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TIIVISTELMÄ  

Oulun ammattikorkeakoulu 
Kone- ja tuotantotekniikan koulutusohjelma, auto- ja kuljetustekniikan suuntau-
tumisvaihtoehto  
 
 
Tekijä: Ville Kaihu 
Opinnäytetyön nimi: Automyyjän käsikirja Sisu Auto Oy:lle 
Työn ohjaaja: Mauri Haataja  
Työn valmistumislukukausi ja -vuosi:  kevät 2015   
Sivumäärä: 26 + 3 liitettä 
 
 
Opinnäytetyössä laadittiin kuorma-automyyjän käsikirja tilaajayritykselle. Käsi-
kirjan toivotaan tuovan yrityksen kuorma-automyyjille hyvä oppimis- ja ker-
tausmateriaali myyntityön kehittämiseen. Työn sisältö rajattiin alkamaan ensi-
kontaktista asiakkaaseen ja päättymään tarjouksen jättämiseen asiakkaalle.  
 
Työssä tutkittiin myyntiprosessin teoriataustaa laajasti. Tutkimuskohteena oli 
laadukkaan asiakaspalvelun lisäksi asiakkaan ostoprosessi, asiakashankinta, 
ensikontakti, tarvekartoitus, hyötyjen esittely, vastaväitteiden käsittely, kaupan 
päättäminen ja lisämyynti. Lopuksi tutkittiin asiakassuhteen jälkihoidon merki-
tystä myyntiprosessissa. Tilaajayrityksen myyntiprosessia verrattiin teoreetti-
seen myyntiprosessiin. 
  
Teoriapohjan tueksi tehtiin tilaajayrityksen asiakkaille puhelimitse kyselytutki-
mus, josta saatiin asiakkaiden mielipide myyntiprosessin sujuvuudesta. Lisäksi 
haastateltiin Sisu Auton automyyjää, jolta saatiin ammattilaisen näkemys myyn-
tiprosessin vaiheista. 
 
Opinnäytetyön tuloksena syntyi kuorma-automyyjän käsikirja. Asiakaskyselyn 
perusteella voitiin todeta, että Sisu Auton myyntiprosessi on asiakkaille pää-
asiallisesti mieluisa ja johdonmukainen.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Asiasanat: myyntiprosessi, myynti, käsikirja 
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1 JOHDANTO 

Työn tilaajana toimiva Oy Sisu Auto Ab on vuonna 1931 perustettu suomalainen 

autoalan yritys, jonka toiminta on keskittynyt kuorma- ja sotilasajoneuvojen ke-

hitystyöhön ja tuotantoon. Yritys tuottaa myös vientiin painottuen ajoneuvotek-

nologian konsultointipalveluita sekä suunnittelu- ja projektipalveluita. (1.) 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tehdä automyyjän käsikirja Sisu Auto 

Oy:lle. Käsikirja tehdään erityisesti automyyjille kertaus- ja oppimismateriaaliksi. 

Työssä tutkitaan myyntiprosessia ensikontaktista asiakkaaseen ja siitä edelleen 

tarjouksen jättämiseen asiakkaalle. Lisäksi opinnäytetyössä toteutetaan asia-

kaskysely Sisu Auton nykyisille asiakkaille ja asiakkaille, jotka ovat hylänneet 

tarjouksen. 

Käsikirja suunnitellaan siten, että siinä on keskeisimmät asiat myyntiprosessin 

vaiheista ja muista myyjille hyödyllisistä asioista. Sisu Autolla ei tällä hetkellä 

ole uusille ja vanhoille myyjille jaettavaa käsikirjaa, josta he voisivat kerrata 

myyntiprosessin kulkua. Käsikirjan toivotaan tuovan lisäarvoa yritykselle laa-

dukkaan myyntiprosessin kautta. 
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2 LAADUKAS PALVELU 

Asiakas odottaa saavansa tietynlaista palvelua, mutta se, millaista palvelun tu-

lee olla, on yksin asiakkaan mielikuvissa. Yrityksen tehtävänä on täyttää asiak-

kaan asettamat laatuvaatimukset. Palvelun laatu kulkee käsi kädessä asiak-

kaan tyytyväisyyden kanssa. Yksittäinen myyjä voi vaikuttaa asiakkaan koke-

mukseen saamastaan palvelusta. (2, s. 40.) 

2.1 Ensivaikutelma 

Ensivaikutelman mukaan asiakas tekee omia johtopäätöksiä ja pitää kiinni 

muodostuneesta käsityksestä. Huono ensivaikutelma varjostaa koko myyntita-

pahtumaa ja myyjä joutuu tekemään ylimääräistä työtä muuttaakseen asiak-

kaan käsityksiä. Nykyään ensikontakti tapahtuu usein puhelimitse ja asiakkaalle 

voi jäädä huono ensivaikutelma jo siitä, ettei puhelimeen vastattu tarpeeksi no-

peasti tai myyjä kuulosti väsyneeltä. (3, s. 58; 2, s. 41.) 

Ensivaikutelma myyjästä luo asiakkaalle ensivaikutelman myös yrityksestä, jo-

ten siihen tulee panostaa. Myyjän siisti pukeutuminen, kohteliaisuus, katsekon-

takti ja reilu kädenpuristus tuovat ensikohtaamiseen luottamusta ja yhteenkuu-

luvuuden tunnetta. Näillä asioilla asiakkaalle jää myönteinen mielikuva ja myyn-

titapahtumaan tulee hyvä tunnelma. (2, s. 41.) 

2.2 Saavutettavuus ja luotettavuus 

Saavutettavuus määrittää kuinka helposti asiakas saa yhteyden myyjään. Asi-

akkaalle pitää luoda käsitys, että myyjä on aina tavoitettavissa, riippumatta siitä, 

onko kauppoja tehty vai ei. Asiakas on avoimempi kaupankäynnille ja hänelle 

tulee turvallinen olo, kun myyjä on vaivattomasti ja nopeasti tavoitettavissa. (2, 

s. 41.) 

Kun myyjä edustaa itseään, on hänellä vastuu edustaa myös yritystä. Tunnolli-

nen ja vastuuntuntoinen myyjä antaa myös edustamastaan yrityksestä saman-

laisen kuvan. Omalla käytöksellään ja toiminnallaan myyjä voi tarjota laadukas-
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ta palvelua asiakkaalle ja tämä herättää asiakkaan luottamuksen myyjää sekä 

yritystä kohtaan. (2, s. 42 - 43.)                                                                                                                                                                      

2.3 Viestintä  

Asiakkaalle on puhuttava asiakkaan kieltä ja myyjän on varmistuttava siitä, että 

asiakas ymmärtää myyjää. Hienot sanat ja tekniset termit eivät ole hyödyllisiä, 

mikäli asiakas ei ymmärrä niitä. Pahimmassa tapauksessa asiakas voi tuntea 

itsensä tyhmäksi ja turhautua, jolloin kaupanteko vaikeutuu. Myyntiprosessi on 

kauttaaltaan pidettävä yksinkertaisena ja ymmärrettävänä, jotta asiakas tuntee 

olonsa turvalliseksi ja tietää mitä on ostamassa. (4, s. 108 - 109.) 

Sanattomalla viestinnällä myyjä voi edesauttaa myyntiprosessin sujuvuutta. Ää-

nensävy, eleet ja ilmeet kertovat asiakkaalle myyjän tunteista. Negatiivisia tun-

teita ei tule näyttää asiakkaalle, vaan myyjän on vaikutettava positiiviselta, jol-

loin ostopäätösten tekeminen on helpompaa. (2, s. 24 - 25.) 
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3 MYYNTITAPAHTUMA 

Myyntityö on prosessi, jossa pyritään asiakastyytyväisyyteen, pitkiin asiakas-

suhteisiin, säännölliseen kaupantekoon sekä positiivisiin suosituksiin asiakkaal-

ta toiselle. Myyntityö vaatii myyjältä monitaitoisuutta, tilanneherkkyyttä, ihmis-

tuntemusta ja ahkeruutta. (3, s. 49.) 

3.1 Ostoprosessi 

Jotta myyjä osaisi kartoittaa asiakkaan tarpeet ja palvella tätä mahdollisimman 

hyvin, pitää myyjän ymmärtää ostoprosessi asiakkaan näkökulmasta. Asiak-

kaan ostoprosessi noudattaa seuraavia vaiheita: 

1. ei tarvetta tai ostoaikeita 

2. tarpeen tunnistaminen 

3. ajatus siitä, kuinka tarve ratkaistaan 

4. vaihtoehtojen kartoittaminen 

5. yksityiskohtainen vertailu vaihtoehtojen välillä 

6. päätöksenteko. 

Myyntiprosessi ja ostoprosessi eivät aina kohtaa ja silloin myyjän on johdatelta-

va asiakas oikeaan suuntaan, jotta kauppa syntyisi. Asiakas ei aina liikkeeseen 

tullessaan tiedä millainen tarve hänellä on ja millaisia ratkaisuja tarpeeseen on 

tarjolla. Tällöin myyjä voi alkaa vaikuttaa asiakkaan ostoprosessiin ja perustella 

ostotarpeen asiakkaalle. (4, s. 91 - 92.) 

Nykypäivänä asiakas haluaa osallistua hankintansa suunnitteluun ja yksilöintiin 

yhä enemmän. Tällöin myyjän on pyrittävä tuottamaan asiakkaalle mahdolli-

simman kokonaisvaltainen ja tyydyttävä ostokokemus. Asiakkaat haluavat kuvi-

tella saavansa räätälöityjä ratkaisuja juuri heille, vaikka tuotteen muodostavat 

osa-alueet olisivatkin niin sanottua hyllytavaraa. (4, s. 92.) 

Myyjän on jokaisessa asiakaskohtaamisessa pyrittävä tuottamaan asiakkaalle 

hyvä palvelukokonaisuus. Asiakas on yleensä valmis keskittämään asiointinsa 

yhteen yritykseen, mikäli myyjä pystyy tarjoamaan ratkaisun kaikkiin asiakkaan 
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tarpeisiin. Asiointinsa keskittäneen asiakkaan palveleminen on joustavampaa ja 

osaavampaa. (4, s. 93.) 

3.2 Myyntiprosessi 

Myyntiprosessi on pidettävä johdonmukaisena ja järjestelmällisenä jokaisen 

asiakkaan kohdalla. Myyntiprosessin laadun on oltava tasalaatuista riippumatta 

siitä, onko asiakas ostoaikeissa vai ei. Myyjä ei voi koskaan tietää mihin hyvin 

suoritettu myyntiprosessi voi johtaa. Myyntiprosessin tueksi on kehitetty ympy-

rämalli (kuva 1), joka auttaa myyjää käymään myyntiprosessin johdonmukaises-

ti läpi. 

 

KUVA 1. Myynnin ympyrä (4, s. 35.) 

3.2.1 Asiakashankinta 

Myyjän ei kannata olettaa asiakkaan kävelevän syliin, vaan myyjän tulisi itse 

aktiivisesti lähestyä mahdollisia asiakkaita. Asiakasta voi lähestyä puhelimitse, 
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kirjeellä, sähköpostilla, messuilla ja muissa tilaisuuksissa. Potentiaalinen asia-

kas on voinut jo tovin miettiä ostostaan mutta ei ole hakeutunut ostoksille. Myy-

jältä kaivataan oma-aloitteisuutta ja kontakteja jatkuvasti myynnin kasvattami-

seksi. Uusia asiakaskontakteja hankkimalla voidaan korvata päättyneitä ja 

mahdollisesti menetettyjä kontakteja. (4, s. 48.) 

Raskaalla ja kovalla käytöllä olevien tuotteiden elinkaari voi olla hyvin lyhyt. 

Myyjän tulee olla ajan tasalla missä elinkaaren vaiheessa asiakkaan tuote on ja 

onko vaihto uuteen tuotteeseen ajankohtainen. Myytyään tuotteen myyjän on 

hyvä lähestyä asiakasta, jolloin selviää asiakkaan tyytyväisyys ostamaansa 

tuotteeseen vai olisiko asiakas halukas uuteen ostoprosessiin. (4, s. 48 - 49.) 

3.2.2 Ensikontakti 

Myyntiprosessin aluksi on luotava kontakti asiakkaaseen. Ensikontakti voidaan 

luoda puhelimitse tai sähköpostitse ja sopimalla tapaaminen. Yleensä ensikon-

taktin luomisen suorittaa kuitenkin asiakas, joka tulee liikkeeseen tuotteen osto 

mielessään.  

Myyjän on pystyttävä heti ensitapaamisessa luomaan asiakkaalle positiivinen 

mielikuva itsestään sekä edustamastaan tuotteesta ja yrityksestä. Iloinen ole-

mus, katsekontakti ja jämäkkä kädenpuristus ovat jo sellaisenaan hyviä yksi-

tyiskohtia, joiden avulla asiakas tuntee, että hän on tullut oikeaan paikkaan 

asiansa hoitamiseksi. Liikkeessä asioidessaan asiakkaalle tulee antaa omaa 

rauhaa hänen tutkiessaan tuotetta, mutta silti myyjän on oltava jatkuvasti hel-

posti lähestyttävissä.(2, s. 68; 5.) 

Ensikontaktin tulee luoda asiakkaalle tunne, että hän on asiansa kanssa hyvis-

sä käsissä ja hän pystyy ehdottomasti luottamaan myyjään. Mikäli myyjä pystyy 

luomaan lujan luottamussiteen asiakkaaseen, on huomattavasti todennäköi-

sempää, että asiakas ostaa tuotteen ja on mahdollisesti valmis pitkäänkin asia-

kassuhteeseen.(2, s. 69) 
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3.2.3 Tarvekartoitus 

Lähtökohtaisesti asiakkaalla on aina tarve ostokselleen. Myyjän tavoitteena on 

saada tarve selville, jotta asiakkaalle voidaan myydä mahdollisimman hyvin hä-

nen tarpeitaan palveleva tuote. Asiakkaalta tulee tiedustella ostomotiivia, jotta 

myyjälle käy selväksi, mitä odotuksia asiakkaalla tuotteen suhteen on ja mitä 

ominaisuuksia asiakas tuotteessa arvostaa.(2, s. 69.)  

Asiakas ei välttämättä huomaa kysyä kaikkea haluamaansa, joten asiakkaalle 

on hyvä tehdä tarkentavia kysymyksiä, jolloin asiakas ja myyjä pääsevät pa-

rempaan yhteisymmärrykseen. Kysymykset on hyvä esittää avoimesti, jolloin 

asiakas yleensä vastaa kertovaan tyyliin ja tarve selviää myyjälle yksityiskohtai-

semmin. (2, s. 69.) 

Mitä enemmän asiakas saa olla äänessä, sitä enemmän hän asiasta kiinnostuu. 

Näin asiakkaan luottamus myyjää kohtaan kasvaa. Puutteellinen tarvekartoitus 

voi johtaa vääränlaisen tuotteen myyntiin asiakkaalle ja asiakkaalle jää huono 

tunne myyntiprosessista. (2, s. 69.) 

3.2.4 Hyötyjen esittely 

Kun myyjä on saanut asiakkaansa tarpeet, toiveet ja odotukset kartoitettua, on 

helpompi lähteä tarjoamaan asiakkaalle juuri oikeaa vaihtoehtoa. Tuote-

esittelyssä myyjän tulee voida perustella asiakkaalle miksi juuri kyseinen tuote 

on paras vaihtoehto täyttämään asiakkaan tarpeet. Tässä vaiheessa kaikki tieto 

ja taito on annettava asiakkaan käyttöön, jotta myyjä antaa itsestään asiantun-

tevan ja luotettavan kuvan. (2, s. 69.) 

Tuotteen ominaisuuksia esiteltäessä on ensiarvoisen tärkeää, että myyjä huo-

maa kertoa ominaisuuksista, joista on asiakkaalle todella hyötyä. Asiakas ei 

välttämättä tunne kaikkien ominaisuuksien tarkoitusta, joten asiakkaalle on ker-

rottava miksi juuri kyseinen ominaisuus olisi asiakkaalle tarpeellinen. Näin asia-

kas pystyy huomioimaan kaikki seikat ostopäätöstä tehdessään. (2, s. 70.) 
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3.2.5 Vastaväitteiden käsittely 

Tuotteen esittelyvaiheessa asiakas voi kysellä tuotteesta paljon ja esittää vai-

keitakin kysymyksiä sekä vastaväitteitä. Tämä kertoo siitä, ettei asiakas ole vie-

lä valmis ostopäätöksen tekemiseen ja haluaa lisätietoa tuotteesta. Asiakas 

yleensä vertailee tuotetta kilpailijan vastaavaan tuotteeseen tai yrittää kumota 

myyjän antamia tietoja. Tässä vaiheessa myyjän tulee kuunnella asiakasta kär-

sivällisesti ja pyrkiä selvittämään mitä asiakas haluaa selvittää kysymyksillään 

ja vastaväitteillään. (2, s. 70.) 

Asiakkaan kanssa ei ole hyödyllistä alkaa väittelyyn, vaan myyjä voi tunnustaa 

asiakkaan olevan oikeassa ja keskittyä korostamaan jotakin muuta tuotteen 

tuomaa hyötyä. Myyjän tulisi pyrkiä myymään asiakkaalle ideaa, eikä niinkään 

tuotetta. Esimerkiksi kuorma-autoa ei osteta siksi, että se on kuorma-auto, vaan 

koska se on työkalu, joka tuo asiakkaan yritykselle lisäarvoa ja nostaa yrityksen 

kysyntää kilpailumarkkinoilla. (2, s. 70.) 

3.2.6 Kaupan päättäminen ja sopimuksen solmiminen 

Kaupan päätösvaiheessa asiakas on jo kiinnostunut tuotteesta, mutta voi kaiva-

ta vielä tukea ja vahvistusta ostopäätöksen tekemiseen. Asiakas voi vielä vai-

kuttaa kielteiseltä ostopäätöksensä suhteen, mutta osaavan myyjän pitää tässä 

vaiheessa osata käsitellä asiakkaan kokemat riskit ja epäilykset kauppaa koh-

taan. Myyjän tulee perustella tuotteen osto niin hyvin, ettei asiakkaalle jäisi syi-

tä, miksei hän voisi tuotetta ostaa. (2, s. 70.) 

Ennen kaupan päättämistä on vielä varmistettava, että asiakkaan tarve tuotteel-

le on todellinen. Ostotarve on kyettävä synnyttämään tarpeeksi suureksi ennen 

kaupan päättämistä. Asiakkaalta on myös varmistettava, että myyjä on varmasti 

ymmärtänyt asiakkaan tarpeen oikein, eikä ole myymässä asiakkaalle väärän-

laista ratkaisua. (2, s. 70.) 

Taitava myyjä pystyy havainnoimaan asiakkaan eleistä, ilmeistä, kysymyksistä 

ja keskustelun kulusta milloin kaupan päättämistä olisi oikea aika yrittää. Kaup-
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paa on usein päätettävä useamman kerran, mikäli asiakas ei vielä ole täysin 

vakuuttunut ostopäätöksestään. (2, s. 71.) 

Kun asiakas on saanut ostopäätöksensä tehtyä, on aika solmia sopimus. Sopi-

muksen tekemisen aikana voidaan vielä tarkentaa kauppaa koskevia yksityis-

kohtia ja hienosäätää asiakkaalle ehdotettua kokonaisratkaisua. Myyjän tulee 

käydä asiakkaan kanssa läpi sopimuksen pääkohdat, kaupan ehdot, aikataulu, 

toimitustapa ja muut hankintaan liittyvät asiat. Tämä antaa asiakkaalle varmuu-

den siitä mitä hän on ostamassa ja milloin tuotetta voi käyttää. Myyjän tulee 

tässä vaiheessa vielä varmistaa, että asiakkaan kanssa on sovittu toimituksen 

ja luovutuksen yksityiskohdista sekä seurannasta.(4, s. 149.) 

Mikäli asiakas ei olekaan valmis ostamaan hänelle tarjottua tuotetta, on myynti-

prosessi pyrittävä päättämään kohteliaasti. Myyjä ei saisi näyttää pettymystään 

asiakkaalle, jotta asiakkaalle ei jää huono kuva hänelle tarjotusta palvelusta. 

Mikäli asiakas ei kaikesta huolimatta tee myönteistä ostopäätöstä, hän voi kui-

tenkin olla tulevaisuuden asiakas, jos hän on kokenut saaneensa hyvää palve-

lua. (2, s. 71.) 

3.2.7 Lisämyynti 

Kun myyjä on tehnyt kokonaisvaltaisen tarvekartoituksen, voidaan yrittää saada 

aikaiseksi lisämyyntiä. Kaupan päättämisen jälkeen asiakas on myönteisessä 

mielentilassa ja voi olla kiinnostunut ostamaan lisäpalveluita ja oheistuotteita 

hankintansa tueksi. Asiakkaalle jää positiivinen kuva myyjästä ja myyjäyrityk-

sestä, kun hän huomaakin, että lisäostoksesta on koitunut hänelle hyötyä. Esi-

merkiksi auton ostajalle voidaan tarjota turvaistuinta lasten turvaksi tai kuorma-

auton ostajalle huoltosopimusta säännöllisen huollon takaamiseksi. (4, s. 152.)  

Oheistuotetta voi ehdottaa jo ensitapaamisella, jolloin asiakkaalle jää ajatus 

saatavasta tuotteesta ja sen tuomasta lisäarvosta. Lisämyynti tapahtuu usein 

perustuotteen kaupanteon yhteydessä tai pian sen jälkeen, jolloin asiakas ajat-

telee tuoretta ostostaan vielä aktiivisesti. Jos ostoksesta ehtii kulua pitkä aika, 
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myyntityö joudutaan aloittamaan alusta, koska asiakkaan ostohalukkuus on las-

kenut merkittävästi. (4, s. 153.) 
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4 ASIAKASSUHTEEN JÄLKIHOITO 

Asiakassuhteen jälkihoito alkaa heti kaupanteon jälkeen, mutta seurantaa on 

hyvä tehdä vaikka kaupat olisivat jääneet tekemättäkin, sillä asiakkaan tarpeet 

voivat muuttua nopeasti. Jälkihoidon tavoitteena on antaa asiakkaalle luottavai-

nen ja kaikin puolin hyvä olo hankinnastaan. Laadukkaalla jälkihoidolla varmis-

tetaan asiakastyytyväisyys ja edistetään asiakkaan palaamista yritykseen sekä 

myönteisen palautteen leviämistä. (2, s. 39; 4, s. 155 - 156.) 

4.1 Seuranta 

Asiakassuhteen seurannan avulla pyritään luomaan mahdollisimman kestävä 

asiakassuhde. Seurannan tavoitteita ovat lisäkaupan tekeminen, asiakkaan os-

topäätöksen tukeminen, tuotteen ja palveluiden toimivuuden varmistaminen, 

tuotteen käyttöönoton avustaminen sekä mahdollisten puutteiden korjaaminen. 

(4, s. 156.) 

Etenkin suuremman hankinnan kohdalla asiakas voi tuntea katumusta ja epäillä 

hankinnan toimivuutta, hinta-laatusuhdetta ja sitä, saako hän ongelmatilantees-

sa apua myyjältä. Puhelun tai tapaamisen avulla myyjä voi osoittaa asiakkaalle, 

ettei tämä jää yksin kaupanteon jälkeen ja, että asiakas on edelleen hyvissä 

käsissä. Seurantavaiheessa jälkisoitolla selvitetään, onko tuotteessa havaittu 

puutteita tai vikoja. Mahdolliset puutteet tai viat on korjattava mahdollisimman 

nopeasti, jotta tuote saadaan jälleen käyttöön. (4, s. 156.) 

Ostohetkellä asiakas ei välttämättä ole vielä tietoinen kaikista tarvitsemistaan 

lisävarusteista tai lisäpalveluista. Seuranta antaa hyvän mahdollisuuden lisä-

myynnille. Käyttökokemuksien jälkeen asiakkaalle on syntynyt kuva siitä, millä 

tavoin tuote voisi palvella häntä vieläkin paremmin. Pian ostotapahtuman jäl-

keen asiakkaalla on vielä mielenkiintoa kehittää ostamaansa tuotetta ja on 

mahdollisesti valmis ostamaan myyjän tarjoamia oheistuotteita ja lisäpalveluita. 

(4, s. 156.) 
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Myyntiprosessin jälkeen asiakas voi olla tekemisissä myyjäyrityksen eri työnte-

kijöiden kanssa. Laadukkaan palvelun varmistamiseksi myyjän on huolehditta-

va, että asiakkaan hyvä kokemus säilyy myös laskutus-, kuljetus- sekä huolto-

osastojen kanssa. Jos myyjä on myyntikeskustelun aikana luvannut asiakkaalle 

hyvää ja joustavaa palvelua, ei myyjä voi jättää asiakasta yksin ongelman ilme-

tessä. (4, s. 156 - 157.) 

Mikäli asiakkaalle on jätetty tarjous, myyjän tulisi aina soittaa tarjouksen perään. 

Myyjän on pidettävä yhteyttä asiakkaaseen eikä jäädä odottamaan asiakkaan 

yhteydenottoa. Vaikka hankinta ei juuri sillä hetkellä olisikaan asiakkaalle ajan-

kohtainen, hänelle jää muistikuva pitkäjänteisestä myyjästä, joka on halukas 

palvelemaan. Hankinnan tullessa ajankohtaiseksi, on luultavaa, että asiakas 

kääntyy palvelualttiin myyjän puoleen. (4, s. 158 - 159.) 

4.2 Reklamaatio 

Moni myyjä laiminlyö seurannan, koska pelkää mahdollista reklamaatiota. Asia-

kastyytyväisyyden ja yrityksen maineen kannalta on kuitenkin tärkeää, että myy-

jä saa tietoonsa mahdolliset puutteet ja viat. Hyvin hoidettu reklamaatio voi tuo-

da uusia mahdollisuuksia sekä myyjälle että ostajalle. (4, s. 162.) 

4.2.1 Reklamaation käsittely 

Seurannan kautta myyjälle usein selviää onko asiakas ollut tyytyväinen hankin-

taansa vai onko toimituksessa kenties ilmennyt puutteita tai vikoja. Mitä nope-

ammin myyjä saa epäkohdat tietoonsa, sitä helpompaa ja nopeampaa niiden 

korjaaminen on. Asiakas helposti kertoo hankintansa ongelmista tai huonosta 

palvelusta eteenpäin ystävä- ja tuttavapiirilleen. Tällaisessa tilanteessa myyjän 

yhteydenotto lieventää asiakkaan kokemaa suuttumusta ja myyjä voi alkaa vai-

kuttamaan asiakkaan palvelukokemukseen. (4, s. 162.) 

Reklamaatiota käsiteltäessä asiakkaan näkemää vaivaa tulisi kunnioittaa ja kä-

sittely hoitaa mahdollisimman nopeasti. Asiakas kokee solmineensa sopimuk-

sen myyjän kanssa ja odottaa, että myyjä auttaa häntä myös ongelmatilanteis-
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sa. Liian usein myyjät syyttävät virheestä jotain toista tahoa, mikä ei sinänsä 

vaikuta ongelman ratkaisuun. Asiakas on nähnyt vaivan reklamoida ja myyjän 

tulisi hoitaa asia niin, ettei ongelmasta koituisi lisää haittaa asiakkaalle. Asiakas-

ta ei tulisi pomputella yrityksen eri osastojen välillä vaan myyjän tulisi toimia 

yrityksen ja asiakkaan yhteyshenkilönä. (4, s. 162 – 165.) 

Asiakkaan tekemään valitukseen on suhtauduttava tilanteen vaatimalla vaka-

vuudella. Ennen kuin reklamaatio kyseenalaistetaan, tulisi punnita seurauksia. 

Hyvin hoidettu reklamaatio vaikuttaa yrityksen maineeseen ja asiakastyytyväi-

syyteen positiivisesti, kun taas huonosti hoidetulla reklamaatiolla voi olla hyvin-

kin kauaskantoiset negatiiviset seuraukset. Tämä ei tarkoita sitä, että kaikkiin 

asiakkaan vaatimuksiin tulisi suostua, vaan asia tulisi hoitaa siten, että molem-

mat osapuolet olisivat tyytyväisiä lopputulokseen. (4, s. 162 – 163.) 

4.2.2 Reklamaation mahdollisuudet 

Valittavat asiakkaat ovat yrityksen paras tuotekehitysyksikkö. Hyvin hoidettu 

reklamaatio voi kääntyä kielteisestä kokemuksesta myönteiseksi ja olla mo-

lemmille osapuolille suotuisa. Asiakas saa paremmin hänelle soveltuvan tuot-

teen ja yritys voi kehittää tuotetta seuraavalle asiakkaalle sopivammaksi. (4, s. 

162 - 163.) 

Reklamaatio on nähtävä mahdollisuutena lisämyynnille ja paremmalle asiakas-

tyytyväisyydelle, eikä myyjän tuli pelätä sitä turhaan. Reklamoiva asiakas antaa 

yritykselle mahdollisuuden parantaa tuotettaan ja korjata virheet. Yrityksen kan-

nalta huonoimpia tapauksia ovat ne, joissa asiakas ei näe vaivaa reklamoida, 

vaan kertoo huonosta kokemuksestaan eteenpäin ja siirtyy kilpailevan yrityksen 

asiakkaaksi. (4, s. 162 – 163.) 
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5 KYSELYTUTKIMUS 

Lähtötietomuistion (liite 1) tavoitteiden mukaisesti automyyjän käsikirjan tueksi 

haluttiin suorittaa asiakaskysely Sisu Auton asiakkaille, jotta saataisiin ajankoh-

taista tietoa asiakastyytyväisyydestä. Asiakkaat osaavat antaa hyvän käsityksen 

siitä, miten Sisu Auton myyntiprosessi on toiminut ja mitä kehitettävää myyntita-

pahtumassa on. 

5.1 Tutkimusmenetelmä 

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen avulla pyritään ymmärtämään tutkitta-

vaa ilmiötä. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan käyttää haastatteluja ja ky-

selyitä tiedonkeruumuotona. Kyselyitä voidaan suorittaa tarkkaan valituille ryh-

mille tai yksilöille, jotka pystyvät tuomaan oman näkökantansa tutkittavaan il-

miöön. (6.) 

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija ei saa missään vaiheessa sekoittaa omia 

näkemyksiään, uskomuksiaan tai asenteitaan tutkimuskohteeseen, jotta tutki-

mustuloksesta tulisi mahdollisimman objektiivinen. Tutkijan tulisi pyrkiä ymmär-

tämään haastateltavia henkilöitä ja heidän näkökantojaan. Saatuja tuloksia pyri-

tään tulkitsemaan ja ymmärtämään sekä vertaamaan teoriaan. (6.) 

5.2 Kyselytutkimus Sisu Auton asiakkaille 

Sisu Auton asiakkaille päätettiin suorittaa kvalitatiivinen kyselytutkimus, jotta 

saataisiin ajankohtaista tietoa siitä, miten asiakkaat kokevat Sisu Auton myynti-

tapahtuman. Asiakkaat valittiin Sisu Auton omasta asiakasrekisteristä siten, että 

kyselyyn otettiin mukaan sellaisia asiakkaita, jotka ovat joko hyväksyneet tai 

hylänneet heille tehdyn tarjouksen. Kyselyyn valittiin asiakkaita eri paikkakunnil-

ta ympäri Suomea, jotta saataisiin mahdollisimman kattava käsitys myyntipro-

sessin onnistumisesta maanlaajuisesti. 

Otantaryhmäksi valikoitui kymmenen asiakkaan ryhmä, jolle tehtiin kysymyspa-

letti (liite 2). Kysymykset esitettiin avoimina kysymyksinä, jotta asiakas pääsee 



   

20 

 

omin sanoin kertomaan kokemuksestaan. Kysymysten määrä päätettiin pitää 

varsin kohtuullisena, etteivät asiakkaat kerkeäisi turhautua kyselyn aikana. Ky-

symykset spesifioitiin koskemaan myyntitapahtumaa, jotta saataisiin mahdolli-

simman korrekteja vastauksia. 

Asiakkaat ovat kiireisiä yrittäjiä, joilla ei yleensä ole mielenkiintoa tai aikaa vas-

tata sähköpostikyselyihin, joten kysely suoritettiin puhelimitse jokaiselle tutki-

musryhmään kuuluvalle. Tutkija kirjasi asiakkaiden vastaukset sitä mukaa kun 

asiakkaat vastasivat. Asiakas kokee olonsa tärkeämmäksi, kun häneen otetaan 

yhteyttä mahdollisimman henkilökohtaisella tavalla. 

5.3 Sisu Auton myyjän haastattelu 

Haastattelu voi muistuttaa spontaania keskustelua, mutta haastattelussa on 

aina tietty päämäärä. Haastattelijalla on tiedonhalu, jonka vuoksi hän tekee 

aloitteita ja ohjaa sekä kohdentaa keskustelua haluamaansa suuntaan. Haastat-

telun ja keskustelun erottavat toisistaan osallistujien roolit. Haastattelija on tie-

donkerääjä ja haastateltava tiedonantaja. (7, s. 23.) 

Haastattelut voidaan jakaa strukturoituihin ja strukturoimattomiin haastatteluihin. 

Strukturoitu haastattelu koostuu valmiiksi tehdyistä kysymyksistä, jotka esite-

tään kaikille vastaajille samanlaisina ja samassa järjestyksessä. Valmiilla kysy-

myksillä varmistetaan, ettei haastattelija vaikuta haastateltavan vastauksiin 

omilla uskomuksillaan tai asenteillaan. (7, s. 11.) 

Strukturoimattomassa eli avoimessa haastattelussa rakenne muotoutuu haasta-

teltavan ehdoilla. Se ei ole tiukasti sidottu kysymys-vastausmuotoon vaan se on 

vapaata keskustelua, jossa molemmat osapuolet voivat ottaa puheenaiheita 

keskusteluun ja kuljettaa sitä haluamaansa suuntaan. Lisäksi voidaan puhua 

puolistrukturoidusta haastattelusta, jossa jokin näkökohta on määrätty, mutta ei 

kaikkia. Puolistrukturoidun haastattelun yleisimpiä muotoja on teemahaastatte-

lu, jossa käydään läpi samaa aihepiiriä, mutta kysymysten muotoilu ja järjestys 

voivat vaihdella. (7, s. 11 -12.) 
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Koska opinnäytetyön tavoitteena on tuottaa automyyjän käsikirja, haluttiin siihen 

saada myös pitkään alalla toimineen ammattilaisen näkökulma. Haastattelu to-

teutettiin puolistrukturoituna. Haastattelijalla oli teema, jonka ympärillä keskuste-

lua käytiin, mutta muuten keskustelu oli vapaata, eikä kysymyksiä laadittu etu-

käteen. Haastattelussa molemmat osapuolet kertoivat omia näkökulmiaan Sisu 

Auton myyntiprosessista, ja näin niitä voitiin verrata teoriaan ja asiakkaiden nä-

kemyksiin. 
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6  ASIAKASKYSELYN TULOKSET 

Teoreettisen tutkimuksen tueksi suoritettiin asiakaskysely sekä Sisu Auton au-

tomyyjän haastattelu. Näillä tutkimuksilla pyrittiin varmentamaan teorian toimi-

vuus asiakaskohtaamisissa. 

Ensimmäiseksi kysyttäessä palvelukokonaisuuden onnistumisesta seitsemän 

vastaajaa kymmenestä vastasi olevansa hyvin tyytyväisiä saamaansa palve-

luun. Kolmella asiakkaalla oli ollut mieleen jääneitä ongelmia. Yksi asiakas piti 

auton toimitusaikaa pitkänä ja toisella ei ollut kaikkia valittuja varusteita autossa, 

mutta myyjä oli korjannut virheen ennen auton toimitusta. Kolmas tyytymätön 

asiakas oli kokenut, ettei häntä haluttu palvella lainkaan eikä myyjä ollut vas-

tannut asiakkaan tiedusteluihin. 

Toinen kysymys käsitteli sitä, oliko myyjä vai asiakas ottanut yhteyttä myyntita-

pahtuman aloittamiseksi. Viisi asiakasta kymmenestä oli ollut itse yhteydessä 

myyjään, kun oli nähnyt kaupoille lähtemisen aiheelliseksi. Kolmessa tapauk-

sessa myyjä oli ottanut asiakkaaseen yhteyttä ja aloittanut myyntikeskustelun. 

Yksi asiakas oli ollut myyjän kanssa yhteydessä puolin ja toisin. Viimeinen asia-

kas oli ottanut itse yhteyttä ensimmäisen kaupan yhteydessä, ja toisessa kau-

passa myyjä oli ottanut yhteyttä. 

Kolmas kysymys käsitteli myyntitapahtuman mieluisuutta asiakkaalle. Kuusi 

asiakasta kymmenestä oli kokenut myyntitapahtuman mieluisaksi ja johdonmu-

kaiseksi. Kaksi myyntitapahtumaan tyytymätöntä asiakasta valitteli toimitusaiko-

jen pituutta ja tarjouksen viivästymistä. Yksi mainitsi kauppapaikan olevan huo-

nossa sijainnissa ja neljännellä tyytymättömällä asiakkaalla alku oli sujunut hy-

vin, mutta sitten myyjä ei ollut vastannut hintatiedusteluihin. 

Neljännessä kysymyksessä tiedusteltiin oliko asiakkaalla selvä käsitys siitä, mi-

tä halusi, vai pystyikö myyjä tuomaan asiakkaan yritykselle lisäarvoa joillain asi-

oilla. Kolmelle asiakkaalle myyjä oli koonnut heille toimivan ratkaisun. Toiset 

kolme asiakasta tiesi tarkalleen, mitä oli ostamassa. He eivät kokeneet, että 
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myyjä olisi erityisemmin voinut vaikuttaa hankintaan. Neljä asiakasta oli koonnut 

yhdessä myyjän kanssa toimivan kokonaisuuden, koska molemmilla osapuolilla 

oli ollut omat näkemyksensä.  

Viidennessä kysymyksessä tiedusteltiin, oliko asiakkaisiin oltu yhteydessä asi-

oinnin jälkeen tai arvostivatko he myyjän seurantaa. Yhdeksän asiakasta kym-

menestä oli ollut myyjän kanssa yhteydessä asioinnin jälkeen. Yhteen asiak-

kaaseen ei ollut otettu yhteyttä lainkaan, vaikka palvelukokemus oli ollut heikko. 

Kaikki vastaajat pitivät myyjän seurantaa tärkeänä asiana. 

Kolme asiakasta kymmenestä oli reklamoinut Sisu Autolle. Yksi asiakas oli ko-

kenut, ettei hänen valitustaan oltu käsitelty millään tavalla. Kaksi asiakasta oli 

valittanut joko puutteista tai vioista. Toisella puutteiden korjaus oli sujunut on-

gelmitta, mutta toisen asiakkaan reklamaation käsittelyaika oli venynyt pitkäksi. 

Muilla vastaajilla ei ole ollut reklamoitavaa Sisu Autolle. 

Asiakkaille tarjottiin myös mahdollisuus kertoa vapaasti asiointikokemukses-

taan. Yksi asiakas valitteli huoltosopimuksen puutetta ja kaksi asiakasta olisi 

toivonut parempaa ja nopeampaa varaosien saatavuutta. Muilla vastaajilla ei 

ollut moitittavaa Sisu Auton tuottamassa kokonaisuudessa. 

Viimeisenä kysymyksenä asiakkailta tiedusteltiin, ovatko he jatkossa valmiita 

asioimaan Sisu Auton kanssa. Kaikki kyselyyn vastanneet olivat valmiita asioi-

maan jatkossakin, mutta toivoivat parannuksia edellä mainittuihin puutteisiin. 
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7 POHDINTA 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli laatia automyyjän käsikirja, joka toimisi 

kertaus- ja opintomateriaalina automyyjille. Käsikirjan toivotaan tuovan Sisu Au-

tolle lisäarvoa laadukkaamman myyntiprosessin kautta. Pohdinnassa verrataan 

saatuja tuloksia lähtötietomuistiossa asetettuihin tavoitteisiin sekä arvioidaan 

teoriatutkimuksen tueksi tehtyä kyselyä ja haastattelua. Lopuksi pohditaan tutki-

jan omaa oppimista opinnäytetyön aikana. 

7.1 Päätelmät 

Asiakaskyselyn suorittaminen onnistui hyvin, ja siitä saatiin selville ajankohtai-

nen tilanne asiakkaiden tyytyväisyydestä Sisu Auton myyntitapahtumaa koh-

taan. Pääasiassa asiakkailla ei ollut moitittavaa itse myyntitapahtuman onnis-

tumisesta, vaikkakin muutama asiakas oli pettynyt toimitusaikoihin ja tarjouksen 

viivästymiseen. Suurimmat epäkohdat asiakkaiden mielestä ovat varaosien saa-

tavuudessa sekä siinä, ettei aina ole selvää, missä mitäkin auton osa-aluetta 

korjataan. Voidaan kuitenkin todeta, että kokonaisuudessaan myyntiprosessi on 

onnistunut ja asiakkaille mieluisa. Asiakkaat antoivat rehellistä palautetta ja 

muutamia negatiivisiakin kohtia nousi esille. Negatiivisten kokemusten perus-

teella asiakaspalvelua voidaan parantaa entisestään. 

Myyjän haastattelu toi opinnäytetyöhön myös ammattilaisen näkökulman. Ko-

kenut myyjä pystyi kokemuksillaan tuomaan esiin hyviä yksittäisiä asioita, jotka 

täydensivät teoriatutkimusta. Käsikirjaa koottaessa oli tärkeää, että tutkija tiesi 

teorian toimivan myös käytännössä. 

Teoriatutkimus ja kyselyt antoivat tutkijalle käsityksen miten myyntityössä voi 

menestyä. Hyvä itseluottamus ja halu olla ihmisten kanssa tekemisissä auttavat 

hyvään alkuun. Myyntityössä toimitaan mitä erilaisimpien asiakkaiden kanssa, 

joten hyvä ihmistuntemus ja kyky toimia erilaisten ihmisten kanssa ovat välttä-

mättömiä ominaisuuksia. Myyntiuran edetessä menestyvältä myyjältä tullaan 

vaatimaan paineensietokykyä, pitkäjänteisyyttä ja kykyä asettaa itselleen haas-



   

25 

 

teellisia tavoitteita. Myyjän kehitysprosessi ei lopu koskaan, ja itseään onkin 

hyvä välillä haastaa, jotta työ saa uusia ulottuvuuksia. 

Kaiken kaikkiaan kyselytutkimus ja myyjän haastattelu toivat merkittävää lisäar-

voa opinnäytetyölle. Asiakkaiden kokemukset onnistuneesta myyntitapahtumas-

ta loivat tutkijalle käsityksen siitä, että käsikirjassa (liite 3) käsitellään oikeita 

asioita. Asiakastyytyväisyys on hyvä mittari onnistuneelle myyntiprosessille. 

7.2 Oman oppimisen arviointi 

Tutkijalla oli omasta mielestään selvä käsitys myyntiprosessin kulusta ennen 

opinnäytetyön aloittamista. Teoriatutkimusta tehtäessä tutkija kuitenkin havaitsi, 

että oli ymmärtänyt vain murto-osan myyntiprosessin kokonaisuudesta. Jatku-

vasti nousi esiin asioita, joita ei ollut aiemmin huomioinut, mutta lopuksi huomat-

tiin myyntiprosessin olevan kaikkien pienten palasien summa. Tämän opinnäy-

tetyöprosessin aikana tutkija sai mahdollisuuden haastatella erilaisia asiakkaita 

ja automyyjää, jotka kaikki saivat tutkijan ajattelemaan myyntiprosessia erilais-

ten näkökantojen kautta. Opinnäytetyöprosessi oli avartava ja erittäin opettavai-

nen kokonaisuus myyntiprosessista ja asiakaskohtaamisesta. 
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LIITTEET 

LÄHTÖTIETOMUISTIO 

Tekijä Ville Kaihu 

Tilaaja Oy Sisu Auto Ab 

Tilaajan yhdyshenkilö ja yhteystiedot 

 Jani Koskinen, myynti- ja markkinointijohtaja 

Työn nimi Automyyjän käsikirja Sisu Auto Oy:lle 

Työn kuvaus Kuorma-automyyjän käsikirjan suunnittelu tilaajayritykselle. 

  

  

  

Työn tavoitteet Työn tavoitteena on laatia käsikirja automyyjien myyntityön tueksi. Käsi-

kirjaa voidaan käyttää oppimis- ja kertausmateriaalina. Käsikirjan toivotaan 

kehittävän myyjien myyntiprosessia ja tuovan yritykselle lisäarvoa laaduk-

kaamman myyntiprosessin kautta. 

  

  

  

Aikataulu  Työn tilaaja ei asettanut työlle aikarajoitusta, mutta opinnäytetyön tekijä    

pyrkii saamaan työn valmiiksi kevään 2015 aikana. 

  

  

  

  

Päiväys ja allekirjoitukset



KYSYMYSPALETTI ASIAKKAILLE  LIITE 2 

 

 

Kysymyspaletti Sisu Auto Oy:n asiakkaille 

 

1. Saitteko mielestänne hyvää palvelua asioidessanne Sisu Auton kanssa? 

(ensivaikutelma, tavoititteko myyjän helposti, puhuiko myyjä ymmärtä-

määnne kieltä) 

2. Olitteko itse yhteydessä myyjiin vai otettiinko teihin yhteyttä? 

3. Oliko myyntitapahtuma teille mieluinen ja johdonmukainen? Mitä hyvää 

ja huonoa jäi mieleen? 

4. Oliko tarvitsemanne tuote selkeästi tiedossa vai pystyikö myyjä tuomaan 

lisäarvoa ostoksellenne/ yrityksellenne tarjoamalla lisävarusteita tai pal-

veluita, joista ette ollut tietoinen? 

5. Onko teihin oltu asioinnin jälkeen Sisu Autolta yhteydessä/ arvostatteko 

sitä että myyjä ottaa teihin yhteyttä vai haluatteko itse ottaa yhteyttä kun 

on sen aika? 

6. Onko ollut reklamoitavaa, jos on ollut, miten asia on mielestänne hoidet-

tu? 

7. Vapaa sana Sisu Auton toiminnasta ostoprosessin aikana. 

8. Oletteko valmis tulevaisuudessa asioimaan Sisu Auton kanssa? 
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