaksi kertaa vuodessa. Yhteensd noin 10 tapaamista
vuodessa

* 5. Kolme vuotta. Ei aikasempaa kokemusta ostamisesta.

Kuvio 3. Haastateltavien identifiointi.

6.2 Digikanavista saatava hyoty b2b ostamiseen

Haastateltavilta pyrittiin saamaan vastauksia digikanavien hyotyyn kahdella
kysymykselld. Kysymyksessa 8. kysyttiin ”Miten tama yritys kaytti sosiaalista mediaa tai
digikanavia tuottaakseen arvoa ostoprosessillesi? Miten sosiaalista mediaa tai muita digikanavia voisi
kayttid paremmin eri vaiheissa?” ja kysymyksessa 9. ”Miten sind ndkisit voivasi hyityd
digikanavien tai sosiaalisen median kdytdstd ennen myyntitapaamista?” Haastateltavat vastasivat

niihin kysymyksiin mieleensd palauttamansa ostotapaamisen pohjalta.
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Haastateltavien vastaukset niihin kysymyksiin olivat hyvin erilaisia keskenain.
Erilaisten toimialojen vaikutus nakyi vastauksissa. Henkil0, joka tyoskenteli kemikaalien
maahantuonnin kanssa ei kokenut muita digikanavia kuin sihképostin itselleen
hy6dylliseksi. Han ei keksinyt mitd hyotya erilaisista sosiaalisen median palveluista olisi
hy6tya vanhoillisella teollisuuden alalla. Hanelld oli kuitenkin toive, ettd tuollakin alalla
yritykset voisivat ottaa kayttoon nettisivuilla toimivan chatti-palvelun, niin hinen ei

joka kerta tarvitsisi soittaa ja keskustella teknisistd asioista puhelimen vilityksella.

Yhti haastateltavaa oli kontaktoitu juuri Facebookin kautta. Hin ei kuitenkaan osannut
eritelld, miten yritykset voisivat kdyttdd muita digikanavia paremmin

myyntitoiminnassaan.

V... han kaytti sitte junri Facebook-kanavia tuohon yhteydenottoon”

V... tdtd Rysymystd oon ulkoistamassa, ni en osaa tahan nyt hirveesti vastata.”

Kolmas haastateltava kehui tapaamansa yrityksen nettisivuja. Han kuitenkin huomautti,
ettd timd kyseinen yritys ei 16ytynyt Googlesta, eikd mistidn muualtakaan. kovin
helpolla, ja ellei han olisi ollut halukas l6ytimaan toisen vaihtoehdon, niin kaupat
olisivat saattaneet jaada tekemattd. Hin myos mietti olisiko jossain digikanavassa

mahdollista kdyda tarjouskauppaa jo ennen tapaamista.

"Heilld oli ihan hyvdt nettisivut, mistd niki tuotteet ja niitten speksit.”
V... tdd firma ei olln Googlen etusivulla, ettd voi olla, etten oli sees ljytany heitd, jos en olis ollu nii

bermostunu siihen edelliseen tapaamiseen, ettd olisin jaksanu tonkia.”

Neljas haastateltava kertoi, ettd hin ei tutustu yrityksiin ennen tapaamista, mikali sieltd
on tulossa myyjd kdyméin hinen luonaan. Hinen mielestddn kaikkia digikanavia on
mahdollista kidyttda tehokkaastikin hyodykseen. Han kuitenkin huomautti, ettd on
tarkeda tunnistaa, ket lahestyy mitakin kanavaa kautta. Han itse kertoi, ettei pida

monestakaan sosiaalisen median kontaktista yhtdin ja toivoisi, ettei niitd hdnelle tulisi.
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"Enkd googlannu siitd tietoa aikasemmin, koska olin tietonen, ettd semmonen yhti on olemassa,

etkd kiinnostanu googlata. Enkd muntenkaan harrasta sita.”

"Ettd mdbdn en esimerkis tykkdd yhtddn, jos mulle tulee sihkopostia tai Keijoselle kanpitellaan

Jotain tuolla Facebookissa tai munta tai Linkedinissd tai se vasta raivostuttavaa onkin.”

"Skypepubelu tai joku face viesti tai twiitti tai ihan mikd vaan, ettd kuban se on vaan sille
henkilille, just sille henkilille se oikee tapa ja sitte niitten yhtiditten pitds se tunnistaa paremmin ettd

)

mikd on se just sille henkilille se olennaisin kommunikointikanava.’

Neljis haastateltava my6s sanoi, ettei tarvitse digi tai somekanavia ennen
myyntitapaamista. Jos myyja on tulossa hinti tapaamaan, niin hin ei tutustu yritykseen
ennen tapaamista. Jos taas hin tietdd, mita han tarvitsee, niin han voi suorittaa taman

tuotteen kilpailutuksen ilman myyntitapaamista.

6.3 Hetki henkil6kohtaiselle myyntitapaamiselle

Kysymyksessd 10. haastateltavia pyydettiin vastaamaan kysymykseen: “Missd ostoprosessin
vaiheessa mielestdsi on tarkedd tavata BtoB-myyntibenkiloita henkilokobtaisesti?” Haastateltavat

vastasivat tdhian kysymykseen mieleensd palauttamansa ostotapaamisen pohjalta.
Kysymykseen saatiin monenlaisia vastauksia. Haastateltavat edustivat useampaa alaa, ja
vastauksista sai kuvan, ettd henkil6kohtaisen tapaamisen tarve on paljon kiinni
myytavistd tuotteesta, ja alasta jolla toimitaan.

" No meijan tapanksessa siind tapanksessa, kun tulee jotain ongelmia.”

" Ebkd tdssd keisissd nyt ei nii sanotusti missdan”

Kaksi kohtaa tirkeille hetkelle tavata henkil6kohtaisesti toistui kuitenkin jossain
kohdassa kahden haastateltavan vastausta. Toinen kohta oli ostoprosessin alussa.

Kahden haastateltavan mukaan alussa on tirkedd tavata myyjd henkil6kohtaisesti, jotta

on mahdollista muodostaa hyva kokonaiskuva tuotteesta ja koko prosessista. Siina
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hetkessi niin myyjilld kuin ostajalla on mahdollista esittdd toisilleen kysymyksia ja

parantaa prosessin laatua.

V.. siind vaiheessa kannattaa tavata kun selyitetian niitd asiakkaan tarpeita”

"Kyl se on hyvd saada jo heti alkuun se kattava kuva, ensin on hyvd vihdn tutustua ja sitten kun

tulee paljon Rysymyksid, niin siind vaibeessa on hyvd nihd henkilokobtasests.”

Toinen vaihe, jossa kahden vastaajan mielestd kannattaa tavata henkilokohtaisesti oli
kaupan padttiminen. Molemmat vastaajat kuitenkin painottivat, ettd tdssi vaiheessa
nimenomaan myyjan kannattaa haluta tavata ostaja. Haastateltavien mielesta kaupat

syntyvit todennikoisemmin, jos kaupan paittimisestd sovitaan henkil6kohtaisesti.

"Jos olisin myyjd, niin siind vaibeessa, kun mietitadn sitd ostopddtistd, ettd. Mutta tota itse ostajan
on kivempi jos se tapabtun Sitd 0stopddtdsta ennen voi vield Rotiin mennd miettimddn, ettd olikohan

se nyt hyvd. Myyjalle se nyt on vihdn huono, kun siitd pddsee vield kotiin pobtimaan.”

"...jos on itse myyja, niin sillon kannattaa pitdd niitd, koska thmiset ei uskalla sanoo naamatusten

niin usein ei, kun ne uskaltaa sahkdopostissa sanoo sen.”

Yksi haastateltavista painotti , ettd myyjan ei kannata tavata kaikkia mahdollisia ostajia

henkilokohtaisesti.

"Myyjéinhén ei mydskddin aina kannata tavata kaikkia. Kaikki ei oo hyvid liideja.”

6.4 Hetki virtuaalitapaamiselle

Haastateltavilta kysyttiin kysymyksen 10. toisessa osassa "Ovatko virtnaalitapaamiset taimain
pdivin henkilokobtaisia tapaamisia?” Haastateltavat vastasivat tihin kysymykseen

mieleensa palauttamansa ostotapaamisen pohjalta.

Haastateltavista yksi oli sitd mieltd, etteivit virtuaalitapaamiset ole henkilokohtaisia

tapaamisia. Yksi haastateltava ei ollut taysin varma kannastaan, mutta kallistui sen
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puolelle, etta virtuaalitapaamiset ovat timan paivan henkilokohtaisia tapaamisia. Kaksi
haastateltavista oli sitd mieltd, ettd virtuaalitapaamiset ovat timin paivin
henkil6kohtaisia tapaamisia.

"No ei ne varmaa henkilokobtaisia tapaamisia ole.”

"Kylléi mun mielesti Skype tapaaminen on iban oikea tapaaminen”

Kuitenkin toinen heistikin, jotka olivat sitd mielta, ettd virtuaalitapaamiset ovat timén
péivan henkil6kohtaisia tapaamisia sanoi virtuaalisuuden hieman rajoittavat mahdollisia

kommunikointi tapoja.
"Tietysti se vihan rajottaa sitd kommunikointi tapaa”
Toinen kysymys, joka haastateltavilta kysyttiin: "Milloin on mielestisi paras tavata

digitaalisesti? Haastateltavat vastasivat myos tihdn kysymykseen mieleensi palauttamansa

ostotapaamisen pohjalta.
Yhden haastateltavana mukaan ei ole koskaan parasta tavata digitaalisesti. Hinenkin
mukaan on kuitenkin hyvi tavata digitaalisesti silloin, kun ei ole mahdollisuutta tavata

henkilokohtaisesti.

"Kyl se on aina parasta henkilokobtasesti niha. Mutta niissd tilanteissa on hyvd néihd virtuaalisests,

Fun ei 0 omahollisuntta nahd henkilokobtasests.”

Yksi vastaaja ymmirsi kysymyksen toisin kuin muut vastaajat. Hinen mielestadn paras

aika tavata digitaalisesti on silloin, kun hin on toissa.
"Sillon yleensi kaben atkaan kun md oon toissd.”
Kaksi muuta henkil6d, jotka tekivit my6s tyotd kansainvalisesti, olivat samaa mielta,

ettd digitaalisesti on paras tavata, kun asian sisilto ei ole kovin kompleksi tai asia on

yritykseen suhteutettuna pieni ja vilimatkat ovat pitkat.
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“mun mielestd sillon kun on joku tosi pitkd etdisyys ... ja sit se asian luonne tai laatn on semmonen,

ettd se ei 0o kovin kompelksi tai laaja”

"Sillon jos on joku pienempi juttn. Ei kannata ehkd yhden kysymyksen takii labtee kdymddn

Saksassa, Italiassa tai US A:ssa. Jos on semmonen asia mikd nyt ei vaadi koko paivin

palaveeraamista, niin Rylld me koitetaan hoitaa se etind sillon.”
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7 Johtopiitokset

Havaintoja ei tule ottaa sellaisenaan tutkimuksesta. Havaintoja tulee tarkastella
kriittisesti, analysoida ja niiden pohjalta voidaan luoda kokoavia nikemyksid asiothin —
pédasioista kehitetddn synteesejd. Niistd synteeseistd voidaan puolestaan laatia
johtopaatoksia. Taman jalkeen voidaan pohtia, mika on saatujen tulos timin

tutkimuksen alueella. Lisaksi voidaan miettid mikd on tulosten laajempi merkitys.

(Hirsjarvi ym. 2007, 230)

Tutkimuksen tavoitteena oli parantaa myyjien valmiutta hyédyntid digiajan
mahdollisuuksia paremmin myyntiprosessissa, seka auttaa myyjid ymmartimaan,
milloin on parasta tavata henkil6kohtaisesti ja milloin virtuaalisesti. Tutkimuksen
tutkimusongelmat olivat: 1. Miten ostaja voi hyotyé digikanavien kaytosta? Seka: 2.
Milloin on ostajan mielestd tirked tavata henkil6kohtaisesti? 3. Milloin on ostajan

mielestd parasta tavata virtuaalisesti?

Naitd kolmea tutkimusongelmaa kisittelevia tai sivuavia ei ollut tehty. Erilaisista
sosiaalisen median kampanjoista, ja sosiaalisen median hyodyntimisesti
markkinoinnissa 16ytyi paljon jo tehtyjd tutkimuksia. Nama olivat kuitenkin kohdistettu
puhtaasti joko kampanjaan tai sithen miten paljon ne tuottivat lisaa litkevaihtoa valitulla
segmentilld. Kuitenkaan tutkimuksia, jotka olisivat olleet kytkoksissd timan
tutkimuksen tutkimusongelmiin ei 16ytynyt, joten saatuja vastauksia ei ollut mahdollista

verrata jo olemassa olevaan dataan.

7.1 Miten ostaja voi hyotya digikanavien kiytostd?

Tama tutkimusongelma oli hyvin laaja. Myos tutkimuksessa kaytetyt kysymykset
antoivat haastateltavalle mahdollisuuden vastata hyvinkin persoonallisesti. Saadut
vastaukset ovatkin linjassa ndiden olettamien kanssa, ja vastauksista on vaikea Ioytda

yhteneviisyyksid keskenaan.
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Vastauksista voidaan kuitenkin vetdd paitelma, ettd ostajan on mahdollista hyotyi
erilaisten digikanavien kaytostd. Yksi neljdstd haastateltavasta kertoi, ettei heidian
alallaan ole digikanavien paremmasta kdytostd hyotyd. Samaan aikaan hinellikin oli
internet chatti-palvelu toiveena, miké voitaneen laskea uudenlaiseksi digikanavaksi.
Toinen haastateltava uskoi digikanavista mahdollisesti olevan hyotya. Hin ei
kuitenkaan osannut kertoa, miten hin voisin niistd hyotya. Kolmannella ja neljannella
haastateltavalla oli nikemys, ettd digikanavista on ostajan mahdollista hyotya. Heilld
molemmilla oli my6s ehdotuksia, miten niistd voidaan hyotyd. Nami ehdotukset eivit

kuitenkaan olleet mitenkain yhteneviisia keskendan.

Tuloksista voidaan vetdd johtopditds, ettd ostajan on mahdollista hy6tyd erilaisten
digikanavien kdytostd. Varsinaiseen tutkimusongelmaan, eli miten niistd voidaan
hy6tya, ei aineistosta ole mahdollista vetad yhteneviisid johtopaatoksia. Taman
tutkimuksen perusteella ei siis voida vetda suoria johtopaitoksia kysymykseen: ”Miten

ostaja vol hyotyi digikanavien kaytostda?”.

7.2 Milloin on ostajan mielestad tirked tavata henkil6kohtaisesti?

Vastauksia tahdn kysymykseen tuli kolmenlaisia. Yksi haastateltavista kertoi, ettd heidan
tapauksessaan on tirkedd tavata, kun heilld ilmenee ostoprosessissa jotain ongelmia.
Kaksi vastaajaa oli sitd mieltd, ettd myyjan olisi hyvi tavata ostajia kaupan
padttimisvaiheessa. Kahden vastaajan mielestd oli my6s tirkedd tavata ostoprosessin
alkuvaiheessa.

Neljan hengen laadullisessa haastattelututkimuksessa vastaus jota puoltaa vain yksi
haastateltava on ongelmallinen. Siitd ei ole mahdollista vetdd johtopditoksid, eikd
vastausta ole mahdollista yleistad. Néin ollen vastaus ” No mezjan tapauksessa siind

tapanksessa, kun tulee jotain ongelmia.” voidaan jittdd huomioimatta.

Kahdessa vastauksessa oli siis hieman yhteneviisyytta. Kuitenkin vastauksen “kaupan
padttimisvaiheessa on tirked tavata” yhteydessd molemmat vastaajat painottivat, ettd
siind kohtaa juuri myyjan kannalta on tarked tavata. Kun tutkimusongelmassa oli

nimenomaisesti kyse hetkesti jolloin ostajan mielesta tirkea tavata henkilokohtaisesti,

niin nama vastaukset eivit vastaa sithen kysymykseen.

25



Ainoa vastaus, joka vastasi tutkimusongelmaan ja sai useamman saman vastauksen:
“ostajan mielestd on tirked tavata ostoprosessin alussa”. My0s kaksi vastausta neljasta
laadullisessa haastattelututkimuksessa on niukasti. Varmoja johtopiitoksid ei ole
tastakdan mahdollista vetdd. Nama tulokset voivat kuitenkin toimia pohjana tuleville
tutkimuksille ja tdssd on yksi potentiaalinen kulma niille, josta olisi mahdollista lihted

liikkeelle.

7.3 Milloin on ostajan mielestd parasta tavata virtuaalisesti?

Tdhinkin kysymykseen saatiin kolmenlaisia vastauksia. Yhden haastateltavan mielesti ei
ole koskaan parasta tavata henkil6kohtaisesti. Toisen haastateltavan mielestd on parasta
tavata virtuaalisesti silloin, kun hin on t6issd. Kaksi haastateltavaa vastasivat saman
suuntaisesti. Heidan mielestdan on parasta tavata virtuaalisesti, kun valimatka on pitka

ja tai asia, mika takia tavataan ei ole kovin laaja.

Niistakin vastauksista on mahdotonta vetdd varmoja johtopaitoksia
tutkimusongelmaan: ”Milloin on ostajan mielestd parasta tavata virtuaalisesti?”

Tutkimusotoksen ollessa neljd ja kun vastauksia tulee kolmenlaisia, on yleistyksien ja

vahvojen johtopaitdksien vetiminen mahdotonta.

Kuitenkin haastateltava joka vastasi: Koskaan ei ole parasta tavata virtuaalisesti. Sanoi
myo0s, ettd silloin kun ei ole mahdollista tavata henkilokohtaisesti, on hyvi tavata
virtuaalisesti. Han on mahdollisesti ymmirtinyt kysymyksen eri tavalla kuin vastaajat,
jotka vastasivat saman suuntaisesti. Samaan aikaa haastateltava, jonka vastaus oli: "Sz/on
Yleensd kahen aikaan kun md oon tiissd.” ymmarsi kysymyksen varmasti eri tavalla kuin
muut haastateltavat. Joten olisi mahdollista, ettd paremmilla ja useammalla kysymykselld

aiheesta olisi saatu parempia tuloksia.

7.4 Tutkimuksen tavoitteen saavuttaminen ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen tavoitteena oli parantaa myyjien valmiutta hyodyntda digiajan
mahdollisuuksia paremmin myyntiprosessissa, sekd auttaa myyjid ymmartimain,

milloin on ostajan mielestd parasta tavata henkil6kohtaisesti ja milloin virtuaalisesti.
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Talla tutkimuksella tihan tavoitteeseen ei paasty. Tavoitteessa mainittuithin kohtiin
saatiin vastauksia, mutta vastausten yhtendisyyden puutteesta johtuen varmojen
johtopéditosten vetiminen ei ole mahdollista. Kuitenkin ndiden vastauksien pohjalta on

mahdollista 1ahtea tekemiian monia uusia tutkimuksia.

Digikanavien hy6dyistd ostajalle on mahdollista tehdd monenlaisia tutkimuksia. Tastd
tutkimuksesta on vaikea vetdd johtopaitoksi mihin tulevat tutkimukset kannattaisi
suunnata. Oli suunta mika tahansa, niin tutkimus kannattaisi rajata koskemaan jotain
digikanavien segmenttid, kuten nettisivuja tai sosiaalista mediaa. Sosiaalinen mediakin
olisi mahdollista pilkkoa pienempiin osiin ja miettid esimerkiksi, minkilaista tietoa B2B

ostaja saa Linkedinistd tai mitd B2B-ostaja etsii T'witterista.

Monet lihteet kertovat, etta henkil6kohtaisten tapaamisten maira on vihentynyt B2B
puolella. Ostajat ovat tarkempia ajastaan. Tatd henkil6kohtaisen ostotapaamisen
merkitysti ja oikeaa hetked tapaamiselle kannattaisi tutkia lisad. Esimerkiksi timan
tutkimuksen tutkimusongelma ”Milloin on ostajan mielesti tirked tavata henkilikobtaisesti?”
kannattaisi ottaa uudelleen tutkittavaksi. Enemmin ja tarkempia kysymyksia aiheesta,

niin on hyvat mahdollisuudet saada tuloksia

Samaan aikaan kun henkil6kohtaisten tapaamisten méird on vahentynyt, niin
virtuaalitapaamisten maara on lisdantynyt. Taman tutkimuksen tutkimus ongelma
"Milloin on ostajan mielestd parasta tavata virtnaalisesti?” kannattaisi ehdottomasti ottaa
uudelleen tutkittavaksi. Virtuaalitapaamisten ymparilta on mahdollista tehda myos
monia muita tutkimuksia. Esimerkiksi mitd elementtejd puuttuu virtuaalitapaamisista
verrattuna henkil6kohtaisiin tapaamisiin, tai mitkd ovat suurimmat virtuaalitapaamisten

edut?

7.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tuomen ja Sarajirven mukaan ei ole olemassa yhdenmukaisia ohjeita, miten
kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta tulee arvioida. Kuitenkin kerdtyn aineiston
hyédyntimisen kannalta luotettavuuden arviointi on pakollista. (Tuomi & Sarajirvi

2002, 135)
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Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta kisitellddn usein validiteetin ja reliabiliteetin
mukaan. Validiteetilla tarkoitetaan sitd, onko tutkimuksessa tutkittu, mitd on luvattu.
Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, onko tutkimus toistettavissa. Kuitenkaan ei ole

olemassa yhdenmukaisia ohjeita siitd, miten laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voisi

arvioida. (Tuomi & Sarajirvi 2002, 133, 135)

Tissd tutkimuksessa validiteetti kirsi heti alussa. Haastattelukysymyksien paittiminen
ennen tutkimustavoitteen ja tutkimusongelmien maarittamista ei ollut oikein. Vield
suurempi validiteettiongelma oli, ettd tutkimustavoitteeseen puututtiin vield

haastatteluiden suorittamisen jilkeen.

Tamin tutkimuksen prosessi ja kohdat on kirjattu ylos. Haastattelut on mahdollista
toistaa, niin hyvin kuin mahdollista, kuitenkin reliabiliteetti on aina ongelmallista
laadullisessa haastattelututkimuksessa. Haastattelutilanne on aina yksil6llinen, vaikka
kaikki hairiotekijat minimoitaisiin. Haastattelijan on mahdotonta olla vaikuttamatta
tilanteeseen mitenkdin. Koska haastattelut, eivit koskaan voi olla tiysin toistettavissa,
ei laadullisten tutkimusten vastauksistakaan ole mahdollista vetaa tiysin ehdottomia

johtopaatoksia.
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8 Opinndytetyoprosessi

8.1 Opinndytety6n aikataulu ja riskit

Alla on taulukkoon kirjattu aikataulu, jota opinnaytetyotd tehdessa pyrittiin
noudattamaan. Toiseen taulukkoon on kirjattu mahdolliset riskit, mita

opinndytetyoprosessin aikana on mahdollista kohdata ja miten ne selvitetdin.

Viikko Tehtavat Mita valmiina
Aikataulu, tavoitteet ja
40 | Aikataulun, tavoitteide ja riskien suunnittelu riskienhallinta
Toimeksiantajan kanssa opinndytetyon alustava lapi | Alustava suunnitelam
41 | kdyminen toteutuksesta
42 | Teorian suunnittelu Teoriapohja

43 | Teorian kirjoitus

44 | Teorian kirjoitus ja

Ensimmaisen version
45 | Ensimmaisen version lapikaynti palautus

46 | Teorian kirjoitus

Teorian kirjoitus ja toimeksiantajan kanssa
47 | haastateltavien kartoitus

48 | Teorian kirjoitus ja viimeistely

49 | Haastatteluiden toteutus

50 | Toisen version lapi kdyminen ohjaajan kanssa

Kaikki haastattelut
51 | Haastatteluiden toteutus tallennettuna

52 | Joululoma

1 | Haastatteluiden litterointi/ lapi kdyminen

2 | Tutkimustuloksien kirjaaminen

3 | Tutkimustuloksien kirjaaminen
Tutkimustuloksien viimeistely ja johtopaatoksiin
4 | siirtyminen Tutkimustulokset paperilla
5 | Johtopaatoksien kirjoittaminen
6 | Johtopaatoksien kirjoittaminen
7 | Viimeistely Yhdyssanavirheet korjattuna
8 | Viimeistely Pilkkuvirheet korjattuna
10 | Tyon palautus Urkundiin Ty6 Urkundissa

11 | Esityksen palauttaminen ja kypsyysnayte
12 Tyon julkaiseminen KAIKKI

Taulukko 1. Aikataulu
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Miten varmistan, etta riski ei
Riski toteudu Mita teen, jos riski toteutuu

Aikataulu on sen verran l6ys3, etta
Sairastuminen Syon, nukun ja urheilen aikaa on sairasteluun

Katellaan, mika on tarkeata ja
Muut kurssit Teen tyot ajoissa ja priorisoin minka voi siirtaa kevaalle

Jatdn omat tyot hieman
Tyokiireet vahemmalle projektin ajaksi

Taulukko 2. Riskit

Aikataulussa pysyttiin verrattain hyvin. Aikataulua ei ollut mahdollista noudattaa timan
prosessin aikana, vaan siind jouduttiin pomppimaan vatheiden vililld useaankin kertaan.
Riskit, jotka ovat kuvattuna ylli eivit realisoituneet, eiké niista tarvinnut olla huolissaan.
Kuitenkin riski, jota ei ollut otettu huomioon ja vaikutti tyon aikatauluun, osittain
realisoitui. Tyon laatu osoittautui oletettua hankalammaksi. Siitd johtuen tyGssa
jouduttiin palaamaan taakse piin pariin otteeseen ja tekemain joitain asioita useaan

kertaan.

8.2 Prosessin eteneminen

Opinnidytetyoprosessi oli vaikea ja turhauttava. Sain alkuun pyynnén DIV A-projektilta
lihted tekemaéan laadullista tutkimusta heiltd saatavan materiaalin pohjalta. Otettuani
tehtavan vastaan, minulla ei ollut tietotaitoa arvioida saamaani materiaalin ja

ohjeistuksen laatua ja miten siitd on mahdollista tehdé tutkimus.

Sain DIVALTA pelkit haastattelukysymykset, joista minun tuli johtaa tutkimus, seki
hieman taustatietoa heidin omasta projektistaan. En saanut tutkimustavoitetta, enka
tutkimusongelmia. Eli minun piti lihtead tekemiin tutkimusta vaarissa jarjestyksessa.

En ymmirtinyt kuinka vaikeaa ja jopa mahdotonta tima olisi.

Alkuun loin todella laajan tutkimustavoitteen ja tutkimusongelmat, joihin ajattelin
haastattelukysymyksilld saavani vastauksia. Kirjoitin teoriaa, joka tuki naita
tutkimusongelmia ja etsin potentiaalisia haastateltavia. Haastateltavien valinnassa

ymmirsin alkuun, ettd DIVA:lla on jotain vaatimuksia ja ha auttaisivat siind. Niin el
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lopulta kuitenkaan ollut, vaan pdadyin itse etsimaéin heidit. Haastateltavat 16ytyivit

suhteellisen helposti tuttavapiiristi ja sieltd kyselemalla.

Haastatteluiden suorittaminen oli mukava vaihe ja sujui helposti. Kuitenkin
haastatteluiden aikana minulle alkoi selvitd kysymysten ja alkuperiisen
tutkimustavoitteen huonous ja mahdottomuus. Haastattelukysymykset olivat mielestani
aika heikosti laadittu. En ollut ymmartinyt sitd projektin alussa, vaan se valkeni minulle
vasta tissa vaiheessa. Kysymykset olivat hyvin laajoja ja laajalta alueelta. Ne eivat
kuitenkaan kunnolla kattaneet mitadn aluetta. Osittain ndista syistd alkuperiinen
tutkimustavoitteeni oli muodostunut liian laajaksi ja vaikeaksi tutkia. Haastatteluiden

litteroinnin jilkeen jouduin palaamaan takaisin tutkimusongelmien ja tavoitteen

muokkaamiseen, mika tuhosi jonkin verran tutkimuksen luotettavuudelta.

Uusi tutkimustavoite ja tutkimusongelmat jdivit vielakin turhan laajaksi talle
materiaalille. Haastatteluista saadusta materiaalista karsittiin yli puolet pois ja
keskityttiin vain sithen osaan, jolla oletettiin voitavan saavan vastauksia naihin uusin
tavoitteisiin. Uusien tavoitteiden takia jouduin muokkaamaan teoria osuutta myos

jonkin verran, sekd miettimaédn tutkimuksen rakennetta hieman uusiksi.

Tutkimuksen analysoinnista, tutkimustuloksien etsimisesta saadusta aineistosta ja
johtopaitoksien tekemisestd pidin. Oli mukavaa miettid, miten tuloksia tulee
analysoida, mitd on mahdollista pitdd tuloksina ja mitd johtopaitdksid niistd on

mahdollista vetia.

Jalkikiteen ajateltuna viisainta olisi ollut hylatd koko prosessi ja aloittaa alusta siiné
vaiheessa, kun tajusin kuinka mahdotonta, on aloittaa laajasta tutkimuspatteristosta
tutkimuksen teko. Kuitenkaan kun titd padtosti ei tehty, niin olen tyytyviinen
tekemdini tyohon. Sain mielestini tehtya niin hyvin opinnaytetyon, kun naista paloista

oli mahdollista.
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Liitteet

Liite 1: Haastattelukysymykset

Yleiset kysymykset

1. Mika on roolisi ostamisessa? Minkalaisissa ostotehtdvissa toimit
yrityksessanne?

2. Mika seuraavista kuvaa ostorooliasi parhaiten
- Asiantuntija

- Vaikuttaja

- Koordinaattori

- Projektipaallikko

- Paatoksentekija

- Esimies

- Muu rooli. Mika?

3. Kuinka usein tapaat henkildkohtaisesti myyjayrityksen edustajia?
Jos tapaat, minkalaisia ostoja teet?

4, Kuinka monta vuotta olet tehnyt ostoja tdssa yrityksessa? Onko sinulla
ollut ostoihin liittyvia tehtavia aiemmin?
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Myyntitapaamisen jalkeen

10.

11.

12.

Mita sinulle jai kateen tapaamisesta?

Oliko tapaaminen tarpeellinen? Oletko tyytyvdinen tapaamiseen?

Miten tapaaminen edisti tai esti ostoprosessia?

Mika tapaamisessa meni pieleen?

Oletko valmis tekemaan ostopdatoksen?

Mika vield jarruttaa sinua tekemaan paatosta?

Oletko tavannut tai aiotko tavata muita toimittajia taman hankinnan suhteen?
Jos olet jo tavannut muita, niin verrattuna tahdn tapaamiseen, mika meni
paremmin ndissa tapaamisissa? Entd huonommin?

Miten tama yritys kaytti sosiaalista mediaa tai digikanavia tuottaakseen arvoa
ostoprosessillesi? Miten sosiaalista mediaa tai muita digikanavia voisi kdyttaa

paremmin eri vaiheissa? (Esimerkiksi etsiessdsi tietoa  palveluista,
palveluntarjoajasta tai myyntiorganisaatiosta?)

Miten sina nakisit voivasi hyotya digikanavien tai sosiaalisen median kdytdsta
ennen myyntitapaamista? (Esim. tietoa muilta ostajilta tasta palvelusta?)

Missa ostoprosessin vaihteessa mielestdasi on tdarkeda tavata BtoB-
myyntihenkildita henkilokohtaisesti? Ovatko virtuaalitapaamiset taman paivan
henkilokohtaisia tapaamisia?

Milloin mielestdsi on parasta tavata digitaalisesti?

Miten myyjayrityksen pitdisi mielestasi kehittaa digitoimintaansa?
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13.Miten  myyjayrityksen  pitdisi  mielestdasi  kehittda  henkilokohtaista
myyntitoimintaansa?

14. Mita muuta haluaisit kertoa tasta aiheesta?

37



Liite 2: Haastattelu 1
Haastattelija: Mika on roolisi ostamisessa?

Haastateltava: Vihin kaikkea. Me ollaan pieni firma ja meilld pari kolme 4ijad hoitaa
ostamisen ja ma oon yks niista. Kaikkea vihan mika liittyy firman toimintaan.

Haastattelija: Minkilaisissa ostotehtavissd toimit yrityksessanne?
Haastateltava: Minkalaisissa ostotehtivissi? Semmosissa ostotehtivissi, missi

ostetaan.

Haastattelija: Miki seuraavista kuvaa ostorooliasi parhaiten
- Asiantuntija

- Vaikuttaja

- Koordinaattori

- Projektipaallikkd

- Paatoksentekija
- Esimies

- Muu rooli. Mika?

Haastateltava: Asiantuntija, projektipaillikko, vahan riippuu. Niin pieni yritys, ettd
roolit sekottuu.

Haastattelija: Kuinka usein tapaat henkilokohtaisesti myyjayrityksen edustajia?
Haastateltava: Vaihtelee. Viikkoittain vililld ja sitte vililld harvemmin.
Haastattelija: Kuinka monta vuotta olet tehnyt ostoja tissa yrityksessd?
Haastateltava: Kolme vuotta.

Haastattelija: Onko sinulla ollut ostoihin liittyvid tehtdvid aiemmin?
Haastateltava: On ollut joo.

Haastattelija: Sit mennain tohon toiseen osioon. Koita palauttaa viimesin

ostotapaaminen mieleen ja vastaa sen pohjalta.
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Haastattelija: Mité sinulle jai kdteen tapaamisesta?

Haastateltava: Miti jai kiteen? No kasa tuoleja.

Haastattelija: Oliko tapaaminen tarpeellinen?

Haastateltava: Oli se. Oli se than tarpeellinen. En ma olis niitd tuoleja muuten saanu.
Haastattelija: Oletko tyytyviinen tapaamiseen?

Haastateltava: Joo olen.

Haastattelija: Miten tapaaminen edisti tai esti ostoprosessia?

Haastateltava: No se mahollisti sen ostamisen.

Haastattelija: Mika tapaamisessa meni pieleen?

Haastateltava: No tota myyji ei otkeen osannu. Mi olin péittiny jo, ettd ma haluun
ne Arozzin tuolit, niin se rupes kuitenkin puhuu siitd toisesta mallista siind koko ajan.
Ettd se el osannu silleen, meinasin lahtee vield kotiin harkitsemaan ja olis saattanu vield
kayda nii, ettd olisin lahteny vield toisesta firmasta hakemaan ne. Sen jilkeen kun olisin
vihin aikaa kerenny harkita, ettd ehka sitd ei endi siind vaiheessa ku tahtois vaa
klousata ja péadstd ulos sieltd, niin olis kiva kun joku vaan myis ne sulle ja sanois, etté se
on hyvi niin. Ei rupeis sekottaa pditd endi siind vaiheessa. Oltiin tihdn paatokseen
kuitenkin tultu jo.

Haastattelija: Oletko valmis tekeméin ostopdatoksen?

Haastateltava: Ostin jo

Haastattelija: Mika viela jarruttaa sinua tekemaan paatostar

Haastateltava: Ei kylld endd mikédan.

Haastattelija: Oletko tavannut tai aiotko tavata muita toimittajia timin hankinnan
suhteen?

Haastateltava: Kyl mi kivin aikasemmin jutteleen toisen kaverin kanssa.
Haastattelija: Okei, verrattuna tihin tapaamiseen, mikd meni paremmin naissa

tapaamisissa? Entd huonommin?
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Haastateltava: No tota, niissd tapaamisissa oli vihin semmonen olo, ettd meijin tilaus
on vihin pieni, niin tuntu ettei kelldan ollu oikee aikaa hoitaa sitd, eikd tuntunu niin
paljon kiinnostavan. Sanottiin vaan, ettd kato sieltd joku ja ilmota meille. Kuitenki tassa

jalkimmaisessé otettiin kuitenki kunnolla yhteytta ja esitettiin kiinnostunutta.

Haastattelija: Miten tima yritys kiytti sosiaalista mediaa tai digikanavia tuottaakseen
arvoa ostoprosessillesi?

Haastateltava: Sanos uudestaan.

Haastattelija: Miten tima yritys kéytti sosiaalista mediaa tai digikanavia tuottaakseen

arvoa ostoprosessillesi?

Haastateltava: No tota joo. Kyllihin se vihin helpotti. Heilld oli ithan hyvit nettisivut,
mistd naki tuotteet ja niitten speksit. Etta sielld oli hyvi tutustua tuotteisiin. Ettd tota.

Haastattelija: Miten sosiaalista mediaa tai muita digikanavia voisi kdyttda paremmin eri

vaiheissa?

Haastateltava: Kylliha sielld aina voi varmaa mainostaa. Ettd taa firma ei ollu
Googlen etusivulla, ettd voi olla, etten oli sees l0ytany heitd, jos en olis ollu nii
hermostunu sithen edelliseen tapaamiseen, ettd olisin jaksanu tonkia. Jos se olis saanu
sen jotenki tota mun Facebookkiin tai jonnekkin muuaalle mistd olisin huomannu, niin

olisin varmaan, oli jadny semmonen riski vilisti, ettd ma en heita 16yda.

Haastattelija: Miten sina nakisit voivasi hyotya digikanavien tai sosiaalisen median

kaytosta ennen myyntitapaamista?

Haastateltava: No se olis ihan kiva, jos sita tarjouskauppaa pystyis kiymaa jo siina
aikasemmassa vaiheessa, sit ku siel on aina sita tinkimis varaa, kun ostaa yritykselle
yhtda useempaa, niin sitd olis voinu kayda jo vahid aikasemmassa vaiheessa, ettd tietda
missa hintaluokassa litkutaan, kun se on nykyiin ollu vihin tapa, ettd niitd hintoja ei

saa oikeen minnekkédn esille, et ne olis ainaki aikasemmin voinu olla jo.

Haastattelija: Missa ostoprosessin vaihteessa mielestisi on tirkeaa tavata BtoB-
myyntihenkil6itd henkilokohtaisesti?

Haastateltava: Ehka tdssi keisissd nyt ei nii sanotusti missadn, mutta yleisesti ni sitte
muissa ostoksissa mitd oon tehny, niin. Kyl se on hyvi saada jo heti alkuun se kattava
kuva, ensin on hyva vihin tutustua ja sitten kun tulee paljon kysymyksia, niin siina
vaiheessa on hyva nihi henkilékohtasesti. Saa hyvan kuvan asioista ja esittda

kysymykset molemmin puolen ja sillee.
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Haastattelija: Ovatko virtuaalitapaamiset timan paivan henkil6kohtaisia tapaamisia?
Haastateltava: En kai mina sitd paitd. Varmaan joo. Onhan ne varmaan.
Haastattelija: Milloin mielestasi on parasta tavata digitaalisesti?

Haastateltava: No ei se nyt koskaan oo parasta. Kyl se on aina parasta
henkil6kohtasesti ndha. Mutta niissa tilanteissa on hyva naha virtuaalisesti, kun et o
omahollisuutta niha henkil6kohtasesti.

Haastattelija: Miten myyjayrityksen pitdisi mielestisi kehittda digitoimintaansa?
Haastateltava: No se Google tulee nyt ekana mieleen. Sinne pitis padsta varmaan, kun

sai vihin tonkia. Fi sitd tonkimista ithan loputtomiin jaksa tehd, ettd kyl se olis hyva

saada vihian mainontaa, ettd thmiset 16yt sun firmas.

Haastattelija: Miten myyjayrityksen pitaisi mielestisi kehittaa henkil6kohtaista
myyntitoimintaansar

Haastateltava: No heilla just se, ettd tota. Se semmonen asiakkaitten vatvottaminen.
Ei nyt tarvii saada asiakasta sille fiilikselle, etti se tulee sieltd hakemaan tiettya tuotetta
ja se haluu sen ostaa ja puolen tunnin pédastd se ei endd oo varma, ettd haluuko se sen

ostaa, ni se on ainaki ithan hyva.

Haastattelija: Mitd muuta haluaisit kertoa tistd aiheesta?

Haastateltava: En kai mitaa
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Liite 3: Haastattelu 2

Haastattelija: Mika on roolisi ostamisessa? Minkalaisissa ostotehtavissa toimit
yrityksessanne?

Haastateltava: Rooli ostamisessa, no mina teen ostopaitoksen. Minkalaisissa
ostotehtavissa toimit yrityksessdnner? Aika kaikkea mahollista. Kaikkea mika liittyy
firman ja yrityksen toimintaan. Aika moni alasesti.

Haastattelija: Mika seuraavista kuvaa ostorooliasi parhaiten

Asiantuntija

Vaikuttaja

Koordinaattori

Projektipaillikko

Paatoksentekija

Esimies

Muu rooli. Mika?

Haastateltava: Esimies

Haastattelija: Oket

Haastattelija: Kuinka usein tapaat henkil6kohtaisesti myyjéayrityksen edustajia?
Haastateltava: En kovin usein. Ehka kerran kuussa.

Haastattelija: okei

Haastattelija: Kuinka monta vuotta olet tehnyt ostoja tissd yrityksessa?
Haastateltava: Kuusi kuukautta

Haastattelija: Onko sinulla ollut ostothin liittyvia tehtdvia aiemmin?

Haastateltava: Ei

Haastattelija: Sit sithen viimeseen ostotaapamiseen. Mita sinulle jai kiteen
tapaamisesta?
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Haastateltava: Ei mitddn ostettavaa, mutta hyvid ideoita. Kiinnostuin. Noista
tommosista digitaalisista ja somejuttujen hyviksi kiyttdmisesta yrityksen toiminnassa.

Haastattelija: Oliko tapaaminen tarpeellinen?

Haastateltava: No oli se varmaan. Ainakin se kerto, ettd ei tarvii ainakaan olla tin
myyjin kanssa tekemisissa.

Haastattelija: Okei. Oletko tyytyviinen tihidn tapaamiseen?

Haastateltava: Olen. Olisin vahingossa muuten voinut siltd ehka jotain ostaakin. Tosi
hyvi, ettd nahtiin.

Haastattelija: Okei. Miten tapaaminen edisti tai esti ostoprosessia?

Haastateltava: Miten se sitd esti? No tota. Siind oli vihin semmonen epédasiantunteva
kaveri ja. Milla tavalla esti?

Haastattelija: Sanoko se jotain vidrin tai tekiko se jotain vairin tai mikd meni?

Haastateltava: Se oli vihin epaasiantunteva ja vihin tota epasuora. Vihin
kiertelevasti ja kaartelevasti tapahtu tima ostoprosessi, etti siita jai vihan semmonen
eparehellinen olo koko tilanteesta. Myyja ei vaittainyt myyvansa mitain, vaikka myikin
internetsivuston palveluita.

Haastattelija: Okei. Sitte vihin tarkemmin. Mika tapaamisessa meni pieleen?
Haastateltava: No juuri tuo ainakin, ettd tota han puhui siitd, hin ei puhunut
myymisestd, vaan hian puhui, ettd voimme tulla osaksi hinen firmaansa, missa hin
tarjosi internetsivuston kuvaa, kuvia internetsivustolle kuukausisummaa vasten ja vaitti,
ettd kyseessa ei ole myyntitilanne vaan yhteistyotilanteena han taisi sitd kuvailla.
Muutenkaan hin ei ollut kovin asiantunteva alastaan. Tai oli hyvin asiantunteva
kuntosalialasta, mutta el niinkain internetin toiminnasta ja jai vihan semmonen
mielikuva, ettd ei ole erikoistunut tohon tekniseen puoleen, mitd han kuitenkin
kauppasi.

Haastattelija: Okei. Oletko valmis tekemain ostopaitoksen?

Haastateltava: Joo kylld olen. En osta.

Haastattelija: Okei. Mika viela jarruttaa sinua tekemasta paatosta?

Haastateltava: Ei mikdin

Haastattelija: Oletko tavannut tai aiotko tavata muita toimittajia timin hankinnan
suhteen?

Haastateltava: En oo vield tavannut, mutta taa kiinnosti niin paljon, ettd aion kylld
tavata muita alan yrittdjid ja than hyvi idea ulkoistaa timi toiminta.
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Haastattelija: Miten tima yritys kidytti sosiaalista mediaa tai digikanavia tuottaakseen
arvoa ostoprosessillesi?

Haastateltava: Miti tarkottaa digikanavat tissar

Haastattelija: Digikanavat tarkottaa nettisivuja tai ithan kaikkea mika liittyy. No jos
sielld sattus olee tv-mainoksii taikka muita.

Haastateltava: Miti tarkottaa arvoa ostoprosessillesi?

Haastattelija: Eli miten se helpotti sun ostoprosessia. Nopeuttaa taikka hidastaa taikka
parantaa ostoprosessia. Helpottaa ostoprosessia.

Haastateltava: Joo tota. Internetsivut hinelld oli ja Facebookissa oli jonkun asteista ja
kylld hin kaytti sitte juuri Facebook-kanavia tuohon yhteydenottoon. Mutta muuten
hanesta et. Oli hianelld omat nettisivut, mutta tota niista nyt oli enemman haittaa kun

hyo6tya tassa tilanteessa.

Haastattelija: Miten sosiaalista mediaa tai muita digikanavia voisi kdyttidd paremmin eri
vaiheissa?

Haastateltava: No titd juuri titd kysymystd oon ulkoistamassa, ni en osaa tihin nyt
hirveesti vastata. Ettd juuri ajattelin nima ulkoistaa jollekin muulle. Jos itse tietdisin,

niin ei tarvis ulkoistaa.

Haastattelija: Miten sind nakisit voivasi hy6tya digikanavien tai sosiaalisen median
kaytosta ennen myyntitapaamista?

Haastateltava: Kyllid ithan hyvi jos sielta tota, sitd kautta annettas sitd tietoa siita
tuotteesta mita aiotaan kaupata, niin ehtii tutusta ensin.

Haastattelija: Missa ostoprosessin vaihteessa mielestisi on tirkead tavata BtoB-
myyntihenkil6itd henkilokohtaisesti?

Haastateltava: No siind vaiheessa kun se. Jos olisin myyjé, niin siind vaiheessa, kun
mietitadn sitd ostopdatosta, ettd. Mutta tota itse ostajan on kivempi jos se tapahtuu sitd
ostopddtostd ennen voi viela kotiin mennd miettimaan, etta olikohan se nyt hyva.
Myyjille se nyt on vihan huono, kun siitd paisee viela kotiin pohtimaan.
Haastattelija: Ovatko virtuaalitapaamiset timan paivan henkilokohtaisia tapaamisia?
Haastateltava: No ei ne varmaa henkilokohtaisia tapaamisia ole.

Haastattelija: Milloin mielestasi on parasta tavata digitaalisesti?

Haastateltava: Sillon yleensi kahen aitkaan kun mé oon t6issa. Ettei sitten illalla soita.

Haastattelija: Miten myyjayrityksen pitdisi mielestisi kehittdd digitoimintaansa?

Haastateltava: Siis timin yrityksen kenen kanssa nyt tapasin.
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Haastattelija: Joo

Haastateltava: No ainakin ne omat nettisivut pités olla asialliset, ettd ei siitd tuu
mitdan, ettd kauppaa nettisivuja, nettisivupalveluita ja omat nettisivut oli, oli huonot.
Ettd niitten pitas olla selkeet ja asialliset ja ei siitd tuu mitdan, ettd ite asiasta
kiinnostuneena yrittaa selvittaa ja silti ei saa mitaian selvaa. Ettii tiettyja asioita ja sielld
on kuitenkin pari asiaa mitd sieltdi menndin kattomaan ja niihin asioihin ei 16ydy sieltd
sivustolta vastauksia viiden minuutin, kymmenen minuutin etsinnalld, niin sitte tarvii
lisda selkeytta sithen sivuston toimintaan.

Haastattelija: Miten myyjayrityksen pitdisi mielestasi kehittda henkil6kohtaista
myyntitoimintaansa?

Haastateltava: No jos nyt ei, jos puhuis sitte tai ei hopisis hopoja. Jos kyseessi on
myyntitilanne, niin kyseessid on myyntitilanne eikd puhu mistdan yhteistyésopimuksista
tai muista, ettd tota. Sitten pitda olla, ei saa kdyttaa litkaa, ei saa hukuttaa semmoseen
tekniseenslangiin sitd tietimattomyyttaan alasta. Niin sanottuun jorganiin

Haastattelija: Mitd muuta haluaisit kertoa tistd aiheesta?

Haastateltava: No, en varmaan mitain.
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Liite 4: Haastattelu 3

Haastattelija Mikd on roolisi ostamisessa? Minkalaisissa ostotehtivissd toimit
yrityksessanne?

Haastateltava: Mul on silleen aika moninainen rooli, et ma silleen niinku ostan mun
asiakkaille alihankintaa ja sitten jossain tilanteissa my6s vastaan hankinnasta itte. Ne on
kylld yleensa aika pienimuotoisia keisseja. Mut ne saattaa olla esim jonkun analytiikka
sovelluksen ostamine tai jonkun uuden tyckalun ostaminen kilpailuttaminen ja
kayttoonottaminen. Et yleensd ne mun ostot on ollu semmosia, ettd ostan jollekin
paamicehelle. Et esim. kilpailutan asiakkaalle vaikka filkkatuotannon eli siis
mainosvideotuotannon tai messuhommelin taikka jonku verkkosivun
teknisentoteutuksen. Et mai sitte kerddn tarjoukset ja tapaan ne toimittajat ja valitsen
niistd parhaan sille asiakkaalle. Ettd semmosia juttuja. Sitte oon esimerkiks tota
Jelppikselle ma oon esimerkiksi ostanu sen teknisen kumppanin ja brindikumppanin,
misté ei sitte ehka jaany sukupolville kerrottavaa, mutta kokemuksia. Nii et siin
varmaan monesta keissista tarttu jotain mistd on voinu oppia jotain. Aika semmosta
projektikohtasta toi kaikki on. Ettd varmaan toi Projektipaallikké on aika osuva
ostorooli.

Haastattelija: Kuinka usein tapaat henkilokohtaisesti myyjayrityksen edustajia?

Haastateltava: No se menee kylld hirveen tarpeen mukaan, mutta niinkun aina ei ees
tavat fyysisesti, ettd monesti sitte voidaan sopia puhelimitse tai séhkopostilla asioita.
Ettd se henkilokohtasen tapaamisen tarveha vihntyy koko ajan. Tai ainakin siltd se
ainakin tdssid omassa todellisuudessa niyttid, ettd henkilokohtasesti tavataan
vihemman, ettd semmosia varsinaisia myyntimiehid on vahemmin, ettd enemmain on
niinku asiantuntijoita, jotka sitten tekee keskeniin liiketoimintaa ja tota. Ehka niinkun
yhteistoyta.

Otetaan esimerkki, ettd ma tinddn sovin tapaamisen yhen tekkiyhtion kanssa ja heilld
olis semmonen tarve ettd tota he voisivat hyotyd meijian kdyttoliittymdosaamisesta ja
mun kontakteista nithin liittyen, mainontaan liittyen. Ja sitten taas mulla on kova tarve
saada lisaa hyvia kontakteja tekniseentuotantoon, ettd mulla on niinkun enemman
palettia sithen kun me taas tota kilpailutetaan asiakkaalle teknisidtoteutuksia ni se on
niin ku jopa semmosta yhteistyota, etta yritetdan l0ytda niin kun yhteisia intressejé ja
muuta ettd than semmosta ettd tulee joku myyntijantteri pitchaamaan jotain ja se sitten
horisee 45 minuuttia jotain Powerpointteja ja niin semmonhan on kovasti vihentymaan
pain.

Et et toi on atka himira kysymys, ettd se hamirtyy etta mika lasketaan. Mutta sanotaan
ettd kerran viikossa vois olla semmone aika hyva arvio. Etta vahintadn kerran viikossa
tulee joku uus kontakti ja uus mita katotaan yhessi, etta tota miten se menee. Ne on
aika silleen pehmeitd ne tapaamiset. Etta tommosessa b2b hommassa se on aika
diskreettia, ettd esimerkiski oli yks asiakas joka tarvis jeesid yhteen analytiikkahommaan
ja sitte se analytiikkafirman jantteri tota ma itse asiassa otin yhteytta sinne ja sielta tuli
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myyntijohtaja kiyméin tapaamaan minua. Juotiin kahvia, tutustuttiin sithen
tuotteeseen, ettd se on hyvin semmosta ratkasumyyja vetosta. Se el mee enaa silleen
samanlailla, niin kun ma oon jo varmaan 15 kertaa sanonu vaan se perustuu sithen
asiantuntijuuteen ja henkil6kohtasuuten se kaupanteko ja kontakteihin mitd sulla on,
etta sekin himartyy koko ajan. Ettd mullakin oli taas semmosia kontakteja mista he taas
voisivat hy6tya. Niin kun sanoin et ei endd oo semmosta, ettd joku tulee kaupittelemaan
ahtopainemittaria vyolaukku lantiolla ja puhua pilpittid pari tuntia miten loistava
sijoitus tdd on. Semmosta ei endd oo tai jos on niin ma heitidn pihalle. Ei kukaan tarvii
semmosia puhuviapaditd endd, niinkun myyntitapaamiseen.

Haastattelija: Joo o
Haastattelija: Totahan si jo sivusitki, ettd minkalaisia ostoja sa teet.

Haastateltava: Niitd ostoja voi olla miljoona, ettd nytkin ma joudun ostamaan yhelle
mun asiakkaalle, niin silld on joku saitti rikki niin pitda selvittdd ennen kun sinne
myyddin uutta saittia, ettd kannattaako sitd vanhaa korjata. Ma oon siis semmosessa
asemassa, ettd mina niin kun end geimi on myyda sille asiakkaalle uus verrkospalvelu,
mutta sitd ennen mina ostan yhdeltd it-osaajalta niin kun timmosta koodausosaamista
ja timé osaaja tutkii, ettd voiko sille sivustolle enda tehda mitaan. Eli siis ma oon
samaan aikaan sille mun loppuasiakkaalle sekd myyja, ettd ostaja.

Haastattelija: Joo o

Haastateltava: Eiks mee aika vaikeeks, mutta tillastd taa on. Silleen ma oon vihin
huono esimerkki, ettd niinko et ku néd roolit niinku hdmirtyy. T4a pirstaloituu tdad
homma, ettd katoku jos joskus ollaan myyty esim. joku produktio jonnekin joku
mainosjuttu, ni mind oon myyny sen asiakkaalle, mutta sitte jos mi tarviin sithen filkkaa
tai messuhérpikkeet ja messutyontekijit, niin mun pitdé sitten ostaa ne jostain muualta
sithen kokonaistotutukseen, ettd ma oon samaan aikaan seka myyja, ettd ostaja ja tda
sitten toistuu koko ajan. Ne on vililla hyvin pienia ne jutut ja vililld ne on sitte viha
isompia. Yleensa siis jos ostetaan jotain suoraan yritykselle, niin on aika pienié
hankintoja. Se on joku sovellus, yleensi joku softa.

Haastattelija: Joo o mennain eteenpain.

Haastattelija: Kuinka monta vuotta olet tehnyt ostoja tissd yrityksessa?
Haastateltava: No, tda nyt on vihid hankala kysymys. Minkahan yrityksen kohalta ma
nyt vastaan. Mun oman yrityksen kohalta vai Jelppiksen kohalta vai minun uuden
yrityksen kohalta vai. Sanotaan, ettd ma oon tehny ostoja kaheksan vuotta. Sanotaanko

silleen. Seittemin kaheksan vuotta mé oon tehny ostoja.

Haastateltava: Nyt pitds miettii joku myyntitapaaminen. Pitadko tin olla semmonen,
etta se olis johtanu kauppaan?

Haastattelija: Ei tarvii olla. Saat ihan vapaasti

Haastateltava: Pitisko tihan ottaa yks semmonen typera myyja, joka kavi tuota.
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Haastattelija: Typera myyja sopii hyvin.

Haastateltava: Joo se oli tuolta toi toi mobiilipuhelinmarkkinointi Routa. Se oli ithan
vitun tylsd. Et se oli just semmonen, ettd ”” Mité sinulle jii kdteen tapaamisesta?” No Ei
mitdan. ” Oliko tapaaminen tarpeellinen? Oletko tyytyviinen tapaamiseen?” Ei ollu
tarpeellinen ja en ole tyytyviinen.

Haastateltava: ”Miten tapaaminen edisti tai esti ostoprosessia?” No ei se. Ei
ostoprosessi ollu kauheen kun ei ollu mitdian paketoitua tuotetta.

Haastateltava: ”Miki tapaamisessa meni pieleen?” No myyja varmaan tuli vihin
vadrain paikkaan. Ettd sen myyjan ei varmaan olis ikind kannattanu tavata mua. Ja siis
se myyja tuli tapaamaan minua ja Artoa, kun se myyja ajatteli, ettd tima Routayhtié kun
se tekee pienille ja keskisuurille yhtidille mobiilisaitteja ja kaikenmoista hiarpike paskaa
mobilimainontaa ja muuta. Niin se ajatteli, ettd se olis helppo kanava meijan pienille
asiakkaille toetuttaa semmosia juttuja, mutta kun ei siind heidian palvelussaan oo mitiian
semmosta kilpailuetua meidan asiakkaille ettd me haluaisimme semmosia palveluita
sielta sitten ostaa. Niilld ei oo mitdan kilpailuetua.

”Mika tapaamisessa meni pieleen?” No tulee esittelija, joka kaivaa jonku vasyneen

p p 12, ] J Y
powerpointin jostain Lenovosta auki ja sitte se puhuu 45 minuuttia putkeen ja kysyy,
ettd onko kysymyksia.

Haastateltava: ”Oletko valmis tekemiin ostopaitoksen?” No oli vihin vaikee tehé
ostopditostd kun ei ollu tuotteistettu mitddan. Et se oli tosi ympari pyOree se
asiakaslupaus, et ei ollu mitdin niin ku tuotetta mitd ostaa. Ei ollu mitddn pilottia tai
kokeilua. Et se oli vaan semmonen ymparipyori lupaus.

Haastateltava: ”Mika vield jarruttaa sinua tekemain paatostir” No varmaan se
konkretian puute.

Haastateltava: ”Oletko tavannut tai aiotko tavata muita toimittajia timéan hankinnan
suhteen? Jos olet jo tavannut muita, niin verrattuna tihin tapaamiseen, mikd meni
paremmin naissa tapaamisissa? Entd huonommin” No tiaki on semmonen, etta tad
menee taas vihin ettd jos ma haluan jotain mediajuttuja, niin ma voin ostaa ne suoraan
sitte omien kontaktien kautta, ettd siin just on se myyja nyt tuli ehka vihin vddrdin
paikkaan.

Haastateltava: ”Miten tdma yritys kaytti sosiaalista mediaa tai digikanavia tuottaakseen
arvoa ostoprosessillesi?” Ei mitenkéddn se soitti tapaamisen. Enkad googlannu siité tietoa
aikasemmin, koska olin tietonen, ettd semmonen yhtié on olemassa, eikd kiinnostanu
googlata. Enkad muutenkaan harrasta sita.

Haastateltava: ”Miten sosiaalista mediaa tai muita digikanavia voisi kayttdd paremmin
eri vaiheissa?” No sitdhdn voi kayttaa tosi monella tavalla. Ettd just oli joku esimerkki,
ettd joku mun tuttu huuteli Twitterissa, ettd haluaisi paremman puhelinliittymin ja
sitten joku DNA:n myyji oli ottanu sithen Twitterissd yhteyttd ja sai kaupiteltua sitte
sielta Twitterin kautta sen liittyman. Etta siind on esimerkiks toiminu tommonen match
making, mutta kaikillehan se ei toimi. Etta mahin en esimerkis tykkaa yhtain, jos mulle
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tulee sihkopostia tai Keijoselle kaupitellaan jotain tuolla Facebookissa tai muuta tai
Linkedinissa tai se vasta raivostuttavaa onkin. Se on todella raivostuttaa, etta
Linkedinissd mulle tulee noita myyntiviestejd, kun si voit ostaa sinne niitd yleis6j ja
sitte lahettda niille semmosia spimmeja ja sahkopostiahan tulee ihan alyttomasti. Ettd
mé sanosin, ettd se on hyvin henkil6 ja yksilokohtasta, ettd miké toimii sitte kenellekin.
Ettd laajemmassa kuvassa niin sanoisin sen, ettid se myynti menee koko ajan
henkil6kohtasemmaksi. On se tapa sitten henkil6kohtainen tapaaminen tai soitto tai
Skypepuhelu tai joku face viesti tai twiitti tai than mika vaan, ettd kuhan se on vaan sille
henkil6lle, just sille henkil6lle se oikee tapa ja sitte niitten yhtiditten pitds se tunnistaa
paremmin ettd mika on se just sille henkilolle se olennaisin kommunikointikanava. Ettd
tota eithdn kaikkien yhtiGitten ees kannata olla tuolla somessa tai ainakaan hirveitd
resursseja sinne ampua. Voin kylld kuvitella, ettd millaseen suohon on jotku iskeneet
jotku niin kun kuluttajalitketoiminnassa olevat yhtiot ketkd on tuolla facessa tosi
nikyvisti ja julkisesti ja ne hukkuu sithen kaikkeen palautteeseen typeriin asiakkaisiin,
kun ne kyselee kaiken maailman kysymyksia. Ettd semmosia ajatuksia. Than varmasti
voi kiyttdd noita digikanavia paremmin. Aina

analytiikkahan mahdollistaa sen, ettd kaikkea voi kohdistaa paremmin ja muuta, ett
tota esimerkki, ettd jos vaikka miten makkari myy enemmain niinkun tyolisille lounaita,
niin nehan ni ku mainostaa tuolla mainosverkoissa niin ku kymmenen ja yhentoista
kahentoista vililld. Sillon kun ihmislld alkaa tulla se nilka, ni ne saattaa mainostaa, etta
nyt on lounasaitkaan muuten Big Mac ateria 5,5 euroa. Kaikkee tillasta tai jos ku
matkailuyhtiot saattaa jos niin ku kesalla sataa paljon niin sillon on tosi jarkevia
mainostaa akkildht6jd, koska ne menee tosi hyvin kaupaks ja nii edespiin. Just niin kun
verkkokanavissa.

Haastattelija: Joo o

Haastateltava: ”Miten sind nikisit voivasi hyotyéd digikanavien tai sosiaalisen median
kaytosta ennen myyntitapaamista? (Esim. tietoa muilta ostajilta tistd palvelusta?)” Ma
oon kylla vihidn semmonen, ettd ma en jaksa hirveesti perehtyd ennen jos on ihan niin
kun asiantuntija tai myyja tulossa tapaamiseen. Sitten jos ma tieddn tasan tarkkaan mitd
mi haluan, niin sitten ma en tarvii sitd tapaamista. Et tdahin on tavallaan paradoksi. Jos
mi tieddn, ettd ma oon ostamassa jonkun tai kilpailutan jonku filkan tai jonkun tekki
jutun tai jonku tietyn softan missa pitda olla tietyt ominaisuudet, niin en ma sillon tarvii
sitd tapaamista. Ma voin ettid sen tiedon itte. Tédssd on just se myyjian arvo. Myyjin arvo
on itseasiassa asiantuntijuus, eikd se etta se osaa myyda. Kaikki osaa jollain lailla myyda.
Tietamattaan.

Haastateltava: Missd ostoprosessin vathteessa? Vaihteessal Mitd onko meilld taalld
kuus vaihdetta. Peruutusvaihde. Missd ostoprosessin vaihteessa mielestasi on tirkeda
tavata BtoB-myyntihenkil6ita henkilokohtaisesti? Ovatko virtuaalitapaamiset timan
paivan henkil6kohtaisia tapaamisia? Kylld mun mielesta Skype tapaaminen on ihan
oikea tapaaminen ettd esim tossa pari viikko sitte oli videopuhelu tonne tota Bosniaan.
Sielld oli yks tota DevosB ja muuta, ettd kylla se ihan muikee tapaaminen on. Tietysti se
vahin rajottaa siti kommunikointi tapaa ja kaikkee sithen liittyvaa, mutta ma sanoisin,
ettd. Ostoprosessin vaitheessa. Etti jossain siind vaitheessa kannattaa tavata kun
selvitetadn niitd asiakkaan tarpeita, et se asiakas saa kertoo mika sen ongelma on. Ja sit
jos se myyja tajuaa mistd on kysymys, niin se myyja voi esittad tarkentavia kysymyksid ja

49



sit siltd pohjalta voi teha sen tarjouksen. Sit jos se on osaava myyjd, niin lisitapaamisia
ei ees tarvil. Sit vaan tarjous jaa paatos. Ei se oo sen kummempaa. Monethan sit haluaa
pitda sen tarjouspalaverin taikka kautta klousaustapaamisen ja se on ihan jarkevaikin
jos on itse myyja, niin sillon kannattaa pitai niitd, koska ihmiset ei uskalla sanoo
naamatusten niin usein ei, kun ne uskaltaa sahkopostissa sanoo sen. Et se on myyjalle
tosi hy6dyllistd, jos on tavannu jo kerran, niin tavata toisenkin kerran. Mut sitte
asiakkaalle se ei aina oo ajankaytollisesti mahollista. Ma sanosin, et siind vaiheessa kun
selvitetddn ne asiakkaan tarpeet. Myyjanhin ei my6skain aina kannata tavata kaikkia.
Kaikki ei oo hyvii liideja

Haastateltava: ”Milloin mielestisi on parasta tavata digitaalisesti?”” Mitd niin kun
milloin? Mita milloin?

Haastattelija: Siis et mika hetki, ettd onko semmosia hetkia ettei kannata menna
kaymaan vaan on parempi vai soittaa Skypelld tai jollain muulla tillasella.

Haastateltava: Ma sanosin, ettd vuonna 2030 on parasta tavata kun on néa
hologrammipuhelut, niin siind vaiheessa varmaan. Ei mutta vitsit sikseen. Niin tota
mun mielesti sillon kun on joku tosi pitka etiisyys, niin kun tota kahden osallistujan
vililld ja sit se asian luonne tai laatu on semmonen, ettd se ei oo kovin kompelksi tai
laaja,

niin semmosen voi hyvin tota teha helposti. Ettd ma oon ite esim ladkeyhtiolle, siina
olin tosin mina myyjiana, mutta ladkeyhtiolle, joka toimi Soumessa ja sitte hankitajohta
oli Sveitsissa. Sitten vedettiin se skypella silleen, ettd miné olin Skypella ja
lidkeyhtionedustaja oli omassa lokaatiossaan Skypelld ja sitte oli tda Sveitsin varsinainen
ostaja sielld langoilla, ni semmonen onnistu sitte hyvin digitaalisesti ja yks on vihin
kauempana ja ei kuitenkaa mitdan rakettimoottoria oltu sinne myymassa. Joku
tammonen juttu. Sit kans on digitaalisesti hyva tavata, jos on joku helvetin vahipatonen
juttu. Otetaan esimerkki, ettd ma tarviin vaikka kuvaajan jonnekin. Haluan ostaa
kuvaajan taikka haluan ostaa messumatskut tai haluun ostaa kayntikortit taikka jotain
tallasta, niin eihd semmosia kannata tavata semmosen takia. Ei ihmisilld oo aikaa
semmoseen endd. Niinku jaaritella semmosta.

Haastateltava: ”Miten myyjayrityksen pitdisi mielestasi kehittad digitoimintaansa?”
Mita helvettia?

Haastattelija: Se Routa tai mika sulle myikdan mitdan, niin onks niil mitda
kehitettdvai.

Haastateltava: No ei ne voi sitd mitenkidan kehittdi, kun se on ihan tuhoon tuomittu.
Anteeks ku ma oon niin negatiivinen, mutta ne oli kylld vihan jilessa jo aikalailla.

Haastattelija: Asia selvi
Haastateltava: Niitten pitds teha kaikki sitte uusiksi.

Haastattelija: No ei siind sitte
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Haastateltava: ”Miten myyjayrityksen pitéisi mielestasi kehittada henkilokohtaista
myyntitoimintaansa?” No ei siind myyjassa mitdan vikaa ollu, mutta siis sinallaan.
Palvelu vaan oli than vairi ja tuota ja ehka se tapakin oli semmonen liian perinteinen.
Taas kerran se asiantuntijuus ehka puuttu ja oli ehka vihan sitd myyntia siella.
Ihmisethan ei tykkda ostaa myyjiltd. Ne haluaa ostaa asiantuntijoilta.

Haastateltava: ”Mitd muuta haluaisit kertoa tista atheesta?” Jaa a. No ei se myynti
sielta mihinkaa katoa. Se vaan muuttaa muotoaan. Paljon tulee hiviamain niinkun b2b-
myyjid ja tammosia. Ne siirtyy asiantuntija rooleihin ja muuta, et mut se etta niinku
timmostd radioo tai mediaa niin ne on yhteyspaillikité tai vithdepaillikita tai
kanavapaillik6ita, niin ihan samanlailla ne on myyjid nekin. Se on vaan niitten titteli.
Puhuu vihin eri sanoilla, ettd ne puhuu, ettd tehdi yhteistyota teijan radiokanavan
kanssa. Kyl se kovaa myyntiiaki tarvitaan. T4 myynti on siks nin janna aihe, kaikki
thmiset ei tykkaa siitd. Se jakaa mielipiteitd. Siks se varmaan herittdd timmosti
keskustelua ja muuta. Ei kai tidssd muuta.
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Liite 5: Haastattelu 4

Haastattelija: Mikd on roolisi ostamisessa? Minkdlaisissa ostotehtdvissd toimit
yrityksessanne?

Haastateltava: No meilld on hyvin pieni yritys. Kolme henkil6a toissa. Kaikki tekee
oikeastaan kaikkia rooleja, ostoa myyntia, kaikkee mahollista mitd pienessa yrityksessa
tehdin. Teen ostoja. Meilld on kaksi henkil64 jotka tekee ostoja ja ma oon toinen niista.

Haastattelija: Asia selvi

Haastattelija: Mika seuraavista kuvaa ostorooliasi parhaiten? Asiantuntija, vaikuttaja,
koordinaattori, projektipaillikko, paitoksentekija, esimies, muu rooli mika?

Haastateltava: No varmaan péatoksentekijd ja koordinaattori, vaikuttaja aika saman
suuntasia jos nyt yks pitds valita niin paatcksentekija.

Haastattelija: Allright
Haastattelija: Kuinka usein tapaat henkilokohtaisesti myyjayrityksen edustajia?

Haastateltava: Meil on oikeestaan nelja viiva viis sellasta isompaa myyja. Tapaan
kaikki noin 2 kertaa vuodessa. Puhutaan noin kymmenesti kerrasta vuodessa.

Haastattelija: Okei

Haastattelija: Minkalaisia ostoja teet?

Haastateltava: Me tehdan maahantuonti toimintaa eli ostetaan ulkomailta ja myydaan
suomalaisille yrityksille. Kemian alaa. Teollisuuskemian alaa, laboratoriokemikaaleja ja
teknisidkemikaaleja. Tammosta.

Haastattelija: Asia selvi

Haastattelija: Kuinka monta vuotta olet tehnyt ostoja tissd yrityksessa?
Haastateltava: Kolmisen vuotta. Kolme vuotta taitaa tulla tiyteen

Haastattelija: Onko sinulla ollut ostoihin liittyvia

tehtavid aiemmin?

Haastateltava: Ei oo.

Haastattelija: Sit mennaa tdhad mitad tapahtu viimesen myyntitapaamisen jalkeen.
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Haastattelija: Mita sinulle jai kiteen tapaamisesta?

Haastateltava: T4i oli itseasiassa semmonen tapaaminen, minkd meijin asiakas
suomalainen porssiyhtié vaati. Meijan tavarantoimittajalla oli ollu vihan ongelmia
tavarantoimitusten, aikataulujen, niin he halusivat sitten lahted kaymaan sielld tehtaalla
kattomassa sen koko prosessin lipi ja ma lihin mukaan sinne ja tota. Kiteen jii se, etta
saatiin meijan asiakas tietoseks miten se koko prosessi menee ja mistd ne ongelmat
johtuu mita on nyt ollu ja tota varmaan niinku. Se oli hyvi tapaaminen.

Haastattelija: Jatka vaan

Haastateltava: Se oli hyvi tapaaminen saatiin meijin asiakas suht tyytyviiseks ja tota ja
ja saatiin meijan tavarantoimittaja tietoseks, etté siel on tiukat aikataulut, mistd pitda
pitdd kiinni. Se oli ihan onnistunu tapaaminen.

Haastattelija: Oliko tapaaminen tarpeellinen?

Haastateltava: Kylli oli joo todella tarpeellinen.

Haastattelija: Oletko tyytyviinen tapaamiseen?

Haastateltava: Joo. Kylla

Haastattelija: Miten tapaaminen edisti tai esti ostoprosessia?

Haastateltava: No edisti silleen ettd saatiin parannettuu meijan asiakkaan luottamusta
sithen prosessiin. Saatiin ehjka vakuutettuu ettd jotku ongelmat on ratkastu. Ja ehka
semmonen parannus sithen ostoprosessiin, etta saatiin asiakas ymmartaan, ettd naa
toimitusajat on vaan arvioita, ettd he eivit voi niinku siithen taysin luottaa. Kun taa
kemikaali bisnes on vaan semmosta, ettd aina ei vaan saa valmistettuu sitd kemikaalia
mita tarvis just sillon.

Haastattelija: Allright

Haastattelija: Mikid tapaamisessa meni pieleen?

Haastateltava: Ei siind nyt mun mielestd mitaan pieleen menny. Ei tuu heti mitian
mieleen.

Haastattelija: Oletko valmis tekemiidn ostopédatoksen?

Haastateltava: Joo no meilld on oikeestaan silleen, etta kun meijan asiakas tekee
ostopditoksen, niin sitten me ostetaan sen mukaan, etta kylla.

Haastattelija: Mika vield jarruttaa sinua tekeméan paatosta?
Haastateltava: Ei mikain. Kylld niinku ostopiditos on tehty.

Haastattelija: Oletko tavannut tai aiotko tavata muita toimittajia timéin hankinnan
suhteen?
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Haastateltava: En oikestaan. Tas tapauksessa tal meijin toimittajalla on kayttinon
monopoli, ovat ainoita Euroopassa, jotka valmistavat tité tiettyy tuotetta, joka taas on
meijin asiakkaalle elintirkee, niin tdd on aika helppo prosessi sinansa, koska ei oo muita
vaihtoehtoja, kun ostaa heilta.

Haastattelija: Oket

Haastattelija: Miten tima yritys kéytti sosiaalista mediaa tai digikanavia tuottaakseen
arvoa ostoprosessillesi?

Haastateltava: Aika vihin. T4d on timmonen vanha, ehkd vihin vanhoollinen yritys
ei oo oikein vield sosiaalisessa mediassa mukana ja muutenkin tdd ala on semmonen,
ettd mé en ihan hirveesti nikis lisiarvoo sille somelle tissd. T4i on hyvin teknisté
tuotetta mitd myydaan.

Haastattelija: Miten sosiaalista mediaa tai muita digikanavia voisi kdyttidd paremmin eri
vaiheissar

Haastateltava: No yks mikd mulle tuli mieleen, ni til meijan toimittajalla on
kymmenen tuhatta eri tuotetta ja tota tal hetkel tilanne on se, ettd jos meijin joku
asiakas kysyy jotain tiettyy tuotetta, niin mun pitda kaytinnossa soittaa Romaniaan
asiakaspalveluun ja kysyy sen tuotteen saatavuutta, niin joku chatti toiminto olis
huomattavasti nipparimpi, kun puhuu sitte puhelimessa teknisistd asioista nditten
henkilGitten kaa jotka ei valttimattd englantia niin hyvin puhu. Tommosta nettisivuille
chatti palvelua oon vihin kaivannu. Se kai lasketaan digiks?

Haastattelija: Kyl se lasketaan joo

Haastattelija: Miten sina nakisit voivasi hyotyad digikanavien tai sosiaalisen median
kaytosta ennen myyntitapaamista?

Haastateltava: Ennen vai?
Haastattelija: Joo

Haastateltava: No ei ehka tdssd tapauksessa juurikaan. Se on hyvin paljon sahkoposti
kirjeenvaihtoa, ettd tota ei sen enempaa

Haastattelija: Missa ostoprosessin vaihteessa mielestési on tirkead tavata BtoB-
myyntihenkil6itd henkilokohtaisesti?

Haastateltava: No meijian tapauksessa siini tapauksessa, kun tulee jotain ongelmia.
Taid kemikaalibisnes on hyvin teknistd bisnestd, ettd joku tuota on sitd miti se on ja tota
sen pitds olla aina samanlaista riippumatta tavarantoimittajasta tai mistain, koska se on
tiettyja kemikaaleja yhdistettyna toisiinsa. Sanotaan etti sillon kun tulee jotain
laatuongelmia tai toimitusaikojen kanssa on ollu ongelmia. Niin sillon meijan asiakkaat
usein haluu tavata tin meijan tavarantoimittajan ja saada selvyyden niihin ongelmiin.

Haastattelija: Okei
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Haastattelija: Ovatko virtuaalitapaamiset timin paivan henkilokohtaisia tapaamisia?
Haastattelija: Niinkun Skype tai.

Haastateltava: Joo ehdottomasti. Meilld etenkin kun tota tavarantoimittajat on tosiaan
ulkomailla, niin ei than pikku jutun takii viitti ldhtee aina kdymain ja tota. Skype on
hyvi ja konfrenssipuhelut. Tietysti jos on videotapaaminen, niin se tuo vield vahin
lisaarvoo, ettd nikee kaverin kaverin. Ehdottomasti on. On tirkee osa

Haastattelija: Milloin mielestisi on parasta tavata digitaalisesti?

Haastateltava: Sillon jos on joku pienempi juttu. Ei kannata ehkd yhden kysymyksen
takii lahtee kiymaan Saksassa, Italiassa tai USA:ssa. Jos on semmonen asia mika nyt el
vaadi koko piivin palaveeraamista, niin kylli me koitetaan hoitaa se etini sillon.

Haastattelija: Miten myyjayrityksen pitdisi mielestdsi kehittdd digitoimintaansa?

Haastateltava: No kyli tid chatti juttu oli yks ja ja. Ei ehka tdssi tapauksessa tuu
hirveesti muuta mieleen, etti tota.

Haastattelija: Joo

Haastattelija: Miten myyjayrityksen pitdisi mielestasi kehittda henkil6kohtaista
myyntitoimintaansar

Haastateltava: No kyl semmonen tavotettavuus on tosi tirkee, ettd saadaan nopeet
ratkasut ongelmiin, nykyian varsinkin kun ollaan isojen organisaatioiden kanssa
yhteydessa, niin saattaa sahkopostikirjeen vathdossa olla pitkiakin viiveitd, etta kylla
semmonen nopea asiakaspalvelu. Ja se ettei meijan asiakkaitten tarvii odottaa vastauksia
viikko tolkulla. Se on meille tarkeinta

Haastattelija: Mitd muuta haluaisit kertoa tistd atheesta?

Haastateltava: No tota. Ei nyt hirveesti muuta tuu mieleen.
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Liite 6: Kuvaus DIVA-projektista

DIVA — Towards smart sales through creating value in business-to-business

markets in digitalized world

wiin) O * [

Kaupanteko yritysten vilisilld (b-to-b) markkinoilla muuttuu radikaalisti digitalisaation
myotd. Kuluttajina opitut tavat hyodyntdd verkkoa siirtyvit nopeasti b-to-b-
markkinoille ja uudistavat niiden toimintalogiikan. Arvioidaan, etté yritysostaja on
tehnyt 60 % ostopéditoksestidn ennen kuin kohtaa myyjin ensimmadisen kerran. Myyja
kohdataan ostoprosessissa my0Os aiempaa myohemmin, jolloin taitavankin myyjin
mahdollisuudet muodostaa arvoa yhdessi asiakkaan kanssa vaikeutuvat. Prosessia ohjaa
asiakas, el myyja.

DIV A-projekti tuottaa uutta tieteellisti tietoa siitd, miten yritys vol tuottaa arvoa b-to-b
-asiakkaille radikaalisen ostokayttiytymismuutoksen aikakautena. Projektin
tutkimusryhmi edustaa monipuolista myynnin, markkinoinnin, digitalisaation ja
thmisten vilisen vuorovaikutuksen osaamista. Tutkimussuunnitelma yhdistda
monitieteellisestd nikokulmasta sekd kvantitatiivisen ettd kvalitatiivisen aineistonkeruun
yritysasiakkaan digimatkan eri vaiheista.

DIVA-projektissa keritty tutkimustieto valjastetaan kdytinnon toimiksi projektin eri
vaiheissa. DIVAn yrityskumppaneille kehitetddn uusia, testattuja digitaalisia tyokaluja,
jotka tukevat yritysasiakkaan ostomatkaa digitaalisissa kanavissa. Hankkeen tuotoksena
kehitetddn lisdksi uuteen aikaan sopiva myyntikeskustelun malli ja digitaalisuutta
hy6dyntiva pohja jilkimarkkinointisuunnitelman tekoon. Uusi tieto ja uudet
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tyovilineet lanseerataan projektin toimesta yleisesti yritysten hyodynnettaviksi ja
sisallytetdan projektissa mukana olevien korkeakoulujen myynnin ja markkinoinnin
opetusohjelmiin.

Uuden tiedon ja ty6évalineiden kehittimisen lisiksi DIV A-projekti tarjoaa yritysjohdolle
virikkeita ja tukea uudistaa markkinointiaan ja myyntidan vastaamaan digiajan
vaatimuksia.

Hankkeen nimi: DIVA — Towards smart sales through creating value in business-to-
business markets in digitalized world

Kesto: 1.1.2015 — 31.12.2017

Kumppanit: Haaga-Helia ammattikorkeakoulu (koordinaattori), Iti-Suomen yliopisto,
Turun ammattikorkeakoulu, VI'T, Digia, AVARN Security, Martela, TeliaSonera,
Terveystalo yhteistyossi belgialaisen Vlerick Business Schoolin kanssa ja TEKES
(paarahoittaja).
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