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1 Johdanto 

 
Tradenomeja valmistuu vuosittain valtava määrä, yli 5 000. Tutkinnon voi suorittaa 21 eri 

ammattikorkeakoulussa, jotka on ripoteltu ympäri Suomen, Helsingistä, Turusta, ja Lap-

peenrannasta aina Rovaniemelle saakka. Tradenomitutkinto on myös monipuolinen; se 

sisältää useita eri koulutusohjelmia ja sen lisäksi koulutusohjelmat usein sisältävät monia 

erikoistumismahdollisuuksia. Tradenomitutkinto valmistaa moneen kaupan alan työtehtä-

vään myös erikoistumisesta riippumatta, joten esimerkiksi erikoistuminen markkinointiin ei 

sulje pois mahdollisuutta työlistyä vaikkapa HR tehtäviin. Nämä tekijät tekevät tutkinto-

nimikkeestä mahdottoman monipuolisen ajatellen työelämävalmiuksia, mutta ne myös 

tuovat paljon haasteita opiskelijalle. Opiskelija ei aina tunne täysin mihin Tradenomintut-

kinto hänet valmistaa, eli mitä todellisia työllistymisvaihtoehtoja on valmistumisen jälkeen. 

Erikoistumista on myös vaikea valita kesken tutkinnon, jos ei aidosti tiedä mitä esimerkiksi 

logistiikkaan erikoistunut Tradenomi työelämässä tekee. Mitä jos se ei olekaan sitä mitä 

odotti? 

 

Tradenomiopiskelijoiden etuja Suomessa valvoo Tradenomiopiskelijaliitto TROL ry yh-

dessä Tradenomiliiton ja kirjoitushetkellä 26 jäsenyhdistyksen kanssa. Opiskelijoiden joka-

päiväisessä elämässä ovat vahvimmin mukana liiton paikallisyhdistykset, joita löytyy lähes 

jokaisesta Ammattikorkeakoulusta, missä Tradenomeja koulutetaan. Paikallisyhdistykset 

huolehtivat opiskelijoiden edunvalvonnasta paikallisesti, eli korkeakoulun sisällä, sekä pyr-

kivät luomaan jäsenistölleen kiinnostavia tapahtumia ja tarjoamaan hyödyllisiä etuja. 

 

Yritysyhteistyö on yksi monesta mahdollisesta tavasta tuoda arvoa yhdistyksen jäsenille. 

Se avaa yhdistyksen käyttöön erilaisia keinoja tuoda arvoa jäsenistölle, johon sisältyy 

etenkin opiskelijan uraan ja työhön orientoituneet tapahtumat ja edut. Yritysyhteistyön 

kautta on siis mahdollista tuoda opiskelijoita lähemmäs työelämää ja näin ratkaista aiem-

min läpikäytyjä Tradenomiopiskelijan haasteita liittyen omaan uraan ja työelämään.  Työn 

kirjoitushetkellä yritysyhteistyötä kuitenkin harjoitetaan TROL ry:n jäsenyhdistysten kes-

kuudessa vain harvakseltaan mikä tekee yritysyhteistyöstä laajalti hyödyntämättömän voi-

mavaran. Tämän ongelman tunnistamisesta syntyi ajatus luoda opas yritysyhteistyön ke-

hittämiseen TROL ry:n jäsenyhdistyksille.  
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1.1 Opinnäytetyön tavoitteet 

Opinnäytetyön tavoitteena on luoda yritysyhteistyön kehittämisen opas Tradenomiopiskeli-

jaliitto TROL ry:n jäsenyhdistyksille. Oppaan on tarkoitus antaa ohjeita yhdistystoimijalle 

yritysyhteistyön eri vaiheista, muodoista ja mahdollisuuksista.  

 

Tuotos on suunnattu suoraa Tradenomiopiskelijaliitto TROL ry:n jäsenyhdistysten toimi-

joille, jotta se voisi sisältää myös Tradenomiopiskelijakentälle ominaisia elementtejä. Yri-

tykset yhteistyön kohteena on valittu, koska nimenomaan yritysyhteistyön kautta jäsenyh-

distykset voivat luoda jäsenilleen työuraa ja työelämätietoisuutta kehittäviä palveluja ja ta-

pahtumia. Tradenomitutkintoa suorittavilla opiskelijoilla on tarve aiemmin mainituille palve-

luille, koska tradenomin uramahdollisuudet ovat erittäin monipuoliset ja on yleistä, että 

opiskelijalla ei vielä opintojenkaan aikana ole selkeää kuvaa siitä minne ja miten voi työl-

listyä. 

 

Työn lopullinen tarkoitus on siis TROL ry:n jäsenyhdistysten yritysyhteistyön kehittämisen 

kautta parantaa tradenomiopiskelijoiden valmiutta työelämään koko Suomessa.  

 

 

1.2 Opinnäytetyön rakenne 

Opinnäytetyö koostuu teoriaosuudesta, sekä toiminnallisesta tuotoksesta. Työn teoria-

osuuteen on koottu työn tavoitteen kannalta tärkeitä teorioita, jotka samalla luovat pohjaa 

toiminnallisen tuotoksen kirjoituksille. Teoria painottuu myynnin prosessin eri vaiheisiin, 

sekä yhdistyksen ja yrityksen välisen yhteistyön teoriaan arvonluonnista. Mukana on myös 

yhdistystoiminnan kannalta tärkeimmät kohdat yhdistyslaista opinnäytetyön tavoite huomi-

oiden. Myyntiprosessi sisältää vaiheet lähtien sopivien yhteistyökumppanien etsimisestä 

aina sopimusneuvotteluun ja jälkihoitoon saakka, sekä kaiken otollisen sisällön kestävien 

yhteistyösuhteiden luomiseen.  

 

Toiminnallinen tuotos on kirjoitettu teoriaosuuden, sekä kirjoittajan oman havainnoinnin ja 

kokemuksen pohjalta. Kirjoittajalla on omaa kokemusta opiskelijayhdistystoiminnasta en-

sin Haaga-Helian liiketalouden opiskelijat Talko ry:ssä, jossa hän on toiminut jäsenvastaa-

van, yritysyhteistyövastaavan ja puheenjohtajan tehtävissä, jonka jälkeen hän toimi jäsen-

vastaavana Tradenomiopiskelijaliitto TROL ry:n hallituksessa. Opiskelijan uraa edistävien 

tapahtumien ja yritysyhteistyön kehittäminen ja ideointi, sekä omassa yhdistyksessä, että 

muiden opiskelijayhdistysten kanssa, on jollain tasolla ollut osa kirjoittajan toimintaa jokai-

sessa vastuutehtävässä.  
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Toiminnallinen tuotos on kirjoitettu omalle Wordpress-verkkosivulleen, josta se on avoi-

mesti luettavissa. Tuoton löytyy myös opinnäytetyön liitteenä 1. 
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2 Myyntiprosessi yhteistyön luomisen pohjana 

 
Yritysyhteistyöstä vastaavan yhdistystoimijan työtehtävä muistuttaa hyvin paljon esimer-

kiksi Account Managerin työtehtävää, jossa tavoitteena on syventää olemassa olevia asia-

kassuhteita ja muodostaa uusia kumppanuuksia. Tämän vuoksi myyntiprosessi toimii hy-

vin pohjana yritysyhteistyön luomiseen ja ylläpitämiseen. Myyntiprosessia seuraamalla yh-

distystoimija kykenee luomaan hyvät suhteet oikeisiin yrityksiin ja pystyy ottamaan huomi-

oon myös yritysmaailman toimintatavat ja periaatteet. 

 

Myyntiprosessi on tapahtumaketju, jonka havainnollistaa yhteistyön luomisen eri vaiheet 

ja laittaa ne järjestykseen. Se kertoo mitä toimenpiteitä myyjän kuuluu tehdä, jotta potenti-

aalinen asiakkaasta saadaan yhteistyökumppani aina liidien etsimisestä kaupan päättämi-

seen ja jälkihoitoon asti. Hyvä myyntiprosessi perustuu asiakkaan ostoprosessiin, jonka 

vuoksi eri lähteissä kuvatut myyntiprosessit useimmiten muistuttavat toisiaan. Myyjän pe-

rimmäinen tehtävä on vielä asiakasta eteenpäin omassa ostoprosessissaan siten, että 

hän lopulta valitsee myyjän tarjoaman tuotteen tai palvelun. Tämän vuoksi on tärkeää, 

että myyntiprosessin vastaparina on nimenomaan asiakkaan ostoprosessi. (Rope, 2009, 

155.) 

 

Timo Ropen (2009, 155.) mukaan, koska myynnin prosessin vastaparina on asiakkaan 

oma ostamisen prosessi, on makuasia miten myyntiprosessin eri vaiheet nimetään. Rope 

antaa esimerkin viisivaiheisesta prosessista joka alkaa valmisteluvaiheesta ja loppuu jälki-

hoitovaiheeseen (kuva 1). 
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Kuva 1, Myyntiprosessi, mukailtu (Rope, 2009) 

 

Tässä opinnäytetyön osassa avataan myyntiprosessin vaiheita, jotka ovat otollisia yhdis-

tystoimijalle yritysyhteistyön luomisessa (kuva 2). Timo Ropen mallista (kuva 1) poiketen, 

mukaan on nostettu yhteydenottovaihe ja sopimusneuvotteluvaihe, koska ne ovat tärkeitä 

hyvän ensivaikutelman, sekä vakaan ja kannattavan yhteistyön luomisen kannalta.  

 

Valmisteluvaihe:

• Perustietojen selvittäminen

• Esittelymateriaalin rakentaminen

• Ajankäytön suunnittelu

• Myyntineuvottelun valmistelu

Myyntikeskustelu:

• Avaus

• Tarvekartoitus

• Ongelmaratkaisu / Tarveargumentointi

• Epäilyjen häivyttäminen

Tarjousvaihe:

• Tarjouksen rakentaminen

• Tarjouksen markkinoillinen esittäminen

Kaupan päättäminen:

• Rohkaisu

• Aikalisä / Kiirehtiminen

• "Palkinto"

Jälkihoito:

• Tyytyväisyyskyselyt

• Tervehdykset

• Asiakaslehdet / Tiedotteet

• Kutsut asiakastilaisuuteen



 

 

6 

 

Kuva 2, Myyntiprosessi yritysyhteistyön luomiseen 

 

 

2.1 Prospektointi 

 

Prospektoinnilla tarkoitetaan prosessia, jossa etsitään sopivia asiakkaita tai ostajia tuot-

teelle tai palvelulle. Prosessin tarkoituksena on päättää tarjoaako potentiaalinen asiakas, 

eli liidi tai suspekti (eng. lead, suspect), tarpeeksi hyvät mahdollisuudet kaupankäyntiin, 

että häntä kannattaa lähestyä. Kun myyjä toteaa liidin hyväksi ehdokkaaksi kaupankäyn-

nille, aletaan sitä kutsua prospektiksi. (Castleberry & Tanner, 2010, 150-151.) 

 

Yhdistystoimijan kannattaa lähestyä uusien yhteistyökumppanien etsimistä molemminpuo-

lisen arvonluonnin näkökulmasta. Yritykset, jotka voivat tarjota arvoa yhdistyksen jäsenille 

lisäarvoa esimerkiksi työharjoittelu- ja työpaikkojen tai palvelujen muodossa. ovat potenti-

aalisempia yhteistyökumppaneita, kuin yritykset, jotka eivät voi tarjota vastaavia mahdolli-

suuksia.  

 

Prospektointi on tärkeää jokaiselle myyjälle, taidoista ja kokemuksesta riippumatta (Cast-

leberry & Tanner, 2010, 150.). Mikäli prospektointi on hoidettu huonosti, voi yhdistystoimia 

tuhlata aikaa etenemällä prosessissa eteenpäin yritysten kanssa, jotka eivät alun perin-

kään olisi olleet sopivia yhteistyöhön. 

 

Prospektointi Yhteydenotto
Tapaamiseen 

valmistautuminen

Tarvekartoitus Ratkaisun esittely Kaupan päättäminen

Sopimusneuvottelu Jälkihoito
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Prospektointilähteet ja tavat vaihtelevat paljon riippuen siitä minkälaista myyntiä tekee, 

esimerkiksi IT-infrastruktuureja myyvä myyjä luultavasti käyttää eri lähdettä löytääkseen 

liidejä, verrattuna sijoituskonsultointia tarjoavaan myyjään (Castleberry & Tanner, 2010, 

155.). Ennen etsimisen aloittamista on hyvä määritellä mistä sopivia yhteistyökumppa-

neita kannattaa etsiä, ja minkälainen lähestymistapa on omiin tavoitteisiin sopiva.  

 

Castleberry & Tanner (2010, 155.) listaavat useita prospektointikanavia, muun muassa. 

tyytyväiset asiakkaat, verkostoituminen, sosiaalinen media ja kylmäsoitot. Yhdistystoimin-

nassa voi myös hyödyntää esimerkiksi alumneja, jäseniä ja muita opiskelijayhdistyksiä. 

Liidin ostohalukkuuden ja potentiaalin selvittämistä kutsutaan laadullistamiseksi (eng. qua-

lifying). Jokaisen myyjän täytyy itse määrittää kriteerit prospekteilleen. Manning, Ahearne 

& Reece (2014, 216-217.) mukaan kriteereitä voi määrittää yksinkertaisilla kysymyksillä: 

1. Onko liidillä tarvetta tuotteelleni? 

2. Onko yhteyshenkilöllä valta tehdä päätös tuotteen ostosta? 

3. Onko liidillä varaa ostaa tuotteeni? 

4. Onko liidillä halukkuutta ostaa tuotteeni? 

Lista sopivimmista kysymyksistä vaihtelee aloittain ja myyjittäin, mutta oli kysymys mikä 

tahansa, kannattaa keskittyä tarkan vastauksen saamiseen. (Manning, ym. 2014, 216-

217.) 

 

Manningin, Ahearen ja Reecen malli laadullistamiseen käy myös yhdistystoiminnassa yh-

teistyöyrityksen laadullistamiseen, mutta kysymyksiin täytyy sisällyttää molemminpuolisen 

arvonluonnin näkökulma. Hyviä laadullistamiskysymyksiä yhdistystoimijalle olisi esimer-

kiksi seuraavat: 

1. Työllistääkö yritys aktiivisesti tradenomeja? 

Mikäli työllistää, yhteistyön kautta yritys saisi yhdistyksen kautta suoran yhteyden tra-

denomiopiskelijoihin ja yhdistyksen jäsenet työllistyisivät paremmin tai mahdollisesti saisi-

vat työharjoittelupositioita. Molemmat tahot voittavat. 

2. Onko yhteyshenkilöllä valta tehdä yhteistyösopimuksia? 

3. Onko yrityksellä muita yhdistyksiä yhteistyökumppanina? 

4. Tarjoaako yritys hyvät etenemismahdollisuudet uralle? 

 

Myyntiprosessin alkuvaiheessa on hyvä muistaa, että myyjän ei kannata kiirehtiä ja lähes-

tyä asiakasta ennen kuin kunnollinen laadullistaminen on tehty. On myös tärkeää pitää 

mielessä, että liidi voi omatoimisesti tehdä itsestään prospektin. Liidi voi esimerkiksi lähes-

tyä sinua toiveenaan ratkaista oma ongelmansa. (Castleberry & Tanner, 2010, 151.) 
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2.2 Yhteydenotto 

 

Yhteydenottovaiheen päätavoite on luoda ensikontakti yritykseen, joka on todettu mahdol-

lisesti hyväksi yhteistyökumppaniksi. Ensimmäisen yhteydenoton merkitys on ilmiselvä ja 

mahdollisia kanavia yhteydenottoon on useita. Mitä kanavaa yhteydenottoon ikinä käyt-

tääkin, omaa aikaansa kunnioittava yhdistystoimija varmistaa, että suorittaa yhteydenoton 

parhaalla mahdollisella tavalla, jottei laadullistamiseen ja valmisteluun käytettyä aikaa tule 

heitettyä hukkaan. 

 

Yhteydenottovaiheen päätavoitteena myyjälle on herättää asiakkaan kiinnostus tarjoa-

mansa tuotteen tai palvelun tuomiin etuihin. Jos kaikki onnistuu ensimmäisessä yhteyden-

otossa toivotusti, on asiakas halukas tarjoamaan omaa aikaansa asiakkaan ja myyjän 

vuorovaikutuksen syventämiseksi. Yhteydenottovaiheessa aktiivinen myyntityö alkaa. 

(Alanen, Mälkiä & Sell, 2005, 71.) 

 

Hyvä tapa luoda ensikontakti toivottuun yritykseen on lähettää sähköpostia. Kun myyjän ja 

asiakkaan välille ei toistaiseksi ole luotu suhdetta, tulee myyjän lähettämien sähköpostien 

rakenne olla erilainen, kuin silloin kun suhde on jo pohjustettu. Harkitsemattomasti raken-

nettu sähköposti jää uudella asiakkaalla helposti lukematta, koska se ei herätä tarpeeksi 

huomiota (James, 29.4.2013). 

 

Geoffrey James (29.4.2013) kokemuksen mukaan toimiva rakenne ja sisältö ensimmäi-

seen yhteydenottoon on seuraava: 

1. Otsikko: sisällytä jotain asiakkaalle oleellista. Hyviä esimerkkejä ovat yhteinen kon-

takti, prospektin yrityksen muuttuva markkina tai fakta prospektin kilpailijoista. 

2. Formaali tervehdys. Usein yritysten sisäinen viestintä on hyvinkin tuttavallista ja 

tärkeilemätöntä, mutta ensikohtaamisessa kannattaa aina tervehtiä kaikkien hy-

väksymällä tavalla. 

3. ”Otan teihin yhteyttä, koska (mahdollinen hyöty vastaanottajalle/yritykselle)”. Säh-

köposteissa arvostetaan ”suoraan asiaan”-mentaliteettia. Prospekti myös miettii 

miten hän tästä hyötyy, joten se kannattaa kertoa heti alkuun. 

4. ”Teidänkaltaisenne yritykset (lista yrityksistä) valitsevat meidät tekemään (jotain 

mikä johtaa aiemmin mainittuun hyötyyn)”. Myyntipuhe. Esimerkkiyritysten kannat-

taa olla saman kokoisia ja oloisia verrattuna prospektiin. Jos esimerkkiyrityksiä ei 

ole, voi käyttää ”Asiakkaamme valitsevat…”. 

5. ”Vastaa tähän sähköpostiin, niin lähetän sinulle tarkempaa tietoa, jotta voit nope-

asti arvioida onko ratkaisu mahdollisesti teille sopiva”. Myyjän ei kannata odottaa, 
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että asiakas olisi valmis sopimaan tapaamista heti ensimmäisen sähköpostin jäl-

keen, mutta jos asiakas vastaa ja kysyy lisätietoja, tiedät hänen olevat kiinnostu-

nut. 

6. Lähettäjän nimi ja yhteystiedot:  

Kun asiakas osoittaa olevansa kiinnostunut lisätiedoista, tutki ensin hänen taustansa 

ja laadi seuraava sähköposti niin, että se esittää tarjouksesi tavalla, joka mielestäsi 

vastaa prospektin tarpeita. 

 

Uusien asiakkaiden tavoittelua puhelimella kutsutaan kylmäsoittamiseksi (eng. Cold Cal-

ling). Suurimpia haasteita kylmäsoitoissa on saada linja auki tavoittelemasi henkilön 

kanssa. Usein soittaja joutuu tyytymään vastaajaan, eikä koskaan saa soittoa takaisin. 

Monien B2B myyjien mielestä mahdollisuus tavoittaa päättäjä suoraa on suurempi, jos 

soittaa joko aikaisin tai myöhään työpäivänä. jolloin mahdollisena portinvartijana toimiva 

assistentti ei ole töissä. (Connick, 7.6.2017) 

 

Kylmäsoittaminen ei yleensä ole myyjän mieleen mutta kannattaa muistaa, että ne voivat 

olla erittäin kannattavia. Parhaimmillaan puhelussa käydään rakentavaa ajatusten ja ideoi-

den vaihtoa, jolloin se on mielekäs molemmille osapuolille. Oikein suoritettuna kylmäsoitto 

säästää asiakkaan aikaa ja rahaa, ja luo myyjälle uusia mahdollisuuksia myydä. (JRI solu-

tions, 23.6.2012). 

 

JRI Solutions (23.6.2012) mukaan erityisen tärkeää soittaessa uusille asiakkaille on osoit-

taa koko puhelun ajan olevansa aito keskusteleva ihminen, eikä rutiineihin kangistunut 

kone. Valmiiksi kirjoitetun puheen ääneen lukeminen tekee puheesta helposti konemaista. 

Jos käyttää valmiiksi kirjoitettua suunnitelmaa, kannattaa se opetella ulkoa, jolloin sanat 

syntyvät luonnostaan. Näin jokainen soitto on hieman erilainen ja teet vaikutelman siitä, 

että puhut intuitiolla (James, 19.6.2012). 

 

Puhelun alku usein sivuutetaan kokonaan kun keskitytään parantamaan omaa soittamista, 

vaikka heikosti aloitettu puhelu saattaa loppua jo ennen kuin edes ehtii kysyä kauppaa 

(JRI Solutions, 23.6.2012). Geoffrey James (19.6.2012) painottaa itsensä esittelemisen 

tärkeyttä. Sillä mikäli oma nimi ja yritys jäävät epäselväksi asiakkaalle, lopettaa hän hel-

posti puhelun kesken.  

 

On myös tärkeää huomioida asiakkaan ajankäytön merkitys ja mahdollinen kiire kysymällä 

ensin ”Soitinko hyvään aikaan?” ja asiakkaan vastauksen jälkeen jatkaa esimerkiksi: ”ym-

märrän, että teillä on varmasti paljon tekemistä, mutta jos saan huomionne hetkeksi, 
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voimme käydä asiani läpi nopeasti”. Kysymys on hyvä muotoilla siten, että se antaa soitta-

jalle mahdollisuuden jatkaa seuraavaan lauseeseen vastasi asiakas sitten kyllä tai ei. 

Tämä on tärkeää, koska päättäjiä on pääosin erittäin vaikeaa tavoittaa ja on parempi 

päästä kertomaan asiastaan sen sijaan, että pyytäisi uuden soittoajan. (James, 

19.6.2012) 

 

Seuraavassa vaiheessa tarkoituksena on esittää asiakkaalle hyvä syy jatkaa keskustelua. 

Hyvä tapa herättää asiakkaan mielenkiinto puhelussa on kertoa asiakkaalle esimerkki 

konkreettisesta hyödystä jonka tuotteesi on tuonut jollekin toiselle yritykselle. Soittajan ei 

kannata kertoa vielä omasta tuotteestaan, vaan tarkoituksena on kertoa asiakkaalle min-

kälaista hyötyä keskustelusta hänelle voi olla. Esimerkkilause: ”Autoimme vastikään yri-

tystä X säästämään kuljetuskuluissa 500 000 euroa vuodessa. Tiedämme, että myös tei-

dän alallanne hintakilpailu on kovaa ja kulujen kitkeminen ensiarvoisen tärkeää”. (James,  

19.6.2012) 

 

Kun asiakkaan mielenkiinto on saatu ohjattua aiheeseen, aletaan luomaan siltaa kartoitta-

vaan keskusteluun. Soittajan kannattaa muistaa kunnioittaa asiakkaan ajankäyttöä ja ot-

taa myös vastuulleen puhelun pituus. On myös tärkeää pyrkiä purkamaan mahdollista 

vastakkainasettelun tunnetta soittajan ja asiakkaan välillä. Tavoitteena on luoda pohja dia-

logille, ei myyntipuheelle. Esimerkkilause: ”Tässä vaiheessa saatatte miettiä, miten voi-

simme auttaa teitä pääsemään samaan lopputulokseen. Työn tulos riippuu paljon teidän 

tilanteestanne ja en vielä ole tarpeeksi perillä asioista, että tietäisin onko palvelus-

tamme/tuotteestamme teille apua. Voimme muutaman minuutin keskustelun perusteella 

varmasti yhdessä kartoittaa miten voimme teitä auttaa. Sopiiko tämä teille?”. (James, G., 

19.6.2012) 

 

Kun soittaja on saanut luvan jatkaa, on hänellä puhelimen toisessa päässä yhteistyöhalui-

nen, keskusteleva ja kuunteleva asiakas. Soittaja voi kartoittaa asiakkaan tarpeet ja selvit-

tää kannattaako heidän edetä myyntiprosessissa.  

 

 

2.3 Tapaamiseen valmistautuminen 

 

Yrityksen kanssa tapaamiseen valmistautuvaa yhdistystoimijaa voi hyvin verrata myynti-

työn ammattilaiseen, joka valmistautuu asiakaskäynnille. Yhdistystoimijalla ei kuitenkaan 

välttämättä ehdi syntyä rutiineja tapaamisiin ja niihin valmistautumiseen samalla tavalla, 

kuin ammattimyyjällä, jolle tapaamisia voi kertyä vuodessa useita kymmeniä. Kunnollisella 
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tapaamisiin valmistautumisella myös kokemattomampi yhdistystoimija voi tehokkaammin 

hyödyntää sopimansa tapaamiset. 

 

Kokeneempi myyjä tietää, että asiakastapaamisiin valmistautuminen on oleellista toimi-

vassa ja aikaansaavassa myyntityössä. Asiakkaan aika on aina arvokasta ja huonosti val-

mistautunut myyjä usein heittää hänelle annetun ajan hukkaan esimerkiksi keskustele-

malla väärästä aiheesta, tai kartoittamalla faktoja, jotka olisi voinut löytää jo etukäteen. 

Hyvin valmistautunut myyjä voi, pettymyksen sijaan, herättää asiakkaassa luottamuksen 

ja arvostuksen tunteita. (Castleberry & Tanner, 2010, 151.) 

 

Haluttuun lopputulokseen asiakastapaamisessa pääsee harjoittelemalla valmistautumi-

seen liittyvät perusasiat huolella. Kun perusasiat on harjoiteltu hyvin, tulevat ne selvitettyä 

kuin luonnostaan. Näin myyjän ei tilanteessa tarvitse ajatella peruselementtejä, vaan voi 

suunnata kaiken keskittymisensä asiaan. (Alanen, Mälkiä & Sell, 2005, .73.) 

 

Dario Priolo (1.7.2013.) avaa blogitekstissään ”Sales call preparation: The ultimate 

checklist to cover your bases” hyvin käytännön askelia myyntitapaamiseen valmistautumi-

seen, jotka ovat avuksi myös ensimmäiseen yritystapaamiseen valmistautuvalle yhdistys-

toimijalle.  

 

Ennen tapaamista on otollista tutustua tavattavan yrityksen toimintaan ja markkinatilantee-

seen. Onko yritys kasvussa vai vaikeuksissa? Hakeeko yritys aktiivisesti nuoria tekijöitä 

riveihinsä? Miksi? Miten yritys voisi hyötyä yhteistyöstä? Minkälaista arvoa yritys voisi 

mahdollisesti tarjota yhdistykselle ja sen jäsenille? Kaikkeen ei välttämättä löydy vas-

tausta, mutta tilanteen käsittely etukäteen antaa mahdollisuuden ennakoida tapaamisen 

etenemistä ja valmistella kysymyksiä joita esittää tapaamisessa. (Priolo, 1.7.2013) 

 

Asiakastapaamisissa informaatio on valttia. Valmistautumisvaiheen yksi päätarkoitus on 

varata aikaa asiakasta koskevan informaation hakuun ja käsittelyyn. Yrityksistä on ole-

massa valtavasti julkista tietoa ja nykypäivänä tiedon suodattamisen ja tulkinnan taito on 

tarpeellinen osa myyjän taitopalettia. Laadukas informaatio auttaa myyjää ymmärtämään 

asiakkaan kokonaistilanteen ja helpottaa tarpeiden löytämistä. Asioista perillä oleva myyjä 

antaa myös itsestään luotettavan ja ammattimaisen kuvan, joka helpottaa paljon pitkäai-

kaisten asiakassuhteiden luomista. (Castleberry & Tanner, 2010, 180.), ( Alanen, Mälkiä & 

Sell, 2005, 74.-75.) 
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2.4 Tarvekartoitus 

 

Tarvekartoitusvaihessa (Investigation stage) on tarkoituksena selvittää mahdollisen yh-

teistyökumppanin tarpeita ja haluja. Keskustelun aiheesta potentiaalisen yhteistyökump-

panin kanssa saa avattua kysymällä kysymyksiä, jotka valottavat asiakkaan tämänhetkistä 

tilannetta ja haasteita. Tutkivan keskustelun kautta myyjä saa tarttumapintaa ratkaisun 

esittelyyn ja pystyy vakuuttavammin perustelemaan yhteistyön hyötyjä asiakkaalle.  

 

Neil Rackham (2009, 24.) painottaa, että tarvekartoitus on paljon enemmän, kuin yksin-

kertaista tiedon keräämistä. Tarvekartoitus on myyntitaidoista tärkein ja sen vaikutus 

myyntikeskustelun lopputulokseen on ratkaiseva varsinkin suurissa kaupoissa.  

 

Kysymällä myyjä saa helpommin kontrolloitua asiakkaan huomiota, sekä saa hänet puhu-

maan ja jakamaan tietoa tarpeistaan. Tämän lisäksi toisen tekemiseen on paljon helpompi 

vaikuttaa kysymyksillä, kuin perustella itse miksi jotain kannattaa tehdä.. (Rackham, 2009, 

38.) 

 

Asiakkaan tarpeita paljastavat kysymykset (uncovering questions) on kahdenlaisia. Tilan-

nekysymykset (Situation questions), joilla myyjä pyrkii selvittämään asiakkaan tämänhet-

kistä tilannetta, ja ongelmakysymykset (problen questions), joilla myyjä pyrkii valottamaan 

asiakkaan ongelmia ja haasteita. (Rackham, 2009, 64 - 66.) 

 

Kysymysesimerkkejä: 

Situation questions: 

- Minkälaista osaamista haette rekrytoinneissa?  

- Minkä alan ihmisiä rekrytoitte? 

- Oletteko tehnyt yhteistyötä koulujen tai opiskelijayhdistysten kanssa aiemmin? 

- Paljonko käytätte rahaa rekrytointiin tällä hetkellä? 

Problem quesstions: 

- Onko teillä ollut vaikeaa löytää oikeanlaisia nuoria osaajia? 

- Oletteko olleet tyytyväisiä työharjoittelijoihin / vasta valmistuneisiin työntekijöihin? 

- Onko teillä ollut haasteita saada yhteys alan opiskelijoihin? 

 

Huthwaiten suorittamissa tutkimuksissa selvisi, että sekä tilanne- että ongelmakysymyksiä 

kysytään onnistuneissa myyntitapaamisissa, mutta menestyvät myyjät keskittyvät enem-

män ongelmakysymyksiin. Pienemmän hinnan kaupoissa ongelmakysymyksiä ilmeni 
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kaksi kertaa enemmän onnistuneissa tapaamisissa, kuin epäonnistuneissa (kaavio1). 

(Rackham, 2009, 68 – 69.)  

 

Taulukko 1. Ongelmakysymysten määrä per onnistunut ja epäonnistunut asiakastapaaminen, mukailtu (Rackham, 2009, 

69.) 

 

Ongelmakysymykset siis ovat vaikuttavassa osassa onnistumisessa, kun kyse on asiak-

kaalta pientä panostusta vaativissa kaupoissa. Heti kuultuaan asiakkaan ongelmat ja 

haasteet, myyjä voi siirtyä tarjoamaan niihin ratkaisua ja menestyä.  

 

Kun kyseessä on suurempi kauppa, menestyneet myyjät eivät tyytyneet tarjoamaan rat-

kaisua heti ongelmat löydettyään, vaan he jatkoivat keskustelua niin kutsutuilla seurausky-

symyksillä (implication questions), joiden tavoitteena on selvittää ongelman seuraukset ja 

kartoittaa miten suuresta ongelmasta on kyse (Rackham, 2009, 75 – 76.). Pienenkin on-

gelman takaa voi paljastua suuria seuraushaittoja, kun asiasta keskustelee tarkemmin. 

Seurauskysymysten varjopuoli on, että ne voivat aiheuttaa asiakkaassa ahdistusta, koska 

suuria ongelmia on usein vaikea myöntää tai niiden kohtaaminen on epämiellyttävää. Ky-

syminen kuitenkin kannattaa, sillä suuret ongelmat halutaan paljon mieluummin korjata, 

kuin pienet.  

 

Kysymysesimerkkejä: 

Implication questions: 

- Mihin oikean osaamisen löytämisen haaste vaikuttaa yrityksessänne? 

- Sanoit, että oikean alan opiskelijoita on vaikea tavoittaa, paljonko olette käyttänyt 

aikaa / muita resursseja sopivien opiskelijoiden löytämiseen? 

- Sanoit, että viimeisimmät rekrytointinne eivät omanneet tarpeeksi osaamista alal-

tanne, miten se vaikutti koulutuskustannuksiin talon sisällä? 
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Jotta keskustelu saataisiin käännettyä ratkaisuun ja etenkin ratkaisun arvoon asiakkaalle, 

seurauskysymysten jälkeen kysytään tarve-hyöty kysymyksiä (need-payoff questions). 

Tarve-hyöty kysymykset paisuttavat ratkaisun arvoa samalla tavalla, kuin seurauskysy-

mykset paisuttavat asiakkaan ongelmaa. Ne toimivat kaikkein parhaiten kun myyjä on on-

nistunut paljastamaan asiakkaan haasteet ja kartoittanut niiden seuraukset mahdollisim-

man hyvin. Tarve-hyöty kysymykset kartoittavat ongelmien ratkaisun vaikutuksia yrityk-

seen, joten ne myös helpottavat keskustelukumppania myymään idea eteenpäin organi-

saatiossa. (Rackham, 2009, 84 – 89.) 

 

Kysymysesimerkkejä: 

Need-Payoff questions: 

- Kuinka paljon aikaa säästäisitte, jos voisitte suoraa tavoittaa oikean alan opiskeli-

jat? 

- Miten paljon uskot alasta innostuneiden rekrytoinnin vaikuttavan työtehokkuuteen? 

- Olisitteko kiinnostuneita tekemään yrityksestänne näkyvämmän alan opiskelijoille? 

 

Neil Rackham (2009, 9 – 17.) määrittelee pienen ja suuren kaupan eron sen asiakkaalta 

vaadittavan sitoumuksen (raha, aika), vaadittavan asiakastapaamisten määrän ja yhteis-

työsuhteen pituuden mukaan. Se onko yhdistystoimijan ja yrityksen välinen keskustelu 

pientä vai suurta kauppaa, riippuu täysin keskustelun tavoitteesta. Jos yhdistystoimijan ta-

voitteena on saada sponsori tapahtumaan tai mainos lehteen tai haalareihin, voidaan pu-

hua pienestä kaupasta, koska asiasta on luultavasti tehty päätös yhdessä tapaamisessa 

ja yrityksen sitoumus on vähäinen. Mikäli tavoitteena on luoda pidempiaikaista yhteistyötä 

tai yhteistyösopimus yrityksen kanssa, joka sisältää esimerkiksi markkinointiapua koululla, 

yhteisiä tapahtumia jne. voidaan puhua isommasta kaupasta, koska asiakkaan sitoumus 

on paljon suurempi ja asiasta ei yrityksessäkään välttämättä päätetä yhden tapaamisen 

aikana. 

 

SPIN antaa hyvän ohjenuoran siihen minkälaisilla kysymyksillä asiakkaan haasteita ja tar-

peita paljastetaan ja miten paljastettujen haasteiden ja tarpeiden vaikutuksien kautta saa-

daan asiakas halukkaammaksi muuttamaan omia toimintatapojaan. Malli ei kuitenkaan 

tarjoa selkeää ja helposti ymmärrettävää listaa siitä mitä asioita jokaiselta asiakkaalta kan-

nattaa selvittää. Leslie Ye (2015) listaa HubSpot Sales Blogin artikkelissaan 11 kysy-

mystä, joiden avulla kysyjä voi vahvistaa ymmärrystään asiakkaan ongelmasta ja sen seu-

rauksista paremmin. Kysymykset on myös helppo sisällyttää SPIN malliin.  

 

Päättäjän tarpeet: 
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1. Minkälaisista mittareista päättäjä vastaa, ja minkälaisiin tavoitteisiin hänen on 

näissä mittareissa määrä päästä? 

2. Miten tavoitteiden käy, jos mitään ei tehdä? 

3. Mitkä ovat suurimmat esteet tavoitteen saavuttamisen tiellä? (eli asiakkaan keskei-

nen ongelma) 

4. Mitä on aiemmin yritetty tehdä ongelman ratkaisemiseksi? 

5. Mikä aiemmassa yrityksessä toimi ja mikä ei? 

6. Jos ongelman ratkaiseminen vaikuttaisi päättäjän asemaan yrityksessä / heidän 

uraansa / ammatilliseen maineeseensa? 

7. Mitä päättäjän käy, mikäli ongelmaa ei saada ratkaistua? 

 

Yrityksen tarpeet:¨ 

8. Miten päättäjän tavoitteet vaikuttavat yrityksen pitkän linjan tavoitteisiin? 

9. Miten päättäjän tavoitteet tulevat todennäköisesti muuttumaan vuodessa? viidessä 

vuodessa? kymmenessä? 

10. Miten päättäjän keskeinen ongelma vaikuttaa tällä hetkellä yrityksen tulokseen? 

11. Jos ongelmaa ei ratkaista, miten se näkyy yrityksen strategisissa tavoitteissa / tu-

loksessa? 

 

 

2.5 Ratkaisun esittely 

 

Ratkaisun esittelyvaiheessa myyjän on tarkoitus tuoda esiin ratkaisu asiakkaan ongelmiin 

ja haasteisiin myyjän tarjoaman tuotteen tai palvelun kautta. Myyjä suoriutuu esittelyssä 

parhaiten, kun ratkaisu perustuu suoraa asiakkaan haluihin ja tarpeisiin. Tämän vuoksi 

ratkaisun esittelyvaiheessa on tärkeää, että tarvekartoitus on tehty perusteellisesti.  

 

Neil Rackhamin (2009, 104.) mukaan, ratkaisun esittelyssä on tärkeää tuntea ero tuotteen 

tai palvelun ominaisuuden (feature) ja hyödyn (benefit) välillä. Hyöty, osoittaa miten tuote 

tai palvelu kohtaa asiakkaan ilmaisemat ratkaisukeskeiset tarpeet (explicit needs), joita 

paljastettiin tarvekartoituksessa Tarve-hyöty–kysymyksillä. Hyödyt, jotka eivät kohtaa asi-

akkaan ilmaisemien tarpeiden kanssa, luokitellaan eduiksi (advantage).  

 

Ratkaisun esittelyssä tärkeintä on, että tuote tai palvelu esitellään vastaamaan asiakkaan 

ilmaisemia tarpeita. Huthwaiten suorittamissa tutkimuksissa selvisi, että hyötyjen kautta 

esitetty ratkaisu oli kaikkein vakuuttavin, sekä pitkän, että lyhyen aikavälin kaupoissa. Etu-
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jen kautta esittely voi toimia lyhyen aikavälin kaupanteossa, mutta ne menettävät vaiku-

tuksensa nopeasti pidemmässä myyntisyklissä. Ominaisuuksien listaamisella ratkaisun 

esittelyvaiheessa ei ole juurikaan vaikutusta lopputuleman kannalta. (Rackham, 2009, 

108.) 

3 

Yksi syy siihen miksi hyötyjen kautta ratkaisun esitteleminen toimii niin tehokkaasti, on nii-

den vastaväitteitä ehkäisevä vaikutus. Kun tuote esitellään asiakkaalle hänen itse ilmaise-

mien ratkaisun tuomien hyötyjen kautta, kaikkein todennäköisin reaktio on myötämielisyys 

ja ratkaisun hyväksyminen. (Rackham, 2009, 125.) 

 

Koska hyötyjen yhdistäminen asiakkaan tarpeisiin on ratkaisun esittelyvaiheessa niin tär-

keässä roolissa onnistumisen kannalta, myyjän kannattaa kiinnittää huomiota siihen mil-

loin siirtyy esittelemään ratkaisuaan asiakkaalle. Ratkaisun ennenaikainen esittely on yksi 

yleisimmistä myyjän tekemistä virheistä asiakastapaamisessa. Ilman, että myyjä tietää 

asiakkaan todelliset tarpeet ja tavoitteet, on hänen mahdoton perustella oman tuotteensa 

tai palvelunsa hyödyllisyys asiakkaalle. Tarvekartoitusvaihe kannattaa siis suorittaa huo-

lellisesti ennen kuin siirtyy esittelemään ratkaisua. (Rackham, 2009, 119.) 

 

 

2.6 Kaupan päättäminen 

 

Kaupan päättämisvaiheesta on tarkoitus saada asiakas sitoutumaan myyjän tarjoamaan 

ratkaisuun. Kaupan päättämistä voidaan kutsua esimerkiksi sitoumuksen hankkimiseksi 

(obtaining commitment) tai kaupan klousaamiseksi (closing a sale). Tehokkain tapa päät-

tää kauppa riippuu jälleen paljon kaupan luonnosta eli esimerkiksi kaupan koosta ja yh-

teistyön pituudesta. Aseenteet kaupan päättämistä kohtaan ovat myös muuttuneet paljon 

ajan saatossa myyjän roolin muuttuessa asiantuntijamaisemmaksi digitalisaation myötä. 

 

Klousaaminen on myynnin termeistä mahdollisesti yleisesti kaikkein tunnetuin. Neil 

Rackham (2009, 154.) määrittää klousaamisen myyjän käyttäytymiseksi, joka pyytää asia-

kasta päättämään sitoutumisestaan sillä tavalla, että hän voi vastaamalla suostua tai kiel-

täytyä. Klousaamista on myös ennen pidetty tärkeimpänä menestyksen edistäjänä myyn-

nissä ja moni myynnin guru, muun muassa J. Douglas Edwards, sanoo kaupan syntyvän 

keskimäärin viidennellä klousausyrittämällä. Huthwaiten suorittamat tutkimukset ovat kui-

tenkin osoittaneet liiallisen klousaamisen jopa haitalliseksi varsinkin asiakkaalta suurem-

paa sitoutumista vaativissa kaupoissa. (Rackham, 2009. 154 – 158.) 
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Perinteisesti klousaamisen keskiössä ovat erilaiset klousaustekniikat, kuten esimerkiksi 

vaihtoehtoklousaus, ”Otatko mieluummin punaisen vai sinisen?”, tai olettamuskousaus, 

”Laittakaa vain nimi alle, niin lähetämme tuotteen teille kotiin”. Tutkimusten mukaan use-

ammin klousaaminen kasvattaa myyntitulosta ainoastaan edullisten tuotteiden myynnissä, 

mutta sillä on myös suuri vaikutus asiakkaan tyytyväisyyteen ja todennäköisyyteen ostaa 

kaupasta uudelleen (Rackham, 2009, 170.). Tämän valossa klousaustekniikat eivät so-

vellu yhdistysten ja yritysten välisen yhteistyön rakentamiseen. 

 

Rackhamin (2009, 175.) mukaan, asiakkaalta suurta sitoutumista vaativissa kaupoissa on 

erityisen tärkeää kiinnittää huomiota tarvekartoitukseen ja ratkaisun esittelyyn, sillä kun 

nämä vaiheet on hoidettu huolellisesti ja asiakaslähtöisesti ei kauppaa pyydettäessä tar-

vitse odottaa suuria vastalauseita. Myyjän kannattaa kuitenkin ennen kaupan pyytämistä 

varmistaa, että kaikki asiakkaan pää huolenaiheet on käsitelty ja sen jälkeen vielä kerrata 

ratkaisun tuomat hyödyt. (Rackham, 2009, 175 – 177.) 

 

Asiakkaan huolenaiheita kaupan päätösvaiheessa voi olla useita. Voi olla, että keskuste-

lussa ei ole jostain syystä käyty läpi kaikkia asiakkaan aiheeseen liittyviä ongelmia, tai 

mahdollisesti asiakas kokee sitoumuksen liian suureksi riskiksi. Timo Ropen (2009, 174.) 

mukaan tyypillisimpiä tapoja hälventää asiakkaan riskinoton tunnetta ovat aikasakkosopi-

mukset, osakauppahinnan jäädyttäminen tuotteen toimivuuden todentamiseen asti, sekä 

sopimusoikeus palauttaa tuote. 

 

Tämän työn rajaus huomioiden mikään näistä ei välttämättä sellaisenaan sovi yhdistysten 

ja yritysten väliseen yhteistyöhön, mutta esimerkiksi sakko sopimuksen velvoitteiden täyt-

tämättömyydestä varmasti rohkaisee yrityksiä luottamaan vankemmin opiskelijayhdistyk-

sen toimijoihin. Tällöin yhdistystoimijoiden täytyy tosin olla hyvin varmoja toiminnastaan.  

 

Rope (2009, 175.) nostaa myös hinnan pitämisen taidon tärkeäksi myyjälle kaupan pää-

tösvaiheessa. Yrityksen tavoitteena on aina tehdä mahdollisimman kannattava sopimus 

heidän kannaltaan, ja ostajan näkökulmasta sopimuksen hinta on tärkeässä roolissa sen 

kannattavuudessa. Oman tuotteen tai palvelun hinnoittelua myyntitilanteessa voi lähestyä 

kolmella eri tavalla: Kiinteät hinnat joista ei jousteta, alennuspolitiikka, jossa on tarkat 

määritelmät paljonko hintaa voidaan alentaa missäkin tilanteessa, sekä hinta-alennus, 

joka vähennetään myyjän saamasta provisiosta. 

 

Hinta-alennuksissa piilee ansion menettämisen lisäksi riski menettää uskottavuus asiak-

kaiden silmissä. Jos myyjä antaa kahdelle eri yritykselle eri hinnan samasta tuotteesta tai 
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palvelusta ja asiakkaat saavat tämän jotenkin selville, on myyjä ja hänen edustavansa yri-

tys nopeasti menettänyt kasvonsa asiakkaiden silmissä. (Rope, 2009, 175 – 177.) 

 

Yhdistystoimijan näkökulmasta on varminta antaa lähtökohtaisesti sama hinta samoista 

palveluista tai tuotteista eri yrityksille, varsinkin jos lähtökohtana on toimia yhteistyössä 

yritysten kanssa myöhemminkin. 

 

 

2.7 Sopimusneuvottelu 

 

Usein, vaikka yhteistyöstä on jo sovittu. Sopimuksen tarkemmat raamit sovitaan erikseen 

jommankumman tahon laatiman sopimuspohjan mukaan. Näissä tilanteissa on tärkeää 

muistaa, että sopimuksen sisältö on lähes aina neuvoteltavissa, eikä allekirjoittaminen ole 

kaikki tai ei mitään ratkaisu. Tässä kappaleessa käydään läpi miten sopimusneuvottelua 

kannattaa lähestyä ja miten mahdollisimman hyvä ratkaisu saadaan aikaan molemmille 

osapuolille. 

 

Samaan tapaan, kuten myyntitapaamiseen kuuluu valmistautua taustatyöllä, myös sopi-

musneuvotteluun kannattaa tehdä hyvät valmistelut. Tärkeimpiä tiedon kohteita ovat esi-

merkiksi neuvottelukumppani ja hänen edustamansa yritys, sekä molempien mahdolliset 

päämäärät ja haasteet. Mikäli neuvottelukumppanin kanssa on käyty aiempia keskuste-

luja, kuten myyntineuvotteluja tai aiempia sopimusneuvotteluja, kannattaa miettiä mikä 

heille vaikutti olevan tärkeää silloin. On myös tärkeää täsmentää omat tavoitteet ja mitä 

neuvottelulla halutaan saavuttaa. (Gomez, 9.9.2014) 

 

Ennen neuvotteluun lähtöä on myös tärkeää määrittää oma BATNA (Best Alternative To 

Negotiated Agreement), eli paras vaihtoehto mikäli neuvottelussa ei päästä yhteisymmär-

rykseen. Kun vaihtoehto on selkeä, täytyy vielä määrittää missä vaiheessa on parempi 

siirtyä omaan varasuunnitelmaan ja hylätä neuvottelu kokonaan. Ennen neuvottelua kerä-

tyn tiedon perusteella on myös hyvä määrittää neuvottelukumppanin BATNA. Molempien 

osapuolien BATNA määritteiden väliin syntyy alue, jota kutsutaan ZOPAksi (Zone Of Pos-

sible Agreement) (Kuva 3). 
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Kuva 3, BATNA ja ZOPA, mukailtu (Gomez, 9.9.2014) 

 

Neuvottelun alkaessa kuuntelutaidolla on erittäin suuri merkitys lopputuleman kannalta. 

Neuvottelutilanteessa saattaa helposti keskittyä liikaa siihen mitä seuraavaksi sanoo, ja 

näin jättää huomaamatta tärkeitä yksityiskohtia keskustelussa. Hyvä neuvottelija on läsnä 

keskustelussa ja pyrkii aina ymmärtämään mitä vastapuoli ilmaisee, sekä puhuen mutta 

myös kehonkielellä. On myös erittäin tärkeää varmistaa, että neuvottelukumppania on ym-

märretty oikein ja tarvittaessa esittää täsmentäviä kysymyksiä. Hyvä kuuntelu ja toisen 

osapuolen ymmärtäminen voi paljastaa neuvottelussa uusia mahdollisuuksia ja tarjota 

näin mahdollisuuden parempaan lopputulokseen. (Gomez, 9.9.2014) 

 

Kaikkein tärkeintä lopputuloksen kannalta on muistaa oman tavoitteen saavuttaminen. 

Jotta tavoite on mahdollista saavuttaa, neuvottelijan täytyy ymmärtää jokainen neuvotel-

tava kohta sopimuksesta, sekä myös hahmottaa mitkä ovat vastapuolen prioriteetit ja 

mitkä ovat omat prioriteetit. Omaa lopullista tavoitetta ei kuitenkaan kannata ilmaista suo-

raa neuvottelun alussa, sillä on epätodennäköistä että vastapuoli suostuu ensimmäiseen 

tarjoukseen.  Neuvottelua voi esimerkiksi avata antamalla myönnytys, joka ei ole itselle 

niin tärkeä ja pyytää siitä jotain muuta vastineeksi. (Gomez, 9.9.2014) 

 

 

 

2.8 Jälkihoito 

 

Jälkihoidolla tarkoitetaan kaupanteon jälkeisiä toimia, joilla varmistetaan, tilanteesta riip-

puen, toimituksen sujuvuus ja asiakkaan tyytyväisyys. Jälkihoitovaiheessa myyjän toi-

minta on enemmän asiakaspalveluhenkistä vaikka tavoitteena onkin asiakastyytyväisyy-

den kautta saada rakennettua pidempi asiakassuhde ja mahdollisesti myydä enemmän. 

(Rope, 2009, 178.) 
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Tuotteen tai palvelun toimittaminen ei useassa tapauksessa ole myyjän vastuulla, mutta 

myyjällä on silti aina päävastuu asiakkaan tyytyväisyydestä. Tapauksissa, joissa myyjä ei 

ole yrityksessään vastuussa tavaran tai palvelun toimittamisesta, voi myyjä kuitenkin 

tehdä toimenpiteitä organisaationsa sisällä varmistaakseen, että kaikki sujuu niin kuin asi-

akkaan kanssa on sovittu. Myyjä voi esimerkiksi varmistaa, että tilaukseen menneet tiedot 

ovat oikeat ja että tuotepakettiin on pakattu oikeat tavarat. Toimituksen jälkeen myyjä voi 

myös kysyä asiakkaalta tuotteen käyttöönotosta ja toimivuudesta. (Rope, 2009, 178 – 

180.)  

 

Palvelua toimittaessa tärkeää on muistaa, että, samaan tapaan kuin tuotetoimituksessa, 

asiakas saa mitä hänen kanssaan on sovittu. Aiemmassa kappaleessa esitettyjen tuote-

toimituksen varmistamisen vastaavia toimintoja voisivat olla esimerkiksi varmistaa, että 

kaikki asiakkaan kanssa työskentelevät tietävät varmasti mitä hänen kanssaan on sovittu, 

sekä oman vastuunsa.  

 

Asiakastyytyväisyyden selvittäminen ja varmistaminen on erittäin tärkeä osa myyntipro-

sessia koko liiketoiminnan kannalta. Asiakkaan palautteesta on hyötyä, oli se sitten nega-

tiivista tai positiivista. Tyytyväiset asiakkaat usein suosittelevat ostamaansa tuotetta tai 

palvelua, sekä jatkavat asiakassuhdetta todennäköisemmin tulevaisuudessa. Negatiivinen 

asiakaspalaute antaa myyjälle ja hänen organisaatiolleen mahdollisuuden auttaa asia-

kasta ja mahdollisesti myydä enemmän, sekä katsoa omaa toimintaansa kriittisesti ja ke-

hittää tuotettaan tai palveluaan palautteen mukaan.  

 

Timo Ropen (2009, 182.) mukaan, asiakkaan tyytyväisyyden voi selvittää kahdella eri 

päämetodilla, systemaattisella tyytyväisyysselvityksellä tai mekanistisella palautejärjestel-

mällä. Systemaattisella tyytyväisyysselvityksellä tarkoitetaan myyjän henkilökohtaisesti 

suorittamaa selvitystä, jonka hän voi tehdä esim. lomakepalautteella toimituksen liitteenä, 

tai henkilökohtaisena keskusteluna puhelimessa tai kasvotusten. Mekanistisella palaute-

järjestelmällä tarkoitetaan automaattista palautejärjestelmää, jota myyjä ei itse välttämättä 

hallinnoi. Hyvä esimerkki automaattisesta palautejärjestelmästä on tekstiviestikyselyllä 

suoritettu NPS-malli (Net Promoter Score), jossa asiakas arvostelee saamansa palvelun 

asteikolla 1-10. 

 

Asiakastyytyväisyyden selvittämiseen käytettävä metodi riippuu paljon tilanteesta. Paljon 

toistuvissa ja pienen arvon kaupoissa on luontevampaa käyttää automaattista järjestel-

mää, kun taas monimutkaisissa laajoissa projekteissa on myyjän helpompi suoritta selvi-

tys itse (kuva 4). Myyjän suorittamat selvitykset voivat pitkissä projekteissa olla myös tie-

tyin väliajoin toistuvia seurantatyylisiä selvityksiä.  
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Kuva 4, Palautejärjestelmän valitaan vaikuttavat tekijät, mukailtu (Rope, 2009, 182.) 

 

 

3 Yhdistyksen ja yrityksen välinen yhteistyö 

 
Yhdistyksen ja yrityksen välisen yhteistyön tavoitteena on aina luoda arvoa molemmille 

osapuolille. Usein yritysmaailman tavoitteet kuitenkin eroavat paljon yhdistysten omista 

tavoitteista ja yritystoimijan näkökulmasta yhdistystoimijan tarpeita ja haluja on haastava 

tunnistaa. Tahojen erilaisuudet kuitenkin avaavat paljon odottamattomiakin mahdollisuuk-

sia yhteistyölle.  

 

Lisää haastetta yhteistyön luomiselle tuovat molempien tahojen lait ja säännökset. Tässä 

kappaleessa käymme läpi yrityksen ja yhdistyksen välistä arvonluontia, sekä yhdistyslakia 

ja sääntöjä jotka määrittävät yhdistyksen mahdollisuuksia yhteistyöhön. 

 

 

3.1 Arvon luonti 

 

Yhdistyksen ja yrityksen välinen arvonluonti eroaa melkoisesti kahden yrityksen välisestä 

arvonluonnista. Tahojen erilaiset tavoitteet ja toimintatavat tarjoavat mahdollisuuden luoda 

arvoa varsin monipuolisesti molempiin suuntiin. Arvo kategorisoidaan usein joko ekono-

miseksi- (economic value), sosiaaliseksi- (social value), tai ympäristölliseksi (environmen-

tal value) arvoksi. Austinin ja Seitanidin (2014, 24 – 25.) mukaan aiemmin mainittu kate-

gorisointi toimii, koska se antaa hyvän kuvan siitä minkä tyyppistä arvoa luodaan, mutta 

tämä kategorisointi ei kuitenkaan anna ilmi millä tavalla arvo on luotu. Arvon luonnin ym-

märtämiseksi syvemmin Austin  ja Seitanidi (2014, 24 – 25.) kategorisoivat arvonluonnin 
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neljään eri kategoriaan: Kumppanuusarvo (associational value), Siirretty voimavara arvo 

(transferred-asset value), vuorovaikutusarvo (interaction value) ja Synergia-arvo (syner-

gistic value). Yksi yrityksen ja yhdistyksen välinen yhteistyöprojekti voi tuottaa useaa eri-

laista arvoa. 

 

Kumppanuusarvoa syntyy, kun kaksi tahoa julkisesti ilmaisevat yhteistyön tai kanssakäy-

misen. Puhdasta luontoa arvostava yritys voi esimerkiksi tehdä yhteistyötä luonnonsuoje-

lusäätiön kanssa, mikä tukee ja nostattaa yrityksen puhdasta imagoa. Säätiö taas saa ni-

mekkäästä yrityksestä lisää uskottavuutta ja luotettavuutta, koska juuri heidät on valittu 

yhteistyökumppaniksi. Arvoa syntyy enemmän sitä mukaa mitä syvemmäksi kumppanuus 

etenee ja mitä tunnetummaksi se tulee. Vahvalla ja toimivalla kumppanuudella voi olla vai-

kutusta myös esimerkiksi rekrytointiin, työmotivaatioon ja koko yrityksen tai yhdistyksen 

identiteettiin. Kumppanuusarvo voi olla tietyssä tilanteissa myös negatiivistä, jos esimer-

kiksi toisen osapuolen toiminta paljastuukin kumppanuuden arvojen vastaiseksi julkisesti. 

(Austin & Seitanidi, 2014, 25 – 26.) 

 

Siirretty voimavara arvo tarkoittaa arvoa joka syntyy, kun toinen osapuoli siirtää resursseja 

toiselle. Siirretyn avun merkitys riippuu sen laajuudesta ja luonnosta, sekä siitä miten se 

hyödynnetään. Eniten arvoa luovat siirrot jotka ovat onnistumisen kannalta tärkeitä ja ylei-

sesti mitä suuremmasta siirrosta on kyse, sen parempi. Voimavara voi tarkoittaa esimer-

kiksi rahallista avustusta, jonka toinen osapuoli käyttää toimintansa tukemiseen, tai kone-

lahjoitusta, joka mahdollistaa arvon luonnin pitkäänkin tulevaisuuteen. Siirretty voimavara 

voi myös olla aineetonta, kuten tiedon jakamista yhdistyksen edustamasta kohderyh-

mästä, tai yrityksen tarjoamaa koulutusta yhdistystoimijoille. Yhteistyön pitkäkestoisuuden 

kannalta on tärkeää, että yhteistyön tilannetta ja siirretyn voimavaran tuomaa arvo seura-

taan säännöllisesti ja voimavaran siirtoa jatketaan tai muutetaan tarpeen vaatiessa. (Aus-

tin & Seitanidi, 2014, 28 – 29.) 

 

Vuorovaikutusarvolla tarkoitetaan aineettoman kanssakäymisen tuottamaa arvoa. Erityi-

nen ominaisuus aineettomissa vuorovaikutuksissa on, että ne eivät ainoastaan toimi ar-

vonluontiprosessin polttoaineena, vaan samaan aikaan ovat prosessin luomaa arvoa. 

Hyvä esimerkki vuorovaikutusarvosta on Stora Enson ja Suomen luonnonsuojeluliiton väli-

nen suunniteltu viestinnällinen kanssakäyminen, jonka ansiosta tahot ymmärtävät parem-

min toisiensa näkökulmia, oppivat ja hallitsevat konflikteja tehokkaammin. Vuorovaikutus-

arvon kylkiäisenä voi syntyä myös esimerkiksi luottamusta ja molemminpuolista arvos-

tusta. (Austin & Seitanidi, 2014, 30 – 31.) 
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Synergia-arvon perusajatus on, että kaksi tahoa voivat saavuttaa paljon enemmän yh-

dessä, kuin yksin. Merkityksellisin synergia-arvo on yhteisten resurssien tuomat mahdolli-

suudet ja innovaatiot. Yhteinen synergia tuo esiin aivan uudenlaisia mahdollisuuksia, sekä 

potentiaalia organisatorisiin uudistuksiin ja edistyksiin. Erinomainen esimerkki synergia-

arvosta tulee New Jerseystä 90-luvulta, kun Bell Atlantic päätti testata uutta HDSL-tekniik-

kaa yhdessä New Jerseyn julkisen koulun kanssa. Yhteisessä projektissa perustettiin uusi 

tietotekniikkaa hyödyntävä koulu ja opetussuunnitelma, jossa kaikille oppilaille ja heidän 

perheilleen annettiin tietokoneet. Projektissa koulussa opettavat opettajat oppivat hyödyn-

tämään teknologiaa ja hallitsemaan aivan uudenlaisia opetusprosesseja. Samalla teknolo-

gialla rikastettu oppimisympäristö paransi opetuksen ja oppimisen laatua huomattavasti. 

Bell Atlantic sai paljon kokemusta palvella koulu- ja opetusmarkkinaa laajentaen tulevai-

suuden tuottomahdollisuuksia, sekä pääsi testaamaan kehittämäänsä uutta tekniikkaa. 

Projektin lopputulemana Bell Atlanticille oli patentti, joka mahdollisti uuden DSL-tuotesar-

jan lanseerauksen vuonna 1999. (Austin  & Seitanidi, 2014, 34 – 35.) 

 

On tärkeää muistaa, että yhdistyksen ja yrityksen välistä yhteistyötä voi syntyä monessa 

muodossa ja yhteistyö myös ajan mittaan voi muuttaa muotoaan ja syventyä. Yhteistyön 

toimivuuden takaamiseksi on hyvin tärkeää säilyttää oikeanlainen mielentila koko projektin 

ajan. Austinin ja Seitanidin (2014, 61.) mukaan, on tärkeää että molemmat osapuolet ve-

tävät yhtä köyttä ja fokus on arvon lisäämisessä projektiin koko laajuudessaan, eikä arvon 

keräämisessä itselleen. Yhteistyöhön käytettyä voimavaraa, oli se sitten rahaa tai muita 

resursseja, ei pidä ajatella suorana kuluna, vaan pidempiaikaisena investointina. Saman-

lainen laaja näkökulma täytyy myös pitää, kun laskelmoidaan yhteistyön kannattavuutta ja 

onnistumista. Kun yhteistyö synnyttää arvoa laajalla skaalalla, on yhteistyön onnistumista 

hyvä mitata samalla mittakaavalla, eikä vain omalle taholle syntyneen edun mukaan. 

(Austin & Seitanidi, 2014, 61.) 

 

 

3.2 Yhdistyslaki ja yhdistyksen säännöt 

 

Yhdistyksen toimintaa määrittävät ensisijaisesti yhdistyslaki ja toissijaisesti yhdistyksen 

säännöt. Yhdistyksen perustamisvaiheessa luotujen sääntöjen täytyy olla lainmukaiset, 

jotta yhdistys voidaan Patentti ja rekisterihallituksen ylläpitämään yhdistysrekisteriin. 

(Hakso, 2011, 12 – 13.) 

 

Yhdistyslain (1989/503) 8 § 3 mom.  mukaan, yhdistyksen säännöissä täytyy käydä ilmi 

yhdistyksen tarkoitus ja toimintamuodot, joilla tarkoitusta pyritään saavuttamaan.  Jotta 
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yhdistys saa harjoittaa tiettyä elinkeino- tai ansiotoimintaa tavoitteensa saavuttamiseksi 

sen täytyy olla kirjattuna sääntöihin, ellei toiminta liity suoraa tavoitteen toteuttamiseen. 

Sääntöihin kirjatulla yhdistyksen tavoitteella täytyy myös aina olla kirjaus toimintamuo-

dosta, jolla sitä tavoitellaan. (Lydman ym., 2005, 194.) 

 

Yhdistyksen päätäntävalta on sen jäsenillä, jotka käyttävät äänivaltaansa yhdistyksen ko-

kouksissa. Yhdistyksen kokouksessa on, sääntömääräisten kohtien lisäksi, päätettävä yh-

distyksen sääntöjen muuttamisesta, kiinteistön luovuttamisesta tai kiinnittämisestä tai 

muuten yhdistyksen toiminnan kannalta merkittävästä omaisuuden luovuttamisesta (YhdL 

23 § 1-2 mom.).  

 

Opinnäytetyön tavoitteeseen viitaten, opiskelijayhdistyksen on myös hyvä varmistaa, että 

harjoitettu yritysyhteistyö on jollain tavalla sisällytetty yhdistyksen sääntöihin. Samoin mi-

käli yhteistyöprojektiin kuluu yhdistykseltä merkittäviä määriä rahaa, täytyy siitä päättää 

etukäteen yhdistyksen kokouksessa. Muussa tilanteessa riittää, että yhteistyöstä ilmoite-

taan jäsenille tavanomaisesti yhdistyksen kokouksessa yhdistyksen vuosittaisessa toimin-

takertomuksessa. Toimintakertomuksen esittäminen ei ole lain velvoittama toimenpide, 

mutta se on usein kirjattu yhdistyksen sääntöihin ja kuuluu hyviin yhdistystoimintatapoihin.  

 

 

4 Teorian yhteenveto 

 
Teoriaosuudessa on tuotu esiin kaikki yhdistystoimijan kannalta tärkeät aspektit, kun läh-

detään rakentamaan yhdistyksen ja yrityksen välistä yhteistyötä. On otollista ymmärtää, 

että aloite yhteistyöhön ei läheskään aina tule yrityksen suunnalta, vaan yhdistystoimijat 

usein joutuvat itse etsimään sopivia yhteistyökumppaneita ja kartoittamaan potentiaalisten 

kumppanien soveltuvuutta. Heidän täytyy myös osata vakuuttaa yritys yhteistyön kannat-

tavuudesta. Tämänlainen myynnillinen tehtävä voi olla haaste, varsinkin jos yhdistystoimi-

jalla ei ole vastaavanlaisesta toiminnasta aiempaa kokemusta. 

  

Myyntiprosessin teoria auttaa yhdistystoimijaa rakentamaan suhteita yritysten kanssa ly-

hyellä ja pitkällä aikavälillä. Teoria myyntineuvottelun kulusta auttavat yhdistystoimijaa 

huomioimaan hyvin yrityksen tarpeet yhteistyössä ja perustelemaan yhteistyön kannatta-

vuuden tehokkaasti. Prosessiin on sisällytetty, pelkän myyntikeskusteluun liittyvien kohtien 

lisäksi, kohdat prospektoinnista, yhteydenotosta ja auttamaan tilanteessa, jossa yhteis-

työn aloite tulee yhdistykseltä. Prosessin lopussa olevat kohdat sopimusneuvottelusta ja 

jälkihoidosta on valittu mukaan, jotta yhdistystoimija saisi tarvittavan tiedon solmiakseen 
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hyvän yhteistyösopimuksen molempien osapuolien tarpeet huomioiden, sekä rakentaak-

seen pitkäaikaisen ja kestävän suhteen yrityksen kanssa, mikäli se on hänellä tavoittee-

naan. 

 

Yhdistyksen ja yrityksen välisen yhteistyön perusajatuksena on yhteisen arvon luominen. 

Mikä tekee yhteistyön dynamiikasta hyvin erilaisen verrattuna kahden yrityksen väliseen 

toimintaan. Teoriaosuudessa käydään läpi arvon erilaisia lähteitä. Koska arvo itsessään 

toimii yhteistyöneuvotteluissa eräänlaisena valuuttana, tieto erilaisista arvon lähteistä aut-

taa tunnistamaan yhteistyön kokonaisen arvon sekä helpottaa neuvottelua. 

 

Koska yhdistystoimintaa säätelee omat lakinsa, sekä yhdistyksen omat säännöt, on teo-

riaosuudessa mukana tarpeelliset kohdat yhdistyslaista sekä yhdistyksen säännöistä, jotta 

opiskelijayhdistyksellä olisi mahdollisuus suorittaa yhteistyötoimintaa yritysten kanssa.  

 

 

5 Toiminnallinen tuotos: Yritysyhteistyön kehittämisen opas  

 
Tässä luvussa käsitellään koko opinnäytetyöprojektin suunnitelma, toteutus ja haasteet, 

teoriaosuuteen kerätty aineisto ja sen luotettavuus, sekä miten ja miksi toiminnallinen tuo-

tos on luotu.  

 

Opinnäytetyön tavoitteena on luoda yritysyhteistyön kehittämisen opas Tradenomiopiskeli-

jaliitto TROL ry:n jäsenyhdistyksille. Oppaan on tarkoitus antaa ohjeita yhdistystoimijalle 

yritysyhteistyön eri vaiheista, yrityksien yhteydenotosta lähtien aina sopimusneuvotteluun 

ja molemminpuoliseen arvonluontiin saakka. Oppaan on tarkoitus antaa myös esimerk-

kejä yhteistyön muodoista ja mahdollisuuksista. Oppaan avulla opiskelijayhdistykset voi-

vat yritysyhteistyön kautta tuoda jäsenilleen lisäarvoa esimerkiksi etujen, palveluiden ja 

tapahtumien muodossa. Työ on suunnattu TROL ry:n jäsenyhdistyksille, mutta työn avoi-

muus mahdollistaa sen käytön myös muissa opiskelijayhdistyksissä, itseopiskelumateriaa-

lina, koulutusmateriaalina tai lähteenä muihin opinnäytetöihin. Yritysyhteistyön kehittämi-

sen opas on opinnäytetyön liitteenä 1.  

 

Tradenomiopiskelijaliitto TROL ry:n 26 jäsenyhdistystä hyödyntävät yritysyhteistyön mah-

dollisuutta hyvin vaihtelevasti. Varsinaisia vuodesta toiseen jatkuvia yhteistyösopimuksia 

on vain kourallisella yhdistyksistä ja osassa yhdistyksistä yritysyhteistyö ei tällä hetkellä 

ole varsinaisesti kenenkään vastuulla, eli yritysyhteistyöhön liittyvä toiminta on hajanaista 
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tai sitä ei ole laisinkaan. Myös yhdistystoimijoiden tieto- ja taitotaso yritysyhteistyöhön liit-

tyen vaihtelee valtavasti. Opinnäytetyön tuotoksen on tarkoitus tarjota runko yritysyhteis-

työprojekteille ja toimia koulutusmateriaalina sekä oppaana uusille ja kokeneemmille yri-

tysyhteistyöstä vastaaville toimijoille. 

 
 
5.1 Projektisuunnitelma ja aikataulu 

 

Opinnäytetyön aikataulu perustui Haaga-Helian kirjoituspaja-kurssin 5kk aikatauluun. Lop-

pujen lopuksi aikataulu venyi johtuen pitkälti kirjoittajan omista kiireistä, jotka aiheutuivat 

Tradenomiopiskelijaliitto TROL ry:n hallituksen jäsenen positiosta vuonna 2017. Projekti 

aloitettiin vasta 26.9., kirjoituspaja-kurssin aikataulusta poiketen, jolloin kirjoittaja jättäytyi 

pois kokopäivätöistä. Alkuperäinen suunniteltu aikataulu oli seuraava: 

 

vko pvm Työpajat ja -tehtävät Palautukset 

39 26.9 Kirjoituspaja 

Teorian laatimista 

 

40  Ei lähitapaamista 

Teorian laatimista 

 

41 10.10 Työn läpikäynti ohjaajan kanssa  

42  Ei lähitapaamista 

Produktin laatimista / Teorian vii-

meistelyä 

 

43 24.10 Kirjoituspaja 

Produktin/teorian viimeistelyä 

 

44 31.10 Kirjoituspaja 

Produktin laatimista 

Opinnäytetyön palautus Urkundiin 

arvioitavaksi 

45 7.11 Ei lähitapaamista 

Produktin viimeistelyä 

 

46 14.11 Työn läpikäynti ohjaajan kanssa  

47 21.11 Kirjoituspaja 

Työn viimeistelyä 

 

48 28.11 Kirjoituspaja ja töiden esitykset 

Työn viimeistelyä 

Työn julkaisu tällä viikolla 

49 4.12 Hae valmistumista tänään  

 5.12  Valmiin työn palautus Urkundiin 

oman ohjaajan kautta 
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50 12.12 Kypsyysnäyte  

 

Kirjoitusprojektin alussa kirjoittaja pohti projektin aikana ilmeneviä mahdollisia riskiteki-

jöitä. Suurimmat riskitekijät projektin alussa aikataulussa pysymisen kannalta olivat avo-

puolison vakava sairastuminen ja TROL ry:n luottamustoimet. Alkuvaiheessa projekti saa-

tiin kuitenkin etenemään lähes suunniteltua tahtia. Avopuolison terveydentilan heikkene-

misen ja luottamustoimien tuoma kuormitus alkoi kuitenkin projektin edetessä näkymään 

motivaation puutoksena ja liikastressinä, joka loppuviimein johti siihen, että vuoden lo-

pussa valmiina oli hädin tuskin työn teoriaosuus. Joululoman jälkeen luottamustoimet lak-

kasivat ja avopuoliso tervehtyi, jolloin myös kirjoittaja pystyi paremmin keskittymään opin-

näytetyön kirjoittamiseen ja tekstiä alkoi taas syntyä nopeasti.  

 

Kirjoittaja pyrki projektin aikana pitämään kirjoitusmotivaatiotaan yllä vaihtamalla välillä kir-

joituspaikkaa kotoa koululle ja takaisin. Aiemmin mainittu avopuolison terveydentila kui-

tenkin sitoi kirjoittajaa paljon kotiin, mikä ei ole häiriötekijöiden vuoksi kaikkein tehokkain 

paikka kirjoittaa. Kirjoittaja pyrki myös hyödyntämään luottamustoimen aiheuttamat mat-

kustamiset esimerkiksi lukemalla lähdekirjoja ja suunnittelemalla ja kirjoittamalla opinnäy-

tetyötä. Matkojen hyödyntäminen työskentelyyn luonnistui hyvin paitsi kirjoituksen osalta. 

Kirjoittaja koki että liikenteessä on vaikea keskittyä kirjoittamiseen ja keskittyi sen sijana 

valmistelevaan työhön matkojen aikana.  

 

 

5.2 Aineisto ja sen keruumenetelmät 

 

Työssä käytetty aineisto on pääosin teoriaosuuden aiheisiin keskittyvästä kirjallisuudesta. 

Osa kirjalähteistä ovat olleen kirjoittajalle tuttuja jo entuudestaan, mutta lähteenä on käy-

tetty myös paljon uusia näkökulmia tuovia lähteitä.  

 

Myyntiprosessista kertovassa teoriaosassa on myös käytetty paljon lähteitä internetistä. 

Myyntityöhön keskittyviä blogeja on nykyään paljon ja ne antavat usein vastauksia hyvin-

kin spesifeihin kysymyksiin. 

 

Työn toiminnallisessa tuotoksessa kirjallisuus ja internetlähteiden lisäksi on käytetty kirjoit-

tajan omia havaintoja ja kokemuksia, kun hän työskenteli yhdistyksessä yritysyhteistyö-

vastaavana. Alun perin tarkoituksena oli myös haastatella yritysyhteistyöstä vastaavia 

opiskelija-aktiiveja, mutta koin kommentointi ja keskustelumahdollisuuden lisäämisen toi-

minnaliseen tuotokseen korvaavan haastattelut käyttäjän näkökulmasta.  



 

 

28 

 

 

5.3 Toteutus 

 

Työn suunnittelu ja pohjatyö alkoi jo tammikuussa 2017, jolloin suunnitelmana oli, että työ 

tulisi valmiiksi samana keväänä. Suunnitelmiin tuli kuitenkin muutos, kun maaliskuussa 

minulle tarjoutui täydellinen mahdollisuus suorittaa opintoihin kuuluvat työharjoittelut pal-

kallisena. Työharjoittelun alkaessa valmiina oli aihe ja alustava teoriapohjan suunnitelma 

työlle.  

 

Syyskuun lopussa jättäydyin töistä kokonaan keskittyäkseni opinnäytetyön kirjoittamiseen 

ja suunnitteluun. Tein syksylle uuden projektisuunnitelman ja jatkoin suoraa siitä mihin ke-

väällä jäin. Ensimmäiset viikot käytin suunnittelemalla ja kirjoittamalla työn teoriaosuutta, 

sekä suunnittelemalla parasta alustaa toiminnalliselle tuotokselle. Tavoitteenani oli löytää 

käyttäjäystävällinen ratkaisu, joka olisi helppo säilyttää tallessa ja olisi helppo selata.  

 

Toiminnallisen tuotoksen pohjaksi valitsin Wordpressin, joka on avointa lähdekoodia käyt-

tävä sisällönhallintaohjelma (open-source content management system). Valitsin 

Wordpressin, koska se täytti toiminnallisen työn alustalle asettamani vaatimukset ja oli sa-

malla helppokäyttöinen kirjoittajan näkökulmasta. Avoin verkkosivu on myös käyttäjäystä-

vällinen, koska se ei mene koskaan hukkaan ja sitä voi selailla tietokoneella ja kännykällä 

missä vain. Pyrin myös tekemään oppaasta helppolukuisen valitsemalla taustaväriksi 

mustan ja tekstiksi harmaan ja valkoisen. Helppolukuisuutta edistää myös se, että yksittäi-

sellä sivulla ei ole liikaa tekstiä, vaan teksti on jaettu otsikoittain eri sivuille. Valikko on 

myös koko ajan esillä, mikä helpottaa sivujen välillä liikkumista.  

 

Lokakuun puolessa välissä aloin työstämään työn produktia teoriaosuuden kanssa rinnak-

kain. Produktia tehdessä aikaa kului paljon sivun ulkoasun, käytettävyyden ja sivukartan 

suunnitteluun. Varsinaista tekstiä verkko-oppaaseen syntyi vasta joulukuussa. Marras-jou-

lukuussa työn eteneminen oli varsin hidasta aiemmin mainittujen haasteiden vuoksi, mutta 

työ kuitenkin eteni. 

 

Työn teoriaosuus oli viimeisiä korjauksia ja viilauksia vaille valmis tammikuussa 2018. Sa-

malla siirsin kaiken keskittymiseni toiminnallisen tuotoksen sisällön kirjoittamiseen, jonka 

sain valmiiksi ja tarkistettavaksi TROL ry:n hallitukselle helmikuun lopussa työn esittelyn 

yhteydessä.  
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6 Pohdinta 

 

Opinnäytetyön tavoitteena oli tarjota keino kehittää yritysyhteistyöhön liittyvää toimintaa 

Tradenomiopiskelijaliitto TROL ry:n jäsenyhdistyksissä liiton koko toimialueella. Yritysyh-

teistyön kehitys tarjoaa yhdistyksille mahdollisuuden uusiin, esimerkiksi opiskelijan uraan 

liittyviin, jäsenetuihin, tapahtumiin ja palveluihin. Yhdistys voi näin tuoda yhä enemmän ar-

voa jäsenyydelleen ja parantaa jäsenpalvelutasoaan.  

 

Opinnäytetyön toiminnallisena tuotoksena syntyi opas, jota avaa yritysyhteistyötä proses-

sina. Oppaasta on hyötyä, oli yritysyhteistyö yhdistykselle miten tuttua tai vierasta toimin-

taa tahansa. Se kertoo, muun muassa miten yritysyhteistyötä suunnitellaan ja laitetaan 

alulle, mutta myös syventää täsmällisemmistä aiheista, jotka eivät välttämättä ole tuttuja 

kokeneellekaan toimijalle. Helpon navigoinnin ja helposti ymmärrettävän kokonaisuuden 

vuoksi se toimii hyvin myös koulutusmateriaalina, mikä on tärkeää opiskelijayhdistystoi-

minnassa, jossa toimijat vaihtuvat tyypillisesti 1 – 2 vuoden välein.  

 

Opinnäytetyö valmistumisajankohta on varsin osuva, sillä yritysyhteistyö on vain hajanai-

sesti vakiintunutta toimintaa TROL ry:n toimikentällä. Osa jäsenyhdistyksistä on harjoitta-

nut yritysyhteistyötä pidempään, mutta toiset eivät ole vielä tutustuneet sen mahdollisuuk-

siin laisinkaan.  Käyttäjiä eri taustoilla ja lähtökohdilla on siis paljon, mikä on varsin hyvä 

asia myös oppaan edelleen kehittämistä ajatellen.  

 

 

6.1 Kehittämisehdotukset 

 

Opas pääsee valmistuttuaan suoraa varsin laaja-alaiseen testaukseen, koska käyttäjäkoh-

deryhmässä on tällä hetkellä paljon yhdistystoimijoita eri taustoilla ja lähtökohdilla. Vaikka 

tavoitteena on, että opinnäytetyö palvelee sekä kokeneempia, että kokemattomampia yri-

tysyhteistyövastaavia, työn todellista hyödyllisyyttä jokaiselle käyttäjälle on vaikea arvi-

oida.  
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Oppaan kehittäminen eteenpäin tapahtuu pääasiallisesti sen saamien kommenttien, sekä 

muun palautteen perusteella. Oppaaseen voidaan esimerkiksi lisätä ajan saatossa tar-

peelliseksi tulevia kohtia. Sivu vaatii kommenttien vuoksi hieman moderointia, mutta se ei 

ole suuri taakka yhdellekään henkilölle. Kehitys olisi tehokkainta, jos vastuu sivun ylläpi-

dosta ja kehittämisestä annettaisiin yhdelle Tradenomiopiskelijaliitto TROL ry:n hallituksen 

jäsenelle joka vuosi. Näin ollen sivuston seuraaminen olisi systemaattista ja pientä kehi-

tystä tapahtuisi jatkuvasti.  

 

 

6.2 Opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi 

 

Vaikka opinnäytetyön aihealueet olivat minulle entuudestaan varsin tuttuja, koin oppivani 

opinnäytetyöprosessin aikana paljon uutta myynnistä, yhdistystoiminnasta ja etenkin it-

sensä johtamisesta. Minua myös houkutti mahdollisuus päästä implementoimaan koulusta 

oppimaani asiaa myynnistä sellaiseen ympäristöön ja aihealueeseen, jossa sitä ei olla 

aiemmin käytetty. Olin myös itse mukana Tradenomiopiskelijaliitto TROL ry:n toiminnassa 

opinnäytetyöprosessin alkaessa, jonka vuoksi halusin saada aikaan aidosti hyödyllisen 

tuotoksen. Näin ollen työ tuntui minusta alusta asti merkitykselliseltä. 

 

Myynnin ja yhdistystoiminnan yhdistäminen yritysyhteistyön kehittämisen opasta tehdessä 

tuntui varsin luontevalta, koska olin jo aiemmin yritysyhteistyövastaavana Haaga-Helian 

liiketalouden opiskelijat Talko ry:ssä huomannut myynnin kokemuksesta olevan paljon 

hyötyä tehtävässä. Suuri haaste prosessissa oli kuitenkin löytää hyviä lähteitä liittyen yri-

tysten ja yhdistysten väliseen yhteistyöhön. Kun sopiva lähde löytyi, piti vielä löytää läh-

teestä nimenomaan opiskelijayhdistykselle otolliset asiat. Yhdistyksiä on valtavasti eri 

aloilta ja kaikki lähteen kohdat eivät aina päteneet opiskelijayhdistysmaailmassa. Vaikka 

tämä oli suuri haaste, koin hyödylliseksi joutua miettimään erittäin tarkoin, miten lähteen 

tieto suodatetaan opinnäytetyöhön sopivaksi. Pohdinnan ansiosta opinnäytetyön tavoite 

kirkastui entisestään ja kehityin lähteiden etsinnässä ja tulkitsemisessa huomattavasti. 

 

Työssä käytetty tietoperusta näkyy vahvasti toiminnallisessa tuotoksessa, Opas on raken-

nettu myyntiprosessin pohjalta ja sen lisäksi se sisältää asiaa yhdistystoiminnasta ja ar-

vonluonnista, kuten opinnäytetyökin. Rakenne helpotti oppaan kirjoittamista ja se myös 

helpottaa sen käyttöä kronologisuutensa vuoksi. Käyttäjän on näin helppo löytää tarvitse-

mansa tieto sen perusteella, missä vaiheessa prosessia hän on. Koska myyntityön teorian 

hyödyllisyys yritysyhteistyön kehittämisessä ei ole itsestäänselvyys, pyrin myös oppaassa 

valottamaan perusteluja sille miksi juuri sitä on pääosin käytetty tietoperustana työlle.   
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Opinnäytetyöprosessin loppuun suorittaminen kesti mielestäni aivan liian pitkään. Vaikka 

prosessin aikana ilmeni yllättäviä henkilökohtaisia vastoinkäymisiä, minusta tuntuu, että 

aika-ajoin olisin pystynyt parempaan, jos olisin huomioinut omat tarpeeni paremmin. Opin-

näytetyön kirjoittamisen aloittaessani elämäntyylini muuttui valtavasti. Olin tottunut näke-

mään paljon ihmisiä ympärilläni yhdistystoiminnan ja koulun kautta, kävin valtavasti erilai-

sissa tapahtumissa liittyen TROL ry:n toimintaan ja opiskelijaelämään. Kun loppuvuodesta 

2017 tehtäväni Tradenomiopiskelijaliitto TROL ry:n hallituksen jäsenenä alkoivat olla teh-

tynä, myös sosiaalinen elämä koki suuren muutoksen. Sen sijaan, että kävin koululla ja 

tapahtumissa, olin kotona kirjoittamassa ja auttamassa kotitöissä. Uskon, että juuri tämä 

suuri muutos ihmiskontaktien määrässä vaikutti paljon kirjoitusmotivaatioon ja omaan tais-

telutahtoon. Opin tilanteen edetessä ajattelemaan omaa tekemistäni hieman syvemmin ja 

etsimään motivaatiopuutteen takana piileviä tekijöitä. Tahdonvoiman ja itsensä motivoin-

nin hallitseminen opinnäytetyön kaltaisessa yksinäisessä projektissa minulle suuria op-

peja.  

 

Oli myös hienoa päästä toteuttamaan parannuskeinoa itselleni tärkeään aiheeseen. Työn 

tuotoksen suunnittelussa täytyi ottaa huomioon myös paljon käyttöön liittyviä ongelmia, 

jotta lopputuloksena syntyisi aidosti hyödyllinen opas. Ongelmien ratkaisu ja täysin vapaat 

kädet tuntuivat aluksi haastavalta, mutta sopivien alustojen kartoittamisen jälkeen oli mu-

kavaa löytää työlle sopivat ratkaisut.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

32 

Lähteet 

 
Alanen, V, Mälkiä, T & Sell, H. 2005. Myyntityön käsikirja. Tietosanoma. Helsinki. 
 
Austin, J.E. & Seitanidi M.M. 2014. Creating Value in nonprofit-business collabora-
tions. Jossey-Bass. San Francisco, Yhdysvallat. 
 
Castleberry, S & Tanner, J.  Tanner. 2010. Selling: Building Partnerships. McGraw 
Hill Highed Education. New York, Yhdysvallat. 
 
Connick, W. 7.6.2017. Cold Calling – One of the least liked tasks in sales. Luetta-
vissa: https://www.thebalance.com/what-is-cold-calling-2917371. Luettu 
9.10.2017 
 
Gomez, T. 9.9.2014. Five basic princibles for better negotiation skills. Luettavissa: 
https://www.linkedin.com/pulse/20140909010120-1073411-five-basic-principles-
for-better-negotiation-skills/. Luettu 20.11.2017 
 
Hakso, R. 2011. Yhdistystoiminnan lainsäädäntö: Case Oulun Floorball Club ry. Lu-
ettavissa: https://www.theseus.fi/bitstream/han-
dle/10024/27221/Hakso_Reija.pdf?sequence=1. Luettu 2.2.2017. 
 
James, G. 29.4.2013. How to write a sales email. Luettavissa: 
https://www.inc.com/geoffrey-james/how-to-write-a-sales-e-mail.html. Luettu 
9.10.2017 
 
JRi Solutions. 23.6.2012. Cold Calling: Five principles of success. Luettavissa: 
https://outsourcedsalessolutions.wordpress.com/2012/07/23/cold-calling-five-prin-
ciples-of-success/. Luettu 10.10.2017 
 
Lydman, K., Alakare, M., Björklund, A., Kemppinen, S., Laaksonen, L. & Leppä, M. 
2005. Yhdistys ja säätiö: Oikeudelliset kysymykset, tilinpäätös, verotus ja hallinto. 
Tietosanoma. Jyväskylä.  
 
Manning, G., Ahearne, M. & Reece, B. 2014. Selling Today: Partnering to Create 
Value. Pearson. Lontoo, Englanti.  
 
Priolo, D. 1.7.2013. Sales call preparation: The ultimate checklist to cover your ba-
ses. Luettavissa: http://blogs.richardson.com/2013/07/01/sales-call-preparation-
the-ultimate-checklist-to-cover-your-bases/. Luettu 15.10.2017 
 
Rackham, N. 2009. SPIN-Selling. GOWER. Farnham, Surrey, Englanti. 
 
Rope, T. 2009. Perusmyyjästä Supermyyjäksi. Infor. Keuruu. 
 
Ye, L. 19.10.2015. 11 Sales questions that will uncover any prospect's needs. Lu-
ettavissa: https://blog.hubspot.com/sales/sales-questions-that-will-uncover-any-
prospects-needs. Luettu 16.10.2017 

https://www.thebalance.com/what-is-cold-calling-2917371
https://www.linkedin.com/pulse/20140909010120-1073411-five-basic-principles-for-better-negotiation-skills/
https://www.linkedin.com/pulse/20140909010120-1073411-five-basic-principles-for-better-negotiation-skills/
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/27221/Hakso_Reija.pdf?sequence=1
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/27221/Hakso_Reija.pdf?sequence=1
https://www.inc.com/geoffrey-james/how-to-write-a-sales-e-mail.html
http://blogs.richardson.com/2013/07/01/sales-call-preparation-the-ultimate-checklist-to-cover-your-bases/
http://blogs.richardson.com/2013/07/01/sales-call-preparation-the-ultimate-checklist-to-cover-your-bases/
https://blog.hubspot.com/sales/sales-questions-that-will-uncover-any-prospects-needs
https://blog.hubspot.com/sales/sales-questions-that-will-uncover-any-prospects-needs


 

 

33 

Liitteet 

 
 
Liite 1. Opinnäytetyön toiminnallinen tuotos: Yritysyhteistyön kehittämisen opas 

Tradenomiopiskelijaliitto TROL ry:n jäsenyhdistyksille 
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