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miota pyrittiin ymmartamaan myynnin nakokulmasta. Haastattelututkimus toteu-
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reettisen viitekehyksen avulla.

Vuonna 2020 alkanut koronapandemia vaikutti B2B-myyntia tekeviin yrityksiin.
Haastateltavien eriavista tydkokemukseen ja toimialaan liittyvista taustoista huo-
limatta samansuuntaiset kokemukset koronan tuomista muutoksista toistuivat.
Tuntuva muutos korona-aikana oli kasvokkain tapahtuvan myyntitydn poistumi-
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The aim of this thesis was to research the changes in B2B sales caused by the
pandemic with a purpose to increase the insight about the phenomenon for B2B
sales companies. The research material was gathered using thematic interviews
with people working in B2B sales. The interviews focused on understanding the
changes in B2B sales from the sales perspective. The research was carried out
as a qualitative study and the theoretical framework of this thesis was utilised in
planning the collection of research material.

The Covid-19 pandemic began in 2020 and had an impact on B2B sales compa-
nies. Despite the interviewees’ varied work experience and field of industry, there
were similarities in the experienced changes to B2B sales, the most tangible one
being the absence of face to face selling during the pandemic. Among other
things, Covid-19 pandemic induced changes into virtual selling, B2B sales and
buying processes, as well as into customer interaction.

During the research interviews some similarities were found with the information
mentioned in the theoretical background. Additionally, the interviews produced
an insight on the changes that were not included in the theory part of this thesis.
The pandemic is continuing and therefore the phenomenon addressed in this
thesis requires further research.

Key words: B2B sales, the corona crisis, Covid-19
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1 JOHDANTO

Vuonna 2020 koronavirustauti Covid-19 johti maailmanlaajuiseen terveydelli-
seen, yhteiskunnalliseen ja taloudelliseen kriisiin. Koronavirusepidemia eteni no-
peasti pandemiaksi ja johti eri yhteiskunnallisten suositusten ja rajoitustoimien
kayttoonottoon virustaudin etenemisen hillitsemiseksi ja tartuntojen vahenta-
miseksi. Fyysisen etaisyyden pitaminen ja etatyosuositukset nousivat koronakrii-
sin alussa maailmanlaajuisiksi suosituksiksi. TAma on johtanut perustavanlaatui-

siin muutoksiin ihmisten valisissa vuorovaikutuksissa ja toimintatavoissa.

Tyossa keskitytaan yritysten valiseen myyntiin eli B2B-myyntiin ja sen muutok-
seen korona-aikana. Opinnaytetyon alussa maaritellaan B2B-myynnin ja -myyn-
tiprosessien ominaispiirteet, digitalisaation vaikutukset B2B-myyntiin, seka myyn-
nin pyrkimys muodostaa arvoa. Tyossa esitellaan koronavirustaudin muodos-
tama koronakriisi ja sen vaikutuksia ja siihen liittyvaa reagointia. Koronakriisin
vaikutuksia kasitelldan ajallisesti vuoden 2020 kevaasta vuoden 2021 kevaa-

seen.

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia, miten koronakriisi on muuttanut B2B-myyn-
tia. Tyo toteutetaan laadullisena tutkimuksena, jossa haastatellaan suomalaisten
yritysten B2B-myynnin parissa tydskentelevia asiantuntijoita. Tyossa kartoitetaan
kirjallisuutta, jossa kasitellaan koronakriisin aiheuttamaa muutosta B2B-myyntiin
ja sita peilataan haastateltavien kokemuksiin. Lopuksi verrataan, 10ytyyko haas-
tattelututkimuksen ja kirjallisuuden valiltd eroavaisuuksia tai samankaltaisuuksia.
Opinnaytetyo pyrkii tarjoamaan tietoa B2B-myyntia tekeville yrityksille ja autta-

maan koronakriisin aiheuttamien muutosten tunnistamisessa.

OpinnaytetyOssa kasitellaan kasvokkain kaytyjen myyntitapaamisten poistumista
ja korvaamista virtuaalisella myynnilla ja etatapaamisilla. Tydssa selvitetaan eta-
tapaamisten piirteita, haasteita ja mahdollisuuksia. Tydssa tutkitaan, miten koro-
nakriisi on muuttanut olemassa olevien B2B-asiakkuuksien hallintaa ja uusien
asiakkaiden hankkimista. Lisaksi kasitelladn B2B-myyntiprosessien ja myynnin
tydkalujen muutosta, liiketoimintamallien muutosta ja koronakriisin luomia mah-

dollisuuksia B2B-myynnin nakokulmasta.



2 B2B-MYYNNIN JA -MYYNTIPROSESSIN ERITYISPIIRTEET

Myynnista, myyntityosta ja myyntiin liittyvistd prosesseista on olemassa monia
maaritelmia. Hanti, Kairisto-Mertanen ja Kock (2016, 11) kiteyttavat, etta myynti-
tyo on vuorovaikutuksen taidetta vaikutuksen aikaansaamiseksi. Myynnilla pyri-
taan luomaan arvoa molemmille osapuolille: myyijalle ja asiakkaalle. Myyja pyrkii
ratkomaan asiakkaan haasteita ja samalla synnyttdamaan taloudellista vaihdan-
taa. (Hanti, ym. 2016, 11.)

Hartmann, Wieland ja Vargo (2018, 9) maarittelevat myynnin kahden osapuolen
vuorovaikutukseksi, jossa suhteiden optimoinnilla, jarjestelyilla ja sopimisella py-
ritddn muodostamaan ja yllapitdmaan osapuolten valisia yhtymakohtia vaihdan-
nan luomiseksi. Tama maaritelma myynnista on osuva varsinkin B2B-myyntiin

liittyvissa pitkakestoisissa asiakassuhteissa.

Myyntia voidaan myos maaritellda kuvaamalla, mita se ei ole. Dixon ja Tanner
(2013, 12) kuvailevat, ettd modernissa myynnissa ei ole kyse tuotteiden esitte-
lysta, eika se ole aina ennalta maaratyista askeleista koostuva prosessi. Myynnin
maaritelman keskidssa ovat useassa maaritelmassa arvon luonti ja myyjan te-
kema tietotyd. Dixonin ja Tannerin (2013, 12) mukaan nykyaikainen myyja tyos-

kentelee asiakkaidensa yksilollisten arvonmuodostusprosessien ohjaamana.

Hanti, ym. (2016, 47) toteavat, ettda myyjan ja ostajan suhde voi koostua yksittai-
sestad tapahtumasta tai pitkdaikaisesta suhteesta, joka voi sisaltdd useampia
vaihdantatapahtumia. Asiakas ostaa yleensa samalta myyjalta toistuvasti usei-
den vuosien aikana ja asiakkaan ja myyjan valille muodostunut suhde voi syven-
tya luottamukselliseksi. Brodie (2020) tahdentaa, ettd johdonmukaisen ja pitka-
janteisen tyon tuloksena on luottamukseen perustuva asiakassuhde — tama joh-
taa siihen, etta asiakas nakee myyjan luotettavana neuvonantajana. Myyjaan
kohdistuvan luottamuksen merkitys on keskeinen asiakassuhteiden rakentami-

Sessa.



2.1 B2B-myynti

B2B-myynti tarkoittaa yrityksille tehtavaa myyntia, joka eroaa monessa suh-
teessa kuluttajille tehtavasta myynnista. Rodriguez, Svensson ja Mehl (2020, 3)
mieltavat B2B-myynnin sisaltavan kuluttajamyyntia monikohtaisemman myynti-
prosessin seka voimakkaampia myynnillisia tekoja myyjan suunnalta. B2B-myy-
jan odotetaan muodostavan yhteyden asiakkaisiin, tekevan kaupat ja yllapitavan
suhdetta asiakkaisiin. Hantin, ym. (2016, 81) mukaan B2B-myynti on luonteeltaan
asiakaslahtoista ongelmien ratkaisua ja lisaarvon tuottamista — korostetun myyn-
tisuuntainen asenne voi vaikuttaa negatiivisesti pitkaaikaisten asiakassuhteiden

muodostamiseen ja merkittavan lisamyynnin tekemiseen.

Hanti ym. (2016, 81) painottavat, etta asiakaslahtdisessa myyntitydssa on tar-
keaa asiakkaiden tarpeiden selvittaminen, asiakkaan aktiivinen kuunteleminen ja
asiakkaan pitaminen tyytyvaisena. Taman lisaksi Hanti ym. (2016, 94) toteavat,
etta asiakaskohtaamisissa ja neuvotteluissa pyritaan Ioytamaan myyjan ja asiak-
kaan valilla vuoropuhelun avulla neuvottelutulos, joka tyydyttda molempia osa-

puolia.

B2B-asiakassuhteita kuvataan kuluttajamyyntiin verrattuna usein pitkakestoi-
siksi. Asiakassuhteiden yllapito vaatii myyjalta arvon luomista asiakkaalle. Tama
johtaa pitkalla aikavalilla luottamuksen rakentumiseen asiakkaan ja myyjan va-
lille. Pitkaaikainen ja onnistunut asiakassuhteen hoito johtaa puolestaan lisa-

myyntiin. (Rodriguez, ym. 2020, 3.)

B2B-myyijien on Hantin, ym. (2016, 42) mukaan tunnettava asiakkaansa liiketoi-
mintaa, ansaintalogiikkaa ja markkinatilannetta ja pystyttava kommunikoimaan
arvoa tuottavien ratkaisujen hyodyt asiakkaalle. B2B-myynnille ominaista on tii-
mitydskentely, jossa myyntitapahtumaan vaikuttaa useampi henkilé niin myyvan,
kuin ostavan osapuolen organisaatioista. Kun myyja on aidosti kiinnostunut aut-
tamaan asiakastaan, lisdantyy myos asiakkaan myyjaa kohtaan tuntema luotta-
mus. (Hanti, ym. 2016, 29, 42.)



2.2 B2B-myyntiprosessi

Hantin, ym. (2016, 49) mukaan onnistuneessa myyntiprosessissa edetaan asiak-
kaan ehdoilla. Asiakkaan ostoprosessi on suhteessa myyntiprosessiin ja ne kul-
kevat toisiinsa nahden rinnakkain (kuvio 1). Naiden prosessien aloittaminen ei
tarkoita sita, etta kauppa toteutuu, vaan prosessit voivat myos keskeytya osa-
puolten toimesta. Asiakkaan edetessa ostoprosessissa, myos myyja etenee
myyntiprosessissa ja mikali osapuolet ovat tyytyvaisia suhteesta syntyvaan ar-

voon, edetaan kumppanuuteen myyjan ja ostajan valilla. (Hanti, ym. 2016, 49.)

Myyntiprosessi myyja-

yrityksen lannalta Asiakkuuden vaihe Asiakkaan ostopaatds
Asiakastapaamista edeltava vaihe Liidi eli myynti- Tarpeen havaitseminen
* myyntijohtolankkojen etsinta johtolanka T
* valmistautuminen &
® somen kaytto |
* markkinoinnin apu J Informaation etsinta

Potentiaalinen : |_l
asiakas

Myyntineuvotteluvaihe
b —'_‘_‘ Vaihtoehtojen vertailu

® ratkaisun esittiminen
® asiakkaan huolenaiheiden kasittely

® tarvekartoitus \/ \|}

> Asiakas ———
® hinnan perustelu Ostopaatos
® kaupan pdattaminen .
v
RS iie Vakituinen Oston jélkeinen tilanne

* asiakkaan jalkihoito ja lisimyynti asiakas

Suhteen jatkuminen ja seuraavat kierrokset
asiakkaan ja myyjan valilla

KUVIO 1. Osto- ja myyntiprosessin yhteys (Hanti, ym. 2016, 50).

Nilsson (2021) esittaa, etta perinteinen B2B-myyntiprosessi on ollut aina muutok-
sessa ja vaatii jatkuvaa innovointia toimiakseen. Yleisesti B2B-myyntiprosessit
pitavat sisallaan jotain yleisluontoisia askelia: prospektointi, kontaktointi, asiak-
kaan tarpeiden tunnistaminen, ratkaisun esittaminen, vastavaitteiden kasittely ja
kaupan paattaminen. Yleistyksista huolimatta myyntiprosessit eivat ole staattisia.

Myyntiprosessin maarittely on kuitenkin tarpeellista myyntiyrityksen kannalta,
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silla se mahdollistaa prosessin tehostamisen ja soveltamisen kaytannossa. (Nils-
son, 2021.)

Rodriguezin, ym. (2020) toteuttamassa haastattelussa B2B-myyjat kokivat nykyi-
set myyntiprosessinsa monimutkaisiksi tapahtumiksi, joihin vaikuttavat myyjan ja
ostajan lisaksi useampi ihnminen eri asiantuntijaorganisaatioiden eri osa-alueilta
ja tasoilta. Haastatellut myyjat tunnistivat tietyt oleelliset vaiheet naista monimut-
kaisista myyntiprosesseista, jotka toistuivat:
e mahdollisten asiakkaiden tunnistaminen etsimalla tietoa yrityksista
e |uottamukseen perustuvat suhteen luominen yksittaisen myyjan osaami-
sen avulla ja asiakkaaseen pohjautuvan tiedon avulla
e myyntiehdotusten esittdminen mahdollisille ostajille
e kaupan saattaminen loppuun vakuuttamalla ostaja ratkaisun tuomasta ar-
vosta
e asiakkaasta huolehtiminen tarjoamalla tukea myytyyn tuotteeseen tai pal-

veluun. (Rodriguez, ym. 2020.)

Stewardin, Narusin ja Roehmin (2019, 12) mukaan on mahdollista, etta B2B-os-
taminen on siirtymassa tulevaisuudessa kokonaan verkkoon, minimoiden tai
poistaen kokonaan ihmisten valisen vuorovaikutuksen. Vastavuoroisesti talla il-
miodlla voi olla vaikutuksena kaipuu ihmisten valiseen vuorovaikutukseen, mikali
pelkka digitaalinen vuorovaikutus aiheuttaa ostajissa vasymysta. B2B-ostajat
ovat siirtymassa verkkoon kuluttajien tavoin ja odottavat virtaviivaistettuja osto-
prosesseja ja ostopaatdokseen vaikuttavan informaation vaivatonta saatavuutta

myyntiorganisaatioilta. (Steward, ym. 2019, 12.)

Rodriguez, ym. (2020, 3) mukaan B2B-myyntiprosessi on B2C prosessiin nahden
perinteisesti vahemman digitaalinen ja pitaa sisallaan tarkeana osana asiakkaan
kohtaamisen kasvokkain. Ostajilta vaaditaan yha useammin organisaatioissa
strategista nakdkulmaa. B2B-ostoprosessin nakdkulmasta merkityksellisen tie-
don tarjoamisesta on tulossa myyntiorganisaatioille kilpailijoista erottava tekija ja
ostajille merkittavan lisdarvon tarjoava kilpailuvaltti. (Steward, ym. 2019, 12.)
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2.3 Arvon madarittely ja arvon luonti

Hantin, ym. (2016, 42) mukaan myynnilld muodostetaan arvoa — asiakas ostaa
ratkaisuja oman lilkketoiminnan kehittamista varten ja haasteista selvitakseen. Ar-
vopohjaisen myynnin onnistumisen kannalta on tarkeaa, ettd myyja kykenee
kommunikoimaan asiakkaalle tarjotun ratkaisun tuomat hyodyt. Myyjan on tun-

nistettava asiakkaan haluama arvo.

Asiakkaan saama arvo voidaan maaritella "kaikkena sina arvona, minka asiakas
saa silla mitd han antaa”. Asiakas voi saada myyjan ratkaisusta arvoa vaihdon
aikana ja sina aikana, kun ratkaisu on asiakkaan kaytdssa. Arvoa voi muodostua
asiakkaalle pitkdan hankitusta ratkaisusta. Vastaavasti saatua arvoa vastaan
asiakas on luovuttanut myyjalle ratkaisusta maksetun hinnan. Taman lisaksi han-
kintaan, kayttoonottoon, kayttamiseen ja lopulta ratkaisun poistoon liittyy aikaa ja
kustannuksia. (Hanti, ym. 2016, 43.)

Asiakkaan saamaan arvoon liittyvat myos tunneulottuvuudet, eli asiakkaan odo-
tukset ja toiveet, joihin valittu ratkaisu pyrkii vastaamaan. Arvoa voidaan tarkas-
tella rationaalisen- ja tunneulottuvuuden nakokulmista, seka aineettomista ja ai-

neellisista nakokulmista. (Hanti, ym. 2016, 43.)

Myyja pyrkii laajentamaan, vahvistamaan ja muuttamaan asiakkaan arvokasi-
tysta kulloisenkin tilanteen mukaan. Asiakas peilaa myyjan arvolupausta kasilla
olevaan tilanteeseen tai ongelmaan. Myyja voi pyrkia vaikuttamaan asiakkaan
arvokasitykseen lahestymalla asiakkaan ongelmaa toisesta nakokulmasta (kuvio
2). (Hohenschwert & Geiger, 2015, 146.)
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Kollektiivisen merkityksen luominen

Myyjan Myyjan Sosiokognitiiviset mekanismit
arvostrategiat vaikutuskeinot asiakkaan arvokisityksen muutokselle
Muuta arvokasitystd + Disruptoi

FSEET CIE AR «  Vilits tietoa Muutoshalukkuuden vahvistaminen

ongelman tulkinnan

uudelleenmuotoilu * Suosittele

Vahvista

arvokésitysta *  Vakuuta . L _
Asiakassuhteen vahvistaminen + Tee lupauksia Epdvarmuuden ja riskin vahentaminen
ja tdydentdminen asiakkaan

tavoitteiden saavuttamiseksi

Laajenna

arvokasitysta «  Mielistele Riippuvuuden ja korvaamattomuuden
Myyntihenkilén e .

houkuttelevuuden *  Omistaudu lisdsaminen

kasvattaminen tulevaisuuden
vuorovaikutuskumppaniksi

KUVIO 2. Sosiokognitiivinen ndkemys arvon rakentumisesta (mukaillen Ho-
henschwert & Geiger, 2015, 147).

Myyjat pyrkivat Hohenschwertin & Geigerin (2015, 146) mukaan vaikuttamaan
asiakkaan kasitykseen saavutettavasta arvosta. Asiakkaaseen pyritaan vaikutta-
maan etenkin silloin, jos asiakas ei koe tarjottavan ratkaisun tai myyjan ja asiak-

kaan valisen suhteen tuottavan riittavasti arvoa.

2.4 Digitalisaatio asiakkaiden kohtaamisessa

Hanti, ym. (2016, 94) toteavat, etta sahkdisista valineistd on muodostunut tarkea
apu B2B-myyjille ja ostajille kasvokkain tapahtuvan kohtaamisen rinnalle. Erityi-
sesti ostajien ostoprosessiin liittyva tiedonhaku on siirtynyt verkkoon. Myyjan koh-
taaminen kasvokkain haastaa digitaalisena aikana B2B-myyjan, silla kohtaami-
sesta olisi synnyttava lisaarvoa asiakkaalle, joka on jo mahdollisesti pitkalla os-
toprosessissa. (Hanti, ym. 2016, 95.)

Rusthollkarhu, Hautamaki ja Aarikka-Stenroos (2020) haastavat perinteisen na-
kemyksen arvon muodostumisesta myyjan ja ostajan valisessa kahdenkeski-

sessa vuorovaikutuksessa. Arvon luominen B2B-myynnissa on muuttunut nope-
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asti ja siita on tullut entista moniulotteisempaa, digitaalisempaa ja systeemisem-
paa. Digitaalisessa ekosysteemissa myyjan ja ostajan lisaksi vuorovaikuttavat
kolmannet osapuolet, joilla on merkitys arvon muodostumiseen. Nailla kolman-
silla osapuolilla ei kuitenkaan valttamatta ole likesuhdetta myyjan varsinaisen
asiakkaan kanssa (kuvio 3). Suuri osa B2B-ostajan ostoprosessista tapahtuu
myyjan ja ostajan valisen vuorovaikutuksen ulkopuolella. (Rusthollkarhu, ym.
2020.)

ﬂ)systeemi
ukse l’ - .
PJ‘\,,‘-,\upa n h’“’"ti Arvoidean synty,
\Notovmkur% \NofO\‘afkut,_,S
Vuorovaikutteinen alusta
Arvoidean tahaton
synty

\

)
)

Arvolupauksen Artefaktit
tarjoavan
kokonaisuuden

muodostaminen Prosessit Arvoidean luonti muodostuminen
Rajapinnat
Yorgyaity® Horovaikats®

KUVIO 3. Konseptimalli vuorovaikutteisesta arvon muodostumisesta ekosystee-

Hyd&tyvien

Henkilot tahajen

missa (mukaillen Rusthollkarhu, ym. 2020).

Rodriguezin, ym. (2020) mukaan erityisesti yrityksille strategisten asiakkuuksien
hoitamisessa ja teknisia haasteita kohtaavissa asiakkuuksissa suositaan edel-
leen kasvokkain tapahtuvaa asiakkaan kohtaamista. Naissa tapauksissa perin-
teiset myyntitydkalut ovat yritysten kaytdssa digitaalisten tydkalujen ohella, jotta

eri tasoisten asiakkuuksien hoitaminen onnistuisi parhaiten.



13

3 COVID-19 KORONAKRIISI

Vuonna 2020 alkanut koronavirustauti Covid-19 on johtanut maailmanlaajuiseen
terveydelliseen, yhteiskunnalliseen ja taloudelliseen kriisiin. Taman epidemian
vuoksi Suomessa on otettu monen muun maan tavoin kayttéon eri suosituksia ja
rajoitustoimia, joilla virustaudin etenemista voitaisiin hillita ja tartuntoja vahentaa.

(Valtioneuvoston kanslia, 2020, 1.)

Voipio-Pulkki & Pohjola (2021, 16) ovat esittaneet sosiaali- ja terveysministerion
toimintasuunnitelmassa, etta koko Suomen vaestédn kohdistuu suosituksia, jotka
ovat fyysisia kontakteja yleisesti vahentavia. Fyysisen etdisyyden pitdminen ja
etatydsuositus ovat nousseet valittomasti koronakriisin alussa virallisiksi suosi-

tuksiksi ympari maailmaa. (Valtioneuvoston kanslia, 2020, 1.)

Valtioneuvoston kanslia (2020, 8) on suositellut toimintasuunnitelmassaan ke-
vaalla 2020 etatdiden jatkamista toistaiseksi, silla etatyoskentely on toiminut paa-

saantoisesti hyvin ja se on vahentanyt lahikontakteja ja altistusta tartuntariskeille.

Marley (2020) toteaa, etta koronaviruksen leviamisen estamiseksi on otettu maa-
ilmanlaajuisesti jopa ennenkuulumattomia askelia: tietyissa maissa kaikki mat-
kustaminen on estetty, maiden rajoja on suljettu ja kotoa tyoskentelysta on tullut

pakollista.

Huayun, Mengyuaon, Hongyun, ym. (2020, 2213) mukaan koronavirus on vaikut-
tanut erityisesti terveydenhoitoon ja likkumiseen: inmisten likkuminen vaheni ko-
ronakriisin alettua nopeasti karanteenisaadosten myota. Talla on ollut globaalilla
skaalalla valittomia lamauttavia vaikutuksia eri alueiden talouksiin ja ostovoimiin.
(Huayu, ym. 2020, 2213.)
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3.1 Koronakriisin vaikutuksia yrityksien toimintaan

Bondin, Jongin, Eggertin, ym. (2020, 401) mukaan koronaviruspandemia kayn-
nisti globaalin kriisin, joka sai yritykset kamppailemaan sailyttaékseen tyonteki-
jansa, pitamaan ylla toimintaansa ja tuotantoketjunsa, seka suojaamaan rahavir-
tansa ja turvaamaan asiakkaansa. Matkustusrajoitukset, fyysisen etaisyyden pi-
taminen ja ihmisten valisten Iahikontaktien vahentaminen ovat luoneet haasteita

yrityksille, jotka toimittavat asiakkailleen tuotteita ja palveluita.

Yritykset, jotka ovat solmineet ennen koronakriisia asiakkaidensa kanssa toimi-
tussopimuksia, saattavat olla kriisin aiheuttamien poikkeustoimien myoéta vai-
keuksissa. Esimerkiksi IT-palveluiden ja -ratkaisuiden tarjoajat, jotka myyvat asi-
akkailleen raataloityja ohjelmistoratkaisuja ja tukipalveluita, takaavat usein toimi-
tussopimuksissaan ratkaisuilleen tietyt toimivuus- ja vasteajat. (Bond, ym. 2020,
401.)

B2B-asiakkaille suunnatut ratkaisut ovat usein kompleksisia ja liiketoiminnan na-
kOkulmasta strategisia kokonaisuuksia, joihin tulee hankintavaiheessa investoida
aikaa asiakkaan suunnalta. Bond, ym. (2020, 401) toteavat, etta koronakriisi on
haastanut asiakkaille tarjottujen ratkaisujen oletettuja etuja ja voinut tuoda esiin

niiden huonoja puolia ja toimimattomuuksia.

3.2 Yritysten reagointia koronakriisiin

Covid-19 pandemia on vaikuttanut ihmisten paivittaisiin elamiin ympari maailmaa.
Kimin (2020, 212) mukaan yritysten on ollut pakko mukautua suosituksiin lahi-
kontaktien valttamisesta ja siirtya virtuaalisiin tydpaikkoihin tai vahentaa tyonte-
kijoita. Useat tyontekijat ovat pakon edessa sopeutuneet nopeasti etatydhon ja

sen mukanaan tuomaan digitaaliseen muutokseen.

Kaikki tydntekijat eivat valttamatta halua palata takaisin fyysisille tyopaikoille ko-
ronapandemian helpottaessa. Ennusteen mukaan jotkin koronakriisin vaikutuk-
sista tyon tekemiseen ovat pysyvia, erityisesti joustavien tydaikojen ja digitaalis-
ten tapaamisten odotetaan syrjayttavan perinteiset mallit. (Kim, 2020, 212.)
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Kimin (2020, 212) mukaan yritykset kokeilevat uusia ohjelmistoja ja hajautettuja
paatoksentekomalleja tehdakseen digitaalisesta tyonteosta yhta tehokasta kuin
tyoskentelysta fyysisissa toimistoissa. Digitaalisten projektinhallintatyOkalujen
implementointi on lisdantynyt voimakkaasti yrityksissa koronakriisin aikana ja di-
gitaalinen muutos on paasaantoisesti yrityksissa koettu melko vaivattomana pro-
sessina. Digitaalisen muutoksen mahdollistavat ohjelmistoratkaisut ovat olleet
olemassa jo pitkaan ja niita on kehitetty erittain toimiviksi. Koronakriisi on toiminut

katalyyttina naiden ratkaisujen laajalle kayttoonotolle. (Kim, 2020, 213.)

Koronakriisi on tuonut mukanaan haasteita erityisesti valmistavan teollisuuden
yrityksille, jotka ovat karsineet tuotteisiin liittyvan kysynnan haasteista, seka toi-
mitusketjuihin ja tuotantoon liittyvista ongelmista. Yritysten on ollut valttamatonta
vahentaa kuluja ja supistaa toimintaa selvitdkseen koronakriisista. (Ruokoknen &
Laitila, 2020.)

Kriisin aiheuttama epavakaus on osoittanut, etta jotkin perinteiset teollisuuden
liketoimintamallit eivat enaa toimi yhta hyvin kuin ennen koronakriisia. Ruokonen
& Laitila (2020) ehdottavat, etta yritysten olisi hyva kayda lapi liiketoimintamal-

linsa toimivuus eri nakdkulmista: ennen koronakriisia, sen aikana ja sen jalkeen.

Marleyn (2020) mukaan kasvokkain tapahtuvien kohtaamisten vaheneminen na-
kyy yritysten asiakastapaamisten vahentymisena ja myyntitapahtumien peruun-
tumisina. Talla voi olla valitdon negatiivinen vaikutus myyntiin, silla usein isojen
asiakkaiden kohtaaminen kasvokkain on myyjille erittain tarkeaa asiakassuhteen
hoitamisen kannalta. Myynnillisten tapahtumien ja konferenssien peruminen vai-
kuttaa puolestaan negatiivisesti myyjien mahdollisuuksiin verkostoitua sidosryh-

miensa kanssa. (Marley, 2020.)
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4 B2B-MYYNNIN MUUTOS KORONAKRIISIN AIKANA

Koronakriisin aiheuttamat toimenpiteet ovat vaikuttaneet erityisen paljon myyjien
mahdollisuuksiin kohdata asiakkaansa kasvotusten. Gavinin, Harrisonin & Plot-
kinin (2020, 1) mukaan koronakriisi on vaikuttanut ja vaikuttaa edelleen edetes-
saan B2B-myyjien ja ostajien valiseen vuorovaikutukseen. McKinseyn (2020, 2)
11 maahan kohdistettu kysely esittelee kolme toistuvaa teemaa koronakriisin vai-
kutuksista B2B-myyntiin:

o Vaikka suurin osa yrityksista pyrkii vahentamaan kuluja, merkittava maara
yrityksia pitaa kulut ennallaan tai kasvattaa niitd. Tahan vaikuttaa yrityksen
koko, toimiala ja erityisesti maantieteellinen sijainti.

o B2B-yritykset kokevat digitaalisen vuorovaikuttamisen kahdesta kolmeen
kertaa tarkedmpana asiakkailleen perinteisiin myynnin vuorovaikutuskei-
noihin nahden.

o Etayhteydet, puhelin ja verkossa tapahtuva myynti nahdaan yhta tehok-
kaana tai tehokkaampana kuin ennen koronakriisia kaytossa olleet myyn-
nin mallit. (Gavin, ym. 2020, 2.)

Koronakriisin alun myo6ta digitalisaation merkitys B2B-ymparistossa on korostu-
nut nopeasti. Gavinin, ym. (2020, 3) mukaan myyntijohtajat pitavat B2B-myynnin
kannalta digitaalisia kanavia keskimaarin kaksi kertaa tarkeampina koronakriisia
edeltavaan aikaan verrattuna. Digitaalisen vuorovaikuttamisen tarkeytta heijas-
taa B2B-asiakkaiden ostokayttaytyminen — asiakkaat suosivat entistd voimak-
kaammin itsepalvelua yrityksen tuotteisiin tai palveluihin tutustuessaan. (Gavin,
ym. 2020, 3.)

Gavin, ym. (2020, 4) toteavat, ettd B2B-ostajat vaativat tulevaisuudessa yrityk-
siltd samankaltaisia digitaalisia ostokokemuksia, kuin mihin he ovat kuluttajapuo-
lella tottuneet. Yritysten on otettava huomioon asiakkaidensa ostokayttaytyminen
ja tuotettava heille onnistuneita digitaalisia kokemuksia. Asiakkaille tulee ennen
kaikkea tarjota digitaalisissa kanavissa nopeutta, lapinakyvyytta ja osaamista.

Esimerkiksi asiakkaan ostoprosessin alkuvaiheessa yrityksen tarjoama live chat
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-palvelu tarjoaa tallaista korkealle arvostettua nopeutta, Iapinakyvyytta ja osaa-
mista. B2B-yritysten tulisi vahintaankin ottaa huomioon turhautuminen huonosti

toteutettuihin digitaalisiin palveluihin. (Gavin, ym. 2020, 4.)

Gavin, ym. (2020, 5) ehdottavat, etta B2B-myyjien tulisi parantaa ostajien digi-
taalisia kokemuksia. Ostajien on mahdollista digitaalisessa maailmassa nopeasti
siirtya kilpailijalle, jos digitaalinen kokemus ei tayta ostajan odotuksia tai tarpeita.
Transaktionaalisessa kaupassa B2B-myyjien tulisikin kehittaa ostajien itsepalve-
lumahdollisuuksia, jotta ostajat |0ytaisivat tarvitsemansa tiedon nopeasti, voisivat
vertailla eri vaihtoehtoja, seka ostaa ja saada palvelua ilman myyntihenkiloiden
henkilokohtaista avustusta. Yritysten nettisivujen ja mobiilisovellusten toimintaan
tulee kiinnittdd korona-aikana erityisesti huomiota ja korjata mahdolliset puutteet

ja ongelmat. (Gavin, ym. 2020, 5.)

Monimutkaisten ratkaisujen myyntiin Gavin, ym. (2020, 5) suosittelee asiakkaan
kohtaamista puhelimitse, etayhteydella tai chatin avulla — asiakkaat voivat kokea
ihmisten yhteydenotot erityisen tarkeina etatyossa. B2B-ymparistossa tulee Ga-
vinin, ym. (2020, 5) mukaan tahdata kuluttajapuolen verkkokaupan kaltaiseen toi-
mivuuteen ja kokemukseen niin uusien palveluiden ja tuotteiden myynnissa kuin

olemassa olevien asiakkuuksien hoitamisessa.

4.1 Virtuaalinen myynti

Virtuaalisella myynnilla, tai etamyynnilla tarkoitetaan virtuaalisten viestintatyoka-
lujen hyodyntamista myyntitilanteessa. Etamyynnin mahdollistavat digitaaliset
tyokalut ovat olleet olemassa jo pitkaan, mutta koronakriisi on kiihdyttanyt virtu-
aaliseen myyntiin siirtymista merkittavasti. B2B-myyjien on ollut valttdamatonta
kohdata asiakkaansa virtuaalisesti koronakriisin etatydsuositusten myota. Asia-
kas kohtaamiset muuttuivat paaosin virtuaalisiksi hyvin nopeasti koronakriisin
alussa vuonna 2020. (Blount, 2020.)

Virtuaalisen B2B-myynnin tehokkuudesta koronakriisin alussa oli Gavinin, ym.

(2020, 5) kyselyn mukaan yritysten valilla varsin jakautuneita mielipiteita. Kyselyn
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mukaan 46 % kaikista vastaajista (n=3619) piti digitaalista myyntimallia tehotto-

mana asiakkaiden tavoittamisessa ja palvelemisessa (kuvio 4).

The effectiveness of digital sales is mixed.

How effective is the new sales model at reaching and serving customers?
% of respondents

. Less effective About the same . More effective

All respondents 27

All field sales transitioned
to working via 48 21
videoconferencing/phone

Partial sales force
working via 49 28
videoconferencing/phone

Face-to-face sales force

working in tandem with website e

~1

Source: McKinsey B2B Decision Maker Pulse Survey, April 7, 2020 (n = 3,619)

KUVIO 4. McKinseyn kysely digitaalisen myynnin tehokkuudesta 7.4.2020. (Ga-
vin, ym. 2020, 7.)

Koronakriisivuoden edetessa McKinsey toisti kyselyn digitaalisen myynnin tehok-
kuudesta yrityksille. Yritykset kokevat lokakuun kyselyssa digitaalisen myynnin
keskimaarin 10 % tehokkaampana kuin koronakriisin alussa (kuvio 5). (Bages-
Amat, ym. 2020.)

Myo6s Winters (2020) toteaa koronakriisin muuttaneen B2B-myyntia. Merkitta-
vassa osassa Yyritysasiakkaista koronakriisin alun vaikutukset nakyivat mm. in-
vestointipaatosten lykkaytymisena. Lykkaytyneiden investointipaatdsten, pienen-
tyneiden hankintabudjettien ja kehitysprojektien siirtyessa koronakriisin myota
kauemmas tulevaisuuteen, tulisi Bondin, ym. (2020, 401) mukaan ratkaisujen tar-
joajien ajatella uudelleen palvelupuolen kasvustrategiat, jotka ovat alun perin

suunniteltu koronakriisia edeltavaan aikaan.
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Belief in the efficacy of digital continues to grow.

Effectiveness of new sales model in reaching and serving customers'?
% of respondents

hiuich Somewhat Az effective Somewhat Much Total Change®
more maore as before 2SS less effective’

All 15 29 20 . 795% I 10%

KUVIO 5. McKinseyn kysely digitaalisen myynnin tehokkuuden muutoksesta
14.10.2020. (Bages-Amat, ym. 2020.)

Vaikka vuorovaikuttaminen asiakkaiden kanssa on muuttunut koronakriisin tuo-
mien rajoitusten myo6ta, tulisi myyjien muistaa aktiivinen perustekeminen: uusien
asiakkaiden hankkiminen, eli prospektointi. Wintersin (2020) mukaan myyijien
menestyminen koronakriisin aikana vaatii suurempaa prospektointitehokkuutta
verrattuna aikaan ennen koronakriisia. Liidien generointi ja kauppojen tekeminen
vaativat myyjilta jatkuvaa kokeilullisuutta parhaiden kaytantojen loytamiseksi. Ko-
ronakriisi on taysin uusi tilanne, ja myyjien ja asiakkaiden valinen vuorovaikutta-

minen on muutoksessa. (Winters, 2020.)

Ainoastaan myyijien yrityksen ja erehdyksen kautta voidaan loytaa keinot pro-
spektien auttamiseen koronakriisin tuomissa uusissa haasteissa. Muutoksen
myo6ta aiemmin hyvaksi todetut ja toimineet myyntitavat saattavat joko toimia tai
sitten ei. Winters (2020) kehottaa myyijia ajattelemaan prospektiensa asiakkaita:
jos asiakasyrityksen asiakkailla menee taloudellisesti hyvin, on korkea mahdolli-
suus tehda myyntia. Mikali asiakkaiden asiakkailla menee huonosti, on puoles-
taan mahdollista, ettd myynti loppuu kokonaan tai myyntisyklit hidastuvat. (Win-
ters, 2020.)

Koronakriisi on Wintersin (2020) mukaan vaikuttanut monessa yrityksessa siihen,
etta taloudellisia paatoksia tarkastellaan usean henkildon toimesta ja investointi-

paatoksia harkitaan tarkkaan. B2B-myyjien tulee olla valmiita neuvottelemaan
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tuotteiden ja palveluiden hinnasta tarpeen vaatiessa. Vaikeissa tilanteissa ole-
vien asiakkaiden kohtaaminen ja auttaminen palkitaan pitkalla aikavalilla luotta-

muksena myyjaa kohtaan. (Winters, 2020.)

Myyijien tulisi Zoltnersin, Sinhan & Lorimerin (2020) mukaan harkita epavar-
muutta luovan koronakriisin aikana puhtaasti myynnillisen asenteen muuttamista
palveluhenkisempaan asiakkaiden kohtaamiseen. Asiakkaat, jotka kamppailevat
koronakriisin vaikutusten parissa odottavat, etta myyja ymmartaa heidan tilannet-

taan, eika keskity ainoastaan puskemaan omia myynnillisia tavoitteitaan lapi.

Zoltners, ym. (2020) nakevat myyijillda mahdollisuuden paasta kiinni asiakkuuksiin,
joihin he eivat ole aiemmin paasseet muodostamaan yhteytta — yritykset ovat ko-
ronakriisin aikana kiinnostuneita siita, mita muut tekevat ja ovat nain ollen valmiita
kuuntelemaan myyjia, jotka jakavat oivalluksia asiakaskentalta. Myyjien ajan-
kayttd koronakriisin aikana on Zoltnersin, ym. (2020) mukaan ajankaytén uudel-
leen allokointia ja tasapainottelua uusien ja vanhojen asiakkaiden valilla ja myyn-

nin ja palveluiden valilla.

4.2 Liiketoimintamallien muutos ja palvelullistaminen

Palvelullistamisella (servicizing) tarkoitetaan Bainesin, Lightfootin, Benedettinin
& Kayn (2008, 547) mukaan arvonluontiprosessia, joka pyrkii lisdamaan tuottei-
siin lisdarvoa tuottavia palveluita. Palvelullistaminen on yrityksen kyvykkyyksien
ja prosessien innovointia, jossa pyritaan siirtymaan tuotteiden myynnista kohti
arvoa tuottavien tuotteiden ja palveluiden yhdistelmia. Palvelullistamisen kehi-
tysta ohjaa asiakkaiden yha monimutkaisemmat vaatimukset ja tarpeet, seka yri-

tysten tarve puolustautua kilpailulta. (Baines, ym. 2008, 562-563.)

Accenturen (2020, 2) mukaan koronakriisin aiheuttaman yhteiskunnallisen muu-
toksen aika on otollinen liiketoimintamallien uudistamiselle ja arvon tuottamisen
uudelleenmaarittelylle. Yritysten vastuullinen johtajuus ja uudet teknologiat toimi-
vat apuvalineina liiketoiminnan muutoksessa. Ruokonen & Laitila (2020) ehdot-

tavat koronakriisin riepottelemia yrityksia harjoittelemaan liiketoimintamallien
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muutoksen innovointia ja ottamaan huomioon koronakriisin vaikutuksia yritysten

asiakkaisiin.

Myynnin digitalisoiminen ja asiakasvuorovaikutuksen siirtdminen digitaalisiin ka-
naviin ndhdaan korona-aikana valttamattomaksi. Asiakkaita on pystyttava tuke-
maan verkossa luomalla merkityksellista sisaltda ja jakamalla asiantuntemusta ja
neuvoja. Uudet teknologiat ja kumppanuudet laajentavat mahdollisuuksia pal-
vella asiakkaita paikallisesti, esimerkiksi 10ytamalla paikallisia palveluntarjoajia
yrityksen tuotteiden ja palveluiden toimittamiseen. Palvelullistaminen mahdollis-
taa tasaiset tulovirrat palvelusopimusten avulla. Kokonaisvaltaiset palveluratkai-
sut ja siirtyminen omistajuuden myynnista kayttooikeuden myyntiin luovat ennus-

tettavuutta toistuvien ja jatkuvien tulovirtojen kautta. (Ruokonen & Laitila, 2020.)

Lopputulokseen perustuvat arvolupaukset mahdollistavat ostamisen toimitetun
lopputuloksen perusteella. Tallaiset arvolupaukset vahentavat asiakkaan riskia ja
toimivat erottavina tekijoina kilpailijoihin nahden. Yritys voi pyrkia muuttamaan
toimintamallinsa alustapohjaiseksi, jossa yritys hallitsee kysynnan ja tarjonnan
verkostoja useiden toimittajien ja kumppanien avulla. Yrityksen on hyva tunnistaa
omistamansa asiakasdata, seka jalostaa sita ja mahdollisesti myyda eteenpain

uusille tai olemassa oleville asiakkaille. (Ruokonen & Laitila, 2020.)

Ruokosen & Laitilan (2020) mukaan uusien liiketoimintamallien innovoimisen ja
uudistamisen paine on lisaantynyt koronakriisin aiheuttaman epatavallisen mark-
kinatilanteen vuoksi. Innovatiiviset ja uudistumiskykyiset yritykset parjannevat ko-
ronakriisin jalkeenkin paremmin. Yritysten tulisikin proaktiivisesti muokata toimin-
taansa vallitsevan tilanteen asettamien vaatimusten mukaisesti, eika tyytya pel-
kastdan mukautumaan asiakkaiden muuttuneisiin vaatimuksiin. (Ruokonen &
Laitila, 2020.)

Sneader & Sternfels (2020, 4) suosittavat yrityksia kehittdmaan ketteria toiminta-
malleja, jotka mahdollistavat nopean ongelmanratkaisun ja antavat etana tyos-
kenteleville tiimeille enemman paatdksentekovaltaa. Ketteran toiminnan tarkoi-
tuksena on rakentaa asiakkaan palvelemisen ymparille toimintamalli, jota tukee
oikeanlaiset prosessit. Ketterat B2B-myyntiorganisaatiot priorisoivat jatkuvasti
asiakkuuksia ja kauppoja ja tekevat paatoksia siita, mihin on jarkevinta kulloinkin
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kayttaa aikaa. Nopean paatoksenteon vaatimuksena ja myyntiin kaytettavien re-
surssien allokoinnin edellytyksena on vakaa myyntiputken hallintaprosessi.
(Sneader & Sternfels, 2020, 4.)

4.3 B2B-myyntiprosessien muutos koronakriisin aikana

Koronakriisin muuttaneessa maailmassa ollaan uuden tilanteen edessa, josta ei
ole esimerkkia tai valmista toimintatapaa olemassa. Perinteisten myyntiproses-
sien toimivuus voi olla vaihtelevaa koronakriisin mukanaan tuoman "uuden nor-
maalin” -aikana. Zoltners, ym. (2020) kuvaavat myyntiprosessit myyntiorganisaa-
tioiden tyokaluiksi, jotka linjaavat myyjijille tehtavia, vastuita ja resursseja myyjan
ja ostajan kdyman vuorovaikutuksen eri vaiheisiin. Perinteisesti myyjia ohjataan
myyntiprosesseista kirjoitetuilla pelikirjoilla ja dataan pohjautuvilla nakemyksilla,
jotta myyntiprosessin eri kohdissa voitaisiin tehda asioita mahdollisimman hyvin.
(Zoltners, ym. 2020.)

Zoltners, ym. (2020) tahdentavat, ettd kaytdnndssa prosessipohjainen myynnin
ohjaaminen on tarkeaa ja toimii suhteellisen vakaissa toimintaymparistoissa hy-
vin, mutta teho on laskenut koronakriisin myota — myyntiprosessit ovat muuttu-
neet epalineaarisiksi ja se mika on toiminut aikaisemmin ei valttdmatta toimi enaa
koronakriisin aikana. Koronakriisi on vaikuttanut ostavan osapuolen toimintaan ja

ostoprosesseihin. (Zoltners, ym. 2020.)

Zoltnersin, ym. (2020) mukaan useat prospektit voivat epavarmuuden vallitessa
peraantya ostoprosessin alkuun, vaikka olisivat olleet jo ostoprosessin loppu-
paassa. Kaiken kaikkiaan myyjilta vaaditaan koronakriisin aikana asiakaskohtaa-
misiin orgaanista, joustavaa ja luovaa otetta. Toimiva myyntiorganisaatio jakaa
onnistuneita toimintatapoja ja onnistuneita kokemuksia, seka oppii ja kehittaa te-

kemistaan jatkuvasti. (Zoltners, ym. 2020.)
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4.4 Asiakkuuksien uudelleenmaarittely

Accenturen (2020, 6—7) mukaan B2B-asiakkaiden ostokayttaytymisen prioriteetit
ovat muutoksessa. Koronakriisin aika B2B-myyjien tulisikin kohdata asiakkaat
empaattisesti, yksildlliset tilanteet ja tarpeet huomioiden, seka pyrkia suunnitel-
mallisiin toimiin asiakastarpeiden muuntamisesta arvopohjaisiksi ratkaisuiksi.
Asiakkaaseen tulisi uuden tilanteen valossa pyrkia tutustumaan uudelleen ja aut-
taa tunnistamaan asiakkaiden muuttuneet tarpeet. Asiakkaiden auttaminen epa-
varmojen aikojen yli heijastuu Accenturen (2020, 12) mukaan asiakasuskollisuu-

tena pitkalla aikavalilla.

Koronakriisin vuoksi asetetuissa etatydsuosituksissa ja fyysisten tapaamisten ra-
joitusten myodta kenttdmyyijien kasvokkain tapahtuvat myyntikaynnit ovat vahen-
tyneet. Zoltnersin, ym. (2020) mukaan avainasemassa myyntitapaamisten va-
hentamisen tai poistamisen arvioinnille ovat ostajan kompleksisen ostokayttayty-

misen ja epavarmuuden sovittaminen yksinkertaisiin myyntitilanteisiin nahden.

Perusteita kasvokkain tapahtuvien myyntitapaamisten vahentamiseksi tai poista-
miseksi [0ytyy erityisesti silloin, kun asiakkaan ostoprosessi on riittavan suoravii-
vainen, eika siihen liity useita paatdoksentekijoita tai paatoksentekija tietaa jo mita
on ostamassa. Kasvokkain tapahtuvia myyntitapaamisia on perusteellista vahen-
taa myaos silloin, kun asiakas on sopeutunut virtuaaliseen yhteyden pitoon ja tek-
niset edellytykset virtuaaliselle yhteydenpidolle ovat olemassa. (Zoltners, ym.
2020.)

Monimuotoisissa, komplekseissa myyntitilanteissa myyntiorganisaatiot pitaytyvat
paasaantoisesti kasvokkain tapahtuvassa myynnissa. Kasvokkain pyritaan yha
tapaamaan asiakkaita, joiden tarpeita ei ole riittavasti maaritelty, tai jotka ovat
epavarmoja tarjotusta ratkaisusta. Asiakkaita pyritaan lisaksi tapaamaan kasvok-
kain tilanteissa, joissa vaaditaan osapuolten valilla yhteistyota ja luovuutta, tai jos
asiakkaan ostopaatdkseen vaikuttaa useampi taho. (Zoltners, ym. 2020.)



24

Myyntiprioriteettien uudelleenmaarittelyyn voidaan pyrkia hyodyntamalla ihmisla-
heista kommunikaatiota, ennakoivaa analytiikkaa ja keinoalya. Muutoksen ym-
martamisella ja asiakassuhteiden luomisella ja yllapidolla on keskeinen merkitys

koronakriisin keskella. (Accenture, 2020.)

4.5 Myyntitapojen muutos

Koronakriisin tuomien etatyosuositusten ja sosiaalisen etaisyyden pitamisen
myota, B2B-myyntia tekevat yritykset ovat joutuneet siitamaan kentalla operoivat
myyjat toistaiseksi pois fyysisesta asiakasrajapinnasta. Accenturen (2020, 8-9)
mukaan yritysten tuleekin nyt pohtia virtuaalisten myyntitimien tehokkuutta ja
maaritelld uudelleen myyjiensd myyntiprosessit. Taman pohdinnan kautta on
mahdollista virtaviivaistaa myyntia ja tuoda asiakaskohtaamisiin lapinakyvyytta.
Accenturen (2020, 8) tutkimuksen mukaan 46 % pienista ja keskisuurista yrityk-
sista on kasvattanut investointeja virtuaalisiin, verkossa tapahtuviin infrastruktuu-

rimuutoksiin. (Accenture, 2020.)

Etamyyntiin siityminen on aiheuttanut huolta yrityksissa, jotka ovat koronakriisia
ennen luottaneet pelkastaan kasvokkain tapahtuvaan myyntiin. Kasvokkain ta-
pahtuvan myynnin korvaaminen virtuaalisella myynnilla vaikuttaa mukaan erityi-
sesti asiakkaiden ja myyjan valisen luottamuksen rakentamiseen. Kasvokkain ta-
pahtuvassa vuorovaikutuksen etuna on tehokkuus asiakassuhteiden muodosta-
misessa ja luottamuksen rakentamisessa, konfliktien ratkaisussa, ideoinnissa,
neuvottelussa ja kauppojen paattamisessa. Etamyynti on kuitenkin tullut jaadak-
seen ja etatyosuositusten aikana se saattaa olla ainoa keino tavata asiakkaita.
(Blount, 2020.)

Accenturen (2020, 8) mukaan yritysten yhteistydbkumppaneiden ja asiakkaiden
valiset kohtaamiset ovat siirtyneet virtuaalisiksi hyvin nopeasti. Digitaalisten tyo-
valineiden lisaantynyt kayttoonotto on samalla lisannyt B2B-myyjien digivalmiuk-
sia ja -osaamista nopeasti. B2B-myyjien kasvava digitalisoituminen mahdollistaa
myynnin tuottavuuden tehostamisen. Myyijien ja asiakkaiden valisten virtuaalisten
kohtaamisten odotetaan sailyvan toimintatapana myos etatyosuositusten lopet-
tamisen jalkeen. (Accenture, 2020.)
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Jo ennen koronakriisia ostajat ovat olleet B2B-myyjia edella digitaalisten tyokalu-
jen kaytdssa: Zoltnersin, Sinhan, Lorimerin & Morganin (2020) mukaan ostajien
kayttaytymista ovat yksityiselaman puolelta muokanneet kuluttajille suunnatut di-

gitaaliset ostokokemukset.

B2B-myyjien siirtymista kohti digitaalista ja virtuaalista myyntia ovat hidastaneet
myyjien korona-aikaa edeltavaan aikaan liittyvan ajankayton hallinta. Digitaalisen
ja virtuaalisen myynnin lisd@dminen on ollut pois kenttamyyijien ajankaytosta, joka
on ollut varattuna asiakkaille ja myyntitehtaville. Myyjat ovat vastustaneet muu-
tosta uusien myyntitapojen omaksumiseksi ja halunneet sailyttaa hallintansa

kaikkiin myyntiprosessin eri vaiheisiin. (Zoltners, ym. 2020.)

B2B-myyntijohtajat ovat epardineet uusien toimintatapojen kayttoonottoa ja pun-
ninneet riskia asiakassuhteisiin liittyvien hairididen kasvusta. Kankeat teknologiat
eivat ole kohdanneet sujuvasti soljuvien B2B-myyntitapojen kanssa. Tama on he-
rattanyt epauskoa teknologioiden toimivuudesta ja hidastanut niiden kayttéonot-
toa. (Zoltners, ym. 2020.)

Koronakriisin myota muutos kohti digitaalisuutta on Zoltnersin, ym. (2020) mu-
kaan ollut hyvin nopeaa, niin B2B-myyjien kuin asiakkaiden kannalta. Perinteis-
ten B2B-kenttamyyjien digitalisaatiota on vauhdittanut kokemus asiakkaiden tot-
tumuksesta virtuaaliseen myyntiin. Muutoksen myota on tarkeaa tunnistaa muut-
tuneiden myyntiprosessien vaikutus B2B-myyjien rooliin myyntiprosessin eri vai-
heissa — missa kohtaa prosessia myyjan rooli on merkittava tai hallitseva ja missa

kohtaa sen merkitys on vahainen. (Zoltners, ym. 2020.)

Koronakriisista selviytymiseen Accenture (2020, 9) suosittelee B2B-myyjia ka-
ventamaan myyntisuppiloaan ja keskittymaan laadukkaisiin myyntimahdollisuuk-
siin maaran sijaan. Kauppojen paattamisen varmistaminen on tarkeaa ja toimi-
tusvaiheesta tulee huolehtia kaupan loppuun asti. Myyjien viestintatapoihin ja -
valineisiin tulee kiinnittdd huomiota, jotta myyntitilanteista voidaan tunnistaa ne
hetket, joilla on merkitysta kauppojen syntymisen kannalta. Uusien myyntiliidien
loytamiseksi tulee etsia myyntimahdollisuuksia uusista paikoista: lupaavista so-

siaalisen median sopukoista, olemassa olevien asiakkuuksien referensseista ja
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toimitettavien palveluiden lomassa syntyvista vuorovaikutustilanteista. (Accen-
ture, 2020, 9.)

B2B-myyjien tulee pyrkia luomaan digitaalisen Iasnaolonsa lisaksi virtuaalisia
suhteita asiakkaisiinsa. Accenture (2020, 9) kehottaa B2B-myyjia lIoytamaan
myyntimahdollisuuksien joukosta asiakasyhteydet, joissa on mahdollista yhdis-
taa digitaaliset ja virtuaaliset vuorovaikutustilanteet henkilosuhteiden kehitta-
miseksi. Myyntistrategioiden ja myyntimateriaalien tulisi paivittdaa heijastamaan
uudistuneita asiakastarpeita ja prioriteetteja. Kilpailijoiden tarkkailu auttaa tarjon-
nan Kilpailukykyisessa hinnoittelussa ja kauppojen voittamisessa. Myyjien val-
mentaminen digitaalisten ja virtuaalisten tyotapojen kaytdssa on ehdottoman tar-
keaa. (Accenture, 2020, 9.)

Siirryttaessa digitaalisten ja virtuaalisten myyntikanavien kayttéén on Zoltnersin,
ym. (2020) mukaan todennakdista, ettd myyjien lukumaaraa yrityksissa vahen-
netaan. Muuttuvat myyntiprosessit ja -roolit heijastuvat jatkossa ihanteellisen
myyjan ominaisuuksiin. Digitaalisten apuvalineiden sujuva osaaminen on jat-
kossa vaatimus B2B-myyjan tyossa. Zoltners, ym. (2020) nakevat, etta jatkossa
tiedostavien ostajien suosimiin B2B-myyjan ominaisuuksiin lukeutuvat painok-
kaammin myyjan empatiakyky ja arvopohjainen myyntityyli. Monikanavaisen, tii-
mipohjaisen myynnin lisdantyminen suosii yhteistyokykyista myyjaa, joka toimii

osana isompaa myyntitiimia. (Zoltners, ym. 2020.)

Zoltners, ym. (2020) kehottavat myyntiorganisaatioita arvioimaan B2B-myyjien
palkitsemismalleja muuttuneen tilanteen myoéta: koronakriisin aikana tavallisesti
alemman palkkatason inside sales -myyjat ovat saattaneet tehda kenttamyyjia
parempaa tulosta. Myynnin digitalisoituessa eri myyntiroolien palkkausta tulisi
heijastaa myyjien tuloksellisuutta vastaavaksi. Taman lisaksi tulisi arvioida tiimi-
pohjaisen myynnin pitkajanteisyytta verrattuna myyjien usein lyhyen aikavalin tu-
lospalkkaukseen. Koronakriisin aikana on syyta myos arvioida uudelleen myyta-
vien ratkaisujen strateginen painoarvo ja sen yhteys myyjan tulospalkkaukseen.
(Zoltners, ym. 2020.)
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4.6 Yrityksen tarjooman uudelleenmaarittely

B2B-myyijien on Accenturen (2020, 10) mukaan tarked ymmartaa asiakkaiden
muuttuneet ostotavat ja tyydyttamattomat tarpeet. B2B-myyjien on syyta aktiivi-
sesti muokata vuorovaikutustapoja, tarjoomaa, arvoviestintaa ja sopimusehtoja
asiakasta palveleviksi. B2B-myyntiorganisaatioiden on koronakriisin aikana erit-
tain tarkeaa huomioida olemassa olevat asiakkaat. Uusien asiakkuuksien hank-
kiminen on tarkeaa. Lisaksi olemassa olevien asiakkaiden sailyttaminen on ko-
ronakriisista selviytymisen ja tulevaisuuden kasvun kannalta valttamatonta. (Ac-
centure, 2020, 10.)

Asiakkaiden tarpeiden I6ytamiseksi tulisi Accenturen (2020, 11) mukaan tark-
kailla jatkuvasti kysynnan ja tarpeen muutoksia yritykselle oleellisilla markkina-
alueilla. Asiakkaisiin liittyvan datan hyodyntamisella ja asiakaskayttaytymista en-
nustavan tekoalytyOkalujen avulla on mahdollista optimoida asiakkaan kontak-
tointia ja havaita asiakkaan ostokayttaytymiseen liittyvia indikaattoreita reaaliai-
kaisesti. (Accenture, 2020, 11.)

B2B-myyntiorgarnisaatioiden on Accenturen (2020, 11) ehdotuksen mukaisesti
hyva miettia tapoja tarjoomansa monipuolistamiseksi ja olemassa olevien ratkai-
sujen arvolupauksen sovittamiseksi muuttuneisiin asiakastarpeisiin. Tarjoomaa
ja ratkaisuja on hyva muotoilla tukemaan asiakkaiden etatyotarpeita ja ratkaisu-
jen palvelullistamisella on mahdollista paasta kiinni lisatuottoihin. (Accenture,
2020, 11.)

Koronakriisin aikana innovatiivisten myyntitapojen arvo korostuu — Accenturen
(2020, 14) mukaan tata ruokkivat uudet teknologiat ja lisdantyva maara saatavilla
olevaa dataa. B2B-myyjat nojaavat toiminnassaan usein edelleen vaistoihin tek-
nologian sijaan ja uudet myyntiteknologiat saatetaan nahda esteind myynnin te-
kemiselle. Koronakriisin vaikutuksia asiakkaiden liikketoimintaan on mahdollista
nahda reaaliaikaisesta asiakasdatasta. Asiakasdatan hyodyntamisella B2B-myy-
jat voivat paasta kiinni myyntimahdollisuuksiin, joita on muuten mahdoton ha-
vaita. On tarkeaa edistdd myyntiteknologioita ja digitalisaatiota B2B-myyjien
tyossa, jotta myyjat voivat toimia menestyksekkaasti myods koronakriisin paatyt-
tya. (Accenture, 2020, 14.)
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Yritysten tulisi Accenturen (2020, 15) mukaan suunnitella myynnin, markkinoinnin
ja palveluiden osa-alueet tukemaan toisiaan, jotta asiakkaiden suuntaan voitaisiin
yhtenaistaa viestintaa. Tata viestintaa tukee asiakasdatan kaytto, jota hyodynne-
taan edella mainittujen toimintojen ohjaamisessa. Big datan, tekoalyn ja koneop-
pimisen hyddyntaminen kannattaa ottaa suunnaksi yrityksen myynnin, markki-
noinnin ja palveluiden suunnittelussa. Uusien teknologioiden hyddyntamisessa
tulisi myos pyrkia helppokayttoisyyteen ja myyjien varustamiseen asiakkaan ja

myynnin kannalta oleellisella tiedolla. (Accenture, 2020, 15.)



29

5 TUTKIMUSMENETELMA

Taman opinnaytetyon tutkimusta varten on toteutettu haastattelututkimus. Tutki-
muksessa pyrittiin ymmartamaan, miten B2B-myynti on muuttunut koronakriisin
aikana. Haastattelututkimuksessa B2B-myynnin muutosta peilattiin haastatelta-
vien tyokokemuksen pohjalta koronakriisia edeltavaan aikaan. Haastattelututki-

muksen lajityypiksi valikoitui teemahaastattelu.

5.1 Teemahaastattelu

OpinnaytetyOssa toteutettu haastattelututkimus on muodoltaan puolistrukturoitu
teemahaastattelu, joka Naparan (2017) mukaan nojautuu haastattelukysymyk-
siin, mutta antaa haastateltaville mahdollisuuden keskustelunomaiseen vuorovai-
kutukseen haastattelijan kanssa. Tydssa kartoitetun kirjallisuuden pohjalta on
valmisteltu kaikille haastateltaville samat teemat, joissa liikutaan keskuste-
lunomaisesti ja joustavasti. Teemahaastattelussa on oleellista pyrkia huomioi-
maan haastateltujen tulkinnat ja antaa haastateltavien vapaalle puheelle tilaa.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.)

Teemahaastattelu valikoitui opinnaytetyon haastattelun lajityypiksi, silla se tukee
opinnaytetyossa asetettujen rajausten avulla asetettua tutkimusongelmaa ko-

ronakriisin vaikutusten ymmartamisesta ilmiona.

5.2 Aineiston kerays ja tutkimuksen toteutus

Teemahaastattelukysymykset muodostettiin opinnaytetydon teoreettisen viiteke-
hyksen pohjalta. Haastattelut toteutettiin etahaastatteluina. Haastateltaviksi vali-
koitui harkitusti eri B2B-yritysten myynnin parissa tyoskentelevia ihmisia, joiden
tydura on alkanut vuosia ennen koronakriisia. Nakokulmia pyrittiin saamaan ko-
ronakriisin vaikutuksista etatyoskentelyyn ja virtuaaliseen myyntiin, asiakkaiden

kohtaamiseen seka myynti- ja ostoprosessien muutokseen. Lisaksi pyriittiin ym-
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martamaan koronakriisin tuomia kielteisia ja myonteisia vaikutuksia B2B-myyn-
tiin, seka koronakriisin luomia mahdollisuuksia B2B-myyntiin. Haastatteluissa
kaydyn keskustelun runkona toimi taman opinnaytetyon teemahaastattelurunko
(liite 1).

5.3 Haastattelututkimuksen kuvaus

Haastateltaviksi valikoitui kuusi B2B-myynnin parissa tyoskentelevaa henkiloa eri
toimialoilta (taulukko 1). Haastateltavien henkildiden kokemus B2B-myynnista
vaihteli viidesta vuodesta yli 30 vuoden tyokokemukseen. Vaatimuksena haasta-
teltaville oli tydoskentely B2B-myyntitehtavissa ennen koronakriisin alkua ja ko-
ronakriisin aikana. Taman lisaksi vaatimuksena oli, etta henkil6 ei ole koronakrii-
sin aikana vaihtanut tydpaikkaa, jotta olisi mahdollista verrata yrityksen toimintaa

ennen koronakriisia ja sen aikana.

TAULUKKO 1. Haastateltavien perustiedot.

Haasta- Kokemus B2B-
Titteli myynnista, vuo- Yrityksen toimiala
teltava -
sia
H1 Kumppanivas- 10 Ohjelmistojen suunnittelu ja
taava valmistus
Ho Toimitusjohtaja 20 Atk-laitteisto- ja (.)hjlelmlsto-
konsultointi
.. . Atk-laitteisto- ja ohjelmisto-
H3 Myyntijohtaja 8 konsultointi
H4 Myyntipaallikko 12 Urheiluvalineiden valmistus
Projektimyynti- Tietokoneiden, oheislaittei-
H5 ot Y % 5 den ja ohjelmistojen tukku-
paallikko K
auppa
Myynti- ja . :
H6 markkinointijoh- >30 Metallien ja metalllseosten
taja valmistus

Haastatteluiden keskimaarainen kesto oli 39 minuuttia. Haastattelut toteutettiin
yhta kasvokkain pidettya haastattelua lukuun ottamatta etayhteydella Microsoft

Teamsilla. Haastattelijalla oli mukana lyhyet muistiinpanot kasiteltavista tee-
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moista ja haastattelutilanteet olivat luonteeltaan keskustelunomaisia. Haastatte-
lut tallennettiin ja litteroitiin tutkittavan aiheen kannalta keskeisimpien asioiden

osalta. Haastattelut toteutettiin maaliskuussa 2021.

5.4 Haastattelututkimuksen analysointi ja tulkinta

Haastattelututkimus analysoitiin Saaranen-Kauppisen & Puusniekan (2006) ku-
vaamalla realistisella, teemoittelevalla tarkastelutavalla. Aineiston sisalto pyrittiin
kiteyttamaan asetetun tutkimusongelman kannalta kattamaan keskeisimmat 10y-
dokset. Aineiston sisalto raportoitiin haastattelututkimuksessa asetettujen teemo-

jen mukaan ja jarjesteltiin tata kappaletta seuraavien alaotsikoiden alle.

5.4.1 Virtuaalinen myynti ja etatyo

B2B-myyntia tekevissa yrityksissa selkeasti keskeinen muutos on ollut kasvok-
kain tapahtuvien asiakaskohtaamisten jadminen pois. Toimialasta riippumatta
talla on ollut vaikutus myyntitilanteiden ja myyntitapaamisten siirtymisessa paa-
asiassa etatapaamisiksi. B2B-myyjat eivat koronan myota paasaantoisesti enaa

liku autolla tapaamaan asiakkaitaan, kuten aiemmin on ollut tapana.

Toimialan mukaan liikkumisrajoituksilla voi olla vaikutuksia myos tarjottavan rat-
kaisun kartoittamiseen asiakkaan fyysisissa tiloissa. Myyijalla ei korona-aikana
ole valttamatta mitdan mahdollisuutta paasta fyysisesti paikalle asiakkaan toimi-

tiloihin.

Asiakkaan luona kdyminen, tilojen kartoittamiset ja katselmukset jaé
pois ja niitd korvataan Teams-palavereilla ja teknisilla asiakirjoilla. Se
tekee aika paljon eroavaisuutta siihen mité tehtiin ennen. Véhén vé-
lilla jannittéa, kun myy isompiakin toteutuksia ilman ettd kdy kertaa-
kaan paikalla mihin ne on tulossa. Toimintatavat on muuttuneet,

multta toistaiseksi on hyvin selvitty.

B2B-myyijien kokemuksissa korostui, etta etatydhon ja virtuaalisiin asiakastapaa-

misiin siirtyminen oli hyvin nopeaa koronakriisin alussa. Etatapaamisissa ja eta-
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tdissa myyjat tunnistivat positiivisia ja negatiivisia piirteitd. Kasvokkain tapahtu-
vaan vuorovaikutukseen verrattuna huolenaiheeksi koettiin luottamuksen ja asia-
kassuhteiden luomisen vaikeus. Yleisesti koettiin, etta asiakkaat jaavat etenkin
koronakriisin pitkittyessa etaammiksi myyijille. Vaikeiden asioiden kasittely asiak-
kaiden kanssa koettiin etatapaamisissa hankalemmiksi kuin kasvokkain, eika asi-
akkaan kehonkielta tai reagointia voi etatapaamisessa havainnoida yhta hyvin.
Asiakkaiden tavoittamisen helpottuminen koettiin etatapaamisten myonteisena

piirteena.

Vaikka etatapaamisissa yleisesti suositaan kameran kayttoa, ei tasta huolimatta
asiakkaita valttamatta enaa nae. Useat asiakkaat eivat pida etatapaamisissa ka-
meraa paalla, tai sulkevat sen pian tapaamisen alettua. Etatapaamisissa myyjat
ovat kokeneet hankalaksi huomata, jos asiakkaan suunnalta nousee esimerkiksi

esitettyyn ratkaisuun liittyvia huolenaiheita.

... kun tekee myyntiargumentteja tai yrittdd puhua ja esitelld asioita,
el pysty enéé ihmisten kasvoista ja elekielestd lukemaan, ettd miten
vastapuoli reagoi. ltse huomaan, ettd néissé [tilanteissa] pitdé py-
séhtya kysymééan paljon aiempaa useammin vastapuolelta, ettd mita

mieltd hédn on [asiasta].

Etatapaamisissa on koettu ongelmalliseksi huonot tietoliikenneyhteydet. Huonot
yhteydet hidastavat tapaamisen kulkua, aiheuttavat keskeytyksia ja vaikeuttavat
ymmartamista. Mikali ulkomaisten henkil6iden valinen tapaaminen kdydaan eng-
lanniksi ja englanti ei ole osapuolten aidinkieli, saattaa ilmeta vaikeuksia saada

selvaa, etenkin jos yhteydet tai aanitekniikka ei ole kunnossa.

Ei meinaa saada huonosta englannista mitdén selvda etdné. Venéa-
Jéllé kaveri ei puhu englantia ollenkaan ja mukana on aina kasvotus-
ten ollut tulkki. Ei olla vieléd keksitty, ettd Venéjélle voisi Teamsia
vieda, kun on tdma tulkkiasia ja sitten on huonot yhteydet. Tekniikka
el ole valmis yhteyksille. Pohjoismaihin [yhteydet] pelaavat hyvin ja
USA:han kylla. Englannissakin tulee verkko-ongelmat. Aasiassa IT-

taidot tulleet eteen. Mekin oletamme, ettd kaikki avaa Teamsin
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omalta léppériltdén ja etté kaikilla on omat ldppérit ja yhteydet ja ka-
merat. Maailma on tdynnéa ihmisié kenellé ei ole asiat kuin taélla. Kii-

nassa liséksi tietoturvaongelmat mietityttavét ja verkkoyhteydet.

Erityisen haasteellisiksi etatapaamiset koettiin, mikali tapaamisen osapuolilla ei
ole mitaan yhteista kielta ja aiemmin kasvokkain kaydyissa tapaamisissa on ollut
mukana tulkki. Lisaksi etatapaamisten sisaltamien mahdollisten tietoturvariskien

tiedostaminen on hankaloittanut luottamuksellisen tiedon jakamista.

5.4.2 Asiakkuuksien hoitaminen korona-aikana

Olemassa olevia asiakkaita on ollut korona-aikana mahdollista tavata paasaan-
toisesti etatapaamisten kautta. Ennen koronakriisia B2B-myyjat ovat pyrkineet
tapaamaan tarkeimpia asiakkaitaan usein kasvokkain. Kasvokkain tapahtuvissa
tapaamisissa B2B-myyjat ovat pyrkineet rakentamaan henkilokohtaista suhdetta
asiakkaisiin. Haastateltavat B2B-myyjat kokivat paasaantoisesti henkilokohtais-
ten asiakassuhteiden rakentamisen vaikeutuneen koronakriisin myoéta. Myyjat ko-
kivat henkilosuhteiden jaavan etaisemmaksi, silla etana tapahtuvat myyntitapaa-
miset koetaan luonteeltaan usein vahvasti asiapitoisina ja ennalta maaratyn esi-

tyslistan ohjaamiksi.

Se miten pidetddn asiakkaisiin yhteyttd, on muuttunut. On menty
enemmdén agileen tybskentelymalliin ja pidetéén enemmén minipala-
vereja Kuin yksittéisiéd isompia. Sitten kun koronan jélkeen ollaan
kasvokkain niin ne tilaisuudet ovat varmasti vihemmén formaaleja
Ja keskittyvét siihen ihmissuhdetybhén. Aina pitéé olla tietty joku syy
mennd&, mutta kylla asiakkaatkin toivovat sitd myyjan ndkemistéa, ettéa

ne voivat muodostaa sen késityksen, ettd myyjaén voi luottaa.”

Toisaalta osa asiakaskommunikoinnista on voinut tuntua intiimimmalta, jos asi-
akkaaseen on pidetty yhteytta tavallisten toimistoaikojen ulkopuolella ja etatapaa-
misen taustalla on asiakkaan yksityiseen elamaan liittyvia henkildita ja ymparis-

téja. Taman on koettu syventaneen joitakin asiakassuhteita. Haastatteluissa ko-
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rostettiin, etta etatapaamisissa myyjan esityksen rakenteella on iso merkitys on-
nistumisen kannalta. Niiden myyijien on katsottu onnistuvan etana myyntitapaa-
misissa, joiden vahvuuksiin rakenteellisesti hyvan esityksen esittaminen lukeu-
tuu. Myos myyjan persoonan valittymista asiakkaalle virtuaalisissa myyntitapaa-

misissa pidettiin tarkeana.

Nyt kun on niin paljon helpompaa ajankéytéllisesti [asiakkaiden tapaami-
nen], niin toivoisi et sen sdastyneen ajan kéayttéisi siihen, etta niihin ole-
massa oleviin pidetdén yhteytta. Soitetaan ja valmistellaan palaveri pa-
remmin. Helpottaa yhteydenpidon tiivistdmistéa se, ettd ne saadaan pidet-
tya lampiminé ja lGhempénda. Tassa myyjan persoonalla on iso merkitys ja

se pitaisi saada kulkemaan lapi néisséa virtuaalitapaamisissa.

Olemassa olevien asiakkuuksien tarkeys on korona-aikana korostunut voimassa
olevien liikesopimusten vuoksi. Asiakkaiden sopimukset ovat olleet yrityksille ta-
loudellisesti tarkeita ja eraantyvien sopimusten uusimiseen on kiinnitetty paljon
huomiota. Koronan alkuvaiheessa vanhoihin asiakkuuksiin tarrattiin sopimusten
takia lujasti kiinni. Osalle myyntiyrityksista koronan alussa voimassa olevat pitkat

sopimukset pelastivat liikketoiminnan.

5.4.3 Vaikutus uusien asiakkaiden hankintaan

Uusien asiakkaiden hankinnassa on koronakriisin my6ta alettu tukeutumaan en-
tistd enemmin digitaalisiin kanaviin. Moni B2B-myyja on ennen koronaa saattanut
hankkia uusia asiakkaita esimerkiksi messuilta ja tapahtumista, joissa uudet asi-

akkaat ovat vuorovaikuttaneet myyjien kanssa kasvokkain.

Uusasiakashankinnassa pitda luottaa webbimarkkinointiin entista
enemmaén. Kylld varmaan jaédaan etdisemmiksi uusille asiakkaille.
Meillekin kiusaus unohtaa asiakkaat, kun kaupat on tehty ja ne jaa
supportin heiniksi, eikd myyjé ehké ole niiden suhteen niin paljoa te-
kemisissé kuin aikaisemmin... Inboundiin pitaisi kdyttééa aikaa entista

enemman.
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Internetmarkkinoinnin korostunut tarkeys korona-aikana on tunnistettu kaikissa
haastateltavien edustamissa yrityksissa. Internetmarkkinointia ja virtuaalisten
markkinointikanavien kayttdoa on haastateltavien mukaan pyritty lisaamaan ja te-

hostamaan korona-aikana.

5.4.4 Myynti- ja ostoprosessien muutos

Haastatteluissa ilmeni, etta yritysten myyntiprosesseissa ei ole ollut ndhtavissa
merkittavaa muutosta korona-aikana. Monissa yrityksissa oli totuttu etatapaami-
siin jo ennen koronakriisia, silla yritysten asiakkaat ja tyontekijat saattavat sijaita
ympari maapallon. Useampi haastateltava kuitenkin tunnisti, etta myyntiprosessit
ovat saattaneet hidastua ajasta ennen koronaa. Tahan arveltiin olevan syyna asi-
akkaan kanssa tapahtuvan kommunikoinnin hidastuminen, sisaisen kommuni-
kaation hidastuminen tai fyysisen liikkumisen rajoitukset, jotka vaikuttavat tarjot-
tavan ratkaisun ostamiseen. Osa yritysten tarjoamista fyysisista ratkaisuista vaa-
tii kartoittamista asiakkaan tiloissa. Naihin on pyritty kehittamaan korona-aikana

virtuaalisia ratkaisuja.

Myynnin tehokkuudessa ei ole ollut yritysten nakdkulmasta huomattavaa muu-
tosta. Sen sijaan yritysten sisaisen tiimityon on koettu myyjien nakdkulmasta kar-
sineen. Sisdisen kommunikaation on koettu vahentyneen ja tiimin sisaisen ide-
oinnin vahentyneen. Saanndllisia etatapaamisia on pyritty jarjestamaan tiimien
sisadlla. Etatapaamiset ovat usein koettu luonteeltaan asiapitoisiksi, ja niista on
puuttunut tydpaikan kahvihuoneesta tuttu vapaa keskustelu ja ajatusten vaihto.
Rutiininomaisten myyntitehtavien tekeminen koettiin tehostuneen koronakriisin

aikana yksilotyon lisaantyessa.

Meidén palaverikdytantdja on saatu tehostettua. Siséisiin palaverei-
hin meni ennen, kun niitd neukkareissa pidettiin, aikaa turhaan |&ti-

néan. Teams-palavereissa pitdydytddn vaan enemman asiassa.

Tyo6ajat ovat muuttuneet koronan myo6ta ja moni haastateltava koki, etta on taval-
lista pitaa yhteytta asiakkaisiin esimerkiksi ilta-aikaan. lhmisten kalenterien on



36

yleisesti koettu olevan taynna tapaamisia. Samalla kuitenkin koettiin, etta asiak-

kaiden tavoittaminen on helpottunut.

[Myyjien] ajankéytté nyt saattaa menn& entistd hullummaksi. Sit4
mennéén 24/7 tyyppiseen maailmaan. Nyt kun ollaan etédné niin
USA:n Teams-kokoukset saattaa olla sitten ilta-aikaan. Aiemmin kun
oltiin konttoriympéristésséa niin ei sielléa jééaty ilta kahdeksaan odotta-

maan yhteydenottoa.

Yrityksen toimialan mukaan koronakriisilla on ollut kuluneen vuoden aikana suo-
ria vaikutuksia asiakkaiden ostoprosesseihin. Koronakriisin alussa kaikki haasta-
teltavat kokivat lyhytaikaisen pysahdyksen asiakkaiden ostamisessa. Lyhyessa
ajassa rajahdysmaisesti lisdantynyt epavarmuus vaikutti valittomasti asiakkaiden
investointipaatoksiin ja useita paatoksia hidastettiin tai lykattiin. Asiakkaiden tuot-
tavuutta yritykselle arvioidaan entista enemman ja tiukemmin ja vahemman edul-
lisissa asiakkuuksissa saatetaan heikentaa sopimusehtoja. Toisaalta asiakkaan
tilanteesta riippuen saatetaan myos tulla myyjan puolelta vastaan esimerkiksi hin-

noittelussa.

Ostoprosessi on pikkusen pidempi ehka, kun rajoitukset ja muut vai-
kuttavat siihen. Ne [asiakkaat] ovat saattaneet paéatbksentekoa pit-

kittéa, kun ne ovat epavarmoja siitéd mité tapahtuu tulevaisuudessa.

5.4.5 Koronakriisin myonteiset vaikutukset

Suurin osa haastatelluista B2B-myyjista totesi, etta koronakriisilla on ollut positii-
vinen vaikutus ajankayton tehostamiseen. Haastateltavat kokivat erityisen posi-
tiivisena, etta etatyovaatimusten vuoksi kayttoon otetut etatapaamiset ovat kor-
vanneet kasvokkain tapahtuvat etatapaamiset silloin, kun varsinaista syyta kas-
vokkain tapaamiselle ei ole.

Onhan se positiivista, etté on nyt totuttu kédyttdmaén tybkaluja. Se on

parantanut tehokkuutta. Ja se etté ei joka asian takia tarvitse auton
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rattiin hypétd vaan voi hoitaa eténé. Se, etta [etdtybskentelyyn liitty-
vét] tybkalut ovat olleet olemassa ja niitd on osattu kadyttaa, niin nyt
niité on totuttu kédyttdmaan. Se on tietenkin hyva. Asiakkaistakin huo-
maa monesta sen, etté ne eri tavalla valmistelee palavereita kuin ai-
kaisemmin. Ennen kun meni palaveriin, niin asiakas saattoi monesti
tulla sinne ihan valmistautumatta. On ne selkeé&sti huomanneet, etta
Jotta néisté online-tapaamisista saisi mitdan irti, niin niité joutuu val-

mistelemaan ja miettimdan etukéteen.

Positiiviseksi koettiin, etta etamyynnin mahdollistavia tyokaluja on totuttu ja opittu
kayttamaan paremmin. Virtuaalisiin tapaamisiin tarkoitetut tyokalut ovat olleet
olemassa jo ennen korona-aikaa, mutta niitd on kaytetty korona-aikana tehok-
kaammin niin myyjien kuin asiakkaidenkin toimesta. Tdma on myo6s helpottanut
entisestaan tiimien sisaista yhteydenpitoa ja kommunikaatiota ulkomaisten kolle-

goiden kanssa.

Kyllahén se helpottaa digitaalisten kanavien hyédyntédminen ja uudet
[asiakkaille rakennetut] palvelut. Se helpottaa myyjaa ja asiakkaita.
Se on varmasti hyvé asia. [Yrityksen] on ollut pakko miettia tarkem-
min asioita: mihin kannattaa ja ei kannata ldhtee mukaan. Tuottama-

tonta kauppaahan ei kannata tehda.

B2B-myyjan ajasta merkittava osa on kulunut matkustamiseen ennen korona-ai-
kaa. Nyt matkustamiseen kaytetty aika on vapautunut varsinaisten tai tarkeam-
miksi koettujen tyotehtavien hoitamiselle. Tama seikka koettiin yleisesti ottaen

myonteiseksi kaikkien haastateltavien mielesta.

5.4.6 Koronakriisin kielteiset vaikutukset

Kaikki haastateltavat kokivat, etta etatyolla on ollut kielteinen vaikutus yrityksen
sisdiseen yhteishenkeen ja informaation kulkuun. Tiimien sisaisen toiminnan on
koettu siiloutuneen korona-aikana, eika valttamatta tiedeta, mita kollega tekee.
Etatyolla on koettu olevan heikentavia vaikutuksia nopeaan ongelman ratkai-

suun. Korona-ajalla on myos yleisesti koettu olevan motivaatiota ja sitoutumista
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heikentavia vaikutuksia. Koronan ja etatdiden jatkuessa tyOyhteiso alkaa tuntua

etaisemmalta ja kokemus tyon merkityksellisyydesta saattaa karsia.

Tiimin tehokkaan toiminnan kannalta [koronakriisilla] on ollut negatii-
vinen vaikutus. Onneksi olemme sellaisella alalla, ettd eténé pysty-
taan toimittamaan ja myyméén asioita. Kylléa se tiedonkulku funktioi-
den Vélilla ja tiimin siséllé on heikentynyt ja véitan, ettéd se nékyy la-
pimenoajoissa, etté kuinka nopeasti asioista saadaan valmiita toimi-
tuspuolella. Enemméan menee aikaa semmoiseen vatulointiin. Sem-
moiseen, ettéd kun ei tiedd mitd naapurikaveri tekee tai ei priorisoida

oikeita asioita.

Ennen korona-aikaa kollegoiden ja asiakkaiden tapaaminen kasvokkain on ko-
ettu kohottavan myyjien motivaatiota. Motivaatiota on heikentanyt joillakin toi-
mialoilla korona-ajan tuoma yleinen epavarmuus ja asiakkaiden kohtaamisen

muutokset.

Korona aika on laskenut fiilisté ja motivaatiota. Motivaatiota ja draivia
on saanut toimistolla ja asiakkailla ihmiskontakteissa ja nyt niité ei
ole ollut. Olisi tdrkedé péaéastad tekemaéan ihmisten kanssa [kasvok-

kain] ihmisty6ta.

Myynnin johtaminen yhdistettyna etatyoskentelyyn on koettu erityisen haasteel-
liseksi tai vaativaksi esimiesten nakokulmasta. Johtamisessa on tukeuduttu pal-
jon tiettyjen tunnuslukujen seuraamiseen ja niiden perusteella tapahtuvaan oh-

jaamiseen.

5.4.7 Koronakriisin tuomat mahdollisuudet

Koronakriisin vuoksi jotkut yritykset ovat muuttaneet liiketoimintamallejaan, tai

asiakkailleen tarjottavia tuotteita tai palveluita. Tama on auttanut yrityksia tavoit-

tamaan ja I6ytamaan uusia asiakkaita ja lisaamaan yritysten tunnettuutta. Taman
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on koettu yleisesti lisaavaan potentiaalia liketoiminnan kasvattamiselle. Yrityk-
sissa on yleisesti ottaen heratty siihen, etta maailma on jatkuvassa muutoksessa

ja yritysten on proaktiivisesti kehityttava pysyakseen muutoksessa mukana.

Uusien kanavien hybdyntdminen jatkuu koronan jélkeenkin ja pitda
innovoida uudenlaisia palvelumuotoja, jotka jdévét tulevaisuudessa
voimaan. On herétty siihen jatkuvaan muutokseen, jotta pysytdéan

kyydissé jatkossakin, kun maailma muuttuu.

Koronakriisin on koettu myos avaavan silmia etatyon mukanaan tuomille mahdol-
lisuuksille ja tydskentelyn hybridimalleille. Haastateltavat kokivat, etta koronakrii-
sin jalkeen etatyota tullaan todennakadisesti tekemaan B2B-myynnissa enemman
kuin ennen koronaa. Etatapaamisten lisaksi asiakkaita tullaan yha tapaamaan
kasvokkain, mutta kasvokkain tapaaminen tulee luultavasti olemaan harkitumpaa
kuin ennen koronaa. Kasvokkain tapahtuvat tapaamiset pyritaan hyodyntamaan
olemassa olevan asiakassuhteen ja luottamuksen rakentamiseen, seka uusien
asiakkaiden ensimmaisiin tapaamisiin. Etatyokalujen on opittu kayttamaan pa-
remmin kuin ennen koronaa ja mahdollisuudet digitaalisien ratkaisujen hyddyn-

tamiseen ja myymiseen on tunnistettu yrityksissa.

Varmaan jatketaan hybridihengessd. Tehddén enemmén eténa.
Siinéd on opittu paljon. Asiakkaiden kanssa on opittu kommunikaa-
tiota ja niitéd pienié palavereita, mitd on aiemmin tehty kasvokkain,

voidaan tehdé etana.

Koronakriisin on koettu ravistelleen yritysten toimintatapoja ja osa haastatelluista
koki, etta yritysten paatoksentekoon on tullut uusia nakékulmia. Strategisemman
ajattelun ja asiakkuuksien hallinnan koettiin lisdantyneen. Myyjien ajankaytonhal-
lintaa on pyritty tehostamaan ja myyjijiltd odotettua toimintaa on pyritty argumen-
toimaan ja jalkauttamaan selkeasti myyjille. Yritysten sisaisen toiminnan on ko-
ettu muuttuneen enemman kohti ajatusmaailmaa, jossa kaikki yrityksen tyonteki-

jat osallistuvat myynnin tekemiseen asemasta riippumatta.



40

6 POHDINTA

Koronakriisin vaikutukset B2B-myyntiin ovat olleet monimuotoisia. Tassa osiossa
tarkastellaan haastattelututkimuksen tuloksia ja niita peilataan tyon teoriapoh-
jaan. Lopuksi tehdysta tutkimuksesta esitetdan johtopaatokset ja jatkotutkimus-
ehdotukset, seka arvioidaan tyon onnistumista, luotettavuutta ja eettisia nakokoh-

tia.

6.1 Tulosten tarkastelu

Haastattelututkimuksen [0yddsten pohjalta koronakriisin nakyvin muutos B2B-
myyntiin oli siirtyminen kokonaan etatyon tekemiseen ja virtuaaliseen myyntiin.
Kasvokkain tapahtuvat kohtaamiset niin asiakkaidenkin, kuin kollegoidenkin
kanssa ovat vahentyneet merkittavasti tai jaaneet kokonaan pois vuoden 2020

aikana. Tama muutos oli avainasemassa myos tyon teoriaosuudessa.

Haastatteluista selvisi, etta etatyokalujen kayttdo on korostunut koronakriisin ai-
kana. Etatyokaluja on opittu ja totuttu kayttamaan aiempaa enemman ja tehok-
kaammin. Tuloksista ilmeni, etta yritysten sisdisen kommunikaation on koettu
huonontuneen ja hidastuneen etatydaikana, mutta samaan aikaan esimerkiksi
ulkomaisten kollegoiden tavoittaminen ja heidan kanssaan vuorovaikuttaminen

on tehostunut.

Etatapaamisten ongelmakohdiksi koettiin erityisesti huonot tietoliikenneyhteydet
ja IT-kalustot, asiakassuhteen hoitamisen haasteet, asiakkaan ja myyjan valisen
luottamuksen rakentamisen vaikeutuminen, etatapaamisiin liittyvat tietoturvariskit
ja kielelliseen ilmaisuun liittyvat haasteet. Tyon teoriaosuudessa tunnistettiin eta-
tapaamisiin liittyva asiakassuhteen hoidon muutos ja haasteet. Teoriaosuudessa
ei toisaalta huomioitu etatapaamisten haasteita silloin, kun vuorovaikuttavat osa-
puolet eivat puhu yhteista kielta. Arvioin, ettd tama johtuu osaltaan siita, etta
tydssa kaytettiin enimmakseen lansimaisia lahteita, joissa englantia pidetaan va-
kiintuneena yleiskielena. Lansimaisen maailman ulkopuolella englanti ei kuiten-

kaan aina ole yleiskielen asemassa.
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Luottamuksen rakentamisen muutos tunnistettiin teoriapohjassa, mutta sen mer-
kitys korostui haastattelututkimuksessa. Tietoliikenneyhteyksien ja IT-kaluston
haasteet eivat nousseet teoriassa esille. Haastattelututkimuksessa ne koettiin
kaytannon kannalta olennaisiksi ongelmiksi, jotka hankaloittivat vuorovaikutusta
joissakin etatapaamisissa. Lahdekirjallisuudessa ei huomioitu yksityiskohtaisesti

koronakriisiin liittyvien muutosten tietoteknisia vaatimuksia tai lahtokohtia.

Etatapaamisten myodnteisiin ominaisuuksiin lukeutui mm. asiakkaiden tavoittami-
sen helpottuminen, kasiteltavien asioiden tehokas hoitaminen, tapaamisiin val-
mistutumisen parantuminen erityisesti asiakkaan puolelta ja myyjien ajankayton
tehostuminen. Teoriaosuudessa ei huomioitu muutosta asiakkaiden valmistautu-
misesta tapaamisiin. Myyjien ajankayton tehostuminen nousi esille opinnaytetyon

teoriapohjassa ja se mydtaili haastattelututkimuksen tuloksia.

Tuloksista ilmeni, etta B2B-asiakkaiden ostokayttaytyminen on siirtynyt virtuaali-
siin kanaviin ja verkkoon ja tulokset vastasivat nailtd osin teoriaosuutta. Saman-
kaltaisuus tutkimuksen ja teorian valilla 16ytyi myos B2B-myyjan henkilopreesen-
sin merkityksesta virtuaalisissa kanavissa. Koronakriisin heikentavia vaikutuksia
yhteishenkeen ja motivaatioon I0ytyi myos teoriapohjasta, mutta ne tuntuivat ko-
rostuneilta haastattelututkimuksesta. Tahan saattaa vaikuttaa se, etta haastatte-
luita tehtaessa koronakriisi oli jatkunut jo yli vuoden, mika osaltaan voi vaikuttaa

motivaatioon ja yhteishenkeen kielteisesti.

Lopuksi koronakriisin koettiin avanneen yrityksille uusia mahdollisuuksia selkei-
den myodnteisten ja kielteisten muutosten liséksi. Yritysten B2B-myyntiin vaikut-
tavan paatoksenteko koettiin koronakriisin myota strategisempana. Tutkimuk-
sista ilmeni, etta yritykset ovat todella heranneet muuttuvaan maailmaan ja huo-
mioivat jatkuvat muutoksen merkityksen myds tulevaisuudessa. Tata seikkaa

my0s tyon teoriapohja tuki.
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6.2 Tyodn arviointi ja johtopaatokset

Opinnaytetyon teoriapuoleen perehtyminen mahdollisti tutkimusongelman kan-
nalta olennaisen haastattelututkimuksen rakentamisen. Haastattelututkimuk-
sessa kaytyjen keskusteluiden sujuvuutta edesauttoi opinnaytetyon tekijan oma
tydkokemus B2B-myynnista, joka myos helpotti aineiston tulkintaa. Opinnayte-
tydn tavoitteena oli tutkia, miten koronakriisi on muuttanut B2B-myyntia. Opin-
naytetyossa onnistuttiin Idytamaan aiheesta kirjoitetun kirjallisuuden ja toteutetun
tutkimuksen valilla samankaltaisia asioita. Lisaksi tutkimuksessa l0ytyi sellaisia

koronakriisin aiheuttamia muutoksia B2B-myyntiin, mita teoriassa ei esiintynyt.

Tama on yksi ensimmaisista opinnaytetoista, jotka kasittelevat B2B-kentassa ta-
pahtuneita koronakriisin aiheuttamia muutoksia keskittyen B2B-myynnin nako-
kulmaan. Tyo tuottaa uutta tietoa siita, miten tutkimuksessa mukana olleet suo-
malaiset yritykset ovat kokeneet B2B-myynnin muutoksen. Koronakriisi on tuonut
myoOnteiseksi koettuja muutoksia, kuten myyjien ajankayton tehostumisen ja vir-
tuaalisten viestintatyokalujen kayton sujuvoittamisen. Kielteisiksi muutoksiksi
puolestaan koettiin muun muassa kommunikoinnin ja luottamuksen rakentami-
sen haasteet, tiimien siiloutuminen ja myyjien motivaatio-ongelmat. Koronakriisin
aiheuttamat muutokset B2B-myyntiin pitavat sisallaan myoés mahdollisuuksia lii-

ketoiminnan kehittamiseen.

Tata kirjoittaessa huhtikuussa 2021 etatyosuositus on yha voimassa ja koronati-
lanne ei ole vaistynyt. B2B-myynti on koronakriisin myo6ta edelleen muutoksessa.
Jatkotutkimusaiheeksi esitetaan jatkuvaa tiedon hankkimista muutosilmion ajan-

kohtaisten vaikutusten ymmartamiseksi.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd koronakriisin muuttamassa B2B-myynnissa
on huomioitava asiakkaan palveleminen ja kohtaaminen virtuaalisissa kanavissa
ja tiedostettava etatyokalujen ja virtuaalisen myynnin keskeinen rooli myynti-
tyossa. Koronakriisilla on ollut muutosvaikutuksia asiakkaiden ostoprosesseihin
ja asiakkaiden kohtaamiseen, seka myyntiprosesseihin. Etatydskentely on tuonut
mukanaan seka myonteisiksi, ettd kielteiseksi koettuja muutoksia. Keskeisin joh-

topaatos on, etta tydskentely B2B-myynnissa on muuttunut monella tapaa verrat-
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tuna koronaa edeltavaan aikaan. Opinnaytety0 tarjoaa tietoa B2B-myyntia teke-
ville yrityksille ja mahdollistaa tyossa esiteltyjen koronakriisin vaikutusten peilaa-
misen yritysten omaa toimintaa vasten. Naiden muutosten huomioiminen on

olennaista B2B-myynnin tekemisessa nyt ja tulevaisuudessa.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Haastateltavien henkildiden valinnassa noudatettiin tutkimusetiikkaa. Haastatel-
taviksi valikoitui tutkimusongelman kannalta olennaisen tyokokemuksen ja ase-
man omaavia henkildita ja haastateltavien lukumaara mahdollisti tutkimuksen
laadukkaan toteuttamisen. Haastateltaville esitetyt kysymykset johdettiin tyon
teoriapohjan avulla ja ne olivat asetetun tutkimusongelman kannalta olennaisia.
Analysoitu teemahaastattelututkimus pyrki kommentoimaan laajasti tyon teo-

riapohjaa.

Keratty tutkimusaineisto kasiteltiin luottamuksellisesti ja huolellisesti. Haastatel-
tavien henkildiden tunnisteellisuus huomioitiin ja suojattiin poistamalla tutkimuk-
sen tuloksista henkiloita yksiloivat tunnistetiedot ja valikoimalla vain tulosten kan-
nalta perustellut epasuorat tunnistetiedot. Naita olivat haastateltavien tittelit, B2B-

myyntikokemukset ja yritysten toimialat.
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LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Haastateltavan henkilon taustatiedot:

Asema yrityksessa
Yrityksen toimiala

Henkilon tyokokemus B2B-myynnissa

Koronakriisin muutokset B2B-myyntiin:

Miten yrityksen myyntiprosessit ovat muuttuneet?

Etatydn vaikutus yrityksen myyntiin? tehoon / tuloksiin?

Myyntitapojen muutos: miten olisi kohdattava korona-aikana uudet asi-
akkaat

Mista / miten 16ytyy uusia asiakkaita koronan aikana?

Miten olemassa olevia asiakkuuksia kohdataan / hoidetaan?
Keskitytaanko korona-aikana selkeasti uusiin tai vanhoihin asiakkaisiin?
Mitka ovat yrityksen myynnin prioriteetit?

Miten myyntia johdetaan ja ohjataan korona-aikana?

Mihin yrityksen myynnissa priorisoidaan?
Miten myyntitavat ja myynnin tyokalut ovat muuttuneet korona-aikana?
Onko myyjan rooli muuttunut korona-aikana?

Miten myyjan ajankaytté on muuttunu?

Millaisista ominaisuuksista myyja hyotyy korona-aikana?
Asiakkaan ostoprosessin muutos
Ovatko asiakkaiden tarpeet muuttuneet?

Ovatko ostoprosessit pitkittyneet tai lyhentyneet?

Ovatko asiakkaan paatdksentekoon vaikuttavat tekijat muuttuneet?
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Miten asiakkaat ovat sopeutuneet etatapaamisiin?
Onko asiakkaisiin muodostettujen henkildsuhteiden rakentaminen ja yl-
lapito muuttuneet?

Mita piirteita etana tapahtuvissa myyntitapaamisissa on korona-aikana?

Mita tehdaan yrityksen myynnissa paremmin kuin ennen koronaa /
mika tomii paremmin?

Mika on huonommin kuin ennen koronaa?

Mitd mahdollisuuksia koronakriisi on luonut yritykselle?

Mita uusia toimintatapoja kaytetdan myos koronakriisin jalkeen?

Mitka koronan tuomat muutokset sailyvat koronan jalkeen?
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