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Erottuvan myyntiviestin luominen 
MISTÄ VIESTI KOOSTUU JA  MITEN SIDOT SEN MYYNTIPROSESSIISI 
 

 

 

 

MyyntiviestillŠ on yksi ainoa tehtŠvŠ: kauppojen aikaansaaminen. Se on kenttŠkelpoista, 

arkista ja kovaakin viestiŠ, jolla myynti valtaa uusia asiakkuuksia ja syventŠŠ vanhoja.  Ei 

yritystason brŠndiviestintŠŠ tai iskeviŠ lauseita, vaan asiakkaiden kohtaamisia ihan oikeis-

sa myyntitilanteissa: neuvotteluissa, puhelimessa, mailin tai tarjousten välityksellä 
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.Johdanto 

 

NŠitŠ asiakaskohtaamisia varten tŠytyy 

organisaatiolla olla selkeä  toimintamalli 

ja viesti. Erottautuminen markkinoilla ja 

arvon viestiminen asiakkaalle ovat myyn-

tiviestin tŠrkeimmŠt ominaisuudet. 

Kaikilla aloilla kilpailu on niin kovaa, ettŠ 

latteuksien huutaminen tuleen kŠy ŠkkiŠ 

kalliiksi. 

 

Tutkimusten mukaan 90% markkinoinnin 

antamasta tuesta koetaan myynnin toi-

mesta hyšdyttšmŠksi. Markkinoinnin tuki 

on liian usein korkealentoista ja irrallaan 

arjen myyntityšstŠ kentŠllŠ. TŠmŠ on 

johtanut siihen, ettŠ myynnin tŠytyy itse 

rakentaa myyntiviesti ja kuluttaa siihen 

aikaa. Ja sitä todellakin kuluu – keskimŠŠ-

rin 40% tyšajasta! 

 

Jos myynnin kenttŠtyštŠ tukee mainos-

toimistoon rakastunut markkinointi-

johtaja, kumppaneinaan mainostoimiston 

luovat veikot ja viivit tyylikkŠine lasei-

neen, on myynnillŠ aika tuskaista. Myynti 

kyseenalaista usein ihan aiheesta markki-

noinnin tuen: ÓOnkohan tuo 

brŠndityšryhmŠn vŠki ikinŠ kŠynyt asiak-

kailla?Ó 

 

Toivottavasti TeidŠn organisaatiossanne 

tŠtŠ klassista myynnin ja markkinoinnin 

hännänvetoa ja rajaa ei ole, vaan koko 

organisaatio puhuu samaa kieltä asiak-

kaille. Jos kuitenkin jotain pientä 

kehitettŠvŠŠ sattuisi olemaan, niin tŠssä-

pŠ Sinulle konkreettisia apuja, siitŠ miten 

myyntiviestistŠnne tulee entistŠ tarttu-

vampi. 

 

TŠssŠ kuusi elementtiŠ, joilla viesti raken-

tuu. 

 

 

TerŠvŠ kŠrki 

 

Vain yksinkertainen toimii. Jos et pysty 

valitsemaan mikŠ on etusijalla, viesti puu-

routuu, eikŠ mikŠŠn enŠŠ ole erottuvaa. 

Jos kaikki asiat tuntuvat tŠrkeiltŠ, etkŠ 

uskalla jŠttŠŠ mitŠŠn pois, ei todellisuu-

dessa mikŠŠn ole tŠrkeŠŠ. 

 

Sinun on pakko olla rohkea ja karsia kaik-

ki ylimŠŠrŠinen pois, jotta saavutat 

tarvittavan yksinkertaisuuden. Ydin on 

lšydyttŠvŠ, mutta varo kuitenkin yliyksin-

kertaistamista. Sen tunnistat kun 

tuloksena on iskulauseita ja slouganeita. 

Kysymys ei ole tempuista, vaan selkeŠstŠ 

valinnasta siitŠ mikŠ on etusijalla ja miten 

se pelkistetŠŠn helposti ymmŠrrettŠvŠŠn 

muotoon. 
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HyvŠ myyntiviesti rakentuu yhden ydin-

viestin ympŠrille. Myyntiprosessin eri 

vaiheissa ja vŠlineissŠ ydinviestistŠ vari-

oidaan terŠviŠ kŠrkiŠ kukin vaiheen 

tavoitteiden saavuttamiseksi. 

 

 

Odottamattomuus 

 

Vain odotuksia rikkomalla voit saada ai-

toa kiinnostusta aikaan. TŠmŠ tarkoittaa 

totutusta kaavasta poikkeamista, rohkeaa 

lŠhestymistapaa ja yllŠttŠvyyttŠ.  Mai-

nostoimistojen ihannoima huomioarvo on 

eri asia kuin mitŠ vaativassa myynnissŠ 

tarkoitetaan odottamattomuudella.  Se on 

toimialojen vakiintuneiden tapojen ja 

asenteiden haastamista ja rikkomista.  

 

”Puutteellinen ERP-integraatio vie teiltŠ 

10.000,00 € pŠivŠssŠ!Ó on yksinkertainen 

esimerkki myyntiviestin sŠvystŠ, jossa 

lŠhtškohtana on negatiivinen nykytila. 

TŠmŠ sŠvy on odottamaton, sillŠ asiak-

kaan ovat useimmilla toimialoilla 

tottuneet positiivisen tulevaisuuskuvan 

myymiseen. Muitakin toimiviksi koettuja 

murtajia on, kuten esimerkiksi: Aukkojen 

paljastaminen, ongelman kustannus, vaih-

toehtoinen näkökulma, yhteinen 

diagnoosi ja merkityksellisten kysymys-

ten kysyminen. 

 

Ostajat kuulevat saman tarinan jokaisen 

myyjŠn suusta. Kuka pystyy antamaan 

asiakkaalle tuoreita näkökulmia ja lähes-

tymistapoja on aina houkuttelevampi kuin 

vanhalla kaavalla eteenpŠin puskeva.  

 

 

Konkretia 

 

MitŠ konkreettisemmalla tasolla liikut, 

sitŠ uskottavampi ja ymmŠrrettŠvŠmpi 

olet. KŠytŠ aina luonnollista kieltŠ, vŠltŠ 

kŠsitteitŠ ja toimialaslangia, jos asiakkaa-

si ovat toiselta toimialalta.   

 

Esimerkit toimivat aina. KŠytŠ todellisia 

esimerkkejä todellisista tilanteista tai näy-

tŠ tuotetta ja lopputuloksia. 

Projektimallien konsultointia ja projekti-

hallinnan valmennusta myydessäni 

ehdoton valtti oli esitellŠ asiakkaille val-

miita projektikäsikirjoja.  ErŠŠn asiakkaani 

myyntimies kantaa aina salkussaan nyr-

kin kokoista valukomponettia, joka oli 

raskaassa kŠytšssŠ murtunut. TŠllŠ hŠn 

esitteli heidŠn ratkaisuaan, jolla vastaavat 

murtumat estetŠŠn ja lopputuotteen elin-

ikŠ kasvaa. 
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Softamaailmassa demoaminen on  pop, 

mutta sen on oltava fiksua. TŠllŠ tarkoitan 

a) yksinkertaisuutta ja vaivattomuutta, 

jolloin ratkaisua esitellŠŠn pienissŠ palois-

sa ja varmistetaan, että keskitytään 

merkityksellisiin asioihin.  

Toiseksi, b) demon on itse puhuttava puo-

lestaan, jolloin demoajan suu kŠy vain 

harkiten ja ilman selittelyŠ.  

Ja kolmanneksi c) demoaminen ei sovellu 

kaikkiin tilanteisiin, varsinkaan tilanteisiin, 

joissa asiakkaan osto-osaaminen on heik-

koa ja/tai myytŠvŠ kokonaisuus on 

monimutkainen. NŠissŠ tilanteissa lyhyet 

videot tms. ovat toimivampia. 

 

Asiantuntijoilla helmasyntinŠ on oman 

asiantuntijuuden ja erityisaseman koros-

taminen omalla kielenkŠytšllŠ. Me 

käytŠmme termejŠ ja viljelemme erilaisia 

abstraktioita, joilla ei ole todellisen palve-

lun tai tuotteen kanssa mitŠŠn tekemistŠ.  

 

Myšs liiketoimintajargonia kŠytetŠŠn 

peittŠmŠŠn tai kiillottamaan tylsŠŠ arkea 

alleen. AsiakaslŠhtšisyys, johtava, palve-

luorganisaatio, kokonaispalvelu ja 

edelläkävijä ovat ilmaisuja, joilla ei ole 

konkretian kanssa mitŠŠn tekemistŠ. Jos 

kutsutte organisaatiotanne asiakaslŠhtši-

seksi vain sen takia, että niin kuuluu 

alallanne tehdŠ, olette todellisuudessa 

kaukana asiakkaistanne. NŠitŠ business- 

tai insinššriliirumlaarumin lŠhteitŠ on 

riittŠvŠsti tukittavaksi. 

 

€lŠ pelkŠŠ konkretiaa, kertoa asioita yk-

sinkertaisesti niin ettŠ asiakkaat varmasti 

ymmŠrtŠvŠt.  Konkretiaa voit vahvistaa 

kuvin, piirroksin ja tarinoin. Vastaavuuk-

sia ja verrattavuuksia (analogioita) 

kannattaa kŠyttŠŠ, kunhan unohtaa tŠ-

mŠn klassikon: ÓAutomaailmassa Me 

olemme kuin MersuÉÓ 

 

Palveluliiketoiminnassa ja erityisesti asi-

antuntijapalveluissa parannat konkretiaa 

erottamalla viestissŠsi prosessin ja sisŠl-

lšn. Esimerkiksi, jos lakiasiantoimisto 

viestisi selkeŠmmin toimeksiannon lŠpi-

viemisen ja prosessin kulun, ja juridinen 

sisältö kulkisi omaa selkeŠŠ latuaan, vŠl-

tyttŠisiin varmasti monilta 

epŠselvyyksiltŠ, asiakkaiden olisi hel-

pompi ostaa ja asiakastyytyvŠisyys 

nousisi. 

 

 

Uskottavuus ja todistusvoima 

 

Henkilškohtainen uskottavuutesi on kai-

ken A ja O, mutta nyt ei siihen pureuduta. 

TŠssŠ yhteydessŠ on hyvŠ tutustua lyhy-

esti argumentaatioon, koska sen avulla 

on helpompi ymmŠrtŠŠ uskottavuuden ja 

todistusvoiman rakentamista.  
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Argumentaation  tehtŠvŠ on vakuuttaa. 

Se koostuu kolmesta osasta: väitteestä,  

perustelusta ja nŠiden vŠliin muodostu-

vasta linkistŠ.  VŠite on se,  mitŠ 

vastaanottajan halutaan hyvŠksyvŠn. 

Perustelu on se, jonka nojalla vastaanot-

tajan tulisi esittŠmämme väite hyväksyä.  

VŠitteen ja perustelun vŠlille muodostuva 

linkki rakentuu taustaoletuksista eli esi-

merkiksi yleisesti hyvŠksytyistŠ ja 

tunnistetuista liiketoiminnan tai toimialan 

piirteistŠ.  

 

Myynnin nŠkškulmasta argumentaatio on 

keskeisin tekijŠ onnistumiselle.  Argumen-

tointi on oltava tasapainossa vŠitteiden ja 

perusteluiden osalta. MikŠli myyntivŠit-

teitŠmme ei perustella uskottavasti, ei 

tarvittavaa luottamusta ratkaisukyvys-

tämme synny. Vastaavasti, jos 

perustelumme on hyvin vahvaa, luo se 

epŠvarmuutta vŠitteillemme eli kŠytŠn-

nšssŠ ratkaisuamme ei eroteta 

kilpailevista vaihtoehdoista. NŠin voi syn-

tyŠ tilanne, jossa perustelut ÓostetaanÓ, 

mutta varsinaista ratkaisua ei. 

 

Yleisempi tilanne on perusteluiden puute, 

riittämättömyys tai liian yleisyys.  Ainakin 

myynnin mielestŠ heillŠ ei ole ikinŠ riittŠ-

vŠsti kovaa faktaa tai tukevaa selkŠnojaa 

tehdŠ hyvŠŠ myyntityštŠ. TŠssŠkŠŠn 

mŠŠrŠ ei korvaa laatua, vaan perustelui-

den kohdistus on oltava tarkka. 

Olennaista on merkityksellisyys eli onko 

tŠllŠ perustelulla(ja vŠitteellŠ) vaikutusta 

tunnistettuun ongelmaan. 

 

MennŠŠnpŠ takaisin kŠytŠnnšn tasolle: 

Mistä todistusvoima oikein rakentuu? 

Tässä esimerkinomainen lista tärkeimmis-

tŠ todistusvoiman alueista 

1. Referenssit 

2. Ihmiset ja osaaminen 

3. Oma talous 

4. Henkilškohtaiset suositukset 

5. Laskelmat 

6. Lupaukset 

7. Riskianalyysit 

8. Kolmannen tahon todistus 

9. Demo ja kokeilu 

10. Auktoriteetti 

11. Julkaisut 

12. Tutkimukset 

13. Tunnustukset ja sertifikaatit 

14. Dynaaminen hinnoittelu 

15. Aiemmat onnistumiset ko. asia-

kassuhteessa 

 



 

w w w . f o n d o n . f i  8 

Fondon on tutkinut useiden asiakkaiden ja 

heidŠn kilpailijoidensa kŠyttŠmŠŠ todis-

tusvoimaa. Jokaisella toimialalla 

vaikuttaa olevan oma lähes vakiintunut 

tapansa rakentaa todistusvoima ja hyš-

dyntŠŠ edellŠ olevia todistusvoiman 

elementtejŠ. TŠssŠ onkin avautunut useil-

le asiakkaistamme mahdollisuus 

erottautua markkinoilla ja vahvistaa us-

kottavuuttaan aivan uudella tavalla. 

 

 

Tunteet 

 

B2B-kauppaa on perinteisesti pidetty jär-

kiperŠisenŠ, rationaalisena pŠŠtšksen-

teon alueena. On ajateltu, ettŠ ostaja on 

tarkka kaveri, joka valitsee parhaan vaih-

toehdon excelinsŠ perusteella. Toki osto 

on ammattimaistunut ja keskittynyt paljon 

viime vuosien aikana, mutta vŠittŠisin, 

ettŠ silti valtaosa kaikesta B2B kaupasta 

on nŠiden ÓhankintakoneidenÓ ulkopuolel-

la.  

 

Vastassasi on siis ostaja, pŠŠttŠjŠ ja pŠŠ-

tšksentekoryhmŠ, joka ei todellisuudessa 

olekaan niin jŠrkiperŠinen. Tunteilla on 

siis iso osa myšs b2b-pŠŠtšksissŠ. 

 

Sinun on myyjŠnŠ saatava pŠŠtšksenteki-

jŠt tuntemaan jotain. Se voi olla vaikkapa 

¥ Helpotusta 

¥ YlpeyttŠ 

¥ Arvontunnetta 

¥ EpŠvarmuutta 

¥ Kunnioitusta 

¥ Yhteenkuuluvuutta 

¥ Luottamusta 

¥ Innostusta 

¥ Pelkoa 

¥ Kiireen tuntua 

¥ Varmuutta 

 

PelkŠstŠŠn ÓkylmillŠ faktoillaÓ ei pŠŠstä 

pŠŠttŠjien sydŠmiin. Kun paketoit faktat 

tunnepohjaisiin kŠŠreisiin, saat viestisi 

monin verroin paremmin perille.  

 

Kummassa on mielestŠsi enemmŠn tun-

netta? 

 ÓInvestoiminen uuteen jŠrjestelmŠŠn 

mahdollistaa 120.000 ! :n vuosittaiset 

säästöt.”  

vai  ”Nykyinen jŠrjestelmŠviidakko aihe-

uttaa 10.000 ! :n kulun joka kuukausi, 

jolloin joka 8. tuotteen vaivalla haettu 

kate palaa tähän. 

 

TŠmŠn pŠivŠn kaupankŠynnissŠ vallitseva 

asiakasilmasto on muutos, täysin stabiilia 

ympŠristšŠ ei enŠŠ lšydy. Tunteilla on 

erittŠin suuri merkitys muutostilanteiden 

keskellŠ ja erityisesti muutospaineen tun-

nistamisessa ja kasvattamisessa myyjän 

toimesta.  
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Muutospaineen kasvaessa, lŠhestyy pŠŠ-

tšksenteon ajankohta eli se hetki, jolloin 

asialle pitŠisi todella tehdä jotain. Se voi 

siis tarkoittaa vaikkapa pŠŠtšksiŠ otolli-

sesta ajankohdasta investoinnille tai 

haitan kasvaminen ongelmaksi, jolloin 

siihen on pakko puuttua ennen sen kriisiy-

tymistŠ. 

 

 

Tarinat 

 

Ihmiselle on luontaista viestiŠ tarinoiden 

kautta, mutta miksi sitten liike-elŠmŠssŠ 

tyydymme viestimään yksittäisiä tai hei-

kosti toisiinsa liittyviä tiedon palasia?  

Insinöörimaailmassa usein pelätään tari-

noiden vievŠn uskottavuutta, vaikkei nŠin 

ole.  Tarinoita tarvitaan yhdistŠmŠŠn 

kylmiŠ faktoja  toisiinsa, tilanteisiin, tun-

teisiin ja visualisointiin. Ne antavat 

perspektiivin ja kontekstin, jolloin  myyn-

tiviestistämme tulee ymmŠrrettŠvŠ, aito 

ja elŠvŠ.  

 

Hyvien myyjien toimintatapa pohjautuu 

tarinoille. He yhdistŠvŠt tarinaansa asiak-

kaan ongelman ja toteutetun ratkaisun. 

HeillŠ on takataskussaan tarinoita onnis-

tumisista ja epŠonnistumisista, haasteista 

ja mahdollisuuksista.  

 

Yksi tŠrkeimpiŠ asiakasvuorovaikutuksen 

alueita, joihin tarinat sopivat, on asiak-

kaan kanssa tehtŠvŠ diagnosointi. 

(Yksinkertaisessa myyntityšssŠ diag-

nosointia vastaa tarvekartoitus). Siinä 

kŠydŠŠn asiakkaan kanssa keskustelua 

nŠkyvillŠ olevista ongelmakohdista (indi-

kaattoreista) ja taustalla vaikuttavista 

liiketoimintaongelmista. NŠiden kautta 

haetaan yhteinen näkemys ongelman 

vaikuttavuudesta ja kustannuksesta sekŠ 

arvioidaan milloin asialle pitŠisi tehdŠ 

jotain. Jotta nŠissŠ keskusteluissa pŠŠs-

tŠŠn hedelmŠlliselle tasolle, tŠytyy 

myyjällä olla käytössään paljon esimerk-

kejŠ vastaavien liiketoimintaongelmien 

vaikutuksista ja nŠkymisestŠ arjen tyšssŠ. 

Ilman tarinoita elŠvŠstŠ elŠmŠstŠ haasta-

vien liiketoimintaongelmien ratkai-

seminen (eli myynti) jŠŠ viisastelun tasol-

le. 

 

Myynnillisen tarinan kaava on yksinker-

tainen: Se alkaa nŠkyvistŠ 

ongelmakohdista, niiden merkityksestŠ ja 

aiheuttamista kustannuksista. Etenee 

ratkaisukeinojen kautta konkreettiseen 

ratkaisumalliin ja sitŠ kautta saataviin 

nŠkyviin positiivisiin muutoksiin. Todis-

tusvoima sitoo tarinan yhteen ja luo sille 

uskottavuuden. 
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Miten vaativassa B2B myynnissä viesti 

sidotaan myyntiprosessiin? 

 

EdellŠ esittelin 6 yksinkertaista rakennus-

palikkaa tarttuvan myyntiviestin 

rakenteesta: Kärki, erot, konkretia, todis-

tusvoima, tunteet ja tarinat. Miten näistä 

palikoista sitten saa kenttŠkelpoista 

myyntiviestiŠ? 

 

Perusidea on, ettŠ myyntiviesti ja myyn-

tiprosessi kulkevat käsi kädessä. 

Prosessin eri vaiheissa viestiltŠ vaaditaan 

eri asioita. Onnistunut myyntiprosessi on 

kuin sipulin kuorimista kerros kerrokselta. 

Jokaisella kerroksella on oma tavoite, 

tarkoitus ja tehtŠvŠ. EnsimmŠinen kerros 

on useimmiten oikeiden keskusteluyhte-

yksien avaamista ja viimeinen on jatko-

/lisŠmyynnin luomista. TŠhŠn vŠliin mah-

tuu myynnillisesti monia kriittisiŠ vaiheita, 

jotka tulee myyntiviestissŠ huomioida. 

 

TŠssŠ esimerkissŠ on viisi yleistŠ perus-

vaihetta: 

 

1. Oikeiden keskusteluyhteyksien 

avaus (C-level meetings) 

 

Saada oikean tason keskusteluyhtey-
det auki ja luoda luottamuksen 
ilmapiiri keskusteluille. 
 

2. Muutostarpeen tunnistaminen (In-

centive to Change) 

 

Auttaa asiakasta näkemään muutos 
ja suhteuttamaan sen vaikutus eli pi-
täisikö asiakkaan toimia ongelman 
korjaamiseksi? 

 

3. Investointiluottamuksen rakenta-

minen (Confidence to invest) 

 

Jos pitŠŠ, niin miten ratkaisu raken-
netaan, jotta se tuo parhaan tuloksen 
ja tuottaa suurimman hyödyn, nope-
asti ja vielŠpŠ mahdollisimman 
pienellä riskillä? 
 

4. Kilpailussa erottautuminen (Diffe-

rentiated Solution) 

 

Miksi asiakas valitsee juuri meidŠt 
toimittajakseen? Eli miten erottau-
dumme ja varmistamme 
kilpailuetumme. 
 

5. Asiakassuhteen rakentaminen 

(Relationship Building) 

 

Miksi asiakas jatkaisi tai syventäisi 
yhteistyštŠmme? Miten jaamme yh-
teistyšmme riskit, panokset ja 
hedelmät? 
 

 

Miksi myyntiprosessia on hyvŠ 

ajatella vaiheistettuna? 

 

Se helpottaa merkittŠvŠsti myyn-

nin lŠpivientiŠ, koska se selkeyttŠŠ 

ja helpottaa asiakkaan ostopro-

sessia.  
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Asiakasta ohjataan eteisen kautta 

porstuaan, sitten kamariin ja lo-

puksi tyšhuoneeseen 

kirjoittamaan sopimus. KŠytŠn-

nšssŠ esimerkiksi ostokysymys 

ÓMiksi meidŠn pitŠisi vaihtaa ny-

kyinen ratkaisumme uuteen?Ó on 

käsiteltävä ennen kuin voidaan 

edetŠ pidemmälle. 

 

Vaiheistuksen puutteen huomaa 

siitŠ kun hankintaprosessi etenee 

poukkoillen ja/tai asiakas jŠŠ ju-

miin pieniin yksityiskohtiin. 

Haastavin tilanne on kun asiakas 

yhtŠkkiŠ kyseenalaistaakin koko 

hankinnan ja vetŠŠ maton alta 

myyntiponnisteluilta. Pahimmil-

laan tämä johtaa ”kuivaan vetoon” 

eli asiakas tekee nollapŠŠtšksen 

eikŠ hanki ratkaisua ollenkaan. 

 

EdellŠ olevan esimerkin pohjalta 

pystyt varmasti mŠŠrittelemŠŠn 

oman myyntiprosessinne kriittiset 

vaiheet. Kuhunkin vaiheeseen voi-

daan rakentaa yksinkertainen 

myyntiviesti, jossa hyšdynnetŠŠn 

aiemmin esiteltyjŠ rakennuspali-

koita. 
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Alla on esimerkki myyntiprosessin vaiheesta -  Muutostarpeen tunnistaminen 

 

ASIAKKAAN OSTOKYSYMYS 1: Onko tŠmŠ ongelma sellainen, johon pitŠŠ reagoida? 
TAVOITE:  Avainhenkilšt ovat tunnistaneet muutostarpeen ja osaavat priorisoida muutoshankkeen. 
Myyntiprosessi jatkuu seuraavaan vaiheeseen. 
K€RKI ODOTTAMAT. KONKRETIA TODISTUSVOIMA TUNNE TARINAT 
 
Ennakoi vŠŠ-
jŠŠmŠtšntŠ 
muutosta ja 
reagoi ennen 
kuin kustan-
nukset 
nousevat 

 
YhdessŠ arvioitu 
ongelman kus-
tannus (Cost-of-
Problem). 
 
Ongelman X 
kustannus on  n. 
120-130.000 
! /tilikausi 

 
Ongelman  ole-
massa olosta 
kertovien indikaat-
torien  lŠpikŠynti 
(Problem Indica-
tors) 
 
Esim. lŠpimenoaika 
x = 4d (+8%) 
Tilausten kŠsittely-
aika = 4 h (+ 12%) 
Kuljetuskustan-
nus/toimitus = 280 
!   
 

  
Referenssilaskelmat 
muutosprosessin 
läpiviennistä. 
 
Riippumattomat tut-
kimustulokset x ja Y 
Yliopistoista. 
 
Asiakascase Z Oy 
 

  
Vastuullinen 
johtoryhmŠ 
reagoi ennen 
tilanteen 
kriisiytymistä 

 
Miten tilanteen 
kriisiytyminen 
etenee. 
 
Ongelman 
nŠkeminen 
indikaattoreista 
ja millaisia 
nŠkyviŠ muu-
toksia ratkaisun 
kautta saa-
daan. 
 
Tarinat ratkais-
tusta 
ongelmasta, 
siirretystä 
ratkaisusta ja 
ongelman kiel-
tŠmisestŠ. 

 

  

TŠssŠ vielŠ esimerkki myyntiprosessin eri vaiheissa kŠytettävistä kärjistä ja niiden 

ensisijaisista kŠyttškohteista: 

 

1. Oikeiden keskusteluyhteyksien avaus (C-level meetings) 

KÄRKI KÄYTTÖKOHDE 

Fondon on myyntijohdon kumppani vaativan B2B-
myynnin kehittŠmisessŠ.  

Telebookkaus ja tapahtumat 

 

2. Muutostarpeen tunnistaminen (Incentive to Change) 

KÄRKI K€YTT…KOHDE 
Toimialan sisŠllŠ kaikki kuulostavat asiakkaan korviin 
samalta.  

EnsimmŠinen asiakastapaami-
nen, www 

 

3. Investointiluottamuksen rakentaminen (Confidence to invest) 

KÄRKI K€YTT…KOHDE 
Myyntiviestin kehittŠmiseen kŠytetty investointi tuottaa 
kaksinkertaisesti perinteistŠ myyntivalmennusta enem-
mŠn.    

Asiakastapaamiset, ratkaisueh-
dotus ja tarjous 
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4. Kilpailussa erottautuminen (Differentiated Solution) 

K€RKI K€YTT…KOHDE 
Fondon yhdistää uniikilla tavalla myynnin kenttätyön 
kehittŠmisen ja taktisen myyntiviestinnŠn.  

Tarjous ja neuvottelu 

 

5. Asiakassuhteen rakentaminen (Relationship Building) 

K€RKI K€YTT…KOHDE 
Pystyt hyšdyntŠmŠŠn Fondonin osaamista toimialaltan-
ne koko asiakasrajapinnan viestin yhtenŠistŠmisessŠ.  

AsiakasviestintŠ, projektiyhteen-
veto, palaute ja jatkoneuvottelut 

 

 

JŠlkisanat 

 

Toivottavasti hyšdyit tŠstŠ artikkelista oman liiketoimintasi tai tyšsi kehittŠmiseen. 

Muistutan vielŠ, ettŠ tŠssŠ kŠytetyt esimerkit ovat yleisellŠ tasolla, eivŠtkŠ ne vŠlt-

tŠmŠttŠ sovi suoraan omalle toimialallesi tai asiakaskuntaasi. KŠytetyt 

sisältöesimerkit mm. myyntikŠrjistŠ ovat tarkoituksella todellisia ”tylsempiä”, kun 

mitŠ todellisissa projekteissa saadaan aikaan. 

 

Fondon Oy 

 

Fondon on vaativan B2B-myynin konsultointitoimisto. 

Autamme teknologia ja asiantuntijayrityksiŠ tehosta-

maan myyntiŠ asiakaskohtaamistilanteissa. 

Erityisosaamistamme on myyntiviestintä ja myynnin 

taktiset toimenpiteet. 

 

Olethan myšs ladannut maksuttoman Myyntiviestin-

nän pikaoppaan. Siinä kerrotaan vielŠ syvemmin miten 

myyntikentŠlle rakennetaan tehokas viesti. Oppaan 

voit ladata maksutta osoitteesta www.fondon.fi 

 

Lisätiedot: tommi.jarvinen@fondon.fi 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Fondon Oy 

Tampellan esplanadi 7 A 33100 Tampere 

www.fondon.fi 


