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preferoivat vastaanottaessaan myynnillisid keskustelunavauksia B2B-myyjilta.
Tutkimustavoitteeseen pyrittiin saamaan vastaus vastaamalla seuraaviin
tutkimuskysymyksiin: 1) Miti kanavaa toimitusjohtajat preferoivat vastaanottaessaan
myynnillisii keskustelunavauksia B2B-myyntitilanteissa?, 2) Miten eri toimialoilla
toimivien  toimitusjohtajien preferenssit vaihtelevat kanavan suhteen heidin
vastaanottaessa myynnillisid keskustelunavauksia B2B-kontekstissa? ja 3) Miten eri
litkevaihtoluokissa toimivien toimitusjohtajien preferenssit vaihtelevat kanavan suhteen
heidiin vastaanottaessa myynnillisid keskustelunavauksia B2B-kontekstissa?. Pro gradu
-tutkielma toteutettiin maééarallisin tutkimusmenetelmin. Tutkielman aineisto
kerdttiin  kyselylld, jossa pyydettiin sdhkopostilla vastauksia yritysten
toimitusjohtajilta. Kyselyyn vastasi kyselyn ohjeistuksen mukaisesti 232 eri
yritysten toimitusjohtajaa. Kysely ldhetettiin 1960 toimitusjohtajalle, jotka
tyoskentelivit yrityksissd, joiden liikevaihto oli konsernitasolla yli yksi miljoonaa
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Analysointiin kdytettiin PSPP-ohjelmaa, jonka avulla tuloksista analysoitiin
ndiden frekvenssit. Tutkielman tulokset osoittivat, ettd suurin osa
toimitusjohtajista  (71,6%) piti sdhkdpostia mieluisimpana kanavana
myynnillisten keskustelunavausten vastaanottamiseen. Toiseksi eniten
preferoivia vastauksia myynnillisten keskustelujen avaamiseen sai puhelin
(17,6%). Sdhkopostia ja puhelinta preferoivat yhteensda ldhes 90 %
toimitusjohtajista. Toimitusjohtajien preferenssien vaihteluista toimialojen ja
liikkevaihtoluokkien vililld ei saatu tilastollisesti merkittdvaa tulosta. Tama
tutkielma lisdd ymmarrystd toimitusjohtajien preferoimista kanavista, kun he
vastaanottavat myynnillisid keskustelunavauksia B2B-myyjiltd. Ymmarryksen
lisddntyessd voidaan mahdollistaa se, ettd myyjdt onnistuvat yhd paremmin
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ABSTRACT

Kattelus, Jere

Preferences of the chief executive officers on receiving sales conversations
Jyvéaskyla: University of Jyvaskyld, 2022, 56 pp.
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Supervisor(s): Seppdnen, Ville & Riekkinen, Janne

The aim of this master’s thesis was to understand which of the channels chief
executive officers are preferring when they receive sales contacting activities
from B2B-sales persons. Results for this study were researched through three
different research questions: 1) What channels do chief executive officers prefer when
receiving sales conversations?, 2) Are there differences on channel preferences between
CEO:s in different industries when they receive sales conversations? and 3) Are there
differences on channel preferences between CEOs in different revenue categories when
they receive sales conversations?”. This master’s thesis was completed with
quantitative research method. Data of the study was collected via email survey.
Survey was send to 1960 CEOs who worked as a CEO in company, which was
part of a consolidated company who have yearly revenue of at least 1 million
euros per year and had 20-250 people working in. Survey received 232 acceptable
replies from CEOs. Results were analyzed using PSPP-software. Results of the
study shows that big majority of CEOs (71,6%) preferred email as their chosen
channel. Second to email with 17,7% was calling and these two channels got
combined preferral rate of almost 90 percent from the replies. Unfortunately
study couldn’t produce statistically valid results on differences between CEOs in
different revenue categories or in different industries which could have been
generalized. This master’s thesis creates new knowledge towards understanding
on which of the channels chief executive officers are preferring when they receive
sales contacting activities from B2B-sales persons. This growing knowledge
hopefully directs salespersons to utilize the channels in which CEOs prefer to get
contacted. By focusing on preferred channels it might increase the possibilities
for B2B-salespersons to succeed in their sales activities.

Keywords: Sales, outbound, B2B, cold contacting, sales channels
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1 JOHDANTO

Myynnistd puhuminen her&ttdd usein ristiriitaisia tunteita puolesta ja vastaan,
mutta se on kuitenkin oleellisessa roolissa, kun puhutaan yritysten liiketoimin-
nasta ja varsinkin sen kasvattamisesta. Yritysten tekema myynti voidaan karke-
asti jakaa kahteen yleisimp&dan muotoon: 1) B2B-myyntiin, jossa yritykset myyvat
toisille yrityksille (Ojasalo & Ojasalo, 2010; Cambridge Dictionary, 2022) ja 2)
B2C-myyntiin, jossa yritykset myyvét kuluttajille (Cambridge Dictionary, 2022).
Edelld mainituista kasitteistd puhutaan joissain yhteyksissd my0s yritysmyyn-
tind ja kuluttajamyyntind. Naistd erityisesti B2B-myynti on ollut pidempé&an
murroksessa (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 125).

Digitalisaatio itsessddn on muuttanut myyntity6td ja myynti on erilaista
kuin aiemmin (Moncrief & Marshall 2005). Hantin, Kairisto-Mertasen ja Kockin
(2016, 94) mukaan digitaalisista kanavista on muodostunut tirkea apu B2B-myy-
jille ja -ostajille perinteisen kasvokkain tapahtuvan kohtaamisen rinnalle. Perin-
teiset kasvokkaiset kohtaamiset ja soittaminen eivét ole olleet viime vuosina enda
ainoita kanavia avata myynnillisid keskusteluja, vaan rinnalle on tullut muita di-
gitaalisia kanavia. Erityisesti viime vuosina kdynnissd ollut koronaviruspande-
mia on yleistanyt digitaalisten kanavien kdytt6d myynnissa (Hartmann & Lus-
sier, 2020). Kontaktointi ndilld digitaalisilla alustoilla mahdollistaa myos myyjille
monipuolisempia vaihtoehtoja B2B-p&éattdjien huomion saamiseen.

Téllaisen monikanavaisen kontaktoinnin varjopuolena voi kuitenkin olla
se, ettd B2B-pdattdjat kokevat erilaisten myynnillisten keskustelunavausten kes-
keyttdvan tyopdivan ja olevan hdiriotekija. Palaverien tayttamissa pdivissa puhe-
lut saattavat osua vadrille hetkille, kun taas digitaalisilla alustoilla saadut kon-
taktoinnit on mahdollista késitelld itselle sopivalla hetkelld. Samaan aikaan my6s
digitaaliset kanavat ovat pullollaan eri yritysten markkinointi- ja myyntiviestin-
tad, jotka lisddviat toimitusjohtajien kokemaa informaatiotulvaa. Tyon jatkuva
keskeytyminen, jatkuva pdatosten tekeminen ja ajanhallinnan vaatimukset haas-
tavat jo muutenkin paéttdjien tyopdivia (Kirsh 2000, 22). Baethgen, Rigottin ja
Roen (2015) mukaan tyon keskeytyminen on my®os yleisin syy tyon stressaavuu-
delle. Ihmiset joutuvat pdivittdin jopa 85 keskeyttavan hdiriotekijan keskeytta-
méaksi pdivan aikana (Wajcman & Rose, 2011). Kysymys kuuluukin, miten
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myynnillisestd kohtaamisesta voisi saada nykytytelamaéssa pdttdjille mahdolli-
simman mielekkéén, eikd pelkdstdadn hdiriotekijan?

Myynnillisten keskusteluiden avaamiseen liittyy paljon huomioitavaa ja
optimoitavaa. Eri asiat saattavat toimia erilaisten yritysten tai pdattdjien kanssa
ja myyjdn taytyy ymmartdd, mikd kanava tai mika tapa toimii juuri hdnen tavoit-
telemalle taholle parhaiten. Erilaisia kanavia B2B-liiketoiminnan myyntiproses-
sissa on ldhes loputon mddrd. Néihin kanaviin kuuluvat muun muassa perintei-
siin tyokaluihin laskettavat kasvokkaiset tapaamiset, puhelin ja postitettava ma-
teriaali sekd digitaaliset kanavat. Digitaalisilla kanavilla tarkoitetaan tdssa tut-
kielmassa kaikkia niitd kanavia ja tyokaluja, joita kdytetddn myynnin prosessien
toteuttamiseen. Nditd digitaalisia kanavia ja tydkaluja ovat esimerkiksi sahko-
posti, verkkosivut, hakukoneoptimointi, videopalaverialustat ja pikaviestinso-
vellukset, kuten WhatsApp sekd videopuhelupalvelut, kuten Google Meet ja
Zoom.

Digitaaliset kanavat voivat olla my6s sosiaalisen median kanavia, kuten
LinkedIn, Facebook, Instagram ja YouTube. (Fraccastoro, Gabrielsson & Pullins,
2021.) Andzulis, Panagopouos ja Rapp (2012) mukaan sosiaalisella medialla on
valtavasti potentiaalia vaikuttaa jokaiseen B2B-myyntiprosessin vaiheeseen, mu-
kaan lukien informaation kerdamiseen, prospektointiin, asiakkaiden tarpeiden
ymmartdmiseen ja kaupan paattamiseen. Schultzin, Shwepkerin ja Goodin (2012)
tutkimuksen mukaan jopa 86 % kyselyyn vastanneista myyjista kertoi hyddynta-
vdnsd sosiaalista mediaa prospektointiin. Nama tulokset puoltavat tarvetta ym-
maértdd, miten erilaiset kanavat toimivat B2B-myyntiprosessissa myynnillisten
keskustelujen aloittamiseen prospektoinnin lisgksi.

Oikean kanavan valitseminen on myynnin onnistumisen kannalta tarkeda.
Tutkimuksissa on huomattu, ettd erinomaisen asiakaskokemuksen digitaalisissa
kanavissa tarjoavat organisaatiot padtyvat jopa kaksinkertaisella todenn&kdisyy-
delld valikoitumaan palveluntarjoajaksi, verrattuna heihin, jotka tarjoavat heikon
kokemuksen. (Gavin, Harrison, Plotkin, Spillecke & Stanley, 2020.) Monia ndista
digitaalisista kanavista voidaan kayttdd myynnin lisdksi myos markkinointiin ja
on todettu, ettd yhdessa hyvin toimivat myynti ja markkinointitoiminnot tuke-
vatkin toisiaan (Kotler, Rackham & Krishnaswamy, 2006). On hyva huomioida,
ettd kun myynti ja markkinointi ovat nykypdivéana entistd enemman toisiinsa si-
dottuja, saattaa raja ndiden kahden toiminnon vililld olla hailyva.

Téssd tutkielmassa pyritdan ymmartamaan, mitd alustoja juuri yritysten toi-
mitusjohtajat preferoivat myynnillisten keskustelunavausten vastaanottamiseen.
Tutkimustavoitteeseen pyritddn padsemddn seuraavilla tutkimuskysymyksilla:
1) Miti kanavaa toimitusjohtajat preferoivat vastaanottaessaan myynnillisid keskuste-
lunavauksia B2B-myyntitilanteissa?, 2) Miten eri toimialoilla toimivien toimitusjohta-
jien preferenssit vaihtelevat kanavan suhteen heidin vastaanottaessa myynnillisid kes-
kustelunavauksia B2B-kontekstissa? ja 3) Miten eri liikevaihtoluokissa toimivien toimi-
tusjohtajien preferenssit vaihtelevat kanavan suhteen heidin vastaanottaessa myynnilli-
sid keskustelunavauksia B2B-kontekstissa?. Preferoimisella tarkoitetaan tdssa tut-
kielmassa asian suosimista.

Tutkielma noudattaa rakenteeltaan perinteistd pro gradu -tutkielman ra-
kennetta. Tutkielman alussa on tiivistelma suomeksi ja englanniksi seka siséllys-
luettelo. Ensimmaéinen luku on johdanto, jossa esitelldan Iyhyesti tutkielman aihe
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ja luodaan pohja tutkielmalle. Toisessa luvussa kdydaan ldpi teoreettinen tausta
tutkielmaa varten. Kasiteltdvid kokonaisuuksia taustaluvuissa ovat myynti ylei-
sesti, B2B-myynti, myyntiprosessi, myyntiputki, ensikontaktointi sekd myynnil-
lisen keskustelun avaamiseen toimivat kanavat. Tutkielman teoreettinen tausta
on toteutettu hyodyntden aiempia tutkimustuloksia artikkeleista ja tutkimuk-
sista sekd kirjallisuudesta. Naiden lisdksi tutkielman taustoja tuetaan muutamilla
ammattikirjallisuuteen perustuvilla ldhteilld, jotka eivit ole tieteellisesti ver-
taisarvioituja. Pddasiallisena tiedonhakualustana on kaytetty Google Scholaria.
Hakusanoja joilla aineisto on etsitty ovat muun muassa ”outbound sales”, “cold
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contacting”, “cold calling”, “B2B”, “communication in sales actions”, ” sales per-
son communication effectiveness in digital conversations”, “sales process”, "tel-
emarketing”, “customer acquisition”, ndiden yhdistelmid sekd muita termeja.
Kolmannessa luvussa kdyddan lapi tdaméan tutkielman tutkimustavoite ja tutki-
muskysymykset, kvantitatiivinen tutkimusmenetelmd ja timéan empiirisen maa-
réllisen tutkimuksen kysymysrunko sekd aineiston kasittelyé ja analyysia. Nel-
jannessd luvussa tarkastelen tutkimuksesta saatuja tuloksia, jotka johtavat vii-
denteen lukuun, jossa tulokset vedetddn yhteen ja esitdn mahdollisia jatkokysy-
myksid tulevalle tutkimukselle seka liikkeenjohdollisia suosituksia. Tutkielman
lopusta 1oytyvat lahteet ja kyselyn siséltdva liite. Seuraavassa luvussa kasitelldan
tutkielman teoreettista taustaa sekd madritelldan tutkielmalle keskeisimpid kasit-
teitd ja kanavia.



2 B2B-MYYNTI

Téssd luvussa kdydadn 1api myyntid kokonaisuutena ja erityisesti myyntida B2B-
kontekstissa. Tadssd luvussa on pyritty ymmartaméaan B2B-myyntid hyvin koko-
naisvaltaisesti sekd sitd, miten erilaiset perinteiset ja digitaaliset kanavat ovat osa
myyntiprosessia. Ensimmadisessd alaluvussa kdydadan lapi myynnin perusajatuk-
sia sekd kasitellddn ratkaisumyynnin ja ndkemyksellisen myynnin eroja. Toisessa
alaluvussa puretaan myyntiprosessi eri vaiheisiin ja tarkastellaan jokaista vai-
hetta erillisend, omana kokonaisuutenaan. Kolmas alaluku selkeyttdad potentiaa-
lisen ostajan matkaa prospektiksi, siit4 liidiksi ja lopulta asiakkaaksi. Neljannessa
alaluvussa esitellidn B2B-myynnille ja télle tutkielmalle oleellisimmat kanavat
myynnillisten keskusteluiden avaamiselle. Viidennessa alaluvussa syvennytadan
myynnillisten keskusteluiden avaamiseen ja tekijoihin, jotka vaikuttavat myyn-
tiprosessissa onnistumiseen.

2.1 Myynti yleisesti

Myyntid ja myynnin prosesseja on tarkasteltu vuosien mittaan monesta eri nako-
kulmasta ja siihen liittyvistd prosesseista on runsaasti erilaisia madritelmia.
Tassd alaluvussa kasitellddan nditd myynnin prosessin madritelmid. Myynti on
Hartmannin, Wielandin ja Vargon (2018) mukaan kahden osapuolen vilistd vuo-
rovaikutusta, jossa luomalla suhteita, tekemallé jarjestelyjd ja sopimuksia, pysty-
tddn muodostamaan osapuolten vilille kaupallisen vaihdannan yhtymaikohtia
sekd yllapitimddan vuorovaikutusta. Hanti, Kairisto-Mertanen ja Kock (2016, 11)
taas kertovat myyntityon olevan erityistd vuorovaikutusta, jonka tavoitteena on
ostopddtoksen tekijaan vaikuttaminen.

Myynnissd pyritddan aina luomaan arvoa niin myyjélle kuin asiakkaallekin.
Myyj4 toimiikin usein apuna asiakkaan ongelmien ratkaisemisessa. Asiakkaan
haasteita ratkaisemalla myyjd pyrkii saavuttamaan liikevaihtoa edustamalleen
yritykselle. (Hanti, ym. 2016, 11.) Myyjén ja ostajan vilille muodostuu vuorovai-
kutuksessa aina suhde ja tillaisten vuorovaikutussuhteiden muodostuminen on
muuttunut aikojen saatossa merkittdvasti. Aikoinaan nditd suhteita muodostui
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luonnollisesti, kun aikaa kului ja ihmiset ystavystyivdt ja loivat keskendén luot-
tamukseen perustuvia vuorovaikutussuhteita. Nykyisin téllaisia vuorovaikutus-
suhteita luodaan strategisesti ja ndiden suhteiden luomista kiihdyttda yritysten
tahtotila menestya heidén liiketoiminnallisissa tavoitteissa. (Wilson, 1995.) Luot-
tamus on nyt ja tulee jatkossakin pysymaan tarkedna tekijand ostajan ja myyjan
vélisen suhteen laadun mééarittamisessd (Arli, Bauer & Palmatier, 2018).

B2B-myynnissd tydskentely ei ole aina yksinkertaista. Rodriguez, Svensson
ja Mehl (2020, 3) mukaan B2B-myynnille tavanomaista on, ettd myynnillisissa
keskusteluissa on mukana useampia ihmisid, myyjdn ja ostajan véliset suhteet
ovat pitkdaikaisia ja vaativat myyjaltd enemmadn vaivanndkod. B2B-myyntipro-
sessi pitddkin sisdllddan runsaasti eri vaiheita erityisesti kaupan péattamisen vai-
heessa. B2B-myynti vaatii myyjaltd enemman myyntitaitoja, kun taas B2C-myyn-
nin onnistuminen on verrattaen enemman kiinni tuotteen tai palvelun markki-
noinnista. Koska B2B-myynti on muuttumassa jatkuvasti haastavammaksi, tekee
se siitd vahemmadn houkuttelevaa myyjille. Myyntiprosessissa suurin haaste
myyjille kompleksisten ratkaisujen tarjoamisen vaikeus ja samalla erottuminen
kilpailluilla markkinoilla. (Rodriguez, Svensson & Mehl, 2020, 1.)

B2B-myynnin on oltava nykypdivana lisdarvoa tuottavaa, koska asiakkai-
den liiketoiminnalliset tarpeet ovat usein monitahoisia ja heilld saattaa olla tar-
peita, joita he eivit edes itse tunnista. Tamén johdosta myyjilla on mahdollisuus
ohjata ostajia kohti heiddn tarjoamia mahdollisuuksia ja palveluita tunnistamalla
asiakkaan tarpeet. Asiakkaat ovat kuitenkin oman toimialansa asiantuntijoita,
jolloin myyjien on osattava kohdata ostaja asiantuntevasti. Myyjdn asiantunti-
juus ndissd keskusteluissa osoitetaan omien kokemusten ja osaamisen avaami-
sella. Onnistuneessa myyntikohtaamisessa korostuukin, ettd ostajan roolissa ole-
van henkilon on tdrkedd oppia tai ymmartda jotain uutta myyjan kanssa kdaydyn
vuorovaikutuksen myota. (Alamiki & Kaski, 2015.) Toisaalta samaan aikaan di-
gitaalisuus on muuttanut tiedon hankintaa helpommaksi ostajille (Coe, 2004). T4-
méan johdosta ostajat eivét endd tarvitse myyjid ratkaisemaan jokaista ongel-
maansa, vaan ostajat ovat kehittyneet ymmartamééan itse paremmin omia tarpei-
taan yrityksissd tyoskentelevien hankintatiimien ja ostokonsulttien avulla.
(Adamson, Dixon & Toman, 2012.) Tama korostaa tarvetta aidon ja merkittavan
lisdarvon tuottamiselle asiakaskohtaamisessa.

Myynnin prosesseja voidaan tarkastella myos erilaisten trendisuuntausten
kannalta, kuten ratkaisumyynnin ja ndkemyksellisen myynnin kautta. Adamso-
nin, Dixonin ja Tomanin (2012) mukaan ratkaisumyynti on ollut merkittavampia
myynnin tapoja jo vuodesta 1980 ldhtien. Tassd suuntauksessa myyjat pyrkivat
sopeuttamaan tarjoamansa ratkaisun asiakkaan tiedostettuun tarpeeseen ja pyr-
kivat perustelemaan miksi heiddn ratkaisunsa on parempi kuin kilpailijan. On
kuitenkin huomattu, ettd nykypdivdand paremmin onnistuvat myyjit, jotka ovat
hyldnneet perinteisen ratkaisumyynnin periaatteet ja muuttaneet toimintaansa
kohti nikemyksellisen myynnin periaatteita. Tdssd myynnin toimintamallissa
korostuu asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ennen kuin he itsekdan ovat tun-
nistaneet niitd. Tama vaatii entistd syvéllisempdd asiakasymmarrystd, mutta tuo
myos merkittdvasti enemman lisdarvoa myyntitilanteisiin. (Adamson ym. 2012.)

Tiivistettynd ratkaisumyynnissd korostuu asiakkaan ongelmien kartoitta-
minen yhdessd asiakkaan kanssa, jotta myyjd voi keksid ndihin tarpeisiin
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ratkaisun. Nakemykselliselle myynnille tyypillistd on taas ymmart&a asiakkaan
liikketoimintaa ja potentiaalia niin hyvin, ettd ratkaisua voidaan tarjota ennen
kuin asiakkaalla itsellddn on tiedossa tarve. Ndin pystytddn tuottamaan potenti-
aaliselle asiakkaalle lisdarvoa jo myyntiprosessin alusta alkaen. Ndakemykselli-
sessd myynnissd myyjd kuljettaa ostajaa ldpi koko myyntiprosessin toisin kuin
ratkaisumyynnissd, jossa myyntiprosessi etenee enemmaén asiakkaan ehdoilla.
(Adamson ym. 2012.) Alla olevaan taulukkoon on avattu esimerkkejd ratkaisu-
myynnin ja ndkemyksellisen myynnin valilla.

Ratkaisumyynti Nakemyksellinen myynti
Millaisia yrityksia pyritaan kontaktoimaan?
Organisaatioita, joilla on selkea visio Ketteria organisaatioita, joilla on esiin

tarpeista ja vakiintuneet tarpeet. nousevia tarpeita ja jotka ovat
muutoksen tilassa.

Millaista etukateistietoa pyritaan hankkimaan?

Selvittaa, millaisen tarpeen asiakas Selvittaa, millaisia tarpeita asiakas ei
pyrkii tayttamaan. ole viela tunnistanut.

Milloin [ahestya asiakasta?

Kun asiakas on tunnistanut Ennen kuin asiakas on tunnistanut
ongelman tai tarpeen. ongelmaansa tai tarvettansa.

Miten aloittaa keskustelu?

Kysya asiakkaan tarpeista ja pyrkia Tarjota provosoivia nakemyksia mita
|6ytamaan joku yhteys tarjottavan asiakkaan tulisi tehda.
ratkaisun kanssa.

Kuinka suunnata informaation jakoa?

Kysele kysymyksig, jotta asiakas voi Valmenna ja neuvo asiakasta kuinka
ohjata sinut lapi ostoprosessin. ostaa ja tue hanta lapi prosessin.

Kuvio 1 Ratkaisumyynti vs. ndkemyksellinen myynti Adamson ym. (2012) mukaan.

2.2 Myyntiprosessin vaihemalleja

Myyntiprosessia voidaan kuvata ja jaotella monella eri tavalla ja tdssad alaluvussa
kasitelldaan kattavasti mitd vaiheita B2B-myynnin prosessiin kuuluu. Yksi
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perinteisimmistd malleista méadrittdd myynti on seitsemén portainen prosessi,
joka koostuu prospektoinnista (prospecting), valmistautumisesta (pre-approach), li-
hestymisestd (approach), esittelysti (presentation), wvastalauseiden kumoamisesta
(overcoming objections), myynnin pdittimisesti (closing) ja seurannasta (follow-up
activities) (Dubinsky, 1980; Moncrief & Marshall, 2004). Taméan malli on todettu
olevan sovellettavissa suureen osaa B2B-myynnin tilanteista (Sheth & Sharma,
2008; Syam & Sharm, 2018; Long, Tellefsen & Lichtenthal, 2007). Namd seitseméan
B2B-myyntiprosessin vaihetta eivit kuitenkaan valttamaéttd usein ole selkedsti
erotettavissa, vaan saattavat sekoittua keskendan ketterdn ja tehokkaan myynti-
tyon myota.

Ensimmadinen vaihe myynnissd on prospektointi, joka tarkoittaa potentiaali-
sen asiakkaan 16ytamistd (Jarvinen & Taiminen, 2016; Moncrief & Marshall, 2005).
Prospektointi on prosessi, jossa uusia kontaktoitavia yrityksia tai henkiloitd kar-
toitetaan ja heistd potentiaalisiksi todetut tahot lisdtddn yrityksen myyntiproses-
siin (Hubspot. 2021). Kun prospektoinnin prosessista loydetddn potentiaalinen
ostaja, kutsutaan sitd prospektiksi. Yksi perinteisimmistd ongelmista B2B-myyn-
nissd on 10ytdd ostamisen kannalta potentiaaliset asiakkaat prospektointivai-
heessa ja sitten vield 16ytdd oikea pdattdja kontaktoitavan yrityksen henkiloston
joukosta (Rodriguez, Peterson & Krishnan, 2012). Prospektointivaiheessa pro-
spektin yhteystiedot voidaan hankkia esimerkiksi verkosta etsimallda. My6s sosi-
aalista mediaa voi kdyttdd prospektoinnissa ja se mahdollistaa myyjélle arvok-
kaan tiedon saamisen prospektista, mikd johtaa parempaan mahdollisuuteen
tunnistaa prospektin potentiaali ostaa myytdva tuote tai palvelu. Prospektointi
ennakkoon tarjoaa mahdollisuuden kasvattaa yrityksen myyntida (Schultz ym.
2012). Prospektointivaiheessa potentiaalisten asiakkaiden joukosta pyritdan
myos karsimaan pois yrityksid, jotka eivit todenndkoisesti ole potentiaalisia os-
tajia (Paschen, Wilson & Ferreira, 2020). Prospektoinnissa tavoitteena on keskit-
tdd myyntityohon kaytettava aika ennemmin laadukkaisiin prospekteihin kuin
madréllisesti suureen méadrad prospekteja (Jarvinen & Taiminen, 2016). Tosin
prospektien laadun maééritteleminen on vaikeaa, koska laadun maarittavat tekijat
eivat ole universaaleja ja ne vaihtelevat erittdin paljon yrityskohtaisesti (Monat,
2011). Joillain toimialoilla prospektointia tarvitsee tehdd vain vdhén, koska po-
tentiaaliset asiakkaat ovat helposti tunnistettavissa ja niitd on maarallisesti vahan.
Toisilla toimialoilla asiakkaan ostamisen potentiaalin tunnistamiseen tarvittavan
datan hankkiminen voi olla vaikeampaa. (Long ym. 2007). Trailerin ja Dickien
(2006) mukaan myyjat kdayttavat noin 20 % ty6ajastaan prospektien valintaan
(Trailer & Dickie, 2006) ja prospektointivaiheen olevan kaikista kuormittavin
vaihe myyntiprosessissa (Moncrief & Marshall, 2005).

Valmistautumis- ja lihestymisvaiheissa tavoitteena on kartoittaa entistd enem-
méan tarkempaa informaatiota prospektista, mukaan lukien heidén tavoista, pre-
ferensseistd ja muusta taustatiedosta (Paschen ym. 2020). Tallaista dataa myyjat
yleensd hankkivat online-ldhteistd, kuten yrityksen verkkosivuilta (Long ym.
2007) tai sosiaalisen median kanavilta (Shcultz ym., 2012). Valmistautumisvai-
heessa myyjd tekee nimenomaan enemman itsendisid taustatutkimusta (Paschen
ym. 2020). Valmistautumisvaiheeseen kuuluu joskus keskustelu niin kutsuttujen
portinvartijoiden kanssa (Moncrief & Marshall, 2005) eli henkiltiden, jotka voi-
vat osoittaa asiasta vastuussa olevan oikean henkilon yrityksesta.
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Lahestymisvaihe pitdd sisdlldadn luottamuksen rakentamista ja kartoittamista
siitd, miten prospekti voisi hyotyd myyjand toimivan yrityksen tarjoamista pal-
veluista tai tuotteista (Paschen ym. 2020). Lihestymisvaiheeseen kuuluu myos
ensikontaktointi. Mitd enemmaén prospektista tietdd ennen ensimmaistd kontak-
tia, sitd vdhemman tungeksivalta yhteydenotto tuntuu, koska vuorovaikutus ja
kysymykset voivat olla paljon kohdennetumpia prospektia kohtaan (Rodriguez
ym. 2012).

Esittelyvaihe alkaa, kun myyjd on tunnistanut asiakkaan tarpeet ja on valmis
esittelem&ddn omaa ratkaisuaan (Moncrief & Marshall, 2005). Esittelyvaiheessa
myyjd esittelee ongelmaratkaisumielessa tarjottavaa tuotetta tai palvelua poten-
tiaaliselle asiakkaalle ja miksi se on kilpailijaa parempi (Paschen ym. 2020; Long
ym. 2007). Hyvin mietitty esittely huomioi erityisesti yleisond toimivan potenti-
aalisen asiakkaan, mitd he haluavat ja mitd eivat (Paschen ym. 2020). Esittely-
vaihe voidaan toteuttaa nykypédivand niin kasvokkain kuin digitaalisten kana-
vien kautta verkossa.

Vastalauseiden kumoamisen vaihe voi ilmetd joustavasti eri kohdissa myynti-
prosessia, koska potentiaalinen asiakas saattaa vastustaa esitettyd ideaa tai aja-
tusta missd tahansa vaiheessa myyntiesittelyd tai myyntiprosessia. Vastustusta
saatetaan ilmaista kysymysten ja vastalauseiden muodossa. Vastustusta voidaan
ilmaista my6s nonverbaalisesti, kuten ilmeilla tai eleilld. Vastalauseiden kaanta-
minen voi olla myynnillisessd keskustelussa oiva tilaisuus muuttaa prospekti lo-
jaaliksi asiakkaaksi. Prospektin voi saada puolelleen kumoamalla heiddn esitta-
mét vastalauseet monin tavoin, kuten esittamalld positiivisia arvioita verkkosi-
vuilta luottamuksen heradttamiseksi. (Long ym. 2007.) Vastalauseiden kumoami-
sen vaiheessa onnistumiselle oleellisinta on ymmartdd asiakkaiden syvdlliset
syyt vastalauseiden esittdmiselle, jotta ne voidaan kumota ja myynnin paattami-
seen voidaan padtyd. (Paschen ym. 2020.) Myynnin pdittimiselli tarkoitetaan yk-
sinkertaisesti sitd, kun myyjd pyytdd potentiaalista asiakasta ostamaan myytavaa
tuotetta tai palvelua (Johlke, 2006). Myynnin pddttdmisen tavoite on saada muu-
tettua potentiaalinen asiakas asiakkaaksi. Myynnin pa&ttaminen voi olla erityi-
sen vaikea vaihe erityisesti uusille myyjille (Moncrief & Marshall, 2005). Myyn-
nin padttdmisen vaiheesta puhutaan usein puhekielessd “klousaamisena”.

Viimeinen B2B-myyntiprosessin vaihe on seuranta, joka koostuu kahdesta
osasta, sovitun tilauksen loppuun viemisestd ja uusien asiakastarpeiden kartoit-
tamisesta. Ensimmadisessd osassa on myynnin pédattamisen yhteydessa sovitun ti-
lauksen loppuun vieminen, joka pitdd itsessddn sisdllddn tilauksen kirjaamisen,
tilausprosessin kdynnistdmisen, varastonhallinnan ja tilauksen loppuun viemi-
sen toimitusketjun huomioiden. Uusien asiakastarpeiden kartoittaminen voi tar-
koittaa lisimyynnin tekoa tai yrityksen muiden tuotteiden tarjoamista alkuperdi-
sen tuotteen lisdksi. (Paschen ym. 2020.) Tama vaihe prosessissa on mahdollisuus
varmistaa, ettd ostaja on tdysin tyytyvdinen ostokseensa. Kun asiakas on tyyty-
vdinen, ostaa han todenndkoisesti uudelleen (Long ym. 2007).

Toisessa myyntiprosessia kuvaavassa mallissa Fraccastoro, Gabrielsson ja
Pullins (2021) esittdvat myynnin kolmiosaisena kokonaisuutena: 1) Uusien liike-
toimintamahdollisuuksien kartoitus (identification of new business opportuni-
ties), 2) asiakkaan suostuttelu (persuasion) ja 3) asiakassuhteen hoitaminen (rela-
tionship management). Ndistd ensimmdinen pitdd sisdllidn prospektoinnin,
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valmistumisen ja ldhestymisen eli myos ensimmadisen kontaktin ottamisen. Toi-
nen osa pitdd sisdllddan esittelyvaiheen, neuvottelun, ongelmanratkaisun ja myyn-
nin paddttamisen. Kolmas vaihe sisédltdd kaiken myynnin jdlkeen tapahtuvan eli
seurannan sekd suhteen rakentamisen ja kehittdmisen. (Fraccastoro ym. 2021.)
Tdamdn tutkielman osalta uusien liiketoimintamahdollisuuksien kokonaisuus pi-
tad sisdlldaan prosessin osat, jotka vaikuttavat myynnin aloittamiseen. T4ta mallia
on kuvattu tarkemmin alla olevassa kuviossa B2B-myynnin vaiheet (ks. kuvio 2 s.
14).

B2B-myynnin vaiheet

1) Uusien liiketoiminta-
mahdollisuuksien kartoitus
(identification of new business
opportunities)

-Sisaltaa prospektoinnin,
valmistautumisen ja lahestymisen

2) Asiakkaan suostutteluvaihe
(persuasion)

-Sisaltaa esittelyvaiheen,
neuvottelun, ongelmanratkaisun ja
myynnin paattamisen.

3) Asiakassuhteen hoito
(relationship management)
-Sisaltaa kaiken myynnin jalkeen
tapahtuvan, eli seurannan ja
suhteen rakentamisen ja
kehittamisen

Kuvio 2 B2B-myynnin vaiheet (sovellettu Fraccastoro ym., 2021, mallista)

Myynnin kokonaisprosessin ymmartamisen kannalta on tdarked my6s ymmartad,
ettei myyntid aina tehdd myyjan aloitteesta, vaan joskus my0s ostaja toimii aloit-
teen tekijand. Kun myyjd itse aloittaa myyntiprosessin, potentiaalisen prospektin
suuntaan voidaan kayttad kasitettd outbound-myynti eli myyjéan aloitteesta teh-
tava myynti (Alonso, 2020). Kun ostamisesta kiinnostunut asiakas itse ilmaisee
jollain tavoin oman kiinnostuksen yhteydenoton saamiseen myyvaéltd organisaa-
tiolta, on kyseessd inbound-myynti eli asiakkaan aloitteesta aloitettu myynti. Asi-
akkaan aloitteesta alkavissa myyntitilanteissa myyjan kannattaa kdayda myynti-
prosessi ostajan kanssa ldpi mahdollisimman nopeasti. Oldroyd, McElheran ja
Elkington (2011) toteavat tutkimuksessaan, ettd kontaktoimalla potentiaalisen
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ostajan tunnin sisélld yhteydenoton saamisesta, voidaan kasvattaa myyntineu-
votteluun siirtymistd seitseménkertaisesti, verrattuna heihin, joilla meni yli tunti
vastaamiseen ja 60-kertaisesti niihin verrattuna, joilla meni 24 tuntia vastaami-
seen. Tama tarkoittaa, ettd myyjien reagointinopeudella on merkittava vaikutus
myynnin edistymiselle. Pitkien vastausaikojen on todettu olevan myds isoin os-
tajia turhauttava tekijd, jopa turhauttavampi kuin erimielisyydet hinnoista (An-
gevine, Plotkin & Stanley, 2017).

2.3 Myyntiputki

On tarkedd ymmartdad miten potentiaalisesta prospektista tulee prospekti ja mi-
ten hian loppujen lopuksi muuttuu asiakkaaksi. Myyntiputkea on kuvattu tutki-
muksissa monin eri tavoin. My6s myynnin eri vaiheissa olevia henkil6ita tai yri-
tyksid kuvaavia termejd saatetaan kayttdd joissain tutkimuksissa eri jarjestyk-
sessd tai eri tavalla. Joissain myyntiputkea kuvaavissa malleissa laitetaan pro-
spekti ennen liidid ja joissain taas liidi ennen prospektia. Myyntiputken vaihei-
den jdrjestystd tarkeampadd on kuitenkin se, mitd eri vaiheilla tarkoitetaan. Taméan
tutkielman kannalta myyntiputkea parhaiten kuvaa D’'Haenin ja Poelin (2013)
luoma malli. (ks. kuvio 3 s. 15). Tamé& malli jakaa myyntiputkessa olevat tahot
neljdan eri luokkaan: potentiaalisiin prospekteihin (suspect), prospekteihin
(prospect), liideihin (lead) ja asiakkaisiin (customer). Alkuperdistdi D’Haenin ja
Poelin mallia on yksinkertaistettu palvelemaan t&ta tutkielmaan paremmin.

Potentiaalinen prospekti (Suspect)

Prospekti (Prospect)

Liidi (Lead)

Asiakas (Customer)

Kuvio 3 Myyntiputki (sovellettu D'Haenin ja Poelin, 2013, mallista)
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Ensimmadisend on potentiaaliset prospektit eli kaikki yritykset, jotka voisivat olla
mahdollisesti prospekteja. Tahan kuvion segmenttiin voisi kuulua kaikki yrityk-
set maailmassa, Suomessa tai vaikka tietyltd toimialalta. Tdstd isosta potentiaa-
listen prospektien massasta valitaan pienempid kohderyhmis, joita sitten aletaan
prospektoimaan. (D’Haen & Poel, 2013). Tamén kohderyhméan kasvattaminen
lilan suureksi voi olla haitallista, koska se vaikeuttaa potentiaalisten prospektien
rajaamista (Jarvinen & Taiminen, 2016). Joskus myyntiputkessa olevan kohde-
ryhmaén laajentaminen saattaa kuitenkin olla tarpeellista, jotta joukosta voi l1oytaa
ja tunnistaa pienempid potentiaalisia asiakkaita (Long, Tellefsen & Lichtenthal,
2006). Tietynlaisen toimivan keskitien 16ytaminen nédiden véliltd on siis tarkeda.

Seuraavassa myyntiputken vaiheessa potentiaalinen prospekti muuttuu
prospektiksi eli mahdolliseksi asiakkaaksi, joka tayttdd yrityksen edeltd maarite-
tyt ominaisuudet (D’'Haen & Poel, 2013). Myyj4 pyrkii tunnistamaan mahdollis-
ten asiakkaiden joukosta ne prospektit, joilla on suurin todenndkoisyys ostaa tar-
jottavaa palvelua tai tuotetta (Long ym. 2007). Osa tdstd validoinnista perustuu
tdysin myyjdn aavistukseen ja kyvykkyyteen ymmartdd prospektia. (D'Haen &
Poel, 2013).

Kun prospektilistaa on kdyty lédpi eli prospektoitu, ja prospektilistan jou-
kosta valittu prospekti on validoitu aidosti kiinnostavaksi sekd potentiaaliseksi
asiakkaaksi, aletaan hanta kutsumaan liidiksi. Liidilld tarkoitetaan yritystd, joka
tullaan kontaktoimaan. (D’Haen & Poel, 2013.) On myds mahdollista, ettd pros-
pektointivaiheessa asiakkaan potentiaalia validoidaan kontaktoimalla heidt.
Tdlloin prospektin potentiaali kartoitetaan keskustelun kautta, eikd pelkéstaan
taustatyolld. Naissd tapauksissa myynnin alkupdan henkilo kartoittaa varsinai-
selle myyjélle prospektin potentiaalin ja sopii hénelle mahdollisesti tapaamisen.
T&lloin myyjdn ei itse tarvitse kartoittaa potentiaalisen ostajan potentiaalia, vaan
hén voi keskittyd myynnin péattamiseen. (Ross & Tyler, 2012). Jos liidi paattaa
kontaktoinnin ja myyntikeskusteluiden jdlkeen ostaa myyjdn tarjoamaa tuotetta
tai palvelua, muuttuu han asiakkaaksi. (D"Haen & Poel, 2013).

Jotta myynnissd péddstdan parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen eli saa-
maan mahdollisimman paljon hyvid asiakkaita, voidaan myyntiputken tuotta-
vuutta pyrkid parantamaan. Mitd parempi lista prospekteista on saatavilla, sita
enemman listalta 16ydetdan liidejd ja sitd todenndkdisemmin voidaan saada
myos enemmaén asiakkaita. (D’Haen & Poel, 2013). Lahtokohtaisen prospektilis-
tan ollessa laajempi kuin minka ldapikdyntiin yritykselld on kdytettdvissd myyn-
tiresurssia, saattaa monesti olla jarkevampad keskittdd myyntiresurssit suurim-
man potentiaalin omaaviin prospekteihin kuin kdyda koko lista ldpi palkkaa-
malla lisdd resurssia (Duncan & Elkan, 2015).

Myyntiputkea voikin olla hankalaa hallinnoida, mutta tdssa hallinnoinnissa
myynnin johtoa helpottaa CRM-jdrjestelmd. CRM-jdrjestelma eli customer relati-
onship management -jarjestelmd on ohjelmisto, joka auttaa yritystd seuraamaan
yrityksen ja asiakkaiden vilistd vuorovaikutusta ja kertomaan tietoa esimerkiksi
myyntikeskusteluista. CRM-jdrjestelmdt auttavat yrityksid rakentamaan pitkaai-
kaisia suhteita asiakkaiden kanssa. (Nguyen, Sherif & Newby, 2007). CRM-jarjes-
telmistd voi seurata myyntiputkea ja millaisessa vaiheessa mahdollinen pro-
spekti sielld on. CRM-jdrjestelmien kdyton on todettu parantavan myyjien ky-
vykkyyttd viestid asiakkaiden kanssa ja menestyd tdten asiakkaiden kanssa
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paremmin (Ahearne, Jelinek & Rapp, 2005) sekd parantavan todenndkoisyytta
onnistua myynnin paattamisessa (Erffmeyer & Johnson, 2001). CRM-jédrjestelmaa
voidaan kdyttdd myyntiputken vaiheiden ajan tasalla pitimiseen, kuten potenti-
aalisen prospektin muuttamiseen liidiksi (Jarvinen & Taiminen, 2016).

2.4 Ensikontaktointi eri kanavissa

Kun prospektointi on tehty pohjatytna laadukkaasti, voi myyja siirtyd potenti-
aaliselle asiakkaalle tehtdvan myyntikeskustelun avaamiseen. Ensimmadisend on
tarkedd valita oikea kanava oikealle vastaanottajalle. Tdhdnk&dn ei ole olemassa
mitddn yhtd ainutta oikeaa toimintatapaa, vaan yritysten on itse l6ydettava oi-
keat kanavat heiddn uniikkeihin tarpeisiin sopiviksi (Fraccastoro ym., 2021). Ku-
ten aiemmin on jo todettu, B2B-kent&lld myynnillisid keskusteluita voidaan pyr-
kid avaamaan monissa eri kanavissa. Digitalisaation myotd digitaaliset kanavat
ovat olleet oleellinen osa myyntid jo pitkdan. Namd kanavat muuttuivat ko-
ronaviruspandemian myotd entistd oleellisimmiksi. B2B-myyjista nimittdin jopa
90 % on siirtynyt koronaviruspandemian myo6ta etityohon (Gavin ym. 2020).
Pandemian myotd myynnissd on yleistynyt erityisesti sahkopostien ldhettami-
nen, sosiaalisen median hyodyntaminen, digitaalisten kanavien kdytté prospek-
toinnissa ja digitaalisilla alustoilla myyminen (Hartmann & Lussier, 2020). Tut-
kielman kannalta oleellisimmiksi myyntikeskusteluiden avaamisen kanaviksi
valittiin soittaminen puhelimella, sdhkdpostiviestin ldhettdiminen, kontaktointi
LinkedIn:issd, tekstiviestin ldhettdminen, viestin ldhettdiminen WhatsApp-sovel-
luksella sekd potentiaalisen asiakkaan kontaktointi saapumalla fyysisesti yrityk-
sen toimitilaan, kuten toimistoon tai tytmaalle. Seuraavissa kappaleissa esittelen
kanavien toimintaperusteet lyhyesti.

Puhelimitse ldhestyminen on yksi perinteisimmistd tavoista pyrkid avaa-
maan myynnillinen keskustelu B2B-myynnissd. Soittamalla myyja pyrkii saa-
maan potentiaalisen prospektin tavoitettua oikealla hetkelld paastakseen keskus-
telemaan edustamansa yrityksen tarjoamasta palvelusta tai tuotteesta. Puheli-
men kayttd on yleistd, koska siind vastapuolen kanssa pddstdan puhelun onnis-
tuessa valittomasti keskustelemaan asiasta. Puhelin on kdytdnnollinen kanava
myos siksi, ettd suurella osalla toimitusjohtajista on lahtokohtaisesti puhelin, jo-
hon on mahdollista soittaa.

Seuraava esiteltdvd kanava on sahkoposti ja sen kautta ldhetettdva keskus-
telunavausviesti. Vaikka sahkoposti onkin keksitty jo vuonna 1965 ja vakiintunut
kansalaisten kadyttoon vuonna 1973, on se vieldkin ajankohtainen kanava paivit-
tdisessd viestinndssd (Gibbs, 2016). Sahkodposti on yksi kanavista, jota kdytetdan
sisdltomarkkinoinnissa (Wall & Spinuzzi, 2018), mutta sitd voi hyodyntdda myos
myynnissd (Mohammadi, Malekian, Norati & Karimi, 2013). Prospektien kontak-
toinnissa sahkoposti on yksi suosituimmista seka yksi kustannustehokkaimmista
kanavista (Dawe, 2015). Kustannustehokkuus tulee sen skaalautuvuudesta. Sah-
kopostia hyodynnetdan B2B-myynnissd keskusteluiden avaamisessa usein lyhy-
esti ja ytimekkddsti muotoilluilla viesteilld, joilla on tarkoitus kartoittaa potenti-
aalisen prospektin kiinnostus keskustella lisdd myytdvastd asiasta (Dawe, 2015).
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Téllainen sdhkoposti voi padttyd esimerkiksi ehdotukseen keskustella asiasta
enemman puhelimitse tai verkkotapaamisessa. Verrattuna moniin muihin myyn-
nin kanaviin, erityisesti sdhkopostin kdytto on Fraccastoron, Gabrielssonin ja
Pullinsin (2021) mukaan yleistynyt viime aikoina (Fraccastoro ym. 2021). Sdhko-
postit ovat valitettavasti myds pullollaan erilaista roskapostia, joka saattaa vai-
keuttaa sen toimivuutta. Statistan (2022) mukaan joulukuussa 2021 kaikista ldhe-
tetyistd sihkoposteista maailmassa noin 45 % oli roskapostia.

LinkedIn on maailman laajin ammattilaisten ja asiantuntijoiden verkosto in-
ternetissd (LinkedIn, 2020). Se on sosiaalisen median alusta, josta eri alojen am-
mattilaiset ja asiantuntijat voivat 16ytda toisiaan. Sielld on yli 830 miljoonaa kéayt-
tdjad yli 200 eri maasta (LinkedlIn, 2022). B2B-myynnissa LinkedInid voidaan hyo-
dyntdé lahettamalld vastapuolelle viesti samalla tavalla kuin séahkopostitse. Siina
missd sahkopostin voi ldhettdd kenelle tahansa, LinkedInissd on tavanomaista 1&-
hettdd ensin verkostoitumispyyntoé potentiaaliselle prospektille, jonka jidlkeen
keskustelun avaaminen on luontevampaa. LinkedInin kdytt6 prospektoinnissa ja
myynnillisen keskustelun edistdmisessd on todettu olevan hyodyllistda (Destan-
que, 2020). LinkedInin kayttod on tutkittu melko paljon markkinoinnissa ja se
nousi esille tutkimuksissa myds prospektoinnin ja tiedon kerdamisen nakokul-
masta, mutta ei juurikaan myynnillisien keskusteluiden avaamisen kannalta.

Tekstiviestin ldhettaminen voi toimia hyvin samantapaisesti kuin sahko-
postin ldhettdminen eli se tarjoaa yksinkertaisen tekstipohjaisen kanavan pyrkia
avaamaan keskustelu potentiaalisen prospektin kanssa ilman erillisen luvan tie-
dustelua. Sama toimintatapa patee myos WhatsApp-sovelluksen kayttoon, joka
toimii samoin kuin tekstiviesti, mutta omassa erillisessa sovelluksessa, joka hyo-
dyntdd viestien ldhettamistd verkkoyhteyden kautta, toisin kuin tekstiviestit.
WhatsApp-sovellusta kdyttdd yli 2 miljardia ihmistd ja se on maailman suosituin
pikaviestintdsovellus (Statista, 2022).

Suurin osa fyysisesti yrityksen tiloihin kohdistuvista myynnillisistd keskus-
telun avauksista tapahtuu B2C-markkinassa, mutta sitd voi tapahtua myods B2B-
kentdlld (Fergurson & Fergurson, 2017). Asiakkaan kontaktointi kasvokkain
“ovelta ovelle” periaatteella tarkoittaa, ettd myyja kiertdd kohtaamassa asiakkaita
tullen heidédn tyopaikoilleen ilman sovittua tapaamisaikaa. Kasvokkain tehtdva
myynti on ldhtokohtaisesti aina kallista, koska se sisdltdd paljon kuluja muun
muassa matkustamisesta (Fraccastoro ym., 2021). Ja vaikka digitaaliset kanavat
ovat nostaneet merkitystddn, niin myo6s kasvokkain tapahtuvien tapaamisten
koetaan olevan hyodyllisia B2B-myynnin vuorovaikutteisen luonteen vuoksi
(Fraccastoro ym., 2021). Kasvokkain tehtdvaa myyntid tehddan myos erilaisilla
messuilla, mutta messutapahtumissa tapahtuvia myynnin keskustelunavauksia
ei huomioida tdssad tutkielmassa, koska sielld potentiaaliset prospektit saapuvat
itse messuilla paikalla olevien myyjien tilaan. T4lloin myyja ei itse ole aktiivisena
osapuolena ensikontaktin luomisessa.



19

2.5 Myynnillisten keskusteluiden avaaminen

Myynnillisten keskusteluiden avaaminen eli ensikontaktointi, on tdmén tutkiel-
man kannalta oleellisin vaihe myyntiprosessissa. Monesti kuitenkin kaikkien po-
tentiaalisten prospektien kontaktointi on myyjille enemman haavetila kuin kay-
tanto (Jarvinen & Taiminen, 2016). Monesti myyjat kdyttavat liilan paljon tydaikaa
nykyasiakkaiden hoitamiseen ja hallinnollisien asioiden hoitamiseen. Nama toi-
met ovat aina pois uusien asiakkaiden hankinnasta. (Sabnis, Chatterjee, Grewal
& Lilien, 2012.) Myynnin kannalta kontaktoitavat tahot eli liidit, voidaan karke-
asti jakaa kahteen alakategoriaan: lampimiin ja kylmiin liideihin. Lampimat liidit
ovat yrityksid, jotka ovat ilmaisseet kiinnostuksensa myyjda kohtaan tai toivo-
neet yhteydenottoa esimerkiksi lataamalla oppaan tai pyytdamalld yhteydenottoa
myyjan verkkosivuilta. Kylmat liidit ovat yrityksid, jotka eivit ole osoittaneet ha-
lukkuutta tulla kontaktoiduiksi tai eivat odota yhteydenottoa myyjalta (Alonso,
2020). Myynnillisten keskusteluiden avaamisen tyyli ja tarvittavan prospektoin-
tityon méaara riippuu liidin laadusta.

Siind missd lampimien liidien kontaktoinnissa myyjan ei tarvitse itse miet-
tid onko asiakas kiinnostunut, niin kylmédkontaktoinnissa kontaktoitavien taho-
jen valitseminen on myyjan vastuulla. Kontaktoitavien prospektien valinnasta
tekee vaikeaa se, ettei prospektien aitoa halukkuutta ostamiseen voida vaivatto-
masti ennustaa, eikd varmuutta potentiaalisen prospektin laadusta voida vahvis-
taa, ennen kuin myyjd on ottanut yhteyttd prospektiin (Jarvinen & Taiminen,
2016). Myyjdt joutuvatkin usein luottamaan julkisesti saatavilla olevaan tietoon,
joka on helposti saatavilla, mutta se ei valttamatta ilmaise prospektin todellista
halua ostaa (Long ym. 2007). Virheet prospektoinnissa johtavatkin hukkaan hei-
tettyihin myynnillisiin resursseihin ja tappioihin myyntitavoitteissa, kun myyjat
epdonnistuvat keskittimddn myynnilliset toimensa tdrkeimpiin ja potentiaali-
simpiin prospekteihin (Monat 2011). Hyvin tehtyna prospektointi tuokin tuloksia
ja myynnissd onnistuu todenndkoéisemmin kun kontaktoi potentiaalisia asiak-
kaita, ennen kuin he tunnistavat omia tarpeitaan (Adamson ym. 2012). T4llaista
myyntitoimintaa kuvailtiin luvussa 2.1 ndkemyksellisen myynnin luvussa. Asi-
akkaiden tarpeiden tunnistaminen ennen yhteydenottoa vaatii prospektointi- ja
esivalmisteluvaiheen laadukasta suorittamista. Onnistunut ensikontaktointi pe-
rustuu samoihin asioihin kuin onnistunut myyntitapaaminen eli kontaktoinnin
taytyy kohdistua oikeaan kohderyhmaééan, paattdjaan, hetkeen ja tarjota ostajalle
kiinnostavaa ratkaisua.

Suurin osa ensikontaktointiin liittyvistd tutkimuksista keskittyi sdahkopos-
tin hyodyntamiseen kanavana, mutta monet ajatukset ovat sovellettavissa myos
muihin digitaalisiin kanaviin. B2B-liiketoiminnassa myynnin nimissa ldhetetta-
vt sahkopostit voi karkeasti jakaa kahtia joko HTML-muotoisiin tai puhtaasti
tekstimuotoisiin (plain text) viesteihin. HTML-viestit voivat pitdd sisdlldan kuvia.
erilaisia grafiikkoja ja HTML-koodia. Puhtaasti tekstimuotoiset sahkopostit koos-
tuvat vain tekstistd. Kun tarkoituksena on ldhestya kylmid prospekteja, on per-
sonoitu ja yksinkertainen puhdas tekstimuotoinen vaihtoehto parempi. Tama te-
kee viesteistd henkilokohtaisempia vastaanottajalle ja lisddvat tadlloin vastauksen
saamisen todenndkoisyyttd. (Dawe, 2015.)
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Ei ole yhtd oikeaa tapaa luoda varmasti toimivaa keskustelunavausviestia.
Asioita, jotka vaikuttavat onnistumiseen ovat muun muassa otsikko, ldhetysaika,
lahetyspdivd, viestin sisdlto ja kehote toimintaan (call to action). Paras keino tes-
tata eri vaihtoehtoja on A/B -testaus eli kahden vaihtoehdon samanaikainen tes-
taaminen. Jakamalla ldhettdvien viestien maddran puoliksi ja vaihtamalla toiseen
puoliskoon esimerkiksi erilaisen otsikon, voidaan helposti testata eri otsikoiden
toimivuutta. Tarkedd on muuttaa vain yksi tekija per testi, koska muuten tulokset
eivat tuota luotettavaa dataa. Erilaisia toimintaan kehottavia tekijoita voidaan li-
sdtd sdhkoposteihin, kuten klikattavia linkkejd tai puhelinnumeroita, jos ndiden
koetaan olevan hyodyllisid. On kuitenkin hyva huomioida, ettd tillaiset lisatyt
sisdllot tekevit viesteistd enemmadn markkinointi- ja myyntihenkisempid, joka
saattaa pienentdd vastauksen saamisen mahdollisuutta. (Dawe, 2015.) Useimmat
asiakkaat eivit halua, ettd sisdlto, jota he saavat tai kuluttavat olisi sellaista, mikéa
pyrkii keskittyméaan tuotteen tai palvelun myyntiin, vaan enemmaénkin lisdarvon
tuottamiseen (Wall & Spinuzzi, 2018).

Kun prospekteille viestitdidn myyntiprosessin myotd, on erittdin tarkedd,
ettd viestin sisdlto vastaa tilannetta, jossa asiakas on myyntiputkessa. Taman het-
ken l6ytaminen on vaikeaa B2B-myynnissd, koska myyntisyklit ovat pitkid ja mo-
nimutkaisia. (Holliman & Rowley, 2014). Tama tarkoittaa esimerkiksi sitd, etta
taysin tuntemattomalle prospektille viestiessd tdytyy huomioida erilaisia asioita
kuin jo aiemmin yhteydenottoja ja mahdollisesti myynnillisid kohtaamisia koke-
neelle liidille viestiessd. Lahettdvien viestien madrad ja rytmitystd on myos syyta
arvioida ja miettid. Sahkopostien ldhettdmisessa mahdollisimman suuri mdara ei
korreloi asiakkaiden halukkuuteen ostaa, vaan viestien maddrd on oltava sopiva.
On arvioitu, ettd oikea m&ard on 5-14 viestin vilissad. (Zhang, Kumar, Cosguner,
2017.)

Jotta yritys voi varmistaa myynnin jatkuvan toimivuuden, on kylmikon-
taktointia tarpeen tehdd jatkuvana prosessina, jotta saada enemmaén potentiaali-
sia myyntimahdollisuuksia myyntiputkeen (Rodriguez ym. 2012). Paattajat tut-
kitusti tarvitsevat apua myyjaltd padtoksen teossa. B2B-ostajista 76 % on sitd
mieltd, ettd heille on hyddyllistd keskustella myyjan kanssa, kun he etsivit uutta
palvelua tai tuotetta. (Angevine ym. 2017.) Lisdksi B2B-yrityksissa jopa 60 % os-
topéddtoksistd tehddan ennen keskustelua myyntiedustajan kanssa (Adamson ym.
2012), joka voi tarkoittaa, ettd tarpeensa tunnistaneiden henkildiden kontaktoin-
nista syntyva lopputulos on vahemman riippuvaista itse myyjasta. Mikéali myyja
odottaa asiakkaan puolesta tapahtuvaa yhteydenottoa, saattaa hdn menettda
mahdollisuuden edistdd myyntiprosessia eteenpdin.

Joskus voi olla jarkevampad, ettd prospektointi- ja ensikontaktointivaihe
siirretddn tdysin toiselle henkilolle kuin myyjalle. Myyjdt ovat usein kalliita re-
sursseja yritykselle, jolloin voi olla kannattavampaa, ettd joku toinen henkil6 var-
mistaa prospektin laadun ja myyja tulee mukaan vasta kun prospektin potenti-
aali on varmistettu. (Moncrief & Marshall, 2005).

On myos tdrkedd huomioida, ettd kylmédkontaktointia, myyntid ja markki-
nointia koskee monenlaiset sddddkset. B2B-myynnissa potentiaalisia prospekteja
voi kontaktoida hieman vapaammin kuin B2C-myynnissd. B2C-kentélld asiak-
kaiden kontaktoimiseen vaikuttaa suuresti se, ettd vastaanottajat ovat yksityis-
henkiloitd, joita suojelevat Yleinen tietosuoja-asetus eli GDPR, ja sdhkopostin
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kannalta CAN-SPAM act -sdddos (Zhang, 2005). B2B-kontektissa taas vastaanot-
tajat ovat péadasiallisesti yrityksid, jolloin kontaktoinnissa on erilaisia vapauksia
kuin yksityishenkiltiden kontaktoinnissa. Ndiden sdddosten ymmaértdminen ja
noudattaminen ei ole pelkdstddn hyvan tavan mukaista, vaan myos lakien nou-
dattamisen kannalta pakollista (Mohammadi ym., 2013). Oikeutettu etu liittyy
henkilotietojen kasittelyyn ja timén tutkimuksen ndkokulmasta erityisesti yritys-
ten viliseen oikeuteen kontaktoida toisia yrityksid kaupallisessa mielessa. EU:n
tietosuoja-asetuksen 6 artiklan 1. kohdan f. osassa todetaan, ettd henkilttietojen
kasittely on sallittua, jos se on tarpeen rekisterinpitdjan tai kolmannen osapuolen
oikeutettujen etujen toteuttamiseksi. Téllainen tarve voi muodostua tarpeesta
tehdd suoramarkkinointia. (Euroopan parlamentti ja neuvosto. 2016). Tama saa-
dos sallii vapaamman suoramarkkinoinnin ja myynnillisten keskusteluiden
avaamisen B2B-kentalla.

2.6 Yhteenveto myyntikeskusteluiden avaamisessa
onnistumisesta

B2B-myynti on monitahoinen kokonaisuus, eikd yksittdistd avainta onnistumi-
seen ole olemassa. Onnistumisen todenndkoisyyttd voi kuitenkin nostaa teke-
maélld myyntiprosessin osat laadukkaasti ja kdyttdd saatavilla olevat myyntire-
surssit jarkevasti ja kohdistaa ne potentiaalisiin asiakkaisiin.

Laadukas prospektointi korostuu myynnin onnistumisen edellytyksena 14-
hes poikkeuksetta kaikissa ldhteissd. Laadukkaasti tehtyna prospektointi varmis-
taa, ettd myynnilliset resurssit pystytdan kohdistamaa yrityksiin, joiden potenti-
aali asiakkaaksi muuttumiseen on pystytty todentamaan. Jotta prospektoinnista
voi saada mahdollisimman paljon hy6tyd, on sitéd tehtdva hyvin valikoiduissa ka-
navissa. Sosiaalisen median hytdyntamistd on nostettu runsaasti esille tutki-
muksissa ja se mahdollistaakin usein syvallisemméan ymmartdmisen potentiaali-
sen prospektin tahtotilasta ostaa. Hyvin tehty prospektointi antaa myyijélle mah-
dollisuuden ymmartdd, milloin myynnillisid keskusteluja voi avata ennen kuin
asiakas itse tunnistaa ostotarpeensa - tdlloin myyjdlld on etulytntiasema. Kun
myyjd on aikaisessa vaiheessa yhteydessd potentiaaliseen asiakkaaseen, on ha-
nelle helpompaa tuottaa lisdarvoa. Johlken (2006) mukaan taitavasti prospektoin-
tia tekevat myyjat parjadavat tyossadn paremmin.

Myynnillisten keskustelujen avaamisessa eri vaihtoehtojen testaaminen on
tarkedd, koska harvoin on vain yhtd oikeaa tapaa onnistua. Yhdelld ja samalla
tavalla tehtdvd myyntity6 ei missddn prosessin kohdassa todenndkoisesti tule
kantamaan hedelméd, vaan testaamista on tehtdva ldapi prosessin. Testaamisen
tarve korostuu erityisesti tekstimuotoisen keskustelun avaamisessa B2B-myyn-
nissd. Dawe (2015) tutkimuksessaan luetteli pitkdn listan erilaisia mahdollisuuk-
sia testaamiseen, mutta erityisesti erilaista A/B-testaamista kannattaa tehd4 ot-
sikkojen, sisdltdjen ja toimintakehotteiden kanssa. Muokkaamalla yhté4 asiaa ker-
rallaan, voidaan jatkuvasti kehittdad viesteja paremmiksi ja pddstd laadukkaam-
paan lopputulokseen. Dawe (2015) on todennut tarkedksi myos kohdeyleison
tuntemisen. Laadukas prospektointi tuottaa laajasti erilaista tietoa asiakkaista,
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mikd mahdollistaa potentiaalisten asiakkaiden tuntemisen syvéallisemmin. Kai-

ken viestinndn kannattaa olla mietitty asiakkaalle lisdarvon tuottamisen kannalta

ja se on tarkedd sopeuttaa myos sithen, missad vaiheessa myyntiputkea asiakas on.

Asiakkaat, joiden kanssa myyja ei ole keskustellut koskaan aikaisemmin kaipaa-

vat erilaista viestintdd, kuin jo aiemmin myyjan kanssa keskusteluita kdyneet asi-

akkaat. Asiakkaat toivovat oppivansa tai ymmartdvansa jotain uutta kohtaamista,
eivatkd halua kuulla vain mitd myyjdlla on myytavana.

Vaikka tdimdn teoriaosion alussa aiemmin todettiin, ettd B2B-myynti on va-
hemmain riippuvaista markkinoinnista kuin B2C-myynti, niin ei myynnin tar-
vitse B2B-puolellakaan toimia yksin. Kun myynti ja markkinointi toimivat hyvin
yhdessd, ne tukevat toisiaan (Kotler ym. 2006). Hyodyntamalld sosiaalista me-
diaa yrityksilld on mahdollisuus tulla ldhemmads asiakkaitaan ja ndin lisdta
myyntid ja sddstdd kustannuksissa (Schultz ym. 2012). Aktiivinen uusien asiak-
kaiden kartoittaminen on tdrkedd yrityksen myynnin lisddmiselle, mutta mark-
kinoinnin on hyva muistaa olla tukemassa myynnin kasvattamista. Kun markki-
noinnin avulla saadaan yhteydenottopyyntdjd, on ne tarked pyrkida kontaktoi-
maan mahdollisimman nopeasti, silld jo 24 tunnin viive aiheuttaa merkittavaa
onnistumisen mahdollisuuden laskemista (Oldroyd, McElheran ja Elkington,
2011).

Oma-aloitteisessa B2B-myynnissa keskusteluita saa avattua siis laaduk-
kaalla pohjatyolld, prospektoimalla hyvin, valitsemalla kanavansa kontaktoin-
toinnissa oikein ja tarjoten potentiaaliselle prospektille lisdarvoa jo myyntipro-
sessin alusta lahtien. Erityisesti koronaviruspandemian myotd digitaalisten ka-
navien hyddyntdminen on kuitenkin yleistynyt ja trendi nadyttdd tulleen jaadak-
seen. Nditd kanavien odotetaan kadytettdavan myos ostajan puolesta. Yleisimmin
mainituiksi kanaviksi nousivat erityisesti sahkoposti, LinkedIn ja perinteinen pu-
helin, mutta taméan tutkielman kyselyyn otettiin mukaan myts Whatsapp, teks-
tiviesti ja kasvokkainen kontaktointi. Myynnillisiin keskustelunavauksiin kaytet-
tavan kanavan valinta on tiarkedd myyntiprosessin jatkumisen kannalta. Taméan
takia tédssd tutkielmassa pyritdankin ymmartdamdaan, mitd kanavia toimitusjohta-
jat preferoivat vastaanottaessaan myynnillisid keskustelunavauksia B2B-myyjilta.
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3 TUTKIELMAN TOTEUTTAMINEN

Téssd luvussa on avattu tutkielman tavoite ja tutkimuskysymykset, tutkielman
rakenne sekd miten aineiston keruu, kohderyhma ja kyselyn sis&lto on toteutettu
ja miten aineistoa on analysoitu.

3.1 Tutkimustavoite ja tutkimuskysymykset

Taman tutkielman tavoitteena on ymmartdd, mitd kanavia toimitusjohtajat pre-
feroivat vastaanottaessaan myynnillisid keskustelunavauksia B2B-myyjiltd. Ta-
voitteeseen pyritddn tarkastelemalla toimitusjohtajien mieltymyksia siitd, minka
myyntikanavan he kokevat mieleisimmaéksi, kun myyjd pyrkii avaamaan myyn-
nillisen keskustelun. Kanavista suurin osa on nykypdivéna digitaalisia, mutta ei-
vat kaikki. Tutkimuksessa keskitytddn nimenomaan myynnillisten keskustelui-
den avaamisessa kaytettaviin kanaviin, eikd tutkimuksessa syvennyta itse myyn-
titapaamisiin tai tapaamisissa kaytettdviin alustoihin. Oleellisinta tutkimuksessa
on nimenomaan keskustelunavauksen vastaanottavan toimitusjohtajan koke-
mus, eikd avauksen tekevan myyjan kokemus. Kanavat valikoituivat niiden ylei-
sen tunnettuuden, teoria-aineiston sekd toimeksiantajayrityksen ehdotusten mu-
kaan.

Tutkimustavoitteeseen pyritdan vastaamalla seuraaviin tutkimuskysymyk-
siin:

1. Mitd kanavaa toimitusjohtajat preferoivat vastaanottaessaan myynnilli-
sid keskustelunavauksia B2B-myyntitilanteissa?

2. Miten eri toimialoilla toimivien toimitusjohtajien preferenssit vaihtele-
vat kanavan suhteen heiddn vastaanottaessa myynnillisid keskustelun-
avauksia B2B-kontekstissa?

3. Miten eri liikevaihtoluokissa toimivien toimitusjohtajien preferenssit
vaihtelevat kanavan suhteen heiddn vastaanottaessa myynnillisid kes-
kustelunavauksia B2B-kontekstissa?
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Taméan aiheen tutkiminen on tarpeellista, koska teoriaosuuden yhteydessa
lapikdydyistd tutkielman taustaluvuista ei l6ytynyt tutkimuksia toimitusjohta-
jien tai muiden paéttdjien kanavapreferensseistd myyntikeskusteluiden vastaan-
ottamisen kannalta. Kanavapreferensseistdi ymmarryksen kasvattaminen olisi
tarkedd, koska se voisi auttaa myyvid organisaatioita kasvattamaan heiddn
myyntid sekd kehittamé&an asiakaskokemusta. Se voisi my6s palvella ostajina toi-
mivia yrityksid kohtaamaan ja 16ytaméaan heille potentiaalisia palveluntarjoajia.
Parhaimmillaan tulokset ohjaavat myyjid tavoittelemaan toimitusjohtajia ndiden
preferoimista kanavista, jolloin toimitusjohtajat saattaisivat suhtautua myynnil-
lisiin keskustelunavauksiin suopeammin ja antamaan myyjille enemmén mah-
dollisuuksia onnistua myynnissa. Tédlloin yhteydenotot saattaisivat tuntua myos
vihemman kuormittavilta toimitusjohtajille.

Tama tutkimus tehtiin toimeksiantona Northbound Oy:lle, joka toimii suo-
malaisten B2B-yritysten kumppanina heiddn myynnin kehittdmisen parissa. Yri-
tys on perustettu vuoden 2017 lopussa ja on kasvanut liikevaihdon osalta joka
vuosi. Yritys tyollistdd tutkielman kirjoitushetkelld 29 tyontekijad. Toimeksian-
non tavoitteena oli tuottaa yritykselle tutkimustietoa heidén liiketoimintakentan
ymmartamisen kasvattamiseksi. Toimin itse Northbound Oy:lla operatiivisena
johtajana ja toivon tdmén tutkielman tuovan yritykselle ideoita, joilla voidaan
auttaa yrityksen tarjoamia palveluita kehittymé&an suuntaan, joihin B2B-yritykset
ja niiden toimitusjohtajat toivovat.

3.2 Tutkimusmenetelmai

Tama pro gradu -tutkielma toteutettiin kvantitatiivisin tutkimusmenetelmin,
koska tutkielmassa pyrittiin saamaan mahdollisimman suuri joukko toimitusjoh-
tajista vastaamaan tutkielman kyselyyn. Heikkild (2014) kertoo kvantitatiivisen
eli madrallisen tutkimuksen avulla selvitettdvan lukumédariin ja prosenttiosuuk-
siin liittyvid kysymyksid. Kvantitatiivisin tutkimusmenetelmin saatu data perus-
tuu numeroihin ja tuloksia tutkitaan tilastotiedettd hyodyntamailld (Braun &
Clarke, 2013). Tamén pro gradu -tutkielman osalta tavoitteena onkin kvantitatii-
vista tutkimusmenetelm&ad hyodyntden ymmartdd, mitd kanavia toimitusjohtajat
preferoivat vastaanottaessaan myynnillisid keskustelunavauksia B2B-myyjilta.
Aineiston keruutavaksi valikoitui kyselyn toteuttaminen kokonaan digitaalisesti,
yksinkertaisella sahkopostilla, jossa vastaanottajilta kysyttiin vain kaksi kysy-
mystd. Ensimmadiseksi kysyttiin kysymys, jossa pyrittiin saamaan tutkimuksen
kannalta tarked vastaus preferoidun kanavan suhteen ja toiseksi kysyttiin, jossa
varmistettiin vastaanottajan hyvidksyntd saako vastaanottajayrityksestd olevia
taustatietoja kdyttdd kahden jalkimmadisen tutkimuskysymyksen analysointiin ja
raportointiin. Kyselyn rakenne on avattu tarkemmin luvussa 3.4 (ks. alaluku 3.4,
s 28) ja kaytetty kysely loytyy tutkielman viimeiseltd sivulta (ks. Liite 1, s 56).
Tutkimuksen kyselyn ldhettaminen ja aineisto keruu suoritettiin yliopiston tar-
joaman opiskelijasdhkodpostilaatikon avulla.

Kvantitatiivinen menetelma valikoitui tdmén tutkielman kannalta kiinnos-
tavammaksi vaihtoehdoksi kuin kvalitatiivinen menetelmi, koska tutkimuksen
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kannalta tarkeintd oli selvittdd méaarallisesti mahdollisimman monen toimitus-
johtajan preferenssi hianelle mieluisimman kanavan suhteen. Jos tutkimus olisi
suoritettu kvalitatiivisella menetelmailli eli laadullisella menetelmaélld, olisi vas-
taajajoukon mddra jaanyt pieneksi, eikd tutkimuskysymyksiin olisi tdssa tapauk-
sessa saatu yleistettdvad vastausta.

Valittu kvantitatiivisen tutkimuksen muoto oli kyselytutkimus (survey re-
seach), joka pyrkii vastamaan esimerkiksi seuraavanlaiseen kysymykseen:
Kuinka moni ithminen suhtautuu tiettyyn asiaan tietylld tavalla? (Sukamolson, 2007).
Kyselytutkimus mahdollistaa myo6s eri ryhmien vilistd vertailua (Sukamolson,
2007). Taman tutkielman kannalta vertailu eri ryhmien vélilld oli tarkedd, koska
tutkimuskysymyksissa oli tarkoitus tutkia eri toimialoilla ja eri liikevaihtoluo-
kissa toimivien yrityksen toimitusjohtajien preferenssia tutkittavaan asiaan. Ky-
selytutkimus vaatiikin, ettd vastaajiksi on valittu kohteet sattumanvaraisesti,
jotta jokaisella valitun kohderyhmén henkil6lld on yhtd suuri mahdollisuus tulla
valituksi (Sukamolson, 2007). Tassa tutkimuksessa valitusta kohderyhmasta eli
yli 1 miljoonaa euroa vuosittain konsernitasolla vaihtavista osakeyhticiden toi-
mitusjohtajista otettiin sattumanvarainen 1960 toimitusjohtajan otanta, joista 232
toimitusjohtajaa vastasi kyselyssd annetun ohjeistuksen mukaisesti.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa validiteetti on aina tdrkedd varmistaa. Va-
liditeetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta eli sen kyvykkyyttd mitata juuri
sitd, mitd sen on tarkoitus (Kvantimotv, 2008). Esimerkiksi tutkimusta, jonka on
tarkoitus tutkia masennusta, mutta mikd todellisuudessa mittaisi ahdistunei-
suutta, ei voitaisi pitdd validina (Heale & Twycross, 2015). Tdssd tutkielmassa
validiteettia varmistettiin pitdmalld kysely hyvin yksiselitteisesti ymmarretta-
vdnd ja siihen valittiin vaan tutkimustavoitteen kannalta oleellinen sis&lto. Vali-
diteetin toteutumiseksi on todettu olevan tadrkedd, ettd tutkimus pitdd sisdllaan
kaiken tarpeellisen sis&llon sekd vaihtoehdot, joita silld on tarpeen mitata (Heale
& Twycross, 2015).

Toinen tdrked laadun mittaamisen tapa kvantitatiivisessa tutkimuksessa on
reliabiliteetti ja sen tarkastelu. Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, miten toistettava
tutkimus on eli pystytdanko tutkimuksessa padseméddn samaan lopputulokseen
johdonmukaisesti toistamalla tutkimus samankaltaisissa tilanteissa uudelleen
(Heale & Twycross, 2015.) Reliabiliteetti voidaan myds suomentaa tarkoittamaan
luotettavuutta, kdyttovarmuutta ja toimintavarmuutta (Kvantimot, 2008). Tédssa
tutkimuksessa reliabiliteetin toteutumista varmennettiin kayttamalld samaa ky-
selypohjaa, pientd tarkentavaa lauseenmuutosta lukuun ottamatta, kaikille vas-
taanottajille. Muutos kyselyssd olleeseen lauseeseen tehtiin, koska muutamissa
vastauksissa saatiin annetun ohjeistuksen vastaisesti vastauksina useita preferoi-
tuja kanavia.

3.3 Aineiston keruu

Taméan tutkielman aineistonkeruuta varten suoritettiin satunnaisotanta eri toi-
mialojen toimitusjohtajista. Tutkielman kohderyhman keruuseen hyodynnettiin
toimeksiantajayrityksen tietokantaa ja ohjelmistoja, kuten Vainua, sekd ndiden
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kyvykkyyksid tarjota tutkielmaan valitun kohderyhmaén yritysten toimitusjohta-
jien yhteystietoja. Kyselyn vastaanottajiksi pyrittiin saamaan edustajia erilaisista
yrityksistd, jotta tutkielmaan saataisiin kattavasti ndkokulmia erilaisilta toimi-
aloilta ja liikevaihtoluokista.

Tutkielman kyselyn vastaanottajiksi hyviaksyttiin toimitusjohtajat, jotka
tayttivat ennalta méaaritetyt kriteerit. Kriteereiksi muodostuivat, ettd heidan tay-
tyi toimia toimitusjohtajan roolissa yrityksessd, jonka konsernitasoisen liikevaih-
don on taytynyt olla vuonna 2020 yli 1 miljoonaa euroa ja jonka henkilostomaara
konsernitasolla on 20-250 henkil6d. Henkilon tdytyi toimia aktiivisesti vastaus-
hetkelld toimitusjohtajan roolissa, eikd eteenpdin muille organisaation henkiloille
delegoituja viestejd tai niiden vastauksia otettu mukaan tutkimukseen.

Toimitusjohtajille ldhetettiin kysely sahkopostitse heidan yrityksien verk-
kosivuilta 1oytyviin tyosahkopostiosoitteisiin. Toimitusjohtajille kerrottiin, etta
kyseessd on pro gradu -tutkielmaa varten tehtdva kysely ja ettei heiddn vastausta
tultaisi henkil6tasolla hyodyntaméaan mink&an yrityksen liiketoiminnallisten ta-
voitteiden tayttamiseksi, eikd heitd tultaisi sithen vastaamalla jatkossa kontaktoi-
maan. Taman kyselyn ymmarrettavyytta testattiin 4 henkilon kanssa ennen 14-
hettdmistd. Tastd huolimatta ensimmaisen 500 ldhetetyn kyselyn jdlkeen viesti-
pohjaan padtettiin tehdéd pieni lausemuutos, koska useat vastaajat vastasivat use-
amman vaihtoehdon kyselyn ohjeistuksen vastaisesti. Muutoksessa tarkennettiin
jo viestissd ollutta ohjetta vastata vain yksi vaihtoehto. Kyselyyn tehdyn tarken-
nuksen jdlkeen vaaralld logiikalla vastanneiden henkiléiden madra vaheni huo-
mattavasti. Vadralla vastauslogiikalla vastanneille ldhetettiin toinen viesti, jossa
heitd pyydettiin tarkentamaan vastaus vain yhteen vaihtoehtoon ja ndin vastauk-
set saatiin yhdenmukaisiksi ja vertailukelpoisiksi. Ainoastaan 11 kappaletta oh-
jeistuksen vastaisesti kyselyyn vastanneista eivit vastannut endd tarkennettuun
kysymykseen, jolloin heiddn vastaukset jdtettiin analyysissa huomioimatta.

Tutkielmaan valittiin satunnaisotannalla 1960 toimitusjohtajaa vastaanotta-
jaksi 1960 eri yrityksestd. Ndistd kyselylld ldhestytyista toimitusjohtajista 232 vas-
tasi kyselyyn hyvaksyttdvan vastauksen. Kysely ldhettiin suoraan sdhkopostilla
toimitusjohtajille ja kysymykset ndkyivit sahkopostin tekstikentdssd. Kyselyn
vastaukset pyydettiin ldhettamé&&an vastaamalla sahkopostiviestiin. Aineiston ke-
ruussa ja hallinnassa huomioitiin GDPR-tietosuojalaki. Kyselyn vastaanotta-
neille toimitusjohtajille tarjottiin tietosuojaseloste, jossa kerrottiin asetusten mu-
kaisesta tietojen kasittelystd ja sdilytyksestd. Tama tietosuojaseloste liitettiin sdh-
kopostiin linkking, josta halukkaat padsivat sitd tarkastelemaan. Tama tietosuo-
jaseloste avasi tutkimukseen osallistujille heiddn oikeutensa tietojenkdsittelyn
osalta.

Kaikkia vastaanottajia pyrittiin kohtelemaan tasa-arvoisesti ldhestymalla
kaikkia toimitusjohtajia lyhyen aikavalin sis&lld, joka tdssd tutkimuksessa oli 15
vuorokautta. Ensimmidisille toimitusjohtajille kysely lahetettiin 31.3.2022 ja vii-
meinen 14.4.2022. Kaikille toimitusjohtajille 1dhetettiin viestit yleisesti oletetun
toimistoajan mukaisesti eli arkipdivina kello 8.00 ja 16.00 vilissd. Kyselyad ei lai-
tettu kaikille vastaanottajille yhtend pdivanad suoraan, vaan kyselyd ldhetettiin
vastaanottajille usean viikon aikana. Tama johtui sahkopostilaatikon ldhetetta-
vien viestien vuorokausirajoituksesta ja tahtotilasta pystyd kasittelemddn vas-
tauksia sekéd seurata kyselyn toimivuutta reaaliajassa. Jokaiselle vastaanottajalle



27

lahetettiin lyhyt kiitosviesti vastauksen johdosta, jossa luvattiin palata kyselyn
tulosten toimittamiseen mychemmin kevaalla.

Vastaanottajia motivoitiin vastaamiseen siten, ettd heille luvattiin ldhettaa
kyselyn tuloksen jadlkikdteen sdhkopostitse. Kyselyyn vastanneille lyhyt koonti
kyselyn tuloksista 31.5.2022 menness.

Toimeksiantajalle ei luovutettu mitddn henkilo- tai yritystason tietoa.
Kaikki tutkielmassa yhteydessd kerdtty data on anonymisoitu tdysin jo ennen
analysointia ja titen myos ennen datan luovuttamista yrityksen kayttoon eli hen-
kilo- tai yritystason vastauksia ei toimeksiantajalle luovutetusta materiaalista ole
mahdollista saada selville. Toimeksiantaja sai tutkielman tuloksista vain tiedot,
jotka on myos tdssd pro gradu -tutkielmassa esitelty.

3.4 Kyselyrunko

Tutkielman kyselyn tarkoituksena oli saada mahdollisimman paljon vastauksia
toimitusjohtajilta, jotta kyselylld saataisiin mahdollisimman kattavasti vastauk-
set tutkimuskysymyksiin. Suuren vastausmddran tavoittelemiseksi tutkielman
kyselyrunko péétettiin pitdd mahdollisimman kevyend ja yksinkertaisena, koska
kohderyhmina olevat toimitusjohtajat ovat kiireisid arjessaan ja heitd on yleisesti
vaikea tavoittaa. Kysely rakennettiin suoraan sdhkopostiviestiin, joka ldhetettiin
toimitusjohtajille. Vastausten kerdamista ei haluttu siirtdd linkin taakse esimer-
kiksi Webropoliin tai toiseen vastaavanlaiseen palveluun, koska linkin taakse pii-
lotettu kysely olisi todennékdisesti vahentanyt vastausten méaarad. Tama tarkoit-
taa sitd, ettd myos vastaaminen kyselyyn tapahtui séhkdpostivastauksen ldhetta-
malld ja nama vastaukset kirjattiin sahkopostilaatikosta excel-tiedostoon analyy-
sia varten.

Kyselyrunko koostui kahdesta kysymyksestd, joihin sdhkopostiviestissa
pyydettiin suoraa vastausta. Ensimmaéinen kysymys oli " Missi kanavassa toivoisit,
ettd B2B-myyji kontaktoisi sinua yrityksesi edustajana heidin palvelua tarjotessaan?".
Vastausehdoiksi annettiin kuusi eri vaihtoehtoa, jotka olivat : 1. Puhelin 2. Sihko-
posti 3. Tekstiviesti 4. Whatsapp 5. LinkedIn 6. Kasvokkain saapumalla toimistollesi. Toi-
mitusjohtajia pyydettiin kertomaan prerefenssinsa ldhettamalld sahkopostivas-
tauksessa heiddn valitseman vaihtoehdon numero. Toinen kysymys oli "Saako
taustatietosi (sinun titteli + yrityksesi julkiset esim Finderistikin 10ytyvit tiedot: toi-
miala, litkevaihtoluokka) kiyttid aineiston analyysissa (kylld) vai analysoinko vastauk-
sesi tdysin anonyymisti (ei). (Laajemmalla analyysilla toivon saavani tietoa, onko miel-
tymyksissi eroa esimerkiksi eri kokoisissa tai eri toimialan yrityksissd, tai pitdvdtko eri
tehtivissd tydskentelevit henkilot eri kanavista.)" johon vastaanottajaa pyydettiin
vastaamaan “Kylld” tai “Ei”. Hyvin lyhyt ja selked kysely vaikutti toimivan hy-
vin koska jopa 11,8 % kontaktoiduista toimitusjohtajista vastasi kyselyyn. Vas-
taamisen motivaatiota pyrittiin lisidmaan lupauksella toimittaa tutkimuksen tu-
lokset vastaajille niiden valmistuttua. Toisen kysymyksen muotoiluun oli jaanyt
vahingossa maininta henkilon tittelistd, jonka erittely ei ollut tarpeellista, koska
vastaanottajissa ei ollut mitddn muissa rooleissa toimivia pdattdjid, kuin toimi-
tusjohtajia.
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3.5 Tutkielman kohderyhmai

Tassd tutkielmassa perusjoukoksi voidaan maarittad kaikki Suomessa toimivat
yritykset, jotka ovat konsernitasolla liikevaihtoluokassa yli yksi miljoonaa euroa
vaihtavia ja henkilostomadrassa 20-250 henkilon valisessd kategoriassa. Perus-
joukolla tarkoitetaan kohderyhmdd, joka on tutkimuksen kohteena. Koska koko
perusjoukkoa ei ollut kuitenkaan kannattavaa tutkia, paétettiin perusjoukosta
valita satunnaisotannalla osajoukko. Otosta valittaessa jokaisella perusjoukon ja-
senelld oli mahdollisuus tulla valituksi otokseen, joten sen voidaan todeta olevan
validiteetiltaan laadukas. (Taanila, 2014, 28.) Tutkielman kyselytutkimukseen va-
littu osajoukko koostui 1960 suomalaisessa osakeyhtiossa silld hetkelld toimi-
vasta toimitusjohtajasta. Konsernilla tarkoitetaan kahden tai useamman yrityk-
sen muodostamaa taloudellista kokonaisuutta, jossa emoyritykselld on yksin tai
yhdessd muiden saman konsernin yritysten kanssa yhdessa maardysvalta (Tilas-
tokeskus, 2022). Yrityksid tarkasteltiin konsernitason taloudellisesta nakokul-
masta, eikd pelkdstddn yritystasolla, koska konserniyritykset muodostavat talou-
dellisen kokonaisuuden, josta konserniyritys raportoi yhtendisen konsernitili-
padtoksen muodossa. Konsernin sisdlld yrityksillda on mahdollista liikutella va-
rallisuutta vaivattomasti yrityksestd toiseen, mika verrattuna perinteiseen yritys-
kohtaiseen tilinpddtokseen saattaisi johtaa hyvin vadristyneisiin lopputuloksiin.
Kokonaisuudessaan yrityksid oli toimeksiantajan tiedon mukaan tdssd segmen-
tissd 6576, joista tutkimukseen valittu 1960 yrityksen kohderyhma valikoitiin sat-
tumanvaraisesti toimeksiantajan toimesta.

Kyselyn vastaanottajien kannalta paadyin valitsemaan tutkielmaani vastaa-
jiksi ainoastaan toimitusjohtajia, koska heiddn voidaan olettaa olevan mukana
suuressa osassa ostamispaatoksistd yrityksissd. He toimivat usein hallituksen ja-
senten lisdksi yrityksen edustajina ja heilld on monesti nimenkirjoitusoikeus, ja
taten oikeus tehdd paatoksid esimerkiksi hankintojen ja investointien osalta. Mo-
net muutkin yritysten paéttdjistd saattavat tehdd omissa rooleissaan hankintoja,
jotka koskevat heidédn roolia, mutta padtosvalta vaihtelee runsaasti yritysten va-
lilla. Muiden pdattdjien mukaan ottaminen olisi vaatinut kyselyn tiedustelua hei-
dén tydskentelystddn ja ettd kuuluuko sithen myynnillisten keskusteluiden vas-
taanottamista. Tastd syystd tdssd tutkielmassa keskityttiin toimitusjohtajien pre-
ferensseihin.

Yritykset olen analyysissa jakanut 22 toimialaluokkaan Tilastokeskuksen
toimialaluokituksen (2008) mukaisesti. Tdssd toimialaluokat ovat mééritelty seu-
raaviin: A) Maatalous, metsatalous ja kalatalous, B) Kaivostoiminta ja louhinta,
C) Teollisuus, D) Sahko-, kaasu- ja lampohuolto, jadhdytysliiketoiminta, E) Vesi-
huolto, viemdri- ja jatevesihuolto, jatehuolto ja muu ympariston puhtaanapito, F)
Rakentaminen, G) Tukku- ja vahittdiskauppa; moottoriajoneuvojen ja moottori-
pyorien korjaus, H) Kuljetus ja varastointi, I) Majoitus- ja ravitsemistoiminta, J)
Informaatio ja viestintd, K) Rahoitus- ja vakuutustoiminta, L) Kiinteistéalan toi-
minta, M) Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta, N) Hallinto- ja tuki-
palvelutoiminta, O) Julkinen hallinto ja maanpuolustus; pakollinen sosiaaliva-
kuutus, P) Koulutus, Q) Terveys- ja sosiaalipalvelut, R) Taiteet, viihde ja virkis-
tys, S) Muu palvelutoiminta, T) Kotitalouksien toiminta tytnantajina;
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kotitalouksien eriyttdim&ton toiminta tavaroiden ja palvelujen tuottamiseksi
omaan kayttoon, U) Kansainvilisten organisaatioiden ja toimielinten toiminta, ja
X) Toimiala tuntematon. (Tilastokeskus, 2008.) Ndiden paddluokkien sisdlld on
vield 5-tasoinen numeroilla selkeytetty laajempi tarkennustaso eri toimialojen si-
sdlld, mutta tdssd tutkielmassa nditd tarkempia toimialaluokkia ei tarkisteltu.
Tutkittavien yritysten edustamat toimialat jakautuivat alla olevan kuvion mukai-
sesti. (ks. kuvio 4 s. 30).

A) Maatal " ja kalatal

B) Kaivostoiminta ja louhinta

C) Teollisuus

D) Siihk&-, kaasu- ja limpéShuolto,
jdiihdytysliiketoiminta

E) Vesihuolto, viemiiri- ja
jiitevesihuolto, jitehuolto ja muu ymp...

F) Rakentaminen

G) Tukku- ja vihittdiskauppa;
moottoriajoneuvojen ja moottoripyéri...

H) Kuljetus ja varastointi
1) Majoitus- ja ravitsemistoiminta

J) Informaatio ja viestinti
K) Rahoitus- ja vakuutustoiminta

L) Kiinteistdalan toiminta

M) Ammatillinen, ticteellinen ja
tekninen toiminta

N) Hallinto- ja tukipalvelutoiminta

0) Julkinen hallinto ja maanpuolustus;
pakollinen sosiaalivakuutus

P) Koulutus
Q) Terveys- ja sosiaalipalvelut
R) Taiteet, viihde ja virkistys

S) Muu palvelutoiminta

T) Kotitalouksien toiminta tyd
kotitalouksien eriyttimiiton toiminta t...
U) Kansainviilisten organisaatioiden ja
toimielinten toiminta

X) Toimiala tuntematon

Kuvio 4 Tutkielmassa mukana olleiden yritysten jakauma eri toimialojen valilla.

Liikevaihtoluokaltaan tarkasteltavaan kohderyhmddn oltiin toimeksiantajan
puolesta padtetty valita laajasti eri kokoisia yrityksid. Liikevaihtoluokat rajattiin
0-2 miljoonaa euroa vaihtaviin yrityksiin, 2-10 miljoonaa euroa vaihtaviin yri-
tyksiin, 10-50 miljoonaa euroa vaihtaviin yrityksiin ja +50 miljoonaa euroa vaih-
taviin yrityksiin. Namaé liikevaihtoluokkien rajaukset ovat Tilastokeskuksen
(2022) madrittamid rajauksia yrityskoon suhteen. Yrityskokoon liittyvat rajaukset
sisdltavat myos henkilostomadradan ja taseloppusummaan liittyvid rajauksia seka
riippumattomuussaddoksen, joita yhdistdmalld voidaan maarittdd, onko yritys
mikroyritys, pienyritys, keskisuuri yritys vai suuryritys (Tilastokeskus, 2022).
Taman tutkielman kannalta oleellista oli saada loogisia liikevaihtoluokkia raken-
nettua, joten kategorisointi on madritelty liikevaihtosumman perusteella. Alla
oleva kuvio nédyttdad tutkielman kohderyhmaééan valittujen yritysten jakautumisen
eri liikevaihtoluokkien vililla. (ks. kuvio 5 s. 31).
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Kuvio 5 Kontaktoitujen yritysten mééra liikevaihtoluokkiin jaettuna

3.6 Aineiston kisittely ja analysointi

Kaikki kyselyt ldhetettiin Jyvaskyldan yliopiston tarjoamaa opiskelijasahkoposti-
laatikkoa hyodyntden. Samaan sdhkopostilaatikkoon vastaanotettiin toimitus-
johtajilta myos kaikki kyselyn vastukset, jotka kirjattiin manuaalisesti excel-tie-
dostoon. Vastaukset kirjattiin sarakkeisiin oikean henkilon kohdalle myshempaa
analyysia varten. Samaan kuin ldhettdmiseen kdytettyyn sdhkopostilaatikkoon
vastaanotettiin myos kaikki vastaukset, jotka sitten kirjattiin manuaalisesti kadsin
excel-tiedostoon, jossa vastaus kirjattiin sarakkeeseen oikean henkilon kohdalle
myohempdd analyysia varten.

Kun vastausten analysointi aloitettiin, poistettiin excel-tiedostosta kaikki
muu paitsi analyysille oleellinen tieto. Tiedostoon jdtettiin vain toimialaluokka,
litkkevaihtoluokka, vastattu kanava ja vastanneen tahon lupa tai kielto kayttaa yri-
tyksen tietoja vastauksen analyysissa. Tdssd vaiheessa datasta poistettiin myos
kaikki henkil6on linkitettdva tieto, kuten nimi ja sihkopostiosoite. Kun analyysia
sitten toimialaluokkien ja liikevaihtoluokkien vililla tehtiin, siitd poistettiin yri-
tystietojen analysoinnin kieltdneiden toimitusjohtajien vastaukset. Kenenk&dn
vastaajan henkilollisyyttd tai edustamaa yritystd ei pystytty yhdistdmdan vas-
taukseen tietojen poistamisen jdlkeen. Vastanneista toimitusjohtajista 172 antoi
luvan yhdistdd yrityksen julkiset tiedot heiddn vastaukseen kahden jalkimmai-
sen tutkimuskysymyksen selvittamiseksi. Kuusikymmenta toimitusjohtajaa vas-
tasi kyselyyn, muttei antanut lupaa yrityksen tietojen yhdistdmiseen. T&st4 joh-
tuen ensimmadiseen tutkimuskysymykseen vastatessa huomioitiin kaikki annetut
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232 vastausta ja toiseen tutkimuskysymykseen liittyvdssd tarkemmassa analy-
soinnissa huomioitiin luvan antaneet 172 vastausta.

Vastausten analysointiin kdytettiin ohjelmaa nimeltd PSPP, joka on tilasto-
tieteelliseen analyysin tekemiseen suunniteltu ohjelmisto. Ohjelmistossa tehtiin
analyysid tyokalun frekvenssien laskemistydkalua hyodyntdamalld, joilla vas-
tauksia pystyttiin analysoimaan. Kyselyn jokaiselle vastausvaihtoehdolle lasket-
tiin frekvenssi sekd suhteellinen frekvenssi, ja ndiden tulosten avulla pystyttiin
tarkastelemaan mitd kanavia toimitusjohtajat preferoivat vastaanottaessaan
myynnillisid keskustelun avausyrityksid. Analyysit tulokset tuotiin sitten takai-
sin excel-ohjelmistoon, jossa analyysin tuloksista voitiin tehda tulokset osoittavat
kuvaajat. Excelissd tuloksista analysoitiin my®0s eri toimialaluokkien ja liikevaih-
toluokkien vastausprosentit. Seuraavassa luvussa esitellddn tutkielman tulokset.
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4 TULOKSET

Téssd luvussa esitellddn tutkielman tulokset, jotka vastaavat tutkimuskysymyk-
siin. Ensimmaisessd alaluvussa vastataan tutkimuskysymykseen, mitd kanavaa
toimitusjohtajat preferoivat vastaanottaessaan myynnillisid keskustelunavauksia
B2B-kontekstissa. Toisessa alaluvussa vastataan tutkimuskysymykseen ja ava-
taan miten eri toimialoilla toimivien toimitusjohtajien preferenssit vaihtelevat ka-
navan suhteen heiddn vastaanottaessa myynnillisid keskustelunavauksia B2B-
kontekstissa. Kolmannessa alaluvussa taas vastataan kolmanteen tutkimuskysy-
mykseen ja kerrotaan miten eri liikevaihtoluokissa toimivien toimitusjohtajien
preferenssit vaihtelevat kanavan suhteen heiddn vastaanottaessa myynnillisid
keskustelunavauksia B2B-kontekstissa. Neljannessa alaluvussa pohditaan tut-
kielman tuloksia.

4.1 Toimitusjohtajien preferenssit kanavista myynnillisissd
keskustelunavauksissa

Toimitusjohtajat (n=232) preferoivat eri kanavia vastaanottaessaan myynnillisia
keskustelunavauksia B2B-kontekstissa. Kysely ldhetettiin 1960 toimitusjohtajalle,
joista kyselyn ohjeistuksen mukainen vastaus saatiin 232 toimitusjohtajalta, jol-
loin kyselyn vastausprosentti oli kokonaisuudessaan noin 11,8 prosenttia. Tulos-
ten prosentuaalista jakautumista kanavakohtaisesti on avattu alta 16ytyvaan ku-
vioon. (ks. kuvio 6 s. 34). Suurin osa vastaajista vastasi ohjeistuksen mukaisesti
kyselyn kahteen kysymykseen, mutta moni vastaajista kirjoitti myos lisikom-
mentteja vastausviesteihinsd. Olen nostanut ndistd kommenteista yleisimpia
esille seuraavissa kappaleissa. Kyselyyn saatiin myos muutamia ohjeistuksen
vastaisia vastauksia, joissa oli valittu yhden kanavavaihtoehdon sijaan useampi
vaihtoehto. Ohjeiden vastaisesti vastanneilta toimitusjohtajilta pyydettiin tarken-
tavassa viestissd vain yhden kanavan madrittamistda. Mikili toimitusjohtaja ei
vastannut tarkentavaan viestiin, ei hdnen vastausta voitu ottaa osaksi analyysia.

Kyselyn tulokset osoittivat, ettd suurin osa toimitusjohtajista preferoi sih-
kopostia myynnillisten keskustelunavausten vastaanottamisessa. Jopa 71,6
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prosenttia (n=166) toimitusjohtajista nosti sahkdpostin ensisijaiseksi kanavaksi,
jonka kautta he toivoivat saavansa myyjiltd keskustelunavaukset. Muutamissa
kyselyn vastausten yhteydessd saaduissa lisdkommenteissa mainittiin sahkopos-
tin olevan preferoitu kanava, koska sahkopostitse saatuihin viesteihin voi vastata
silloin, kun itselld on aikaa, eikd sdhkopostiin vastaaminen ole paikkariippu-
vaista. Sahkopostia preferoivien vastaajien kommenteissa toistui usein myos
maininta siitd, ettd puheluita tulee valtava mééra joka pdivé, eikd niihin ole aikaa
reagoida.

Toiseksi eniten toimitusjohtajat suosivat puhelinta myynnillisten keskuste-
lunavausten vastaanottamiseen. Puhelinta suosi 17,7 % (n=41) toimitusjohtajista.
Ndiden vastaajien lisskommenteissa taas toistui vastaavasti erityisesti sahkopos-
tin ruuhkautuminen ylimdardisistd viesteistd, jolloin he eivat kokeneet sen ole-
van toimiva kanava.

Kolmanneksi eniten toimitusjohtajat suosivat kasvokkain tapahtuvia
myynnillisid keskustelunavauksia. Kasvokkaista kohtaamista suosi 5,6 % (n=13)
vastaajista. Tdtd kanavaa suosineiden toimitusjohtajien yksittdisissi kommen-
teissa korostettiin, ettd “jos kauppaa halutaan, niin kasvokkain”. Taman tyyliset
kommentit osoittivat, ettd osa toimitusjohtajista suosii kasvokkain ovelta ovelle
tapahtuvaa myyntid. Suurin osa (70 %) kasvokkain aloitettavia myyntikeskuste-
luja suosivista toimitusjohtajista tyoskenteli teollisissa, logistiikkaan tai rakenta-
miseen liittyvilld toimialoilla.

Vidhiten suosittiin LinkedInia, WhatsAppia ja tekstiviestid myynnillisten
keskustelunavausten vastaanottamiseen. LinkedInin kautta tehtdvid keskuste-
lunavauksia suosi 3,4 % (n=8) vastaajista, WhatsAppin kautta tapahtuvia keskus-
telun avauksia suosi 1,3 % (n=3) vastaajista ja tekstiviestin kautta tapahtuvia kes-
kustelunavauksia suosi 0,4 % (n=1) vastaajista.

Sihkoposti

Pubelin

Kasvokkain

LinkedIn

Whatsapp

Tekstiviesti

Kuvio 6 Toimitusjohtajien suosimat kanavat myynnillisten keskustelunavausten vastaanot-
tamiseksi
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4.2 Toimialojen viliset erot

Tutkielman toisella tutkimuskysymykselld pyrittiin ymmartamaan, miten eri toi-
mialoilla toimivien toimitusjohtajien (n=172) preferenssit vaihtelevat kanavan
suhteen heiddn vastaanottaessa myynnillisid keskustelunavauksia B2B-konteks-
tissa. Toimialat ja niistd saadut vastaukset jakautuivat kuitenkin niin epétasai-
sesti, ettd yksittdiset toimialat jaivat maarallisesti pieneksi, eikd niistd ole mah-
dollista tulkita eri toimialoilla toimivien toimitusjohtajien preferenssieroavai-
suuksia yleistettdavélla tasolla. Pearsonin khiin nelio -testin tulos oli x? = 94,55, df
=75, p = 0.063. Tamén testin mukaan eri toimialaluokissa toimivien toimitusjoh-
tajien preferensseissé ei ole tilastollisesti merkitsevid eroja, koska p-arvo on yli
0,05, joka on yleisesti kdytetty tilastollisen merkittdvyyden raja-arvo. Vaikkei se
tilastollisesti merkittdvan arvon rajaa (p=0,05) riko, eikd tadstd syystd tuloksia
voida yleistdd, niin sitd voidaan pitda silti jossain méadrin mielenkiintoisena ja
nditd eroja on avattu seuraavissa kappaleissa. Vastausjakaumat kanavaprefe-
rensseistd toimialoittain on avattu alta l6ytyvaan taulukkoon. (Ks. taulukko 1 s.
36). Tuloksissa on huomioitu 172 vastausta 232 vastauksesta, mikd edustaa nii-
den toimitusjohtajien joukkoa, jotka antoivat luvan yritysdatan laajempaan ana-
lysointiin.

Yritykset médriteltiin Tilastokeskuksen 2008 vuonna madrittelemén toimi-
alaluokitusmallin mukaan 22 erilaiseen toimialaluokkaan. Naistd toimiala-
luokista kyselyn vastaanottajina oli edustettuna 18. Naistd 18 toimialasta 16 saa-
tiin kyselyn ohjeistuksen mukainen vastaus, joka pystyttiin analysoida laajem-
min.

Tédhan tutkielman kyselyyn vastanneiden toimitusjohtajien edustamien toi-
mialojen vilisissd preferensseissa ei ollut I6ydettavissa merkittdvid eroja muuta-
mia poikkeuksia lukuun ottamatta. Poikkeavaa oli se, ettd N) Hallinto- ja tuki-
palvelutoiminta- toimialan toimitusjohtajat preferoivat yhtd paljon puhelinsoit-
toa kuin sdhkopostia. Sekd puhelinta ettd sihkopostia preferoi yhteensd 35,7 %
taman toimialan toimitusjohtajista. Lisdksi hallinto- ja tukipalvelutoiminta -toi-
mialan toimitusjohtajista 14,3 % preferoivat kasvokkain kohtaamista sekd Lin-
kedInia myynnillisten keskustelunavausten vastaanottamisessa.

Toinen poikkeava nosto oli ndhtédvissd L) Kiinteistdalan toiminta -toimiala-
luokan yrityksiltd saaduista vastauksista korostunut kasvokkain tapahtuva
myyntikeskusteluiden avaamisen suosiminen. Tdssd toimialaluokassa toimi-
neista toimitusjohtajista (n = 3) 60 % suosi kasvokkain ovelta ovelle tapahtuvaa
myyntikeskustelun avausta. My6s muissakin yksittdisid vastauksia saaneissa toi-
mialaluokissa kanavapreferenssit saattoivat vaihdella maarallisesti paljon, mutta
naméd poikkeavuudet koskevat ainoastaan tdhidn kyselyyn vastanneiden prefe-
renssejd.
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Taulukko 1 Vastausprosentit per kontaktoitu toimialaluokka

Toimialaluokka Kasvokkain LinkedIn Soitto Sahkdposti Tekstiviesti Whatsapp
C) Teollisuus Count 2 1 8 27 0 0 38
Row % 5,30 % 2,60% 21,10% 71,10% 0,00% 0,00 % 100,00 %
Column % 20,00 % 12,50 % 25,00 % 22,90 % 0,00 % 0,00 % 22,10 %
Total % 1,20 % 0,60 % 470% 15,70% 0,00% 0,00% 22,10 %!
Count 0 1 2 1 0 0 4
Row % 0,00 % 25,00 % 50,00 % 25,00 % 0,00 % 0,00 % 100,00 %
Column % 0,00 % 12,50 % 6,30 % 0,80 % 0,00 % 0,00 % 2,30%
Total % 0,00 % 0,60 % 1,20% 0,60 % 0,00 % 0,00 % 2,30%
8 Count 0 0 0 1 0 0 1
ja muu ympadriston puhtaanapito Row % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 100,00 % 0,00 % 0,00 % 100,00 %
Column % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,80 % 0,00 % 0,00 % 0,60 %
Total % 0,00 % 0,00% 0,00% 0,60 % 0,00% 0,00% 0,60%
E) Rakentaminen Count 1 0 4 9 0 0 14
Row % 7,10% 0,00 % 28,60 % 64,30 % 0,00 % 0,00 % 100,00 %
Column % 10,00 % 0,00 % 12,50 % 7,60 % 0,00 % 0,00 % 8,10%
Total % 0,60 % 0,00 % 2,30% 5,20% 0,00 % 0,00 % 8,10%
G) Tukku- ja vihittdiskauppa; moottoriajoneuvojen Count 0 1 2 26 0 1 30
ja moottoripydrien korjaus Row % 0,00 % 3,30% 6,70 % 86,70 % 0,00 % 3,30% 100,00 %
Column % 0,00 % 12,50 % 6,30 % 22,00 % 0,00 % 33,30 %! 17,40 %
Total % 0,00 % 0,60 % 1,20% 15,10% 0,00% 0,60% 17,40%
H) Kuljetus ja varastointi Count 1 0 0 6 0 0 7
Row % 14,30 %) 0,00 % 0,00 % 85,70 % 0,00 % 0,00 % 100,00 %
Column % 10,00 % 0,00 % 0,00 % 5,10% 0,00 % 0,00 % 4,10 %
Total % 0,60 %| 0,00 % 0,00 % 3,50 % 0,00 % 0,00 % 4,10%
L) Majoitus- ja ravitsemistoiminta Count 0 0 0 1 0 0 1
Row % 0,00 %| 0,00% 0,00% 100,00 % 0,00% 0,00 % 100,00 %,
Column % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,80 % 0,00 % 0,00 % 0,60 %
Total % 0,00 % 0,00% 0,00% 0,60 % 0,00% 0,00% 0,60%
1) Informaatio ja viestintd Count 0 0 4 16 0 1 21
Row % 0,00 % 0,00 % 19,00 % 76,20 % 0,00 % 4,80 % 100,00 %
Column % 0,00 % 0,00 % 12,50 % 13,60 % 0,00 % 33,30 %! 12,20%
Total % 0,00 %| 0,00 % 2,30% 9,30 % 0,00 % 0,60 % 12,20%
K) Rahoitus- ja vakuutustoiminta Count 0 1 0 3 0 0 4
Row % 0,00 %| 25,00 % 0,00% 75,00 % 0,00% 0,00% 100,00 %,
Column % 0,00 % 12,50 % 0,00 % 2,50 % 0,00 % 0,00 % 2,30%
Total % 0,00 % 0,60 % 0,00% 1,70% 0,00% 0,00% 2,30%
L) Kiinteistéalan toiminta Count 3 0| 1 1 0 0 5
Row % 60,00 % 0,00 % 20,00 % 20,00 % 0,00 % 0,00 % 100,00 %
Column % 30,00 % 0,00 % 3,10% 0,80 % 0,00 % 0,00 % 2,90%
Total % 1,70 % 0,00% 0,60% 0,60 % 0,00% 0,00 % 2,90%
M) Ammatillinen, ti i ja tekninen Count 1 1 4 15 1 1 23
Row % 4,30 %| 4,30% 17,40 % 65,20 % 4,30% 4,30% 100,00 %
Column % 10,00 %) 12,50 % 12,50 % 12,70% 100,00 % 33,30 %! 13,40 %
Total % 0,60 % 0,60 % 2,30% 8,70% 0,60% 0,60% 13,40%
N) Hallinto- ja tukipalvelutoiminta Count 2 2 5 5 0 0 14
Row % 14,30 %) 14,30 % 35,70 % 35,70 % 0,00 % 0,00 % 100,00 %
Column % 20,00 % 25,00 % 15,60 % 4,20% 0,00 % 0,00 % 8,10%
Total % 1,20 %, 1,20% 2,90% 2,90% 0,00% 0,00 % 8,10%
P) Koulutus Count 0 0 0 1 0 0 1
Row % 0,00 %| 0,00% 0,00% 100,00 % 0,00% 0,00% 100,00 %
Column % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,80 % 0,00 % 0,00 % 0,60 %
Total % 0,00 % 0,00% 0,00% 0,60 % 0,00% 0,00% 0,60%
Q) Terveys- ja sosiaalipalvelut Count 0 0 2 5 0 0 7
Row % 0,00 % 0,00 % 28,60 % 71,40 % 0,00 % 0,00 % 100,00 %
Column % 0,00 % 0,00 % 6,30 % 4,20% 0,00 % 0,00 % 4,10%
Total % 0,00 %| 0,00% 1,20% 2,90% 0,00% 0,00% 4,10%
R) Taiteet, viihde ja virkistys Count 0 0 0 1 0 0 1
Row % 0,00 %| 0,00% 0,00% 100,00 % 0,00% 0,00% 100,00 %,
Column % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,80 % 0,00 % 0,00 % 0,60 %
Total % 0,00 % 0,00% 0,00% 0,60 % 0,00% 0,00% 0,60%
S) Muu palvelutoiminta Count 0 1 0 0 0 0 1
Row % 0,00 % 100,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 100,00 %
Column % 0,00 % 12,50 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,60 %
Total % 0,00 %| 0,60 % 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,60 %
Yhteensa Count 10 8 32 118 1 3 172
Row % 5,80 % 4,70% 18,60 % 68,60 % 0,60 % 1,70% 100,00 %
Column % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 %
Total % 5,80 % 470% 18,60 % 68,60 % 0,60% 1,70% 100,00 %
Table: Chi-Square Tests
Value df Asymptotic Sig. (2-tailed)
Pearson Chi-Square 94,55 75 0,063
Likelihood Ratio 67,01 75 0,733
N of Valid Cases 172

Kanavien preferoimisen lisdksi eri toimialojen toimitusjohtajien vastausprosentit
laskettiin. Nama toimialoittain jaetut vastausprosentit ovat ndhtdvissa alta 16yty-
véastd kuviosta. (ks. kuvio 7 s. 37). Vastausprosentit vaihtelivat merkittdavasti eri
toimialojen vililld. Maatalouteen ja metsédtalouteen (A) sekd kaivostoimintaan ja
louhintaan (B) liittyvien toimialojen toimitusjohtajilta ei saatu vastauksia ollen-
kaan. Suurin prosentuaalinen vastausprosentti (14,3 %) saatiin muuhun
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palvelutoimintaan liittyvan toimialaan toimitusjohtajilta. Kuitenkin kuten aiem-
min luvussa todettiin toimialojen kanavapreferenssien suhteen, niin vastauksia
tuli hyvin erilainen m&ara eri toimialoilta. Pro gradu -tutkielmaan saatuja vas-
tausprosentteja ei voida suhteuttaa vastaamaan myynnilliseen keskustelun-
avaukseen saataviin vastausprosentteihin eri toimialoilta.

A) Maatalous, metsitalous j... | 0.0%
B) Kaivostoiminta ja louhinta | 0.0%
C) Teollisuus 8.7%
D) Sihké-, kaasu- ja limpé. .. 12.9%
E) Vesihuolto, viemiiri- ja j... 5.0%
F) Rakentaminen 4.9%
G) Tukku- ja vihittdiskaupp... 10.7%
H) Kuljetus ja varastointi 5.4%
1) Majoitus- ja ravitsemistoi... 1.5%
J) Informaatio ja viestintid 13.7%
K) Rahoitus- ja vakuutustoi... 10.8%
L) Kiinteistéalan toiminta 10.2%
M) Ammatillinen, tieteellin... 11.3%
N) Hallinto- ja tukipalvelut... 10.2%
P) Koulutus 8.3%
Q) Terveys- ja sosiaalipalvelut 11.3%
R) Taiteet, viihde ja virkistys 5.3%
S) Muu palvelutoiminta 14.3%

0.0% 5.0% 10.0%

Kuvio 7 Vastausprosentit per kontaktoitu toimialaluokka

4.3 Liikevaihtoluokkien viliset erot

Tutkielman kolmannella tutkimuskysymykselld pyrittiin ymméartaméaan, miten
eri liikevaihtoluokissa toimivien toimitusjohtajien (n=172) preferenssit vaihtele-
vat kanavan suhteen heiddn vastaanottaessa myynnillisid keskustelunavauksia
B2B-kontekstissa. Vastausjakaumat kanavapreferensseistd liikevaihtoluokittain
on avattu alta 16ytyvaan taulukkoon. (ks. taulukko 2 s. 38). Mééritetyt liikevaih-
toluokat olivat: 0-2m€ vaihtavat yritykset, 2-10m€ vaihtavat yritykset, 10-50m€
vaihtavat yritykset ja +50m€ vaihtavat yritykset. Tuloksissa on huomioitu 172
vastausta 232 vastauksesta, mikd edustaa niiden toimitusjohtajien joukkoa, jotka
antoivat luvan yritysdatan laajempaan analysointiin tdssa tutkielmassa.
Analyysiin kédytetty Pearsonin khiin nelio -testin tulos oli x? = 13,94, df =15,
p = 0.53. Tulokset eivit tdten olleet tilastollisesti merkittdvid P-arvon ollessa mer-
kittavasti yli yleisesti tilastollisen merkittdvyyden madrittavan 0,05 arvon. Taten
vastauksista saatujen liikevaihtoluokkien vilisid eroavaisuuksia ei voida yleistaa
kuvaamaan liikevaihtoluokkien vélisid preferenssieroja. Alaluvussa esiteltavit
litkkevaihtoluokkien erot koskevat vain kyselyyn vastanneiden mielipiteitd, eika

15.0%
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niistd saatujen vastausten voida olettaa ilmaisevan muiden eri liikevaihtoluo-
kissa tydskentelevien toimitusjohtajien preferensseja.

Liikevaihtoluokat médritettiin seuraaviin neljdén kategoriaan: 0-2m¢€ vaih-
taviin yrityksiin, 2-10m€ vaihtaviin yrityksiin, 10-50m€ vaihtaviin yrityksiin ja
+50me€ vaihtaviin yrityksiin. Toimitusjohtajat preferoivat siahkopostia myynnil-
listen keskustelunavausten vastaanottamisessa kaikissa ndissad liikevaihtoluo-
kissa.

Eniten vastauksia saatiin 2-10m€ vaihtavien yritysten toimitusjohtajilta,
joista 61,4 % preferoi sdhkopostia. Tulos erosi toiseksi eniten vastauksia keran-
neen liikevaihtoluokan, eli 10-50m€ vaihtavien yritysten, toimitusjohtajiin ver-
rattuna, jossa sdahkopostia preferoi 78,8 % toimitusjohtajista. Ndiden kahden lii-
kevaihtoluokan vililld oli havaittavissa my6s muutamia muita eroavaisuuksia
preferoitujen kanavien prosenttiluvuissa. (ks. taulukko 2, s 38).

Keskustelun avaaminen puhelimitse nousi suosioltaan korkeammalle liike-
vaihtoluokissa 0-2m€ (26,1 %) seka liikevaihtoluokassa yli 50m€ (33,3 %). Ndissa
litkkevaihtoluokissa oli myos merkittdavasti vihemman vastauksia ja tdstd johtuen
kyseessd saattaa olla vain tilastollinen vaaristyma.

LinkedInin suosiminen keskustelunavauskanavana korostui 2-10me€ liike-
vaihtoluokassa. Tuon liikevaihtoluokan toimitusjohtajat suosivat LinkedInia 8%
kannatuksella. Ainoastaan 1 d&dni annettiin LinkedInille toisessa liikevaihtoluo-

kassa ja se oli 10-50m€ vaihtavien liikevaihtoluokka.

Taulukko 2 Vastauserottelu kanavittain per liikevaihtoluokka

Liikevaihtoluokka x Valittu kanava

Total

Liikevaihtoluokka Kasvokkain LinkedIn Soitto Sahkoposti Tekstiviesti Whatsapp
0-2m#€ Count 0 0 6 17 0 0 23
Row % 0,00 % 0,00 % 26,10 % 73,90 % 0,00 % 0,00 % 100,00 %
Column % 0,00 % 0,00 % 18,80 % 14,40 % 0,00 % 0,00 % 13,40 %
Total % 0,00 % 0,00 % 3,50 % 9,90 % 0,00 % 0,00 % 13,40 %
2-10m€ Count 8 7 16 54 1 2 88
Row % 9,10 % 8,00 % 18,20 % 61,40 % 1,10% 2,30 % 100,00 %
Column % 80,00 % 87,50 % 50,00 % 45,80 % 100,00 % 66,70 % 51,20 %
Total % 4,70 % 4,10 % 9,30 % 31,40 % 0,60 % 1,20% 51,20 %
10-50 m € Count 2 1 7 41 0 1 52
Row % 3,80 % 1,90 % 13,50 % 78,80 % 0,00 % 1,90 % 100,00 %
Column % 20,00 % 12,50 % 21,90 % 34,70 % 0,00 % 33,30 % 30,20 %
Total % 1,20% 0,60 % 4,10 % 23,80 % 0,00 % 0,60 % 30,20 %
yli50 m€ Count 0 0 3 6 0 0 9
Row % 0,00 % 0,00 % 33,30 % 66,70 % 0,00 % 0,00 % 100,00 %
Column % 0,00 % 0,00 % 9,40 % 5,10 % 0,00 % 0,00 % 5,20 %
Total % 0,00 % 0,00 % 1,70 % 3,50 % 0,00 % 0,00 % 5,20 %
Yhteensa Count 10 8 32 118 1 3 172
Row % 5,80 % 4,70 % 18,60 % 68,60 % 0,60 % 1,70% 100,00 %
Column % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 %
Total % 5,80 % 4,70 % 18,60 % 68,60 % 0,60 % 1,70% 100,00 %
Table: Chi-Square Tests
Value df Asymptotic Sig. (2-tailed)
Pearson Chi-Sq! 13,94 15 0,53
Likelihood Rati¢ 17,68 15 0,28
N of Valid Case: 172

Vastausprosenttierot eri liikevaihtoluokkien vélilld on avattu alta 16ytyvaan ku-
vioon. (ks. kuvio 8 s. 39). Kaiken kaikkiaan eri liikevaihtoluokkien viliset vas-
tausprosentit olivat ldhestulkoon saman suuruiset. Vastausprosentin
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vaihteluvilin ollessa pienimmilldan 8,3% +50m€ vaihtavien yritysten liikevaih-
toluokassa ja suurin 9,5% 10-50m€ vaihtavien yritysten liikevaihtoluokassa.
Tama vastausprosentti on laskettu pro gradu -tutkielmaan vastanneista toimitus-
johtajista, jolloin tuloksia ei voi yleistdd vastaamaan myynnillisiin keskustelun-
avauksista saataviin vastausprosentteihin.

10.0%

7.5%

5.0%

2.5%

0.0%

0-2m€ 2-10m € 10-50 m € yli50 m €

Kuvio 8 Vastausprosentti per kontaktoitu liikevaihtoluokka

4.4 Pohdinta

Taman tutkielman tavoitteena oli ymmartdd, mitd kanavia toimitusjohtajat pre-
feroivat vastaanottaessaan myynnillisid keskustelunavauksia B2B-myyjilta. Tut-
kimustavoitteeseen pyrittiin vastaamalla seuraaviin tutkimuskysymyksiin: 1)
Miti kanavaa toimitusjohtajat preferoivat vastaanottaessaan myynnillisid keskustelun-
avauksia B2B-kontekstissa?, 2) Miten eri toimialoilla toimivien toimitusjohtajien prefe-
renssit vaihtelevat kanavan suhteen heidin vastaanottaessa myynnillisii keskustelun-
avauksia B2B-kontekstissa? ja 3) Miten eri litkevaihtoluokissa toimivien toimitusjohta-
jien preferenssit vaihtelevat kanavan suhteen heidin vastaanottaessa myynnillisid kes-
kustelunavauksia B2B-kontekstissa?

Tutkielman ensimmadiselld tutkimuskysymykselld haluttiin ymmartda, mita
kanavaa toimitusjohtajat preferoivat vastaanottaessaan myynnillisid keskuste-
lunavauksia. Tutkielman tulokset osoittavat, ettd toimitusjohtajat preferoivat
myyntikeskustelujen vastaanottamisessa erityisesti sdhkopostia. Sdhkopostin
preferoimista voi selittdd moni seikka. Sahkoposti mahdollistaa aina siihen rea-
goinnin itselle sopivana ajankohtana, koska vastapuoli ei odota sahkopostiin va-
litontda vastaamista. Tyon keskeytymisen ollessa yleisin syy tyon
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kuormittavuudelle (Baethge ym. 2015), on sahkoposti hyva vaihtoehto vahentaa
tyopdivan hdiriotekijoitd, koska niihin voi vastata itselle sopivana ajankohtana.
Joustavuus odotetussa reagointiajassa mahdollistaa myo6s sahkopostiviestin si-
sdltoon perehtymisen ennen siihen reagointia, tarkoittaen, ettd sahkopostin saa-
nut henkil6 pystyy tutustumaan tarjottavaan palveluun, tuotteeseen tai yrityk-
seen rauhassa ennen kuin tekee p&atostd halusta jatkaa keskustelua. Toimitus-
johtajien vastauksien lisdkommenteissa nousi mainintoja, ettd puhelut tuntuvat
osuvan usein palavereiden yhteyteen, eivitkd myyjdt tunnu uskovan, jos ei ole
sopiva hetki keskustella. Mielekkddn vaihtoehdon sahkopostista vastaanottajille
tekee myo0s se, ettei yhteydenottoon tarvitse vélttamatta vastata ollenkaan tai jos
sithen vastaa kieltdvésti, niin se on todenndkoisesti helpompaa sdhkopostiviestin
lahettdamalld kuin suoraan sanottuna puhelimessa. Erityisesti puhelimessa myy-
jat pyrkivit usein kddantamaan ei-vastauksen vield kylld-vastaukseksi. Tyonanta-
jalta saatu sdhkodpostiosoite on myds ldhtokohtaisesti aina pelkdstdan tyokayt-
toon, jolloin sinne tulevat yhteydenotot tuntuvat todennékoisesti aina tyon teke-
miseltd. Kun taas esimerkiksi LinkedInin on tarkoitettu lahtokohtaisesti kaytet-
tavaksi omalla henkilokohtaisella ajalla, jolloin yhteydenotot saattavat tuntua
enemmdn kuormittavilta. Toimitusjohtajat saattavat suhtautua sdhkopostiin
myos myonteisemmin sen takia, ettd paluu takaisin muuhun tyéntekoon tapah-
tuu nopeammin sdhkopostin ddreltd kuin puhelun tuomasta keskeytyksesta
(Jackson, Dawson & Wilson, 2003).

Toiseksi eniten toimitusjohtajat preferoivat puhelimitse tapahtuvaa keskus-
telunavausta Puhelimen suosio voi johtua esimerkiksi siitd, ettd myynnillinen
keskustelu saadaan vietyd yhdelld kertaa melko pitkalle. Lisdksi puhelu mahdol-
listaa vuorovaikutuksen reaaliajassa paremmin kuin muut tekstimuotoiset digi-
taaliset kanavat. Muutamat puhelinta preferoineet toimitusjohtajat nostivatkin
lisskommenteissaan esiin, ettd muissa digitaalisissa kanavissa, kuten sdhktpos-
tissa ja LinkedInissd, tulee niin paljon roskapostiviestejd ja turhia yhteydenottoja,
ettei niihin jaksa tai ole mahdollista keskittyd. Moni toimitusjohtajista nosti vas-
tauksissaan myos ndkokulman, ettd he pitdisivat kovasti puhelimesta keskuste-
lunavauksissa, mutta koska yhteydenottoja tulee niin paljon ja suuri osa on tay-
sin turhia, niin vihemman hdiritsee tekstimuotoinen yhteydenotto. Toimitusjoh-
tajien lisskommentit saavat pohtimaan, olisiko puhelin useammalle toimitusjoh-
tajalle mieluisampi keskustelunavauskanava, jos prospektointityo olisi tehty laa-
dukkaasti ja myyja olisi aidosti tietoinen toimitusjohtajien tarpeesta keskustella
tarjottavasta tuotteesta tai palvelusta. Tédllainen muutos vaatisi kuitenkin myy-
jilta hyvin syvillistd etukédteen suoritettavaa prospektin tarpeiden selvittamista.
My6s myyjat ovat kiireisid, joten on mahdollista, ettei heidédn arjesta 16ydy aikaa
laadukkaan prospektoinnin tekemiseen, jolloin asiakkaan tarpeita selvitetdan
puhelimitse.

Kolmanneksi eniten toimitusjohtajat preferoivat kasvokkain tehtavia
myyntikeskustelujen avaamisia. Ylladttavaa tutkielman tuloksissa oli se, ettd kas-
vokkain tapahtuva ensikontaktointi ohitti monet nykyaikaiset digitaaliset kana-
vat, kuten WhatsAppin, LinkedInin ja tekstiviestin. Kasvokkaisia keskustelun-
avauksia ei endd myyntimaailmassa suosita juurikaan niiden tehottomuuden ja
tehottomuudesta johtuvien korkeiden kustannusten puolesta. Kasvokkain tehta-
vien keskustenavausten vastaanottamisen suosio oli myds ylldttavad siina
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mielessd, ettd tutkimus on tehty koronapandemian aikana, jolloin pandemian ai-
kaiset tartuntamddrat ovat olleet korkealla ja livekohtaamisia on rajoitettu jopa
yhteiskunnallisella tasolla. Pandemiatilanteesta johtuen my®os useat toimitusjoh-
tajat varmasti tyoskentelevét etdnd kotitoimistoistaan, jolloin kasvokkain tehta-
vid keskustelunavauksia ei olisi Idhtokohtaisesti edes mahdollista tehdd. Kasvok-
kain avattavia myyntikeskusteluita suosittiin jossain méaéarin tuloksissa erityisesti
teollisien, logistiikkaan tai rakentamiseen liittyvien toimialojen yrityksien vas-
tauksissa. Ndilld toimialoilla on ollut vanhoja perinteitd, joissa yritysten tyo-
maille on saatettu mennd pullapussien kanssa kestitsemaddn mahdollisia paattajia
ja tdllad tavoin pyritty pddsemddn avaamaan myynnillisid keskusteluja.

Vaikka LinkedInia suosikin vain 3,4 prosenttia toimitusjohtajista, saattaa
sen suosio tulevaisuudessa kasvaa, silld sosiaalisen median kanavien kaytto kas-
vaa jatkuvasti. Muutamien LinkedInia preferoivien toimitusjohtajien lisikom-
menteissa kerrottiin, ettd LinkedIn on hyvéa kanava keskustelunavauksiin, vaikka
se onkin henkilokohtainen. LinkedInia suosineet toimitusjohtajat nostivat lisa-
kommenteissaan samoja asioita esiin kuin sdhkopostia suosineet toimitusjohta-
jat. LinkedInissa pidettiin erityisesti siitd, ettd sieltd saatuihin yhteydenottoihin
voi reagoida silloin, kun itselle sopii. LinkedIn tuo kanavana mahdollisuuksia
myo6s myynnillisten keskustelunavausten vastaanottajille. Sielld myo6s vastaanot-
tajat voivat tutustua keskustelun avanneen myyjan profiiliin ja sitd kautta myy-
tavaan tuotteeseen, palveluun tai myyjan edustamaan yritykseen. LinkedIn hou-
kuttelee my0s jatkuvasti kdyttdjidan kokeilemaan ilmaiseksi Sales Navigator -
tyokalua, jonka avulla myyjat voivat etsid itselleen potentiaalisesti kiinnostavia
prospekteja. Vaikka tytkalu on maksullinen, se tarjoaa melko edullisen tavan
loytdd toivotunlaisten yritysten edustajia ja mahdollistaa heiddn kontaktoinnin,
vaikkei kontaktoitavan tahon kanssa olisikaan verkostoitunut aiemmin. Sales
Navigator -tyokalun kadytto ei ndy kontaktoitavalle henkil6lle, joten tata tyokalua
ei ollut tarpeellista erotella LinkedInista kyselyd suunnitellessa.

Toiseksi vahiten danid sai WhatsApp, joka sai kolme sitd preferoivaa vas-
tausta. Tulosta voi selittdd esimerkiksi se, ettd WhatsApp saattaa olla vastaanot-
tajille melko henkilokohtainen kanava, jossa myynnillisid keskustelunavauksia
ei ole totuttu vastaanottamaan. Erds WhatsAppia preferoinut toimitusjohtaja
mainitsi lisskommenteissaan, ettd sahkoposti ja puhelin ovat jo niin kuluneita
kanavia, ettd WhatsApp voisi olla hyva uusi kanava vastaanottaa myynnillisia
keskustelunavauksia. WhatsApp pyrkii varmasti tulevaisuudessa olemaan po-
tentiaalinen vaihtoehto myos yritysten kédytossa. Yrityskayttdjia houkutellakseen
WhatsApp on tuonut yrityskdyttoon WhatsApp Business -sovelluksen, joka on
tehty ensisijaisesti pienyrittdjid varten, mutta jota voi kdyttad myos keskisuuret
ja suuret yritykset.

Kaikista vahiten myynnillisiin keskustelunavauksiin preferoitiin tekstivies-
tid. Tekstiviestid kannatti vain yksi toimitusjohtaja. Kanavan vahdistd suosiota
selittinee samat syyt kuin WhatsAppillakin. Tekstiviestid kdytetdan viestimiseen
nykypdivand muutenkin aiempaa vihemman, mika selittdnee myos sen vahdista
suosiota myynnillisten keskustelunavausten vastaanottamisessa. Tekstiviestien
lahettdmiseen liittyvat liittyméakulut mahdollistivat internet-yhteyttd hyodynta-
neen WhatsApin ohittaa sen viestien ldhettdmisessd jo 2010-luvun alussa, kun
dlypuhelimet yleistyivét. Téastd syystd harva varmaan edes noteeraa tdana pdivana
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tekstiviestid potentiaalisena vaihtoehtona myynnillisien keskusteluiden avaami-
sessa.

Kaksi suosituinta kanavaa eli sahkoposti ja puhelin kattoivat noin 90 % toi-
mitusjohtajien preferensseistd, mika kertoo ndiden perinteisiksi miellettyjen
myyntikanavien olevan vieldkin erittdin toimivia. Molemmat néistd ovat toden-
nakoisesti myds eniten hyodynnettyjd myyntikanavia, mikéa tarkoittaa sitd, etta
ndissdkin kanavissa lahetetyissa keskustelunavauksissa onnistuu vain, jos myy-
jat panostavat laatuun. Tédlloin yhteydenotto ei huku sithen suureen keskustelui-
den avaamisyritysten massaan, eiviatkda myoskdan paattdjat pida yhteydenottoa
tarpeettomana ja kuormittavana. Yhteydenoton laatuun on mahdollista panostaa
tekemadlld prospektoinnin kokonaisuus laadukkaasti sekd ymmartamalld pro-
spektin rooliin ja liiketoimintaan liittyvid tavoitteita syvéllisesti. Tarpeellista on
myos tehdd jatkuvaa testausta ldpi myyntiprosessin, jotta parhaat toimintatavat
voidaan loytda.

Tutkielman tulokset ovat hyodyllisid, koska ne antavat selkedn nakokul-
man toimitusjohtajien kannalta siihen, missd kanavassa he toivovat tulevansa
kontaktoiduksi. Koska myyjien yhteydenottoihin suhtaudutaan arjessa monesti
erityisesti negatiivisesti, niin preferoitua kanavaa hyodyntamallad tuota negatii-
vista suhtautumista voidaan todennékdisesti vahentdd ja myyjien on mahdollista
saada lopputulokseksi aikaan myos liiketoiminnallista hyotyd. Tamd huomio
nousi toimitusjohtajien vastausten lisskommenteissa, silldi monen toimitusjohta-
jan vastauksesta vilittyi myos vaihtelevan suuruista turhautumista kylmiin yh-
teydenottoihin. Erityisesti turhautuminen korostui puhelimitse tapahtuvaa
myyntity6td kohtaan. Muutamissa toimitusjohtajien lisdkommenteissa toistui,
ettd puheluita tulee jopa 5-20 kappaletta pdivassd, mikd aiheuttaa kuormitusta ja
keskeytyksid tyohon. Muutamat toimitusjohtajat kertoivat jopa estdvéansa tunte-
mattomasta numerosta tulevien puheluiden soittajat ja jattdvansd vastaamatta
ndille, koska he saavat puheluita pédivén aikana niin paljon. Soittajien estamiseen
on varmasti johtanut nimenomaan aktiivisesti puhelimitse kontaktointia tekevat
yritykset, mutta myo6s viime vuosina yleistyneet puhelimen kautta tulevat hui-
jauspuhelut, johon jo pelkastdan vastaamalla tai takaisinsoittamalla saattaa jou-
tua maksamaan puhelusta. Lissdkommenttien mukaan puhelimitse tulevat yhtey-
denotot héiritsevéat toimitusjohtajia kaikista eniten. Puheluihin kohdistuva tur-
hautuminen puoltaa muiden kanavien suosimista myynnillisissd keskustelun-
avauksissa.

Taman tutkielman myotd saatujen tulosten osalta on kuitenkin mahdotonta
sanoa, ettd mikidli suuri osa myyjien keskustelunavauksista siirtyisi prefe-
roiduimpaan kanavaan eli sahkopostiin, niin ruuhkautuisiko se entistd enemmaén
ja muodostuisiko siitd yhtd merkittdvasti kielteisid vastareaktioita herattava ka-
nava kuin puhelin on t&lld hetkelld. Todennédkoisesti se korostaisi tilannetta, jossa
hyvin tehdyt kontaktoinnit toimisivat vieldkin, ja heikommin suunnitellut ja suo-
ritetut kontaktoinnit taas eivét toimisi. Toimitusjohtajien preferoidut ja turhaut-
tavimmat kanavavalinnat saattavat kuitenkin muuttua sen mukaan, mihin kana-
vaan he ovat saaneet juuri silld hetkelld eniten yhteydenottoja ja mika heidén kii-
retilanne on yhteydenottohetkilld ollut.

Tutkielman toisella tutkimuskysymykselld haluttiin ymmartdd, miten eri
toimialoilla toimivien toimitusjohtajien preferenssit vaihtelevat kanavan suhteen
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heiddn vastaanottaessaan myynnillisid keskustelunavauksia B2B-kontekstissa.
Tutkielman toista tutkimuskysymysta selvitettiin yhdistamalld luvan antaneiden
toimitusjohtajien yritysten taustatietoja heiddn vastauksiinsa. Tahadn tutkielman
toiseen tutkimuskysymykseen ei kuitenkaan saatu tilastollisesti merkittavad tu-
losta. Tehdyssa Pearsonin khiin nelio -testissd analyysin tulos oli 2 = 94,55, df =
75, p = 0.063, mika tarkoittaa sitd, ettei tuloksia voida yleistdd kuvaamaan perus-
joukon preferenssieroja toimialaluokkien valilld. Tamén tutkielman vastannei-
den eri toimialaluokissa tyoskentelevien toimitusjohtajien kanavapreferenssit
ovat vaihdelleet jokseenkin. Sahkoposti ja puhelin sdilyivat muutamaa toimiala-
luokkaa lukuun ottamatta suosituimpina kanavina. Kasvokkaiset tehtdvit kon-
taktoinnit nousivat poikkeuksellisesti kiinteistdalan toimialalla suosituimmaksi
kanavaksi avata myynnillisid keskusteluja. Eroavaisuutta kanavapreferenssissa
muihin toimialoihin ndhden voi selittdd esimerkiksi kiinteistdalan perinteet
kdydd myyntineuvotteluja kasvotusten.

Tutkielman kolmannella tutkimuskysymykselld haluttiin taas ymmartad,
miten eri liikkevaihtoluokissa toimivien toimitusjohtajien preferenssit vaihtelevat
kanavan suhteen heiddn vastaanottaessa myynnillisid keskustelunavauksia B2B-
kontekstissa. Tutkielman kolmatta tutkimuskysymysta selvitettiin yhdistamalla
jdlleen luvan antaneiden toimitusjohtajien yritysten taustatietoja heidén vastauk-
siinsa. Tutkimuskysymykseen ei kuitenkaan saatu tilastollisesti merkittavaa tu-
losta, koska tehdyn Pearsonin khiin nelio -testin tulos oli x? = 13,94, df =15, p =
0.53. Tamén analyysin tulos oli merkittavasti yli yleisesti tilastollisen merkitta-
vyyden médrittavan 0,05 p-arvon, eiké tdstd analyysista saatu yleistettdvaa tietoa
eri liikevaihtoluokissa toimivien toimitusjohtajien preferenssieroista luotua. T4-
maén tutkielman vastanneiden toimitusjohtajien osalta liikevaihtoluokista pysty-
tddn toteamaan, ettd kanavia preferoitiin kaikissa liikevaihtoluokissa samassa
preferoimisjarjestyksessa kuin koko otannasta saadussa tuloksissa. Eri liikevaih-
toluokista saaduissa vastauksissa oli maltillisia prosentuaalisia eroja, mutta
namd erot eivat ole yleistettdvissd isompaan perusjoukkoon.

Voi olla hyvin todenn&kdistd, ettd kanavan valintaan liittyvit preferenssit
ovat enemmadn toimitusjohtajan omiin henkilokohtaisiin mieltymyksiin liittyvid,
eivatkd heiddan edustamaan yritykseen tai sen ominaisuuksiin liittyvid. Tama as-
pekti toisi yritysten véliseen B2B-myyntiin uuden mielenkiintoisen puolen,
koska B2B-myynnissd kontaktoitavat tahot koetaan usein olevan nimenomaan
yrityksid, eivatkd niinkdan henkiloita.

Kaiken kaikkiaan tutkielmaan osallistui 232 toimitusjohtajaa, miké oli 11,8
prosenttia kaikista kontaktoiduista toimitusjohtajista. Vaikka vastauksia saatiin
toivottu maidrs, niin tutkimuksen vastausten mdaidrddan ovat voineet vaikuttaa
muutamat ajankohtaiset seikat. Noin kuukausi ennen toimitusjohtajien kontak-
tointia Vendjad hyokkési Ukrainaan. Tama on saattanut tuoda organisaation ylim-
mille johdolle normaalista arjesta poikkeavaa kiirettd, jolloin ylimédéaraisiin gra-
dukyselyihin vastaaminen voi jadda tarkeampien asioiden takia huomioimatta.
Kédynnissd on ollut myds koronapandemian kannalta korkea sairastamisvaihe,
joka saattaa aiheuttaa poikkeuksellisen paljon sairaslomia sekd normaalista ar-
jesta poikkeavaa kiirettd. Ohjeistun mukaisten vastausten lisdksi vastauksina
saatiin 70 kappaletta automaattisia sairausloma- tai lomavastaajaviestejd, joka
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tarkoitti sitd, ettd kyselyn aikana namaé henkil6t olivat padasiallisesti saavutta-
mattomissa.
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Tama luku on jaettu kolmeen alalukuun, josta ensimmadinen pitda sisélldaan tut-
kielman johtopddtokset ja jatkotutkimushaasteet. Toisessa alaluvussa tuodaan
esille liikkeenjohdollisia suosituksia tutkielman tulosten hyodyntamisestd liike-
toiminnassa. Kolmannessa alaluvussa on tutkielman arviointi, jossa tutkielman
validiteettia ja reliabiliteettia tarkastellaan ja arvioidaan.

5.1 Johtopditokset ja jatkotutkimushaasteet

Tama tutkielma lisdd ymmarrystd toimitusjohtajien preferoimista kanavista, kun
he vastaanottavat myynnillisid keskustelunavauksia B2B-myyjiltd. Ymmarryk-
sen lisddntyessd voidaan mahdollistaa se, ettd myyjdt onnistuvat yha paremmin
ensikontaktoinnissa ja toimitusjohtajat saavat yhteydenottoja niissd kanavissa,
joissa he toivovat tulevan kontaktoiduiksi. Tutkielman tulokset mahdollistavat
myyjille suuremman todenndkoéisyyden onnistua myynnillisissd keskustelun-
avauksissa, jos he kayttavat kontaktointiin toimitusjohtajien toivomia kanavia eli
tutkielman tulosten mukaan sdhkopostia ja puhelinta.

Tutkituista kanavista sahkoposti osoittautui selkedsti preferoiduimmaksi ja
tama tieto voi hyodyttdd B2B-myyntitiimejd laajasti. Keskittymalld preferoiduim-
paan kanavaan voivat myyjait saada toimitusjohtajien kanssa myynnillisen kes-
kustelun avattua todenndkoisemmin ja samalla onnistua paremmin tyossddn.
Selkedsti preferoidun kanavan tunnistaminen laajasta kanavien kirjosta auttaa
myos myyntitiimejd keskittdimddn heilld saatavilla olevat myynti- ja kehittamis-
resurssit timén kanavan laajamittaisempaan hyodyntamiseen.

Taman tutkielman tulokset lisddviat myos ymmarrystd niistd kanavista,
jotka eivdt nousseet preferoitujen myynnillisten keskustelunavausten ensisijai-
siksi kanaviksi. Vaikka monet digitaaliset kanavat, sosiaalinen media ja pikavies-
tinsovellukset ovat kanavia joita kdytetdan nykypdivdnd aktiivisesti, eivit ne
valttamatta sovi myynnillisiin keskustelunavauksiin yhtd hyvin kuin vapaa-ajan
viestintdan.
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Vaikka toimitusjohtajien preferensseistd ei saatu toimiala- tai liiketoiminta-
kohtaisesti yleistettdvid tuloksia, auttoivat tutkielman tulokset ymmartamaan
sitd vaihtoehtoa, ettd voisivatko henkilokohtaiset mieltymykset lopulta ohjata
B2B-myynnissd kanavapreferointia enemmaén yrityksen ominaisuuksien sijasta.
Kiinnostavaa olisikin tutkia lisdd, miten toimitusjohtajien preferenssit ovat yh-
teydessd heiddn henkilokohtaisiin asenteisiin tai ominaisuuksiin, kuten esimer-
kiksi ikdan, sukupuoleen tai heiddn uransa pituuteen.

Muunlaista jatkotutkimusta voisi tehdd useammaltakin kannalta. Toimitus-
johtajien preferensseistd olisi mielenkiintoista tehdd myos pitkittdistutkimusta,
jossa kanavien preferointia voisi tarkastella esimerkiksi viiden tai kymmenen
vuoden vilein, koska trendit kanavien kadytossa ja ylipddansa kanavavaihtoehdot
kehittyvdt jatkuvasti. Toistaiseksi sosiaalisen median kanavat eivét esimerkiksi
nousseet juurikaan tuloksissa suosioon, olisi mielenkiintoista tutkia, nouseeko
niiden suosio tulevaisuudessa tai kehittyyko myynnillisiin keskustelunavauksiin
tdysin omia, erillisid kanavia.

Sahkoposti osoittautui myos eri tavoilla yrityksid kategorisoitaessa ja dataa
analysoidessa toimitusjohtajien eniten preferoimaksi kanavaksi. Uusia yrityksien
kategorisointia mahdollistavia ominaisuuksia lisdamalld eroja yrityspdattdjien
kanavapreferensseistd saattaisi kuitenkin 16ytya. Yksi mielenkiintoinen jatkotut-
kimushaaste olisi suorittaa entistd laajempi tutkimus, jossa erilaisista toimialoista
ja liikevaihtoluokista sekd muista mahdollisista yrityssegmenttejd maarittavista
rajaehdoista saataisiin laajemmin vastauksia, jolloin ndiden eroja voitaisiin tutkia
yhé luotettavammin. Téllaisia muita rajaehtoja voisi olla esimerkiksi yrityksen
tarkka henkilostomadara tai yrityksen maantieteellinen sijainti.

Neljas jatkotutkimusnédkokulma olisi laadullisen tutkimuksen tekeminen
paaéttédjille, jotta heiddn preferensseja myynnillisiin keskustelunavauksiin liittyen
voisi ymmadrtdd syvéllisemmin. Haastattelututkimuksella voisi selvittdad miksi
toimitusjohtajat pitavét tietyistd kanavista tai miten he uskovat preferenssien
muuttuvan tulevaisuudessa. Kanavapreferenssejd ja niiden muuttumista myyn-
tiputken eri vaiheissa olisi myts mielekastd tutkia, jotta B2B-myyntid voitaisiin
kehittdd yha asiakasldhtoisemmaéksi.

Tama tutkielma keskittyi vain toimitusjohtajien preferenssien ymmartami-
seen, mutta myos muut padttsjdat saattavat padttdd omien liiketoimintojensa tai
tiimiensd hankinnoista ja ostoista. Laajentamalla kohderyhméssda mukana ole-
vien pdittdjien kirjoa yritysten eri toimintojen johtajiin, kuten esimerkiksi liike-
toiminta-, talous-, markkinointi- tai myyntijohtajiin, voitaisiin vertailla eri roo-
leissa toimivien henkil6iden kanavapreferensseja.

Lisdksi myos eri maiden pééttdjien preferenssien vertailu voisi olla mielen-
kiintoista. Myynnin kulttuureissa on merkittavia eroavaisuuksia eri maissa ja esi-
merkiksi lainsdddannot saattavat vaihdella eri maissa. Eri kanavien toimivuuden
vertailua voisi tehd& esimerkiksi Pohjoismaiden kesken, Euroopan sisilla tai jopa
isoimpien markkinoiden, kuten Kiinan ja Yhdysvaltojen valilla.

Tutkimusta voisi tulevaisuudessa laajentaa myo6s itse myyntitilanteissa
kaytettaviin kanaviin. Myynnin aloittamiseen kaytettdvit kanavat ovat kuiten-
kin ldhtokohtaisesti taysin eri kanavia kuin myyntineuvotteluissa kéytettavat ka-
navat, kuten videoneuvottelupalvelut tai kasvokkain tapahtuvat myyntineuvot-
telut. Myyntineuvotteluihin liittyvéssd tutkimuksessa voitaisiin my6s tutkia
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metaversumin alustojen kautta tapahtuvia kohtaamisia. Metaversumi tarkoittaa
virtuaalisen tai lisdtyn todellisuuden pdille rakennettua ympéristdd, jossa ihmi-
set voivat kokoontua ja tavata toisiaan. T4td jatkotutkimushaastetta tukee se, ettd
esimerkiksi Microsoftin perustajiin kuuluva Bill Gates on todennut, ettd jo muu-
taman seuraavan vuoden aikana metaversumissa tulee tapahtumaan suuri osa
tyohon liittyvistd tapaamista.

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tulokset osoittivat selkedsti, ettd toimitusjohtajat preferoivat sihkopostia myyn-
nillisten keskustelunavausten vastaanottamisessa. Toiseksi eniten toimitusjohta-
jat preferoivat puhelimitse aloitettavia myyntikeskusteluja. Tulosten perusteella
olisi suositeltavaa, ettd toimitusjohtajia kontaktoitaisiin aina ensin sahkdpostitse
ja sen jalkeen tavoiteltaisiin heitd puhelimitse. Tall6in myyntikeskusteluja pysyt-
tdisiin avaamaan jopa 90 % varmuudella toimitusjohtajien preferoimissa kana-
vissa. Myyjien vahvuuksiin ei vélttdmattd aina kuulu kuitenkaan kirjoitettu vies-
tintd, jolloin myyntitiimeihin olisi mielekasta lisdtd esimerkiksi markkinointi- ja
viestintdosaamista tekstimuotoisten keskustelunavausten tekemiseen. Taméan
tutkielman taustalukujen mukaan, keskustelunavaus ei saa kuitenkaan olla liian
markkinoiva tai myyvd, vaan sen on ensisijaisesti tuotettava lisdarvoa sen vas-
taanottajalle, jotta se olisi mahdollisimman mieluisa viesti. (ks, Alaméki & Kaski,
2015; Wall & Spinuzzi, 2018.)

Sahkopostien ldhettamiseen liittyy myos paljon lainsddadannollisia linjauk-
sia, joita on yritysten hyvd ymmartdd, ennen kuin sdhkdpostia aletaan kaytta-
mé&dn systemaattisesti myynnin tyovélineend. Teoriaosuuden kappaleessa 2.5
mainittiin useita lainsddadantojd, jotka liittyviat sdahkopostiin, kuten GDPR ja
CAN-SPAM act. Myos Oikeutetun edun -periaatteeseen on hyva tutustua. Nama
lainsdddokset on hyvd ymmartdd ennen sdhkopostin tai muiden digitaalisten
tyovélineiden laajamittaista hyodyntamistd. Vaikka sahkoposti voikin tuoda hy-
vid tuloksia ja sen ldhettdminen on helppoa, niin sitd ei kannata kuitenkaan kayt-
tdd huolimattomasti myyntikanavana. Huonosti toteutetut viestit saattavat ai-
heuttaa mainehaittaa yritykselle ja jopa estdd yritystd onnistumasta myynnissa.

Huomioitavaa on my®0s se, ettd vain hyvin pieni osa vastanneista toimitus-
johtajista valitsi preferoiduksi kanavaksi yhteydenoton myyjiltd sosiaalisen me-
dian kautta. Sosiaalisen median kanavista tyoelamadn keskittynyttd LinkedInia
on korostettu sosiaalisen myynnin (social selling) suosimana kanavana viime
vuosina. Tulokset kuitenkin osoittivat, ettei LinkedInia preferoida kdytettdvan
myynnillisiin keskustelunavauksiin. Oleellista on kuitenkin, ettd myyja 1oytas it-
selleen ja liiketoiminnalleen oleellisimman ja toimivimman kanavan suorittaa
myyntid.

Huomion arvoista on myds se, ettei tama tutkielma itsessddn ota kantaa sii-
hen, miki kanava on toimivin tuloksellisessa mielessd, vaan nimenomaan misti
myyntikeskustelun vastaanottavat toimitusjohtajat pitdavat. Tutkielman tulok-
sista huolimatta, saattaa olla tuloksellisempaa hyodyntdd myos vastauksissa



47

suosion ulkopuolelle jadneitd kanavia myynnissd. Ostajan preferoima kanava ei
ole valttamattd se, josta myyjd tekee tulosta.

5.3 Arviointi

Téssd alaluvussa kasitelldan tutkielman validiteettia eli mittaako tutkielma sita
mitd sen on tarkoitus mitata ja reliabiliteettia eli tutkielman luotettavuutta. Tu-
losanalyysin luotettavuus on tdrkedd, jotta tuloksien hyodyntamista tai yleista-
mistd voidaan tehdd. Validiteetin toteutumista huomioitiin ldpi pro gradu -tut-
kielman prosessin. Validiteetin varmistamiseksi toimitusjohtajille lahetetyssa ky-
selyssa pyrittiin korostamaan kyselyn tavoitetta keskittyd nimenomaan ensikon-
taktointiin kdytettdvaan kanavaan, eikd kanavaan, jossa myyntineuvottelua kay-
tdisiin myohemmaéssa vaiheessa. Kyselyn ollessa tarkoituksellisesti hyvin sup-
pea, pyrittiin sen ohjeistuksessa huomioimaan validiteetin kannalta oleellisim-
mat sanat. Kyselyn vaihtoehtoina olevien vastausvaihtoehtoja osalta mukaan
otettiin kaikki yleisimmat kanavat, joiden avulla myyntineuvotteluita pyritdan
avaamaan ldhdemateriaalin ja toimeksiantajan mukaan. Validiteetin laadusta pi-
dettiin myos kiinni jattamalla huomioimatta vastaukset, jotka oli vilitetty toimi-
tusjohtajan toimesta toiselle vastaajalle organisaation sisdlld. Muutamia ohjeis-
tuksen vastaisesti vastanneita henkilditd pyydettiin my6s ylimaardiselld viestilla
tarkentamaan heiddn vastaustaan, jotta se olisi yhdenmukainen ja vertailukel-
poinen toisten vastausten kanssa. Jos toimitusjohtaja ei vastannut tarkentavaan
kysymykseen, niin hdnen vastausta ei hyvaksytty.

Tutkielman reliabiliteetista haluttiin my®os pitdd huolta. Koska lahetetty ky-
selypohja oli pientd tarkennusta lukuun ottamatta kaikille 1960 toimitusjohtajalle
sama ja vastauksia tuli tasaisesti ldpi tutkimusajan, voidaan olettaa, ettd myos
madréllisesti koko perusjoukolle toistettuna se olisi tuottanut verrattaen samalla
tavalla tuloksia. Ja olisi tdten myos toistettavissa myshemmin. Tulevaisuudessa
kyselyn kanavavaihtoehtoihin voi olla aiheellista ottaa mukaan uusia ajankoh-
taisia kanavia, koska trendit myyntikanavien suhteen voivat muuttua, jolloin
myos kanavapreferenssit saattaisivat vaihtua.

Myos kohderyhméan kannalta luotettavuutta on syytd arvioida. Tassa tut-
kielmassa perusjoukoksi maédritettiin kaikki Suomessa toimivat yritykset, jotka
ovat konsernitasolla liikevaihtoluokassa yli yksi miljoonaa euroa vaihtavia ja
henkilostomadrassa 20-250 henkilon vilisessd kategoriassa. Koko perusjoukkoa
ei ollut realistista kontaktoida, joten perusjoukosta valittiin satunnaisotannalla
osajoukko. Valikoidun osajoukon tuloksiin on aina suhtauduttava varauksella,
koska se ei edusta koko perusjoukkoa. Perusjoukosta valittiin kuitenkin osa-
joukko sattumanvaraisesti, joten se tayttdd laadukkaan validiteetin médaritelman
siltd kantilta.

Vastausten mddrdn validiteetin rajaksi asetettiin ennen aineiston kerda-
mistd vahintaan 200 vastausta, ja tuo raja ylittyi, kun vastauksia saatiin kyselyyn
232 kappaletta. Tamdn asetetun tavoitteen ylittyessd analysoitavan aineiston
madran koettiin olevan riittdva ja tuottavan riittdvan luotettavan vastauksen tut-
kimuskysymykseen. Kysely ldhetettiin 1960 toimitusjohtajalle 6576
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perusjoukkoon kuuluvan toimitusjohtajan joukosta, joten mahdollisuus vaikut-
taa tutkielman tulokseen on ollut merkittavalld osalla perusjoukosta. Vastauksia
saatiin prosentuaalisesti osajoukosta tavoitteiden mukaisesti riittdvaltd osalta.
Toimialaluokkien (x2 = 94,55; df = 75; p = 0.063) ja liikevaihtoluokkien (x? = 13,94;
df =15; p = 0.53) vertailuista tehtyjen analyysien osalta ei saatu tilastollisesti mer-
kittavid tuloksia. Laajemman kohderyhmin siséltdvadssa tai selkedsti tiettyihin
toimialoihin kohdennetussa tutkimuksessa téillaisesta vastausdatasta saatettai-
siin pystyd analysoimaan eri toimialoille toimivinta myynnillisien keskustelui-
den avaamiskanavaa.

Kyselyrungon arvioitiin olevan myos laadukas tdhédn tutkimustarkoituk-
seen. Lyhyt kysely oli tarkoituksenmukainen tdhadn tutkimusasetelmaan, silld toi-
mitusjohtajia on usein vaikea tavoittaa tai saada ylipddtdan vastaamaan pitkiin
kyselyihin. Taméan vuoksi kyselystd tehtiin mahdollisimman lyhyt ja helposti
vastattava. Tastd saatiin my0s usealta vastaajalta kiitosta ja onnistuneesta kyse-
lystd kertonee myos se, ettd 232 toimitusjohtajaa kontaktoiduista 1960:sta toimi-
tusjohtajasta vastasi kyselyyn. Jos tutkielman suorittamiseen olisi ollut viela
enemman aikaa, olisi kyselystd voitu ldhettdd vastaanottajille vield muistutus-
viesti, joka olisi varmasti nostanut vastausprosenttia entisestddan. Myos vastaus-
vaihtoehdot kattoivat kaikki tarpeelliset kanavat, kun keneltdkdan vastaajalta ei
lisskommenteissa tai huomautuksissa noussut mitaan kritiikkid jonkun kanavan
puuttumisesta.

Tutkielman tuloksiin saattaa vaikuttaa ajankohta, johon kyselyn ldhettami-
nen kohdistui. Kysely lahetettiin poikkeuksellisessa maailmantilanteessa, jossa
yritysmaailmaankin vaikuttava Vendjan hyokkdys Ukrainaan oli tapahtunut
noin kuukausi ennen kyselyn lahettdmistd. Usean suomalaisen yrityksen liiketoi-
minta on saattanut olla suorassa tai epdsuorassa vaikutuksessa hyokkayksesta
johtuviin markkinatilanteiden muutoksiin, jotka ovat saattaneet aiheuttaa toimi-
tusjohtajille ylimaaraistd kiirettd tydarjessa. Tutkimus tehtiin myds maailmanti-
lanteessa, jossa usean vuoden tydeldmé&dnkin vaikuttanut koronapandemia on
saattanut vaikuttaa toimitusjohtajien kanavapreferensseihin. Koronapandemia
on yleistanyt etdtyotd ja sitd on myos suositeltu laajasti Suomen hallituksen toi-
mesta. Tamé suositus on voinut vaikuttaa siis esimerkiksi siihen, miten paljon
kasvokkaista kohtaamista arvostetaan suhteessa digitaalisiin kanaviin. Yhteis-
kunnallinen maailmantilanne ja digitalisaation muokkaamat mahdollisuudet
aloittaa myynnillisid keskusteleluja muuttuvat jatkuvasti, jonka takia taméan tut-
kielman tuloksia on kannattavaa tarkastaa aika ajoin.
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LIITE 1 KYSELYPOHJA

Tervehdys!
Laitan sinulle viestia, koska teen gradu-tutki paattajille mieluisimmista myynnillisen keskustelunavaamisen kanavista, ja toivon sinun ehtivan 1 kahteen k yk i. Riittaa, etta vastaat minulle
sahkopostitse ainoastaan yhden vaihtoehdon numeron ja i nykseen kylla / ei 1. Kysely on pyritty aan mat isil 1 kevyeksi vastaamisen kannalta, eika siihen vastaaminen johda

mihinkaén jatkopuheluihin tms.

Missa kanavassa toivoisit, etta B2B-myyja kontaktoisi sinua yrityksesi j heidan palvelua tarij 1?
1. Puhelin

2. Sahkoposti

3. Tekstiviesti

4. Whatsapp

5. LinkedIn

6. K: kkain toimi:

Saako taustatietojasi (sinun titteli + yrityksesi julkiset, esim finderistakin |6ytyvat tiedot, kuten toimiala) kayttaa aineiston lyysissa (kylld) vai analysoinko vastauksesi taysin anonyymisti (ei). (Laajemmalla analyysilla
toivon saavani tietoa onko miel & eroa esi iksi eri isissa tai eri toimialan a, tai pité a tyoskentelevét henkilt eri kanavista.)

A) Kylla

B) Ei

Toivon, etta ehtisit vastaamaan minulle ja samalla edistamaan myynnin tulevaisuutta paattajille mieluisampaan suuntaan. Haluan viela korostaa, etta vastaamisen johdosta sinua ei lisatd mihinkaan kontaktoimis-/muille
listoille. Kiitoksena vastauksestasi lupaan toimittaa sinulle taman myyntitutkimuksen tuloksen ja voit talla tiedolla mahdollisesti auttaa myos teidan myyntitimia onnistumaan paremmin. Vastauksia kerataan sinun lisaksi
noin 2000 muulta yrityspaattajalta.

Loydat kaiken tutkimuksen tietosuojaan liittyvan taaita, ja sinulle jaa kysyttavaa, niin laita ihmeessa viestia.

Parhain terveisin,
Jere Kattelus

Liite 1 Tutkielmassa kéytetty kyselyrunko



