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1 JOHDANTO 

 

Palveluiden ja tuotteiden tuottajien määrä on räjähdysmäisessä kasvussa. Yrityksien osaami-

nen riittää palveluiden ja tuotteiden tuottamiseen, mutta heillä on vaikeuksia saada niitä kau-

paksi. Myynnin rooli kasvaa entisestään myynnin murroksessa, ja myynnin osaajat vaikutta-

vat yhä enemmän yrityksen menestymiseen. (Kortelainen ja Kyrö 2015, 3.) Monesti ajatel-

laan, että jotkut ovat myyntiin taipuvaisempia, kun toiset, mutta myyjän taidot eivät ole syn-

tymälahja. Myyjäksi voi tulla kuka tahansa. (Sorri 2017-04-13.) 

1980-luvulla noin 10% asiakkaan ostopolusta tehtiin ennen, kun myyjä oli osallistunut kes-

kusteluun. Luku oli vuonna 2014 57% ja vuonna 2017 se oli jo yli 80%. Tämä johtuu jatku-

vasti kehittyvästä IT- ja mobiiliteknologiasta ja erilaisista vuorovaikutteisista kanavista. 

(Mercuri s.a.) Myyjä oli aiemmin avainasemassa ostajan tiedonsaannissa, mutta nykyään 

ostajalla on käytössä enemmän tietoa kuin koskaan aikaisemmin. Myyjän roolina on nyky-

ään olla pikemminkin asiantuntijana, joka tulkitsee tietoa ja joka tarjoaa näkemystään kärsi-

mättömille ostajille. (Kurvinen ja Seppä 2016, 13.) 

Moderni myynti on arvon luomista ostajille. Matka kuljetaan asiakkaan kanssa yhdessä, läh-

tien tietämättömyydestä synnytettyyn tarpeeseen, siihen liittyvän ongelman ratkaisuun ja eri 

vaihtoehtojen vertailuun, kaupan läpivientiin, suositteluun ja uusiin ostoihin asti. (Kurvinen 

ja Seppä 2016, 13.) Myynti koostuu monesta osasta. Tässä opinnäytetyössä siihen liittyy asi-

akkaiden etsiminen, asiakassuhteen käynnistäminen, asiakassuhteen ylläpito ja asiakassuh-

teen jatkon mahdollistaminen. 

Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on luoda toimeksiantajalle B2B-myyntiä eli yritys-

myyntiä käsittelevä opas. Työn avulla yritys voi kehittää osaamistaan muun muassa siinä, 

mitä kaikkea myyjän tulisi osata, miten myyjän tulisi kehittyä, asiakkaiden hankinnassa ja 

ylläpidossa, miten menestyä myyntityössä ja millaisia työvälineitä kuuluu hyvän myyjän 

työkalupakkiin. 

 

1.1 Opinnäytetyön tavoite 

 

Tavoitteena on, että tämä kehittämistyö kehittää ja tukee työntekijöiden myynnillistä am-

mattitaitoa ja hyöty näkyisi tulevaisuudessa kasvaneella myynnillä. Opinnäytetyön teemme 
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niin, että se vastaa AWE Some Advertising Oy:n tarpeita. Myynti on yrittäjälle tärkeysjär-

jestyksessä ensimmäisenä, sillä ilman sitä yritys ei voi menestyä ja tehdä voittoa. 

 

1.2 Opinnäytetyön rakenne 

 

Opinnäytetyö tehdään kehittämistyönä, eli toiminnallisena työnä. Työ koostuu kahdesta 

osasta, teoriaosuudesta ja tekemästämme oppaasta. Tämä opas tulee toimeksiantajan käyt-

töön ja sen tarkoituksena on kehittää yrityksen myyntityötä.  

 

1.3 Toimeksiantaja 

 

Työn toimeksiantaja AWE Some Advertising Oy on vuonna 2017 perustettu mainostoi-

misto. Yrityksellä ei ole fyysistä tuotetta, vaan tuotteena on heidän kehittämänsä mobiiliso-

vellus. Tämä on sosiaalisessa mediassa toimiva mobiilimarkkinointisovellus, jonka toimin-

nan perustana on laaja asiakaskunta. Sovelluksen nimi on PLES ja se on ladattavissa Google 

Play- ja Apple Store –sovelluskaupoista. 

 

Opinnäytetyön aihe määrittyi keskusteluissa toimeksiantajan kanssa. Melko uudelle yrityk-

selle ei ole vielä ehtinyt kertyä paljoa kokemusta myyntityöstä. Tämän takia yritys kaipasi 

apua haasteita tuottaneeseen yritysmyyntiin. Päädyimme tuottamaan yritykselle oppaan 

B2B-myynnistä, jonka tavoitteena on tarjota heille avaimet hyvään myyntityöhön. 

 

 

 

KUVA 1. AWE Some Advertising logo (AWE Some Advertising s.a.) 
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Toimeksiantajan kehittämä Ples on mobiilisovellus, joka tarjoaa kuluttajakäyttäjilleen alen-

nuksia yhteistyöyritystensä tuotteista sekä palveluista. Ples toimii yrityksille lisämyyntika-

navana sekä tarjoaa myös näkyvyyttä sosiaaliseen mediaan. 

 

 

 

KUVA 2. PLES -sovelluksen logo (AWE Some Advertising s.a.) 
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2 MYYNTI OSANA YRITYKSEN LIIKETOIMINTAA 

 

Yrityksen toimintamallit ja toimintaympäristöt muuttuvat koko ajan. Nykymaailmassa yri-

tysten tulee kehittää yritystoimintaansa jatkuvasti, jotta toiminta pysyisi jatkuvana myös tu-

levaisuudessa. Nykyaikana suurimmat paineet kohdistuvat palveluiden ja tuotteiden kehi-

tyksen ympärille. Muutokset tuovat yrityksille ja myyjille haasteita sekä mahdollisuuksia. 

Vaikka myyjän työ on tavannut muutoksia, ovat tietyt asiat pysyneet muuttumattomina. Yri-

tykset tarvitsevat nykypäivänäkin myyntihenkilöitä, jotka takaavat asiakkaan äänen kuulu-

misen organisaatiossaan ja herättävät asiakkaiden kiinnostuksen. Loppujen lopuksi he rat-

kaisevat asiakkaiden ongelmia yrityksensä palveluiden ja tuotteiden avulla. (Kortelainen ja 

Kyrö 2015, 8.) 

 

2.1 Myyntiprosessi 

 

Perinteisesti myynti on prosessoitu seuraavasti: avaus, kartoitus, ratkaisun ehdottaminen, 

vastaväitteiden käsittely, päätökseen ohjaus sekä jälkihoito. Tavoitteena on ollut, että tuote 

tai palvelu myydään asiakkaalle, vaikka tälle ei olisikaan tarvetta. B2B-myynti ei nykyai-

kana ole kuitenkaan näin suoraviivaista, vaan monimuotoista asiakkaan ongelmien ratkai-

sua. Seuraavassa kaaviossa myyntiprosessi on esitetty kahdella tavalla. Sisäreunalla näkyy 

perinteinen näkemys ja ulkoreunalla puolestaan nykyaikainen näkemys myyntiprosessin ete-

nemisestä. Nykyaikaisen käsityksen mukaan B2B-myynti alkaa avauksella, jossa myyjän 

tavoite on luoda luottamuksellinen ja hyvä ilmapiiri asiakkaaseen. Avauksen aikana myyjä 

ja asiakas aloittavat arvioinnin koskien uutta yhteistyökumppanuutta. Myyjä ja asiakas käy-

vät läpi tapaamisen tarkoituksen, eli miksi tapaaminen on järjestetty. Tämän jälkeen siirry-

tään keskustelemaan asiakkaan tämänhetkisestä tilanteesta eli millainen on asiakkaan kon-

teksti. Kun myyjä on saanut käsityksen asiakkaan tämän hetkisestä tilanteesta, voidaan siir-

tyä asiakkaan ongelmiin ja tarpeisiin. Hyvän myyjän ominaisuuksiin on ominaista nähdä 

tarpeet ongelmien takana, joita asiakas ei kykene välttämättä itse näkemään. Uudelleenase-

moinnissa on tärkeää keskustella mitä asiakas oikeasti tarvitsee ja haluaa. Kun nämä on sel-

vitetty, voidaankin siirtyä asiakkaan kanssa ratkaisun pariin. (Kortelainen ja Kyrö 2015, 8.) 
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KUVA 3. Myyntiprosessi B2B-ympäristössä Kortelaista ja Kyröä (2015) mukaillen. 

 

2.2 Liiketoiminnan perusteet 

 

Liiketoiminnassa tärkeää on kysyntä ja tarjonta. Nämä kertovat siitä, mitä palveluita ja tuot-

teita tarvitaan ja sen myötä valmistetaan. Toiminnalle luodaan taloudelliset ja tekniset ta-

voitteet, jonka kautta tuotanto järjestellään asiakaskysynnän mukaisesti.  

Onnistuminen liiketoiminnassa määräytyy vallitsevan kysynnän ja tarjonnan mukaan. Eli 

mitä palveluita tai tuotteita tullaan tarvitsemaan ja mitä sitten valmistetaan. Toiminnalle 

määritellään tekniset ja taloudelliset tavoitteet, jonka jälkeen tuotanto järjestellään asiakas-

kysynnän mukaisesti. Yrityksen toiminta perustuu aina liikeideaan eli tiettyyn tavoitteeseen, 

joka määrää yritykselle päämäärän ja suunnan. Ne tähtäävät yrityksen toiminnan tulevaisuu-

teen. Päämäärä on suunta, jota kohden tähdätään, mutta se ei toteudu aina. Toiminta voi, 

myös muuttua päämäärän muuttumisen myötä. Maailma voi myös muuttua ja tämän myötä 

toiminta hävitä kokonaan, kuten puulaivojen valmistamisen muuttuminen metallilaivoihin 

aikoinaan. (Opetushallitus s.a.) 
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Yrityksen tulee aina pyrkiä saavuttamaan tavoitteensa. Tavoitteet sitoutuvat hyvin pitkälti 

voimavaroihin ja aikaan. Ne ovat valinnan arvojen perusteena ja nämä mahdollistavat pää-

töksen koordinoinnin, eli sopusointuisen yhteensovittamisen sekä yhteistoiminnan. Yrityk-

sen pitää järjestää tavoittelemansa asiat arvon mukaiseen tärkeysjärjestykseen. Tällöin ta-

voitteista syntyy hierarkia. Tavoitteiden pitää olla realistisia, haastavia ja johdonmukaisia. 

Tämän jälkeen tehdään liiketoimintasuunnitelma. Siihen kuuluu budjetti eli taloussuunni-

telma ja kuvaus siitä, miten toiminta organisoidaan eli järjestetään. (Opetushallitus s.a.) 

 

Periaate päätöksentekoon on, että henkilö, joka on päävastuussa tietyssä osaa organisaatiota, 

tekee viimeiset päätökset siitä, mitä tavoitteita yritykselle tullaan asettamaan, miten niitä 

aiotaan toteuttaa, miten tuloksia mitataan tai arvioidaan. Olennaisin asia yrittämisessä on se, 

miten omista palveluista tai tuotteista saadaan kerrottua asiakkaille. Hankkeissa tarvitaan 

ongelmanratkaisijoita, jotka kehittävät, ideoivat, mutta myös selvittävät ongelmia. Ratkaisu-

taitoja opitaan jatkuvan toiminnan ja kouluttautumisen avulla. Yrityksen henkilökunnalle 

karttuu osaamista ja kokemusta. Samalla henkilökunnalle karttuu sellaista osaamista, mitä 

tarvitaan asiakaspalvelussa ja tuotteiden valmistamisessa. Yritys tarvitsee osaamista, myös 

asiakkaiden tarpeiden tunnistamiseen. Liiketoiminnan kannalta on tärkeää, miten asiakkaan 

ongelman ratkaisijat ja tunnistajat saadaan toimimaan hyvässä yhteistyössä. Menestyksen 

tekijät ovat liiketoiminnan luojien lisäksi rahoituksen, myynnin ja markkinoinnin, sekä hal-

linnon ja hankinnan edustajat, kuten valmistuksen erikoisasiantuntijat ja toimeenpanijatkin. 

(Opetushallitus s.a.) 

 

Yritystoiminnan edellytyksiä ja merkitystä voidaan ymmärtää muutaman kansantalouden 

peruskäsitteen avulla. Talouden kehittymistä ja tilaa voidaan mitata numeraalisilla mitta-

reilla, jotka ovat joka maassa samat. Tämä mahdollistaa vertailun eri maihin. Keskeisiä mit-

tareita ovat BKT, eli bruttokansantuote, työttömyysaste sekä hintaindeksi, joka kertoo in-

flaatiosta. Vienti ja tuonti ovat myös keskeisessä osassa arvioidessa kansantalouden tilaa. 

(Viitala ja Jylhä 2013, 32.) 

 

2.3 Yritysmyynti ja kuluttajamyynti 

 

Myynti jaetaan tyypillisesti yritys- ja kuluttajamyyntiin. B2B-myynti on palveluiden ja tuot-

teiden myyntiä yrityksille, ja B2C-myynti on puolestaan kuluttajamyyntiä. Molemmissa 

myyntilajeissa tulee määritellä mm. kohderyhmät, kanavat ja tavoitteet, jotta myynti voisi 

olla suunnitelmallista sekä tuloksellista. (Fonecta s.a.) 
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B2C-myynti eli kuluttajamyynti on suora lyhenne englannin kielen sanoista business-to-

consumer. Määritelmällä tarkoitetaan myyntimallia, jossa liiketoiminta kohdistuu yksittäi-

siin kuluttajiin. Esimerkiksi B2C-myyntiedustajista ovat autokauppiaat tai kotitalouksien 

ilmalämpöpumppujen myyjät. B2C-myyntisykli on paljon nopeampi, mitä B2B myynnissä. 

B2C-myynti voi viitata mihin tahansa myyntimenettelyyn, joka myy suoraan kuluttajille, 

vaikka sillä tarkoitetaan erityisesti vähittäismyyntiä. (ringDNA s.a.) 

 

B2B-myyntitermi tarkoittaa yritysmyyntiä. Se on lyhenne englannin kielen sanoista busi-

ness-to-business. Se tarkoittaa yrityksiä tai myyjiä, jotka myyvät tuotteita muille yrityksille 

sen sijaan, että myyvät niitä kuluttajille. B2B-myynti on monesti monimutkaisempaa kuin 

B2C-myynti. Ostajat ovat koulutettuja ammattilaisia, joiden tehtävänä on saada paras mah-

dollinen tulos ja parhaiten kilpailutettu hinta kaupasta. Yritysmyynnissä joudutaan monesti 

myös vakuuttamaan useampi päätöksentekijä siitä, että tuote on paras mahdollinen muista 

markkinoilla olevista tuotteista. (Connic s.a.) 

 

Myynti voidaan jakaa kahteen osaan. Ensimmäinen on myydä tuotteita, jotka vastaavat yri-

tyksen liiketoiminnan vaatimuksia. Tällainen voi esimerkiksi olla toimistotarvikkeiden tai 

tietokonetarvikkeiden myynti juuri sen kategorian kauppoihin. Myyntiä koskeva lähestymis-

tapa on yleensä samanlainen kuin B2C-myyntiprosessissa, mutta siihen yleensä sisältyy yli-

määräisiä vaiheita, kuten hyväksynnän saaminen ostopäälliköltä tai ostoviranomaiselta. 

Yleisesti ottaen, mitä kalliimpi tai monimutkaisempi tuote, sitä pidempään myyntisykli kes-

tää. (Connic s.a.) 

 

Toinen B2B-myynnin tyyppi on erilaisten komponenttien myynti, jota yritys käyttää omien 

tuotteidensa valmistuksessa. Rengasvalmistaja voi esimerkiksi myydä renkaita autonvalmis-

tajille.  Tähän kategoriaan kuuluu, myös tukkumyynti eli yritykset, jotka myyvät tuotteitaan 

tukkukauppaan, josta ne lähtevät eteenpäin yksityisille myyjille. Hyvänä esimerkkinä voi-

daankin pitää elintarviketukkumyyjä, joka myy tuotteitaan elintarvikemyyjille. (Connic s.a.) 

 

Myynnin tuotteena voi olla, myös palvelu. Pienyrityksen veroihin erikoistunut kirjanpitäjä 

on klassinen esimerkki tästä. Toinen, erittäin yleinen B2B-palveluntarjoaja on verkko- tai 

tietokonekonsulttiyritys, joka perustaa yrityksille teknisiä järjestelmiä ja auttaa niitä kaikissa 

ongelmissa. (Connic s.a.) 
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2.4 Asiakassuhteen johtamisen taito 

 

Yksi myyjän tärkeimmistä osaamisalueista on toimeksiantajan eli asiakkaan johtamisen 

taito. Asiakassuhteen johtamistaidot ovat ammattitaitoa johtaa asiakassuhteen vaiheita kon-

servatiivisesti. Tämä on kykyä suunnata palvelutapahtumia niin, että molemmat osapuolet 

saavuttavat haluamansa tavoitteet ja niin, että kallis aika käytetään hyödyksi tehokkaasti. 

(Salminen 2018, 76.) 

 

Asiakkaan johtamistaidot jaetaan koko asiakassuhteen johtamistaitoihin tai yksittäisten pal-

velutuokioiden taitoihin. Tämä tarkoittaa pätevyyttä hallinnoida sekä ostoja- että tuottajaor-

ganisaation jäsenten toimintaa. (Salminen 2018, 76.) 

 

Useissa yrityksissä vallitsee erilaisia näkemyksiä siitä, mitkä tahot kuuluvat asiakaspalvelun 

tuottamiseen.  Usein olettamus on se, että asiakkaiden palveleminen on asiakaspalvelijoiden 

ja myynnin vastuulla. Silti taho, joka toimi tiheimpään yhteydessä asiakkaisiin on taloushal-

linto. Se huolehtii perinnästä ja laskutuksesta. Useilla toimialoilla, myös laitteistojen ylläpi-

dosta vastaavat asentajat, huoltajat ja tekniset asiantuntijat kantavat ison vastuun asiakaspal-

velusta. Tehokas asiakaspalvelun johtaminen on, myös näiden osastojen palvelutyön infor-

mointia ja hallinnointia hyvän asiakassuhteen saavuttamiseksi. (Salminen 2018, 76-77.) 

 

Asiakassuhteen elinkaaren johtamisessa käytetään apuna CRM-järjestelmää. Monesti ongel-

mana on kuitenkin se, että järjestelmien ominaisuuksia ei hyödynnetä tehokkaasti. Ongel-

mana on se, että kaikki asiakkaiden kanssa tekemisissä olevat tahot jättävät järjestelmään 

kirjaamatta asiakastapaamisiaan ja niistä koostunutta asiakasinformaatiota. Asiakaspalvelun 

kasvettua yhä isommaksi kilpailutekijäksi, CRM-järjestelmien arvo ymmärretään kuitenkin 

paremmin ja niiden käyttö tehostuu eri organisaatioissa. (Salminen 2018, 77.) 

 

Toinen asiakkaan johtamisen taito liittyy palvelutuokion johtamiseen. Tavoitteena on se, 

että jokaisen kohtaamisen aikana luodaan mahdollisimman hyvä asiakaskokemus. Ammatti-

maisessa myyntityössä myyjä ohjaa asiakasta kiinnittämällä tämän huomion. Tämä käytän-

nössä tarkoittaa sitä, että myyjä kiinnittää aktiivisesti huomiota siihen, mikä vie tapaamista 

kohti sen tavoitetta. (Salminen 2018, 78.) 
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3 MYYNTITYÖ 

 

Myyntityössä yrityksen edustaja ottaa henkilökohtaisesti yhteyttä asiakkaisiin ja kertoo 

heille myytävästä tuotteesta ja yrityksestä tai vaihtoehtoisesti asiakkaat ottavat yhteyttä yri-

tykseen. Myyntityötä voidaan tehdä esimerkiksi yrityksen toimipisteessä, puhelimessa tai 

myyntikäynteinä asiakkaan luona. Uusasiakashankinnassa ensimmäinen yhteydenotto asiak-

kaisiin tapahtuu usein puhelimen välityksellä, jolloin tavoitteena on herättää asiakkaiden 

mielenkiinto ja saada tapaaminen sovittua heidän kanssaan. Toimipaikkamyynnissä yrityk-

sen myyntihenkilö palvelee asiakkaita yrityksen toimitiloissa. (Yritystoiminta s.a.) 

 

Myyntityötä voidaan tukea mainonnalla, sillä asiakkaat saattavat olla valmiimpia ostamaan, 

jos yritys tai tuote ovat heille entuudestaan tuttuja. Myyntityö soveltuu yrityksille, joiden 

asiakaskohderyhmä on rajattu ja potentiaaliset asiakkaat ja heidän yhteystietonsa ovat jo tie-

dossa tai helposti saatavilla. Tällöin muun muassa massamainonnassa hukkakontaktien 

määrä kasvaisi todella suureksi. Usein onkin niin, että myyntityö on ensisijainen markki-

nointiviestinnän muoto organisaatioihin ja yrityksiin kohdistuvassa markkinoinnissa. Myyn-

tityötä käytetään uusasiakashankinnan lisäksi paljon myös nykyisten asiakassuhteiden hoita-

miseen. (Yritystoiminta s.a.) 

 

3.1 Asiakkaiden etsiminen 

 

Yrityksen on tultava tavalla tai toisella löydetyksi. Heidän tulisi olla siellä mistä asiakkaat 

löytyvät. Palvelut, jotka ovat suunnattu varttuneemmalle väelle eivät löydä välttämättä koh-

deryhmäänsä sosiaalisesta mediasta. Nuorison taas tavoittaa helpoiten esimerkiksi Instagra-

min tai Snapchatin kautta. (Laukkanen 2017-02-06.)  

 

Tämän päivän markkinointikanava on sosiaalinen media. Se on usein myös kustannusystä-

vällisin vaihtoehto markkinointikanavaksi. Sosiaalinen media vaati paljon sitoutumista ja 

perehtymistä asiaan, jotta siitä saa mahdollisimman hyvän tuloksen. Sitä kautta uusi yritys 

voi löytää kohderyhmään kuuluvia uusia asiakkaita parhaiten. On todella tärkeää, että uusia 

asiakkaita etsivällä yrityksellä on mietittynä strategia sosiaalisen median varalle. Sosiaalisen 

median tileistä tulisi tehdä mahdollisimman houkuttelevia potentiaalisten asiakkaiden sil-

missä. Sisällön, värimaailman ja kuvien tulee olla mahdollisimman kiinnostavia kohderyh-

mää ajatellen. (Laukkanen 2017-02-06.)  
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Yritysmaailmassa tapahtuvaa verkostoitumista ei saa aliarvioida. Koskaan ei voi tietää ke-

nen kanssa kommunikoit, joten aktiivinen sosiaalinen kanssakäyminen voi luoda potentiaa-

lisia kontakteja ja asiakassuhteita. Yritystapahtumien tärkeys kannattaa myös muistaa. 

Kauppakamarit ja yrittäjien pakallisjärjestöjen verkostoitumistapahtumat ovat hyviä, sillä 

yrittäjien kanssa tapahtuneet tapaamiset ovat potentiaalinen tapa tutustua eri alojen toimijoi-

hin. Nämä voivat edelleen muodostaa uusia kontakteja. Suosittelun voima onkin tärkeimpiä 

markkinointikeinoja. Sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa on yrittäjille suunnattuja 

ryhmiä, joissa tapaamisia voi ehdottaa. (Laukkanen 2017-02-06.) 

Joskus kannattaa myös tarttua rohkeasti puhelimeen. Kylmäsoitto vaatii sitkeyttä ja roh-

keutta, koska usein puhelu on tilanteessa, jossa asiakas ei ole valmis keskustelemaan. Asiak-

kaalla saattaa olla sillä hetkellä juuri tärkeä asia meneillään, tai hetki on muuten vaan 

huono. Asiakkaan tavoitteleminen sitkeästi johtaa kuitenkin ennen pitkään tilanteeseen, 

jossa kaupanteossa päästään eteenpäin. (Salminen 2018, 154.) 

 

3.2 Asiakassuhteen käynnistäminen 

 

3.2.1 Ensikontakti 

 

Asiakaskontaktin tavoitteena on päästä myyntikeskusteluun. Ideaali tilanne olisi, että kaupat 

päästäisiin tekemään jo ensikontaktissa. Ensikontakti voi olla kylmäsoitto asiakkaalle. Täl-

laisissa tilanteissa käytetään yleensä valmista puhetta, joka sitten kerrotaan asiakkaalle. En-

nen soittoa tulisi miettiä se, mikä on soittamisen tavoite. Tavoitteita voi olla esimerkiksi 

suoramyynti, asiakaskohtaamisen sopiminen, tarpeiden kartoittaminen tai tietojen etsiminen. 

Tämä auttaa uusien asiakkaiden tavoittamisessa. Täytyy kuitenkin muistaa, että vaikka 

myyjä käyttäisi valmista puhetta tukena, on tärkeää, ettei hän lue niitä suoraan paperista pu-

huessaan asiakkaalle, sillä se kuuluu aina puhelussa. Ensikontaktin voi tehdä myös sähkö-

postin välityksellä. Jos asiakkaaseen ollaan yhteydessä sähköpostilla, on tärkeää että, sähkö-

postiviestissä lukee, että asiakkaaseen ollaan yhteydessä myös puhelimitse. Ensikontakti voi 

olla myös suora käynti asiakkaan toimistoon. (Kokonaho 2018-04-11.) 

 

Ensikontaktiin on tärkeää valmistautua kunnolla. Ennakkovalmistautuminen lisää myyjän 

varmuutta ja parantaa onnistumisen mahdollisuutta. Asiakas kuuntelee todennäköisemmin 

hyvin valmistautunutta myyjää. Tiivis valmistautuminen vie vain muutaman minuutin ja 

maksaa itsensä takaisin moninkertaisesti. Jokaiseen soittoon tulisi valmistautua huolellisesti. 
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Myyjän tulisi selvittää ennakkoon asiakkaan perustiedot ja miettiä, mitä asiakkaalle sano-

taan. Myyjän tulee olla tehokas ja uskoa omaan asiaansa. Arvokkaita kontakteja ei kannata 

tuhlata hosumalla, jos ei usko itsekään saavansa kauppaa tai onnistuvan sopimaan tapaa-

mista. Jos asiakkaaseen tehdään kielteinen vaikutus, myyjälle tuskin enää suodaan uutta 

mahdollisuutta korjata tilannetta. (Rubanovitsch ja Aalto 2007, 54.) 

 

Myyjän soittaessa sanoma ja ääni ratkaisevat. Asiakas ei voi nähdä myyjän tarjoamia tuot-

teita tai palveluita puhelimessa. Myyjän ei ole mahdollista vaikuttaa asiakkaaseen yrityksen 

ulkoisella ilmeellä, pukeutumisella tai olemuksella. Puhelimessa voi vain arvella asiakkaan 

reaktioita, kun taas tapaamisessa myyntiprosessia voidaan mukauttaa asiakkaan suhtautumi-

sen, reaktioiden ja kommenttien mukaan. (Rubanovitsch ja Aalto 2007, 54.) 

 

Pitää muistaa, että puhelimessa tulee puhua rauhallisesti ja ennen kaikkea selvästi. On tär-

keää pitää taukoja ja antaa mahdollisuus asiakkaalle sanoa sanottavansa. Puhelimessa tulisi 

välttää pitkiä ja mutkikkaita lauseita sekä erikoisia termejä. (Rubanovitsch ja Aalto 2007, 

55.) 

 

3.2.2 Asiakaskohtaaminen 

 

Myynnin tärkeimpiin vaiheisiin kuuluu asiakaskohtainen valmistautuminen. Kalenteriin on 

siis varattava tarpeeksi aikaa myös taustatöitä varten ennen asiakaskontaktia. Myyjän tulisi 

siis ottaa selvää asiakkaiden toimialoista sekä tarpeista ja valmistautua ottamalla aina sopi-

vat materiaalit tietylle yritykselle. Hyvä keino tutustua yritykseen on tutustua heidän nettisi-

vuihinsa, sillä ne kertovat paljon yrityksestä, toimialasta, toimipaikoista, henkilökunnan 

määrästä, liikevaihdosta, arvoista ja niin edelleen. Myös muussa mielessä, kun myyntimie-

lessä tehdyt yritysvierailut ovat rikkaus tulevan myynnin tueksi. Yritysvierailulla saa selville 

yrityksen käytännön toiminnasta, kuten toiminnan hintatasosta ja painopisteestä. (Balac 

2009, 124.) 

 

Myyjä, joka on valmistautunut hyvin, on vakuuttavampi, kun myyjä, joka saapuu paikalle 

kiireellä ja etsii paikan päällä lukuisista materiaaleista sopivaa kyseiselle yritykselle. Myyjä, 

joka on valmistautunut hyvin, on heti askeleen pidemmällä, mutta tärkein vaihe asiakkaan 

tapaamisessa on kuitenkin kuuntelu. Usein ensimmäinen tapaaminen onkin kaikista tärkein. 

Ensimmäisessä tapaamisessa myyjä kuulee asiakkaan näkemyksen omista tarpeistaan ja 

myyjä voi halutessaan esittää vielä tarkentavia kysymyksiä. Niin päästään samalle viivalle 

helposti ja asiakas kokee, että häntä kuunnellaan ja hänet halutaan asiakkaaksi. Asiakkaan 
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kuuntelu ja joustavuus johtavat parempaan tulokseen kuin myyntipuheen toistaminen. (Ba-

lac 2009, 124.) 

 

 Valmistautuminen tapaamiseen tulisi sisältää vähintään seuraavat asiat: 

 

 Tapaamisen tavoite ja tarkoitus 

 

Pelkkä kuulumiskäynti ei ole eduksi myyjälle tai asiakkaalle. Tapaamisilla tulee siis olla 

tarkoitus. Aiheen voi sopia yhdessä asiakkaan kanssa etukäteen puhelimitse tai sähkö-

postitse. Silloin molemmilla on samanlainen käsitys tapaamisen kulusta ja sisällöstä. 

 

 Mahdollinen yhteistyön historia 

 

Mikä suunta yhteistyöllä on ollut pidemmällä ajanjaksolla ja onko yhteistyön trendi nou-

sussa vai laskussa? Mikä aiheutti suunnan muutoksen? Mitä yritykselle on tarjottu aikai-

semmin ja mitä he ovat ostaneet? Olivatko he tyytyväisiä tuotteeseen? Myös mahdolliset 

onnistumiset tai ongelmat tulisi käydä läpi. 

 

 Suunnitelmat tulevaisuudelle 

 

Etukäteen voi miettiä ehdotuksia ja ideoita lisäpalveluista ja -tuotteista, jotka tukevat 

nykyisiä palveluita ja tuotteita, joita asiakas on ostanut aikaisemmin. Voidaan miettiä 

myös, kuinka asiakas voisi tehostaa omaa toimintaansa nykyisillä palveluilta tai tuot-

teilla, joita myyjä tarjoaa. 

 

 Mitä asiakasyrityksessä on tapahtunut viime aikoina? 

 

Minkälaista uutisointia ja markkinointia on yrityksessä ollut viime aikoina? Onko yri-

tyksessä ollut vaihtuvuutta avainhenkilöiden osalta? Tärkeiden nykyisten ja uusien asi-

akkaiden uutisointia ja tapahtumia on hyvä seurata säännöllisesti. (Balac 2009, 126.) 

 

3.2.3 Tarjousvaihe 

 

Tarjous on virallinen dokumentti, joka laaditaan siitä kokonaisuudesta ja ehdoista, joita 

myyjä tarjoaa asiakkaille. Yleensä tarjousta edeltää suullisesti tai kirjallisesti laadittu 

tarjouspyyntö. Jos tarjottu ratkaisu on monimutkainen, olisi suositeltavaa, että myyjä 
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kävisi esittelemässä tarjouksen henkilökohtaisesti asiakkaan kanssa. Näin toimimalla 

varmistetaan, että asiakas ymmärtää varmasti tarjouksen sisällön ja hyödyt. Jos tarjous 

herättää asiakkaassa kysymyksiä, myyjä voi käsitellä ne heti. Yleinen virhe on, että 

myyjä kiinnittää liian vähän huomiota tarjouksen sisältöön. Olennaista on, että tarjouk-

sessa tarjotaan asiakkaan tarpeisiin sopivia tuotteita tai palveluita ja pyritään kuvaamaan 

hyödyt ymmärrettävästi. Kun myyjä laatii tarjouksen, hän saa mahdollisuuden osoittaa, 

että asiakkaan tarve on ymmärretty ja siihen pystytään tarjoamaan parasta mahdollista 

ratkaisua. Joskus myyjä sortuu siihen virheeseen, että tarjouksessa on vain luettelo tarjo-

tuista ratkaisuista hintoineen ja ehtoineen. (Hänti, Kairisto-Mertanen ja Kock 2016, 391-

392.) 

 

Myyjän kuuntelutaidot testataan myyjän tarjousvaiheessa. Tarjouskilpailussa voittaja on 

se, joka tarjoaa asiakkaalle hinta-laatusuhteelta sopivinta tuotetta. Tarjouksessa voi käyt-

tää vakiopohjaa, josta löytyy hinnat ja tuotteen tai palvelun osa-alueet vakiomuodossa. 

Tarjous tulisi käydä myös suullisesti läpi asiakkaan kanssa, tai kirjoittamalla tarjoukseen 

saatteen. Jos asiakkaalle tarjotaan vain hintaa, niin silloin asiakas vertaa ainoastaan hin-

taa. Asiakkaalle tulisi siis kertoa ominaisuuksista, joita yritys tarjoaa. Asiakkaalle näi-

den vertaaminen on mielekkäämpää kuin ainoastaan hinnan vertailu. Tärkeintä tarjouk-

sessa on kertoa, kuinka palvelu saadaan aloitettua, eli kuinka tuote ostetaan. (Monte, 

2017.) 

 

Ostamista ei saa jättää pelkästään asiakkaan vastuulle, vaan asiakkaalle tulisi soittaa pe-

rään ja sopia tapaaminen. Asiakasta voi muistuttaa siihen asti, kunnes hän sanoo, halu-

aako hän tuotetta vai ei. Jos asiakas ei halua tarttua tarjoukseen, ei pidä lannistua, vaan 

kysyä, koska asiaan voi palata. Tarjousvaihe päättyy, kun asiakas on tehnyt päätöksen. 

(Monte, 2017.) 

 

Monimutkaisia palveluita myytäessä tarjous on asiakkaille tärkein ja jopa ainoa päätök-

sentekoperuste. Salmisen (2018, 133) mukaan myyjän tulisi tarkistaa seuraavat asiat en-

nen tarjouksen antamista: 

 

 Tarjouksen sisältö on kunnossa. 

 Tarjous vastaa asiakkaiden tarvetta. 

 Tarjottu ratkaisu on perusteltu kattavasti. 

 Tarjouksen visuaalinen ilme on kunnossa. 
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Tarjousta tehdessä kannattaa aina toimia harkiten. Tulevat kaupat on helppo pilata hätäi-

sellä tarjouksella. Liian aktiivinen tarjousten antaminen johtaa harvoin huippumyyntiin. 

Silloin asiakkaan hintamielikuvitus voi asettua liian alhaiseksi, jolloin tulevien tarjous-

ten mahdollisuus kannattavaan hinnoitteluun huononee. (Salminen 2018, 134.) 

 

3.2.4 Sopimusvaihe 

 

Sopimusvaiheessa myyjän tulee käydä asiakkaan kanssa läpi sopimuksen pääkohdat, aika-

taulu, kaupan ehdot, toimitustapa ja muut seikat, jotka liittyvät hankintaan. Tämä antaa asi-

akkaalle kuvan, että myyjä välittää asiakassuhteesta aidosti. Kun kaupan ehtoja sovitaan, se 

vaatii myyjältä keskittymistä. Kun on kyse yksilöidyistä tilaustuotteista, sopimuksen laati-

minen vaatii tarkkaavaisuutta, koska tilauksen on oltava täsmälleen oikein. Jos asiakas huo-

maa viikkojen jälkeen tapahtuvan luovutuksen yhteydessä, että tilaus on virheellinen, niin 

vahingon korvaaminen on vaikeaa. (Rubanovitsch ja Aalto 2007, 150.) 

 

Kun sopimus solmitaan, on muistettava kiittää asiakasta kaupasta ja mukavasta asioinnista. 

Myyjän tulee myös varmistaa, että asiakkaan kanssa on sovittu toimitukseen ja luovutuk-

seen liittyvistä yksityiskohdista ja seurannasta. Myyjän tulee varmistaa, että asiakaskohtaa-

minen menee hyvin alusta loppuun ja asiakkaalle jää hyvä kuva asiakaskohtaamisesta. Jos 

asiakas kokee asiakaskohtaamisen jälkeen, että myyjä oli vain hänen rahojensa kimpussa, 

saattaa kauppa pahimmassa tapauksessa peruuntua kokonaan. Kokonaisuus ratkaisee. (Ru-

banovitsch ja Aalto 2007, 151.) 

 

Keskivertomyyjä kokee päässeensä saavutukseen, kun asiakas allekirjoittaa sopimuksen. 

Hyvän myyjän kunnianhimo ei lopu tähän, vaan hän oivaltaa, että se on vasta alkua asiak-

kaan ja myyjän välisen suhteen rakentamiselle ja syventämiselle. (Rubanovitsch ja Aalto 

2007, 151.) 

 

3.3 Jälkihoito ja lisämyynti 

 

Kun asiakkaan kanssa on päädytty tarjottuun vaihtoehtoon, siirrytään kaupan päättämisen 

jälkeiseen tilanteeseen, jossa asiakas tiedostamatta tai tietoisesti etsii tekemälleen ratkaisul-

leen vahvistusta. On tärkeää, että myyjä on tässä vaiheessa yhteydessä asiakkaaseen ja yrit-

tää erilaisin keinoin vahvistaa tunnetta siitä, että ratkaisu on ollut paras mahdollinen. Myy-

jän tulisi yrittää muodostaa asiakkaaseen sellainen suhde, että tyytyväistä asiakasta voisi 
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pyytää suosittelijaksi jatkossa. Myyjän tehtävä on huolehtia siitä, että toimitus tapahtuu so-

vitusti ja siitä, että asiakas olisi tyytyväinen. Iso osa esimerkiksi toimitusten ongelmista joh-

tuu siitä, että myyjä olettaa asioiden etenevät niin kuin niiden pitäisi edetä. Myyjän tulisi 

ennemmin ylireagoida varmistaakseen toimituksen kuin olla ollenkaan huolehtimatta toimit-

tamisesta. Mikäli asiakas syystä tai toisesta reklamoi, tulisi asia korjata mahdollisimman pi-

kaisesti, sillä tutkimusten mukaan asiakas kertoo huonoista kokemuksista useammin muille. 

Tämän takia reklamaatio tulisi mieluummin yli hoitaa, jotta luottamus myyjäyritykseen py-

syisi mahdollisimman vahvana. Näin pohjustetaan tietä hyville ja pitkäaikaisille asiakassuh-

teille. Asiakassuhteen synnyttyä myyjä edustaa asiakasta omassa organisaatiossaan. Myyjän 

tehtäväksi jää asiakkaan puolien pitäminen ja huolehtiminen siitä, että asiakas saa kaiken 

mitä on sovittu. Myyjän tehtävä on huolehtia yrityksensä sisäisien toimintojen onnistumi-

sesta asiakkaaseen liittyvissä asioissa. (Hänti, Kairisto-Mertanen ja Kock 2016, 388-340.) 

 

Ajatellaan usein, että lisämyynti on aggressiivista tyrkyttämistä, vaikka todellisuudessa lisä-

myynti on asiakaspalvelua parhaimmillaan. Lisämyynnin määrätietoisella toteuttamisella on 

monia positiivisia vaikutuksia. Parhaimmillaan se on asiakkaiden tarpeet huomioon ottavaa 

asiakaspalvelua ja se lisää asiakkaan tyytyväisyyttä ja sitä kautta se lisää asiakassuhteen 

kestoa. Lisämyynti vaatii onnistuakseen mahdollisimman lujan suhteen ja se saavutetaan 

asiakkaiden tuntemisella ja säännöllisellä yhteydenpidolla. Jos asiakasta lähestyy pelkästään 

myyntikulmalla niin mahdollisuudet menestyä lisämyynnissä ovat huonot. Sen sijaan, jos 

asiakasta lähdetään auttamaan vilpittömästi, saadaan hyvä pohja myynnillekin. (Kykyri 

2019-02-08.) 

 

Kun asiakkaita segmentoidaan toimialan, kokoluokan ja liikevaihdon lisäksi asiakastyyty-

väisyyden mukaan, saa esille tärkeimmän kriteerin lisämyynnin kannalta, eli kuinka mielel-

lään asiakas asioi yrityksen kanssa. Tyytyväinen ja tyytymätön asiakas kaipaa erilaista pal-

veluita ja lisämyynnin toimenpiteitä. Tyytyväiselle asiakkaalle lisämyynti voi olla suoravii-

vaista: asiakas ostaa, kunhan asiakasyritykseen ollaan reippaasti yhteydessä. Tyytymättö-

miin asiakkaisiin joutuu sen sijaan käyttämään resursseja enemmän. Toisaalta tyytymättö-

missä asiakkaissa on potentiaalia paljon, sillä oikeilla toimenpiteillä päästään kehittämään 

asiakastyytyväisyyttä ja asiakassuhteelle saadaan lisäaikaa. Ongelma-asiakas voi olla siis 

kannattava, kunhan säännöllisen yhteydenpidon luotetaan kantavan hedelmää tulevaisuu-

dessa. (Kykyri 2019-02-08.) 

 

Ideaalitilanteessa asiakkaat tuntevat yrityksen tarjonnan niin hyvin, että he ottavat itse yh-

teyttä, kun tarvetta uudelle palvelulle tulee, eikä näin ollen lisämyyntiä tarvitse edes tehdä. 
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Harvoin tilanne on näin hieno, joten asiakkaan avustamiseen, neuvomiseen ja kouluttami-

seen tulisi käyttää paljon aikaa. Asiakkaille tulee antaa ostohetkellä ja asiakassuhteen aikana 

riittävästi sekä luontevasti tietoa yrityksen tarjonnasta. Hyvä myyjä onnistuu löytämään asi-

akkaalle palvelut, joita hän ei tiennyt itsekkään tarvitsevansa. (Kykyri 2019-02-08.) 

 

Kun asiakkaan liiketoiminta kehittyy sekä tarpeet muuttuvat, myyjän tulee lisämyynnin 

avulla huolehtia siitä, että yritys pysyy mukana asiakkaan muutoksissa. Tarjoamalla asian-

tuntemusta ja keinoja hallita asiakkaiden jokapäiväisiä haasteita, yritys torjuu tehokkaasti 

asiakkaan uudistumistarvetta ja tarvetta kartoittaa kilpailijoita. Yrityksen tarjoama lisäarvo 

takaa, että he saavat asiakkaat suosittelijoiksi vielä vuosien jälkeenkin. (Kykyri 2019-02-

08.) 

 

3.4 Asiakassuhteen hoito 

 

Useilla aloilla vanhojen asiakkaiden pitäminen on huomattavasti halvempaa kuin uusien asi-

akkaiden hankkiminen. Puhutaan, että uuden asiakkaan hankkiminen on kolme tai jopa yh-

deksän kertaa kalliimpaa kuin vanhan asiakaan pitäminen. Tämän takia on tärkeää sisällyt-

tää osaksi myyntiprosessia asiakkaista huolehtimisen. Tämä tarkoittaa sitä, että myyntivai-

heen jälkeen ja ostotilanteiden välillä on riittävästi yhteydenpitoa asiakkaisiin. (Salminen 

2018, 152.) 

 

Luottamukselliseen asiakassuhteen rakentamiseen sisältyy yleensä paljon resursseja ja ai-

kaa. On arvioitu, että sopimukseen pääsemiseen vaaditaan jopa kahdeksan tapaamiskertaa. 

On siis tärkeää, että kannattavat asiakassuhteet jatkuisivat mahdollisimman pitkään. Vuoro-

vaikutus asiakkaan ja myyjän välillä koostuu monista tapaamisista, jotka tulee hoitaa am-

mattimaisesti. Tähän tulee varata tarpeeksi resursseja. (Salminen 2018, 153.) 

 

On tärkeää lunastaa asiakkaille antamat lupaukset. Arvolupaus jää usein liian vähälle käsit-

telylle myyntivaiheessa. Silloin on suuri mahdollisuus siihen, että asiakas luulee saavansa 

jotain muuta, mitä myyntiyritys on sitoutunut tuottamaan. Kun asiakassuhde jatkuu, myyjän 

ja ostajan on mahdollista täsmentää arvolupausta niin, että molemmat ymmärtävät sen sa-

malla tavalla. Tämä edellyttää sitä, että osapuolien välillä on riittävä vuorovaikutus. (Salmi-

nen 2018, 154.) 

 

On tärkeää, että asiakkaisiin pidetään riittävästi yhteyttä, vaikka he eivät olisikaan osta-

massa mitään sillä hetkellä. Tämän tarkoituksena on muun muassa: 
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 Varmistaa, että asiakkaat ovat tyytyväisiä palveluun. 

 Osoittaa aitoa kiinnostusta asiakkaiden toimintaa kohtaan. 

 Kerätä kokemuksia palvelun tai tuotteen tuottamasta arvosta, ratkaisujen toimivuu-

desta ja käyttökokemuksista. 

 Ottaa selvää asiakkaiden tilanteesta ja suunnitelmista. (Salminen 2018, 155.) 

 

3.5 Asiakassuhteen päättyminen ja jatko 

 

Asiakassuhteilla on oma elinkaarensa. Asiakassuhde katsotaan alkavan asiakkaan hankin-

nasta ja päättyvän kun asiakassuhde purkautuu. Asiakkaan elinkaaren määritys auttaa valit-

semaan sekä toteuttamaan erilaisia toimenpiteitä. Asiakassuhteen alussa on luonnollista, että 

kontakteja ja toimenpiteitä on enemmän, mutta kun aikaa kuluu, suhde usein etääntyy. Suh-

teen ylläpitoon tulisi löytää toimenpiteitä, joilla pystyttäisiin aktivoimaan ja estämään sen 

päättyminen. Harvat kontaktit ja passiivisuus ovat tuhoisia asiakassuhteen kannalta. Kun 

asiakassuhde purkautuu, pitäisi asia hoitaa yrityksen puolelta niin hallitusti, että edellytykset 

asiakkaan palaamiselle olisivat otolliset. (Sataosaajat s.a.) 

 

Asiakkaat eivät vain lopeta ostamista, vaan he siirtyvät kilpailijan asiakkaaksi. Useat myyjät 

tietävät miksi he menettävät asiakkaita, mutta eivät tee asialle mitään. Alla muutamia syitä 

asiakkuuksien menettämiseen. 

 

 Asiakkaita ei huomioida. 

 Asiakas ei saa yhteyttä henkilökuntaan. 

 Epäystävällinen henkilökunta. 

 Syytetään prosessia tai järjestelmää huonosta palvelusta. 

 Huono ammatillinen imago. 

 Tekosyyt tehdä asioita. 

 Heikosti koulutettu henkilökunta. 

 Liian halvat hinnat. Liian halvat hinnat kertovat huonosta palvelusta ja laadusta. 

(McPheat 2011-04-08.) 

 

Asiakassuhteen päättyminen on vaikeaa myyjäyritykselle. Se on vaikeaa erityisesti silloin, 

kun menetetään suuri asiakas. Suuren asiakkaan menetys saattaa johtaa taloudellisiin vai-

keuksiin tai jopa konkurssiin. Asiakkaan menetykseen saattaa liittyä negatiivisia tunteita ja 

ne voi purkautua negatiivisina kommentteina asiakasyritystä kohtaan. Tällä ei kuitenkaan 
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saavuteta mitään vaan pikemminkin vaikeutetaan omaa tilannetta. Negatiivisuus asiakasyri-

tystä kohtaan voi johtaa siihen, että mahdollisuus asiakkaan paluuseen vaikeutuu. Menetyk-

seen tulee suhtautua neutraalisti sekä objektiivisesti. Myyjän tulisi selvittää oman toimin-

tansa vaikutus asiakkuuden päättymiseen. Jos samat syyt ovat useamman päättyneen asiak-

kuuden taustalla, on asialle syytä tehdä toimenpiteitä. Asiakkuuden päättyminen pitäisi hoi-

taa niin, että yrityksestä jäisi positiivinen kuva asiakkaalle. Kun asiakas on siirtymisvai-

heessa, saattaa positiivinen kuva jopa estää asiakkaan siirtymisen uuden yrityksen asiak-

kaaksi. (Kortelainen ja Kyrö 2015, 90.) 

 

Asiakassuhteen voi päättää myös myyjän toimesta. Tähän yleisin syy löytyy siitä, että asia-

kas ei sovi myyjäyrityksen kokonaisuuteen syystä tai toisesta. Myyjäyritys on esimerkiksi 

määritellyt segmentointikriteetit ja haluaa kohdistaa resurssina uudestaan niiden perusteella. 

Yleensä myyjäyritys haluaa luopua asiakkaasta huonon asiakaskannattavuuden vuoksi. 

Myyjä voi luopua asiakkaastaan myös, jos yritys lopettaa tuotekokonaisuuden tuottamisen 

tai siirtyy pois joltain markkina-alueelta. Kun asiakkaasta luovutaan, tulisi myyjäyrityksen 

pyrkiä saamaan asiakkaalle korvaava tuote tilalle. (Kortelainen ja Kyrö 2015, 91.) 
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4 MYYJÄN MENESTYSTEKIJÄT 

 

Myyntityö vaatii myyjältä monia taitoja, mutta kokonaisuus ratkaisee. Myyjän työkalupa-

kissa tulisikin olla paljon tavaraa. Vaikka kaikki työkaluja ei tarvitsisikaan koskaan käyttää, 

ne kasvattavat myyjän itseluottamusta. Työkalupakki koostuu erilaisista asioista. Kokemuk-

sesta, lahjoista, koulutuksesta, terveydestä, erityistaidoista, kestävyydestä sekä psyykkisistä 

ominaisuuksista. Selvää on, että kovaa työntekoa ei saa unohtaa. Myyntityössä tuloksen ja 

tekemisen suhde on selkeä. Myyjän pitää siis olla kykeneväinen ja halukas tekemään tu-

losta. Myyntityöstä saa kokemusta työnteosta ja siitä, että tuloksista ollaan itse vastuussa. 

Myyntityö vaatii myyjältä paljon. Muutoin hyviä myyjiä olisi paljon enemmän. Erityisesti 

myyntiuran alussa ratkaisevaa on omaan työhön sitoutuminen ja motivaatio kehittyä myy-

jänä. Myöhemmin korostuu esimerkiksi nöyryys opetella samat asiat uudestaan ja uudestaan 

ja viedä taidot seuraavalle tasolle. Monen myyjän ura onkin pysähtynyt siihen, että tätä asiaa 

ei olla sisäistetty. Hyväksi myyjäksi ei tulla viikossa tai kahdessa, joskus jopa vuosikin on 

liian lyhyt aika. Hyväksi myyjäksi ei tulla muutamalla huippukaupalla, vaikka ne saattavat-

kin tuoda hyvän alkuräjähdyksen myyjän uralle. (Vuorio 2011, 137.) 

 

Hyvä myyjä tuntee tuotteet, on vakuuttava, seisoo sanojensa takana ja tekee ilmapiiristä sel-

laisen, jossa jokainen haluaa olla mukana. Myyjän tärkein ominaisuus on oppia tunnista-

maan omat vahvuutensa, kehittää niitä ja pystyä hyväksymään omat heikkoutensa. Epäon-

nistumisia tulee myyntityössä joka päivä. Joskus epäonnistumiset johtuvat itsestä, joskus 

niihin ei voi itse vaikuttaa. Kun vahvuudet ovat hallussa, epäonnistumista saatu tieto voi-

daan hyödyntää omiksi vahvuuksiksi. (Halttunen 2019-09-05.) 

 

Menestymisessä myyjänä on tärkeää oppia kuuntelemaan asiakkaiden sanojen lisäksi myös 

rivien välejä, jotka ilmaisevat tarpeet sekä huolet. Omasta palvelusta tai tuotteesta liian in-

nostunut myyjä ei pääse koskaan myynnin syvimmille tasoille, jossa muodostetaan suhde 

asiakkaisiin ja tuodaan ratkaisuja oikeisiin ongelmiin. Kun omaa asiakasyhteisö rakennetaan 

yksi kohtaaminen kerralla, hyvä myyjä oppii tuntemaan verkostonsa, toimintatavat, kipu-

kohdat sekä onnistumien mahdollisuudet. Myynti muuttuu tuputtamisesta neuvottelevaan 

kanssakäymiseen, jossa asiakkaan ongelmat ratkaistaan yhteistuumin. Tähän pisteeseen pää-

semiseen vaaditaan järjestelmällistä oman toimintansa johtamista ja halua olla hyvä myyjä. 

(Halttunen 2019-09-05.) 
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Hyvän myyjän tunnusmerkkejä ovat asenne, tavoitteellisuus, ajankäytön hallinta, myynti-

esittelytaidot, tuloksellinen asiakaskohtaaminen, tuotetuntemus, ulkoinen olemus, asiakkai-

den hankinta, kyky tulla toimeen erilaisten ihmisten kanssa ja kaupanpäätöstaidot. Kaikki 

näistä tunnusmerkeistä ovat sellaisia, johon jokainen voi itse vaikuttaa. Jokainen voi kehit-

tää kyseisiä taitoja itsessään, jos vaan itse haluaa. Näitä ominaisuuksia on vaikea laittaa tär-

keysjärjestykseen, koska jokaisella taidolla on oma merkityksensä. (Rummukainen 2015, 

19-20.) 
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5 TYÖN MERKITYS 

 

Työn päätarkoituksena oli luoda kattava paketti yritysmyynnistä AWE Some Advertisingin 

henkilökunnalle. Oppaan avulla yritys pystyy kehittämään myyntityötään uudelle tasolle. 

Lisäksi opas auttaa hahmottamaan ja ohjaamaan yrityksen työntekijöitä uusien työntekijöi-

den koulutustilaisuuksissa. Yrityksen seuraavana laajenemisen kohteena on palkata myynti-

työn innokkaita työntekijöitä ja pyrimme siihen, että oppaamme auttaa niin rekrytoinnissa, 

kuin myös heidän koulutuksessansa. Tarkoituksena on avata ja opastaa myyjiä toimimaan 

optimaalisesti, riippumatta aikaisemmasta myyntityön historiasta. Pyrimme siihen, että 

myyjän itsevarmuutta pystytään lisäämään teoriapaketin avulla, jolloin myynti olisi tehok-

kaampaa ja organisoidumpaa.  

 

Uskomme, että oppaan avulla pystymme auttamaan tilaajaa ymmärtämään ja hahmottamaan 

mitkä asiat ovat nykyajan yritysmyynnissä oleellisia. Pelikenttä on haasteellinen, mutta oi-

keilla tekniikoilla myyntiä pystytään tehostamaan merkittävästi. Työmme tavoite on, että 

AWE Some Advertisingin yhteistyökumppaneiden määrä kasvaa oppaaseemme perustuvilla 

myyntitekniikoilla.  
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6 OPINNÄYTETYÖN PROSESSIKUVAUS 

 

6.1 Ideointi- suunnitteluvaihe 

 

Oppinnäytetyömme aiheen saimme Anton Niemelältä, joka toimii AWE Some Advertising 

Oy: n yhteyspäällikkönä.  Kiinnostuimme heti työn tekemisestä, sillä sen aihe vastaa am-

mattikorkeakoulussa suuntautumisvalintaamme myyntiä ja markkinointia. Olimme aikai-

semmin tehneet kyseiselle yritykselle koulumme kurssiin liittyvän työn, joka miellytti mo-

lempia osapuolia, joten oli helppo aloittaa työn suunnittelu vanhalta pohjalta. Anton Nie-

melä avasi meille yrityksen visiota ja tulevaisuuden suunnitelmia, jonka jälkeen aloimme 

hahmottelemaan, minkälaisesta työstä olisi tilaajalle hyötyä. Yhdessä päätimme, että tu-

lemme luomaan yritykselle myyntioppaan, joka muistuttaisi myyjiä etenkin B2B-myynnin 

eroista yleisempään B2C-myyntiin.    

 

Työsuunnitelmamme palautimme toukokuussa 2019. Työsuunnitelmaa tehdessä käytimme 

SWOT-analyysia, jossa pohdimme meidän vahvuuksiamme, heikkouksia, mahdollisuuksia 

ja uhkia. Mietimme työsuunnitelmassa, myös työn toteutuksen visiota ja aikataulua milloin 

prosessimme on valmis. Kun olimme suunnitelleet työsuunnitelman huolella, oli helpompi 

lähteä työstämään itse opinnäytetyötä. 

 

6.2 Käynnistys- ja toteutusvaihe 

 

Kävimme Lahdessa kirjoittamassa ohjaus- ja hankkeistamissopimukset toukokuussa 2019, 

jonka jälkeen aloimme kirjoittamaan varsinaista työtä.  Kävimme etsimässä lähteitä työ-

hömme kaupungin kirjaston informaatikon kanssa. Kun olimme löytäneet erilaisia tietopa-

ketteja kirjastosta, vedimme yhteen pääkohdat ja aloimme luomaan kultaista keskitietä pro-

sessiimme. Myyntioppaalle loimme pohjan toukokuussa 2019 yhdessä työn tilaajamme 

kanssa. 

 

6.3 Päättämis- ja arviointivaihe 

 

Syksyllä 2019 aloimme viimeistelemään opinnäytetyötämme. Palautimme myyntioppaan 

työn tilaajan yhteyshenkilölle tarkistukseen ja muokkasimme työtämme yrityksen toiveiden 

mukaisesti. Tilaajan yhteyshenkilö eli Anton Niemelä käsitteli työn yhtiökumppaninsa 

kanssa. 
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Työ ei kustantanut meille, eikä tilaajallemme mitään, jos jätetään matkakustannukset huo-

mioimatta. Kustannukset eivät ole laskutettavia, vaan kustansimme ne itse. Tilaajan kanssa 

sovimme, että palautamme myyntioppaan Powerpoint-muodossa, jonka he voivat tulostaa 

omaan käyttöönsä. Powerpointin pohjan taustassa käytimme AWE Some Advertisingin lo-

goa ja mukailimme yrityksen värimaailmaa. Annamme oikeudet AWE Some Advertisingin 

käyttöön. Tilaaja saa käyttää opasta haluamallaan tavalla. Myyntioppaassa ei ole näkyvillä 

Savonia-ammattikorkeakoulun logoa tai nimiämme siitä syystä, että myyntiopas luovutetaan 

kaikkine oikeuksineen AWE Some Advertisingin käyttöön.   
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7 POHDINTA 

 

Opinnäytetyömme tavoitteena oli koota helposti sisäistettävä myyntiopas yritysmyyntiin. 

Haasteena oli, että oppaasta ei tule liian laajaa kokonaisuutta, vaan selkeä ja helposti ym-

märrettävä paketti. Opinnäytetyötä oli tekemässä kaksi henkilöä, joten yhteisen ajan löytä-

minen tuotti monesti vaikeuksia. Opinnäytetyön tekemistä helpotti se, että olimme syventy-

neet hyvin teoriaan jo työsuunnitelma vaiheessa. Lisäksi koulussa saamamme tietotaito oli 

hyödyksi työtä tehdessä. Työn arvoa kasvattaa se, että toimeksiantajamme tulee käyttämään 

tekemäämme opasta tulevaisuudessa työtehtävissään. Saimme toimeksiantajaltamme hyvin 

tukea oppaan kirjoitusvaiheessa. Oppaan tekeminen olisi ollut paljon haastavampaa, jos 

emme olisi saaneet yritykseltä vinkkejä siitä, millaista opasta he tarvitsisivat. 

 

Myynnille ei ole yhtä yhteistä mallia, vaan myyntimetodeja on olemassa lukuisia. Jokainen 

yritys hoitaa omaa myyntiänsä omalla tavalla, joten yritimme luoda juuri toimeksiantajal-

lemme sopivaa myyntistrategiaa. Mielestämme onnistuimme tässä ja saimme jopa toimeksi-

antajalta positiivista palautetta oppaasta. 

 

Sopivien lähteiden löytäminen oli odotettua haastavampaa, sillä erilaisia lähteitä löytyi val-

tavasti, mutta sopivien poimiminen oli hankalaa. Käytimme työssämme kirja- ja verkkoläh-

teitä. Kaikista lähteistä emme löytäneet kirjoittajaa tai julkaisupäivämäärää, mutta tote-

simme tekstin olevan luotettavaa, joten käytimme niitä työssämme. Lähteitä etsimme inter-

netistä ja käytimme hyväksi myös Savonian Finna –tiedonhakupalvelua. Käytimme työs-

sämme myös muutamia englannin kielisiä lähteitä. 

 

Opinnäytetyön tekeminen kesti noin 10 kuukautta, mutta paremmalla ajanhallinnalla oli-

simme saaneet työn tehtyä huomattavasti nopeammin. Opiskelut ja työharjoittelun tuomat 

kiireet kuitenkin viivästyttivät työn valmistumista. Saimme kuitenkin työn tehtyä määrä-

ajassa ja olemme siihen todella tyytyväisiä.  

 

7.1 Opinnäytetyöhön liittyvät eettiset ja luotettavuuskysymykset 

 

Yleiset rehellisyyden käsitykset soveltuvat opinnäytetyön kaikkiin vaiheisiin. Prosessin 

myötä tehdään rajauksia ja edellytys eettisesti korkeatasoiselle työskentelylle on niiden sel-

keä ilmoittaminen. Eettisyyteen kuuluu lähdekritiikki, tiedon soveltuvuus ja luotettavuus. 

Arkieettisyytemme ilmenee jo sovittujen aikataulujen, sisältöjen ja tavoitteiden osalta. 
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Vaikka töissä ilmenisi eturistiriitoja, pitää muistaa, että rehellisyys ja tulosten pohjalta saata-

vat todisteet ovat tärkeämpiä kuin minkään osapuolen hyöty tai odotukset tulosten suhteen. 

(KAMK s.a.) 

 

Olemme arvioineet käyttämiemme lähteiden luotettavuutta, eli sitä onko löytämämme läh-

teiden tieto oikeaa. Joskus lähde voi olla virheellistä tai vanhentunutta tai tieto voi olla ta-

hallisesti harhaanjohtavaa. Joskus vanhentunut tieto johtuu sivuston päivittämisen viivästy-

misestä tai loppumisesta. (Helmet 2017-03-23). 

 

Nettilähteitä arvioidessa otimme huomioon, onko tiedot luotettavia ja paikkaansa pitäviä, 

dokumenttien saatavuus ja pysyvyys, puolueettomuus ja ajantasaisuus sekä tekijänoikeusky-

symykset (Oulun yliopisto 2019-3-19). Internetissä olevaa sisältö ei tarkisteta samanlailla 

kuin luotettavien kustantajien kirjoja tai lehtiä (Haaga-Helia 2019-4-8). Luotettavia nettisi-

vustoja ovat muun muassa sivustot, joihin on merkattu selkeästi tekijä ja julkaisija, maininta 

siitä milloin sivusto on luotu ja viimeksi päivitetty, sivuston tarkoituksena ei ole myynti tai 

mainostaminen, vaan tiedotus ja opetus sekä se, että sivusto on pysyvä ja tavallisesti käytet-

tävissä. (Helmet 2017-03-23). 

 

Noudatimme yhdessä sovittuja asioita työn tilaajan kanssa. Pidimme tilaajan ajan tasalla 

työn kulusta ja pysyimme aikataulussa. Saavuimme tapaamisiin aikataulussa ja hyvin val-

mistautuneina. Toimme esille omia ideoita ja mielipiteitä tilaajalle ja pyrimme näin teke-

mään työn selkeästi kummankin edun mukaisesti. 

 

7.2 Ammatillinen kasvu 

 

Teimme opinnäytetyön kehittämistyönä ja saimme hyvän kuvan työstä, jonka tarkoituksena 

on kehittää tilaajan myynnillistä osaamista. Työtä tehdessä harjoittelimme asiantuntijuutta ja 

kasvoimme ammatillisesti. Opinnäytetyön avulla saimme hyvän kuvan B2B-myynnin meto-

deista, ja se auttaa meitä varmasti tulevaisuuden työelämässä. Tietotaitomme koskien myyn-

tityötä kehittyi työtä tehdessä, sillä kävimme läpi useita eri lähteitä, joista sai näkökulmia 

myyntityöhön. Tämä edellytti paneutumista ja etenkin tekstien ymmärtämistä. Ammatilli-

sesti olemme kasvaneet tiimityöskentelyssä ja parina toimimisessa, joka on ollut oleellinen 

osa työn tekemisessä. Yhteydenpito opinnäytetyön tilaajan ja työparin kanssa on kehittänyt 

ryhmätyöskentelytaitojamme merkittävällä tavalla.  
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