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1 JOHDANTO 

 

Matkailu Suomessa on lisääntynyt vuosittain. Kulkuyhteyksien paraneminen sekä digitalisaatio ovat 

mahdollistaneet matkailun kasvun vuosien ajan. Kasvava matkailu luo myös paineita matkailualan 

yrityksille, sillä heidän on kyettävä tyydyttämään erilaisten turistien vaatimuksia. Lisäksi paineita tuo-

vat kasvava kilpailu, yritysten on mietittävä kuinka he voivat erottautua massasta sekä saada lisää 

turisteja käyttämään heidän palveluitaan. Samalla Lapin hintataso on kaksinkertaistunut 20 vuo-

dessa, mutta hotelleja ei ole rakennettu, vaikka turistien määrä on kasvanut. (Yle.fi). Myös luksus-

matkailun hintataso on erittäin kova. Esimerkiksi Arctic Threehouse hotellissa yöpyminen viikonlop-

puna tammikuussa maksaa 750 euroa per yö. (Trivago.com). Tästä voi päätellä, että yrityksillä on 

investointien tarve, sillä turistien määrä pohjoisessa on niin suuri, että suurten yritysten on saatava 

lisätilaa ja pienten yritysten on vaikea erottautua ilman hyviä majoitustiloja.  

 

Tämä opinnäytetyö on toiminnallinen tutkimus myyntiprosessin luomisesta elämystuotteelle. Savon 

Lasituote Oy on lanseeraamassa vuoden 2018 loppupuolella tuotteen, joka soveltuu elämysten tuot-

tamiseen. Savon Lasituote Oy:n uuden tuotteen nimi on Smart Lucia, joka on lasinen tilaratkaisu niin 

matkailualalle kuin esimerkiksi toimistoksi tai vapaa-ajan asunnoksi. Sen jokainen seinä on lasia, jol-

loin käyttäjä pääsee ihailemaan luontoa aivan uudella tavalla säästä riippumatta. Smart Lucia on hel-

posti asennettavissa ja siirrettävissä, kun halutaan hyödyntää uusia sesonkeja. Savon Lasituote Oy 

on täyden palvelun lasiliike Iisalmessa ja heidän päätuotteita ja palveluitaan ovat tuulilasit ja muut 

ajoneuvojen lasit, rakennuslasittaminen, sisustuslasittaminen, terassien ja parvekkeiden lasittaminen 

sekä heidän oma tuoteinnovaationsa Lucia-Lasipaviljonki®.  

 

Tutkimus etenee ensiksi käymällä läpi tutkimukselle asetetut tavoitteet, tutkimusongelman ja tutki-

musmenetelmät sekä tutkimuksen rajaukset. Tämän jälkeen käydään läpi tutkimuksen teoreettinen 

viitekehys, jossa selvennetään myyntiprosessin ja ostoprosessin teoriaa. Seuraavassa käydään läpi 

syntynyt myyntiprosessi, jonka jälkeen analysoidaan omat johtopäätökset ja jatkotoimenpiteet. Tut-

kimuksen tavoitteena on tehdä myyntiprosessi Savon Lasituote Oy:n uudelle tuotteelle. Tavoitteena 

on myös, että myyntiprosessin avulla toimeksiantaja onnistuisi pääsemään omiin tuloksellisiin tavoit-

teisiin. Opinnäytetyön kirjoittaja opiskelee liiketoiminnan kehittämistä. Myynnin kehittäminen on yri-

tykselle tärkeää, varsinkin kun se lanseeraa uuden toimialan tuotteita. Tässä opinnäytetyössä on 

tarkoitus tutkia uutta myyntiprosessia matkailualaa mullistavalle tuotteelle, jolla ei vielä ole myynti-

prosessia. Uusi myyntiprosessi rakennetaan myynnin teoriaan peilaten ymmärtäen samalla asiak-

kaan ostoprosessia.  
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1.1 Tutkimus ja sen tavoitteet 

 

Opinnäytetyöni aihe on rakentaa toimeksiantajan uudelle tuotteelle myyntiprosessi. Toimeksiantajan 

uusi tuote on kirjoitushetkellä valmistumassa ja se lanseerataan vuoden 2018 loppupuolella. Opin-

näytetyön aihe syntyi harjoitteluni aikana. Olin kolme kuukautta myynnin ja markkinoinnin harjoitte-

lijana. Keskityin harjoittelussani Savon Lasituote Oy:n ensimmäisen tuoteinnovaation Lucia-Lasipavil-

jongin® myynnin ja markkinoinnin kehittämiseen. Tällöin Smart Lucia oli suunnitteluvaiheessa. Pää-

sin harjoittelussani osallistumaan uuden tuotteen lanseerauksen kehittämiseen, josta sain paljon tie-

toa havainnoinnilla. Tutkimus tehdään havainnoinnin ja teorian pohjalta, mutta sitä olisi voinut tutkia 

myös esimerkiksi haastattelemalla yrityksen nykyisiä myyjiä ja kyselemällä heidän toimintatapoja ja 

analysoimalla siten kehitettäviä kohtia. Savon Lasituote Oy:llä ei vielä ole olemassa myyntiprosessia, 

joten tutkimustulokset olisivat olleet hataria. Lisäksi yritys lanseeraa uuden tuotteen, joka ei sovellu 

heidän omalle toimialalle vaan matkailualalle.  

 

Opinnäytetyön tavoitteena on rakentaa toimeksiantajan uudelle tuotteelle myyntiprosessi, jolla toi-

meksiantaja voi aloittaa tuotteen myymisen. Myyntiprosessi selitetään siten, että se on helposti luet-

tavissa ja muunneltavissa. Koska myynti on täysin kiinni asenteesta, on myyntiprosessi tehty sellai-

seen muotoon, että se on ymmärrettävissä. Sen tavoitteena on olla työkalu, jolla toimeksiantaja saa 

käsityksen myyntiprosessista ja, että sitä voidaan kehittää helposti sen toimivuuden mukaan. Tämän 

raportin tavoitteena on selventää lukijalle B2B-markkinoiden myyntiprosessi ja tuottaa toimeksianta-

jalle uutta tietoa myyntiprosessista heidän uudelle tuotteelleen. Uusi tuote on kirjoitushetkellä val-

mistumassa ja se lanseerataan vuoden 2018 loppupuolella. Toimeksiantajan uuden tuotteen visio on 

tuottaa matkailualalle uusia elämyksiä sekä mahdollistaa heidän asiakkaidensa liiketoiminnan kasvu. 

Jotta toimeksiantaja voi onnistua visiossaan, täytyy heidän onnistua myymään konseptinsa asiak-

kaille. Koska tutkimuksen tavoite voi täyttyä vasta, kun toimeksiantaja on ottanut myyntiprosessin 

käyttöön, ei tavoitteita voida mitata vielä opinnäytetyötä julkistaessa.  

 

1.2 Tutkimuksen luotettavuus 

 

Tutkimus on eettisesti hyväksyttävissä ja sen tulokset uskottavia pelkästään silloin, kun tutkimus on 

tehty hyvän tieteellisen käytännön edellyttämällillä keinoilla. Tutkimuksessa täytyy noudattaa tie-

deyhteisön tunnustamia tapoja, eli rehellisyyttä, huolellisuutta ja tarkkuutta tutkimuksessa, tulok-

sissa ja esittämisessä. Lisäksi tutkimuksessa käytetään tieteellisen tutkimuksen kriteerien mukaisia 

sekä eettisesti kestäviä tiedonhankinta-, tutkimus- ja arviointimenetelmiä. Tutkija ottaa muiden tut-

kijoiden työt ja saavutukset huomioon, eli kunnioittaa heidän työtään ja viittaavat heidä töihinsä asi-

anmukaisesti. Lisäksi tutkija suunnittelee, toteuttaa ja raportoi vaatimusten edelyttämällä tavalla. 

Hän hoitaa myös mahdolliset tutkimusluvat ja tarvittaessa tekee eettisen ennakkoarvioinnin. 

(TENK.fi.) 
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Tutkimus tehdään eettisesti, eli johtopäätökset tehdään teorian pohjalta, muuttamatta teoriaa. Tut-

kija käsittelee aineiston puolueettomasti ja raportoi siitä oikein. Tutkimukseen voi vaikuttaa esimer-

kiksi englannista suomeksi kääntäminen, mutta tutkijan tulee pyrkiä suomentamaan tekstiä muutta-

matta sisältöä ja merkitystä. Kaikkiin aineistoihin ja töihin viitataan oikein ja niistä on oikeat lähde-

merkinnät. Tuloksia ei plagioida eikä kopioida muista töistä ja syntyneet johtopäätökset ovat tutkijan 

omia näkemyksiä.  

 

1.3 Tutkimusongelma ja tutkimusmenetelmä 

 

Tutkimusongelma rakentui siitä, että opinnäytetyön tavoite oli tuottaa hyötyä uuden tuotteen myy-

miseen. Aihetta läpi käydessä huomattiin, että onnistuakseen myynnissä, tarvitaan myyntiprosessi. 

Tällöin todettiin, että tuotteelle ei ole vielä rakennettu myyntiprosessia, joten tämän tutkimuksen 

tutkimusongelma on, että Savon Lasituote Oy:n uudella tuotteella ei ole vielä myyntiprosessia. Tut-

kimuskysymykseni on:  

 

- Millainen B2B-myyntiprosessi on ja miten sitä sovelletaan elämystuotteelle? 

 

Tämä opinnäytetyö on toiminnallinen opinnäytetyö, jonka tavoitteena on luoda uutta tietoa sekä 

tuottaa hyötyä konkreettisista tuloksista toimeksiantajalleen. Toiminnallisen opinnäytetyön lineaari-

nen rakenne on, että aluksi tutkimukseen saadaan idea ja tutkija aloittaa perehtymisen aiheeseen. 

Samalla laaditaan tutkimussuunnitelma sekä nimitetään tutkimuskysymykset ja tutkimusongelmat. 

Tämän jälkeen aloitetaan aineistonhankinta, jonka aikana analysoidaan aineisto sekä tiivistetään tär-

keät tutkimustulokset. Eli tiivistetysti tutkimus etenee tavoitteen asetteluun, suunnitteluun, toteutuk-

seen ja päättyen johtopäätöksiin. (Salonen 2003).  

 

Opinnäytetyössä käytetään laadullisen tutkimuksen menetelmiä. Laadullisen tutkimuksen menetel-

mät soveltuvat tähän opinnäytetyöhön, sillä se painottuu tulevaisuuteen, eikä menneisiin tapahtu-

miin kuten määrällinen tutkimus yleisesti. Laadullinen tutkimus tutkii ilmiöitä sosiaalisessa ympäris-

tössä. (Pitkäranta 2014, 8-9). Opinnäytetyössä käytetään myös toimintatutkimuksen menetelmiä. 

Sen tavoitteena on kehittää ja muuntaa käytäntöä tutkimustiedolla sekä luoda tietoa käytännön elä-

mästä tutkimukseen. Tutkimuksen taustalla on organisaation tarve kehittää tai muuttaa toimin-

taansa. Toimintatutkimukseen osallistuu kaksi osapuolta, käytännön toimija sekä tutkija. Molemmat 

osapuolet hyötyvät tutkimuksesta, sillä käytännön toimija saa apua hänen ongelmaansa ja tutkija 

saa käytännön toimijan kautta tietoa teoreettiseen tutkimukseen. Tutkija osallistuu ongelman ratkai-

suun käyttäen tutkimukseen liittyviä käsityksiä, ajattelumalleja sekä käyttää hyväksi asiaankuuluvia 

teorioita.  (Tiainen, Aittoniemi, Haukijärvi ja Yli-Karhu 2015, 2). Tutkimukseen valittiin menetelmäksi 

toimintatutkimus, koska olen harjoitteluni aikana päässyt havainnoimaan toimeksiantajan myynnin 

toimintatapoja sekä uuden tuotteen lanseerauksen suunnittelua. Tutkimuksen aineistona käytettiin 

liiketalouden ammattikirjallisuutta, joista rakennettiin johtopäätöksiä uuden tuotteen myyntiproses-
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siin. Aineistoksi valittiin kirjat sellaisella myynnin näkökulmalla, joka soveltuisi parhaiten elämystuot-

teelle. Koska myynnissä ei ole ”yhtä oikeaa tietoa”, voidaan myynnin aineisto valita näkökulman pe-

rusteella. Käytetyssä aineistossa käydään läpi B2B-myyntiä ja näkökulmana myyminen pitkällä täh-

täimellä rakentaen asiakassuhdetta.  

 

1.4 Aiheen valinta ja tutkimuksen rajaukset 

 

Opinnäytetyön kirjoittaja opiskelee liiketoiminnan kehittämistä, joten aihe syntyi harjoittelun aikana. 

Kirjoittaja toimi harjoittelussa myynnin ja markkinoinnin harjoittelijana tutkien Savon Lasituote Oy:n 

ensimmäistä tuoteinnovaatiota, Lucia-Lasipaviljonkia®. Harjoittelun aikana Smart Lucian tuotekehi-

tys oli jo pitkällä ja lanseeraaminen alkoi lähestymään. Aihe syntyi siitä, kun yrityksen toimitusjoh-

taja sekä tuotepäällikkö olivat kiireisiä tuotekehityksessä ja myyntiin tarvittiin tukea. Tällöin päädyt-

tiin sopimaan aihe myynnin tueksi. Liiketoiminnan kehittäjänä tunnistin, että myyntiin tarvitaan 

myyntiprosessi, jotta myynnissä voidaan onnistua. Säännöllisellä ja selkeällä kaavalla myydessä asi-

akkaat kiinnostuvat yrityksestä sekä tuotteesta ja asiakassuhde paranee. Myyntiprosessin tutkiminen 

on ensimmäinen vaihe kohti tehokasta myyntiä. 

 

Opinnäytetyön alkuperäinen tavoite oli tukea myyntiä. Ensimmäinen tutkimus koostui asiakasanalyy-

sistä, kilpailija-analyysistä ja siitä tehdystä myynnin tutkimuksesta. Koska tämä työ oli liian laaja-

aiheinen ja tutkimustulos olisi ollut ympäripyöreä, päädyttiin tekemään tutkimusta, jolla on suurin 

hyöty myyntiin. Yrityksen uudella tuotteella ei ole vielä toimintatapoja, joten myyntiprosessin raken-

taminen oli luonnollinen valinta lähteä tukemaan myyntiä. Pelkkä asiakasanalyysi tai kilpailija-ana-

lyysi olisi keskittynyt tutkimaan tiettyä joukkoa, josta ei saada vielä myynnin työkaluja, vaan tutki-

mustietoa. Tästä opinnäytetyöstä on tarkoitus saada konkreettisia tuloksia ja hyötyä. Tutkimuksen 

rajauksena ovat, että myyntiprosessia tutkitaan B2B-myynnin näkökulmasta. Tämä tarkoittaa, että 

tutkimuksessa ei tutkita yrityksen ja kuluttajan välistä kaupankäyntiä vaan pelkästään yritysten vä-

listä.  

 

1.5 Savon Lasituote Oy ja Smart Lucia 

 

Toimeksiantaja on iisalmelainen lasiliike, Savon Lasituote Oy. Heidän tuotteisiin ja palveluihin kuulu-

vat rakennus- ja sisustuslasittaminen, terassi- ja parvekelasitukset, tuulilasilasit ja muut ajoneuvojen 

lasit sekä omat tuoteinnovaatiot Lucia-Lasipaviljonki® sekä Smart Lucia. Savon Lasituote Oy on pe-

rustettu vuonna 2008 ja sen toimitusjohtajana toimii Kari-Matti Ruhanen. Heidän ensimmäinen tuo-

teinnovaatio oli Lucia-Lasipaviljonki®. Sen jokainen seinä sekä katto on tehty lasista, jolloin näkymä 

aukeaa joka puolelle. Se valmistetaan 6-8 viikossa Iisalmessa ja toimitetaan valmiina tuotteena asi-

akkaan toivomalle paikalle. Sen tarkoituksena oli korvata pienet lasiterassit erillisellä lasitilalla ja 

tuoda luonto lähelle käyttäjää. Smart Lucia on Savon Lasituote Oy:n toinen oma tuoteinnovaatio. Se 

on korkealaatuinen futuristinen lasitilaratkaisu, jonka ideana on tuottaa elämyksiä käyttäjälleen. Sen 

seinät sekä katto on tehty lasista, jolloin käyttäjä pääsee kokemaan luonnon aivan uudella tavalla. 

Vastaavia tuotteita markkinoilla ei ole, mutta kilpailevia tuotteita on. Kilpailevina tuotteina pidetään 
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”revontulimajoja”, jotka ovat pieniä ”igluja”, joissa osa katosta on korvattu lasilla. Useat kilpailevat 

tuotteet valmistetaan massatuotannolla, jolloin matkailualan yrityksien on vaikea erottautua toisis-

taan tai tarjota parempaa palvelua heidän asiakkailleen.  

 

Smart Lucia vastaa siis normaalia majoitustilaa. Sisällä on WC-tilat, suihku, pieni keittiö sekä sängyt. 

Lisäksi se mahdollistaa matkailualan yrityksille eri sesonkien tehostamista, sillä se on helposti asen-

nettavissa ja siirrettävissä. Pohjatöinä viemäröinnin ja vesi- sekä sähköliittymien paikat asennetaan 

paikalleen. Valmis Smart Lucia nostetaan nosturiajoneuvolla paikalleen ja esimerkiksi eri sesongin 

mukaan se on myös siirreltävissä toiseen kohteeseen. Sitä voidaan hyödyntää myös muissa käyttö-

tarpeissa, sillä modulaarisen rakenteen vuoksi se on muokattavissa asiakkaalle sopivaksi. (Smartlu-

cia.fi.)  

 

Kuva 1 Havainnekuva Smart Luciasta (Savon Lasituote Oy)  
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2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS 

 

Teoreettinen viitekehys sisältää tutkimuksen aiheeseen liittyviä aineksia ja se luo pohjan tutkimuk-

selle. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tässä tutkimuksessa teoreettisena viitekehyksenä 

on myynnin ja ostamisen kirjallisuutta. Teoreettisen viitekehyksen pohjalta on tehty opinnäytetyön 

konkreettinen osa, eli myyntiprosessi.  

 

2.1 Myyntiprosessi  

 

Myyntiprosessi on työkalu, jota myyjä soveltaa eri asiakkaiden kanssa. Sen pituus vaihtelee asiak-

kaan profiilin ja ostotilanteen mukaan. Kun myyjä on perehtynyt myyntiprosessiin huolellisesti, hä-

nellä on paremmat mahdollisuudet saada enemmän kauppoja. (Hesso, 2003. 131.) Jos myyjät eivät 

hallitse heidän myyntiprosessiaan, jää viimeiseksi mahdollisuudeksi taistella hinnasta asiakkaan 

kanssa. Kun keskitytään palveluun eikä hintakilpailuun, ei asiakkaan tarvitse etsiä vastaavaa tuotetta 

internetistä tai isojen yritysten keskusvarastoista. Vaikka myyntiprosessin rakenne on yksinkertainen, 

yrityksen on kehitettävä myyjiään sekä myyntiprosessiaan. Yrityksen tehtävä kehitettäviä toimenpi-

teitä, jos myynti ei onnistu. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 13.) Myyntiprosessin hallinta kuuluu myy-

jän rooliin. Myyjän täytyy tuntea omat sekä kilpailijoiden tuotteet ja osata tarpeiden kartoittaminen. 

Rubanovitsch ja Aalto (2007, 18-19) kertoo, että hyvän myyjän ominaisuuksina ovat tehokkuus, vai-

kuttavuus, ymmärrettävyys, oma-aloitteisuus, ystävällisyys ja kohteliaisuus. Kokemuksen tuomalla 

ammattitaidolla myyjä pystyy kääntämään vaikeat asiakastilanteetkin voitoksi. Myyjän rooli onkin 

hallita asiakkuuksia tuntemalla heidät sekä heidän toimintaympäristöt ja käyttää näiden tietoja te-

hokkaasti myyntityössä ja asiakaskohtaamisissa. Rubanovitsch ja Aalto (2007, 35) kuvaa myyntipro-

sessia myynnin ympyränä. Se on pelkistetty malli, jossa selitetään myynnin merkittävimmät vaiheet. 

Ideana kuitenkin se, että myynti jatkuu myös ”ei-vastauksen” tai kaupan klousaamisen jälkeen. 

Myynnin ympyrä tukee pitkää asiakassuhdetta.  

Kuva 2 Myynnin ympyrä (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 35) 
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Yritysmyynnin ja kuluttajamyynnin myyntiprosessissa ei ole suuria eroja. Yritys myynnissä myynti-

prosessiin osallistuu kaksi yritystä, mutta myyjä sekä ostaja ovat ihmisiä. Organisaatioissa ostoista 

päättää useasti muutamien henkilöiden ostoryhmä, joka muodostuu tyypillisesti hankintaryhmästä, 

vaikuttajista, käyttäjistä, kriteerien määrittelijöistä sekä henkilöstä, joka on vastuussa tuotteen tai 

palvelun hankinnasta ja sen käyttäydyttävyydestä. Koska päätöksenteko on yleensä muutaman 

avainhenkilön tai vaikuttajan varassa, täytyy jokaiselle avainpäättäjälle löytää argumentit ja hyödyt 

tuotteesta tai palvelusta. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 13-14.) 

 

2.1.1 Ennakkovalmistautuminen 

 

Ennakkovalmistautuminen on tärkeä osa onnistunutta myyntiprosessia. Se tähtää koko ajan kaupan 

päättämiseen ja kestävään asiakassuhteeseen myyntiprosessin muiden vaiheiden ohella. Jotta myy-

jällä on mahdollisuuksia päättää kauppa, täytyy hänen olla todella perehtynyt asiakkaaseen. Tämä 

luo luotettavuutta ja mahdollistaa asiakassuhteen. Ennakkovalmistautuminen on hyödyllinen myy-

jälle ja asiakkaalle, koska se säästää aikaa asiakastapaamisessa. Myyjä tietää asiakkaan perustiedot 

ja asiakkaan historiaa, joten hänen on helpompi tehdä tarvekartoitusta. Lisäksi ennakkovalmiste-

luissa täytyy esitäyttää valmiiksi myynti- ja asiakashallintaprosessiin kuuluvat lomakkeet ja tehdä 

esittelymateriaalit. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 42-43.) Ennen tapaamista on tärkeää ottaa selvää 

vähintään kolme asiaa ostajasta, joita muut myyjät eivät tiedä. Tällöin ostaja tuntee itsensä tärke-

äksi ja tekevät sopimuksen myyjän kanssa, joka ymmärtää asiakkaan liiketoimintaa. (Davis, 2011. 

70-73.) 

 

Myyjän tulee miettiä ennakkoon tapaamisen tavoitteita. Niitä voidaan jakaa pienempiin tavoitteisiin, 

jotka ovat esimerkiksi selvittää asiakkaan nykytilanne, toiveet ja tarpeet, herättää uusia ajatuksia, 

laatia uusia ajatuksia ja kokonaisvaltainen ratkaisu sekä tehdä päätös. Lisäksi myyjän täytyy miettiä 

vahvoja argumentteja, joita hän voi esitellä asiakkaalle. Koska asiakkaat kilpailuttavat toimijoita en-

nen ostopäätöstä, täytyy myyjän tarjottava asiakkaalle hyvät perustelut miksi hänet kannattaa va-

lita. Perustelut täytyvät olla konkreettisia ja mitattavia sekä huolellisesti kerrottuja asioita, joilla on 

merkitystä asiakkaalle. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 44-45.) 

 

2.1.2 Kontaktointi 

 

Kontaktointiin valmistautuminen on yhtä tärkeää kuin valmistautua tapaamiseen. Se tuo varmuutta 

myyjälle sekä parantaa mahdollisuuksia onnistua puhelussa. Kontaktoinnissa myyjän täytyy olla te-

hokas ja uskoa omaan asiaan, muuten arvokkaat kontaktit saattavat kieltäytyä tapaamisesta. Myyjän 

tulee olla selkeä ja rauhallinen sekä antaa mahdollisuus asiakkaalle puheenvuoroon. Pitkiä ja mutkik-

kaita lauseita sekä termejä tulee välttää. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 54-55.) 
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Hyvä myyjä lähestyy uusia ja potentiaalisia asiakkaita rohkeasti. Soittaminen uusille asiakkaille on 

usein tehokkaampaa kuin suorapostituksen käyttäminen. Lisäksi soittaminen on myyjälle tehok-

kaampaa, sillä lyhyessä ajassa pystytään tekemään vaikuttavimpia ja henkilökohtaisia kontaktoin-

teja. Myyjän lähtökohta puhelulle on oltava, että soitolla autetaan asiakasta. Asiakas pohtii miksi hä-

nen tulisi valita juuri kyseinen yritys ja suostua tapaamisen. Myyjä ei saa pyydellä puhelun aluksi 

anteeksi soittoaan. Kuten tapaamiselle, myös puhelulle täytyy asettaa tavoitteet. Yleinen tavoite on 

sopia tavoite, mutta on myös tuotteita, joille tavoitellaan myyntiä puhelimessa. Jotta tavoitteisiin 

päästään, tulee myyjän miettiä valmiiksi perusteluita. Puhelulla kannattaa tavoitella tapaamista, sillä 

puhelimessa on helpompi kieltäytyä ostamasta. Lisäksi myyjällä täytyy olla syötti asiakkaalle, jolla 

hän saa asiakkaan huomion ja mahdollisen tapaamisen. Syötti voi olla perustelu mahdollisesta konk-

reettisesta hyödystä, jonka asiakas saa. Lisäksi yritysasiakkaille referenssit ovat tehokkaita syöttejä. 

Myyjä voi kertoa referensseille tehdyistä ratkaisuista, joilla on ollut samanlaisia tarpeita. (Ru-

banovitsch ja Aalto, 2007. 57-58.) 

 

Kun asiakas lämpiää myyjälle puhelimessa, myyjän kannattaa tarjota kahta aikaa tapaamiselle. Myy-

jän täytyy olla rauhallinen ja odottaa asiakkaan vastausta. Kun aika on sovittu, myyjän kannattaa 

tehdä yhteenvetoa asiakkaan tarpeista kysyä ja selvittää, että jäikö mitään huomioimatta. Lopuksi 

asiakasta kiitetään kohteliaasti tämän ajasta. Myyjän kannattaa soittaa vielä päivää ennen tapaa-

mista muistuttaakseen asiakasta tapaamisesta ja selvittääkseen onko edellisen puhelun ja tämän 

päivän välissä tapahtunut muutoksia. Jos asiakas ei suostu tapaamiseen, myyjän täytyy pyrkiä sopi-

maan seurannasta sekä uudesta soittoajankohdasta. Jos sekään ei onnistu, myyjän tulee jatkaa 

myyntiprosessissa eteenpäin. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 59-60.) 

 

2.1.3 Ensikohtaaminen  

 

Ensimmäinen askel on luoda uskottava ensivaikutelma tapaamisen ensimmäisten minuuttien aikana. 

Hyvä tapa tehdä uskottava vaikutelma potentiaaliselle asiakkaalle on kertomalla mitä myyjä tietää 

yrityksestä. Tästä on hyvä edetä tapaamisen tarkoitukseen. (Davis 2011, 92-93.) Myyjän tehtävä 

asiakastapaamisessa on luoda ja kehitettävä luottamusta. Luottamus syntyy silloin, kun toisesta osa-

puolesta tuntuu, että myyjä ei halua vain myydä vaan on myös kiinnostunut ihmisenä. (Vuorio, 

2011. 80). Myyjän täytyy olla ajoissa tapaamisessaan, palvella reippaasti asiakastaan ja olla itse-

varma sekä määrätietoinen. Koska asiakas on suostunut tapaamiseen, hän odottaa palvelua myy-

jältä. Tästä syystä myyjän pitää osoittaa, että hän arvostaa asiakkaansa aikaa ja sitä, että asiakas 

on valinnut juuri hänen yrityksensä. Myyjän täytyy vakuuttaa asiakas siihen, että hänellä on aikaa ja 

halua ratkaista asiakkaan tarpeet. Myyjän pitää johtaa myyntiprosessia eteenpäin, mutta toimia kui-

tenkin kiireettömästi asiakkaan ehdoilla. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 67-68.) 
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Ensivaikutelma sekä ensimmäinen kohtaaminen täytyy olla onnistunut, jos tavoitellaan pidempiai-

kaista asiakassuhdetta. Myyjän tavoitteena ei saa olla vain yksittäinen kauppa vaan kestävä ja kan-

nattava suhde asiakkaan kanssa. Kokonaisvaltaisen myynnin tavoite on, että ensimmäisessä kohtaa-

misessa pyritään luomaan pohja asiakkaan tuleville ostoille. Asiakassuhteen kehittämistä ei saa jät-

tää asiakkaalle, vaan myyjän täytyy aktiivisesti kehittää sitä. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 72-73.) 

Ensivaikutelman ja asiakassuhteen merkitys on suuri, sillä asiakkaat ovat valmiita maksamaan 15-20 

prosenttia enemmän, jos asiakas pystyy keskittämään asiointinsa yhteen yritykseen. Jos myyjä pys-

tyy tarjoamaan asiakkaalleen kokonaisvaltaisia ratkaisuja, asiakkuus muuttuu kumppanuudeksi ja 

yhteistyöksi. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 75.) Myyjän tulee puhua asiakkaan kielellä. Oman tuote-

osaamisen korostamista pidetään ylimielisenä. Lisäksi myyntitilanteen tavoitteena ei ole saada asia-

kas tuntemaan tyhmäksi vaan myyjän kannattaa kertoa hyödyistä yksinkertaisesti ja ymmärrettä-

västi, jolloin asiakas ei turhaudu. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 108.) Myyjän täytyy ottaa myyntiti-

lanteessa myös huomioon hänen non-verbaalinen viestintänsä, eli vuorovaikutuksen muut elementit 

paitsi kieli. Näitä ovat esimerkiksi katsekontakti, ilmeet, tilankäyttö, äänenvoimakkuus ja äänensävy, 

kättely ja pukeutuminen sekä fyysinen olemus. (Vuorio, 2011. 36-37.) 

 

2.1.4 Tarvekartoitus  

 

Kun ensikohtaaminen tehty ja myyjä on antanut hyvän ensivaikutelman, myyntiprosessi siirtyy tär-

keimpään vaiheeseen, eli tarvekartoitukseen. Sen avulla myyjä selvittää asiakkaan kokonaistarpeen 

ja pyrkii saamaan asiakkaan innostumaan yrityksensä kokonaisvaltaisesta ratkaisusta. Hyvällä tarve-

kartoituksella myyjä voi nostattaa asiakkaan keskiostosta ja myyntituottoja, mahdollistaa asiakkaan 

ostojen keskittäminen yhteen myyjään tai yritykseen, syvään kumppanuuteen ja hyvään asiakastyy-

tyväisyyteen. Tarvekartoituksessa myyjän tehtävänä ei ole ajatella pelkästään myymistä, vaan selvit-

tää millainen ihminen ostaja on. Myyjän täytyy osoittaa, että hän on kiinnostunut asiakkaastaan ja 

olevan valmis palvelemaan häntä. Myyjä ei saa tyrkyttää ja pakottaa ostamaan, vaan hänen on sel-

vitettävä asiakkaan tarpeet, jotta hän voi päätellä asiakkaalleen miellyttävän ratkaisun. Tässä vai-

heessa ei esitellä tuotteita tai hyötyjä, vaan selvitetään asiakkaan tarpeita. Myyjän tulee esittää asi-

akkaalle kysymyksiä ja antaa hänen vastata niihin. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 77.) 

 

Myyjän täytyy kysellä mitä ovat asiakkaan tavoitteet, millaisia esteitä asiakkaalla on saavuttaakseen 

tavoitteen ja minkälaisia ajatuksia asiakkaalla on ratkaisuista, joilla he ylittävät esteet. Näiden kysy-

mysten avulla myyjä voi päätellä, mitkä ongelmat ovat hallitsevampia asiakkaan mielessä sillä het-

kellä. Tämän jälkeen täytyy selvittää missä asiakas on sillä hetkellä, missä he ovat olleet aiemmin ja 

missä he haluavat olla tulevaisuudessa. Myyjä selvittää, että minkälaisia muutoksia toimialalla on, 

millaisia odotuksia asiakkailla on ja missä yritys on menossa kohti tavoitteita. Tästä myyjä selvittää 

asiakkaan kipukohtia. Missä he kohtaavat ongelmia ja haasteita tai mitkä asiat ovat tavoitteiden 

edessä. Kun potentiaalinen asiakas ymmärtää, että hänellä on ongelma tai mahdollisuus parannuk-

seen, hän miettii, että onko heillä tarve ostaa. Myyjä auttaa asiakasta tajuamaan heidän tarve myy-

jän ratkaisulle. Myyjä kysyy tarkempia ja kohdistettuja vaikeampia kysymyksiä asiakkailleen, joilla he 
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voivat paljastaa isompia ongelmia, joita asiakas ei ole tajunnut. Tärkeää tässä vaiheessa on, että 

myyjä on perehtynyt ja ymmärtää asiakkaan liiketoimintaa, jotta pystyy kyselemään tarkempia ja 

kohdistettuja kysymyksiä. (Davis, 2011. 93-96.) Tarvekartoitusvaiheen tavoitteena on selvittää asi-

akkaan tarpeita ja tulevaisuuden näkymiä. Lisäksi myyjän täytyy selvittää asiakkaan tuotteisiin ja 

palveluihin liittyviä odotuksia, koska myyjän pitää saada käsitys asiakkaan kokonaistarpeesta eikä 

vain ratkaisua yhteen akuuttiin tarpeeseen. Tarvekartoituksen avulla nostetaan kaupan arvoa, koska 

myyjä tuntee asiakkaansa tarpeet paremmin, hän pystyy tarjoamaan kokonaisvaltaisemmasta ratkai-

susta yhden tuotteen sijaan. Asiakas ei välttämättä osaa itse kertoa myyjälle oma-aloitteisesti tar-

peistaan tai tunne myyjän tuotteita, joten myyjän täytyy osata kaivella tarpeita esille. Lisäksi myyjän 

tekemä tarvekartoitus vie keskittymisen pois hinnoista ja hintojen vertailusta. Asiakas pitää saada 

ymmärtämään kokonaistilanteensa, jotta myyjän on helpompi myydä ratkaisunsa. Huono tarvekar-

toitus voi johtaa asiakassuhteen päättymiseen, koska silloin asiakkaalle on voitu myydä väärä tai 

sopimaton tuote. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 78-79.) Tarvekartoituksessa on erittäin tärkeää asia-

kassuhteen kannalta myös siksi, että sen tarkoituksena on ehkäistä tilanteet, jossa asiakas ottaa 

tuotteen tai palvelun käyttöönsä ja huomaa, että siitä puuttuu jotain. Eli jotta asiakastapaamisesta 

voi syntyä pidempi aikainen asiakassuhde, myyjän täytyy tehdä tarvekartoituksensa huolella. (Ru-

banovitsch ja Aalto, 2007. 88.) 

 

2.1.5 Hyötyjen esittely ja vastaväitteet 

 

Seuraava vaihe tarvekartoituksen jälkeen on hyötyjen esittely. Tässä vaiheessa myyjä ehdottaa rat-

kaisua, jonka täytyy täyttää asiakkaan tarpeet. Tarvekartoituksessa myyjä kuunteli asiakasta, mutta 

hyötyjen esittelyssä myyjä puhuu. Myyjä esittele myyvästi ja tehokkaasti tuotteen ja palvelun piir-

teitä, jotka soveltuvat asiakkaan tarpeisiin. Perusteluiden pitää liittyä pelkästään asiakkaan tarpeisiin. 

Tässä vaiheessa myyjä esittelee myös yrityksensä kilpailukeinot, jotka tuovat arvoa asiakkaalle. Yri-

tysesittelyn tavoite on vakuuttaa asiakas, miksi hänen tulisi valita myyjän yritys. Hyötyjen esittelyssä 

myyjän ei kannata tarjota halvinta ratkaisua vaan ratkaisua, josta asiakkaalle syntyy eniten hyötyä 

ja arvoa. Myyjän täytyy kertoa asiakkaalle tuotteen tai palvelen hyödyt eikä pelkästään ominaisuuk-

sia. Asiakasta kiinnostaa eniten, mitä hyötyä hän saa ostamalla tuotteen tai palvelun. (Rubanovitsch 

ja Aalto, 2007. 98-99.) 

 

Kun myyjä esittelee asiakkaalleen hyötyjä, asiakas aloittaa tekemään vastaväitteitä. jos myyjä pys-

tyy käsittelemään vastaväitteet, se syventää heidän luottamustaan. Hyvä myyjä osaa käsitellä vasta-

väitteet ja nauttii tilanteesta. Jotta myyjä pystyy käsittelemään vastaväitteet, hänen tulee valmistau-

tua niihin suunnittelemalla perusteluja. Vastaväitteet täytyy käsitellä heti, eikä vältellä ja siirtää huo-

miota. Vaikeat vastaväitteet täytyy käsitellä tyynesti ja rauhallisesti keskeyttämättä asiakasta. Asiak-

kaan kaikki vastaväitteet tulee kuunnella ja käydä läpi. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 117-118.) Myy-

jän tehtävä tässä vaiheessa on selventää asiakkaiden visio ratkaisusta ja luoda suunnitelma saavut-

taakseen vision. Jotta myyjä onnistuu tässä, hänen täytyy muotoilla ratkaisu ja vaikuttaa ostajan 

ostokriteereihin siten, että se antaa yliotteen kilpailijoihin nähden. Tässä vaiheessa myyjän toinen 
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tehtävä on myös varmistaa, ettei asiakas vaihda kilpailijan tuotteisiin tai palveluihin. (Davis, 2011. 

109.) Tiedon etsimisen vaiheessa asiakas aloittaa kyselemään myyjän ratkaisun kyvykkyydestä. 

Asiakas etsii tietoa, joka auttaa häntä tekemään paremman ostopäätöksen. Asiakas määrittelee ole-

tukset tai ostokriteerit, jotka voivat ratkaista päätöksen ratkaisujen vaihtoehtojen välillä. (Davis, 

2011. 111.) Myyjän tulee onnistuakseen myynnissä tuntea omat kilpailijansa. Myyjän on helpompi 

rakentaa omia argumentteja, jos tuntee kilpailijoiden tuotteet ja palvelut. Huono myyjä ei tunne kil-

pailijoita eikä ole kiinnostunut heistä. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 52.) 

 

2.1.6 Kaupan päättämiskysymys 

 

Hyvän tarvekartoituksen, hyötyjen esittelyn sekä vastaväitteiden taklaamisen jälkeen myyjä voi yrit-

tää kaupan päättämistä. Hyvä myyjä kysyy ostopäätöstä luonnollisesti, eikä pelkää torjutuksi tule-

mista. Myyntityön tavoite on tehdä kauppaa, eli saada asiakas ostamaan myyjän ratkaisu tarpee-

seensa. On tärkeää saada kaupat jo ensimmäisessä tapaamisessa. On suuri riski, että asiakas siirtyy 

kilpailijalle, koska hänen mielenkiinto vähenee ja unohtaa tapaamisen tai ei ota yhteyttä tapaamisen 

jälkeen ja luopuu hankinnastaan. Jotta näin ei tapahdu, myyjän tule pyrkiä sopimaan uusi tapaami-

nen tai ajankohta, jolloin myyjä saa ottaa asiakkaaseen uudestaan yhteyttä. (Rubanovitsch ja Aalto, 

2007. 121-122.) Myyjän onnistumiseen vaikuttaa asenne. Myyjän voitto tarkoittaa sitä, että hän te-

kee kaupat. Jokaiseen asiakastapaamiseen myyjän tulisi lähteä voitto mielessä. Tällöin myyjä on ot-

tanut ensimmäisen askeleen menestyksen saavuttamiseen. Myyjä ei saa yllättyä siitä, että asiakas 

haluaa ostaa tuotteen. Kauppojen päättäminen täytyy olla sääntö eikä poikkeus. (Rubanovitsch ja 

Aalto, 2007. 44.) Myyjän täytyy muistaa, että kaupan pyytäminen on palvelus asiakkaalle. Myyjä tar-

joaa ratkaisua asiakkaan ongelmaan tarjoamalla tuotteen tai palvelun ostoa. Asiakas ostaa myyjän 

tarjoamaa hyötyä eikä tavaraa. Myyjän täytyy tuottaa hyötyä asiakkaalle, jolla helpotat ja rikastutat 

asiakkaan elämää. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 106.) 

 

Myyjä ei saa pelätä kysyä ostopäätöstä. Myyjän täytyy mennä epämukavuusalueelleen, koska myyjä 

ei menetä mitään, kysyessään kaupan päättämistä. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 125). Ostopäätös-

kysymys on oltava yksinkertainen, eikä se saa antaa asiakkaalle mahdollisuutta miettiä muuta. Jos 

asiakas vastaa kieltävästi kysymykseen, täytyy myyjän selvittää miksi. Usein asiakas haluaa tinkiä 

hintaa ja sanoa viimeisen sanan, joten asiakkaan saa tyytyväiseksi, jos myyjä pystyy tulemaan häntä 

vastaan ja antaa asiakkaalle voiton tunne. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 134). Myyjän täytyy myös 

kuunnella asiakkaan ostosignaaleja. Niitä ovat esimerkiksi, kun asiakas pyytää kertomaan lisää tai 

osoittaa kiinnostusta erikoisempiin järjestelyihin, kuten toimitusvaihtoehtoihin. Kun asiakas antaa 

ostosignaaleja, myyjän täytyy tiedustella kaupan päättämistä esimerkiksi tiedustelemalla toimitus-

ajankohtaa. Kun asiakas vastaa, myyjä voi sulavasti edetä kohti kaupan päätöstä. Ostopäätöstä tu-

lee kysyä suoraan, kun myyjä tietää asiakkaan tarpeen ja on valmis kaupan sinetöintiin. Kauppaa 

voidaan päättää kysymällä suoraan ja hiljentyä. Jos asiakas epäröi, että tuote ei sovi hänelle, on tar-

vekartoitus jäänyt tekemättä kunnolla. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 127-129.) 



         

         17 (45) 

 

 

 

 

2.1.7 Kieltävän vastauksen taklaaminen 

 

Pelko-vaiheessa myyjän täytyy hidastaa ja kuunnella asiakasta. Myyjän täytyy seurata yleisiä pelon 

merkkejä ja olla hienotunteinen ja tarkkaavainen. Jos asiakas antaa signaaleja pelosta, myyjän täy-

tyy käymään läpi hänen huolenaiheitaan. Pelkoa kannattaa pyrkiä estämään jo myyntitapaamisessa. 

Hyvät argumentit ja mahdollisen pelon läpikäynti myyntitapaamisessa vähentää pelkoa, joka syntyy 

asiakkaalle, kun hän miettii asiaa itsekseen. Jos asiakas kokee pelkoa itsekseen, syntyy suuri riski, 

että hän jättää ostamatta. Jotta pelkoa voidaan vähentää, myyjän täytyy tietää asiakkaan yleisim-

mät ostoriskit ja tekijät, jotka voivat tehdä asiakkaasta epävarman ja pelokkaan. (Davis, 2011. 173-

174.) Jos asiakas ei suostu tekemään kauppoja, myyjän täytyy pyrkiä taklaamaan kieltävä vastaus. 

Vaikka tuote soveltuisi asiakkaan tarpeisiin, asiakas saattaa varoa kaupan päättämistä. Myyjä ei saa 

luovuttaa, vaan hänen täytyy jatkaa myyntiprosessia. Kieltävä vastaus on yleinen merkki siitä, että 

asiakasta kiinnostaa. Myyjä ei saa pelätä ensimmäistä kieltävää vastausta ja tarjota alennuksia tai 

uusia vaihtoehtoja, vaan hänen täytyy perustella ehdotustaan uudestaan. (Rubanovitsch ja Aalto, 

2007. 136-137.) 

 

Myyjän keinoja taklata kieltävä vastaus on kysyä asiakkaalta, mikä häntä mietityttää. Kun asiakas 

kertoo syitään epäröidä, myyjän tulee painottaa tärkeimpiä tekijöitä asiakkaan tarpeeseen tai kysellä 

kysymyksiä, joihin asiakas vastaa kyllä. Tilanteen rauhoittaminen yleensä auttaa. Kun asiakas kertoo 

epäröivät asiat, myyjän täytyy olla valmis säätämään tarjoustaan esimerkiksi supistamalla tarjoa-

maansa kokonaisuutta. Tämän tavoitteena on tarjota ehdotus, joka sopisi parhaiten asiakkaan tar-

peeseen. Yleisiä epäröitäviä asioita ovat hankintaan ja hankinnan jälkeiseen aikaan liittyviä asioita, 

esimerkiksi asennus, huolto ja vastuu tuotteen tai palvelun toimivuudesta. (Rubanovitsch ja Aalto, 

2007. 138-139.) Myyjän täytyy muistaa neuvotellessaan, että asiakas ei neuvottelisi, jos hän ei halu-

aisi ostaa. Koska ihmisillä on kiire, he eivät halua hukata aikaansa. Myyjä voi neuvotellessaan käyt-

tää neljää neuvottelun voimanlähdettä. Ensimmäinen neuvottelun voimanlähde on tarve. Asiakas 

pitää saada ymmärtämään hänen tarpeensa ja vaikutuksen, jos tarvetta ei ratkaista. Toinen voiman-

lähde on vaihtoehdot, jolloin asiakas pitää saada uskomaan, että myyjän tarjous on parempi kuin 

kilpailijoiden. Mitä enemmän myyjä on saanut selville ostajan ostokriteerit ja saanut ne linkitettyä 

omaan ratkaisuun, sitä vahvempi neuvottelun voimanlähde myyjällä on. Nämä kaksi voimanlähdettä 

paljastavat asiakkaasta, kuinka voimakkaasti asiakas haluaa tehdä muutoksensa ja kuinka vahva 

asema myyjällä on kilpailijoihinsa nähden.  (Davis, 2011. 183-184.) Kolmas neuvottelun voiman-

lähde on aika. Myyntiprosessin aikana myyjän tulee kuunnella kärsivällisesti, että onko asiakkaalla 

aikarajoja. Jos asiakkaalla on aikarajoja, ne luovat paineita hänelle. Jos myyjän ratkaisu on sopiva 

asiakkaalle, aikarajat antavat paremman aseman neuvotteluun. (Davis, 2011. 184.) Viimeinen voi-

manlähde on suhteet. Jos myyjällä on hyvät suhteet esimerkiksi osto-osaston henkilöihin, on myy-

jällä parempi mahdollisuus saada kauppa. (Davis, 2011. 185). Neuvottelu on ”ottaa-antaa” prosessi. 

Myyjän täytyy antaa asiakkaalle jotain, paitsi alennettua hintaa. Ohje onkin, että myyjä ei saa 

mennä neuvotteluun ilman kolmea myönnytystä. Paras myönnytys on sellainen, joka tuo asiakkaalle 
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eniten arvoa ja on halpa myyjälle. Myyjän täytyy tunnistaa tällaiset myönnytykset asiakkaan näkö-

kulmasta, esimerkiksi mitkä ovat asiakkaan tavoitteet ja mitkä asiat ovat tärkeitä hänelle. Myönny-

tyksiä voivat olla esimerkiksi lisäpalvelut ja lisävaihtoehdot, koulutus, tuotteen tai palvelun kusto-

mointi, maksu aikataulun muutokset ja tulevien tilausten huomiointi. (Davis, 2011. 188-189.) 

 

2.1.8 Sopimusten solmiminen ja lisämyynti 

 

Kun asiakas on vakuuttunut myyjän ratkaisusta ja myöntynyt kauppaan, myyjä siirtyy sopimuksen 

solmimisvaiheeseen. Tässä yhteydessä myyjä voi vielä muokata asiakkaalle ehdottamaa ratkaisuaan. 

Tärkeimpänä tehtävänä on käydä sopimuksen pääkohdat, ehdot, aikataulu, toimitustapa ja muut 

hankintaan liittyvät seikat asiakkaan kanssa. Myyjän tulee antaa asiakkaalle tunne, että hän välittää 

asiakassuhteesta. Sopimuksen solmittua myyjän täytyy kiittää asioinnista ja varmistettava, että on 

sovittu toimituksen ja luovutukseen yksityiskohdista asiakkaan kanssa. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 

149-150.) Asiakas on positiivisessa mielentilassa, kun hän on tehnyt kaupat. Tällöin hän on kiinnos-

tunut myös ostamaan lisää. Myyjä on tehnyt hyvän tarvekartoituksen, joten hänen on helppo tarjota 

lisätuotteita ja palveluita kaupan päättämisen jälkeen. Lisämyyntiä tapahtuu myös hankinnan jäl-

keen, sillä silloin asiakas ajattelee ostoaan ja on valmis myös panostamaan lisätuotteisiin tai palve-

luihin. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 152.) 

 

2.1.9  Seuranta ja jälkihoito 

 

Myynnin ympyrän ulkopuolella oleva nuoli tarkoittaa seurantaa ja jälkihoitoa, joka tapahtuu kaupan 

syntymisen jälkeen. Myyjän tulee selvittää asiakkaaltaan, että onko hän ollut tyytyväinen ostoon. Jos 

ostossa on tapahtunut virheitä, myyjällä on vielä mahdollisuus auttaa asiakasta saamaan hyvä koke-

mus ja syventää asiakassuhdetta. Tyytyväisyys on tärkeätä myös siksi, että asiakas voi suositella 

myyjää muillekin. Seurannalla varmistetaan myös jatkuvaa asiakastyytyväisyyttä. Keräämällä asia-

kaspalautetta, yritys voi kehittää omaa toimintaansa. Lisäksi seurannalla voidaan tarjota lisämyyntiä, 

sillä asiakas on päässyt testaamaan tuotetta tai palveluaan ja voi huomata puutteita. Jos asiakas 

huomaa vikoja ja puutteita ostossaan, myyjän tulee seurannan avulla pyrkiä korjaamaan ne heti. 

Hyvä jälkihoito on avain parempaan asiakassuhteeseen. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 156-157.) 

 

Tyytymätön asiakas on sellainen, jonka odotukset eivät täyttyneet. Tällaisilla asiakkailla on pitkä 

muisti, joten on mahdollista, että he eivät osta myyjältä, joka ei täyttänyt asiakkaan odotuksia. (Da-

vis, 2011. 203-204.) Myyjän tärkeimpinä tehtävinä on varmistaa, että asiakas on ratkaissut hänen 

ongelmansa tai on varmistanut mahdollisuutensa. Toinen tehtävä on tehdä tyytyväisyydestä lojaali-

suutta. Asiakas voi olla luomassa suhdetta luotettavaan myyjään, joten myyjän on tärkeää varmis-

taa, että hän ostaa samalta myyjältä uudestaan ja suosittelee myyjää muillekin. (Davis, 2011. 214-

215.) Jotta tyytyväisyys jatkuu ja myyjällä on mahdollisuus myydä jatkossa lisää, täytyy myyjän py-

syä asiakkaan lähellä. Asiakkaan ympärillä pyörii myös myyjän kilpailijoita, joten jos myyjä ei kiinnitä 

huomiota asiakkaaseen, saattaa kilpailija napata hänet.  (Davis, 2011. 217.) Myyjä voi pysyä asiak-

kaan lähellä tekemällä asiakaskatsauksia. Näissä myyjä kokeilee asiakkaan saamaa arvoa ja pyrkii 
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havaitsemaan tyytymättömyyden tunnetta. Myyjä voi kysellä esimerkiksi mielipiteitä saamastaan pal-

velusta, toivoa parannusehdotuksia, tarkentaa asiakkaan odotuksia sekä kysyä mitä myyjä voisi 

tehdä, että asiakas saavuttaa tavoitteet. Tyytymätön asiakas antaa ympäripyöreitä vastauksia. Täl-

löin myyjän täytyy selvittää kysymällä tarkempia kysymyksiä, että mistä tyytymättömyys johtuu. 

(Davis, 2011. 218-219.) 

 

2.2 Ostoprosessi 

 

Ostoprosessi käynnistyy muutoksesta. Muutos käynnistää tyytymättömyyden nykyiseen tilanteeseen. 

Tyytymättömyys luo uuden tarpeen, jolloin täytyy aloittaa etsimään vaihtoehtoja tarpeeseen. Kun 

vaihtoehtoja on löydetty, täytyy vertailla, että mikä soveltuisi tähän tarpeeseen parhaiten. Kun vaih-

toehto on valittu, syntyy pelko, että onko vaihtoehto sittenkään paras mahdollinen. Jossain vai-

heessa ostaja pääsee peloistaan yli ja ostaja on valmis sitoutumaan ostoon. Viimeiseksi, kun tuote 

on ostettu, ostaja tutkii, onko oston arvo kohdannut aiemmat odotukset. Jos on, niin ostoprosessi 

päättyy tyytyväisyyteen. Jos osto ei kohtaa odotuksia, kierros alkaa uudestaan, kun tapahtuu muu-

tos ja ostaja kokee tyytymättömyyden tunteen. (Davis, 2011. 10-11.) 

 

Tarve 

1. Muutos 

2. Tyytymättömyys 

Tiedon etsiminen 

3. Tutkimus 

4. Vertailu 

Osto 

5. Pelko 

6. Sitoutuminen 

Arvo 

7. Odotukset 

8. Tyytyväisyys 

 

  

 

2.2.1 Muutos ja tyytymättömyys 

 

Asiakas ei välttämättä tajua tai ei halua tehdä muutosta. Asiakas on tottunut toimintaansa ja miettii, 

että ainahan olemme tehneet näin. Jos asiakas ei tajua, että muutoksen avulla voidaan ratkaista 

ongelmia tai tehostaa toimintaa, voivat kilpailijat hyötyä tilanteesta. Tajuamalla muutoksen, asiakas 

pystyy myös vähentämään kustannuksiaan. Yleensä vanhat tottumukset ovat kalliimpia, esimerkiksi 

teknologia kehittyy nopeasti, jolloin asiakas ei saa jäädä murehtimaan vanhaa tietokonettaan. (Rau-

hala, 2011). Ostoprosessi käynnistyy muutoksesta. Muutosvaiheessa asiakas kokee epämukavuutta 

nykyiseen tilanteeseen nähden. Heillä on ympäripyöreä käsitys, että jokin ei ole oikein. (Davis, 2011. 

Kuva 3 Ostoprosessin kahdeksan askelta 

(Davis, 2011. 10). 
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61.) Kun asiakas on tunnistanut ongelmansa, hän kokee tyytymättömyyttä. Tällöin asiakas pohtii ja 

epäröi, tulisiko hänen tehdä jotain asian eteen. Tässä vaiheessa tapahtuvat kysymykset eivät tar-

koita, että asiakas antaa ostosignaaleja. Hän vain pohtii, tulisiko tehdä asian eteen jotain. (Davis, 

2011. 86.) 

 

2.2.2 Tutkimus ja vertailu 

 

Ostajan seuraava vaihe on tutkimus, eli ostaja puntaroi vaihtoehtoja ja miettii, mikä niistä sopisi par-

haiten heidän tarpeeseen. Asiakkaan kannattaa tehdä tutkimusta ja vertailua, sillä vanha ja tuttu 

yhteistyökumppani saattaa olla esimerkiksi jäänyt jälkeen tuote- ja palvelukehityksestä ja tällöin ei 

täytä asiakkaan tarpeita. (Nieminen, 2016). Tutkimusvaiheessa asiakas kertoo myyjälle, mitä hän 

odottaa saamaltaan ratkaisulta sekä kyselee ratkaisun kyvykkyyttä. Asiakas etsii tietoa ympäriltään, 

jotta voi tehdä paremman ostopäätöksen. Hän kysyy itseltään: ”Mikä korjaisi ongelmani?”. (Davis, 

2011. 112.) 

 

Asiakas haluaa varmistaa, että hän tekee oikean ostopäätöksen. Kun asiakas on päässyt tiedon et-

sintä vaiheesta, he aloittavat toimijoiden vertailun. Asiakkaan yleinen kriteeri on hinta. Myyjän tar-

koitus on tehdä asiakkaalle selväksi muut eroavaisuudet kilpailijoista, kuin hinta. Jos asiakas ei ym-

märrä eroavaisuuksia, hän tekee päätöksen hinnan mukaan. (Davis, 2011. 134.) Asiakas haluaa ar-

vioida eri vaihtoehtoja pyytämällä kilpailijoilta esityksiä tai kuvaksia heidän ratkaisuistaan. Tämän 

jälkeen asiakas jatkaa tiedon etsimistä ja tunnistaa tarpeelliset erot vaihtoehtoisten ratkaisujen vä-

lillä. Tämän takia on tärkeää, että myyjä on alusta asti mukana asiakkaan muutoksessa. Vertailu 

päättyy silloin, kun asiakas päättää parhaimman vaihtoehdon. (Davis, 2011. 135-136.) 

 

2.2.3 Pelko ja sitoutuminen 

 

Seuraava vaihe ostoaskeleilla on pelko. Asiakas alkaa miettimään valitessaan vertailevista toimijoista 

tietyn ja harkitsemaan, että tekeekö hän oikean valinnan. (Davis, 2011. 166). Pelon tilan tunnistaa 

esimerkiksi siitä, kun asiakas ei vastaa puheluihin, asiakkaan kysymykset viittaavat siihen, että hän 

kokee toisia ajatuksia, lähettää sanattomia signaaleja, että jokin asia ei ole oikein tai tekee epärea-

listisia ja sopimattomia vaatimuksia. (Davis, 2011. 170.)  

 

Kun asiakas saa selätettyä pelon, on seuraava askel sitoutuminen. Tällä askeleella asiakas miettii 

myyjän ratkaisun arvoa ja hintaa. Tässä vaiheessa asiakas käy läpi tarjouksen tietoja ja valittaa hin-

nasta. Lisäksi tässä vaiheessa mitataan myyjän neuvottelutaitoja, sillä asiakas haluaa tehdä hyvän 

sopimuksen. (Davis, 2011. 182.) Ostopäätökseen vaikuttaa se, että ratkaisu on kustannustehokas. 

Jos ostosta syntyy kannattomia toimintoja ja kalliita kustannuksia, kilpailukyky heikkenee. Tällaisia 

kustannuksia ovat sellaisia, joista ei synny arvoa asiakkaalle. (Rauhala, 2011.)  
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2.2.4 Odotukset ja tyytyväisyys 

 

Kun asiakas on ostanut tuotteen tai palvelun, hän mittaa oston arvoa. Tyytymätön asiakas on sellai-

nen, jonka odotukset eivät täyttyneet. Asiakkaalla saattaa olla myös harhaluuloja odotuksista. Hän 

saattaa olettaa, että myyjän tarjoama ratkaisu ratkaisee muitakin ongelmia. Tästä syystä myyjän 

kannattaa puhua oston jälkeen odotuksista, jotta asiakas etenee ostoprosessissa tyytyväisyyteen. 

(Davis, 2011. 203-204.) Asiakas mittaa ostoaan, jotta voi kehittää omaa toimintaansa. Mittaamisen 

tavoitteena on tehdä jatkossakin onnistuneita hankintoja. (Nieminen, 2016.) Asiakas arvioi, että 

onko hän saanut odotetun tuloksen, toimiiko tuote tai palvelu kuten odotettiin, maksettiinko siitä 

reilu hinta ja kohdeltiinko häntä arvokkaasti. Jos asiakas voi vastata jokaiseen positiivisesti, asiakas 

on tyytyväinen. (Davis, 2011. 215.)  
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3 MYYNTIPROSESSIN RAPORTTI 

 

Tässä kappaleessa käydään läpi opinnäytetyön tulokset ja johtopäätökset. Myyntiprosessissa käytet-

tiin Rubanovitschin ja Aallon “Myynnin ympyrä” -mallia, sillä se kuvaa, että myyntiprosessi on jat-

kuva, eli se pyörii ympäri ja alkaa aina alusta. Elämystuotteen myyntiprosessin ideologia on se, että 

myyjä pyrkii etsimään asiakkaalle sopivaa ratkaisua keskustelun ja yhteistyön kautta. Myyjän teh-

tävä ei ole esitellä tuotetta ja tyrkyttää kauppaa, vaan ratkaista asiakkaan ongelmia ja haasteita 

sekä kehittää hänen liiketoimintaa. Myyntiprosessi perustuu asiakassuhteen ylläpitoon. Vaikkei kaup-

poja ensimmäisessä tapaamisessa syntyisikään, myyjä ei sulje pois mahdollisuutta kaupankäyntiin 

jatkossa.  

 

Ensimmäinen kontaktointi 

Myyjä tuntee asiakkaan, mutta asiakas ei myyjää 

 

Ensi kohtaaminen 

Myyjä tuntee asiakkaan ja asiakas tietää tuotteen sekä yrityksen 

 

Sopimusten solmiminen 

Myyjä ja asiakas tuntevat toisensa keskenään, vaikka asiakas ei ostaisikaan. 

 

Jälkihoito 

Myyjän ja asiakkaan asiakassuhde syvenee 

 

Myyntiprosessin uudelleen aloitus 

Myyjä tuntee asiakkan ja hänen liiketoimintansa paljon tarkemmin, asiakas tuntee myyjän hyvin 

 

Tarvekartoitus 

Myyjä syventää tietouttaan asiakkaasta, sillä he tuntevat jo paremmin. 

 

Sopimusten solmiminen 

Myyjän on helpompi suositella asiakkaalle ratkaisuja, sillä he tuntevat toisensa jo hyvin 

 

Jälkihoito 

Asiakassuhde syvenee entisestään 

 

Kuva 4 Asiakassuhde (Sipponen, 2018.) 
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3.1 Myyntiprosessi elämystuotteelle 

 

Myyntiprosessin rakenne muotoutui siten, että se tukee asiakassuhdetta koko ajan. Myyntiprosessi 

on jatkuva ja sen idea on pelkästään tuottaa arvoa asiakkaalle. Ennakkovalmistautumisen idea on, 

että myyjä ottaa selvää asiakkaasta ja hänen kilpailijoistaan, jotta pystyy tarjoamaan asiakkaalle so-

pivaa ratkaisua. Kontaktoinnin ideana on, että asiakkaan ei itse tarvitse tehdä työtä ostamisen 

eteen, vaan myyjä tuo ratkaisunsa asiakkaan eteen. Tarvekartoituksessa epäselviä asioita. Lisäksi 

siinä tehdään pohjaa asiakassuhteelle aidolla kiinnostuksella ja osoitetaan, että myyjä haluaa rat-

kaista asiakkaan ongelman eikä vain tyrkyttää tuotetta. Hyötyjen esittelyssä osoitetaan luottamus ja 

asiantuntijuus asiakkaalle tarjoamalla ongelmaan soveltuvaa ratkaisua. Jos myyjän ratkaisu on täy-

sin väärä asiakkaalle, myyjä on heikentänyt asiakassuhdetta. Kun asiakas alkaa miettimään ratkai-

sun arvoa, myyjä pyrkii päättämään kaupan. Tämän jälkeen myyjä luo luottamusta vastaamalla asi-

akkaan epäröintiin ja kysymyksiin ja lopuksi solmii sopimukset. Tärkein kohta asiakassuhteen ylläpi-

tämisessä on seuranta ja jälkihoito, jolloin asiakas arvioi ostoaan. Tässä on tärkeää pitää huolta suh-

teesta ja varmistaa, että asiakas on tyytyväinen. Siten asiakas ostaa myös jatkossa samalta myy-

jältä.  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

  

 

 
Kaupan päättämiskysymys Kieltävän vastauksen taklaamien Sopimusten solmiminen 

Ennakkovalmistautuminen Kontaktointi Tarvekartoitus Hyötyjen esittely 

Tapaaminen 

Neuvottelu 
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Ennakkovalmistautuminen 

Ennakkovalmistautumisvaiheen tärkein tehtävä on kerätä tietoa, joista myyjä hyötyy tulevassa 

myyntiprosessissa. Tärkeimpänä kuitenkin selvittää asiakkaan liiketoimintamalli, asiakkaat, nykyiset 

majoitustilaratkaisut, palvelut, sesongit ja kilpailijat. Lisäksi on hyvä tietää yrityksen historiasta sekä 

tulevaisuuden näkymistä, esimerkiksi ovatko tehneet tai suunnittelemassa investointeja. Kun tietoa 

on kerätty, niin tulee miettiä tärkeimpiä myyntiargumentteja, jotka sopivat asiakkaalle. Myyntiargu-

mentit tulee rakentaa siten, että ne tuottavat arvoa asiakkaalle. Tietyn ominaisuuden kertominen ei 

välttämättä hetkauta asiakasta, vaan täytyy kertoa esimerkiksi, kuinka ratkaisu säästää rahaa tai 

parantaa kilpailuetua. Davisin (2011. 70-73) ohje: “ota selvää vähintään kolme asiaa ostajasta, joita 

muut eivät tiedä” on hyvä, sillä se kannustaa keräämään tietoa syvemmin, jolloin myyjä erottuu kes-

kivertomyyjistä. Asiat eivät tarvitse olla syvimpiä liikesalaisuuksia, vaan sellaisia asioita, joita muut 

myyjät eivät jaksa etsiä. Tällöin asiakas kokee itsensä tärkeäksi, kun myyjä ymmärtää asiakkaan lii-

ketoimintaa. Valmistautumisvaiheessa tulee myös valmistaa asiakirjapohjat, tuote-esitykset ja muut 

materiaalit. Materiaaleissa tulee myös huomioida, että asiakasta kiinnostaa vain arvo, jonka hän saa 

myyjän ratkaisusta.  

 

Kontaktointi 

Ensimmäinen kontaktointi on tärkeä asiakkuuden kannalta. Siihen tulee valmistautua huolella, jotta 

siinä voi onnistua. Ensimmäinen kontaktointi voi olla aiemmin jo myyntikirje tai sähköposti, mutta 

siihen perään kannattaa soittaa, sillä silloin myyjä saa asiakkaalta jonkun vastauksen varmasti. Säh-

köpostiviesti tai kirje saattaa asiakkaalta jäädä huomaamatta tai hän ei jaksa vastata siihen. Ennen 

kontaktointia tulee asettaa omat tavoitteet ja valmistaa runko. Tavoite tulisi olla myyntiä edistävä, 

eli esimerkiksi tapaaminen. Tämä tulee pitää mielessä puhelun aikana. Pitää vain pyrkiä saamaan 

asiakkaalta aikaa ja mahdollisuus tapaamiseen, jos asiakkaalle ei käy tietty aika, täytyy tarjota hä-

nelle mahdollisuus tarjota aikaa. Myyjä ei saa luovuttaa ensimmäisessä ei-vastauksessa, koska puhe-

lun tarkoitus on auttaa asiakasta kehittämään liiketoimintaansa tarjoamalla myyjän ratkaisua.  

 

Puhelun rungon valmistaminen on tärkeää, sillä sen avulla myyjä pitää huolen, että kaikki asiat tulee 

käytyä läpi. Jossain vaiheessa rungosta tulee rutiini, jolloin sitä ei enää tarvita. Puhelun aluksi myyjä 

esittelee itsensä ja kertoo syötin, jolla herättää asiakkaan mielenkiinnon. Tämän jälkeen tulee var-

mistaa, että asiakkaalla on aikaa puhua, jos ei ole niin myyjä pyytää uutta aikaa soittaa. Jos asiak-

kaalla on aikaa, myyjän tulee selvittää asiakkaan tarpeita ja luoda arvoa asiakkaalle omalla ratkaisul-

laan ja pyytää aikaa tapaamiselle, jossa hän voi kertoa enemmän. Myyjä tarjoaa kahta aikaa tapaa-

miselle ja kun asiakas valitsee tai haluaa eri ajan, myyjä tekee yhteenvedon asiakkaan tarpeista ja 

puhelusta sekä varmistaa ettei mitään jäänyt huomioimatta. Tämän jälkeen kiitetään kohteliaasti 

asiakkaan ajasta. Jos asiakas ei halua tavata, myyjän täytyy pyrkiä sopimaan seurannasta ja uu-

desta soittoajankohdasta, koska myyntiprosessi on jatkuva.  
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Tapaaminen 

Tapaamiseen tulee myös valmistautua. Täytyy tarkistaa tapaamispaikka, tarkistaa tapaamiselle tar-

vittavat laitteet, esitykset ja materiaalit ja olla ajoissa tapaamisessa. Yksi tärkeä askel tapaamisessa 

on ensikohtaaminen. Sen avulla tehdään asiakkaalle uskottava vaikutelma myyjästä sekä myyjän 

yrityksestä. Myyjän tulee olla pukeutunut soveliaasti, tervehtiä reippaasti ja muistaa hyvä kädenpu-

ristus kätellessä, koska tapaamisen tavoite on luoda luottamus asiakkaan ja myyjän välille. Myyjän 

tulee olla kiinnostunut asiakkaasta ihmisenä, eikä yrityksenä sekä osoittaa, että asiakkaan aika on 

hänelle tärkeää ja osoittaa arvostuksensa, että asiakas on valinnut tavattavaksi hänet. 

 

Tarvekartoitus 

Koska asiakas on suostunut tapaamiseen, hän olettaa saavansa palvelua. Myyjän tulee aloittaa tar-

vekartoituksen tekeminen. Sen avulla myyjä selvittää asiakkaan tarpeet ja pohjustaa omaa ratkaisu-

aan. Tarvekartoituksessa täytyy selvittää asiakkaan tilanne, tulevaisuuden näkymät ja millainen ih-

minen ostaja on. Lisäksi tulee selvittää toimialan muutokset ja tulevaisuuden näkymät. Tässä vai-

heessa täytyy olla rehellisesti utelias, eikä tyrkyttää omia palveluita. Myyjän täytyy kuunnella kärsi-

vällisesti ja esittää kysymyksiä ja tehdä omia johtopäätöksiä. Tarvekartoituksen tehtävä on selvittää 

asiakkaan kipukohtia, eli missä he kohtaavat ongelmia ja haasteita tai mitkä asiat ovat heidän tavoit-

teiden välissä. Kun asiakas ymmärtää, että hänellä on ongelma tai mahdollisuus parannukseen, syn-

tyy asiakkaalle tarve ratkaista se. Tällöin asiakas aloittaa ostoprosessin. Tällöin myyjän täytyy ker-

toa, että muutoksen avulla asiakas hyötyy ja saavuttaa kilpailuetua kilpailijoihin nähden. Muuten kil-

pailijat voivat käyttää edun hyväkseen.  

 

Hyötyjen esittely 

Kun myyjä on saanut käsityksen asiakkaan tarpeista, ongelmista ja haasteista, täytyy hänen esitellä 

oman ratkaisunsa hyödyt ja valmistautua vastaväitteisiin. Myyjä muotoilee ratkaisunsa asiakkaan 

tarpeisiin soveltuvaksi ja kertoo oman ratkaisun hyödyistä. Perustelut täytyvät olla tarpeisiin soveltu-

via, jotta asiakas näkee niissä arvoa. Myyjän täytyy myös esitellä yrityksensä kilpailukeinot, eli miksi 

valita juuri myyjän yritys. Tässä vaiheessa myyjän ei kannata esitellä halvinta ratkaisua vaan sel-

laista, mistä syntyy eniten hyötyä ja arvoa. Asiakasta kiinnostaa eniten tuotteen tai palvelun hyödyt. 

Asiakas vastaa hyötyjen esittelyyn vastaväitteillä. Koska myyjä on tehnyt hyvän ennakkovalmistautu-

misen, hän pystyy vastaamaan tuotteeseen, kilpailijoihin ja yritykseen kohdistuviin väitteisiin. Myy-

jän tulee olla rauhallinen ja käsitellä kaikki väitteet. Asiakkaalle ei saada jäädä epäilyttävä olo.  

 

Neuvottelu 

Neuvotteluvaihe sisältää kaupanpäättämiskysymyksen sekä kieltävän vastauksen taklaamisen, sillä 

neuvottelun aikana asiakas arvioi ratkaisua ja esittää kysymyksiä. Myyjän täytyy osoittaa asiakkaalle 

ratkaisun arvo ja pyrkiä päättää kauppa. Jos asiakas esittää ostosignaaleja, myyjä voi siirtyä seuraa-

vaan vaiheeseen eli kaupan päättämiseen. Ostosignaaleja ovat esimerkiksi tiedustelut mahdollisesta 

toimituksesta tai maksuvaihtoehdoista. Jos asiakas on sitä mieltä, että tuote ei sovi hänelle, myyjä 

on epäonnistunut tarvekartoituksessaan. Kaupan päättäminen on myyjän tavoite eli sitä ei tarvitse 
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pelätä. Koska asiakas on ostoprosessissa tiedon etsinnän vaiheessa, olisi tärkeä saada kaupat pää-

tettyä heti ensimmäisessä tapaamisessa, koska muuten syntyy riski, että asiakas siirtyy kilpailijalle. 

Siltikään asiakasta ei saa käskeä ostamaan, vaan hän tekee päätöksen. Jos asiakas haluaa miettiä, 

myyjän tulee pyrkiä sopimaan uusi tapaaminen tai soittoajankohta.  

 

Kun asiakas on valmis tekemään ostopäätöksensä, solmitaan sopimus. Tässä myyjä voi vielä muo-

kata ehdottamaa ratkaisuaan. Tärkeintä on käydä sopimuksen pääkohdat, ehdot, aikataulut, toimi-

tustapa ja muut hankintaan liittyvät seikat asiakkaan kanssa. Myyjän täytyy antaa asiakkaalleen 

tunne, että hän välittää asiakassuhteesta. Tässä vaiheessa myyjä voi vielä tarjota lisämyyntiä, sillä 

asiakas on lämmin. Koska myyjä on tehnyt kattavan tarvekartoituksen, hän osaa ehdottaa tuotteita, 

jolla asiakas saisi vielä enemmän arvoa. Lisämyyntiä voi yrittää myös hankinnan jälkeen, jolloin asia-

kas ajattelee ostoaan ja on valmis panostamaan lisätuotteisiin ja palveluihin.  

 

Jos asiakas kieltäytyy ostoksesta, myyjän täytyy selvittää miksi, jotta voi siirtyä myyntiprosessissa 

eteenpäin. Asiakas on tällöin ostoprosessissa pelkovaiheessa. Myyjän täytyy selvittää uudestaan asi-

akkaan kipupisteet sekä pelon aiheet ja ratkaistava ne. Myyjä ei saa pelätä kieltävää vastausta ja 

tarjota alennuksia tai eri vaihtoehtoja, vaan perustella miksi ratkaisu on arvokas. Jos esimerkiksi 

hinta on ongelma, myyjän täytyy tuottaa uutta arvoa asiakkaalle, jottei hinta tunnu liian korkealta. 

Myyjä voi tarjota esimerkiksi ilmaista kuljetusta tai parempaa varustelua. Kuitenkin jos asiakas ha-

luaa miettiä ja vertailla vaihtoehtojaan, tulee myyjän kiittää ajasta ja lähettää asiakkaalleen sähkö-

postilla muistutuskirjeen, jossa käydään läpi tapaamisen sisältö ja tarjous. Tällöin ostaja on vielä tie-

don etsimisvaiheessa, joten on tärkeää, että myyjä pysyy vertailtavana yrityksenä, jotta kauppa voi 

syntyä. Kun myyjä saa sovittua uuden tapaamisen tai kontaktoinnin, on asiakas siirtynyt ostoproses-

sissaan eteenpäin tai päättää sen. Uudessa tapaamisessa myyjän tulee selvittää asiakkaan pelkoja ja 

saattaa häntä eteenpäin kohti sitoutumista. Asiakas on kerennyt rauhassa miettiä uusia argument-

teja ja epäilyksiä, joihin myyjän tulee vastata. Koska uusi tapaaminen kertoo siitä, että asiakas on 

kiinnostunut, tulee myyjänkin olla valmiina kaupanpäättämiseen. Kun asiakas on varma ostokses-

taan ja päässyt pelkovaiheestaan, hän siirtyy sitoutumisvaiheeseen, jossa hän vielä pyrkii mittaa-

maan ratkaisun arvoa ja hintaa. Tässä vaiheessa myyjän tulee osata neuvotella molempia miellyt-

tävä ratkaisu, esimerkiksi hinnasta ja lisäpalveluista.  

 

Sopimusten solmiminen ja lisämyynti 

Tämän jälkeen solmitaan sopimukset, kuten edellä on jo mainittu. Tärkeintä on, että myyjä käy läpi 

kaikki sopimusehdot selvästi ja rehellisesti. Jos asiakas kokee, että sopimuksessa on epäilyttäviä asi-

oita, ne tulee käydä läpi. Sopimus kannattaa valmistella huolellisesti, jottei luottamus mene asiakas-

suhteesta. Jos sopimukseen ei päästä, tulee taas pyrkiä järjestämään uusi kontaktointi esimerkiksi 

pidemmän ajan päähän, jolloin selvitetään uudestaan, miten asiakkaan tarpeet ovat muuttuneet. 

Sopimuksia solmiessa myyjä voi vielä pyrkiä lisämyyntiin. Ostajalla on hyvä olo päätöksestään, joten 
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hän mahdollisesti haluaa samalla parantaa tuotettaan lisäpalveluillaan. Myyjä voi myös omalla asian-

tuntijuudellaan ohjata asiakasta ostamaan tiettyjä lisäpalveluita, jotta tuotteen käyttäminen tuottaa 

isompaa arvoa.  

 

Seuranta ja jälkihoito 

Tärkein vaihe asiakassuhteen kannalta on viimeinen, eli seuranta ja jälkihoito. Asiakkaan ostoproses-

sissa asiakas mittaa tässä vaiheessa oston arvoa verrattuna hintaan. Jos asiakas kokee, että osto ei 

täyttänyt odotuksia, hänestä tulee tyytymätön asiakas, joka ei todennäköisesti osta samalta toimi-

jalta uudestaan. Myyjän tehtävänä on pitää huolta, että asiakkaan odotukset ovat täyttyneet oston 

jälkeen sekä pitää huolta asiakassuhteesta, jotta myynti jatkuu myös jatkossa. Vaikka kauppaa ei 

syntyisikään, täytyy myyjän pitää huolta asiakassuhteesta. Asiakas voi kokea muutoksia tai vaihtaa 

mielipidettään, jolloin hän aloittaa miettimään ostoa. Se myyjä, joka hoitaa parhaiten myös jälkihoi-

don, on asiakkaan mielessä jatkossakin. Myyjän pitää muistaa, että asiakkaan potentiaali ei laske, 

jos ensimmäisessä tapaamisessa ei synny kauppaa.  

 

3.2 Johtopäätökset 

 

Teorian pohjalta voidaan tehdä johtopäätökset, että B2B-myynti on ihmisten välistä yhteistyötä, 

jossa haetaan ratkaisua toisen ongelmiin tai haasteisiin. Myyjän tärkein asia on asiakas ja asiakkaan 

liiketoiminta. B2B-myynnin idea on tukea ja kehittää asiakkaan liiketoimintaa, jos myyjän tavoite ei 

ole tämä, asiakassuhde on heikolla pohjalla. Keskivertomyyjät eivät ajattele asiakasta vaan omaa 

tuotettaan ja myynti määriään. Tällaista kumppania asiakkaat eivät halua, vaan he haluavat luotet-

tavan ja pitkäaikaisen kumppanin. Yhteistyöllä myyjä pyrkii tuomaan esille oman ratkaisunsa hyötyä 

ja arvoa. Jos myyjä ei tiedä, mitä arvoa tai hyötyä ratkaisu tuottaa asiakkaalle, ei asiakassuhde ole 

kestävä. Arvon ymmärrettäessä on myyjän helppo myydä, sillä ostamatta jättäminen olisi tyhmää. 

Smart Lucian kaltainen elämystuote antaa asiakkaalle mahdollisuuden erottautua muista kilpailijois-

taan ja mahdollistaa käyttäjille uusia elämyksiä. Käyttäjien saamat uudet elämykset nostavat asiak-

kaan arvoa ja mahdollistaa paremman asiakassuhteen. Asiakassuhde heikkenee, jos menettää luot-

tamuksen. Myyntiprosessin jokaisen vaiheen tulee luoda luottamusta. Jos luottamus jossain myynti-

prosessin vaiheessa heikkenee, asiakassuhdekin heikkenee. Hyvän myyjän tuleekin ottaa vastuuta 

siitä, että hänen asiakkaansa voi häneen.  

 

Tässä opinnäytetyössä rakennettu myyntiprosessi perustuu pelkästään asiakassuhteeseen. Myynti ei 

perustu ensimmäisen tapaamisen ”ei-vastaukseen” vaan se mahdollistaa sen, että asiakasta tutki-

taan enemmän ja kehitetään suhdetta, jotta kauppa voi syntyä tulevaisuudessa. Kun näin toimitaan 

pitkällä aikavälillä systemaattisesti, on paremmat mahdollisuudet tehdä kauppaa. Kuten ostoproses-

sin teoriassa käydään läpi, ostajan tilanteet voi muuttua tai he eivät välttämättä itse tajua vielä, että 

heillä on tarve. Smart Lucian myyntiprosessin ydin on luottamus. Se perustuu siihen, että myyjä ei 

tyrkytä tuotetta vääriin tarpeisiin. Tuote on kehitetty matkailualaa varten, joten tuote soveltuu kyllä 

monille asiakkaille. Mutta myyjän tulee silti saada selville, että millaisia asiakkaan loppukäyttäjät 
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ovat ja onko asiakkaalla sopivaa paikkaa tuotteelle. Jos asiakas haluaa tuotteen, mutta pelkää asen-

nustöitä, niin myyjä on valmis ratkaisemaan asiakkaan ongelman. Keskivertomyyjä voisi jättää asiak-

kaan heti oston jälkeen, mutta tässä myyntiprosessissa asiakassuhde jatkuu eteenpäin. Tämä on 

yksi luottamuksen kulmakivi ja tällä keinoilla saadaan hyviä referenssejä, joilla mahdollistetaan teho-

kas myynti jatkossakin.  

 

Vaikka myyjä ei onnistu myymään tuotetta ensimmäisellä kerralla, ei se tarkoita, etteikö asiakas olisi 

kiinnostunut. Koska tuote on uuden sukupolven korkealaatuinen elämystila, se kiinnostaa varmasti. 

On kuitenkin tärkeää, että myyjä osaa esittää syntyvän arvon oikein. Majoitusratkaisun myynnissä 

asiakas miettii tarkasti, että tuottaako ratkaisu hyötyä hänen asiakkaillensa. Osa päättäjistä voi 

tehdä myös johtopäätöksen omalta tunnepohjalta, jolloin riittää, että tuotteesta syntyy tarpeeksi 

kova mielenkiinto. Mutta osoittamalla se arvo, joka syntyy asiakkaalle sekä loppukäyttäjälle, myyjä 

saa tehtyä kauppoja. Jos myyjä ei osaa osoittaa arvoa, jää tämä huipputuote myymättä ja loppu-

käyttäjät eivät pääse kokemaan Smart Lucian synnyttämää elämystä. Pitkällä asiakassuhteella kui-

tenkin varmistetaan se, että asiakas tietää myyjän myös vuosien päästä. Lisäksi tuotteet ja tarpeet 

kehittyvät, niin myyjän täytyy olla hereillä tarjoamassa ratkaisuaan. Savon Lasituote Oy tarjoaa 

myös muita lasituspalveluita, joten se on suuri etu asiakassuhteessa. Jos asiakas ei ole kiinnostunut 

Smart Luciasta, Savon Lasituote Oy voi olla avuksi muihin lasitustarpeisiin. Tämäkin syventää asia-

kassuhdetta ja asiakas tajuaa, kuinka korkealaatuista palvelua he saavat.  
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4 YHTEENVETO JA JATKOTOIMENPITEET 

 

Tutkimuksen tavoitteena oli rakentaa myyntiprosessi Savon Lasituote Oy:n uudelle elämystuotteelle. 

Tutkimustuloksena tuli konkreettinen myyntiprosessi, jota voidaan lähteä kokeilemaan ja kehittä-

mään. Opinnäytetyössä käytettiin myynnin kirjallisuutta, joista luotiin teoriapohja. Teoriapohjan ja 

omien havaintojen avulla tehtiin myyntiprosessi, jota voidaan käyttää B2B-myynnissä. Myyntipro-

sessi rakennettiin Rubanovitschin ja Aallon myynnin ympyrä -mallin mukaan ajatellen samalla myös 

ostajan ostoprosessi. Konkreettisena tuloksena syntyi siis myyntiprosessin malli, jossa jokainen vaihe 

on kerrottuna. Koska jokainen asiakas on erilainen, ei myyntiprosessia voi seurata sanasta sanaan, 

vaan myyjän täytyy osata myös improvisoida. Kaikki asiakkaat eivät seuraa ostoprosessia askel as-

keleelta, vaan osa voi ostaa jo heti puhelimessa. Kun myyntiprosessia kokeillaan, täytyy kehittää 

niitä vaiheita, joissa myyjä näkee heikkouksia. Esimerkiksi isot kaupat eivät välttämättä synny en-

simmäisessä tapaamisessa, vaan voivat kestää useita kuukausia.  

 

Myyntiprosessin rakentamisen haasteina oli se, että tuote oli valmistumassa ja myyntiä ei oltu vielä 

aloitettu. Jos yrityksellä olisi ollut ennestään myyntiprosessi valmiina, olisi ollut helpompi lähteä ke-

hittämään sitä. Tällöin olisi voinut haastatella myyjiä ja pyritty etsimään keinoja, joilla myyntiproses-

sia olisi voitu kehittää. Nyt myyntiprosessi luotiin myynnin ja ostamisen teorian pohjalta sekä harjoit-

teluni havaintojen perusteella. Myyntiprosessia pitää arvioida ja kehittää heti sen käyttöön ottamisen 

jälkeen. Sen ideologia on todennäköisesti erittäin toimiva, mutta esimerkiksi tapaamisessa tehty tar-

vekartoitus, hyötyjen esittely ja neuvottelu voivat olla erilaisia. Kun myyntiprosessi on käytössä, täy-

tyy kirjata mitä asioita tapahtuu missäkin vaiheessa asiakkaan kanssa. Tästä myyjä voi kerätä itsel-

leen tietoa, että miten kehittää joko itseään tai prosessia. Jos jokin keino toimii paremmin kuin toi-

nen, on itsestään selvyys, että huonompi keino suljetaan pois.  

 

Opinnäytetyön tavoitteena oli rakentaa toimeksiantajan uudelle tuotteelle myyntiprosessi, jolla toi-

meksiantaja voi aloittaa tuotteen myymisen. Myyntiprosessista syntyi selkeä kuvio, jolla myyjä saa 

käsityksen asioista, joita asiakkaalta täytyy kysyä ja mitä asiakas haluaa kuulla. Lisäksi tavoitteena 

oli, että myyntiprosessi selitetään ymmärrettävästi ja se olisi helposti muunneltavissa. Syntyneessä 

myyntiprosessissa on paljon esimerkkejä, joita voi käyttää tai muuttaa mallin mukaisesti. On mahdo-

ton tietää ennen tuotteen lanseeraamista, että mitä asiakas kysyy. Tällöin myyjän täytyy itse kerätä 

tietoa asiakastapaamisista ja luoda siltä pohjalta lisää argumentteja. Esimerkit ovat luotu omien ha-

vaintojen pohjalta ja käsitykseltä, mitä asiakas saattaa kysyä tai mitä hän haluaa kuulla. Syntyneen 

myyntiprosessin tavoite oli myös, että se olisi työkalu, jolla toimeksiantaja saa käsityksen myyntipro-

sessista ja, että sitä voidaan kehittää helposti. Koska tuote ja toimiala on uusi, syntynyt myyntipro-

sessi on perusmallinen, eikä sovellu tietylle alalle. Jos myyntiprosessi olisi tehty esimerkiksi miten 

normaalissa lasiliikkeessä myynti sujuisi, olisi varmasti tulokset olleet erittäin epäsoveltuvia. Kun 

myyntiprosessi luotiin B2B-myyntiprosessin pohjalta, se on helposti muokattavissa ja kehitettävissä 

juuri matkailualan mukaiseksi. 
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Jatkotoimenpiteinä Savon Lasituote Oy:n kannattaa keskittyä myynnin johtamiseen ja kehittämi-

seen. Myyntiprosessia tulee kehittää nopeasti muuttuvan maailman mukana, jottei kilpailijat saa 

etua. Lisäksi sen toimivuutta tulee kehittää ja etsiä parhaimpia keinoja myydä. Jos referenssit ovat 

tehokkain työkalu saada kauppaa, täytyy niitä kehittää esimerkiksi pyytämällä referensseiltä vink-

kejä, suosituksia ja käyttökokemuksia. Hyvän asiakassuhteen puolesta referenssejä pitäisi syntyä, 

sillä myyntiprosessin idea oli ansaita asiakkaan luottamus ja kehittää asiakassuhdetta. Kun tuot-

teesta saadaan asiakaskokemuksia ja referenssejä, niitä tulee hyödyntää myös markkinoinnissa. 

Myynnin johtaminen on myös tärkeää, jotta nähdään, miten myynti sujuu ja on sujunut. Varsinkin 

jos myynti ei suju, täytyy tehdä johtopäätöksiä. Lisäksi myynnin johtamisessa on tärkeää, että myy-

jät ja tuotekehitys kulkevat käsikädessä. Jos myyjä huomaa, että asiakkaat saavat kilpailijoilta pa-

rempia ratkaisuja, täytyy reagoida. Tai jos myyjä kokee, että ratkaisu ei sovellukaan niin hyvin kuin 

on luultu, täytyy tuotetta pyrkiä kehittämään asiakkaille sopivaksi. Jos yritys kehittää tuotettaan sel-

laiseksi, että se löytää uusia potentiaalisia asiakkaita, täytyy myös tutkia asiakasta ja kilpailijoita. 

Asiakasanalyysillä saadaan selville, millaisia asiakkaita toimialalla on ja miten he toimivat. Tämä ana-

lyysi luo syvyyttä myyntiprosessille, sillä syntyvää tietoa voidaan hyödyntää siinä. Samoin kilpailija-

analyysistä syntyvä tieto on hyödynnettävissä, sillä sen avulla saadaan tietoa, miten kilpailijat toimi-

vat, millaisia heidän tuotteet ovat ja miten omaa myyntityötä tai tuotetta voidaan kehittää. Koska 

tuotteelle on luotu jo myyntiprosessi, ei yrityksen tarvitse enää keskittyä siihen vaan heidän täytyy 

kehittää sitä asiakas- ja kilpailija-analyysin mukaiseksi. Näiden analyysien avulla kehitetään niin tuo-

tetta kuin myyntiprosessiakin.  

 

Kun Smart Lucian myyntiprosessi on otettu käyttöön ja niitä on myyty, kannattaa kehittää myös yri-

tyksen markkinointia ja näkyvyyttä. Tämän myyntiprosessin pohjalta voidaan sanoa, että yksi mark-

kinoinnin kulmakivi on henkilökohtainen myyntityö, jolla annetaan kasvot asiakkaalle. Myyjä tekee 

työn, että asiakas löytää tuotteen ja kertoo siitä. Jotta myyjän taakkaa voitaisiin helpottaa, täytyy 

tutkia, miltä muilta kautta asiakkaita tavoitettaisiin parhaiten. Parasta olisi, että asiakas löytäisi tuot-

teen helposti esimerkiksi internetistä ja ottaisi itse yhteyttä. Tällöin myyntiprosessista jää ennakko-

valmistautuminen ja kontaktointi pois, mutta myyjä voi aloittaa tarvekartoituksen heti puhelimessa 

tai sopia tapaamisen. Markkinointisuunnitelmien ja analyysien tekeminen tehostavat siis myös myyn-

tiprosessia.  
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1 PEREHDYTYS MYYNTIPROSESSIIN 

 

Myyntiprosessi on loppumaton prosessi. Se ei pääty siihen, kun asiakas ilmoittaa, ettei hän halua 

ostaa vaan se on vain hänen sen hetkinen tilanteensa. Jokainen myyntiprosessin vaihe on tärkeä, 

mutta jokaista myyntiprosessin vaihetta ei välttämättä tarvita myyntitilanteessa. Siksi on tärkeää, 

että myyjä kehittää itselleen parhaimman tavan käyttää myyntiprosessia. Alla oleva myyntiprosessi 

on luotu siten, että se on kehittävissä ja muokattavissa.  

 

 

Myynti on kiinni asenteesta. Kun myyjä uskoo tuotteeseensa, hän pystyy myymään sitä. Myyjän ei 

tule pelätä myyntitilannetta, vaan hänen tehtävänsä on auttaa asiakkaan liiketoimintaa. Myyjän teh-

tävä on asennoitua siten, että omasta ratkaisusta syntyy arvoa asiakkaalle. Asiakas haluaa kuulla 

myyjän ratkaisusta, jos siitä syntyy arvoa hänelle. Myyminen on keskustelemista ja yhteistyön etsi-

mistä sekä sen tehtävä on auttaa asiakkaan liiketoimintaa. Ensimmäinen kontaktointi on askel kohti 

pitkäaikaista asiakassuhdetta. Myyntiprosessista pitää tulla systemaattinen tapa ja asiakkaita täytyy 

kontaktoida, järjestää tapaamisia, solmia sopimuksia ja viestiä asiakkaalle jatkuvasti. Aluksi kannat-

taa pitää päiviä yllä, milloin ja miten asiakkaan kanssa tulisi edetä tiettynä päivänä. Näin siitä saa-

daan tapa. Asiakkaiden segmentointi ja argumenttien miettimien ohjaa myyjää parempiin myyntitu-

loksiin. Kun tietää, mitä potentiaalinen asiakas haluaa kuulla, on helpompi keskustella asiakkaan 

kanssa. Argumentit tulee rakentaa miettien asiakkaan liiketoimintaa, heidän asiakkaitaan ja toi-

mialan ongelmia. Myyjän pitää osata kertoa asiakkaalle asioita, joita hän haluaa kuulla.  
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2 ENNAKKOVALMISTAUTUMINEN 

 

Hae internetistä, verkostoistasi tai mainoksista sellaista tietoa, jota voit käyttää hyväksesi. Esimer-

kiksi:  

 

Valmistele dokumentit, mahdolliset esitykset ja markkinointi materiaalit. Käy mielessäsi läpi myyntiti-

lanne ja mieti mitä asioita tarvitset tapaamiseen mukaan. Tee lista, jotta voit lähtiessäsi tarkistaa, 

että kaikki on mukana.  

  

• Toimiala, millaisia muutoksia, ongelmia tai mahdollisuuksia alalla  

• Päättäjät, eli ketkä omistavat yrityksen tai ketkä tekevät päätöksiä.  

• Taloustiedot, eli liikevaihto ja -voitto, trendit ja muutokset ja henkilöstö. 

• Investoinnit, eli onko yritys tehnyt investointeja, millaisia, ovatko suunnittelemassa? 

• Palvelut, eli mitä palveluja yrityksellä on. 

• Nykyiset majoitustilat, eli millaisia majoitustiloja heillä on ja paljonko. 

• Asiakkaat, eli ketkä käyttävät yrityksen palveluja.  

• Asiakaslupaus, eli millaista arvoa yritys tuottaa asiakkaille, mitä lupaavat asiakkaalle? 

• Kilpailijat, eli ketkä ovat kilpailijoita, missä he sijaitsevat, millaisia etuja heillä on ja paljonko 

kilpailijoita on.  

• Toimipaikan sijainti, eli missä kaikkialla yritys vaikuttaa.  

• Asiakkaiden antamat arvostelut, eli mitä mieltä asiakkaat ovat yrityksestä, palveluista sekä 

majoitustiloista. 

• Puutteet / ongelmat / haasteet, eli huomaavatko asiakkaat puutteita, ongelmia tai  

haasteita yrityksellä. Huomaatko puutteita, ongelmia tai haasteita.  

• Missä kehuttu / mahdollisuudet, eli mitä asiakkaat kehuvat tai missä näkevät  

mahdollisuuksia. Missä näet mahdollisuuksia tai positiivisia asioita.  

• Asiakkaan historia, eli millaisia muutoksia yritys on kokenut.  

• Mitä myyntiargumentteja voi käyttää näiden tietojen perusteella.  
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3 KONTAKTOINTI 

 

Kontaktointi on ensimmäinen askel kohti myyntiä. Ja koska myyminen on asiakkaan auttamista, kon-

taktointi on auttamisen ensimmäinen askel. Kontaktointiin kannattaa varata aikaa usealta päivältä, 

jotta siitä tulee tapa. Aluksi voi syntyä luuri kammo, mutta rutiinin syntyessä se häviää. Kontaktointi 

on erittäin tärkeää, sillä asiakas todennäköisemmin ostaa, kun hän kuulee tuotteesta. Puhelua soit-

taessa täytyy muistaa, että sen tavoite on päästä tapaamiseen. Edellä mainittu soittopohja käy en-

simmäisiin soittoihin. Sitä pitää kehittää myyjän mukaiseksi ja kokeilla, mitkä asiat vaikuttavat eniten 

asiakkaan päätökseen.  

 

Rentoudu, koska olet valmistautunut puheluun hyvin. Puhu selvästi ja ole itsevarma. Edustamasi 

tuote on loistava ja asiakas haluaa kuulla siitä. Käytä apunasi myyntipuhetta ja anna asiakkaalle 

mahdollisuus puhua. Kuuntele asiakastasi ja vastaa hänen kysymyksiin ja muista puhelun tavoite eli 

asiakkaan ostoprosessi käynnistäminen. Auta asiakastasi ymmärtämään muutos ja sen tuomat mah-

dollisuudet. Ennen puhelua kirjaa ylös ehdottamasi tapaamisajat ja ole valmis joustamaan asiak-

kaalle sopivalle ajalle. Kirjaa ylös heti puhelun jälkeen, mitä puhelussa sovittiin, esimerkiksi missä ja 

milloin tapaaminen on.  

Jos asiakas ei halua tavata, aloita tarvekartoitus puhelimessa. 

  

Puhelun rakenne: 

Esittely: X soittaa Savon Lasituotteelta terve! 

Syötti:   soittelen uuden matkailualaa mullistavan tuotteen merkeissä, 

Pyyntö: olisiko teillä ollut hetki aikaa? 

Herättely:  Olemme lanseeranneet uuden lasisen tilaratkaisun, jonka ideana on luoda  

korkealaatuisia elämyksiä kaikille turisteille. Tuotteemme nimi on Smart Lucia ja se 

on lasista valmistettu siirrettävissä oleva majoitustila. Onko lasiasuminen teille  

entuudestaan tuttua? 

Asiantuntijuus:  Tiedämme, että elämykset ovat matkailun suola. Haluamme tuoda turisteille uu-

denlaisen majoituselämyksen, jota ei ole alalla nähty. Tuotteemme on  

kehitetty turistia miettien, jotta juuri te voisitte tarjota näitä elämyksiä. 

Pyyntö:  Ja minä olen vastuussa yrityksessämme Smart Luciasta ja olemme  

kartoittamassa yritysten tarpeita uusiin älykkäisiin lasiratkaisu, niin olisiko teille so-

pinut tapaaminen, jossa voisin kertoa lisää tarjoamista palveluista? 

Ehdotus:  Okei, olisiko teille käynyt esimerkiksi ensi viikon maanantaina tai tiistaina? 

Yhteenveto:  Tämä selvä! Eli näemme ensi maanantaina kello 9.00 siellä teidän  

toimipaikallanne. Nähdään silloin! 
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4 ENSIVAIKUTELMA 

 

Asiakastapaamisen ensimmäinen askel on luoda uskottava ensivaikutelma. Ensivaikutelma syntyy 

muutamissa sekunneissa, joten sitä tulee suunnitella, esimerkiksi pukeutua soveltuvasti, suunnitella 

kuinka saapua paikalle ajoissa, miettiä small talkia sekä varmistaa, että tarvittavat aineistot ovat mu-

kana. Tärkeintä ensivaikutelmassa on, että myyjä on kohtelias, uskottava ja osoittaa luottamusta. 

Jos asiakas ei halua tavata, vaan keskustella puhelimitse, tällöin siirrytään suoraan tarvekartoituk-

seen.  

 

Ensimmäinen tehtävä on esitellä itsensä ja kätellä jämäkästi. Myyjä ei saa olla ujo eikä ylimielinen, 

vaan ylpeä omasta tuotteestaan ja itsevarma. Asiakastapaaminen kannattaa aloittaa pienellä small 

talkilla. Myyjän kannattaa miettiä etukäteen, millaisella small talkilla lähdetään, esimerkiksi jos tiede-

tään että päättäjä on urheilumiehiä, voi urheiluaihe olla hyvä keskustelun aloitus. Kun small talk on 

tehty, myyjä aloittaa kertomaan, mitä tietää yrityksestä ja toimialasta sekä aloittaa tarvekartoituksen 

tekemisen.  

 

Ensivaikutelma on ensimmäinen vaihe asiakassuhteessa. Valmistaudu ensivaikutelmaan, mutta älä 

jännitä. Huono ensivaikutelma tehdään olemalla röyhkeä, olemalla myöhässä, olemalla heikosti pu-

keutunut ja tyrkyttämällä tuotetta tai asiakasta ostamaan. Teet varmasti hyvän ensivaikutelman ole-

malla kohtelias.  

 

Vinkkejä hyvän ensivaikutelman tekemiseen: 

 

 

 

 

 

 

 

  

- Valmistaudu ensivaikutelmaan. Käy mielessäsi läpi, miten tapaaminen voisi edetä. 

Harjoittele kättelyä ja esittelyä, sillä se on ensimmäinen eleesi asiakkaan kanssa. 

- Ole itsevarma. Tsemppaa itseäsi ennen tapaamista. Tuote on loistava, joten voit olla 

varma, että asiakas haluaa kuulla siitä.  

- Anna asiakkaallesi mahdollisuus puhua. Keskustelkaa. Usein jännittäessä varastetaan 

puheenvuoroja, joten kysele asiakkaaltasi asioita ja kuuntele.  

- Pukeudu asianmukaisesti. Jos asiakas on yrittäjä, joka toimii paikan ”yleismiehenä”, 

paras vaihtoehto ei välttämättä ole puku. Jos asiakas on toimitusjohtaja, jolla on 

useita yrityksiä ja toimii useiden yritysten hallituksissa kannattaa valmistautua pukeu-

tumaan hyvin, sillä kauluspaita ja farkut saattavat syödä myyjän uskottavuutta.  
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5 TARVEKARTOITUS 

 

Tarvekartoitus tehdään joko puhelimessa tai asiakastapaamisessa, riippuen miten kontaktointi onnis-

tuu. Se on luottamuksen tärkeimpiä vaiheita. Selvitä missä asiakas menee ja millaiset tulevaisuuden 

suunnitelmat heillä on. Selvitä myös kaikki heidän haasteet ja ongelmat. Jos tarvekartoitus tehdään 

heikosti, se näkyy myyntiprosessin lopussa, kun asiakas ei tajua myyjän ratkaisun arvoa.  

 

Luo tarvekartoitus siten, että saat kysymysten pohjalta mahdollisuuden argumentoida. Esimerkiksi 

kun kysyt, että millaisia asiakkaita matkailupalveluntarjoajalla on, niin sinun tulee pystyä käyttämään 

vastausta argumenttina. Mutta tärkeää on, ettet jätä kysymättä asioita sen takia, että et saa argu-

menttia. Uteliaisuus osoittaa, että olet kiinnostunut asiakkaasta. 

 

Tarvekartoituksen tavoite on luoda pohja asiakkaan tarpeelle. Kun kyseessä on elämystuote, täytyy 

etsiä asioita, jotka soveltuvat elämystuotteelle argumenteiksi. Esimerkiksi:  

 

Tarvekartoitus 

  

- Millaisia asiakkaita teillä käy vierailemassa? 

- Millaisia toiveita heillä on vierailulleen? 

- Millaisia toiveita heillä on majoitustilalleen? 

- Onko teillä tavoitteena saada uusia asiakasryhmiä? 

- Millaisia trendejä näet alalla? Millainen tulevaisuuden matkailubisnes on? 

- Millaisia tulevaisuuden suunnitelmia teillä on? Millaisia tavoitteita teillä on? 

- Millaisia haasteita teillä on? 

- Oletteko miettineet/tehneet investointeja? 

- Millaiset sesongit teillä on? 

- Onko teillä toiveita tai tavoitteita sesongin ulkopuolelle? 

- Onko kävijämäärät myös teillä nousussa matkailutrendin myötä? 

- Millaisia vaatimuksia tai toiveita teillä on, kun investoitte majoitustiloihin? 

- Millaisia asioita arvostatte yhteistyökumppanissa? 

- Mitkä teidän kilpailukeinot ovat? 

- Ketkä ovat teidän kovimpia kilpailijoita?  

- Millaisia kokemuksia teillä on revontulimatkailusta ja glampingista? 

- Millaisia kokemuksia teillä on lasiasumisesta? JA TÄSTÄ HYÖTYJEN ESITTELYYN 
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6 HYÖTYJEN ESITTELY 

 

Myyjä on tehnyt tarvekartoituksen, hän voi aloittaa esittelemään hyötyjä asiakkaan tarpeiden mu-

kaan. Kuten ensimmäisessä kappaleessa olevasta taulukosta nähdään, eri asiakkaille ja eri tarpeille 

on omat argumenttinsa. Esimerkiksi, jos asiakas on kertonut, että he panostavat ensiluokkaisiin elä-

myksiin, mutta loppukäyttäjät ovat sitä mieltä, että majoitustilat eivät ole hyviä. Tällaisessa tilan-

teessa myyjä argumentoi kokonaisratkaisua, mutta kertoo myös tarkemmin, kuinka korkealaatuinen 

Smart Lucia on.  

 

Yrityksen hyödyt ja edut 

Trendit, jotka potentiaalisen asiakkaan tulisi tunnistaa:  

- Kokemus lasituotteista ja lasittamisesta. Savon Lasituote pystyy räätälöimään tuotteitaan ja syventämään 

asiakassuhdetta tarjoamalla myös asiakkaalle soveltuvia lasiratkaisuja. Asiakkaan nykyisiä lasituotteita ja  

lasiratkaisuja voidaan myös kehittää lasiosaamisen ansiosta.  

- Smart Lucian taustalla ovat omat innovatiiviset lasiratkaisut. Lucia-Lasipaviljonki oli ensimmäinen tuoteinno-

vaatio, jolla mullistettiin lasitilaratkaisuja korkealla laadulla ja upealla designilla. Toinen innovatiivinen  

ratkaisu on Smart Lucia, jolla mullistetaan matkailualaa. Innovatiivisuus kertoo siitä, että yritys haluaa  

kehittyä ja kehittää omia asiakkaitaan. Jos asiakkaalla on omia ideoita, innovatiivinen kumppani pystyy  

ratkaisemaan ne helposti.  

- Laatu ennen kaikkea. Savon Lasituote ei tingi laadusta. Tälle löytyy referenssejä esimerkiksi  

Lucia-Lasipaviljongin asiakkaista. Savon Lasituote ei tee massatuotantoa, vaan jokainen tuote on  

laadultaan timanttia.  

- Suomalaisuus. Savon Lasituote käyttää mahdollisuuksien mukaan pelkästään suomalaisia materiaaleja,  

jolloin luodaan työtä Suomeen. Se on yrityksen tärkeä arvo, josta halutaan pitää kiinni.  

 

- Hiljaisuus. Ylen uutisen mukaan osa turisteista haluaa lomaltaan pelkkää rauhaa ja hiljaisuutta. Luonnonan-

timet, oleilu ja hiljaisuus ovat merkittävä osa Suomen markkinoinnissa. Uutisessa mainitaan myös, että esi-

merkiksi Lapin matkailussa hiljaisuuslomat voivat tuoda uusia sesonkeja. Linkki uutiseen. 

- Luonto. Aarrelehden uutisessa kerrotaan, että yli 50% matkailijoista tulee Suomeen luonnon perässä. Tätä 

trendiä voidaan hyödyntää Smart Lucialla, kun luonto tuodaan loppukäyttäjän lähelle. Linkki uutiseen 

- Glamping. Luksusmatkailun ja luontomatkailun yhdistelmä. Linkki uutiseen 

- Muut aloittaneet investoinnit. Koska ulkomaalaisten yöpyjien määrä on ollut kasvussa, täytyy yritystenkin 

panostaa tulevaisuuteen. Lisääntyvät matkailijat ja heidän erilaiset tarpeet täytyy tunnistaa, jotta loppukäyt-

täjä palaa uudestaankin lomakohteeseen.  Linkki uutiseen 

https://yle.fi/uutiset/3-9424862
https://www.aarrelehti.fi/uutiset/luontomatkailu-on-nouseva-trendi-vallisaaresta-helsingin-uusi-matkailuvaltti-1.187659
https://www.menaiset.fi/artikkeli/tyyli/koti/uusi_retkeilytrendi_glamping
https://www.salkunrakentaja.fi/2018/04/lapin-matkailu-hurjassa-nosteessa-tulossa-satojen-miljoonien-investoinnit/%22
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Argumentit 

 

 
 

 
  

- Mahdollisuus erottautua. Smart Lucian kaltaista majoittautumista ei ole vielä Suomessa. Koska turistit 

ovat kokeneet tai ovat kokemassa revontuli-iglut, täytyy heille tarjota uusia mahdollisuuksia.  

- Monet käyttötavat siirrettävyydellä. Smart Lucian avulla voidaan luoda uusia sesonkeja, esimerkiksi  

siirtämällä kesäksi Smart Lucia järven rannalle.  

- Räätälöitävyys. Koska Smart Lucian taustalla on pitkä lasiosaaminen, voi sen räätälöidä.  

Massatuotannolla tehtäviä revontuli-igluja saa yhdenlaisina ja niitä onkin jo Lappi täynnä.  

- Luksusmatkailu. Smart Lucian avulla voidaan tarjota turisteille luksusmatkailua. Luksusmatkailusta  

voidaan periä enemmän hintaa ja turisti saa ennenkokemattoman elämyksen. Vaikka yrityksellä olisi jo  

revontuli-igluja, voidaan Smart Luciaa käyttää kohteen ”sviittinä”.  

- Uudet asiakkaat. Jos yritys on panostanut pelkästään esimerkiksi mökkeihin, he voivat Smart Lucialla  

tavoittaa isoa joukkoa potentiaalisia turisteja, jotka haluavat kokea uusia elämyksiä.  

- Tulevaisuuden tuote. Koska turistien vaatimukset nousevat, täytyy matkailuyritysten kehitettävä omaa 

palveluaan. Smart Lucia on uudenlainen majoitustila, joka tarjoaa elämyksiä myös tulevaisuudessa.  

- Trendit. Trendit kertovat, mitä turistit tällä hetkellä haluavat. Trendit myös tukevat Smart Luciaa.  

- Helppo asennus. Savon Lasituote on kehittänyt Smart Lucian asentamisen mahdollisimman  

helpoksi, koska tuote on helposti siirrettävä.  

- Muu lasiyhteistyö. Kuten yrityksen hyödyissä olikin, että yhteistyökumppanuus Savon Lasituotteen kanssa 

tarkoittaa, että asiakkaan on mahdollista ratkaista myös muut lasiongelmat.  

Massatuotantoyritys ei tällaiseen pysty.  
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7 NEUVOTTELU 

 

Neuvotteluvaihe sisältää kaupan päättämiskysymyksen sekä kieltävän vastauksen torjumisen. Tämä 

vaihe on avain sopimusten solmimiseen. Jos asiakas kokee, että tuote ei sovellu hänelle, hän ei vält-

tämättä tajua tarvetta. Tarvekartoituksen pohjalta myyjä voi osoittaa, että tuotteella saataisiin ar-

voa. Kun asiakas saadaan ymmärtämään ratkaisun arvo, hän on valmis ostamaan.  

 

Kun myyjä on esitellyt ratkaisun hyödyt, täytyy pyrkiä päättämään kauppa. Kauppaa voi päättää esi-

merkiksi kysymällä: ”Miltä se kuulostaa, lyödäänkö nimet alle?”. 

 

Neuvottelun tarkoitus on klousata kauppa, joten myyjä voi edistää sitä kysymällä mitä asiakas miet-

tii. Asiakas ei osta, ennen kuin on varma ostostaan. Kun asiakas kertoo, mitä hän miettii, myyjä rat-

kaisee ongelman. Jos hän miettii, että ratkaisu on kallis, myyjä tarjoaa eri rahoituspalveluja. Kun 

asiakas kysyy, myyjän täytyy osata argumentoida siten, että se edistää kauppaa.  

 

Neuvottelun argumentteja 

 

Kun asiakas alkaa olemaan varma ostostaan, hän aloittaa osoittamaan ostosignaaleja. Hän saattaa 

kysellä jo paljon tarkempia kysymyksiä esimerkiksi toimituksesta, tuotteen räätälöinnistä ja tinkiä 

hintaa. Lisäksi jos asiakas osoittaa olevan iloinen tai katselee esimerkiksi toiseen päättäjään, asiakas 

todella miettii ostoa. Asiakas on lämmin ja asiakas kysyy kaupan päättämistä. Neuvottelun loppu-

essa, kun asiakas tinkii hinnasta, myyjä ei saa suoraan pudottaa hintaa. Pyri tuomaan lisäarvoa 

muilla keinoilla, kuten lisäpalveluilla ja lisävaihtoehdoilla. Paras myönnytys on sellainen, joka tuo asi-

akkaalle eniten arvoa ja on halpa myyjälle. (Davis, 2011. 188).  

  

• Asiakas panostaa elämyspalveluihin. Tällöin myyjä voi kertoa, että elämyspalveluiden tarjoajia on  

alueella niin paljon, että he eivät erotu keskenään. Lasimajoitus luo syvyyttä palveluihin, kun pelkkä  

nukkuminenkin taivaan alla on elämys. 

• Tuote on liian kallis. Tällöin asiakas ei ymmärrä tuotteen arvoa. Koska tuote on korkealaatuinen ja  

pitkäaikainen hankinta, joka tuottaa uudenlaisia elämyksiä. Mutta kun asiakas ostaa Smart Lucian, se 

pääsee ensimmäisten joukossa tarjoamaan näitä elämyksiä. Jos tuote ei sovellukaan asiakkaalle, sen voi 

myydä eteenpäin siirrettävyyden ansiosta. 

• Haluamme panostaa pelkästään ”revontuli-igluihin”. Asiakas tietää millaisia asiakkaita hän tulee paikalle 

saamaan. Smart Lucian avulla kuitenkin voidaan tuoda uusia asiakasryhmiä ja mahdollistaa uusia seson-

keja, joita revontuli-igluilla ei voi saada.  
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8 SOPIMUSTEN SOLMIMINEN JA LISÄMYYNTI 

 

Tarvekartoitus on onnistunut ja myyjä on onnistunut neuvottelemaan molemmille sopivan ratkaisun. 

Sopimuksia solmimisessa myyjä voi vielä muokata ehdottamaa ratkaisuaan, jos on tarve. Tärkeintä 

on kuitenkin, että kaikki sopimuksen pääkohdat, ehdot, aikataulut, toimitustavat ja muut hankintaan 

liittyvät asiat käydään läpi. Tässä vaiheessa myyjä voi myös yrittää lisämyyntiä. Esimerkiksi kun 

myyjä käy läpi Smart Lucian kalustusta läpi, hän voi tarjota vielä korkealaatuisempaa kalustusta tai 

Lucia-Lasipaviljonkia koristamaan Smart Lucian pihaan. Muista, että lisämyynnin avulla asiakas voi 

saada vielä enemmän arvoa ostosta, esimerkiksi juuri Lucia-Lasipaviljonki koristamaan uutta pihaa. 

Lisämyyntiäkään ei saa siis pelätä tai varoa, vaan tarjoa asiakkaalle vielä mahdollisuus parantaa os-

toaan! Asiakas ei kysele lisävaihtoehtoja vaan häntä täytyy palvella.  

 

Älä piilottele mitään sopimuksen kohtia, vaan muista että asiakassuhteen tärkein asia on luottamus! 

Myyjän tulee antaa asiakkaalle tunne, että hän välittää asiakassuhteesta. Kun sopimus on solmittu, 

myyjä kiittää asioinnista ja varmistaa, että toimitukseen ja luovutukseen liittyvistä yksityiskohdista 

on sovittu asiakkaan kanssa. (Rubanovitsch ja Aalto, 2007. 149-150). 

 

 

 

  

 

✓ Ostetut tuotteet ja palvelut 

✓ Tuotteiden ja palveluiden ehdot 

✓ Toimitusehdot 

✓ Maksuehdot 

✓ Muut ehdot 

✓ Käytetyt tarjoukset ja edut 

✓ Myyjän yhteystiedot 

✓ Yrityksen yhteystiedot 

 



         

         44 (45) 

 

 

 

 

9 SEURANTA JA JÄLKIHOITO 

 

Asiakassuhteen ylläpitäminen jatkuu pitämällä huolta hänestä. Pidä asiakkaasi tietoisena, jos valmis-

tusprosessissa tapahtuu muutoksia. Kun tuote on valmis ja toimitettu, varmista että asennus on on-

nistunut ja tuote on saatu käyttövalmiiksi. Tee siis selvä suunnitelma, miten pidät asiakassuhdetta 

yllä jokaisen asiakkaan kanssa. Tuotteesta ja sen käytöstä pitää kerätä tietoa, joten yhteydenotot 

ovat tärkeintä kaupan jälkeen. Kun asiakas on ollut tyytyväinen, täytyy myyntiprosessi aloittaa 

alusta. Koska ratkaisu on toimiva, miksei hän haluaisin panostaa siihen lisää. Jälkihoito on myös tär-

keää tuotekehityksen kannalta.  

 

Esimerkki asiakassuhteen jälkihoidosta:  

 

 

 

Koska yrittäjät ovat aina kiireisiä, heille pitää tarjota myös porkkanaa. Yhteiset lounaat tai esimer-

kiksi yhteiset asiakasillat luovat syvempää luottamusta asiakkaiden välille. Esimerkiksi asiakasilta, 

jossa asiakkaat voivat verkostoitua alan toimijoiden kanssa ja kertoa omista kokemuksista Smart 

Luciasta. Tässä he voivat kertoa omista kokemuksista ja käyttötavoista, joita toiset voisivat hyödyn-

tää. Tähän iltaan voi kutsua myös potentiaalisia asiakkaita, jotta heille voidaan osoittaa, että asia-

kassuhteesta välitetään ja nykyiset asiakkaat voivat kertoa tuotekokemuksista.  

 

Jos kauppaa ei synny, niin pidä silti huolta asiakkaastasi. Sovi uusi tapaaminen tai lounas, jossa käy-

dään läpi yleisesti alan ja asiakkaan tapahtumia. Tämän tarkoitus on syventää asiakassuhdetta ja 

kerätä tietoa, jota voit hyödyntää joko tulevaisuuden myyntitilanteessa. Tämä on tärkeää, sillä asi-

akkaan tilanne voi muuttua ja tämän jälkeen aloittaa miettimään uutta ratkaisua. Lisäksi asiakas voi 

muuttaa mieltään vain siksi, että myyjä todella välittää hänestä. Esimerkiksi lounas on pieni panos-

tus siihen, että myyjä saa tietoa alalta ja asiakkaasta sekä myyjän ja asiakkaan välinen suhde para-

nee.  
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10 MYYNTIPROSESSIN JATKUVUUS 

 

Myyntiprosessi ei pääty ensimmäiseen ”ei-vastaukseen”. Se jatkuu niin pitkään, kun asiakkaan po-

tentiaali katoaa. Alla oleva kaavio esittää sitä, että asiakassuhde ei synny ensimmäisessä asiakasta-

paamisessa. Se kehittyy ajan myötä ja sen tarkoitus on auttaa asiakkaan liiketoimintaa.  

 

 

Tätä tarkoittaa myyntiprosessin jatkuvuus. Koska myyminen on keskustelua ja yhteistyötä, kauppa 

ei välttämättä synny heti ensimmäisellä tapaamisella. Yleisesti huonot myyjät pilaavat asiakkaiden 

luottamuksen, joten hyvien myyjien täytyy taistella se takaisin. Eli jos asiakas on joskus kokenut 

huonon asiakaskokemuksen, hän todennäköisesti on jatkossa aina myyjän kanssa varuillaan. Siksi 

myyjän täytyy olla luotettava, rehellinen ja kärsivällinen. Koska Smart Lucia on loistava tuote, se 

kyllä myy. Myyjän täytyy vain luottaa itseensä ja esitellä tuotetta siten, että asiakas ymmärtää tuot-

teen arvon.  

Ensimmäinen kontaktointi 

Myyjä tuntee asiakkaan, mutta asiakas ei myyjää 

 

Ensi kohtaaminen 

Myyjä tuntee asiakkaan ja asiakas tietää tuotteen sekä yrityksen 

 

Sopimusten solmiminen 

Myyjä ja asiakas tuntevat toisensa keskenään, vaikka asiakas ei ostaisikaan. 

 

Jälkihoito 

Myyjän ja asiakkaan asiakassuhde syvenee 

 

Myyntiprosessin uudelleen aloitus 

Myyjä tuntee asiakkaan ja hänen liiketoimintansa paljon tarkemmin, asiakas tuntee myyjän hyvin 

 

Tarvekartoitus 

Myyjä syventää tietouttaan asiakkaasta, sillä he tuntevat jo paremmin. 

 

Sopimusten solmiminen 

Myyjän on helpompi suositella asiakkaalle ratkaisuja, sillä he tuntevat toisensa jo hyvin 

 

Jälkihoito 

Asiakassuhde syvenee entisestään 

 


