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Työskentelemme yritysmyynnin parissa ja halusimme selvittää mitä asioita B2B-myyjän kannattaa 
tehdä kaupan jälkeen. Työn toimeksiantajana toimi Oulun ammattikorkeakoulu, joka tekee yhteis-
työtä alueen yritysten kanssa. Työn toimeksiantaja esitti toiveen työkalusta, jota korkeakoulun yh-
teyshenkilöt pystyvät hyödyntämään yhteistyökumppanuuksien jälkihoidossa. Työn tavoitteena oli 
tehdä B2B-myyjälle muistilista kaupan jälkeisistä toimenpiteistä.  
 
Opinnäytetyön tietoperusta kerättiin tutkimalla aiheen kirjallisuutta, verkkolähteitä ja tutkimuksia. 
Tutkimusmenetelminä olivat laadullinen ja määrällinen tutkimus. Laadullinen tutkimus toimi mää-
rällisen tutkimuksen esikokeena ja se toteutettiin lumipallo-otannalla haastattelemalla B2B-myyn-
nin alan ammattilaisia. Määrällinen tutkimus toteutettiin oululaisen ZEF Oy:n uudenlaisella ja älyk-
käällä kyselytyökalulla, joka kohdennettiin B2B-myynnin ja B2B-ostojen parissa työskenteleville yri-
tysten päättäjille. Kehittämistyön tuloksena rakensimme B2B-myyjän muistilistan toimenpiteistä 
kaupan jälkeen. Muistilista auttaa B2B-myyjää tekemään kaupan jälkeen oikeita toimenpiteitä, jotta 
asiakas kokee saavansa parempaa palvelua.  
 
Tutkimuksissa selvisi, että asiakkaan tyytyväisyyden varmistaminen ja säännöllinen yhteydenpito 
ovat myyjän tärkeimmät toimenpiteet kaupan jälkeen. Säännöllinen yhteydenpito asiakkaisiin kau-
pan jälkeen nostaa asiakastyytyväisyyttä ja mahdollistaa lisämyynnin, sillä ostajat ovat valmiita os-
tamaan hyödyllisiä lisäpalveluita/-tuotteita heille tarjottaessa tuotteen/palvelun käyttöönoton jäl-
keen. Tutkimuksen mukaan myyjän säännöllinen yhteydenpito vaikuttaa siihen, että asiakkaat os-
tavat samalta myyjältä jatkossa uudestaan.  
 
Jälkihoidolla on suuri merkitys myyjille sekä ostajille. Myyjän välinpitämättömyys voi olla suurin syy 
yhteistyön loppumiseen. Myyjistä noin puolet eivät ole ajanpuutteen takia aina yhteydessä asiak-
kaaseen kaupan jälkeen.  Tutkimustuloksista pystytään tekemään johtopäätös, että useissa yrityk-
sissä ei ole käytössä selkeää jälkihoitoprosessia, jolle B2B-myyjien vastausten mukaan olisi ehdot-
tomasti tarve.  
 
Työn tuloksia voivat hyödyntää myös yrityksen myynnin kanssa yhteistyössä toimivat henkilöt ja 
tahot. Tähän kuuluu esimerkiksi yrityksen markkinointi- ja johtohenkilöt, sekä koulutusorganisaa-
tioiden yhteyshenkilöt, jotka ovat yritysten kanssa tekemisissä. 
 

Asiasanat: myynti, yritysmyynti, jälkihoito, asiakastyytyväisyys, tarvekartoitus 
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The authors of this thesis are working on corporate sales and therefore, hoped to find out what a 
B2B seller should do after the sales. The work is commissioned by Oulu University of Applied 
Sciences (OUAS). OUAS collaborates with companies in the Oulu area, so they expressed a wish 
for a tool that their contact persons could utilize in the aftercare of the partnerships. The aim of this 
work was to develop a checklist for a B2B seller of post-trade measures. 
 
Theoretical part of the thesis was collected by researching the literature, online sources and re-
searches in the field of aftercare in sales. The research methods were qualitative and quantitative 
in nature. The qualitative research was a pre-test for the quantitative research, it carried out by 
interviewing B2B sales professionals. The quantitative research was made with a new kind of in-
telligent survey tool by Oulu-based ZEF Oy, and it was targeted for a business decision-makers 
who work with B2B sales and B2B purchases. As a result of the development work a B2B seller’s 
checklist of post-trade measures was built. The checklist helps a B2B seller to do the right 
measures after the deal to make customer feel that they are getting better service from the seller. 
 
Conducted studies indicated that ensuring customer satisfaction and regular contact are the seller’s 
most important measures after a sale. Regular contact with customers after the sales increases 
customer satisfaction and enables additional sales, as buyers are willing to purchase useful addi-
tional services/products when they are offered a product/service after the sales. According to the 
studies, regular contact with the seller has the effect that customers will buy from the same seller 
again in the future. 
 
Aftercare is of great importance to sellers as well as to buyers. The seller's indifference may be the 
main reason for the termination of the cooperation. About half of the sellers are not always in con-
tact with the customer after the sales due to lack of time. From the results of the studies, it can be 
concluded that many companies do not have a clear aftercare process, which according to the 
answers of B2B sellers would be essential.  
 
The result of the development work can also be used by people and parties who work with the 
company's sales. These include for example the people in the companies’ marketing and manage-
ment, as well as those contact persons in training organizations who are in contact with the com-
panies. 
 

Keywords: B2B, business sales, aftercare, regular contact, ensuring satisfaction, needs assess-
ment, additional sales 
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1 JOHDANTO 

Tämän opinnäytetyön aiheena on B2B-myyjän jälkihoito. Tässä osiossa käydään läpi muun mu-

assa tutkimuksen tavoitteet, tutkimuskysymykset ja opinnäytetyön rakenne. Työn toimeksiantajana 

toimi Oulun Ammattikorkeakoulu. Oamk tekee yhteistyötä monipuolisesti alueen eri yritysten 

kanssa ja he esittivät toiveen työkalusta, jota korkeakoulun yhteyshenkilöt pystyvät hyödyntämään 

yhteistyökumppanuuksien jälkihoidossa. Päätimme yhdessä toimeksiantajan kanssa, että toimen-

pidelista tehdään suoraan yritysmyynnin näkökulmasta, koska yritysyhteistyö toimii korkeakoulu-

yhteisössä pitkälti samalla tavalla kuin yrityselämässä. Tällä tavalla Oamk saa parhaiten tietoa, 

miten yritysmyynnin parissa toimitaan ja tarvittaessa he pystyvät soveltamaan ja kehittämään omaa 

toimintaansa sen avulla. Tämä on erityisen tärkeää, koska tutkimusten mukaan vanhojen ja ole-

massa olevien asiakkaiden säilyttämiseen kannattaa panostaa, sillä uusien asiakkaiden hankkimi-

nen voi olla jopa kymmenen kertaa kalliimpaa. Kertaalleen menetettyjen asiakkaiden takaisinsaanti 

voi olla jopa kaksikymmentäseitsemän kertaa kalliimpaa. (Helin 2011, 72.) 

 

Tämä toimeksianto sopi meille erityisen hyvin, sillä työskentelemme molemmat yritysmyynnin pa-

rissa ja sitä kautta motivaatio työn tekemiselle syntyi luonnostaan. Olemme huomanneet, että yri-

tysmyyjillä ensimmäisen kaupan tekeminen vaatii jo luottamuksen rakentamista asiakkaaseen. 

Tästä huolimatta kaupanteon jälkeen monet myyjät kuitenkin usein eivät pidä yhteyttä tai käytä 

tarpeeksi aikaa asiakkuussuhteen hoitoon. Kurvisen ja Sepän (2016, 200) mukaan usein B2B-yri-

tyksissä unohdetaan ostanut asiakas kaupanteon jälkeen, jonka seurauksena asiakas ei kuule 

myyjästä muuten kuin laskun muodossa. Jälkihoidolla tarkoitetaan asiakkaan tyytyväisyyden var-

mistamista tuotteeseen tai palveluun,  luottamuksen vahvistamista sekä tulevien tarpeiden kartoit-

tamista. 

1.1 Tutkimuksen tavoitteet, rajaus ja tutkimuskysymykset 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli tehdä Oamkille yritysmyyjän näkökulmasta selkeä toimenpi-

delista, mitä yhteistyön aloittamisen jälkeen Oamkin yhteyshenkilön kannattaa tehdä. Toimenpide-

lista sisältää lisäksi ehdotuksen yhteydenpidon rytmiikasta ja yhteydenpidon kanavista. Muistilistan 

tieto kerättiin tutkimusten avulla selvittämällä, mitä yritysmyyjän kannattaa tehdä kaupan jälkeen, 
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mikä on sopiva yhteydenpitorytmi ja mitä yhteydenpitokanavia myyjän kannattaa käyttää. Lisäksi 

muistilistan tekemisessä käytettiin alan kirjallisuutta ja tutkimusartikkeleita hyödyksi.  

 

Työ rajataan koskemaan myyntiprosessin viimeistä vaihetta, jälkihoitoa. Muistilistan sisältö raja-

taan koskemaan yritysmyyjän toimenpiteitä kaupan jälkeen. Opinnäytetyössä ei käsitellä yritysmyy-

jän työtä tukevaa yrityksen markkinointia sekä muita sidosryhmiä, vaan keskitytään myyjän ja os-

tajan välillä olennaisimpiin ja tärkeimpiin toimenpiteisiin.  

 

Opinnäytetyössämme oli kaksi tutkimuskysymystä. Ensimmäisenä tutkimuskysymyksenä oli, mitä 

yritysmyyjän kannattaa tehdä ensimmäisen kaupan jälkeen, jotta asiakas ostaa myöhemmin sa-

malta myyjältä uudestaan. Toisena tutkimuskysymyksenä oli, mikä on sopiva yhteydenpitorytmi ja 

mitä yhteydenpitokanavia myyjän kannattaa käyttää asiakkaan kanssa jatkossa kaupan jälkeen. 

1.2 Tutkimuksen ja opinnäytetyön rakenne 

Yritysmyyntiin, eli B2B-myyntiin liittyvät termit voivat olla haasteellisia, joten tavoitteenamme on 

käyttää helposti ymmärrettävää kieltä. B2B-myynnistä on saatavilla monenlaista tietoa ja oikean 

tiedon löytäminen ja hyödyntäminen voi vaatia pitempiaikaista käytännön kokemusta yritysmyyn-

nistä. Ensiksi kappaleessa 2 käsitellään teoriatietoa myynnin ja myyntiprosessien näkökulmasta. 

Kappaleessa 3 keskitytään myyntiprosessin viimeiseen vaiheeseen eli jälkihoitoon. Tämän jälkeen 

kappaleissa 4 ja 5 käydään läpi tutkimuksen toteutusta ja tutkimuksen tuloksia. Opinnäytetyön vii-

meisessä kappaleessa 6 tehdään yhteenveto ja johtopäätökset tutkimuksen tuloksista sekä pohdi-

taan opinnäytetyön aikana karttunutta oppia ja hyödyllisiä jatkotutkimusaiheita.  

 

Opinnäytetyössä tehtiin kaksi tutkimusta, joista toinen oli määrällisen tutkimuksen esikoe. Määräl-

lisen tutkimuksen esikoe toteutettiin huhtikuussa 2020 puhelinhaastatteluiden avulla, jossa haas-

tateltiin yhteensä 18:aa B2B-alan huippumyyjää eri toimialoilta. Puhelinhaastattelun tutkimusme-

netelmäksi valittiin laadullinen tutkimus, jossa haastattelukysymysten vastausvaihtoehdot olivat 

avoimia. Tällä tavalla saimme varmistuksen siitä, mitä oikeasti B2B-myynnin ammattilaiset tekevät 

kaupan jälkeen. Laadullisten haastatteluiden tulosten analysoinnin ja yhteenvedon jälkeen muok-

kasimme määrällisen tutkimuksen kysymykset. Tämän lisäksi päätimme käsitellä määrällisen tut-

kimuksen kahdesta näkökulmasta, toinen B2B-myyjän ja toinen B2B-ostajan näkökulmasta. Tällä 
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tavalla pystyimme vertaamaan tutkimustuloksia keskenään.  Opinnäytetyö saatiin valmiiksi touko-

kuussa 2020.  Kuviossa 1 on kuvattuna opinnäytetyöprosessin ensimmäinen kuva jälkihoidosta 

tekijöiden näkökulmasta ennen tutkimusten tekemistä. Yhteenvedossa on päivitetty kuva, minkä-

laiseksi se muodostui.   

 

 

KUVIO 1 Jälkihoitoprosessi (Harju & Linna 2020). 
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2 MYYNTI 

Myynti on vuorovaikutusta, jonka tavoitteena on luoda arvoa tuottava lopputulos asiakkaalle, sekä 

myyjälle. Myyntitilanteessa myyjä auttaa asiakasta ratkaisemaan tämän haasteen tai ongelman, 

jonka kautta syntyy taloudellista vaihdantaa osapuolten kesken. Vuorovaikutuksella tarkoitetaan 

perinteisesti henkilökohtaista kontaktia myyjän ja ostajan välillä. Asiakkaaseen voidaan olla yhtey-

dessä nykyisin monipuolisemmin monilla eri tavoilla perinteisestä puhelimesta sähköisiin sovelluk-

siin. Myyntitilanteessa on nykyisin entistä tärkeämpää myyjän toimia asiakkaan valmentajana ja 

apuna, sekä tarvittaessa osata haastaa asiakasta. (Hänti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 12.)  

  

Tämän hetken taloudessa verkostot vaikuttavat yritysten menestymiseen ja on entistä tärkeämpää 

osata rakentaa, huolehtia ja hyödyntää niitä.  Myyntityön tärkeys korostuu näiden yritysten välisten 

kumppanuuksien ja yhteistyöverkostojen rakentamisessa. Yhteistyöverkostojen ja kumppanuuk-

sien rakentaminen, sekä ylläpitäminen edellyttää toimivaa vuorovaikutusta, joka lisää luottamusta 

osapuolten välillä. Kumppanuuden tavoitteena on myös luoda ja lisätä molempien osapuolten vä-

listä arvoa, minkä molemmat tunnistavat ja hyväksyvät. (Hänti ym. 2016, 13.)  

 

Bergströmin ja Leppäsen (2018, 319) mukaan myyntityö on prosessi, jossa myyjä tuottaa omalla 

toiminnallaan ja asiantuntemuksellaan lisäarvoa asiakkaalle. Myyjän tehtävänä on huolehtia asiak-

kaan tyytyväisyydestä koko myyntiprosessin ajan niin, että asiakassuhde jatkuu ja yrityksen myyn-

titavoitteet täyttyvät. Häntin (2016, 58) mukaan onnistuneessa myyntiprosessissa edetään asiak-

kaan ehdoilla. Asiakkaan signaaleista päätellään, missä vaiheessa milloinkin ollaan. Myyjä voi 

omalla toiminnallaan vaikuttaa siihen, miten asiakas etenee omassa ostoprosessissaan. Asiakkaan 

ostopäätökseen vaikuttavat myyjän lisäksi monet muut seikat, kuten omat aikaisemmat kokemuk-

set, mainonta, lehtiartikkelit, tuotteen/palvelun arvostelut ja muiden kokemukset. 

2.1 Yritys- ja kuluttajamyynti 

Myyjiä on sekä B2B-myynnissä, että kuluttajamyynnissä. B2B-myynnin eli yritykseltä yritykselle ta-

pahtuvan myynnin ja kuluttajamyynnin selkeimmät erot ovat, että yritysmyynnissä tuotteiden tai 

palveluiden myyjänä ja ostajana toimivat yritykset. B2B-myynnissä yritykset ostavat myös tuotteita 
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tai palveluita yrityksiltä myydäkseen niitä eteenpäin muille yrityksille tai kuluttaja-asiakkaille. Kulut-

tajamyynnissä asiakkaana toimii kuluttaja. B2B-myynnissä myyjä pyrkii luomaan henkilökohtaisen 

ja pitkäkestoisen suhteen ostajan kanssa, kun taas kuluttajapuolen myyjän ja asiakkaan henkilö-

kohtainen suhde on yleensä lyhytaikainen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24–26.) 

 

B2B-myyjän työssä korostuu arvon myynti asiakkaalle. Monissa yrityksissä B2B-myyjän tavoit-

teena on solmia pitkäkestoinen kumppanuussuhde, jossa asiakkaan liiketoimintaa kehitetään yh-

teistyössä asiakkaan kanssa.  B2B myyntityössä pyritään löytämään ja kehittämään asiakkaan 

kanssa yhteinen sävel yhteistyölle. Tavoitteena on, että molemmat osapuolet hyötyvät yhteistyöstä 

mahdollisimman pitkän ajanjakson ajan, joten myynnin luonne tulee olemaan syntyneen asiakas-

suhteen hoitamista. (Bergström & Leppänen 2018, 323.) 

2.2 Myyntiprosessi 

Myyntiprosessi on tyypillinen ennalta määriteltyjen tapahtumien tai vaiheiden sarja, jota yritykset ja 

myyjät hyödyntävät tuotteiden tai palvelujen myynnissä. Myyntiprosessi voi vaihdella paljon riip-

puen organisaatiosta ja myytävästä tuotteesta. Huolellisesti määritellyn myyntiprosessin avulla 

myyjien tekemät kaupat ovat suurempia sekä myyntiin käytetty aika vähenee eli myynti tehostuu. 

(Nilsson 2019, viitattu 20.4.2020.) 

 

KUVIO 2 Myyntiprosessin seitsemän vaihetta (Moncrief & Marshall 2005, 13–22). 

1. PROSPEKTOINTI

2. ESILÄHESTYMINEN

3. LÄHESTYMINEN

4. MYYNTIESITTELY

5. VASTAVÄITTEIDEN 
VOITTAMINEN

6. KAUPAN 
PÄÄTTÄMINEN

7. SEURANTA

MYYNTIPROSESSIN SEITSEMÄN VAIHETTA
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Kuviossa 2 avataan Alan Dubinskyn määrittelemän myyntiprosessin seitsemän vaihetta (The se-

ven steps of selling), jotka ovat olleet myynnin ja myyntiprosessin perusta vuosikymmenten ajan. 

Vielä tänäkin päivänä monet myynnin kirjoista pohjautuvat näihin kohtiin ja niitä käytetään hyödyksi 

yrityksissä ja myyjien koulutuksissa. (Moncrief & Marshall 2005, 13–22.) Alla on esitelty edellä mai-

nitut myyntiprosessin seitsemän kohtaa Dubinskyn mukaan:  

 

1. Prospektointi: Myyntiprosessin ensimmäinen vaihe, jossa pyritään laajentamaan asia-

kaskuntaa etsimällä uusia tai potentiaalisia ostavia asiakkaita. Prospektoinnissa myyjäor-

ganisaatio valitsee tarkat kriteerit mitkä asiakkaat ovat heidän tuotteilleen tai palveluilleen 

sopivia ostajia, jolloin myynti osataan kohdentaa juuri heille. (Moncrief & Marshall 2005, 

13–22.) 

 

2. Esilähestyminen: Sisältää prospektoinnin jälkeiset tapahtumat ja toiminnan. Myyjä pereh-

tyy potentiaalisen asiakkaan taustaan, tämän tarpeisiin sekä kerää tietoa myyntitapaami-

sen tueksi. (Moncrief & Marshall 2005, 13–22.) 

 

3. Lähestyminen: Lähestyminen käsittää myyntitilanteen ensimmäiset minuutit, joiden ta-

voitteena on tehdä hyvä ensivaikutelma asiakkaaseen. Alkuun sisältyy muun muassa pieni 

keskustelu, kädenpuristus ja katsekontakti. (Moncrief & Marshall 2005, 13–22.) 

 

4. Myyntiesittely: Myyjä rakentaa myyntiesittelyn asiakkaan tarpeiden mukaan ja esittää lo-

puksi ratkaisua. Ostajan on tärkeä saada tarpeeksi asiaan kuuluvaa tietoa hyödyistä, jotka 

rakennetaan myyntiesittelyn ympärille. (Moncrief & Marshall 2005, 13–22.) 

 

5. Vastaväitteiden voittaminen: Vastaväitteitä ovat asiakkaan esittämät kysymykset ja 

epäilykset tuotteesta tai yrityksestä. Myyjän tulee valmistautua niin että vastaväitteitä esiin-

tyy jokaisessa myyntiesittelyssä. Vastaväitteet tulee ottaa aina positiivisesti ja hyödyllisinä, 

koska niiden avulla voidaan löytää asiakkaan tarpeisiin oikea ratkaisu. (Moncrief & Mar-

shall 2005, 13–22.) 

 

6. Kaupan päättäminen: Kaupan päättäminen on onnistuneen myyntiesittelyn lopputulema, 

jossa asiakas ostaa tuotteen tai palvelun. Kun vastaväitteet on saatu onnistuneesti käsi-

teltyä, myyjän tulee kysyä kauppaa ja pyrkiä saamaan kaupan päätösprosessi päätökseen. 

(Moncrief & Marshall 2005, 13–22.) 
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7. Seuranta: Seuranta on myyntiprosessin viimeinen vaihe, jossa myyjä varmistaa kaupan 

jälkeen asiakkaan tyytyväisyyden, vastasiko tuote tai palvelu odotuksia sekä onko kaikki, 

mitä on luvattu toimittaa myös toimitettu. Kaupan jälkeen on mahdollisuus lisämyyntiin. 

Seurannan voi tehdä esimerkiksi kiitoskirjeellä tai seurantasoitolla. (Moncrief & Marshall 

2005, 13–22.) 

 

KUVIO 3 Myyntiprosessi (Parviainen 2013, 248-254). 

Kuvion 3 mukaan Parviaisen seitsemän portaisen myyntiprossesin vaiheet koostuvat prospektoin-

nista, asiakkaan kohtaamista edeltävistä ennakkovalmisteluista, asiakkaan kohtaamisesta, myyn-

tiesittelystä, vastaväitteiden hoitamisesta, kaupan päättämisestä ja toimenpiteistä oston jälkeen. 

Alla on esitetty edellä mainitut seitsemän kohtaa seuraavasti: 

  

1. Prospektointi: Potentiaalisten asiakkaiden määrittäminen, jossa myyvä taho kartoittaa 

potentiaaliset ostajat ketä myyjän kannattaa lähestyä. Tavoitteena on karsia vähemmän 

potentiaaliset ostajat pois jo alkuvaiheessa. Myynti tehostuu, kun kontaktoidaan vain kaik-

kein potentiaalisimpia prospekteja. Nykyisin prospektointi ei ole pelkästään myyjän tehtä-

1. 
PROSPEKTOINTI

2. 
ENNAKKOVALMISTELUT

3. KOHTAAMINEN

4. 
MYYNTIESITTELY

5. 
VASTAVÄITTEIDEN 

HOITAMINEN

6. KAUPAN 
PÄÄTTÄMINEN

7. TOIMENPITEET 
OSTON JÄLKEEN
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vänä, vaan se on yleensä delegoitu siihen erikoistuneille osastoille tai se ostetaan kolman-

silta osapuolilta. Sosiaalisen median teknologiat mahdollistavat uudenlaisia keinoja kartoit-

taa potentiaaliset ostajat, kuten esimerkiksi virtuaalisten yhteisöjen kartoittaminen johon 

ostajat ovat oma-aloitteisesti järjestäytyneet. Tämä mahdollistaa valmiin joukon potentiaa-

lisia ostavia asiakkaita. (Parviainen 2013, 248-254.) 

  

2. Asiakkaan kohtaamista edeltävät ennakkovalmistelut: B2B-kaupankäynnissä myyjä 

kerää ennen kohtaamista potentiaalisesta asiakkaasta taustatietoa, jonka avulla hän ym-

märtää paremmin asiakkaan tarpeita ja ostohaluja. Tuoreiden tutkimusten mukaan myyjä 

voi parantaa palaveriin valmistautumista käymällä tutustumassa asiakkaan LinkedIn- ja 

Facebook- profiileihin, ja selvittää sitä kautta mitkä ovat ostajan syvällisemmät mielihalut 

ja kiinnostuksen kohteet. Hyvän kartoituksen ja taustatietojen avulla myyjä pystyy raken-

tamaan räätälöidyn ja toimivan lähestymistavan eri asiakkaille. Tätä kutsutaan nimellä so-

cial selling, jossa digitaalisia ja sosiaalisia alustoja hyödynnetään myyntityössä. (Parviai-

nen 2013, 248-254.) 

  

3. Asiakkaan kohtaaminen: Sähköisissä kanavissa perinteiset lähestymistavat eivät ole 

suoraan sovellettavissa, vaan myyjän tulee soveltaa erilaisia lähestymistapoja kanavan ja 

tilanteen mukaan. Sosiaalisen median kanavissa myyjän on toimittava erityisen harkiten ja 

omaksuttava vierailijan rooli, mikäli ostaja ei ole tehnyt selvää aloitetta myyjän suuntaan. 

Tähän kuuluu myös toimiminen kanavan käyttäytymissääntöjen mukaisesti. (Parviainen 

2013, 248-254.) 

  

4. Myyntiesittely: Myyntiesittely on myyntiprosessin ydin. Myyjä selvittää ja rakentaa myyn-

tiesityksen ostajan tarpeiden ja toiveiden mukaan. Myyjä perustelee hyödyt millä tavalla 

asiakas hyötyy myyjän esittämästä ratkaisusta. Ostajat ovat entistä valveutuneempia so-

siaalisen median tulon myötä, joten myyjien kannattaa käyttää esimerkkinä muiden osta-

jien aikaisempia kokemuksia hyödyksi. Tällä tavalla myyjä helpottaa asiakkaan päätöksen-

tekoa vaivaavaa hämmennystä. (Parviainen 2013, 248-254.) 

  

5. Vastaväitteiden hoitaminen: Myyjä pyrkii käsittelemään ja ylittämään potentiaalisen os-

tajan esittämät vastaväitteet ja huolet, jotka ovat kaupan esteenä. (Parviainen 2013, 248-

254.) 
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6. Kaupan päättäminen: Kaupan päättäminen on aikaisempien onnistuneesti hoidettujen 

myyntiprosessin vaiheiden seurausta. Ostajat ovat nykyisin valmiita tekemään kauppaa 

myös sosiaalisen median kanavissa, joten myyjien ja yritysten tulee jatkossa käyttää niitä 

kanavia, missä ostajat viettävät aikaansa. B2B-maailmassa ostajat kertovat yhä laajemmin 

muille tekemistään ostoksista, joten myyjien kannattaa pyytää aktiivisemmin asiakkaitaan 

kertomaan ostoistaan myös muille. (Parviainen 2013, 248-254.) 

  

7. Toimenpiteet oston jälkeen: Asiakas saattaa kokea oston jälkeistä katumusta ja miettiä 

tekikö hän oikean ostopäätöksen. Myyjän tulee olla asiakkaan tukena proaktiivisesti, jotta 

oston jälkeinen katumuksen vaihe menee ohi ja asiakas kokee tehneensä oikean ratkai-

sun. Tutkimusten mukaan asiakkaan kaupan jälkeistä ahdistusta helpottaa Internetistä löy-

tyvät tiedot. Yrityksen kannattaa siis lisätä referenssit verkkoon, koska verkon myötä suo-

sittelujen merkitys on kasvanut entisestään. Myyjän kannattaa pyytää asiakkaalta refe-

renssejä, koska ne helpottavat tulevien potentiaalisten asiakkaiden ostopäätöstä jatkossa. 

(Parviainen 2013, 248-254.) 

 

KUVIO 4 Myyntineuvottelu (Hänti ym. 2016, 133–160). 

Kuviossa 4 käydään läpi myyntineuvottelun vaiheet. Häntin (2016, 133–160) mukaan myyntipro-

sessi lähtee liikkeelle tunnistamalla potentiaaliset ostavat asiakkaat ja heidän kohtaamisestaan 

myyntineuvotteluissa. Näitä vaiheita seuraavat mahdollisesti sopimukset, sekä muodostuneiden 

asiakkuuksien  jälkihoito. Myyntineuvottelun vaiheet ovat  seuraavat: 
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1. Avaus: Tavoitteena luoda hyvä ensivaikutelma ja luottamusta herättävä positiivinen ilma-

piiri. Kaupan päätös syntyy yleensä vain tilanteissa, joissa myyjä on ansainnut luottamuk-

sen asiakkaalta. Hyvän avauksen tunnuspiirteet ovat muun muassa myyjän täsmällisyys, 

vakuuttava sisääntulo ja ulkoinen olemus. (Hänti ym. 2016, 133–160.) 

 

2. Tarvekartoitus: Myyjä pyrkii oikeanlaisilla kysymyksillä kartoittamaan asiakkaan tarpeet, 

eli selvittämään tietoa asiakkaan nykytilanteesta, sekä saamaan käsityksen olemassa ole-

vista haasteista sekä ongelmista. Myyjän on kuunneltava asiakasta ja vastausten pohjalta 

ymmärrettävä minkälaisesta  tarpeesta tai tilanteesta on kyse. Hyvin tehdyllä tarvekartoi-

tuksella myyjä voi pystyä löytämään myös asiakkaan tiedostamattomia tarpeita, jotka aut-

tavat tätä menestymään liiketoiminnassa paremmin. (Hänti ym. 2016, 133–160.) 

 

3. Ratkaisun esittäminen: Myyjä esittää ratkaisun ja hyödyt asiakkaalle houkuttelevasti ja 

selkeästi tarvekartoituksen aikana selvinneiden tarpeiden pohjalta. Ratkaisun esittämisen 

tavoitteena on synnyttää asiakkaalle tunne, että ehdotus on juuri sopiva hänen tarpeisiinsa. 

(Hänti ym. 2016, 133–160.) 

 

4. Asiakkaan huolenaiheiden käsittely: Perusteelliset huolenaiheiden käsittelyt ja vastaa-

misella niihin pyritään tekemään ostaminen asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Huolen-

aiheita ovat muun muassa asiakkaan epäilyt, vastaväitteet ja kysymykset. Myyjän kannat-

taa suhtautua vastaväitteisiin aina mahdollisuutena kertoa myytävän ratkaisun hyödyistä 

lisää, sillä usein vastaväite voi olla merkki asiakkaan kiinnostuksesta ostaa ratkaisu. Huo-

lenaiheet tulee aina käsitellä korostaen asiakkaan kokemaa hyötyä ratkaisuun. (Hänti ym. 

2016, 133–160.) 

 

5. Hinnan perustelu: Myyjän tehtävä on paketoida hinta ja perustella se asiakkaan kokemiin 

hyötyihin lisäarvoa tuottavien tekijöiden avulla. Hinta kerrotaan vasta myyntineuvottelun 

lopulla, kun ratkaisun arvo ja asiakkaan kokema hyöty on käyty läpi. Hinta ilmoitetaan asi-

akkaalle  kokonaishintana, jossa on eritelty, mistä hyödyistä se koostuu. Myyjän tulee var-

mistaa, että asiakas ymmärtää kaikki hyödyt ja lisäarvon mitä hinta pitää sisällään. (Hänti 

ym. 2016, 133–160.) 
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6. Kaupan päättäminen: Myyjä pyrkii ohjaamaan kaupantekoa kohti kaupan päätöstä selvit-

tämällä, mitä mieltä asiakas on myyjän tarjoamasta ratkaisusta. Kaupan päätöksessä myy-

jän tehtävä on vakuuttaa asiakas tekemään oikea ratkaisu, joka ratkaisee asiakkaan on-

gelmat. (Hänti ym. 2016, 133–160.) 

 

7. Asiakkaiden jälkihoito ja lisämyynti: Kaupan jälkeen myyjä siirtyy asiakkaan edustajaksi 

omassa organisaatiossaan. Myyjän tehtävänä on saada vahvistettua asiakkaan tunnetta 

siitä, että hän on tehnyt onnistuneen ratkaisun ostaessaan. Myyjän tulee olla tietoinen asi-

akkaan tyytyväisyydestä ja seurata toimituksen onnistumista. Myyjä ei voi olettaa, että 

asiat etenevät aina oletetulla tavalla. (Hänti ym. 2016, 133–160.) 
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3 JÄLKIHOITO 

Jälkihoidolla tarkoitetaan myyntiprosessin viimeistä, seitsemättä vaihetta. Kaupan jälkeisillä toi-

menpiteillä varmistetaan asiakkaan tyytyväisyys ja tuetaan asiakasta ostopäätöksessä. Jälkihoi-

dolla pohjustetaan myös mahdollisia tulevia uusia kauppoja, sekä luodaan myönteistä kuvaa yri-

tyksestä. Välittömästi kaupan teon jälkeen myyjän on huolehdittava, että asiakkaan kanssa sovitus 

asiat tulevat tehdyksi. (Bergström & Leppänen 2018, 337.)  

 

Asiakkaan ostoprosessi ei pääty ostamiseen, vaan jatkuu palvelun kuluttamisella tai tuotteen käy-

töllä. Kaupan jälkeen ostaja miettii, tekikö oikean päätöksen ja etsii tietoa päätöksensä tueksi. Tyy-

tyväisyys ja tyytymättömyys vaikuttavat ostajan myöhempään ostokäyttäytymiseen. Henkilö, joka 

on tyytyväinen, antaa todennäköisemmin yrityksestä myönteistä palautetta, suosittelee palvelua tai 

tuotetta myös muille ja tekee uusintaoston. Jos ostaja on tyytymätön tuotteeseen tai palveluun, hän 

saattaa palauttaa tuotteen, antaa negatiivista tai kehitettävää palautetta yritykselle ja kertoo huo-

nosta kokemuksestaan myös muille. Myyjän kannattaa pyrkiä saamaan asiakassuhde jatkumaan, 

koska se on pitemmän päälle yritykselle kannattavaa. Myyjän tehtävä on varmistaa ja seurata asi-

akkaan tyytyväisyyttä. (Bergström & Leppänen 2015, 124–125.)  

 

Asiakas siirtyy kaupan päättämisen jälkeen tilanteeseen, jossa asiakas alkaa tiedostetusti tai tie-

dostamattaan etsimään vahvistusta tekemälleen ratkaisulle. On tärkeää, että myyjä on tässä vai-

heessa yhteydessä asiakkaaseen ja erilaisin keinoin pyrkii tukemaan ja vahvistamaan asiakkaan 

tunnetta siitä, että ratkaisu on ollut paras mahdollinen siinä tilanteessa. Myyjän kannattaa huolehtia 

jälkihoidosta ja pyrkiä syventämään asiakassuhdetta niin, että hän voi myöhemmin mahdollisesti 

kysyä asiakasta suosittelijaksi. (Hänti ym. 2016, 158–159.) 

 

Kognitiivinen dissonanssi eli tiedollinen ristiriita voi olla myös seurausta asiakkaan tyytymättömyy-

teen. Oston jälkeen kuluttaja voi katua ostopäätöstään esimerkiksi hinnan vuoksi ja näin ollen voi 

olla halukas valitsemaan toisen vaihtoehdon. Vertailemalla eri mahdollisuuksia ja vaihtoehtoja os-

taja pyrkii välttämään tiedollista ristiriitaa jo ennen ostopäätöstään. Ostaja voi haluta vahvistusta 

ostopäätökseen etsimällä tietoa tuotteesta tai palvelusta Internetistä ja tuttaviltaan. Tässä vai-

heessa astuu esiin myyjän rooli. Myyjän tehtävä on tukea asiakkaan ostopäätöstä oikealla tavalla 

niin, että asiakas tuntee tehneensä oikean päätöksen. Jälkikäteen vertailua tapahtuu varsinkin suu-
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remmissa ja tärkeimmissä ostoissa. Kaupan jälkeen pyritään vielä varmistamaan asiakkaan tyyty-

väisyys ottamalla häneen yhteyttä tai lähettämällä palaute- tai tyytyväisyyskysely (Bergström & 

Leppänen 2015, 125, 170). 

 

Pitkäkestoisilla asiakassuhteilla on pitkäkestoisia hyötyjä myyjäyritykselle, joita ovat muun muassa 

kannattavuuden kasvu, lisääntyneet ostot, pienentyneet kustannukset, vähentynyt hintaherkkyys, 

lisääntynyt ennustettavuus ja pienentyneet riskit, lisääntynyt markkinatietous, asiakkaan verkosto-

jen hyödyntäminen, referenssit sekä myös yrityksen työntekijöiden sitoutuminen. Työntekijät ha-

luavat työskennellä mieluummin yrityksessä, jossa he voivat työaikana vahvistaa asiakassuhteita 

jatkuvan uusien asiakkaiden hankkimisen sijaan. Kun työntekijät viihtyvät yrityksessä pitkään ja 

työympäristö on mieluisa, he tekevät myös laadukkaammin töitä. Tämä parantaa yrityksen kannat-

tavuutta ja yritys saa tuotettua parempaa laatua pienemmillä kustannuksilla. (Ojasalo & Ojasalo 

2010, 126–131.) 

3.1 Säännöllinen yhteydenpito ja seuranta 

Säännöllisen yhteydenpidon tarkoituksena on herättää kiinnostus asiakkaassa ja muistuttaa 

omasta olemassaolostaan, jotta ostotarpeen esiintyessä saatavuudesta on olemassa tieto. Totta 

on, että asiakas mahdollisesti unohtaa varsin nopeasti henkilöt ja yritykset, joiden kanssa ei ole 

ollut tekemisissä. Tietyssä rytmissä asiakasta tulee muistutella yrityksen ratkaisuista ja olemassa-

olostaan, jotta asiakas ei unohtaisi yritystä ja yhteyshenkilöä, kun hän on seuraavan kerran osta-

massa. (Rope & Pyykkö 2003, 341.) 

 

Seuranta ja asiakkaiden säilyttäminen ovat välttämättömiä liiketoiminnan jatkumisen kannalta. Vä-

littömästi kaupan jälkeen myyjän tulee ilmoittaa asiakkaalle tarvittavat tiedot toimitusajoista, oston 

ehdoista sekä muistuttaa asiakasta kaikista tärkeistä asioista. Myyjän tulee varata aikaa kalente-

rista seurantapuhelulle heti toimituksen jälkeen. Seurantapuhelussa myyjä varmistaa, että tuotteen 

tai palvelun käyttöönotto on tapahtunut asianmukaisesti ja hän on saanut tarvittavan ohjeistuksen 

tuotteen tai palvelun käyttöön liittyen. Tässä vaiheessa myyjällä on mahdollista havaita mahdolliset 

ongelmat, jotka saattaisivat vaikuttaa ostajan kiinnostukseen ostaa tulevaisuudessa ja auttaa os-

tajaa vähentämään kognitiivista dissonanssia eli ostokrapulaa. Myyjän pitäisi suunnitella kasvu- ja 

hoitosuunnitelma asiakkaiden mukaan. (Kotler & Keller 2016, 674.) Ensimmäinen kauppa ei auto-
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maattisesti tarkoita, että asiakas ostaa uudestaan. Asiakas saattaa ostaa ensin kokeilu- ja vertai-

lumielessä tai turvautua esimerkiksi vakituisen toimittajan tilapäisen viiveen vuoksi ostamaan eri 

yritykseltä. Jos asiakkuus alkaa väärällä jalalla, jää yhteinen taival usein lyhyeksi. (Mattila & Rauti-

ainen 2010, 212.) 

 

Myyjän kannattaa tavoitella ja pyrkiä syventämään asiakasuskollisuutta, koska uusasiakashankinta 

menettää merkityksensä, mikäli myyjä laiminlyö säännöllisen ja järjestelmällisen seurannan kau-

pan jälkeen. Monet myyjät laiminlyövät aivan liian usein yhteydenpidon nykyisiin asiakkaisiin, jonka 

seurauksena nykyisiä asiakkaita ei onnistuta palvelemaan ja säilyttämään. Myyjän kannattaa olla 

asiakkaaseen yhteydessä heti kaupan jälkeen, koska aktiivisuus ja palveleva ote johtaa todennä-

köisimmin myöhemmin tulevaisuudessa kauppaan. Myyjän aktiivisuuden ansiosta asiakkaalle jää 

myönteinen kuva myyjästä, jonka ansiosta se saattaa parantaa myös yrityksen mainetta. Seuran-

tasoiton tavoitteena on varmistaa, että asiakas on tyytyväinen ostamaansa palveluun tai tuottee-

seen. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 157–160.) 

 

 

KUVIO 5 Seurantasoitto (Rubanovitsch & Aalto 2012, 159–160). 

Kuviossa 5 käydään läpi seurantasoiton rakenne. Rubanovitschin ja Aallon (2012, 159–160) mu-

kaan seurantasoitossa tulee ensiksi esitellä itsensä ja kertoa soiton tarkoitus sekä varmistaa, että 

asiakas pystyy puhumaan. Puhelun alussa tulee varmistaa asiakkaan tyytyväisyys, selvittää jäikö 

edellisellä kerralla jotain kesken ja tehdä yhteenveto aikaisemmasta keskustelusta. Tämän jälkeen 

myyjän tulee pyrkiä palauttamaan asiakkaan mielenkiinto ja saada asiakas kertomaan nykyisistä 

ajatuksistaan ja mahdollisista muutoksista. Kun myyjällä on tieto nykytilanteesta ja tulevista muu-

toksista, on hyvä kerrata asiakkaan kanssa tarpeet, tavoitteet ja tarjottavat hyödyt. Sen jälkeen 
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siirrytään puhelun päätöskeskusteluun, jossa on tavoitteena pyrkiä aktiivisesti lisäkauppaan sekä 

pitää ovet auki jatkoa ajatellen. Seurantasoiton aikana myyjän on tärkeää tehdä muistiinpanoja 

koko ajan. 

 

Seurantasoiton voi tehdä myös asiakkaalle entuudestaan tuntematon henkilö. Tällä tavalla asiak-

kaalla on helpompi kertoa mahdolliset epäkohdat ja antaa rehellisempää palautetta myyjän toimin-

nasta ja palvelusta. Tiedonkulku pitää kuitenkin varmistaa, että tieto välittyy myyjälle, jotta hän pys-

tyy tarvittaessa puuttumaan mahdollisiin epäkohtiin ja korjata asiakkaan huomautukset mahdolli-

simman nopeasti. Myyjän tehtävä on myös huolehtia tilauksen kulusta ja ilmoittaa asiakkaalle mah-

dollisista viivästyksistä sekä kertoa väliaikatietoja. Myyjän kannattaa pitää yhteyttä asiakkaaseen 

mieluummin liian paljon, kuin liian vähän. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 157–160.) 

 

Yhteydenottoa voidaan tehdä myös muistamalla asiakasta muutenkin kuin pelkästään kaupalli-

sessa mielessä. Yrityksen tehtävä on herättää kiinnostus asiakkaassa ja muistuttaa omasta ole-

massaolostaan, jotta tarpeen esiintyessä saatavuudesta on tieto olemassa. Asiakkaan muistamista 

voidaan tehdä tervehdysmarkkinoinnin keinoin. Tervehdysmarkkinointi pitää sisällään yleiset ter-

vehdykset ja henkilökohtaiset tervehdykset. Yleiset tervehdykset tarkoittavat onnitteluja, joita lähe-

tetään niin sukulaisille, tutuille kuin ystäville muun muassa jouluna, ystävänpäivänä, naistenpäi-

vänä ja syntymäpäivänä. Persoonallinen tapa tuo tehoa tervehdykseen. (Rope & Pyykkö 2003, 

341–342.) 

 

Henkilökohtaisilla tervehdyksillä erotutaan massasta ja pyritään luomaan asiakkaalle aidosti tunne, 

että juuri hänelle halutaan viestiä ja luoda lisäarvoa. Todellisuudessa ihminen on kiinnostunut it-

sestään ja meitä lämmittää erityisesti onnittelut uudesta työpaikasta, muistamiset nimipäivänä tai 

viestit, tervehdykset ja puhelinsoitot, joita emme osaa odottaa. Erityisesti muistamiset lämmittävät 

mieltä, vaikka hetkellisesti saatamme tuntea olomme hieman kiusalliseksi, muistamiset saavat silti 

aikaan suuren kiitollisuuden tunteen ja voimme tuntea olevamme jopa kiitollisuuden velassa. Mitä 

paremmin viestiin on panostettu, sen paremmin tervehdysmarkkinointi toimii ja luottamussuhde 

asiakkaaseen kasvaa henkilökohtaisella tasolla. Tervehdysmarkkinointi perustuu yksinkertaiseen 



  

21 
 

logiikkaan: voit kysyä itseltäsi, miten voit kuvitella asiakkaan muistavan yrityksesi, jos yrityksesi ei 

muista asiakasta. (Rope & Pyykkö 2003, 341–342.) 

3.2 Asiakastyytyväisyyden varmistaminen 

Kotlerin ja Kellerin (2016, 153–155.) mukaan asiakastyytyväisyys on asiakkaan tunne tyytyväisyy-

destä tai tyytymättömyydestä, jossa asiakas vertaa tuotteen tai palvelun lopputulosta ennakko-

odotuksiin. Tyytyväisyys syntyy, kun kokemus kaupan jälkeen on kohdannut odotukset ja asiakas 

kokee saaneensa sen arvon mistä on maksanut. Asiakas on tyytymätön, jos kokemus on alittanut 

odotukset. Odotukset ylittävä kokemus saa asiakkaan erittäin tyytyväiseksi. Asiakkaan ennakkoar-

viot ja -odotukset riippuvat monista tekijöistä. Odotukset muodostuvat muun muassa aiemmista 

ostokokemuksista, tuttavien suositteluista, yrityksen markkinointiviestinnästä ja lupauksista. Jos 

yritys nostaa odotukset liian korkeiksi, ostaja on todennäköisesti pettynyt. Asettaessa odotukset 

liian alhaisiksi yritys ei houkuttele tarpeeksi asiakkaita. 

 

 

KUVIO 6 Asiakastyytyväisyyden syvyystasot (Laine 2015, 121). 

Kuviossa 6 käydään läpi asiakastyytyväisyyden syvyystasot. Laineen (2015, 121) mukaan tyyty-

väisyyden tasoja on viisi ja ne ovat seuraavat: asiakas on tyytymätön, asiakas on välinpitämätön, 

asiakas suosittelee kysyttäessä, asiakas on tyytyväinen ja merkittävimpänä suosittelee omatoimi-

sesti. Myyjä voi omalla toiminnallaan vaikuttaa myös tyytymättömään asiakkaaseen ja syventää 

suhdetta asiakkaan kanssa, jotta asiakkaasta tulee yrityksen kannalta tärkeä suosittelija. 
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Myyjän tulee kaupan jälkeen varmistaa, että asiakkaan ostama palvelu tai tuote on ratkaissut asi-

akkaan välittömän ongelman ja asiakas on varmasti saanut valmiudet ongelman ratkaisemiseksi. 

Tällä tavalla asiakas on tyytyväinen ja tyytyy ostokseen. (Davis & Gschwandtner 2011, 289.) Myyjä 

varmistaa oston jälkeen, että asiakas on tyytyväinen ja toimitus sekä muut sovitut asiat sujuvat niin 

kuin on sovittu. Myyjän kannattaa mieluummin ylihuolehtia ja varmistaa tilauksen toimitus, kuin olla 

reagoimatta ja luottaa aiemmin toimineeseen toimitusprosessiin. (Hänti ym. 2016, 158–159.) Kun 

myyjä varmistaa asiakkaan tyytyväisyyden heti kaupanteon jälkeen niin asiakkaalle tulee tunne, 

että hänestä välitetään. Myyjän kannattaa siis olla välittömästi kauppojen jälkeen yhteydessä ja 

osoittaa asiakkaalle ansaitsevansa luottamuksen myös tulevissa kaupoissa. Asiakasta ei kannata 

jättää miettimään tekikö hän hyvät vai huonot kaupat. (Helin 2011, 72.) 

 

Asiakastyytyväisyyden varmistaminen ja mittaaminen on osa yrityksen laatujärjestelmää ja asia-

kassuhteiden seurantaa. Asiakkaan tyytyväisyyden varmistamisessa kartoitetaan asiakkaan koke-

mukset, odotukset ja niiden välistä tasapainoa. Tyytyväisyysmittauksessa haasteita teettää, kun 

asiakkaan odotukset muuttuvat ja asiakkaalla on monta roolia. Yritysasiakas on yleensä ostaja, 

maksaja sekä myös yksi lopullisista käyttäjistä. Eri roolit odottavat tuotteelta tai palvelulta mahdol-

lisesti eri asioita. Asiakas tulisi saada kertomaan jatkuvasti kokemuksistaan sekä odotuksistaan. 

Tyytymättömiltä asiakkailta palaute on erityisen tärkeää, koska silloin voidaan korjata virhe ja pe-

lastaa asiakassuhde. Asiakastyytyväisyyden varmistaminen tulee tehdä asiakkaalle mahdollisim-

man vaivattomaksi ja nykypäivänä digitaalisten kanavien kautta on mahdollisuus teettää asiakas-

tyytyväisyyskyselyitä ja palautelomakkeita, suoraa kontaktia asiakkaaseen puhelimitse sekä tapaa-

misilla ei kuitenkaan sovi unohtaa. (Bergström & Leppänen 2007, 269.) 

 

Asiakastyytyväisyyttä on mahdollista seurata spontaanin palautteen, tyytyväisyystutkimusten ja 

suositteluiden määrän perusteella. Spontaanilla palautteella tarkoitetaan yritysasiakkailta saatavia 

kiitoksia, valituksia, moitteita, kehitysideoita ja toiveita. Palaute voi tulla myös omalta henkilökun-

nalta. Tyytyväisyystutkimuksessa selvitetään asiakasyrityksen odotukset suhteessa tuotteiden tai 

palveluiden toimivuuteen. Tutkimuksessa ei tapahdu vertailua kilpailijoiden tuotteisiin tai palvelui-

hin. Suositteluilla tarkoitetaan asiakkaan aktiivisuutta kertoa eteenpäin positiivisia asioita yrityk-

sestä, yrityksen tuotteista tai palveluista potentiaalisille ostajille. Asiakkaan tyytyväisyydellä ja suo-

sitteluiden määrällä on suora yhteneväisyys. Monilla aloilla suositteluiden toteutumista on kuitenkin 

haastavaa mitata. (Bergström & Leppänen 2015, 443–445.) 
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Laine (2015, 116) viittaa kirjassaan Bain Companyn ja Satmetrixin tekemään kansainväliseen tut-

kimukseen vuonna 2009, jonka mukaan asiakkaat miettivät entistä tarkemmin kenen kanssa ja 

miten he työskentelevät. Asiakassuhteen vahvistaminen vaatii entistä enemmän töitä, aikaa, vai-

vaa, osaamista ja kärsivällisyyttä. Tutkimuksessa selvitettiin miten hyvin eri toimijat tuottavat myy-

millään tuotteilla, palveluilla, osaamisella ja ratkaisuilla asiakkailleen hyötyä, arvoa ja positiivista 

asiakaskokemusta. Tutkimuksessa selvisi, että 80 % toimittajista uskoi tuottavansa asiakkailleen 

hyvää tai jopa erinomaista arvoa ja asiakaskokemusta. Tutkimuksessa kuitenkin selvisi, että asi-

akkaista vain 8 % oli sitä mieltä, että heidän toimittajansa tuottaa hyvää tai erinomaista asiakasko-

kemusta ja arvoa heille. Nykypäivän B2B-myynnissä asiakas on tunnettava paremmin ja oltava 

yhteydessä tasaisesti. 

 

KUVIO 7 Net Promoter Score -lukeman laskukaava (Paljug 2017, viitattu 20.4.2020). 

Kuviossa 7 esiintyy Net Promoter Score -lukeman laskukaava, jonka avulla yrityksen asiakastyyty-

väisyys saadaan mitattua vähentämällä arvostelijoiden prosenttiosuus suosittelijoiden osuudesta, 

jakamalla luku vastaajien määrällä ja kertomalla luvulla 100. Vastaukseksi saatu NPS-lukema esi-

tetään kokonaislukuna. Se voi olla -100, jonka mukaan kaikki vastaajat ovat arvostelijoita ja +100, 

jolloin kaikki vastaajat ovat yrityksen suosittelijoita. NPS-lukemaa pidetään hyvänä, kun se ylittää 

nollan rajan. Tulos on erinomainen NPS:n ollessa yli 50. (Paljug 2017, viitattu 20.4.2020.) 

 

Suosittelukysymys ”Net Promoter Score” avulla mitataan asiakastyytyväisyyttä sekä ohjataan yri-

tyksen toimintaa asiakaskeskeisemmäksi ja kehitytään asiakaskohtaamisissa. NPS on määrämuo-

toinen ja sen vastausasteikko on 0-10. Tällöin vastaajalle on selkeää, että numero 10 on paras ja 

numero 0 on huonoin vaihtoehto. Kyselyssä kannattaa lisäksi käyttää esimerkiksi erilaisia hymiöitä 

ja värejä, joiden avulla yksinkertaistetaan ja helpotetaan asiakkaan ymmärrystä. Yrityksessä tulisi 

olla kuitenkin laajempi sisäinen asiakasohjelma, jonka avulla viestitään myös asiakkaalle, miksi 

mitataan, miten tietoa hyödynnetään ja mitä sillä tavoitellaan. (Korkiakoski & Löytänä 2014, 144–

148.) 
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3.3 Reklamaatioiden hoitaminen 

Jokainen valitus eli reklamaatio on käsiteltävä huolella. Asiakas reklamoi harvoin ilman syytä, joten 

on tärkeää selvittää reklamaatioon johtaneet syyt ja sen merkitys asiakkaalle. Asiakkaan rekla-

moidessa suoraan yritykselle voidaan korjata virheet ja parantaa palvelua. Reklamaatioiden hoita-

minen on osa myyjän työtä. Reklamaatioiden käsittelyssä kannattaa sovitella ja pyrkiä säilyttämään 

asiakkaan luottamus. Kanta-asiakkaat antavat muita herkemmin palautetta, joten heitä kannattaa 

erityisesti kuunnella. Uskollinen asiakas antaa tapahtuneen virheen helpommin anteeksi, ja hyvin 

hoidettu reklamaatio lujittaa asiakassuhdetta. (Bergström & Leppänen 2007, 233–234.)  

 

Myyjä siirtyy asiakkaan edustajaksi omassa organisaatiossaan asiakassuhteen syntymisen jäl-

keen. Myyjän tehtävinä on huolehtia, että asiakas saa mitä on sovittu ja pitää myös asiakkaan 

puolia. Reklamaatiotilanteessa myyjän kannattaa hoitaa reklamaatio mahdollisimman ripeästi, sillä 

tutkimusten mukaan tyytymätön asiakas kertoo huonosta kokemuksestaan useammalle kuin asia-

kas, joka on tyytyväinen. Myyjä voi pohjustaa mahdollista pitempiaikaista asiakassuhdetta ylihoita-

malla reklamaatiotilanteen. Näin asiakkaan luottamus myyjään ja myyjäyritykseen palautuu ja jopa 

kasvaa. (Hänti ym. 2016, 158–159.) 

 

 

KUVIO 8 Reklamaatioiden hoitaminen (Bergström & Leppänen 2007, 233–234). 

Kuviossa 8 käydään läpi reklamaatioiden hoitaminen. Bergströmin ja Leppäsen (2007, 233–234) 

mukaan asiakasta tulee kuunnella tarkkaan eikä keskeyttää. Asiakkaan kanssa ei ole kannattavaa 

väitellä vaan pysyä rauhallisena ja rauhoittaa myös asiakasta. Asiakkaan reklamoidessa syy tulee 

lisäksi kirjoittaa muistiin ja kertoa asiakkaalle mistä virhe voi johtua, mutta ei kuitenkaan syytellä 
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muita. Asiakkaalle on hyvä kertoa, jos reklamaatio vaatii lisäselvitystä sekä miten kauan asian kä-

sittely kestää. Reklamaatiotilanteessa voi ehdottaa ratkaisua tai antaa myös asiakkaan ehdottaa, 

mitä asian korjaamiseksi pitäisi tehdä sekä muistaa kiittää, että asiakas on tuonut ongelman/haas-

teen esille. Myyjän tulee tarvittaessa ottaa yhteys esimieheen, työkaveriin, tavarantoimittajaan tai 

valmistajaan, jotta reklamaatio saadaan hoidettua asianmukaisesti ja varmistaa, että toiminta ke-

hittyy jatkossa. Myyjän tulee lisäksi muistaa pahoitella ja pyytää anteeksi tapahtunutta sekä rekla-

maation alkuvaiheessa että päätösvaiheessa. Tärkeää on hoitaa sovitut asiat ja tarkistaa vielä lo-

puksi asiakkaan tyytyväisyys. 

3.4 Tarvekartoitus ja lisämyynti 

Tarvekartoitus on asiakkaan tarpeen ymmärtämistä. Myyjän tavoitteena on ymmärtää asiakkaan 

nykytilanne, mahdolliset haasteet ja ongelmat sekä ymmärtää asiakkaan ostoprosessin vaiheet. 

Myyjä auttaa kyselytekniikan avulla myös tunnistamaan asiakkaalle itselleen haasteensa. Asiakas 

ei usein ole itsekään täysin ymmärtänyt missä hän tarvitsee apua, koska hänellä voi olla puutteel-

liset tiedot tarjolla olevista ratkaisuista. Myyjän tehtävä on selvittää tarpeen taustat ymmärtämällä 

myös rivien välistä löytyvät tiedot. Myyjän tulee kuunnella siis tarkkaan ja käyttää myös muita ais-

teja asiakkaan tarkkailuun, koska asiakas käyttäytyy yleensä suojelevasti eikä paljasta suoraan 

oman organisaation ongelmia. Tutkimusten mukaan kyselevät myyjät menestyvät, koska he kyke-

nevät selvittämään, millainen kulloinkin kohdattava asiakas on sekä millaiset hänen tarpeensa ja 

valintakriteerinsä ovat. Asiakas kokee, että myyjä on aidosti kiinnostunut asiakkaasta ja parhaan 

mahdollisen ratkaisun löytämisestä asiakkaan tilanteeseen, eikä vain esitä ulkoa opettelemaa 

myyntipuhetta kaikille samanlaisena. (Hänti ym. 2016, 138–139.) 

 

 

KUVIO 9 Asiakkaan tarpeen ymmärtäminen (Hänti ym. 2016, 138). 
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Kuviossa 9 käydään, miten asiakkaan tarpeet saadaan selville. Häntin (2016, 138) mukaan ensin 

tulee selvittää mikä on asiakkaan haaste tai ongelma, jotta myyjä voi tarjota sopivaa ratkaisua. 

Seuraavaksi selvitetään miten asiakas hoitaa asian nyt ja mitä parantamisen varaa siinä. Sen jäl-

keen selvitetään seikat, jotka ovat asiakkaalle tärkeitä sekä mitä ratkaisulla halutaan saavuttaa ja 

ketkä kaikki käyttävät ratkaisua ja miten usein ratkaisua käytetään. Kun myyjä on selvittänyt edellä 

mainitut asiat, asiakkaalta tulee kysyä millä aikataululla hän toivoo asiaan muutosta sekä miten 

yrityksessä tehdään päätökset hankinnasta. 

 

Myyjä alkaa usein esittelemään ratkaisua ennen kuin on selvittänyt asiakkaan toiveet ja odotukset. 

Tällöin tarvekartoitus jää tekemättä ja ymmärrys asiakkaan nykytilanteesta ja valmiudesta ostaa on 

olematon. Myyjä voi ammattimaisesti tehdyllä tarvekartoituksella nostaa esiin ja jalostaa eteenpäin 

myös sellaisia asiakkaan tiedostamattomia tarpeita, jotka auttavat tätä onnistumaan liiketoiminnas-

saan. Parhaimmassa tapauksessa hankinnalle asettamat tavoitteet ja odotukset ylittyvät. Joillakin 

toimialoilla ensimmäinen kauppa toimii niin sanottuna sisäänheittotuotteena tai -projektina, jonka 

avulla myyjä tai myyjäyritys pyrkii vakuuttamaan asiakkaan toimittajan kyvykkyydestä ja projektien 

hoitamisesta. Tämän tavoitteena on saada asiakkaalta tietoa lisää tarpeista, jolloin myyjä pääsee 

ehdottamaan sopivaa ratkaisua ja tekemään lisäkauppaa. (Hänti ym. 2016, 139, 158–159.) 

 

Yritysmyyjän kannattaa tehdä itselleen valmiiksi kysymyspatteristo, jonka avulla hän osaa esittää 

eri tilanteisiin sopivia kysymyksiä. Tarvekartoituksen tarkoitus on toimia keskustelunomaisesti, ei 

niinkään kuulustellen. Myyjän tulee kysyä lyhyesti, ymmärrettävästi, selvästi, kannustavasti ja yksi 

kysymys kerrallaan. Kysymysten kysymistä ja asiakkaan mahdollisia vastauksia kannattaa harjoi-

tella, jotta myyjä pystyy keskittymään tositilanteessa kuuntelemaan tarkalla korvalla asiakkaan vas-

tauksia ja on valmis kysymään tarkentavia kysymyksiä, jolloin myyjä saa asiakkaan kertomaan 

entistä enemmän omasta tarpeestaan. (Hänti ym. 2016, 140–142.) 

 

Aluksi on hyvä kysyä avoimia kysymyksiä, joihin asiakas voi vastata vapaasti ja hän pääsee kerto-

maan avoimesti omista toiveistaan. Avoimet kysymykset toimivat tilanteessa, jossa asiakas tunnis-

taa oman tarpeensa ja on valmis kertomaan omista näkemyksistään. Jos asiakas ei vastaa avoi-

miin kysymyksiin toivotulla tavalla, voi tilanteessa hyödyntää johdattelevia kysymyksiä, joiden 

avulla kohdistetaan asiakkaan huomio siihen asiaan, josta myyjä haluaa lisätietoa. Johdattelevien 

kysymysten avulla saadaan usein kuitenkin lyhyempiä vastauksia kuin avoimien kysymysten 

avulla, koska ne rajoittavat asiakkaan vastauksen tiettyyn asiaan. Johdattelevien kysymysten 

avulla kuitenkin myyjä onnistuu tietoisesti ohjaamaan keskustelua haluamaansa suuntaan, jolloin 
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keskustelua kannattaa johdatella niihin asioihin, jotka keskustelun kuluessa ovat selkeästi osoit-

tautuneet asiakkaalle tärkeiksi ja myyjän ratkaisu on todella vahva verrattuna kilpailijoiden ratkai-

suihin. Välissä on hyvä kysyä tarkistuskysymyksiä, joilla varmistetaan, että myyjä on ymmärtänyt 

asiakkaan antamat signaalit oikein, jotta keskustelu etenee oikeaan suuntaan. (Hänti ym. 2016, 

142.) 

 

Myyjä voi aloittaa keskustelun myös faktakysymyksillä, joiden avulla asiakkaalta saadaan helppoja 

vastauksia, kuten perustietoja asiakkaasta ja asiakkaan edustamasta organisaatioista. Kysymyk-

siä, joihin vastaukset löytyvät yrityksen verkkosivuilta ei kannata kuitenkaan kysyä, koska asiakkaat 

ovat hyvin kiireisiä. Myyjä voi kuitenkin osoittaa valmistautuneensa hyvin etukäteen tutustumalla 

yritykseen ja viittaamalla verkkosivuilta löytyviin tietoihin. Asiakkaan verkkosivuilta harvoin löytyy 

faktatietoa tulevista kehityssuunnitelmista, joten nämä faktat on hyvä selvittää, jotta myyjä osaa 

tarjota lisäarvoa myös tuleviin projekteihin ja liiketoiminnan eri tilanteisiin. Kun myyjällä on käsitys 

faktoista, on hyvä kysyä tunnekysymyksiä, joiden avulla saadaan ymmärrys asiakkaan arvomaail-

masta ja tunneperäisistä päätöksistä, koska ne ovat erittäin tärkeitä päätöksenteossa. Asiakkaalta 

voi hakea myös kyllä-vastauksia, jolloin kysymykset asetellaan niin, että asiakas vastaa aina myön-

teisesti. (Hänti ym. 2016, 143.) 

 

KUVIO 10 SPIN-kyselytekniikka (Hänti ym. 2016, 145–146). 

Kuviossa 10 avataan SPIN-kyselytekniikka, jota hyvin toteuttamalla myyjä onnistuu selvittämään 

asiakkaan tilanteen, ongelman, seuraukset ja merkitykset. SPIN-kyselytekniikka sisältää tilanneky-

symykset (situation), ongelmakysymykset (problem), seurauskysymykset (implication) ja merkitys-
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kysymykset (need-payoff). Tilannekysymysten avulla saadaan selvitettyä faktoja asiakkaan ny-

kytilanteesta, kuten mikä ratkaisu heillä on käytössä juuri sillä hetkellä ja kuinka kauan nykyisestä 

hankinnasta on aikaa sekä moni tuotetta tai palvelua käyttää. (Hänti ym. 2016, 145–146.) 

 

Ongelmakysymyksillä keskitytään löytämään asiakkaan haasteet nykytilanteessa sekä kehittä-

miskohde, johon voidaan tarjota ratkaisua. Ongelma-sanaa ei kuitenkaan kannata usein käyttää, 

ettei asiakas koe tehneensä huonoa päätöstä nykyiseen valintaansa vaan selvittää muuttunut ja 

kehittynyt tarve. Myyjän tulee saada asiakas tunnistamaan kehitys- tai ongelmakohta, jotta myyjän 

esittämällä ratkaisulla on merkitystä asiakkaalle. (Hänti ym. 2016, 145–146.) 

 

Seurauskysymyksillä selvennetään asian vakavuutta ja mahdollisesta ongelmasta seuraavia 

hankaluuksia. Tavoitteena on saada asiakas tunnistamaan nykyisen ratkaisun tuomat haasteet tu-

levaisuudessa. Myyjä voi siirtyä seurauskysymyksiin, kun asiakas on ymmärtänyt tarpeen. Merki-

tyskysymyksillä asiakas saadaan kertomaan avoimesti tarpeestaan ja toteamaan myyjän tarjoa-

man ratkaisun hyviä puolia. (Hänti ym. 2016, 145–146.) 

 

Merkityskysymyksien avulla asiakas tuo myyjän tarjoamat edut esille, jonka myötä myös vas-

taukset toimivaan ratkaisuun löytyvät. Myyjä pystyy muistiinpanojensa avulla argumentoimaan ja 

valitsemaan juuri sopivat perustelut kyseiselle asiakkaalle. Hyvin tehdystä tarvekartoituksesta 

päästään yhteenvetokysymyksen avulla tekemään lisäkauppaa, kun ratkaisu on löytynyt. Yhteen-

vetokysymyksellä saadaan asiakkaan hyväksyntä keskustelussa käsiteltyihin asioihin. (Hänti ym. 

2016, 145–146.)  

 

Olemassa olevien asiakkaiden kanssa lisä- ja ristimyynnin mahdollisuudet saattavat jäädä usein 

hyödyntämättä ja onkin tärkeää olla selvillä asiakkaan liiketoiminnasta, jotta asiakas osaa myös 

ostaa muita tuotteita ja palveluita. Kun myyjä tuntee asiakkaansa, yritysten yhteyshenkilöt sekä 

asiakkaan liiketoiminnasta on myös vahva käsitys, tulee myyjän keskittyä olemassa olevien sopi-

musten ja suhteiden arvon kasvattamiseen. Yritykset hakevat tänä päivänä helppoutta eivätkä ha-

lua turhaa sekoittaa toimivaa yhteistyötä. (Mattila & Rautiainen 2010, 107.) 

 

Myyjäyrityksen kannalta kannattavat kaupat ovat elinehto. Kun myyjä ansaitsee työllään lisämyyn-

timahdollisuuksia, on oltava myös tuloshakuinen. Myyjän toiminnan on aina tähdättävä kannattaviin 

sopimuksiin. Myyjän tulee olla vakuuttava, kuitenkin toimia positiivisella otteella ja neuvottelutilan-
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teessa uskaltaa kysyä kauppaa jämäkästi. Asiakkaan liiketoiminnan ja yrityksen prosessien tunte-

minen auttaa yritysmyynnissä, jotta myyjä osaa tarjota tarpeellisia tuotteita ja palveluita. (Vahva-

selkä 2004, 18.) 

3.5 Suosittelut ja referenssit 

Asiakkuuden arvoon vaikuttaa myös asiakkuuden kautta tulevat uudet asiakkaat. Asiakkaiden suo-

sittelujen merkitys korostuu erityisesti B2B-puolella. Asiakkaat uskovat mieluummin ja herkemmin 

viestiä, joka tulee toiselta samaistuttavalta asiakkaalta, kuin yritykseltä itseltään. Tyytyväinen ja 

voimakkaasti sitoutunut asiakas on yritykselle hyvin arvokas asiakas, koska hän voi merkittävästi 

tehostaa yrityksen uusien asiakkuuksien syntymistä. (Storbacka & Lehtinen 2002, 31.)  

 

Davisin & Gschwandtnerin (2011, 289) mukaan suosituksen antamiseen asiakkaan alkuperäisten 

odotusten täyttäminen ei pelkästään riitä. Asiakkaat haluavat myyjältä henkilökohtaisen kohtaami-

sen myynnin jälkeen. He haluavat, että myyjä saa heidät tuntemaan olonsa tärkeiksi ja tietävän, 

että myyjä välittää heistä. Vaikka asiakas olisi hyvin tyytyväinen ostokseensa ja myyjään se ei au-

tomaattisesti merkitse sitä, että asiakas olisi uskollinen ja valmis suosittelemaan. Myyjän kannattaa 

tavoitella asiakasuskollisuutta ja pyrkiä muuttamaan tyytyväinen asiakas kanta-asiakkaaksi. Uskol-

linen asiakas ostaa myyjältä myöhemmin uudestaan epäröimättä ja suosittelee häntä muille. Näihin 

keskittyminen auttaa myyjää lisäämään toistuvaa myyntiä ja lisäämään asiakasuskollisuutta. 

 

Myyntiprosessin alkuun saamisessa luottamuksen syntyminen on avainasemassa. Luottamuksen 

syntymistä auttaa aikaisempien asiakkaiden uskottavat suositukset, sekä aidot lausunnot myyjäyri-

tyksestä. Nykyään luotettavimmiksi yrityksen puolestapuhujiksi koetaan riippumattomat asiantunti-

jat ja tämän taustayhteisö. (Mattila & Rautiainen 2010, 165–167.)  

 

Yksinkertaisimmillaan yritys voi listata referenssejä nykyisten ja vanhojen asiakkaiden nimiä. Re-

ferenssin vaikuttavuuteen ja uskottavuuteen liittyy vahvasti brändin koko ja tunnettavuus. Suuret ja 

tunnetut brändit ovat vaikuttavampia referenssejä. Logo-referenssin uskottavuutta voidaan vahvis-

taa laittamalla tyytyväisen asiakkaan kommentti tai kirjoitus logon jatkeeksi. Vielä kiinnostavam-

maksi referenssin saa tekemällä asiakaskokemuksesta tarinan, johon lukijan on helppo samaistua. 

(Rubanovitsch & Aalto 2007, 58.) 
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Referenssin ei kannata olla liian hiottu ja positiivinen, koska tällöin liika positiivisuus voi heikentää 

uskottavuutta arjen realiteetit tuntevaa asiakassegmenttiä. Lähes aina toimiva keino on pyrkiä löy-

tämään potentiaalisen asiakkaan omasta verkostosta referenssejä ja asiakastarinoita myynnin tu-

eksi. Tällä tavalla myyjän myyntipuheen luottamus ja uskottavuus nousee seuraavalle tasolle ja 

ostoa miettivän asiakkaan on vaikeampi sivuuttaa viesti leimautumatta itse ylimieliseksi ja vanhan-

aikaiseksi. (Mattila & Rautiainen 2010, 165-167.) Referenssit voivat toimia erittäin tehokkaana kei-

nona päästä uuden asiakkaan kanssa tapaamiselle, jossa myyjä pääsee kertomaan, että hän on 

onnistunut ratkaisemaan samankaltaisia tilanteita ja tarpeita myös aiemmin, joten referenssejä 

kannattaa ehdottomasti kysyä tyytyväisiltä asiakkailta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 58.) 
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 

Tutkimusaineiston hankintatavoiksi valittiin laadullinen ja määrällinen tutkimus. Teorian ja tietopoh-

jan avulla teimme aluksi luonnoksen määrällisen tutkimuksen kysymyksistä tutkimusongelmien mu-

kaan. Tämän jälkeen teimme määrälliselle tutkimukselle esikokeen laadullisen tutkimuksen avulla. 

Laadullisen tutkimuksen haastattelun rungoksi valittiin teemat tutkimuksen tavoitteiden mukaan, 

joiden ympärillä haastattelut käytiin.  

 

Ennen tutkimuksen toteutusta lähdimme kartoittamaan eri vaihtoehtoja eri tutkimusmenetelmistä, 

mitkä menetelmät sopisivat parhaiten työhömme. Tutkimusmenetelmiksi valittiin laadullinen ja 

määrällisen tutkimus, koska halusimme saada Oamkin yhteistyöverkostosta ja laajasti eri aloilta 

tietoa jälkihoidon merkityksestä yhteistyön jatkuvuuden kannalta. Löysimme eri lähteistä toistu-

neimmat pääkohdat, joihin perehdyimme lisää. Pääkohtien pohjalta teimme hahmotelman määräl-

lisen tutkimuksen kysymyksistä. Pääkohdat mitä B2B-myyjän tulee teoriaan pohjautuen tehdä kau-

pan jälkeen ovat: 

 

• Säännöllinen yhteydenpito ja seuranta 

• Asiakastyytyväisyyden varmistaminen 

• Reklamaatioiden hoitaminen 

• Tarvekartoitus ja lisämyynti 

• Referenssien ja myyntiliidien kysyminen asiakkaalta 

 

Tiedot  pohjautuivat kirjallisiin lähteisiin. Päätimme tehdä määrälliselle tutkimukselle esikokeen laa-

dullisen tutkimuksen avulla, koska emme olleet täysin varmoja olivatko pääkohdat ne mitä kyse-

lyssä tulisi käsitellä. Määrällisen tutkimuksen kysymykset muokattiin laadullisten haastatteluiden 

tulosten pohjalta. Vilppaan (2013, viitattu 15.4.2020) mukaan laadullista tutkimusta voidaan hyö-

dyntää määrällisen tutkimuksen esikokeena, jonka avulla pystytään testaamaan kyselylomakkeen 

keskeisiä käsitteitä ja mitattavien seikkojen tarkoituksenmukaisuutta.   
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4.1 Laadullinen tutkimus 

Määrällisen tutkimuksen esikoe toteutettiin puhelinhaastatteluiden avulla, jossa haastateltiin yh-

teensä 18:aa B2B-myynnin ammattilaista eri toimialoilta. Puhelinhaastattelun tutkimusmenetel-

mäksi valittiin laadullinen tutkimus, jossa haastattelukysymysten vastausvaihtoehdot ovat avoimia. 

Tällä tavalla saimme varmistuksen siitä, mitkä ovat tärkeimmät asiat mitä B2B-myyjän tulee kaupan 

tai tuotteen/palvelun käyttöönoton jälkeen tehdä, mikä on kaupan jälkeen oikea yhteydenpidon ryt-

miikka, sekä mitä yhteydenpitokanavia myyjän kannattaa käyttää. Pidimme tutkimuksen kannalta 

tärkeänä, että myynnin alan ammattilaiset voivat vastata omin sanoin eikä vastauksien pituutta ole 

rajattu. 

 

Laadullisen tutkimuksen eli kvalitatiivisen tutkimuksen avulla löydetään vastauksia, jotka auttavat 

ymmärtämään syitä tutkimuskohteen käyttäytymiseen sekä päätöksiin. Laadullinen tutkimus sovel-

tuu hyvin esimerkiksi eri vaihtoehtojen etsimiseen ja toiminnan kehittämiseen. Laadullisen tutki-

muksen tavoitteena on tutkimuskohteen ymmärtäminen eikä niinkään määrien selvittäminen. Laa-

dullinen tutkimus rajoittuu yleensä vähäiseen määrään tutkittavia, koska tietoja kerätään usein hen-

kilökohtaisilla syvähaastatteluilla tai ryhmähaastatteluilla. (Heikkilä 2014, 15–16.) 

 

Puhelinhaastattelut tehtiin lumipallo-otannalla, koska halusimme haastatella B2B-alan huippumyy-

jiä, sekä mahdollistaa sen että haastateltavia on mahdollisimman monelta eri toimialalta. Lumipallo-

otannassa ensimmäinen haastateltava valitaan perustellusti ja harkiten. Haastattelun jatko etenee 

haastateltavien ehdoilla siten, että ensimmäinen haastateltava suosittelee seuraavaa haastatelta-

vaa ja seuraava haastateltava suosittelee taas seuraavaa haastateltavaa. Tällä tavalla edetään, 

kunnes tutkimusaineisto on kyllääntynyt suhteessa tutkimusongelmaan. (Vilkka 2015, 144.)  

 

Valitsimme ensimmäisen haastateltavan tarkoin ja perustellusti. Tavoitteenamme oli haastatella 

ensimmäiseksi henkilö, joka on toiminut B2B-myynnissä vähintään 10 vuotta, tekee tuloksellisesti 

myyntiä ja omaa laajan verkoston. Lähdimme miettimään ensimmäistä haastateltavaa omista tut-

tavista ja kyselemään tuntevatko he tällaista henkilöä. Saimme muutamia vaihtoehtoja, joista yhtä 

suositeltiin kolme kertaa. Hän on toiminut B2B-myynnissä 20 vuotta,  tehnyt tuloksellisesti B2B-

myyntiä ja omaa laajan verkoston. 
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Puhelinhaastattelut etenivät hyvin. Saimme ennakkoon suunnitellun haastattelujen määrän (6) täy-

teen nopeasti. Päätimme kuitenkin jatkaa haastatteluja, jotta saisimme lisää luotettavuutta laadul-

liseen tutkimukseen ja myös mahdollisesti lisää tietoa erilaisista huippumyyjien toimintatavoista 

B2B-myynnistä. Teimme haastatteluja yhteensä 18 kappaletta. Pidämme laadullista tutkimusta luo-

tettavana, koska saimme syvällisiä vastauksia, vastaajia oli useilta eri toimialoilta sekä eri työteh-

tävistä ja vastauksissa ilmeni selkeä toistettavuus. 

4.2 Määrällinen tutkimus  

Määrällisen tutkimuksen teimme laadullisen tutkimuksen jälkeen. Tämän tutkimuksen tavoitteena 

oli selvittää, mitä yritysmyyjän kannattaa tehdä kaupan jälkeen, mikä on sopiva yhteydenpitorytmi 

ja mitä yhteydenpitokanavia myyjän kannattaa käyttää. Kyselyllä haluttiin selvittää sekä B2B-myy-

jän että ostajan näkökulmia siitä, mitkä ovat B2B-myyjän oikeat toimenpiteet kaupan tai tuot-

teen/palvelun käytön jälkeen.  

 

Määrällinen tutkimus toteutettiin huhti-toukokuun vaihteessa vuonna 2020. Tutkimuksen kysely 

kohdennettiin B2B-myyjille ja yrityspäättäjille. Kyselylinkki jaettiin toimeksiantajan toimittamalle 

noin 500 yrityksen Oamkin yhteistyöverkostolle sähköpostitse, myynnin alan ammattilaisille Face-

book-ryhmässä “Myynnin ammattilaisten verkosto” sekä tutkimuksen tekijöiden omilla LinkedIn-ka-

navilla. Liitteessä 6 esitellään sähköposti Oamkin yhteistyöverkostolle, liitteessä 7 Facebook-päivi-

tys “Myynnin ammattilaisten verkosto” -ryhmästä sekä liitteissä 4 ja 5 LinkedIn-postaukset. 

 

Tutkimus toteutettiin ZEF Oy:n kyselytyökalulla 24.4.2020-10.5.2020. Valitsimme ZEF Oy:n kyse-

lytyökalun, koska tavoittelimme mahdollisimman suurta vastausmäärää ja halusimme tehdä kyse-

lyyn vastaamisen helpoksi vastaajalle. Lisäksi valintaan vaikutti se, että kyselyn raportointi oli tehty 

helpoksi käyttäjälle. ZEF Oy on oululainen yritys, joka on tehnyt kyselyitä verkossa jo vuodesta 

1997.  

 

Kyselyssä hyödynnettiin vaihtoehtokysymyksiä, joiden avulla saadaan vastaajilta tietoa, miten 

moni valmiista vastausvaihtoehdoista toteutuu heidän kohdallaan. Hyödynsimme myös moniva-

lintakysymyksiä, joihin kyselyn vastaaja voi vastata useamman kuin yhden vaihtoehdon. Moniva-

lintakysymyksen kysymystyyppi vastaa muilta osin vaihtoehtokysymystä. Vaihtoehto- ja monivalin-
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takysymyksiä voidaan hyödyntää, kun halutaan selvittää taustatietoa. Kysyimme lisäksi tekstiky-

symyksiä, joilla saadaan avoimia vastauksia vastaajilta. Tekstikysymyksiä käytetään, jos tyypilli-

simpiä vastauksia ei tiedetä.  

 

Tutkimuksen kannalta tärkeimpiin kysymyksiin hyödynsimme nelikenttäkysymyksiä, joiden avulla 

pystyimme kysymään vastaajalta näkemystä samanaikaisesti kahdella ulottuvuudella. Nelikenttä-

kysymysten vastauksien avulla saimme tiedon, miten kysytty asia toteutuu käytännössä sekä mitä 

kysymys merkitsee vastaajalle itselleen henkilökohtaisesti. Näin saimme kerättyä enemmän dataa 

vastaajista ja pidettyä kysymysmäärän maltillisena. (ZEF Oy 2020, viitattu 11.4.2020.) 
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5 TUTKIMUSTULOKSET 

Tutkimustulokset esitetään kahdessa osassa. Ensimmäisessä osassa käsitellään laadullisen tutki-

muksen tulokset ja analysointi, ja toisessa osassa käsitellään määrällisen tutkimuksen tulokset ja 

analysointi. Molemmat tutkimustulokset avataan samassa järjestyksessä, jotta lukijan on helppo 

ymmärtää ja tarvittaessa verrata tuloksia keskenään. Molempien tutkimusten alussa on ensiksi 

kerrottu kuinka tutkimustulokset tullaan esittämään ja analysoimaan.  

 

Tulokset on jaettu laadullisessa tutkimuksessa kahteen teemaan sekä määrällisessä tutkimuk-

sessa kolmeen teemaan. Teemakohtaisesti teeman alla kerrotaan tarkemmin mitä asioita kysei-

sessä teemassa käsitellään. Teemojen sisältö vaihtelee teemoittain. 

5.1 Laadullisen tutkimuksen analysointi 

Laadullisen tutkimuksen tulokset esitetään avaamalla ensin kysymysten tarkoitukset ja tavoitteet. 

Sen jälkeen käsitellään tutkimuksen vastaukset ja tulokset. Laadullisen tutkimuksen tulokset käy-

dään tarkemmin läpi kahden teeman alla, jotka jaettiin seuraavasti: 

 

• Yhteydenpidon rytmiikka ja kanavien valinta B2B-myynnissä  

• B2B-myyjän tärkeimmät toimenpiteet kaupan jälkeen 

 

Laadullisen tutkimuksen kysymykset löytyvät liitteestä 1. Haastateltavia oli yhteensä 18 kappaletta 

ja haastattelut suoritettiin puhelinhaastatteluina. Ensimmäisillä lämmittelykysymyksillä haluttiin sel-

vittää myynnin alan ammattilaisten perustiedot: kokemus B2B-myynnistä, toimiala ja henkilöstön 

määrä. Vastausten perusteella pystytään myöhemmin tarvittaessa selittämään kokemuksen, toi-

mialan ja henkilöstön määrän vaikutuksia myyjien kaupan jälkeisiin toimenpiteisiin. Kuviossa 11 

esitetään seuraavaksi vastaajien kokemus B2B-myynnistä. 
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KUVIO 11 Haastateltavien kokemus B2B-myynnistä (Harju & Linna 2020). 

 

Yhteensä haastateltavia myynnin alan ammattilaisia oli 18 henkilöä. Kuviossa 11 on esitetty haas-

tateltavien kokemus B2B-myynnistä. Kysymykseen “kokemus B2B-myynnistä” selvästi eniten 

haastateltavista on tehnyt B2B-myyntiä 10-20 vuotta (11). Yli 20 vuotta B2B-myyntiä on tehnyt viisi 

haastateltavista ja kaksi alle 10 vuotta. Haastateltavien keskiarvo B2B-myynnin kokemuksesta oli 

14,5 vuotta.  

 

Kysymykseen “toimiala” haastateltavien vastaukset jakautuvat seuraavasti: Liikkeenjohdon kon-

sultointi (3), Tukkuliike (3), Ohjelmistot (3), Vakuutusala (1), Rahoituspalvelut (1), Seikkailupuistot 

(1), AV-palvelut (1), Rengasliike (1), Autonvuokraus (1), Graafinen suunnittelu (1), Rakentaminen 

(1) ja Lääkärikeskus (1). Kysymykseen “henkilöstön määrä” haastateltavien vastaukset jakaan-

tuivat yhdestä henkilöstä 700 henkilöön. Tämän vuoksi päätimme ilmoittaa yritysten henkilöstön 

määrän mediaani kokona, joka  on 40 henkilöä. 

5.1.1 Yhteydenpidon rytmiikka ja kanavien valinta B2B-myynnissä  

Ensimmäisen teeman tulokset esitetään avaamalla ensin kysymysten tarkoitukset ja tavoitteet. Sen 

jälkeen käsitellään vastaukset ja tulokset. Seuraavat kohdat käydään tarkemmin läpi tämän teeman 

alla: 

 

• Yhteydenpitorytmi B2B-myynnissä kaupan jälkeen 

Alle 10 vuotta; 2

10-20 vuotta; 11

Yli 20 vuotta; 5

KOKEMUS B2B-MYYNNISTÄ
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• Yhteydenpitokanavien valinta B2B-myynnissä  

• Yleisimmät syyt, miksi myyjä ei ole yhteydessä kaupan jälkeen 

 

YHTEYDENPITORYTMI B2B-MYYNNISSÄ KAUPAN JÄLKEEN 

Kysymyksellä ”Miten usein olet henkilökohtaisesti yhteydessä ostaneeseen asiakkaaseen 

kaupan jälkeen?” haluttiin selvittää myynnin alan ammattilaisilta, kuinka usein myyjät ovat henki-

lökohtaisesti yhteydessä ostaneeseen asiakkaaseen kaupan jälkeen. Lisäksi haluttiin saada tietoa, 

kuinka nopeasti myyjät ovat henkilökohtaisesti yhteydessä asiakkaaseen kaupan jälkeen ja minkä-

laisella rytmillä asiakkaaseen kannattaa olla yhteydessä vuositasolla.  

 

Myynnin alan ammattilaisten viesti oli selvä; myyjän henkilökohtaisten yhteydenottojen määrää riip-

puu siitä mitä tuotetta tai palvelua myydään, sekä mikä on asiakkaan luokittelu. Asiakkaan luokit-

teluun vaikuttavat monet seikat kuten asiakkaan osto- ja kasvupotentiaali, minkälaiset edellytykset 

asiakkuudella on kehittyä ja kuinka henkilökemiat toimivat. Myyjät tekevät priorisointia alusta läh-

tien keneen kannattaa käyttää aikaa jatkossa enemmän. Kaikki myyjät ovat tavalla tai toisella asi-

akkaaseen kaupan jälkeen yhteydessä tai varmistavat, että organisaatiosta joku on yhteydessä 

asiakkaaseen kaupan jälkeen. Ei ole olemassa sellaista tilannetta, että asiakkaaseen ei oltaisi lain-

kaan yhteydessä kaupan jälkeen. Eräät haastateltavista kertoivat yhteydenpitorytmistä kaupan jäl-

keen seuraavasti: 

 

“Ensimmäinen yhteydenotto mahdollisimman pian muutaman arkipäivän sisään. Jatkossa 
vuosittain vähintään, riippuu asiakkuuden luonteesta.” - Ohjelmistot, kokemus B2B-myyn-
nistä 4 vuotta 

 

“Niin paljon, ettei pysty laskemaan. Viikoittain ensimmäisen kaupan jälkeen. Ensimmäinen 
kontakti sen mukaan mitä on sovittu.” - Liikkeenjohdon konsultointi, kokemus B2B-myyn-
nistä 13 vuotta 

 

“Kalenteroitu tapaaminen asiakkuuden luokittelusta riippuen 1-4 kertaa vuodessa asiak-
kuuden hoitomallin mukaan” - Tukkuliike, kokemus B2B-myynnistä 20 vuotta 

 

Yhteenvetona myyjät ovat yleisesti hyvin aktiivisesti asiakkaisiin yhteydessä kaupan jälkeen. Yh-

teydenpidon rytmiikka on alussa hyvin tiivistä. Jatkossa yhteydenpidon määrä ja rytmiikka riippuu 

asiakkaan luokittelusta. Asiakkaaseen pidetään yhteyttä myös sen pohjalta, miten asiakkaan 

kanssa on sovittu. Keskimäärin myyjät ovat asiakkaaseen yhteydessä mahdollisimman pian kau-

pan jälkeen ja jatkossa henkilökohtaisesti 2-4 kertaa vuodessa. 



  

38 
 

YHTEYDENPITOKANAVIEN VALINTA B2B-MYYNNISSÄ 

Kysymyksellä ”Miten käytät eri kanavia yhteydenpitoon jatkossa?” haluttiin selvittää myynnin 

alan ammattilaisilta, mitä kanavia he käyttävät yhteydenpitoon asiakkaan kanssa kaupan jälkeen. 

Lisäksi haluttiin selvittää pitääkö myyjän olla valmis käyttämään useita eri kanavia sekä mitä sosi-

aalisen median kanavia myyjät käyttävät työssään. Eräät haastateltavista vastasi seuraavasti yh-

teydenottokanavien valintaan: 

 

“Minähän käytän sitä välinettä millä asiakkaan saa kiinni tai on hänelle luontonen. Eli mulla 
on käytössä kaikki mahdollinen viestintä.” - Liikkeenjohdon konsultointi, kokemus B2B-
myynnistä 20 vuotta 

 

“Tosi joustavasti asiakkaan ehdoilla, asiakkaan kenen kanssa hyvät ja luontevat välit niin 
enemmän Whatsapilla” - Autonvuokraus, kokemus B2B-myynnistä 15 vuotta 

 

““Tärkeimmät puhelin, Skype, Teams, isommissa kumppanuuksissa face-to-face tapaami-
nen ja sähköposti tietenkin normaalisti, jota ei voi välttää” - Vakuutuspalvelut, kokemus 
B2B-myynnistä 15 vuotta 

 

Myynnin alan ammattilaisten mielestä myyjän pitää käyttää yhteydenpitokanavia niin joustavasti, 

helposti ja avoimesti kuin mahdollista. Yhteydenpitokanava valitaan sen mukaan, mikä on asiak-

kaalle sopivin vaihtoehto, eli mitä asiakas haluaa käytettävän. Tärkeimpinä kanavina haastateltavat 

pitivät puhelimen ja sähköposti käyttöä, jonka kaikki haastateltavista mainitsivat. Kolmantena tär-

keimpänä yhteydenpitokanavista esiin nousi pikaviestintäsovellus WhatsApp. Henkilökohtaista 

face-to-face -tapaamista ja etätapaamista videon välityksellä haastateltavat pitivät erittäin tärkeänä 

varsinkin asiakassuhteen alkuvaiheessa. Monet haastateltavista pyrkivät kaupan jälkeen siirtä-

mään keskustelun epämuodollisempiin kanaviin, kuten WhatsAppiin ja LinkedIniin. Tavoitteena on 

avata jokin kanava helppoon yhteydenpitoon asiakkaan kanssa. 

 

YLEISIMMÄT SYYT, MIKSI MYYJÄ EI OLE YHTEYDESSÄ KAUPAN JÄLKEEN 

Kysymyksellä ”Miksi et ole pitänyt yhteyttä asiakkaaseen kaupan jälkeen?” haluttiin selvittää 

B2B-myynnin ammattilaisilta, ovatko he aina yhteydessä asiakkaaseen kaupan jälkeen. Lisäksi 

haluttiin selvittää mitkä tekijät ovat vaikuttaneet siihen, että kaupan jälkeen yhteydenotto on jäänyt 

tekemättä. Haastateltavista kaikki pyrkivät olemaan asiakkaaseen jollain tavalla yhteydessä kau-

pan jälkeen tai varmistavat sen, että organisaatiosta joku ottaa asian hoitaakseen.  
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Haastateltavat pyrkivät aina olemaan yhteydessä asiakkaaseen kaupan jälkeen. He miettivät tark-

kaan; mitkä asiat ovat voineet vaikuttaa siihen, että he eivät olisi olleet henkilökohtaisesti yhtey-

dessä kaupan jälkeen. Kolmasosa vastaajista (6) pitivät unohdusta suurimpana syynä. Seuraa-

vaksi suurimmat syyt olivat, että joku muu hoitaa jälkihoidon (5), sekä että asiakkaan kanssa on 

sovittu etukäteen yhteydenpidosta (5). Lisäksi syinä olivat asiakkuuden pieni osto- tai kasvupoten-

tiaali (3), huonot henkilökemiat (2), sekä asiakkaan luokittelu. Eräät haastateltavista kertovat miksi 

he eivät ole olleet yhteydessä asiakkaaseen kaupan jälkeen seuraavasti: 

 

“Pääsääntösesti kyllä olen yhteydessä, joutuu työuralla palaamaan takaisin silloin kun ei 
vielä ymmärtänyt asian tärkeyttä. Ei ole ollut vielä selkärangassa tuolloin tai ei ole luontai-
nen osa työkalupakkia, että niin pitää toimia.” - Rengasliike, kokemus B2B-myynnistä 16 
vuotta 

 

“Tyypillinen syy unohdus, tai siinä hetkellä, kun se pitäis tehdä niin on jotakin muuta päällä 
tapaamisia tai muita keissejä niin unohtuu. Se unohdus on se tyypillinen syy. “ - Liikkeen-
johdon konsultointi, kokemus B2B-myynnistä 20 vuotta 

 

“Yleensä sen takia, että siitä kyseisestä organisaatioista on joku ottanut vastuun asiakkuu-
desta.” -Rakentaminen, kokemus B2B-myynnistä 13 vuotta 

5.1.2 B2B-myyjän tärkeimmät toimenpiteet kaupan jälkeen 

Toisen teeman tulokset esitetään haastatteluissa nousseiden vastausten mukaan. Tämän teeman 

kysymyksenä oli ”Mitkä ovat mielestäsi tärkeimmät asiat mitä B2B-myyjän kannattaa tehdä 

kaupan jälkeen?”. Tällä kysymyksellä haluttiin selvittää myynnin alan ammattilaisilta, mitkä ovat 

tärkeimmät asiat ja toimenpiteet mitä B2B-myyjän kannattaa tehdä kaupan jälkeen. Seuraavat asiat 

nousivat esille haastatteluissa, jotka käydään tarkemmin läpi seuraavaksi: 

 

• Säännöllinen yhteydenpito ja tyytyväisyyden varmistaminen 

• Tilauksen ja toimituksen valvominen 

• Dokumentointi ja suunnitelma jatkosta 

• Tapaaminen 

• Henkilökohtaisen asiakassuhteen luominen 

• Suosittelut 
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SÄÄNNÖLLINEN YHTEYDENPITO JA TYYTYVÄISYYDEN VARMISTAMINEN 

Kaupan jälkeen myyjän yksi tärkeimmistä tehtävistä on olla yhteydessä asiakkaaseen ja varmistaa, 

että asiakas kokee saaneensa ja jatkuvasti saavansa sen arvon mistä on päättänyt maksaa ja 

mieluummin vielä vähän enemmän. On tärkeää pitää huoli, että asiakas pysyy tyytyväisenä alusta 

alkaen. Muutama haastateltavista vastasi säännölliseen yhteydenpitoon ja tyytyväisyyden varmis-

tamiseen seuraavalla tavalla: 

 

“Tärkeintä varmistaa, että asiakas on saanu ja kokee saaneensa semmosen toimituksen, 
tuotteen, palvelun mitä myyjä on luvannut “ - Ohjelmistot, kokemus B2B-myynnistä 13 
vuotta 

 

“Tärkeintä on pitää huolta, että asiakas pysyy tyytyväisenä ja kokee saaneensa ja jatku-
vasti saavansa sen arvon mistä on päättänyt maksaa ja mieluummin vielä vähän enemmän 
“ - Lääkärikeskus, kokemus B2B-myynnistä 15 vuotta 

 

“Tärkeintä on varmistaa se, että asiakas sai sitä mitä hänelle myyntivaiheessa lupasin, 
asiakas sai mitä tilasi. Minä käytän ite just sitä kysymystä, että vastasiko se sitä mitä minä 
sulle lupasin tai mistä mä sulle kerroin minkälainen tää juttu on.” - Liikkeenjohdon konsul-
tointi, kokemus B2B-myynnistä 20 vuotta 

 

Haastateltavista kaikki ovat jollain tavalla asiakkaaseen yhteydessä kaupan jälkeen. Myyjän tulee 

kantaa vastuu siitä, että myynnin aikana annetut lupaukset myös lunastetaan kaupan jälkeen. B2B-

myynti on lupausten antamista ja kaupan jälkeen lupausten lunastamista. Kaupan jälkeisellä yh-

teydenotolla myyjä varmistaa, että asiakas on tyytyväinen ostoon ja tarvittaessa pystyy korjaamaan 

tilanteen nopeasti. 

 

Henkilökohtainen yhteydenotto on hyvin tärkeä, jotta asiakkaan luottamus lisääntyy ja hänelle tulee 

tunne siitä, että hommat hoituvat ja myyjä pitää meistä huolen. Yleisesti yhteydenpidosta kannattaa 

sopia aina etukäteen asiakkaan kanssa. Myyjän tulee kulkea asiakkaan rinnalla alusta alkaen niin 

aktiivisesti kuin vain mahdollista, pelisilmää käyttäen. Myyjä ei saa olla liian iholla ja tungetella, 

mutta kuitenkin pitää olla tavoitettavissa. Myyjä voi jatkaa yhteydenpitoa myös sosiaalisen median 

kanavissa ja ottaa asiakasta mukaan omaan verkostoon. 

  

Kaupan jälkeen myyjän kannattaa selvittää onko asiakkaalla tullut jotain huomioita tai puutteita. 

Myyjä voi korjata mahdolliset puutteet ja kysyä lisäksi voiko hän vielä tehdä jotain paremmin asi-

akkaan eteen. Heti kaupan jälkeen tai myöhemmässä vaiheessa asiakkuuden kehityttyä myyjän 
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kannattaa tehdä aktiivisesti tarvekartoitusta sekä tarvittaessa tarjota asiakkaalle hyödyllisiä lisäpal-

veluita tai -tuotteita. Lisäksi myös ristiinmyynnin mahdollisuuksia on hyvä miettiä, voidaanko olla 

puolin ja toisin asiakkaan kanssa avuksi.  

  

TILAUKSEN JA TOIMITUKSEN VALVOMINEN 

Myyjän on tärkeää huolehtia, että kauppaan liittyvät toimenpiteet tulee hoidettua äärimmäisen hyvin 

ja johdonmukaisesti alusta alkaen. Useampi haastateltava koki tärkeimmäksi kaupan jälkeen ti-

lauksen vahvistamisen ja tarkistamisen. Myyjän tehtävänä on valvoa ja tarkistaa, että toimitukset 

ovat menneet perille ja tuotetta käytetään oikein tai asiakkaalla on valmiudet käyttöönottoon. Myyjä 

joutuu valvomaan toimitusketjua tai projektia melko pitkälle ja olemaan yhteydessä asiakkaaseen 

säännöllisesti. Eräät haastateltavat vastasivat tilauksen ja toimituksen valvomiseen seuraavasti: 

 

“Myyjän tehtävänä on ehdottomasti istuu, ohjata ja valvoo se ,että kaikki tulee tehtyä ja 
seurataan sitä tehtyä projektisuunnitelmaa, ja jos ja kun tulee ongelmia matkan varrella niin 
eskaloida ne asiat” - Vakuutuspalvelut, kokemus B2B-myynnistä 15 vuotta 

 

“Myyjänä täytyy huolehtia, että kaikki vaadittavat äksönit tulee hoidettua kaupan jälkeen 
mitä vaatii mun organisaatiossa“ - Seikkailupuistot, kokemus B2B-myynnistä 21 vuotta 

 

DOKUMENTOINTI JA SUUNNITELMA JATKOSTA 

Myyjä toimittaa asiakkaalle ammattimaisen infopaketin, yhteenvedon, dokumentin tai ylätason pro-

jektisuunnitelman, jossa on hyvin tarkkaan kirjattu suunnitelma mitä tapahtuu seuraavaksi. Suun-

nitelman tai dokumentin sisältö vaihtelee riippuen myytävästä tuotteesta tai palvelusta. Joissakin 

tapauksissa dokumenttia ja kirjattua suunnitelmaa jatkosta ei ollut tarpeen toimittaa. Ammattimai-

nen dokumentointi ja selkeys jatkosta herättää luottamusta asiakkaassa ja auttaa syventämään 

asiakassuhdetta. Yleisesti dokumentista ilmenee se mitä asiakas on ostanut ja mihin hintaan. Do-

kumentissa voi olla myös määriteltynä kirjallisesti tarkat aikataulut, nimetyt vastuut asiakkaan sekä 

myyjän puolelta, mitkä ovat tavoitteet ja mitä odotetaan asiakkuuden kehitykseltä. Myyjä huolehtii, 

että tieto kulkeutuu varmasti kaikille asianosaisille, sekä asiakkaan, että myyjäorganisaation hen-

kilöstölle. Eräät haastateltavista vastasi dokumentoinnista ja suunnitelmasta jatkoon seuraavalla 

tavalla: 

 

“Ihan ehdoton hyvin tarkka suunnitelma siitä miten mennään eteenpäin. Huolellinen etukä-
teen suunnittelu. Kirjallisesti ihan määritellään mitkä ovat meidän vastuut ja mitkä ovat asi-
akkaan vastuut, minkälaiset aikataulut, tämmönen ihan ylätason projektisuunnitelman teko“ 
- Vakuutuspalvelut, kokemus B2B-myynnistä 15 vuotta 
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“Sittenkö kaupat on sovittu niin oikea aikainen, tosi konkreettinen ja tosi läpinäkyvä doku-
mentointi. Dokumentointi on tosi tärkeä, herättää paljon luottamusta ja sen tunteen, että 
asiat on kunnossa. Tarpeeksi laajalla jakelulla aikataulutetut nimetyt vastuut mitä vaaditaan 
sekä asiakkaan että myyjän puolelta, että se saadaan se palvelu tuotettua ja toteutettua 
niin että varmasti on kaikki tyytyväisiä.” - Rengasliike, kokemus B2B-myynnistä 20 vuotta 

 

TAPAAMINEN 

Tapaamista pidettiin useassa tilanteessa tärkeimpänä kaupan jälkeisenä toimenpiteenä, että 

suhde saadaan hyvin käyntiin. Varsinkin silloin, kun myydään projektia tai pitkäkestoisempaa yh-

teistyökumppanuutta, tapaaminen on välttämätön onnistuneen yhteistyön aluksi. Useissa tilan-

teissa on tärkeää päästä keskustelemaan kasvotusten jatkosta, että voidaan puhua syvemmin ja 

tarkemmin asiakkaan todellisista ongelmista, jotka eivät tarjousvaiheessa välttämättä selvinneet. 

Eräät haastateltavista vastasi tapaamisen tärkeyteen kaupan jälkeen seuraavalla tavalla: 

 

“Pyritään sopimaan mahdollisimman pikaisesti kasvokkain tapaaminen heti sen jälkeen, 
kun asiakas on ilmoittanut, että valinta on tehty. On paljon asioita mitä asiakas ei halua sa-
noa tarjousvaiheessa. Kehittämistyö on hyvin paljon luottamussuhdetta, jossa on pakko 
päästä kysymään myös ikäviä kysymyksiä, semmosia kysymyksiä mitä ei välttämättä mi-
hinkään julkisesti laiteta” - Graafinen suunnittelu, kokemus B2B-myynnistä 14 vuotta 

 

“Tärkeää, että päästäis kasvokkain kattoon mitä seuraavaksi tehdään, suunnitellaan yh-
dessä ja ketä mahdollisesti osallistuu asiakkaan organisaatiosta siihen tekemiseen.”  
- Ohjelmistot, kokemus B2B-myynnistä 13 vuotta 

 

HENKILÖKOHTAISEN ASIAKASSUHTEEN LUOMINEN 

Useat haastateltavista haluavat luoda henkilökohtaisemman suhteen asiakkaaseen. He pitivät tär-

keänä, että asiakkaasta ollaan kiinnostuneita myös ihmisenä, eikä pelkästään rahantekokoneena. 

Asiakkaan kanssa on hyvä pystyä puhumaan muustakin kuin puhtaasti kaupankäynnistä, jotta luot-

tamussuhdetta saadaan syvennettyä. Myyjän kannattaa siis pyrkiä syventämään suhdetta ja tutus-

tua asiakkaaseen myös henkilökohtaisesti alusta alkaen. Kevyempää yhteydenpitoa voidaan pitää 

lisäksi asiakkuuden syventyessä eri sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa ja In-

stagramissa. Eräät haastateltavista kertoo henkilökohtaisen suhteen luomisesta seuraavalla ta-

valla: 

 

“Haluan luoda jonkinlaisen suhteen ostajaan, henkilökohtainen suhde on liioiteltua. Pystyis 
puhumaan muustakin kuin puhtaasti kaupankäynnistä, pyrin syventämään suhdetta ihmi-
seen, joka kamppeet ostaa” - Tukkuliike, kokemus B2B-myynnistä 20 vuotta 
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“Asiakas ottaa ensiksi yhteyttä siihen tahoon johon asiakas kokee mielekkääksi ja muka-
vaksi sen touhuamisen. On tärkeää, että se on pikkusen muutakin kuin vain kauppasuhde” 
- Tukkuliike, kokemus B2B-myynnistä 17 vuotta 
 
“Ihminen ihmiselle, jos asiakas kertoo ja puhutaan henkilökohtaisista asioista ja muuta niin 
se pittää varoa, että se ei ole päälle liimatun tuntosta ja opetellun tuntosta. Jos kysyt mitä 
teet viikonloppuna ja se sanoo, että on lähössä mökille niin ens kerran ku näätte niin on 
helevetin tärkeä palata, että miten muuten meni mökillä. Se vahvistaa asiakkaalla sitä, että 
hänestä ollaan oltu kiinnostuneena myös ihmisenä eikä rahanteko koneena.” - Rengasliike, 
kokemus B2B-myynnistä 20 vuotta 

 

SUOSITTELUT 

Suositusten tai referenssien tärkeys kaupan jälkeen nousi esille yli puolella haastateltavista. Lo-

puilta haastateltavilta kysyttiin vielä tarkentava mielipide suosituksiin, jotka eivät sitä itse mainin-

neet. Mielipide suosittelujen kysymiseen vaihteli paljon myytävän tuotteen tai palvelun mukaan. 

Monet haastateltavat suosittelivat referenssin kysymistä asiakkaalta ja pitivät tärkeänä sen sisäl-

lyttämistä jo neuvotteluvaiheessa sopimukseen. Helpoin suosituksia on saada siinä kohtaan, kun 

asiakkaalla on todella onnistunut projekti tai toimitus, silloin kun myyjä on lunastanut myynnin ai-

kaiset lupaukset. Eräät haastateltavista mainitsivat suosituksista seuraavasti: 

 

“Nykyiseltä, uudelta ja vanhalta asiakkaalta kysyä suosituksia, jos ei ole vielä kysynyt, että 
kenelle asiakas suosittelis meidän palvelua myytäväksi lisää” - Tapahtuma-ala, kokemus 
B2B-myynnistä 12 vuotta 

 

“Aktiivisen myyntityön kannalta kaikkein parhaiten on toiminut se, että aina jokaisessa 
myyntitapaamisessa tai vastaavassa tuli kauppaa tai ei niin kysyy silti, että voisitko antaa 
kaks tai kolme nimeä kenelle mun kannattais soittaa tästä asiasta tai olla yhteydessä“  
- Ohjelmistot, kokemus B2B-myynnistä 10 vuotta 

  

Myyjä voi myös helpottaa myyntiliidien kysymistä sillä, että tutustuu asiakkaan verkostoon sosiaa-

lisen median kanavissa etukäteen ja valitsee sieltä muutaman potentiaalisen vaihtoehdon ja kysyy 

asiakkaalta, kannattaisiko myyjän olla heihin yhteydessä. Tällä tavalla myyjä tuo ikään kuin kulta-

tarjottimella suositukset asiakkaalle ja todennäköisyys asiakkaan antamille suosituksille kasvaa. 

Ne ketkä eivät suosituksen merkitystä nostaneet esiin pitivät suosittelujen kysymistä arveluttavana, 

eivät nähneet sille tarvetta tai olivat täysin sitä vastaan. Muun muassa tukkumyynnin puolella suo-

situksia ei kysytä, sillä asiakkaan kertomat suositukset voisivat olla suoraan asiakkaan kilpailijoita. 

Muutama haastateltavista näkivät suosittelujen kysymisen vasta siinä vaiheessa mahdolliseksi, 

kun asiakassuhde on syventynyt asiakkaan kanssa kaveritasolle saakka. Suosituksen kysyminen 
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tässä tapauksessa tulee edetä hyvin varovasti ja tunnustellen. Eräs haastateltava mainitsi seuraa-

vasti minkä takia ei kysy suositteluja: 

 

“Osaksi myös sen takia mä en oo pyytänyt, koska joskus myös asiakkaalle tulee semmo-
nen fiilis, että meille tulee liikaa töitä ja se on heiltä pois, niin ne haluaa säästää meidän 
parhaat tekijät ja niiden ajan omaan käyttöön, niin sen takia hienovaraisesti se että, miten 
sitä liidiä koittaa sitä kautta saada. Lähtökohtaisesti ei ole asiakkaan tehtävä myydä”  
- Lääkärikeskus, kokemus B2B-myynnistä 15 vuotta 

5.2 Määrällisen tutkimuksen analysointi 

Määrällisen tutkimuksen tulokset esitetään kysymyspareittain B2B-myyjien ja B2B-ostajien tuloksia 

vertaamalla sekä analysoimalla keskenään. Ensin avataan kysymysten tarkoitukset ja tavoitteet 

B2B-myyjille sekä B2B-ostajille. Tämän jälkeen käsitellään vastaukset ja lopuksi analysoidaan tu-

lokset. Määrällisen tutkimuksen kysymykset käydään tarkemmin läpi jokaisen teeman alla, jotka 

jaoteltiin kolmeen teemaan seuraavasti: 

 

• Yhteydenpidon rytmiikka ja kanavien valinta B2B-myynnissä  

• B2B-myyjän tärkeimmät toimenpiteet kaupan jälkeen 

• Jälkihoitoprosessin merkitys B2B-myynnissä 

 

Määrällisen tutkimuksen kysymykset löytyvät liitteistä 2 ja 3. Yhteensä tutkimuksen kyselyn aloitti 

206 henkilöä ja loppuun asti vastasi 65 %. Tutkimuksen vastaajat jakautuivat seuraavasti: Oamkin 

yhteistyöverkosto 48 %, LinkedIn 42 % ja  Myynnin ammattilaisten verkosto -ryhmä Facebookista 

10 %. Aluksi kartoitimme lämmittelykysymyksillä vastaajien perustiedot: henkilöstön määrän, toi-

mialan sekä jaoimme vastaajat B2B-myyjiin ja B2B-ostajiin. 

 

HENKILÖSTÖN MÄÄRÄ 

Kysymyksellä “Organisaatiomme henkilöstön määrä” haluttiin selvittää vastaajien organisaatioi-

den henkilöstön koko. Vastausten perusteella pystytään myöhemmin tarvittaessa selittämään or-

ganisaation koon vaikutusta myyjien ja ostajien kaupan jälkeisiin toimenpiteisiin. Vastausvaihtoeh-

toina olivat: alle 10 henkilöä, 11-50 henkilöä, 51-100 henkilöä ja yli 100 henkilöä. 
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KUVIO 12 Vastaajien jakauma yrityksen henkilömäärän mukaan (Harju & Linna 2020). 

 

Yhteensä vastauksia kysymykseen “Organisaatiomme henkilöstön määrä” tuli 206 kappaletta. Tut-

kimuksen mukaan vastaukset jakautuivat tasaisesti kolmen vastausvaihtoehdon välille: Alle 10 

henkilöä 35 %, yli 100 henkilöä 29 % ja 11-50 henkilöä 25 %. Selvästi vähiten vastaajista työsken-

televät 51-100 henkilöä työllistävissä organisaatioissa. 

 

TOIMIALA 

Kysymyksellä “Organisaatiomme toimiala” haluttiin selvittää millä toimialoilla määrällisen tutki-

muksen kyselyyn vastanneet työskentelevät. Vastausvaihtoehtona oli avoin tekstikenttä ja vastauk-

sia kysymykseen tuli yhteensä 180 kappaletta. Vastauksien avulla oli tarkoitus myöhemmin tarvit-

taessa selittää organisaation toimialan vaikutusta myyjien ja ostajien kaupan jälkeisiin toimenpitei-

siin, mutta avoimen tekstikentän ja vaihtelevien vastausten takia todettiin, että kysymyksen tulokset 

eivät ole tarpeellisia tähän tutkimukseen. Tämän takia tulokset jätettiin pois tämän kysymyksen 

osalta. 

 

VASTAAJIEN JAKAMINEN B2B-MYYJIIN JA B2B-OSTAJIIN 

Kysymyksellä “Kumpi kuvaa työnkuvaasi paremmin” haluttiin jakaa vastaajat kahteen kategori-

aan: “Ostan tuotteita tai palveluita yrityksiltä” ja “Myyn tuotteita tai palveluita yrityksille”. Tämä ky-

symys määritti sen mitä kysymyksiä vastaajille näytetään jatkossa. Vastausten avulla pystytään 

vertaamaan ostajien, sekä myyjien vastauksia toisiinsa. Lisäksi B2B-myyjä pystyy tulosten avulla 

Alle 10 henkilöä
35 %

11-50 henkilöä
25 %

51-100 
henkilöä

11 %

Yli 100 henkilöä
29 %

Henkilöstön määrä (n=206)
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kehittämään omia kaupan jälkeisiä toimenpiteitä, jotta asiakas kokee saavansa parempaa palve-

lua. Kuviossa 13 käydään seuraavaksi läpi kyselyyn vastanneiden jakautuminen B2B-myyjiin ja 

B2B-ostajiin. 

 

KUVIO 13 Kyselyyn vastanneiden jakauma B2B-myyjiin ja B2B-ostajiin (Harju & Linna 2020). 

 

Yhteensä vastauksia kysymykseen “Kumpi kuvaa työnkuvaasi paremmin” tuli 180 kappaletta. Tut-

kimuksen mukaan vastaukset jakautuivat seuraavasti: Ostan tuotteita tai palveluita yrityksiltä 17 % 

sekä myyn tuotteita tai palveluita yrityksille 83 %. Vastaajista selkeä enemmistö työskentelee 

enemmän B2B-myynnin kuin B2B-ostojen parissa. 

5.2.1 Yhteydenpidon rytmiikka ja kanavien valinta B2B-myynnissä  

Ensimmäisen teeman sisältö käydään läpi kahden erilaisen näkökulman kautta, joista B2B-myyjä 

on toinen ja B2B-ostaja toinen. Ensin avataan molempien kysymysten tarkoitukset ja tavoitteet. 

Tämän jälkeen käsitellään vastaukset ja lopuksi molempien näkökulmien tuloksia verrataan ja ana-

lysoidaan keskenään. Seuraavat kohdat käydään tarkemmin läpi tämän teeman alla: 

 

• Luontevimmat kanavat jatkaa yhteydenpitoa kaupan jälkeen  

• Henkilökohtainen yhteydenotto kaupan jälkeen  

• Yhteydenpidon rytmi B2B-myynnissä vuositasolla kaupan jälkeen  

• Yleisimmät syyt myyjän yhteydenpidon loppumiseen ja sen seuraukset 

17 %

83 %

Kyselyyn vastanneiden jakauma (n=180)

Ostan tuotteita tai palveluita
yrityksiltä

Myyn tuotteita tai palveluita
yrityksille
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LUONTEVIMMAT KANAVAT JATKAA YHTEYDENPITOA KAUPAN JÄLKEEN 

Myyjälle suunnatulla kysymyksellä ”Mitkä kanavat ovat teille luontevimmat jatkaa yhteydenpi-

toa asiakkaan kanssa kaupan jälkeen?” haluttiin selvittää missä kanavissa B2B-myyjät haluavat 

jatkaa yhteydenpitoa asiakkaan kanssa kaupan jälkeen. Ostajille suunnatulla kysymyksellä “Mitkä 

kanavat ovat teille luontevimmat jatkaa yhteydenpitoa myyjän kanssa kaupan jälkeen?” ha-

luttiin selvittää missä kanavissa ostajat haluavat jatkaa yhteydenpitoa myyjän kanssa kaupan jäl-

keen. Vastausvaihtoehdot molempiin kysymyksiin olivat puhelinsoitto, tekstiviesti, sähköposti, 

WhatsApp, tapaaminen, videopalaveri, LinkedIn, Instagram, Facebook sekä joku muu. Kuviossa 

14 käydään läpi seuraavaksi myyjien ja ostajien luontevimmat kanavat.   

 

 

KUVIO 14 Luontevimmat kanavat jatkaa yhteydenpitoa kaupan jälkeen (Harju & Linna 2020). 

 

Myyjän tulokset 

Kysymykseen ”Mitkä kanavat ovat teille luontevimmat jatkaa yhteydenpitoa asiakkaan kanssa kau-

pan jälkeen?” vastasi yhteensä 143 myyjää. Myyjät kokevat kanavat luontevaksi seuraavassa jär-

jestyksessä: sähköposti (87 %), puhelinsoitto (85 %), tapaaminen (62 %), videopalaveri (41 %), 

WhatsApp (22 %), LinkedIn (22 %), tekstiviesti (9 %), Facebook (3 %) ja Instagram (2 %). Myyjät, 

jotka vastasivat vaihtoehdon “joku muu, mikä”, he mainitsivat seuraavat kanavat: oma sovellus, 

Discord, Telegram, Slack ja uutiskirje. Tämän lisäksi LinkedIn-kanavan kautta eräs tunnettu myyn-

tivalmentaja lähetti viestiä seuraavasti: 

 



  

48 
 

“Kaupan jälkeiseen yhteydenpitoon kyselyn muu mikä-vaihtoehto ei antanut kirjoittaa vas-
tausta. Listasta oli unohtunut perinteinen posti. Postikortit ja kirjeet. Tiedän, digiajan 
inoutprospektointinurturointigurut halveksuu noita, mutta noilla tekee tänäkin päivänä ko-
vaa tulosta.”  

 

Ostajan tulokset 

Kysymykseen “Mitkä kanavat ovat teille luontevimmat jatkaa yhteydenpitoa myyjän kanssa kaupan 

jälkeen?” tuli yhteensä 30 vastausta. Ostajat kokevat kanavat luontevaksi seuraavassa järjestyk-

sessä: sähköposti (93 %), puhelinsoitto (70 %),  tapaaminen (50 %), videopalaveri (30 %), What-

sApp (27 %), LinkedIn (10 %) ja tekstiviesti (3 %).  Facebook ja Instagram eivät saaneet yhtään 

vastausta ostajilta eivätkä he maininneet muita kanavia. 

 

Yhteenvetona myyjän ja ostajan tuloksista voidaan todeta, että melkein kaikki kokivat sähköpostin 

luontevaksi kanavaksi hoitaa yhteydenpitoa kaupan jälkeen. Myös henkilökohtaisen yhteydenpi-

don, kuten puhelinsoiton, tapaamisen ja videopalaverin merkitys koetaan tärkeäksi. Pikaviestinnän 

kanavista WhatsApp koetaan tänä päivänä perinteistä tekstiviestiä luontevampana kanavana. So-

siaalisen median kanavia, kuten Facebookia ja Instagramia ei koettu luonnollisiksi kanaviksi yhtey-

denpitoon. Myyjät kokevat LinkedInin luontevammaksi kanavaksi kuin ostajat. Yhteenvetona vas-

tauksista voidaan päätellä, että asiakas arvostaa myyjän henkilökohtaista yhteydenottoa kaupan 

jälkeen. 

 

HENKILÖKOHTAINEN YHTEYDENOTTO KAUPAN JÄLKEEN 

Myyjille suunnatulla kysymyksellä ”Kuinka nopeasti olette yhteydessä henkilökohtaisesti asi-

akkaaseen kaupan jälkeen?” haluttiin selvittää kuinka nopeasti myyjät ovat henkilökohtaisesti 

yhteydessä asiakkaaseen kaupan jälkeen. Ostajille suunnatulla kysymyksellä “Kuinka nopeasti 

toivotte, että myyjä on yhteydessä kaupan jälkeen?” haluttiin saada selville ostajan mielipide, 

tuleeko myyjän olla yhteydessä kaupan jälkeen ja jos tulee, niin kuinka nopeasti. Vastausvaihtoeh-

dot olivat samat sekä myyjälle että ostajalle: samana päivänä, seuraavana päivänä, 2-3 päivän 

kuluttua, 4-7 päivän kuluttua, yli 14 päivän kuluttua sekä joku muu. Lisäksi myyjä pystyi valitsemaan 

vastaus vaihtoehdoksi ”emme ole yhteyksissä asiakkaaseen kaupan jälkeen” ja ostaja pystyi vas-

taamaan ”ei tarvitse olla yhteydessä kaupan jälkeen”. Kuviossa 15 käydään läpi vastaukset myyjän 

ja ostajan näkökulmasta ensimmäiseen yhteydenottoon kaupan jälkeen. 
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KUVIO 15 Myyjän ensimmäinen yhteydenotto kaupan jälkeen (Harju & Linna 2020). 

 

Myyjän tulokset 

Kysymykseen ”Kuinka nopeasti olette yhteydessä henkilökohtaisesti asiakkaaseen kaupan jäl-

keen?” tuli yhteensä 130 vastausta myyjiltä. Samana päivänä (33 %) ja 2-3 päivän (21 %) kuluttua 

saivat selkeästi eniten vastauksia. Vastaukset jakaantuivat sen jälkeen tasaisemmin seuraavasti:  

seuraavana päivänä (12 %), 7-14 päivän kuluttua (10 %) 4-7 päivän kuluttua (8 %), yli 14 päivän 

kuluttua (7 %), joku muu mikä (5 %).  Myyjistä 4 % ei ole yhteydessä lainkaan asiakkaaseen kaupan 

jälkeen. Lisäksi myyjät, jotka valitsivat kohdan “joku muu, mikä?”-vaihtoehdon vastasivat seuraa-

vasti: yhteydenpito riippuu asiakkaasta, myydystä tuotteesta/palvelusta tai mitään tarkkaa proses-

sia kaupan jälkeen ei ole. Myyjistä yhteensä 84 % vastasi olevansa kahden viikon sisällä yhtey-

dessä asiakkaaseen kaupan jälkeen. 

 

Ostajan tulokset 

Kysymykseen “Kuinka nopeasti toivotte, että myyjä on yhteydessä kaupan jälkeen?” tuli 29 kappa-

letta. Selvästi eniten vastauksia sai kolme vaihtoehtoa seuraavasti: seuraavana päivänä (31 %), 2-

3 päivän kuluttua (24 %), sekä joku muu, mikä? (14 %). Loput vastaukset jakautuivat tasaisesti 

loppujen vaihtoehtojen ympärille. “Joku muu, mikä?” -vastausten perusteella myyjän tulee soveltaa 

yhteydenpitoa asiakkaan mukaan riippuen mitä on ostettu, onko ensimmäinen osto vai toistuva 

sekä mitä on sovittu etukäteen. Joissakin tapauksissa ei tarvitse olla yhteydessä lainkaan, kun taas 

joissakin tapauksissa tarvitaan paljon yhteydenpitoa kaupan jälkeen. Esimerkiksi monimutkaisen 

palvelutuotteen toimitusprosessi voi vaatia paljon yhteydenpitoa kaupan jälkeen.  
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Yhteenvetona myyjän ja ostajan tuloksista voidaan todeta, että ostajista 55 % haluaa, että myyjä 

on yhteydessä 1-3 päivän sisään kaupan jälkeen ja 69 % viimeistään viikon sisällä. Vastauksista 

pystytään myös tekemään johtopäätös, että asiakas arvostaa suuresti myyjän henkilökohtaista yh-

teydenottoa kaupan jälkeen ja haluaa, että myyjä on henkilökohtaisesti yhteydessä, koska vastaus-

vaihtoehto “ei tarvitse olla yhteydessä kaupan jälkeen” sai vain 3 % vastauksista. Näin ollen voi-

daan tulkita, että 97 % ostajista odottaa, että myyjä on henkilökohtaisesti yhteydessä kaupan jäl-

keen.   

 

YHTEYDENPIDON RYTMI B2B-MYYNNISSÄ VUOSITASOLLA KAUPAN JÄLKEEN 

Myyjille suunnatulla kysymyksellä ”Kuinka usein olette henkilökohtaisesti yhteydessä asiak-

kaaseen vuositasolla kaupan jälkeen?” haluttiin selvittää kuinka monta kertaa myyjät ovat hen-

kilökohtaisesti yhteydessä asiakkaaseen vuositasolla kaupan jälkeen ja mitkä asiat vaikuttavat yh-

teydenpito rytmiin. Ostajille suunnatulla kysymyksellä “Kuinka usein toivotte, että myyjä on hen-

kilökohtaisesti yhteydessä vuositasolla kaupan jälkeen?” haluttiin selvittää kuinka usein myy-

jän kannattaa olla henkilökohtaisesti yhteydessä vuositasolla asiakkaaseen sekä mitkä asiat voivat 

vaikuttaa yhteydenpidon rytmiin. Vastausvaihtoehdot olivat: viikoittain, 1 kuukauden välein, 2 kuu-

kauden välein, 3 kuukauden välein, 4 kuukauden välein, 6 kuukauden välein, 9 kuukauden välein, 

12  kuukauden välein sekä joku muu. Lisäksi myyjä pystyi valitsemaan vaihtoehdon “Emme ole 

yhteyksissä henkilökohtaisesti” ja ostaja pystyi valitsemaan vaihtoehdon “Myyjän ei tarvitse olla 

henkilökohtaisesti yhteydessä”. Kuviossa 16 käydään seuraavaksi läpi vastausten tulokset yhtey-

denpidon rytmiin kaupan jälkeen vuositasolla. 

 

KUVIO 16 Myyjän yhteydenpitorytmi kaupan jälkeen vuositasolla (Harju & Linna 2020). 
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Myyjän tulokset 

Kysymykseen ”Kuinka usein olette henkilökohtaisesti yhteydessä asiakkaaseen vuositasolla kau-

pan jälkeen?” tuli yhteensä 126 vastausta. Kahteen vastausvaihtoehtoon tuli 42 % kaikista vas-

tauksista seuraavasti: 1 kuukauden välein (23 %) ja 3 kuukauden välein (19 %). Yli 10 % vastauk-

sista keräsi myös vastausvaihtoehdot  joku muu (13 %) sekä 6 kuukauden välein (11 %). Joku muu 

-vastausten mukaan yhteydenpidon rytmi vaihtelee asiakkaan ja tilanteen mukaan, esimerkiksi 

hankevaiheessa yhteydenpito voi olla viikon välein ja tuotantovaiheessa kuukauden välein. 

 

Ostajan tulokset 

Kysymykseen “Kuinka usein toivotte, että myyjä on henkilökohtaisesti yhteydessä vuositasolla kau-

pan jälkeen?” tuli vastauksia yhteensä 28 kappaletta ja ne jakautuivat aika tasaisesti usean vas-

tausvaihtoehdon ympärille. Neljä eniten vastausta saanutta olivat: 12 kuukauden välein (18 %), 

joku muu (18 %), 6 kuukauden välein (14 %) sekä 3 kuukauden välein (14 %). Joku muu -vastaus-

ten mukaan myyjän yhteydenpidon rytmiin vaikuttavat ostettu tuote/palvelu, yhteistyön luonne, so-

vittujen kauppojen vaikutusaika, sekä lisäpalveluiden oston mahdollisuus. Yhteydenpidon rytmi 

vaihtelee viikoittaisesta yhteydenpidosta  kahteen kertaan vuodessa asiakkaan mukaan.  

 

Yhteenvetona myyjän ja ostajan tuloksista voidaan todeta, että myyjän kannattaa olla asiakkaa-

seen henkilökohtaisesti yhteydessä vuositasolla vähintään kerran ja tarvittaessa pitää aktiivisem-

min yhteyttä tilanteen mukaan. Vastauksista pystytään myös tekemään johtopäätös, että asiakas 

pitää tärkeänä myyjän säännöllistä yhteydenottoa, sillä vastausvaihtoehdon “myyjän ei tarvitse olla 

henkilökohtaisesti yhteydessä” valitsi vain 7 % vastaajista. 93 % vastaajista odottavat, että myyjä 

on yhteydessä vähintään kerran vuoden aikana. 

 

YLEISIMMÄT SYYT MYYJÄN YHTEYDENPIDON LOPPUMISEEN JA SEN SEURAUKSET 

Kysymyksellä myyjille ”Minkä takia ette ole olleet yhteydessä asiakkaaseen kaupan jälkeen?” 

haluttiin selvittää mitkä ovat yleisimmät syyt, miksi myyjät eivät ole pitäneet yhteyttä asiakkaaseen 

kaupan jälkeen. Monivalintakysymyksen vastausvaihtoehdot olivat ajanpuute, unohdus, joku muu 

hoitaa jälkihoidon, pieni ostopotentiaali, pieni kasvupotentiaali, henkilökemiat eivät kohtaa, rekla-

maatioiden pelko, tehtävämme on hankkia uusia asiakkaita, en ole saanut tarpeeksi ohjeistusta ja 

asiakkaan kanssa on sovittu, että ei tarvitse olla yhteydessä. Kysymykseen pystyi vastaamaan 

useamman vaihtoehdon sekä jonkun muun vastauksen. Kuviossa 17 käydään seuraavaksi läpi 

vastaukset minkä takia myyjät eivät ole olleet yhteydessä asiakkaaseen kaupan jälkeen. 
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KUVIO 17 Yleisimmät syyt minkä takia myyjät eivät ole olleet yhteydessä kaupan jälkeen (Harju & 

Linna 2020). 

 

Kysymykseen ”Minkä takia ette ole olleet yhteydessä asiakkaaseen kaupan jälkeen?” saatiin yh-

teensä 106 vastausta. Yleisimmät syyt olivat: ajanpuute (51 %), unohdus (30 %), pieni ostopoten-

tiaali (30 %), joku muu hoitaa jälkihoidon (25 %), asiakkaan kanssa on sovittu, että ei tarvitse olla 

yhteydessä (23 %), pieni kasvupotentiaali (20 %), tehtävämme on hankkia uusia asiakkaita (13 %), 

henkilökemiat eivät kohtaa (11 %), en ole saanut tarpeeksi ohjeistusta (6 %) ja reklamaatioiden 

pelko (4 %). Myyjät, jotka valitsivat “joku muu”-vaihtoehdon, he mainitsivat seuraavat asiat: olemme 

aina yhteydessä asiakkaisiimme kaupan jälkeen, kaikki mahdollinen on myyty, henkilökohtaisella 

tasolla yhteydenpito asiakkaaseen on haastavaa sekä projektiasiakkaan kanssa jokaisen tilauksen 

jälkeen yhteydenpito ei ole tarpeellista. 

 

Vastausten perusteella voidaan tehdä päätelmä, että ajanpuute on selvästi suurin syy myyjän hen-

kilökohtaisen yhteydenpidon loppumiseen kaupan jälkeen, koska yli puolet vastaajista oli sitä 

mieltä. Mielenkiintoisena vastauksista nousi myyjien unohdus, joka oli toiseksi suurin syy. Vastauk-

sista voidaan tehdä analyysi, että myyjillä on käytettävissä asiakkuuksien hoitoon liian vähän aikaa. 

 

Väitteellä ostajille “Myyjän välinpitämättömyys kaupan jälkeen on suurin syy, että olemme 

vaihtaneet yhteistyökumppania” haluttiin selvittää, onko myyjän välinpitämättömyys suurin syy 

sille, että ostajat ovat vaihtaneet yhteistyökumppania. Mikäli vastaaja oli eri mieltä, hänelle tuli jat-
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kokysymys “Mikä on suurin syy, että olette vaihtaneet yhteistyökumppania?” jonka avulla ha-

luttiin tietää mitä he pitävät suurimpana syynä yhteistyön loppumiseen. Kuviossa 18 käydään seu-

raavaksi läpi ostajien vastaukset. 

 

 

KUVIO 18 Välinpitämättömyys on suurin syy yhteistyön loppumiseen (Harju & Linna 2020). 

 

Väitteeseen “Myyjän välinpitämättömyys kaupan jälkeen on suurin syy, että olemme vaihtaneet 

yhteistyökumppania” saimme ostajilta yhteensä 26 vastausta. 75 % ostajista olivat samaa mieltä 

siitä, että myyjän välinpitämättömyys on suurin syy miksi he ovat vaihtaneet yhteistyökumppania. 

Ostajat, jotka eivät pitäneet myyjän välinpitämättömyyttä suurimpana syynä mainitsivat yhteistyö-

kumppanin vaihdolle seuraavat syyt: huono asiakaspalvelu, toiminnan varmuus ja saatavuus, tuote 

ei vastannut odotuksia, tehdyt virheet ja haluttomuus virheen korjaamiseen sekä luottamuksen 

puute. 63 % vastaajista olivat henkilökohtaisesti sitä mieltä, että  myyjän välinpitämättömyys on 

suurin syy yhteistyökumppanuuden loppumiselle.  

 

Vastauksen perusteella voidaan tehdä päätelmä, jonka mukaan myyjän välinpitämättömyys kau-

pan jälkeen voi olla asiakkaalle suurin syy asiakkuussuhteen loppumiselle. Yli puolelle ostajista on 

myös suuri merkitys henkilökohtaisesti, että myyjä on tavoitettavissa ja pitää yhteyttä. Myyjä voi 

omalla toiminnallaan vaikuttaa suuresti kumppanuussuhteen jatkuvuuteen. 
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5.2.2 B2B-myyjän tärkeimmät toimenpiteet kaupan jälkeen 

Toisen teeman sisältö käydään läpi myös kahden erilaisen näkökulman kautta, joista B2B-myyjä 

on toinen ja B2B-ostaja toinen. Ensin avataan molempien kysymysten tarkoitukset ja tavoitteet 

sekä käsitellään vastaukset. Lopuksi molempien näkökulmien tuloksia verrataan ja analysoidaan 

keskenään.  

 

Toisen teeman kysymyksillä haluttiin tietää mihin toimenpiteisiin myyjän kannattaa keskittyä ja käyt-

tää enemmän aikaa kaupan jälkeen. Tavoitteena oli selvittää myös mitkä asiat vaikuttavat siihen, 

että asiakas kokee saavansa parempaa palvelua ja ostaa myöhemmin samalta myyjältä uudes-

taan. Lisäksi haluttiin saada selville seuraavaksi mainittujen toimenpiteiden henkilökohtainen mer-

kitys myyjille sekä ostajille. Seuraavat kohdat käydään tarkemmin läpi tämän teeman alla: 

 

• Asiakastyytyväisyyden varmistaminen 

• Myyjän vastuu reklamaatioiden hoidossa 

• Säännöllinen yhteydenpito 

• Kirjallinen suunnitelma jatkosta 

• Tarvekartoituksen merkitys B2B-myynnissä  

• Lisämyynti B2B-myynnissä  

• Suosittelukommenttien merkitys B2B-myynnissä 

• Myyntiliidit asiakkaan verkostoon B2B-myynnissä 

• Henkilökohtaisen suhteen merkitys 

 

ASIAKASTYYTYVÄISYYDEN VARMISTAMINEN 

Väitteellä myyjille ”Varmistamme asiakkaan tyytyväisyyden tuotteen/palvelun käyttöönoton 

jälkeen” haluttiin selvittää varmistavatko myyjät asiakkaan tyytyväisyyden tuotteen/palvelun käyt-

töönoton jälkeen sekä miten tärkeänä myyjät kokevat henkilökohtaisesti, että asiakkaan tyytyväi-

syys varmistetaan. Väitteellä ostajille “Myyjän tulee varmistaa tyytyväisyytemme tuotteen/pal-

velun käyttöönoton jälkeen” haluttiin selvittää miten tärkeänä ostajat pitävät sitä, että myyjä var-

mistaa tyytyväisyyden tuotteen/palvelun käyttöönoton jälkeen sekä miten tärkeänä ostajat kokevat 

tämän henkilökohtaisesti. Seuraavaksi käymme läpi kuviossa 19 myyjien ja ostajien vastaukset 

tyytyväisyyden varmistamiseen. 
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KUVIO 19 Asiakastyytyväisyyden varmistamisen merkitys  B2B-myynnissä (Harju & Linna 2020). 

 

Myyjän tulokset 

Väitteeseen ”Varmistamme asiakkaan tyytyväisyyden tuotteen/palvelun käyttöönoton jälkeen” tuli 

yhteensä 121 vastausta. Myyjistä 87 % varmistavat asiakkaan tyytyväisyyden tuotteen/palvelun 

käyttöönoton jälkeen. Vastaajista 96 % kokivat asiakkaan tyytyväisyyden varmistamisella olevan 

heille itselleen henkilökohtaisesti suuri merkitys. 

 

Ostajan tulokset 

Väitteeseen “Myyjän tulee varmistaa tyytyväisyytemme tuotteen/palvelun käyttöönoton jälkeen” tuli 

yhteensä 27 vastausta. Ostajista 96 % olivat samaa mieltä, että myyjän tulee varmistaa tyytyväi-

syys tuotteen/palvelun käyttöönoton jälkeen. Vastaajista 81 % kokivat, että heille itselleen on suuri 

merkitys, että myyjä varmistaa tyytyväisyyden käyttöönoton jälkeen. 

 

Yhteenvetona myyjän ja ostajan tuloksista voidaan todeta, että asiakastyytyväisyyden varmistami-

nen on todella tärkeää, koska melkein jokainen ostaja (96 %) oli väitteestä samaa mieltä. Lisäksi 

vastauksista voidaan myös päätellä, että tyytyväisyyden varmistamista tulisi myyjien mielestä 

tehdä enemmän, koska 96 % myyjistä pitävät tätä itselleen merkityksellisenä. Myyjän kannattaa 

ehdottomasti käyttää aikaansa ja varmistaa asiakkaan tyytyväisyys tuotteen/palvelun käyttöönoton 

jälkeen. 
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MYYJÄN VASTUU REKLAMAATIOIDEN HOIDOSSA 

Väitteellä myyjille ”Myyjämme kantaa vastuun mahdollisen reklamaation hoidosta” haluttiin 

selvittää kantavatko myyjät vastuun reklamaatioiden hoidosta, kuuluuko reklamaatioiden hoitami-

nen myyjän työhön vai onko vastuu jollain muulla henkilöllä. Haluttiin lisäksi tietää miten tärkeänä 

myyjät kokevat henkilökohtaisesti olevansa vastuussa reklamaatioiden hoitamisesta. Väitteellä os-

tajille “Myyjän tulee ottaa vastuu reklamaation hoidosta” haluttiin saada selville ostajan mieli-

pide pitääkö myyjän ottaa vastuu reklamaatioista ja miten tärkeänä ostaja pitää henkilökohtaisesti 

sitä, että myyjä ottaa vastuun. Mikäli vastaaja oli eri mieltä, hänelle tuli jatkokysymys “Kuinka rek-

lamaatio tulee hoitaa?”. Kuviossa 20 käydään seuraavaksi läpi myyjien ja vastaajien tulokset 

reklamaation hoitoon liittyen. 

 

 

KUVIO 20 B2B-myyjän vastuu reklamaatioiden hoidossa (Harju & Linna 2020). 

 

Myyjän tulokset 

Myyjille suunnattuun väitteeseen ”Myyjämme kantaa vastuun mahdollisen reklamaation hoidosta” 

tuli yhteensä 119 vastausta. Myyjistä 88 % kantaa vastuun reklamaatioiden hoidosta. Vastaajista 

92 % kokee suurena merkityksenä itselleen vastuun ottamisen reklamaatioiden hoidossa. 
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Ostajan tulokset 

Ostajille suunnattuun väitteeseen “Myyjän tulee ottaa vastuu reklamaation hoidosta” tuli 26 vas-

tausta. Ostajista kaikki (100 %) olivat samaa mieltä siitä, että myyjän tulee ottaa vastuu reklamaa-

tion hoidosta. Vastaajista 96 % kokivat, että heille itselleen on suuri merkitys, että myyjä kantaa 

vastuun reklamaatioiden hoidosta.  

 

Yhteenvetona myyjän ja ostajan tuloksista voidaan todeta, että myyjän vastuunotto reklamaatioi-

den hoidossa on todella tärkeää, koska kaikki (100 %) ostajista olivat samaa mieltä väitteestä. 

Myyjän kannattaa siis ehdottomasti käyttää aikaa B2B-asiakkaiden reklamaatioiden hoitoon. Vas-

tauksista voidaan päätellä, että asiakassuhdetta on mahdollista syventää, kun myyjä pitää asiak-

kaan ajan tasalla ja viestii myös asiakkaalle ottavansa vastuun reklamaation hoitamisesta. Yritys-

ten kannattaa pohtia pitäisikö myyjän henkilökohtainen yhteydenpito asiakkaaseen ottaa mukaan 

reklamaatioiden käsittelyprosessiin tai kehittää viestintää niin, että asiakas tietää myyjän ottavan 

henkilökohtaisesti vastuun reklamaation hoitamisesta. 

 

SÄÄNNÖLLINEN YHTEYDENPITO 

Väitteellä myyjille ”Olemme säännöllisesti yhteydessä asiakkaaseen tuotteen/palvelun käyt-

töönoton jälkeen” haluttiin selvittää ovatko myyjät aktiivisesti yhteydessä asiakkaaseen tuot-

teen/palvelun käyttöönoton jälkeen sekä miten tärkeänä myyjät kokevat henkilökohtaisesti sään-

nöllisen yhteydenpidon. Väitteellä ostajille “Myyjän säännöllinen yhteydenpito on vaikuttanut 

siihen, että olemme ostaneet samalta myyjältä uudestaan” haluttiin selvittää vaikuttaako myy-

jän säännöllinen yhteydenpito siihen, että asiakas ostaa samalta myyjältä myöhemmin uudestaan 

sekä miten suuri merkitys ostajalle henkilökohtaisesti on myyjän säännöllisellä yhteydenpidolla os-

taessaan uudestaan. Kuviossa 21 käydään seuraavaksi läpi säännöllisen yhteydenpidon tulokset 

myyjän sekä ostajan näkökulmasta. 
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KUVIO 21 Säännöllisen yhteydenpidon tärkeys B2B-myynnissä (Harju & Linna 2020). 

 

Myyjän tulokset 

Myyjille suunnattuun väitteeseen ”Olemme säännöllisesti yhteydessä asiakkaaseen tuotteen/pal-

velun käyttöönoton jälkeen” saimme 118 vastausta. Myyjistä 76 % ovat säännöllisesti yhteydessä 

asiakkaaseen tuotteen/palvelun käyttöönoton jälkeen. Vastaajista 89 % kokivat, että säännöllisellä 

yhteydenpidolla on heille itselleen henkilökohtaisesti suuri merkitys. 

 

Ostajan tulokset 

Väitteeseen “Myyjän säännöllinen yhteydenpito on vaikuttanut siihen, että olemme ostaneet sa-

malta myyjältä uudestaan” saimme 26 vastausta. Ostajista 85 % olivat samaa mieltä, että myyjän 

yhteydenpito on vaikuttanut siihen, että he ovat ostaneet samalta myyjältä uudestaan. Vastaajista 

85 % kokivat, että heille itselleen on suuri merkitys, että myyjä on säännöllisesti yhteydessä. 

 

Yhteenvetona myyjän ja ostajan tuloksista voidaan todeta, että myyjän säännöllisellä yhteydenpi-

dolla on valtava merkitys, koska 85 % ostajista olivat samaa mieltä siitä, että myyjän säännöllinen 

yhteydenpito on vaikuttanut siihen, että ovat ostaneet myöhemmin samalta myyjältä uudestaan. 

Myyjistä 75 % ovat asiakkaaseen yhteydessä säännöllisesti ja 25 % eivät ole säännöllisesti yhtey-

dessä. Vastauksista voidaan päätellä, että myyjän kannattaa ehdottomasti olla yhteydessä asiak-

kaaseen säännöllisesti, koska se vaikuttaa todella suuresti uuden kaupan todennäköisyyteen ja 

syventää suhdetta asiakkaaseen. 
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KIRJALLINEN SUUNNITELMA JATKOSTA 

Väitteellä myyjille ”Toimitamme kaupan jälkeen asiakkaalle tarkan kirjallisen suunnitelman 

jatkosta” haluttiin selvittää toimittavatko myyjät tarkan kirjallisen suunnitelman jatkosta asiakkaalle 

kaupan jälkeen sekä miten tärkeänä myyjät kokevat tämän henkilökohtaisesti. Väitteellä ostajille 

“Kaupan jälkeen tarkka kirjallinen suunnitelma jatkosta vahvistaa luottamustamme myy-

jään” haluttiin selvittää vahvistaako tarkka kirjallinen suunnitelma luottamusta myyjään sekä miten 

suuri merkitys ostajalle henkilökohtaisesti on kirjallisella suunnitelmalla. Kuviossa 22 käydään seu-

raavaksi läpi myyjien ja ostajien vastausten tulokset kirjallisen suunnitelman merkityksestä B2B-

myynnissä. 

 

 

KUVIO 22 Kirjallisen suunnitelman merkitys B2B-myyjälle ja B2B-ostajalle (Harju & Linna 2020). 

 

Myyjän tulokset 

Väitteeseen ”Toimitamme kaupan jälkeen asiakkaalle tarkan kirjallisen suunnitelman jatkosta” 

saimme 117 vastausta myyjiltä. Myyjistä 52 % toimittavat tarkan kirjallisen suunnitelman jatkosta 

asiakkaalle kaupan jälkeen. Vastaajista 67 % kokivat, että kirjallisella suunnitelmalla on heille itsel-

leen suuri merkitys. 
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Ostajan tulokset 

Ostajien väitteeseen “Kaupan jälkeen tarkka kirjallinen suunnitelma jatkosta vahvistaa luottamus-

tamme myyjään” saimme 26 vastausta. Ostajista 79 % olivat samaa mieltä siitä, että tarkka kirjalli-

nen suunnitelma jatkosta vahvistaa luottamusta myyjään. Vastaajista 73 % kokivat, että heille it-

selleen on henkilökohtaisesti suuri merkitys, että myyjä toimittaa tarkan kirjallisen suunnitelman. 

 

Yhteenvetona myyjän ja ostajan tuloksista voidaan todeta, että tarkalla kirjallisella suunnitelmalla 

on merkitystä, koska sekä myyjät että ostajat pitävät sitä henkilökohtaisesti tärkeänä. Myyjistä vain 

noin puolet toimittavat asiakkaalle tarkan kirjallisen suunnitelman kaupan jälkeen. Vastauksista voi-

daan päätellä, että eri toimialoilla kirjallinen suunnitelma on tärkeämpi kuin toisilla. Myyjien kannat-

taa miettiä ja selvittää kuinka tärkeänä heidän asiakkaansa pitävät selkeää kirjallista suunnitelmaa 

ja pohtia sen kannattavuutta osana omaa jälkihoitoprosessia. 

 

TARVEKARTOITUKSEN MERKITYS B2B-MYYNNISSÄ  

Väitteellä myyjille ”Kartoitamme aktiivisesti asiakkaan tulevat tarpeet tuotteen/palvelun käyt-

töönoton jälkeen” haluttiin selvittää tekevätkö myyjät aktiivisesti tarvekartoitusta kaupan jälkeen 

sekä miten tärkeänä myyjät kokevat henkilökohtaisesti aktiivisen tarvekartoituksen. Ostajille suun-

natulla väitteellä “Myyjän kannattaa kartoittaa tulevat tarpeemme tuotteen/palvelun käyttöön-

oton jälkeen” haluttiin saada selville kannattaako myyjän käyttää aikaa tähän vaiheeseen ja miten 

tärkeänä ostaja kokee henkilökohtaisesti, että myyjä kartoittaa heidän tulevat mahdolliset tarpeet. 

Kuviossa 23 käydään läpi myyjien ja ostajien tulokset tarvekartoituksen merkitykseen  B2B-myyn-

nissä. 
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KUVIO 23 Tarvekartoituksen merkitys B2B-myynnissä tuotteen/palvelun käyttöönoton jälkeen 

(Harju & Linna 2020). 

 

Myyjän tulokset 

Myyjille suunnattuun väitteeseen ”Kartoitamme aktiivisesti asiakkaan tulevat tarpeet tuotteen/pal-

velun käyttöönoton jälkeen” kertyi vastauksia 116 kappaletta. Myyjistä  75 % kartoittavat aktiivisesti 

asiakkaan tarpeet tuotteen/palvelun käyttöönoton jälkeen. Myyjistä 88 % vastasi kaupan jälkeen 

tehtävällä tarvekartoituksella olevan heille itselleen suuri merkitys.   

 

Ostajan tulokset 

Ostajille suunnattuun väitteeseen “Myyjän kannattaa kartoittaa tulevat tarpeemme tuotteen/palve-

lun käyttöönoton jälkeen” tuli yhteensä 25 vastausta. Ostajista 92 % ovat samaa mieltä, että myyjän 

kannattaa kartoittaa tulevat tarpeet tuotteen/palvelun käyttöönoton jälkeen. Heistä 84 % kokevat 

myyjän tekemän tarvekartoituksen itselleen merkityksellisenä.  

 

Yhteenvetona myyjän ja ostajan tuloksista voidaan todeta, että myyjän kannattaa ehdottomasti 

kartoittaa asiakkaan tarpeet kaupan jälkeen, koska 92 % ostajista ovat samaa mieltä väittämästä. 

Yritysten kannattaa pohtia tulisiko tähän kiinnittää enemmän huomiota ja ottaa mukaan uusien tar-

peiden kartoitus kaupan jälkeisiin toimenpiteisiin. Vastauksista voidaan myös todeta, että tarvekar-

toitusta tulisi myyjien mielestä tehdä enemmän, koska 88 % myyjistä pitävät tätä itselleen merki-

tyksellisenä. 
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LISÄMYYNTI B2B-MYYNNISSÄ  

Myyjille suunnatulla väitteellä ”Teemme aktiivisesti lisämyyntiä asiakkaillemme kaupan jäl-

keen” haluttiin selvittää tekevätkö myyjät aktiivisesti  lisämyyntiä kaupan jälkeen sekä miten myyjät 

kokevat tämän henkilökohtaisesti. Ostajille suunnatulla väitteellä “Olemme valmiita ostamaan 

kaupan jälkeen meille hyödyllisiä lisäpalveluita/-tuotteita tarjottaessa” haluttiin tietää kannat-

taako myyjän käyttää tähän vaiheeseen aikaa sekä miten ostajat  kokevat henkilökohtaisesti lisä-

myynnin kaupan jälkeen. Kuviossa 24 käydään seuraavaksi läpi myyjien ja ostajien vastausten 

tulokset lisämyyntiin. 

 

 

KUVIO 24 Lisämyynti B2B-myynnissä kaupan jälkeen (Harju & Linna 2020). 

 

Myyjän tulokset 

Myyjille suunnattuun väitteeseen ”Teemme aktiivisesti lisämyyntiä asiakkaillemme kaupan jälkeen” 

tuli 112 vastausta. Myyjistä 77 % tekevät aktiivisesti lisämyyntiä kaupan jälkeen. Vastaajista 91 % 

kokevat lisämyynnin heille itselleen henkilökohtaisesti merkitykselliseksi. 

 

Ostajan vastaukset 

Ostajille suunnattuun väitteeseen “Olemme valmiita ostamaan kaupan jälkeen meille hyödyllisiä 

lisäpalveluita/-tuotteita tarjottaessa” kertyi 26 vastausta. Ostajista 87 % ovat valmiita ostamaan 

kaupan jälkeen hyödyllisiä lisäpalveluita heille tarjottaessa. Vastaajista 75 % pitävät hyödyllisiä li-

säpalveluja myös itselleen henkilökohtaisesti merkityksellisenä.  
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Yhteenvetona myyjän ja ostajan tuloksista voidaan päätellä, että myyjän kannattaa ehdottomasti 

tehdä lisämyyntiä kaupan jälkeen, koska 87 % ostajista ovat valmiita ostamaan hyödyllisiä lisäpal-

veluita heille  tarjottaessa. Yritysten kannattaa pohtia tulisiko lisämyynti ottaa mukaan kaupan jäl-

keisiin toimenpiteisiin. Lisäksi vastauksista voidaan todeta, että myyjät tiedostavat lisämyynnin tär-

keyden (91 % pitää tärkeänä itselleen), mutta eivät tee sitä tarpeeksi, koska vain 77 % myyjistä 

ovat väittämään samaa mieltä. 

 

SUOSITTELUKOMMENTTIEN MERKITYS B2B-MYYNNISSÄ 

Myyjille suunnatulla väitteellä ”Keräämme aktiivisesti julkisia suosittelukommentteja tyytyväi-

siltä asiakkailtamme” haluttiin selvittää kysyvätkö myyjät aktiivisesti julkisia suosittelu komment-

teja sekä miten tärkeänä myyjät kokevat henkilökohtaisesti julkisten suosittelu kommenttien kysy-

misen tyytyväisiltä asiakkailta. Ostajilta suunnatulla väitteellä “Tyytyväisenä asiakkaana olemme 

valmiita antamaan julkisia suosittelukommentteja” haluttiin selvittää kuinka todennäköisesti os-

tajat ovat valmiina antamaan julkisia suosittelukommentteja, sekä kannattaako myyjän kysyä niitä 

ostajalta kaupan jälkeen. Kuviossa 25 käydään seuraavaksi läpi myyjien ja ostajien vastausten 

tulokset suosittelukommenttiin. 

 

 

KUVIO 25 Suosittelujen kysyminen tyytyväisiltä asiakkailta B2B-myynnissä (Harju & Linna 2020). 
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Myyjän tulokset 

Myyjille suunnattuun väitteeseen ”Keräämme aktiivisesti julkisia suosittelukommentteja tyytyväisiltä 

asiakkailtamme” vastasi 113 henkilöä. Vastaajista 57 % tekevät aktiivisesti lisämyyntiä kaupan jäl-

keen. 78 % myyjistä kokevat, että julkisilla suosittelukommenteilla on heille itselleen suuri merkitys. 

 

Ostajan tulokset 

Ostajille suunnattuun väitteeseen “Tyytyväisenä asiakkaana olemme valmiita antamaan julkisia 

suosittelukommentteja” tuli yhteensä 26 vastausta. 83 % ostajista ovat valmiita antamaan julkisia 

suosittelukommentteja. Vastaajista 69 % kokee tämän itselleen merkityksellisenä.    

 

Yhteenvetona myyjän ja ostajan tuloksista voidaan todeta, että myyjän kannattaa ehdottomasti ky-

syä tyytyväiseltä asiakkaalta julkisia suosittelukommentteja kaupan jälkeen, koska 83 % ostajista 

ovat valmiita antamaan julkisia suosittelukommentteja. Yritysten tulee pohtia kannattaisiko tämä 

vaihe ottaa tämä mukaan kaupan jälkeisiin toimenpiteisiin B2B-myynnissä. Lisäksi vastauksista 

voidaan todeta, että myyjät tiedostavat julkisten suosittelukommenttien kysymisen tärkeyden (78 

% pitää tärkeänä itselleen), mutta eivät tee sitä mielestään tarpeeksi, koska vain 57 % myyjistä 

kysyy suositteluja. 

 

MYYNTILIIDIT ASIAKKAAN VERKOSTOON B2B-MYYNNISSÄ 

Myyjille suunnatulla väitteellä ”Keräämme aktiivisesti myyntiliidejä tyytyväisiltä asiakkail-

tamme heidän tutuistaan” haluttiin selvittää kysyvätkö myyjät tyytyväisiltä asiakkailta myyntilii-

dejä, eli potentiaalisia yhteystietoja asiakkaan tutuista, sekä miten tärkeänä myyjät kokevat henki-

lökohtaisesti asiakkaan verkoston asiakaspotentiaalin. Ostajille suunnatulla väitteellä “Myyjän ky-

syessä olemme valmiita kertomaan yhteystietoja omista tutuistamme kenelle tuote/palvelu 

voisi myös sopia” haluttiin selvittää ovatko ostajat valmiita kertomaan myyjälle yhteystietoja 

omista tutuistaan ketä myyjä voi lähestyä seuraavaksi. Tämä tieto on erityisen tärkeä, koska tällä 

tavalla myyjä voi säästää aikaa ja pääsee kontaktoimaan suoraan lämpimiä myyntiliidejä. Kuviossa 

26 käydään seuraavaksi läpi myyjien ja ostajien vastausten tulokset myyntiliidien kysymiseen. 
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KUVIO 26 Myyntiliidien kysyminen tyytyväisiltä asiakkailta B2B-myynnissä (Harju & Linna 2020). 

 

Myyjän tulokset 

Myyjille suunnattuun väitteeseen ”Keräämme aktiivisesti myyntiliidejä tyytyväisiltä asiakkailtamme 

heidän tutuistaan” tuli yhteensä 111 vastausta. Myyjistä 43 % keräävät aktiivisesti myyntiliidejä 

tyytyväisiltä asiakkailta. Vastaajista 72 % kokevat myyntiliidien keräämistä suurena merkityksenä 

itselleen. 

 

Ostajan tulokset 

Ostajille suunnattuun väitteeseen “Myyjän kysyessä olemme valmiita kertomaan yhteystietoja 

omista tutuistamme kenelle tuote/palvelu voisi myös sopia”  tuli yhteensä 26 vastausta. Ostajista 

52 % ovat valmiita antamaan myyjille myyntiliidejä omista tutuistaan myyjän kysyessä. 52 % vas-

taajista pitävät myyjän myynninedistämistä merkityksellisenä myös heille itselleen henkilökohtai-

sesti. 

 

Yhteenvetona myyjän ja ostajan tuloksista voidaan todeta, että myyjän kannattaa hyödyntää tyyty-

väisen asiakkaan verkoston potentiaalia uusien asiakkaiden hankkimisessa, koska yli puolet osta-

jista (52 %) ovat valmiita antamaan myyntiliidejä myyjän kysyessä. Lisäksi vastauksista voidaan 

todeta, että myyjät tiedostavat myyntiliidien kysymisen tärkeyden (72 % pitää tärkeänä itselleen), 

mutta eivät tee sitä mielestään tarpeeksi (43 %). 
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HENKILÖKOHTAISEN SUHTEEN MERKITYS 

Myyjille suunnatulla väitteellä ”Puhuminen muustakin kuin pelkästään kaupankäynnistä sy-

ventää suhdetta asiakkaaseen” haluttiin selvittää syventääkö myyjän kokemuksien mukaan pu-

huminen muustakin kuin kaupankäynnistä suhdetta asiakkaaseen. Lisäksi haluttiin selvittää kuinka 

tärkeänä myyjät kokevat henkilökohtaisesti, että asiakas tunnetaan syvemmin. Ostajille suunna-

tulla väitteellä “Pidämme tärkeänä, että myyjän kanssa pystyy puhumaan muustakin kuin 

pelkästään kaupankäynnistä” haluttiin selvittää kuinka tärkeänä ostaja pitää sitä, että myyjän 

kanssa pystyy puhumaan myös muistakin asioista kuin pelkästään kaupankäynnistä. Tavoitteena 

oli selvittää myös kannattaako myyjän pyrkiä tutustumaan asiakkaaseen henkilökohtaisella tasolla. 

Kuviossa 27 käydään väitteiden vastauksien tulokset myyjän ja ostajan näkökulmasta läpi. 

 

 

KUVIO 27 Henkilökohtaisen suhteen merkitys (Harju & Linna 2020). 

 

Myyjän tulokset 

Myyjille suunnattuun väitteeseen ”Puhuminen muustakin kuin pelkästään kaupankäynnistä syven-

tää suhdetta asiakkaaseen” kertyi 112 vastausta. Vastaajista 92 % olivat samaa mieltä, että asiak-

kaan kanssa keskusteleminen muustakin kuin kaupankäynnistä syventää suhdetta asiakkaaseen. 

Myyjistä 91 % kokevat henkilökohtaisesti, että heille on suuri merkitys tuntea asiakas syvemmin. 

 

Ostajan tulokset 

Ostajille suunnattuun väitteeseen “Pidämme tärkeänä, että myyjän kanssa pystyy puhumaan 

muustakin kuin pelkästään kaupankäynnistä” kertyi 26 vastausta. Ostajista 83 % pitävät tärkeänä, 
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että myyjän kanssa pystyy puhumaan muustakin kuin pelkästään kaupankäynnistä. Vastaajista 62 

% kokevat henkilökohtaisesti, että heille on suuri merkitys tuntea myyjä syvemmin. 

 

Yhteenvetona myyjän ja ostajan tuloksista voidaan todeta, että myyjät kokevat kaupankäynnin ul-

kopuolisista asioista puhumisen hyvin tärkeäksi asiakassuhteen syventämisen kannalta. Lisäksi 

voidaan tehdä havainto, että myyjän kannattaa ehdottomasti pyrkiä tutustumaan asiakkaaseen 

myös henkilökohtaisella tasolla.  Ostajista 83 % pitävät tärkeänä, että myyjän kanssa pystyy puhu-

maan muistakin asioista kuin pelkästään kaupankäynnistä.     

5.2.3 Jälkihoitoprosessin merkitys B2B-myynnissä 

Kolmannen teeman ensimmäinen kohta käydään läpi myös kahden erilaisen näkökulman kautta, 

joista B2B-myyjä on toinen ja B2B-ostaja toinen. Ensin avataan molempien kysymysten tarkoituk-

set ja tavoitteet sekä käsitellään vastaukset. Lopuksi molempien näkökulmien tuloksia verrataan ja 

analysoidaan keskenään. Toinen kysymys käsitellään myyjän näkökulmasta. Lopuksi käsitellään 

vielä vastaajien vapaiden palautteiden vastaukset myyjien toiminnasta kaupan jälkeen. 

 

Kolmannen teeman kysymyksillä haluttiin selvittää ovatko myyjät saaneet selkeän ohjeistuksen 

kaupan jälkeisiin toimenpiteisiin sekä onko ne kirjoitettu ja avattu organisaatioissa. Toisena haluttiin 

selvittää kuinka tärkeänä ostajat kokevat myyjän aktiivisen huolenpidon kaupan jälkeen, sekä mitkä 

ovat tärkeimmät asiat yhteistyön jatkumisen kannalta. Viimeisenä haluttiin tietää ohjaako ja aut-

taako organisaatioiden asiakkuudenhallintajärjestelmä myyjää kaupan jälkeisissä toimenpiteissä. 

Käsittelemme seuraavat kysymykset ja niiden tulokset tarkemmin seuraavassa järjestyksessä: 

 

• Jälkihoitoprosessin merkitys 

• Asiakkauudenhallintajärjestelmän merkitys kaupan jälkeen 

• Vastaajien vapaa palaute myyjien toiminnasta kaupan jälkeen 

 

JÄLKIHOITOPROSESSIN MERKITYS 

Myyjille suunnatulla väitteellä ”Jälkihoitoprosessi on kirjoitettu ja avattu selvästi organisaa-

tiossamme” haluttiin selvittää ovatko myyjät saaneet selkeän ohjeistuksen kaupan jälkeisiin toi-

menpiteisiin ja onko ne kirjoitettu selkeästi ylös organisaatioissa. Lisäksi haluttiin saada selvittää 

kuinka tärkeänä myyjät henkilökohtaisesti kokevat, että jälkihoitoprosessi on kirjoitettu ja avattu 
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selvästi organisaation sisällä. Ostajalle suunnatulla väitteellä “Myyjän aktiivinen huolenpito kau-

pan jälkeen on tärkein asia yhteistyön jatkumisen kannalta” haluttiin selvittää ostajien mieli-

pide kuinka tärkeänä he kokevat myyjän aktiivisen huolenpidon kaupan jälkeen sekä mitkä asiat 

ovat tärkeimpiä yhteistyön jatkumisen kannalta. Mikäli vastaaja oli eri mieltä, niin hänelle tuli jatko-

kysymys “Mikä on tärkein asia yhteistyön jatkuvuuden kannalta?” Kuviossa 28 käydään seu-

raavaksi läpi jälkihoitoprosessin ja aktiivisen huolenpidon merkitys myyjien ja ostajien vastauksia 

vertaamalla. 

 

 

KUVIO 28 Jälkihoidon tärkeys B2B-myynnissä (Harju & Linna 2020). 

 

Myyjän tulokset 

Myyjille suunnattuun väitteeseen “”Jälkihoitoprosessi on kirjoitettu ja avattu selvästi organisaatios-

samme”” tuli yhteensä 124 vastausta. Vastaajista 56 % olivat samaa mieltä, että jälkihoitoprosessi 

on kirjoitettu ja avattu selkeästi organisaatioissa. Myyjistä 81 % pitivät jälkihoitoprosessia heille 

henkilökohtaisesti merkityksellisenä. 

 

Ostajan tulokset 

Ostajille suunnattuun väitteeseen: “Myyjän aktiivinen huolenpito kaupan jälkeen on tärkein asia 

yhteistyön jatkumisen kannalta” tuli vastauksia 28 kappaletta. 91 % vastaajista olivat samaa mieltä 

siitä, että myyjän aktiivinen huolenpito on tärkein asia yhteistyön jatkumisen kannalta. Ostajista 79 
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% piti myyjän aktiivisen huolenpidon merkitystä itselleen suurena. Lisäkysymykseen “Mikä on tär-

kein asia yhteistyön jatkuvuuden kannalta?” kaksi vastaajista (7 %) pitivät tärkeimpänä asiana luo-

tettavuutta, ystävällistä palvelua sekä onnistunutta kokemusta.   

 

Yhteenvetona myyjien vastauksista voidaan todeta, että myyjät tiedostavat jälkihoitoprosessin mer-

kityksen tärkeyden (81 % pitää tärkeänä itselleen), mutta useissa organisaatioissa sitä ei ole tar-

peeksi selkeästi kirjoitettu ja avattu. Ostajien vastauksista voidaan tehdä johtopäätös, jonka mu-

kaan myyjän aktiivinen huolenpito on tärkein asia yhteistyön jatkuvuuden kannalta, koska 91 % 

vastaajista olivat tähän väitteeseen samaa mieltä. Tätä asiaa tulee ehdottomasti pohtia ja miettiä 

kannattaisiko aktiivista asiakkaiden huolenpitoa kehittää organisaatioissa sekä kirjoittaa ja avata 

jälkihoitoprosessi yrityksen sisällä myyjien kesken selkeästi. 

 

ASIAKKUUDENHALLINTAJÄRJESTELMÄN MERKITYS KAUPAN JÄLKEEN 

Viimeisellä väitteellä myyjille ”Organisaatiossamme asiakkuudenhallintajärjestelmä ohjeistaa 

mitä kaupan jälkeen tulee tehdä” haluttiin selvittää ohjaako yritysten asiakkuudenhallintajärjes-

telmä myyjän kaupan jälkeisiä toimenpiteitä. Lisäksi haluttiin tietää miten tärkeänä myyjät kokevat 

tämän henkilökohtaisesti. Kuviossa 29 käydään seuraavaksi läpi myyjien vastaukset kuinka tär-

keänä he kokevat, että asiakkuudenhallintajärjestelmä ohjeistaa kaupan jälkeisissä toimenpiteissä. 

 

 

KUVIO 29 Asiakkuudenhallintajärjestelmä ohjeistaa myyjän kaupan jälkeisiä toimenpiteitä (Harju & 

Linna 2020). 
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Myyjille suunnattuun väitteeseen ”Organisaatiossamme asiakkuudenhallintajärjestelmä ohjeistaa 

mitä kaupan jälkeen tulee tehdä” tuli yhteensä 108 vastausta. Vastaajista 34 % olivat väitteestä 

samaa mieltä ja 62 % vastaajista pitivät tätä itselleen merkityksellisenä. Vastausten perusteella 

pystytään tekemään analyysi, jonka mukaan useissa organisaatioissa asiakkuudenhallintajärjes-

telmä ei ohjeista myyjiä kaupan jälkeisissä toimenpiteissä, koska vain 34 % vastaajista oli tähän 

väitteeseen samaa mieltä. Myyjille on suuri merkitys henkilökohtaisesti, että asiakkuudenhallinta-

järjestelmä ohjeistaa kaupan jälkeisiä toimia. 

 

VAPAA PALAUTE MYYJILTÄ JA OSTAJILTA 

Tutkimuksen viimeisellä avoimella tekstikysymyksellä haluttiin kerätä vielä vapaa palaute B2B-

myyjiltä sekä B2B-ostajilta. Kysymyksellä haluttiin varmistaa, että jokainen vastaaja voi vielä halu-

tessaan kertoa vapaasti palautetta niistä asioista mitkä ovat jääneet tutkimuksessa kysymättä tai 

vastaaja kokee haluavansa jakaa vielä lisää tietoa kaupan jälkeisistä toimista. 

 

MYYJÄN VAPAA PALAUTE 

Myyjille suunnattuun kysymykseen ”Vapaa palautteemme myyntimme toiminnasta kaupan jäl-

keen” tuli yhteensä 33 vastausta. Vapaata palautetta antoi yhteensä 30 % vastanneista (yhteensä 

108 vastaajaa). Koska vastauksia tuli paljon ja hyvin monipuolisesti eri näkökulmista, niin ne jär-

jesteltiin kahteen teemaan seuraavasti: “Mikä on tärkeintä kaupan jälkeen ja mikä toimii” ja “B2B- 

myynnin kehityskohteet ja haasteet kaupan jälkeen”. 

 

Mikä on tärkeintä ja mikä toimii  

Monien vastaajien mielestä yhteydenpito asiakkaaseen ja jälkimarkkinointi ovat tärkeimpiä asioita 

B2B-myynnissä kaupan jälkeen. On tärkeää pitää ostaneesta asiakkasta huolta ja sopia asioista 

yhdessä asiakkaan kanssa, koska monessa tapauksessa ensimmäisen kaupan jälkeen itse työ 

vasta alkaa. Uusi asiakas voi tarkoittaa useiden vuosien yhteistyökumppanuutta tietyillä aloilla. 

Eräät vastaajat kertovat seuraavalla tavalla: 

 

“Kaupan jälkeen varsinainen toimitus alkaa, sillä olemme palvelu- ja konsultointitoimialalla. 
Näin ollen yhteydenpito on jatkuvaa erityisesti projektitiimin osalta. Myyjän ei tarvitse olla 
koko ajan yhteydessä, sillä projektipäällikköjen kouluttaminen myynti- ja asiakkuustyöhön 
on tärkeämpää. Myyjä hoitaa kaikki sopimusasiat ja laajentaa kontaktiverkostoa asiakasyri-
tyksen sisällä.” 
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“Jokainen saavutettu asiakkuus tarkoittaa pääsääntöisesti useiden vuosien suhdetta, ja 
keskeinen fokus on huolehtia asiakkaasta niin hyvin että lähestyy meitä ensisijaisena vaih-
toehtona uusien projektien avautuessa.” 

 

Yhteenvetona B2B-myynnissä laadukas myyntityö on yksi organisaatioiden tärkeimpiä menestyk-

sen tekijöitä. Laadukkaaseen myyntityöhön kuuluu myös toimenpiteet kaupan jälkeen. Organisaa-

tioissa kaikkien palasten myynnin lisäksi tulee toimia hyvin yhteen ja tukea toisiaan. Kaupan jälkeen 

on tärkeää, että laadukkaasti tehty myyntityö on raportoitu huolellisesti sekä asiakkaan kanssa on 

sovittu seuraavat askeleet jatkosta. Asiakkaalle tulee tehdä mahdollisimman selkeäksi se, että 

myyjä on tavoitettavissa kaikissa mahdollisissa tilanteissa. Myyjän tehtävänä on kulkea asiakkaan 

rinnalla ja pitää keskusteluyhteyttä koko ajan asiakkaan kanssa avoinna. Myynti perustuu luotta-

mukseen, jonka tulee antaa kehittyä. 

 

B2B-myynnin kehityskohteet ja haasteet kaupan jälkeen  

Vastausten perusteella kehityskohteet ja haasteet vaihtelevat myös asiakkuuksittain ja toimialoit-

tain. Vastaajista monet pitivät kehityskohteina aktiivisemman yhteydenpidon lisäämistä, tarvekar-

toitusta, lisämyyntiä sekä kaupan jälkeisten prosessien selkeyttämistä ja niitä tukevien ohjelmisto-

jen hyödyntämistä. Eräät vastaajista kertovat haasteista ja kehityskohteista seuraavasti:   

 

“Asiakkaisiin pitäisi ehtiä olemaan enemmän yhteydessä” 
 
“Tarvisimme käsipareja lisää, nyky resurssit eivät riitä” 
 
“Myymme henkilöresursseja. Olemme yhteydessä asiakkaaseen viimeistään sovitun pro-
jektin lähestyessä loppuaan. Tämä on kuitenkin huono menettelytapa sinänsä, sillä asiak-
kaalla voi syntyä muita tarpeita ennen sitä. Ehkä hieman oletetaan, että olemme nyt tuttuja 
ja kyllä meidät muistetaan.  Jos CRM:ssä olisi määritelty automaattiset prosessit muistutta-
maan tietyn ajan jälkeen asiakkaan kontaktoimisesta, olisi tämä hyvä ominaisuus. Sillä on 
aikaa vievää määritellä muistutukset ja ilmoitukset itse joka kaupan jälkeen.” 

 

Yhteenvetona vastauksista voidaan päätellä, että suurimmat haasteet ja kehityskohteet ovat aktii-

visemman yhteydenpidon lisäämisessä sekä kaupan jälkeisten prosessien selkeyttämisessä. Vas-

tausten perusteella aktiivisemman yhteydenpidon haasteisiin voi vaikuttaa organisaatioiden resurs-

sien riittämättömyys, jonka takia myyjät kokevat ajanpuutetta. Aktiivisella yhteydenpidolla myyjä 

pystyy syventämään suhdetta asiakkaaseen sekä tekemään lisäksi tarvekartoitusta ja lisämyyntiä. 
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OSTAJAN VAPAA PALAUTE  

Ostajalle suunnattuun kysymykseen “Vapaa palautteemme myyjien toiminnasta kaupan jäl-

keen” tuli vastauksia yhteensä kahdeksan kappaletta. Vastauksissa käsiteltiin myyjien oikeita toi-

menpiteitä kaupan jälkeen sekä hyvän myyjän ominaisuuksista. Eräät vastaajista kertovat myyjien 

kaupan jälkeisestä toiminnasta seuraavasti: 

 

“Myyjän on oltava yhteydessä kaupan jälkeen ja varsinkin, jos kaupataan tapahtumaan, 
niin silloin useammin ja käydä tapahtuma läpi. Jälkeenpäin on hyvä käydä läpi, että miten 
homma on sujunut ja onko molemmat osapuolet olleet tyytyväisiä kauppaan. Itse arvostan 
suuresti, että myyjän puheeseen voi luottaa ja toiminta on rehtiä. Liika "mainosmies" pu-
heet aiheuttaa epäluottamusta. Aidosti hommasta kiinnostunut myyjä on uskottava” 
  
“Vastuunkanto ja mahdollisten reklamaatioiden hoidolla suuri merkitys jatkokauppoihin” 
 
“Myyjän tulee olla aidosti kiinnostunut yrityksen toiminnasta ja elää yrityksen tarinan mu-
kana.” 

 

Yhteenvetona vastaajien mukaan myynnin tulee perustua luotettavuuteen ja siihen, että myyjä myy 

sitä mitä lupaa. Myyjän tulee varmistaa kaupan jälkeen, että molemmat osapuolet ovat olleet tyy-

tyväisiä kauppaan. Myös myyjän vastuunkanto reklamaatioiden hoidossa on tärkeää ja kyky edis-

tää mahdollisten ongelmien ratkaisemisessa. 
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli tehdä Oamkille selkeä toimenpidelista, mitä yhteistyön aloit-

tamisen jälkeen Oamkin yhteyshenkilön kannattaa tehdä. Toimenpidelista sisältää tämän lisäksi 

ehdotuksen yhteydenpidon kanavista, joita kannattaa käyttää sekä ohjeistuksen yhteydenpidon ryt-

miikasta. Koska yritysyhteistyö toimii korkeakouluyhteisössä pitkälti samalla tavalla kuin yrityselä-

mässä, päätimme yhdessä toimeksiantajan kanssa, että muistilista tehdään suoraan yritysmyynnin 

näkökulmasta. Tällä tavalla Oamk saa kuvaa siitä, millä tavalla yritysmyynnin parissa tehdään ja 

tarvittaessa pystyy soveltamaan sekä kehittämään omaa toimintaansa sen avulla.   

 

Aloitimme opinnäytetyöprosessin tutustumalla ensin opinnäytetyön tutkimusmenetelmiin ja aihetta 

käsitteleviin oppikirjoihin helmikuussa 2020. Aiheen ja lähestymistavan valinnan jälkeen teimme 

aikataulutetun suunnitelman opinnäytetyön tekemiselle. Tämän jälkeen aloimme kirjoittamaan tie-

topohjaa perehtymällä tarkemmin alan kirjallisuuteen ja tutkimuksiin. Varhaisessa vaiheessa työtä 

tehdessämme huomasimme, että aihetta on tutkittu huomattavan vähän.  Mielestämme tätä on 

hyvä tutkia jatkossa edelleen. Opinnäytetyöprosessi lähti hyvin liikkeelle ja eteni aikataulun mukaan 

suunnitellusti loppuun saakka. Pidimme tarkasti huolen koko opinnäytetyöprosessin ajan siitä, että 

pysymme aikataulussa.  

 

Tutkimusaineiston hankinnan tavoiksi valittiin laadullinen ja määrällinen tutkimus. Teorian ja tieto-

pohjan avulla teimme aluksi luonnoksen määrällisen tutkimuksen kysymyksistä tutkimusongelmien 

mukaan. Tämän jälkeen teimme määrälliselle tutkimukselle esikokeen laadullisen tutkimuksen 

avulla. Laadullisen tutkimuksen haastattelun rungoksi valittiin teemat tutkimuksen tavoitteiden mu-

kaan, joiden ympärillä haastattelut käytiin. Esikokeen avulla halusimme varmistaa, että kysymme 

oikeita kysymyksiä määrällisessä tutkimuksessa, sekä pystymme myöhemmin vertaamaan tuloksia 

keskenään. 

 

Haastattelut tehtiin puhelinhaastatteluna lumipallo-otannalla, koska halusimme haastatella B2B-

alan huippumyyjiä, sekä mahdollistaa sen, että haastateltavia on mahdollisimman monelta eri toi-

mialalta. Lumipallo-otannassa ensimmäinen haastateltava valitaan perustellusti ja harkiten. Haas-

tattelun jatko etenee haastateltavien ehdoilla siten, että ensimmäinen haastateltava suosittelee 

seuraavaa ja seuraava haastateltava suosittelee taas seuraavaa haastateltavaa. Tällä tavalla ede-

tään, kunnes tutkimusaineisto on kyllääntynyt suhteessa tutkimusongelmaan. (Vilkka 2015, viitattu 
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10.4.2020.) Haastateltavat saivat kertoa vapaasti teeman ympäriltä ja tarvittaessa esitimme tarken-

tavia lisäkysymyksiä. Kaikki haastatteluista nauhoitettiin haastateltavien luvalla. Haastattelujen tal-

lenteet lisäsivät työn luotettavuutta ja mahdollistivat haastatteluaineiston perusteellisemman käsit-

telyn. Haastattelut litteroitiin ja analysoitiin sanasta sanaan heti haastatteluiden päätteeksi. Yh-

teensä haastatteluja tehtiin 18 kappaletta. 

 

Laadullisten haastatteluiden tulosten analysoinnin ja yhteenvedon jälkeen muokkasimme määrälli-

sen tutkimuksen kysymykset. Tämän lisäksi päätimme käsitellä määrällisen tutkimuksen kahdesta 

näkökulmasta, toinen B2B-myyjän ja toinen B2B-ostajan näkökulmasta. Tällä tavalla pystyimme 

vertaamaan molempia näkökulmia keskenään. Kyselyn tekeminen ja muokkaaminen oli helppoa 

käytössämme olleella ZEF Oy:n kyselytyökalulla. Ennen kyselyn lähettämistä kyselyä testattiin 

vielä meidän omien työpaikkojen esimiehillä ja muutamalla yrityselämän tuttavalla. Kyselyn teke-

misessä, asettelussa lopulliseen muotoonsa ja analysoinnissa saimme neuvoa ja apua Zeffin am-

mattilaisilta.  

 

Yhteensä määrällisen tutkimuksen kyselyn aloitti 206 henkilöä ja loppuun asti vastasi 134 henkilöä. 

Tutkimuksen vastaajat jakautuivat seuraavasti: Oamkin yhteistyöverkosto 48 %, LinkedIn 42 % ja  

Myynnin ammattilaisten verkosto -ryhmä Facebookista 10 %. Laajan tutkimusaineiston vuoksi pää-

timme analysoida ja helpottaa tulosten havainnointia tekemällä Zeffin kyselyohjelman nelikenttäky-

symysten vastauksista pylväsdiagrammit. Siirsimme tutkimusaineiston Microsoft Excel -taulukko-

laskentaohjelmaan ja teimme kuviot sen avulla. Tällä tavalla saimme kuviot aseteltua vierekkäin ja 

lukija pystyy vertaamaan tuloksia yhtäaikaisesti. Olimme hyvin huolellisia tutkimusaineiston käsit-

telyssä ja pyrimme usean tarkistuksen avulla varmistamaan, että tulokset ovat varmasti oikein. 

Laajan aineiston käsittelyssä työn tekijöiden inhimilliset virheet voivat olla mahdollisia. Määrällisen 

tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa vastaajia saatiin riittävä määrä, jonka avulla pystytään to-

teamaan B2B-myyjän vastausten olevan luotettavia. Tutkimuksen luotettavuutta ostajan näkökul-

masta voidaan pohtia, täyttyykö saturaatiopiste,  koska vastauksia tuli 32 kappaletta ostajan näkö-

kulmasta. 
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6.1 Yhteenveto B2B-myyjän tärkeimmistä toimenpiteistä kaupan jälkeen 

Yhteenvetona tärkeimpinä molemmista tutkimuksista myyjän tulee varmistaa asiakkaan tyytyväi-

syys tuotteen/palvelun käyttöönoton jälkeen ja mahdollisen reklamaation ilmetessä ottaa henkilö-

kohtaisesti vastuu reklamaatioiden hoitamisesta. Myyjän kannattaa kartoittaa asiakkaan tulevat tar-

peet tuotteen/palvelun käyttöönoton jälkeen, sillä asiakas on valmis ostamaan kaupan jälkeen hyö-

dyllisiä lisäpalveluita/-tuotteita tarjottaessa.  

 

Myyjän säännöllinen yhteydenpito vaikuttaa vahvasti siihen, että asiakas ostaa samalta myyjältä 

myöhemmin uudestaan. Myyjän aktiivinen huolenpito on tärkein asia yhteistyön jatkumisen kan-

nalta. Myyjän kannattaa kysyä asiakkaalta ja käyttää yhteydenpitokanavia sen mukaan mitkä ovat 

asiakkaalle sopivimpia. Myyjän kannattaa kysyä aina seuraavasta yhteydenpidosta asiakkaalta 

etukäteen ja vuositasolla olla vähintään kerran yhteydessä henkilökohtaisesti. 

 

Seuraavaksi käydään läpi tarkemmin yhteenveto tutkimusten tuloksista mitä B2B-myyjän kannat-

taa tehdä kaupan jälkeen, jotta asiakas kokee saavansa parempaa palvelua ja ostaa myöhemmin 

uudestaan. Työn luotettavuuden kannalta kohdat perustellaan viittaamalla tietoa myös teoriasta 

löytyvään tietoperustaan. Tutkimuksen pääkohdat on listattu seuraavasti: 

 

• Asiakastyytyväisyyden varmistaminen 

• Tilauksen ja toimituksen valvominen 

• Kirjallisen suunnitelman/dokumentin toimittaminen jatkosta 

• Säännöllinen yhteydenpito ja seuranta 

• Tarvekartoitus  

• Lisämyynti  

• Suosittelukommentit ja myyntiliidit 

• Henkilökohtaisen suhteen tärkeys 

• Alimyy ja ylitoimita 

• Jälkihoitoprosessin ja asiakkuudenhallintajärjestelmän merkitys 

 

ASIAKASTYYTYVÄISYYDEN VARMISTAMINEN  

Molempien tutkimusten mukaan myyjän on erittäin tärkeä varmistaa asiakkaan tyytyväisyys kaupan 

jälkeen ja jatkuvasti huolehtia siitä, että asiakas kokee saavansa sen arvon mistä on päättänyt 



  

76 
 

maksaa ja mieluusti vielä vähän enemmän. Myyjän tulee myös pyrkiä olemaan asiakkaan rinnalla 

oston jälkeen, jotta ostajalla tulee tunne siitä, että hommat hoituvat ja myyjä pitää huolen. Tätä 

tulosta tukee Dubinskyn tekemä tutkimus (The seven steps of selling), jossa myyjän tulee varmistaa 

kaupan jälkeen asiakkaan tyytyväisyys ja vastasiko tuote tai palvelu asiakkaan odotuksia. Tulosta 

tukee myös Parviaisen seitsemän kohdan myyntiprosessin viimeinen vaihe, jossa myyjän tulee olla 

oston jälkeen asiakkaan tukena proaktiivisesti, jotta oston jälkeinen katumuksen vaihe menee ohi 

ja asiakas kokee tehneensä oikean ratkaisun. (Moncrief & Marshall 2005, 13; Parviainen 2013, 

254.) 

 

Mikäli asiakas ei ole tyytyväinen ja reklamoi, myyjän on erittäin tärkeä ottaa vastuu mahdollisen 

reklamaation hoitamisesta. Ostajista kaikki (100 %) ovat samaa mieltä siitä, että myyjän tulee ottaa 

vastuu reklamaatioiden hoidosta. Yritysten kannattaa pohtia pitäisikö myyjän henkilökohtainen yh-

teydenpito asiakkaaseen ottaa mukaan reklamaatioiden käsittely prosessiin tai kehittää viestintää 

niin, että asiakas tietää myyjän ottavan henkilökohtaisesti vastuun reklamaation hoitamisesta. 

Myös Bergström & Leppänen (2007, 233–234) ovat tulokseen samaa mieltä. Heidän mukaansa 

valitus eli reklamaatio on käsiteltävä huolella ja sen hoitaminen on osa myyjän työtä. Asiakas rek-

lamoi harvoin ilman syytä, joten on tärkeää selvittää reklamaatioon johtaneet syyt ja sen merkitys 

asiakkaalle. Asiakkaan reklamoidessa suoraan yritykselle voidaan korjata virheet ja parantaa pal-

velua. Uskollinen asiakas antaa tapahtuneen virheen helpommin anteeksi, ja hyvin hoidettu rekla-

maatio lujittaa asiakassuhdetta. (Bergström & Leppänen 2007, 233–234.) 

 

TILAUKSEN JA TOIMITUKSEN VALVOMINEN  

Laadullisen tutkimuksen mukaan myyjän on tärkeää huolehtia, että kauppaan liittyvät toimenpiteet 

tulee hoidettua äärimmäisen hyvin ja johdonmukaisesti alusta alkaen. Myyjän tehtävänä on valvoa 

ja tarkistaa, että toimitukset ovat menneet perille ja tuotetta käytetään oikein tai asiakkaalla on 

valmiudet käyttöönottoon. Myyjä joutuu valvomaan toimitusketjua tai projektia melko pitkälle ja ole-

maan yhteydessä asiakkaaseen säännöllisesti. Tuloksesta on samaa mieltä myös Hänti (2016, 

133-160), jonka mukaan kaupan jälkeen myyjän tulee olla tietoinen asiakkaan tyytyväisyydestä ja 

seurata toimituksen onnistumista. Myyjä ei voi olettaa, että asiat etenevät aina oletetulla tavalla. 

Lisäksi tulosta tukee Dubinskyn tekemä tutkimus (The seven steps of selling), jossa myyjän tulee 

varmistaa ja seurata onko kaikki mitä on luvattu toimittaa myös toimitettu (Moncrief & Marshall, 

2005). 
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KIRJALLISEN SUUNNITELMAN/DOKUMENTIN TOIMITTAMINEN 

Molemmissa tutkimuksissa selvisi, että kaupan jälkeen tarkalla kirjallisella suunnitelmalla on mer-

kitystä myyjälle sekä asiakkaalle. Kirjallisen suunnitelman merkitys nousi esiin laadullisen tutkimuk-

sen haastatteluissa B2B-myynnin alan ammattilaisilta. Eri toimialoilla kirjallinen suunnitelma on tär-

keämpi kuin toisilla, joten myyjien kannattaa miettiä ja selvittää kuinka tärkeänä heidän asiak-

kaansa pitävät selkeää kirjallista suunnitelmaa ja pohtia sen kannattavuutta osana omaa jälkihoi-

toprosessia. Kirjallinen suunnitelma voi olla ammattimainen infopaketti, yhteenveto, dokumentti tai 

ylätason projektisuunnitelma, jossa on hyvin tarkkaan kirjattu suunnitelma mitä tapahtuu seuraa-

vaksi. Ammattimainen dokumentointi ja selkeys jatkosta herättää luottamusta asiakkaassa ja aut-

taa syventämään asiakassuhdetta. Yleisesti dokumentista voi selvitä se mitä asiakas on ostanut ja 

mihin hintaan. Dokumentissa voi olla myös määriteltynä kirjallisesti tarkat aikataulut, nimetyt vas-

tuut asiakkaan sekä myyjän puolelta, mitkä ovat tavoitteet ja mitä odotetaan asiakkuuden kehityk-

seltä. Myyjä huolehtii, että tieto kulkeutuu varmasti kaikille asianosaisille, sekä asiakkaan että myy-

jän organisaation sisällä. 

 

SÄÄNNÖLLINEN YHTEYDENPITO JA SEURANTA 

Myyjän kannattaa ehdottomasti pitää asiakkaaseen yhteyttä säännöllisesti, koska sekä laadulli-

sessa että määrällisessä tutkimuksessa säännöllistä yhteydenpitoa pidettiin yhtenä myyjän tär-

keimmistä toimenpiteistä kaupan jälkeen. Määrällisessä tutkimuksessa selvisi, että sillä on valtava 

merkitys myös asiakkaalle ja ostajista 85 % kertoivat, että myyjän säännöllinen yhteydenpito on 

vaikuttanut siihen, että he ovat ostaneet samalta myyjältä myöhemmin uudelleen. Määrällisen tut-

kimuksen mukaan myös 91 % ostajista olivat sitä mieltä, että myyjän aktiivinen huolenpito on tär-

kein asia yhteistyön jatkuvuuden kannalta. 75 % ostajista totesivat, että myyjän välinpitämättömyys 

kaupan jälkeen voi olla suurin syy asiakkuussuhteen loppumiselle. 

 

Laadullisessa tutkimuksessa B2B-myynnin alan ammattilaiset kertoivat, että henkilökohtainen yh-

teydenotto on hyvin tärkeää, jotta asiakkaan luottamus lisääntyy ja asiakkaalle tulee tunne siitä, 

että hommat hoituvat ja myyjä pitää asiakkaasta huolen. Myyjän tulee kulkea asiakkaan rinnalla 

alusta alkaen niin aktiivisesti kuin vain mahdollista, pelisilmää käyttäen. Myyjä ei saa olla liian iholla 

ja tungetella, mutta kuitenkin pitää olla tavoitettavissa. Myyjä voi jatkaa yhteydenpitoa myös sosi-

aalisen median kanavissa ja ottaa asiakkaan mukaan omaan verkostoon. 

 

Säännöllisen yhteydenpidon tärkeyttä ja seurannan merkitystä tukee myös se, että Ropen ja Pyy-

kön (2003, 341) mukaan säännöllisen yhteydenpidon tarkoitus on herättää kiinnostus asiakkaassa 



  

78 
 

ja muistuttaa omasta olemassaolostaan, jotta ostotarpeen esiintyessä saatavuudesta on olemassa 

tieto. Totta on, että asiakas mahdollisesti unohtaa varsin nopeasti henkilöt ja yritykset, joiden 

kanssa ei ole ollut tekemisissä. Tietyssä rytmissä asiakasta tulee muistutella yrityksen ratkaisuista 

ja olemassaolostaan, jotta asiakas ei unohtaisi yritystä ja yhteyshenkilöä, kun hän on seuraavan 

kerran ostamassa. Kotlerin ja Kellerin (2016, 674) mukaan seuranta ja asiakkaiden säilyttäminen 

ovat välttämättömiä liiketoiminnan jatkumisen kannalta. 

 

TARVEKARTOITUS  

Myyjän kannattaa kartoittaa asiakkaan tarpeet kaupan jälkeen, koska 92 % ostajista ovat samaa 

mieltä siitä, että myyjän kannattaa kartoittaa tulevat tarpeemme tuotteen/palvelun käyttöönoton jäl-

keen. Yritysten kannattaa pohtia tulisiko tähän kiinnittää enemmän huomiota ja ottaa mukaan tar-

peiden kartoitus kaupan jälkeisiin toimenpiteisiin. Myös Mattilan & Rautiaisen mukaan (2010, 107) 

myyjän on tärkeää olla selvillä asiakkaan liiketoiminnasta, jotta asiakas osaa myös ostaa muita 

tuotteita ja palveluita. Kun myyjä tuntee asiakkaansa, yritysten yhteyshenkilöt sekä asiakkaan lii-

ketoiminnasta on myös vahva käsitys, tulee myyjän keskittyä olemassa olevien sopimusten ja suh-

teiden arvon kasvattamiseen. Yritykset hakevat tänä päivänä helppoutta eivätkä halua turhaa se-

koittaa toimivaa yhteistyötä. 

 

LISÄMYYNTI 

Myyjän kannattaa ehdottomasti tehdä myös lisämyyntiä kaupan jälkeen, koska määrällisen tutki-

muksen mukaan 87 % ostajista ovat valmiita ostamaan tuotteen/palvelun käyttöönoton jälkeen hyö-

dyllisiä lisäpalveluita/tuotteita heille tarjottaessa. Yritysten kannattaa pohtia tulisiko lisämyynti ottaa 

mukaan kaupan jälkeisiin toimenpiteisiin. Lisäksi määrällisen tutkimuksen vastauksista voidaan to-

deta, että myyjät tiedostavat lisämyynnin tärkeyden (91 % pitää tärkeänä itselleen), mutta eivät tee 

sitä tarpeeksi, koska vain 77 % myyjistä ovat väittämään samaa mieltä. Tulosta tukee Dybinskyn 

tekemä tutkimus (The seven steps of selling), jossa hyvin hoidetun jälkihoidon ansiosta kaupan 

jälkeen on myös mahdollisuus lisämyyntiin (Moncrief & Marshall 2005). 

 

SUOSITTELUKOMMENTIT JA MYYNTILIIDIT 

Laadullisen tutkimuksen mukaan julkisten suosittelukommenttien kysymistä kannattaa tehdä. Tätä 

tulee kuitenkin miettiä, sopiiko se oman yrityksen toimintamalleihin. Suosittelukommenttien kysymi-

seen vaikuttaa monet asiat kuten minkälainen yhteistyön luonne on, mitä tuotetta tai palvelua myy-

dään,  minkälainen suhde myyjällä on ostajaan ja mitä tavoitellaan asiakkuudelta. Aktiivista myyn-
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tityötä tekevän kannattaa kysyä suositteluja ja myyntiliidejä tyytyväiseltä asiakkaalta. Referenssioi-

keus kannattaa sisällyttää jo neuvotteluvaiheessa sopimuksen sisältöön. Helpoin suosituksia on 

saada siinä kohtaan, kun asiakkaalla on todella onnistunut projekti tai toimitus, silloin kun myyjä on 

lunastanut myynnin aikaiset lupaukset. Joillakin toimialoilla suositteluja ei kannata kysyä, sillä esi-

merkiksi asiakkaan suositukset voivat olla suoraan hänen kilpailijoitaan, asiakas haluaa pitää myy-

jäorganisaation parhaat tekijät omassa käytössään tai myyjäorganisaatiolle on tärkeämpää pitää 

huolta siitä, että asiakas pysyy tyytyväisenä kuin hankkia lisää asiakkaita hänen avullaan.  

 

Määrällisen tutkimuksen mukaan myyjän kannattaa ehdottomasti kysyä tyytyväiseltä asiakkaalta 

julkisia suosittelukommentteja kaupan jälkeen. 83 % ostajista ovat valmiita antamaan julkisia suo-

sittelukommentteja myyjän kysyessä. Yritysten tulee pohtia kannattaisiko tämä vaihe ottaa tämä 

mukaan kaupan jälkeisiin toimenpiteisiin B2B-myynnissä. Lisäksi vastauksista voidaan todeta, että 

myyjät tiedostavat julkisten suosittelukommenttien kysymisen tärkeyden (78 % pitää tärkeänä itsel-

leen), mutta eivät tee sitä mielestään tarpeeksi, koska vain 57 % myyjistä kysyy suositteluja. Tu-

losta tukee myös Parviaisen (2013, 254) seitsemän kohdan myyntiprosessin viimeinen vaihe, jossa 

myyjän kannattaa pyytää asiakkaalta suositteluja, koska ne helpottavat tulevien potentiaalisten asi-

akkaiden ostopäätöstä jatkossa. 

 

HENKILÖKOHTAISEN SUHTEEN TÄRKEYS  

Laadullisessa tutkimuksessa selvisi, että myyjän on tärkeä olla asiakkaasta kiinnostunut myös ih-

misenä, eikä pelkästään rahantekokoneena. Asiakkaan kanssa on hyvä pystyä puhumaan muus-

takin kuin puhtaasti kaupankäynnistä, jotta luottamussuhdetta saadaan syvennettyä. Myyjän kan-

nattaa pyrkiä syventämään suhdetta ja tutustua asiakkaaseen myös henkilökohtaisesti alusta al-

kaen. Määrällisen tutkimuksen mukaan myyjät kokevat kaupankäynnin ulkopuolisista asioista pu-

humisen hyvin tärkeäksi asiakassuhteen syventämisen kannalta. Lisäksi ostajista 83 % pitävät tär-

keänä, että myyjän kanssa pystyy puhumaan muistakin asioista kuin pelkästään kaupankäynnistä. 

Tästä ovat samaa mieltä myös Davisin & Gschwandtner (2011, 289), joiden mukaan asiakkaat 

haluavat myyjältä henkilökohtaisen kohtaamisen myynnin jälkeen. He haluavat, että myyjä saa hei-

dät tuntemaan olonsa tärkeiksi ja tietävän, että myyjä välittää heistä. Myyjän kannattaa tavoitella 

asiakasuskollisuutta ja pyrkiä muuttamaan tyytyväinen asiakas kanta-asiakkaaksi. 
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ALIMYY JA YLITOIMITA 

Vielä lopuksi laadullisen tutkimuksen aineistoa käsiteltäessä, aineistosta nousi yksi tekijä. Myyjän 

kannattaa ensimmäisen kaupan jälkeen huolehtia äärimmäisen hyvin, että asiakas kokee saa-

vansa vähintään sen verran arvoa mistä on päättänyt maksaa ja mielellään vähän enemmän. Myy-

jän kannattaa pyrkiä lopputulokseen, jossa asiakas on enemmän kuin tyytyväinen palveluun tai 

tuotteeseen.  Periaatte “alimyy ja ylitoimita” kannattaa myyjän pitää mielessä, jotta asiakkaalle tulee 

tunne siitä, että teinpä oikean päätöksen ja hommat sujuvat hyvin. Myyntitilanteessa myyjän ei 

kannata luvata liikoja, vaan olla rehellinen ja mielellään jättää hieman kasvunvaraa asiakkaan odo-

tuksille ennen kaupan tekoa. Tätä havaintoa puoltaa Kotlerin ja Kellerin (2016, 153-155.) näkemys, 

jossa asiakkaan tyytyväisyys syntyy siitä, kun kokemus kaupan jälkeen on kohdannut odotukset ja 

asiakas kokee saaneensa sen arvon mistä on maksanut. Odotukset ylittävä kokemus saa asiak-

kaan erittäin tyytyväiseksi. 

 

JÄLKIHOITOPROSESSIN JA ASIAKKUUDENHALLINTAJÄRJESTELMÄN MERKITYS 

Laadullisen tutkimuksen tuloksista voidaan tehdä johtopäätös, että huippumyyjät tietävät tarkkaan 

mitä myyjän tulee kaupan jälkeen tehdä ja tekevät myös sen mukaan. Määrällisen tutkimuksen 

mukaan myyjät tiedostavat jälkihoitoprosessin merkityksen tärkeyden (81 % pitää tärkeänä itsel-

leen), mutta useissa organisaatioissa sitä ei ole tarpeeksi selkeästi kirjoitettu ja avattu, sillä 56 % 

myyjistä on vain sama mieltä  siitä, että jälkihoitoprosessi on kirjoitettu ja avattu selkeästi organi-

saatiossamme. Määrällisen tutkimuksen vastausten perusteella pystytään tekemään myös johto-

päätös, että useissa organisaatioissa asiakkuudenhallintajärjestelmä ei ohjeista myyjiä kaupan jäl-

keisissä toimenpiteissä ja tämän hyödyntäminen voisi helpottaa myyjien työtä, koska 62 % myyjistä 

pitivät tätä tärkeänä itselleen. Organisaatioissa kannattaa pohtia tulisiko kaupan jälkeiset toimen-

piteet kirjoittaa ja avata selvemmin, jotta myyjät tietävät  kuinka kaupan jälkeen kyseisessä organi-

saatiossa tulee toimia. Lisäksi asiakkuudenhallintajärjestelmän ohjeistus toimenpiteistä voi auttaa 

myyjiä kaupan jälkeisten toimenpiteiden tekemisessä. 
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6.2 B2B-myyjän muistilista 

Kehittämistyön tuloksena rakensimme B2B-myyjän muistilistan toimenpiteistä kaupan jälkeen. 

Muistilista auttaa B2B-myyjää tekemään kaupan jälkeen oikeita toimenpiteitä, jotta asiakas kokee 

saavansa parempaa palvelua ja ostaa myöhemmin uudestaan. Koska yritysmyyntiä on monen-

laista, tämä työ ei suoraan sovellu jokaiselle B2B-myyntiä tekevälle. Työtä hyödyntävän tulee poh-

tia ja selvittää miten muistilistan toimenpiteitä voidaan parhaiten omassa organisaatiossa hyödyn-

tää. Muistilistasta on tehty visuaalinen työkalu toimeksiantajalle. Seuraavaksi käydään läpi kehittä-

mistyön tuloksena rakennettu B2B-myyjän muistilista:  

 

1. Sovi ajankohta ensimmäiselle yhteydenotolle kaupan jälkeen 

• Selvitä asiakkaalta missä kanavissa hän haluaa jatkaa yhteydenpitoa esimerkiksi tapaa-

minen, videopalaveri  tai puhelinpalaveri. 

• Pyri avaamaan sähköpostin sijaan yhteydenpitokanava helppoon ja nopeaan viestintään 

esimerkiksi WhatsApp tai LinkedIn. 

 

2. Toimita asiakkaalle kirjallinen suunnitelma jatkosta 

• Kirjallinen suunnitelma voi olla esimerkiksi ammattimainen infopaketti, yhteenveto, doku-

mentti tai ylätason projektisuunnitelma. 

• Sisältää esimerkiksi tarkat aikataulut, nimetyt vastuut asiakkaan sekä myyjän puolelta, 

mitkä ovat tavoitteet ja mitä odotetaan asiakkuuden kehitykseltä. 

• Huolehdi, että tämä tieto kulkeutuu varmasti kaikille asianosaisille sekä asiakkaan, että 

oman organisaatiosi henkilöstölle. Läpinäkyvyys lisää luotettavuutta. 

 

3. Määritä asiakkaan luokittelu ja ostopotentiaali jatkoa varten 

• Voit määrittää esimerkiksi minkälaiset edellytykset asiakkuudella on kasvaa ja kehittyä. 

Tämän avulla tiedät sen, miten paljon käytät henkilökohtaisesti aikaa jatkossa kyseisen 

asiakkuuden hoitoon. 

• Voit hyödyntää ostopotentiaalin määrittämisessä esimerkiksi BANT-mallia: Budget, Autho-

rity, Need ja Timeline. 

• Asiakkuuden luokitteluun voit käyttää apuna esim. A1, A2, A3 -työkalua. 
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4. Pidä säännöllisesti yhteyttä 

• Kysy asiakkaalta aina etukäteen, milloin on sopiva hetki olla seuraavan kerran yhteydessä.  

• Seurantasoiton tavoitteena on varmistaa asiakkaan tyytyväisyys ostamaansa tuottee-

seen/palveluun. 

• Tee selväksi, että olet tavoitettavissa missä tahansa tilanteessa. 

• Määritä yhteydenpidon rytmi ja miten aktiivisesti asiakkaaseen kannattaa pitää yhteyttä 

henkilökohtaisesti vuositasolla. 

 

5. Varmista asiakkaan tyytyväisyys tuotteen/palvelun käyttöönoton jälkeen 

• Varmista, että kaikki sovitut asiat tulee tehtyä, valvo tilausta ja toimitusta.  

• Kysy asiakkaalta vastasiko tuote/palvelu odotuksia mitä myyntitilanteessa lupasit. B2B-

myynti on lupausten antamista ja kaupan jälkeen lupausten lunastamista. 

• Hoida mahdollinen reklamaatio nopeasti ja viesti asiakkaalle, että otat henkilökohtaisesti 

vastuun reklamaation hoitamisesta. Pidä asiakas ajan tasalla ja pyri ylittämään asiakkaan 

odotukset. Hyvin hoidettu reklamaatio lisää luottamusta ja syventää suhdetta asiakkaa-

seen nopeasti. 

 

6. Tee tarvekartoitusta ja tunne asiakkaan mahdolliset haasteet/ongelmat 

• Tunne asiakkaan liiketoiminta ja yrityksen prosessit, jotta osaat tarjota tarpeellisia tuot-

teita/palveluita 

• Tarjoa asiakkaan ongelmaan/haasteeseen ratkaisua. Ole positiivisella otteella vakuuttava 

ja neuvottelutilanteessa uskalla kysyä kauppaa jämäkästi.  

• Selvitä miten voisitte auttaa toinen toistanne liiketoiminnassa  

• Selvitä onko mahdollisuutta ristiinmyynnille. 

 

7. Kysy julkisia suosittelukommentteja ja myyntiliidejä asiakkaalta 

• Kysy julkisia suosittelukommentteja, eli referenssejä. Voit hyödyntää näitä uusien tai jo 

olemassa olevien asiakkaiden kanssa seuraavissa neuvotteluissa esimerkkeinä mihin 

suhde voi parhaimmillaan kehittyä ja mitä on saatu aikaan. 

• Kysy asiakkaan verkostosta potentiaalisia yhteystietoja eli myyntiliidejä, ketä voisit myös 

lähestyä samalla asialla.  



  

83 
 

• Voit kerätä mielestäsi potentiaaliset yhteystiedot myös valmiiksi tutustumalla asiakkaan 

verkostoon esimerkiksi LinkedInin kautta ja kysyä kannattaisiko heihin olla myös yhtey-

dessä. 

 

8. Syvennä suhdetta asiakkaaseen 

 

• Voit pyrkiä tuottamaan asiakkaalle lisäarvoa myös asiakkuussuhteen ulkopuolelta esimer-

kiksi tutustuttaa hänet henkilöön, joka voi auttaa asiakkaan liiketoiminnassa  

• Voit auttaa asiakasta ottamalla hänet mukaan verkostoosi tai jakamalla/lähettämällä asi-

akkaalle hänen liiketoimintaansa hyödyntävää tietoa. 

• Muistuta asiakasta olemassaolostasi tervehdysmarkkinoinnin keinoin esimerkiksi onnitte-

lemalla asiakasta onnistumisista tai merkkipäivinä. 

• Sosiaalisessa mediassa voit pitää kevyempää yhteydenpitoa. Verkostoidu, seuraa ja kom-

mentoi. 

• Ole ihminen ihmiselle ja ajattele aina asiakkaan parasta. 

 

 

KUVIO 11 B2B-myyjän jälkihoito (Harju ja Linna 2020). 
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6.3 Jatkotutkimusaiheet 

Koska opinnäytetyön aihe oli meille todella mielenkiintoinen, olisimme halunneet tutkia tässä työssä 

useita työn rajauksen ulkopuolelle jääneitä aiheita, jotka liittyvät myös vahvasti yritysmyyntiin ja 

jälkihoitoon. Kävimme useita mielenkiintoisia keskusteluja jatkotutkimusaiheista ja yritysmyyjän toi-

minnan kehittämisestä sekä pohdimme myös tarkkaan eroja yritysmyynnin käytännöissä. Opinnäy-

tetyön edetessä työstä nousi useita mielenkiintoisia jatkotutkimusaiheita.  

 

Määrällisen tutkimuksen laajaa tutkimusaineistoa voidaan hyödyntää esimerkiksi jatkotutkimalla 

toimialan sekä organisaation henkilöstön määrän vaikutusta myyjien ja ostajien kaupan jälkeisiin 

toimenpiteisiin. Esimerkkejä aiheista voisi olla eri toimialojen jälkihoidon eroavaisuudet B2B-myyn-

nissä, eri kokoisten yritysten jälkihoidon eroavaisuudet B2B-myynnissä ja asiakkuudenhallintajär-

jestelmän apu jälkihoidossa yritysmyynnissä. Kehittämistyön tuloksena rakennettua muistilistaa 

voisi lähteä kokeilemaan käytännössä esimerkiksi Case-tutkimuksena, miten tämä muistilista toimii 

B2B-yrityksessä ja miten se toimii ostajan näkökulmasta. Lisäksi Case-tutkimusta voisi tehdä otta-

malla jälkihoito osaksi asiakkuudenhallintajärjestelmää. Moni opiskelija voisi tehdä valmiista aineis-

tosta erilaisia opinnäytetöitä ja hyödyntää tutkimusaineistoa enemmänkin muun muassa tutkimalla 

laajaa aineistoa vastaajien antamista avoimista palautteista. 

6.4 Pohdinta 

Koska B2B-myynti aiheena oli molempien tekijöiden suurena kiinnostuksen kohteena, työn teke-

minen oli hyvin sujuvaa ja pysyimme hienosti aikataulussa. Molemmilla oli luontainen motivaatio 

oppia lisää ja pureutua aiheeseen kunnolla. Oppimisprosessi ja oma ammatillinen kasvu oli mer-

kittävä. Lisäksi työn tekemisessä apuna olleet Trello-työkalu ja Pomodoro-tekniikka auttoivat työn 

tehokkaassa tekemisessä. Oli todella hienoa päästä haastattelemaan oman alan huipputekijöitä 

laadulliseen tutkimukseen. Tämän lisäksi määrällisen tutkimuksen aineiston käsittely oli hyvin mie-

lenkiintoista, sillä vastaajien joukossa oli myös runsaasti isojen yritysten suurinta johtoa ja liikemaa-

ilman huippuammattilaisia. Emme osanneet kuvitella etukäteen kuinka paljon aihe herättäisi kiin-

nostusta ja keskustelua. Useat B2B-myynnin ammattilaiset ja yrittäjät lähestyivät LinkedInissä hen-

kilökohtaisesti ja pyysivät, saisiko tutkimustuloksia lähetettyä heille, vaikka tutkimusprosessi oli 

vielä kesken.  
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Kaiken kaikkiaan olemme hyvin tyytyväisiä lopputulokseen. Lopputulos oli jotain mitä emme osan-

neet kuvitella. Olemme varmoja, että tästä työstä on hyötyä monille B2B-myyntiä tekeville. Tavoit-

teemme oli kehittää omaa ammatillista osaamista sekä tehdä toimeksiantajalle selkeä toimenpide-

lista, jota Oamk pystyy hyödyntämään myöhemmin omissa prosesseissaan. Mielestämme onnis-

tuimme tässä erinomaisesti. Tämä opinnäytetyö jätti selkärankaan jotain sellaista mikä monilta 

myyjiltä puuttuu, nyt tiedämme mitä kaupan jälkeen tule tehdä. 
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