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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia asiakkuuksien ja vuorovaikutussuhteiden kehit-
tämistä B2B–kaupan osalta. Työn keskeisiksi tutkimuskysymyksiksi nostettiin vuorovaikutussuh-
teen nykytilan kartoittaminen sekä asiakkuuksien kehittäminen ja säilyttäminen vuorovaiku-
tussuhteen avulla. Tavoitteena oli luoda kartoituksen ja teorian avulla kehittämistoimenpi-
teet, joilla toimeksiantajayritys voi kehittää toimintaansa asiakkuuksien säilyttämiseksi. Työn 
toimeksiantajana toimii Kiddex Oy. 
 
Työn teoreettinen viitekehys rakentui B2B–asiakkuuksien ja vuorovaikutuksen ympärille. Asi-
akkuuksien yhteydessä esitellään myös myynnillisiä toimia, sillä ne ovat keskeinen osa asiak-
kuuksien sisältöä. Työn teoreettinen viitekehys pohjautui vuorovaikutuksesta, myynnistä ja 
asiakkuuksista kertovaan kirjallisuuteen sekä verkkolähteisiin. 
 
Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, jonka tutkittava ryhmä 
koostui toimeksiantajayrityksen jälleenmyyjistä. Tutkimukseen osallistui yhteensä kuusi jäl-
leenmyyjäyrityksen edustajaa eripuolilta Suomea. Tutkimuksen perusteella voitiin sanoa vuo-
rovaikutuksen olevan tärkeä elementti asiakkuuksien säilyttämisen kannalta. Pitkän yhteistyö-
historian omaavilla asiakkailla tyytyväisyys niin vuorovaikutussuhteeseen kuin Kiddex Oy:n 
muihinkin toimiin oli keskimääräisesti suurempaa kuin uusilla asiakkailla. Tutkimuksen avulla 
saatiin konkreettisia kehitystoimia, joihin toimeksiantajayritys voi tarttua asiakastyytyväi-
syyttä parantaakseen. 
 
Johtopäätöksenä todettiin, että toimeksiantajayrityksen tulisi painottaa uusien asiakkuuksien 
jalostamiseen, jotta ne voisivat kehittyä pidemmiksi asiakkuuksiksi. Uusiin asiakkaisiin panos-
taminen ei kuitenkaan saa tapahtua vanhojen asiakkaiden tarpeiden kustannuksella. Tutki-
mustuloksien perusteella voidaan myös todeta, ettei vuorovaikutussuhde yksin riitä vaan muut 
liiketoiminnan osa-alueet koetaan yksittäisinä elementteinä vuorovaikutusta tärkeämpänä. 
Kuitenkin vuorovaikutussuhteen laadun todettiin vaikuttavan kokonaisvaltaiseen tyytyväisyy-
teen merkittävästi. 
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The purpose of this thesis was to study how to improve business to business customership and 
interaction. The essential research questions were to find out present state surveying of in-
teraction and developing and retaining of customer relationship with interaction. The main 
goal was to create a concrete development measures utilizing theory of the thesis and re-
search results. With these measures the commissioner company can develop their operation 
to retain customerships. The commissioner of this thesis was importer company Kiddex Oy.  
 
The theoretical framework for this thesis consisted of business to business, or B2B, customer-
ship and interaction. Chapters about customership also deal with sales, because it is im-
portant part of B2B customerships. The theoretical framework is based on theoretical litera-
ture and internet sources dealing with interaction, sales and customerships. 
 
The study was carried out as a qualitive study, the objects of which were retailers of Kiddex 
Oy. The questionnaire was sent to thirteen retailer companies and the answers were obtained 
from the representatives of six companies. Based on the study results one could say that in-
teraction is a major element of B2B customerships.  Long-term customers were on average 
more satisfied with the interaction and other operations of the commissioner than new cus-
tomers. Based on study results one can give a concrete measures on how to improve commis-
sioner’s operations. 
 
The conclusion was that Kiddex Oy should focus on satisfaction of the new customerships. Im-
portant point is that Kiddex Oy should not forget the old customers when focusing on satisfy-
ing the new customers. Based on the study results you can also say that interaction is not if 
sufficient by itself company’s other operations are not working. Interaction is a part of cus-
tomer satisfaction and it is a huge element of total quality of B2B customership. 
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1 Johdanto 

 

Viime vuosina asiakkuudet ovat nousseet suurempaan arvoon yritystoiminnassa kuin aiemmin. 

Ne ovat aina olleet yritystoiminnan keskiössä, mutta tänä päivänä niiden arvostus on kasvanut 

entisestään. Asiakkuudet nähdään nykyään suurena kilpailuvalttina ja niiden ylläpitoon käyte-

tään enemmän resursseja kuin ennen. (Aarnikoivu 2005, 49-51.) 

 

Myös vuorovaikutus on saanut enemmän jalansijaa liiketoiminnan elementtinä. Yhä useammin 

yritykset painottavat toiminnassaan keskustelevaa ja ajatuksia vaihtavaa toimintamallia entis-

ten johtajapainotteisien mallien sijaan. Vuorovaikutuksen on ymmärretty olevan laaja käsite, 

jota ei tule rajata vain tiettyjen toimijoiden tai toimintaympäristöjen välille. Vuorovaikutus-

suhde käsitetään nykyään tiukasti kuuluvaksi niin asiakassuhteisiin ja asiakaspalveluun kuin 

yritystoimintaankin yleisellä tasolla eikä sen määrittely ole enää yhtä yksioikoista kuin aiem-

min. (Kuusela 2013; Ojanen 2013, 68.) 

 

Vuorovaikutussuhteen merkitys yhteistyökumppaneiden välillä on huomioitu ja sen on ymmär-

retty olevan kumppanuuksia ylläpitävä ja synnyttävä elementti. Toimiva vuorovaikutussuhde 

antaa pohjan asiakkuuksien synnylle ja säilyttämiselle.  Se kuinka merkittävän osan vuorovai-

kutussuhde saa muihin yritystoiminnan keskeisiin elementteihin verrattuna, on riippuvainen 

monista tekijöistä. Siihen vaikuttavat toimiala, mielipiteet, kokemukset sekä yritysten sisäiset 

arvot. (Lainema 2012; Löytänä & Korkiakoski 2014, 98) 

 

Tässä opinnäytetyössä keskitytään asiakkuuksien ja vuorovaikutuksen kehittämiseen Kiddex 

Oy:n toiminnassa. Vuorovaikutuksella on tutkimusosassa suurin painotus, sillä asiakkuudet ra-

kennetaan sen varaan. Ilman vuorovaikutusta on melko mahdotonta rakentaa ja luoda yhteis-

työsuhteita, kumppanuuksia tai asiakkuuksia. Huomiota saa myös se, kuinka tärkeäksi tutkit-

tava joukko kokee vuorovaikutussuhteen muihin liiketoiminnan osa-alueisiin verrattuna. Opin-

näytetyö toteutetaan toimeksiantona maahantuojayritys Kiddex Oy:lle ja tutkittava joukko 

koostuu heidän jälleenmyyjistään. 

 

2 Työn tausta 

 

Opinnäytetyö keskittyy asiakkuuksien ja vuorovaikutussuhteen tutkimiseen toimeksiantajayri-

tyksen ja heidän jälleenmyyjiensä välillä. Työn rajaus on tehty yhteistyössä toimeksiantajayri-

tyksen kanssa siten, että he saisivat mahdollisimman suuren hyödyn työn tuloksista. Yleistet-

tävyyteen ei tässä opinnäytetyössä pyritä. Rajauksen myötä tutkimusongelmiksi ja tavoitteiksi 

nousivat vuorovaikutussuhteen nykytilan kartoittaminen sekä asiakkuuksien kehittäminen ja 

säilyttäminen vuorovaikutussuhteen avulla.
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Vuorovaikutussuhteen nykytila pyritään tutkimuksen avulla kartoittamaan ja sen pohjalta luo-

maan kehitysehdotukset, jotka tukevat asiakkuuksien kehittämistä sekä säilyttämistä. Työ kä-

sittelee asiakkuuksia yritystoiminnan peruselementteinä, jotka rakentuvat vuorovaikutussuh-

teen varaan. Tutkimus nostaa esiin myynnillisiä elementtejä, kuten myynnin– ja markkinoin-

nin tukitoimenpiteet sekä tutkii kuinka suuri merkitys vuorovaikutussuhteella on muihin asiak-

kuuksien elementteihin, kuten hintaan ja katteisiin verrattuna. Myynnillistä näkökulmaa käsi-

tellään asiakkuuksien yhteydessä, sillä sen katsotaan olevan merkittävä osa B2B-asiakassuh-

teita. 

 

Tutkimuksen perusteella luodaan johtopäätökset siitä, kuinka asiakkuuksien hoitoa ja vuoro-

vaikutussuhdetta osapuolten välillä voidaan kehittää, jotta asiakkuudet säilyisivät jatkossakin. 

Tutkimuksen ja työn teorian pohjalta tuotetaan lyhyt raportointi toimeksiantajayritykselle tu-

loksista sekä kehittämisehdotuksista ja mahdollisista toimista niiden toteuttamiseksi.  

 

Toimeksiantajan esittely 

 

Kiddex Oy on vuonna 2008 perustettu lastentarvikkeiden maahantuojayritys Helsingissä. Yri-

tyksen liiketoimintaidea perustuu laadukkaisiin tuotteisiin, perhekeskeisyyteen ja rehellisyy-

teen. Yrityksen tuotevalikoima kattaa lastentarvikkeita laidasta laitaan. Se sisältää tuotteita 

aina vaunuista ja rattaista, tekstiileihin, elektronisiin itkuhälyttimiin sekä lastenvaatteisiin. 

Kiddex Oy:llä on myös oma kotimainen tuotemerkki Kiddesign, jonka mallistosta löytyvät laa-

dukkaat tekstiilit lapsiperheen arkeen. Tärkeimpiä tuotemerkkejä tällä hetkellä ovat Bumble-

ride vaunut ja rattaat, Stonz Booties jalkineet, ekosertifioitu Earth Friendly Baby ihonhoito-

sarja sekä Kiddesign tekstiilimallisto. Kiddex Oy:n jälleenmyyjäverkosto kattaa koko maan 

Etelä-Suomesta Lappiin saakka. (Kiddex Oy:n verkkosivut 2015.) 

 

Tuotevalikoimaa on vuosien varrella muokattu niin, että yritys voi luottaa tuotteiden olevan 

toimivia, kestäviä ja laadukkaita. Viimeaikoina yritys on keskittynyt kasvavassa määrin inno-

vatiivisiin, elektronisiin lastentarvikkeisiin ja tämän myötä valikoimaa on täydennetty muun 

muassa älylaitteen avulla toimivan innovatiivisella videokuvaa lähettävällä itkuhälyttimellä. 

Jatkuvasti täydentyvän valikoiman vuoksi, Kiddex Oy on perillä viimeisimmistä lastentarvike-

alan trendeistä ja huipputuotteista. (Kiddex Oy:n verkkosivut 2015.) 

 

3 Asiakkuus 

 

Asiakkuus määritellään yleisesti synonyymiksi asiakassuhde sekä kumppanuussuhde sanoille. 

Sillä tarkoitetaan kahden yrityksen tai toimijan välistä yhteistyötä tai vaihdantaa. (Mattinen 
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2006, 249.) B2B-asiakkuus voidaan määritellä yhteistyöksi, jolla on tietty tavoite. Asiakkuu-

delle ominaista on, että se alkaa tiettynä hetkenä, syvenee aikansa ja lopulta päättyy. Se si-

sältää paljon muutosta ja jokainen asiakkuus sekä asiakaskohtaaminen ovat erilaisia. Asiak-

kuudet perustuvat monen tekijän varaan, mutta yksi tärkeimmistä on vuorovaikutus yrityksen 

ja asiakkaan välillä. Asiakkuus on keskeinen termi niin yritysten välisessä B2B kuin kuluttajiin 

kohdistuvassakin B2C-toiminnassa. Tässä työssä käsitellään asiakkuuksia nimenomaan B2B eli 

yritysten välisen kaupan osalta. (Keskinen & Lipiäinen 2013, 14; Pyyhtiä 2009.) 

 

Yrityksen näkökulmasta asiakkaat ja asiakkuudet ovat elinehto. Ne pitävät yritystoiminnan 

tuottavana ja kasvattavat yrityksen kassavirtaa. Vaikka asiakasta on aina pidetty tärkeänä 

kaupankäynnin elementtinä, vuosien saatossa ajatus liiketoiminnan keskeisistä elementeistä 

on muuttunut. Monet yritykset ovat vasta ymmärtäneet asiakkuuksien todellisen arvon. Asia-

kassuhteet mielletään yhä useammin vahvaksi kilpailuvaltiksi ja niiden kehittämiseen ja säi-

lyttämiseen ollaan valmiita keskittämään resursseja yhä enemmän. (Aarnikoivu 2005, 49-51; 

Keskinen & Lipiäinen 2013, 14.)  

 

Asiakkuudet voidaan jakaa pitkiin ja lyhyisiin suhteisiin. Asiakkuuksien pituus riippuu monista 

tekijöistä. Ne eivät aina ole pitkäaikaisia vaikka vastapuoli olisi tehnyt kaiken oikein, tuote 

olisi ollut asiakkaalle mieluinen ja tilanne olisi vaikuttanut kaikin puolin ihanteelliselta. Suh-

teen kestoon vaikuttavat monet tekijät, joihin myyjä tai yritys ei aina voi vaikuttaa. Tästä 

huolimatta jokaiseen asiakkaaseen tulisi suhtautua niin, että mahdollisuus pitkäaikaiseen 

kumppanuussuhteeseen on olemassa. Asiakkuus tai kumppanuus eivät myöskään tarkoita jat-

kuvia ostoja vaan enemmänkin sitoutumista siihen, että ostojen ollessa ajankohtaisia ne pyri-

tään tekemään kumppaniyritykseltä. Asiakkuus ja molemminpuolinen lojaali kumppanuus syn-

tyvät monien tekijöiden varaan, mutta perustana täytyy aina olla aito halu muodostaa liike-

toiminnallinen kumppanuus. (Ojanen 2013, 15-20; Sipilä 1998, 41.) 

- 

Asiakkuuden sisältö on hyvin monimuotoista asiakassuhteesta riippuen. Yritysten väliset B2B-

asiakkuudet ovat pitkäjänteisempiä sekä niihin sisältyy usein jatkuvampaa kommunikointia 

osapuolten kesken kuin B2C eli kuluttajakaupassa. B2B-kauppaa tarkastellessa tulee huomi-

oida muutamia erityisseikkoja ja eroja verrattuna B2C-kauppaan. Yritys tekee ostojaan myy-

däkseen tuotteita eteenpäin kuluttajalle. Tämä vaikuttaa paljon siihen kuinka yrityksen edus-

taja suhtautuu hyödykkeisiin, sillä varsinaista tunnesidettä ei synny. Yritykset ostavat tuot-

teita tyydyttämään tiettyjä tarpeita kuten kuluttajatkin. (Bergström & Leppänen 2005, 125; 

Keskinen & Lipiäinen 2013, 92-93.) 

 

Yritysten tarpeet rakentuvat yritystoiminnan pohjalta eivätkä tähtää henkilökohtaisten tar-

peiden tyydytykseen. Yritysten välisessä kaupankäynnissä kohdataan usein tilanteita, joissa 
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molemmat osapuolet ovat saman alan asiantuntijoita, tällöin kyse on tyypillisimmin toimitta-

jan ja ostajan välisestä kumppanuudesta.  B2B-yritystoiminnassa asiakkuus yhdistetään usein 

termiin yhteistyö tai kumppanuus, sillä yritykset tukevat toistensa toimintaa esimerkiksi tuke-

malla myyntiä, markkinointia tai tekemällä yhteistyötä muilla liiketoiminnan osa-alueilla. 

(Bergström & Leppänen 2005, 125; Keskinen & Lipiäinen 2013, 92-93.) 

 

Käsite asiakas ja asiakkuus ovat hyvin moniulotteisia, mutta liiketoiminnan kannalta asiakas 

on tuotteen tai palvelun ostaja, kumppani sekä liiketoiminnan ylläpitäjä. Näiden elementtien 

varaan on mahdollista muodostaa asiakkuus, jolloin asiakas muuttuu kumppaniksi ja osapuol-

ten välille syntyy luottamussuhde. Asiakkuuksien eli kumppanuuksien kehittäminen sekä yllä-

pito ovat yrityksen elinehtoja. Asiakkuuden kehittäminen lähtee liikkeelle asiakaslähtöisyy-

destä, asiakkaan kuuntelemisesta sekä arvostamisesta. (Alanen ym. 2005, 29.) 

 

3.1 Asiakkuuden vaiheet 

 

Jokaisella asiakkuudella on oma elinkaarensa ja ne voidaan jakaa eri ryhmiin niiden luonteen 

perusteella. Jaottelu menetelmiä on useita, mutta yleisimmin asiakkuudet jaetaan niiden os-

totiheyden tai asiakassuhteen vaiheen perusteella. (Korkeamäki ym. 2002a, 144.) Asiakassuh-

teen vaiheen perusteella jaottelu kuvaa parhaiten B2B-asiakkuuksia, joten tässä työssä keski-

tytään siihen. Asiakassuhdetta voidaan kuvata esimerkiksi pyramidina (Kuvio 1), jossa asiak-

kaat luokitellaan sen mukaan missä vaiheessa heidän asiakkuutensa on. Näin luokiteltuna asi-

akkuudet jaetaan kuuteen ryhmään, jotka ovat suspekti-, prospekti-, kokeilija-, kanta-, 

avain- ja suosittelija-asiakkaisiin. (Korkeamäki ym. 2002a, 144.) 

 
 

Kuvio 1: Asiakkuuspyramidi asiakkuuksien vaiheista (Korkeamäki 2002a) 
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Suspektiasiakkaisiin kuuluvat ne yritykset, joiden oletetaan olevan kiinnostuneita yrityksen 

tarjoamista tuotteista ja palveluista. Suspektiasiakkaassa tyypillistä on, että yritys pitää 

häntä potentiaalisena kohteena, mutta ei ole vielä kohdistanut toimia tähän asiakasryhmään 

tai asiakkaaseen. Prospektiasiakas on asiakkuuden seuraava vaihe. Tällöin prospektiasiak-

kaana oleva yritys on antanut jo jonkinlaisen ostosignaalin. Se voi olla esimerkiksi hänen yh-

teystietonsa tai kiinnostus uutiskirjeiden tilaukseen. Prospektiasiakkaiden yhteystiedot lisä-

tään yrityksen kontaktilistoihin ja heihin kohdistetaan markkinointitoimenpiteitä, jotta kump-

panuussuhde voisi tulevaisuudessa syntyä. (Korkeamäki ym. 2002a, 144.) 

 

Kokeilija-asiakkaat ovat asiakasryhmä, jotka kokeilevat voisiko tuote menestyä heidän vali-

koimissaan tai kohderyhmänsä keskuudessa. Yleensä ensimmäinen ostoerä on pienin mahdolli-

nen, mutta yrityksen ollessa tyytyväinen tuotteeseen tai sen suosioon, he todennäköisesti os-

tavat uudelleen. Toisaalta jos tuote ei saa suosiota tai yritys ei ole tyytyväinen sen ominai-

suuksiin ja laatuun, uusintaostojen mahdollisuus pienenee huomattavasti. Tyytyväinen asiakas 

etenee usein hiljalleen kanta-asiakkaaksi ja tyytymättömän asiakkaan asiakkuus useimmiten 

loppuu hiipuen. Kanta-asiakas ostaa yritykseltä usein ja säännöllisesti. Yritys tuntee tämän 

asiakkaan ostotottumukset ja osaa myydä hänelle tai hänen valikoimiinsa sopivia lisätuotteita. 

B2B – kaupassa kanta-asiakkuus harvoin tarkoittaa erillistä kanta-asiakaskorttia, se on enem-

mänkin tapa toimia ja osoittaa uskollisuutta. Kanta-asiakas voi olla uskollinen monelle yrityk-

selle. Tämä on yleistä siksi, ettei sama yritys välttämättä tarjoa kaikkia niitä tuotteita tai pal-

veluita joita tämä asiakas tarvitsee. (Korkeamäki ym. 2002a, 144-145.) 

 

Avain- eli keskittäjä-asiakas on eräänlainen kanta-asiakas, suurin ero näiden kahden asiakas-

ryhmän välillä on ostojen määrä. Avainasiakas keskittää ostonsa juuri tähän yritykseen ja pi-

tää sitä pääostopaikkana tai –toimittajana. Keskittäjä-asiakas on säännöllisesti yhteydessä yri-

tykseen ja keskittää ostojaan mahdollisuuksiensa mukaan. Tyypillistä hänelle on, että hän on 

yksi yrityksen suurimmista tulonlähteistä ja siksi keskittäjä-asiakkaalla on keskimääräistä suu-

rempi preferenssi- eli etusijaisuusarvo. Keskittäjä-asiakkaat saattavat muuttua kumppanuu-

den aikana suosittelija-asiakkaiksi. Usein suosittelija- ja keskittäjä-asiakkuus kulkevat käsi kä-

dessä eikä niitä voi suoraan erotella. Suosittelija-asiakas on pidemmän linjan kumppani, joka 

on yrityksen toimintaan niin tyytyväinen, että kertoo siitä kolmansille tahoille. Nykypäivänä 

yhä useammat yhteistyökumppanit löytyvät juuri tällaisten suositusten ansiosta. (Korkeamäki 

ym. 2002a, 145.) 

 

Asiakkuuksia kuvataan usein prosessiksi, jotka etenevät vaihe vaiheelta suspektiasiakkaasta 

prospektiasiakkaaksi sekä kohti avain- tai keskittäjä-asiakkuutta ja suosittelija-asiakkuutta. 

Etenemiseen vaikuttavat kuitenkin monet tekijät, kuten yritysten keskinäiset arvot, toiminta-

mallit ja yhteistyön luonne. Jokaisen asiakkuuden edustajat tarvitsevat hieman erilaisia ta-

poja toimia. Alussa olevia asiakkuuksia yrityksen tulee pyrkiä sitouttamaan omiin tuotteisiin 
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tai palveluihinsa, kun pidemmällä olevat asiakkuudet vaativat säännöllistä kehittämistä ja 

tyytyväisyyden varmistamista. (Korkeamäki ym. 2002a, 146.) 

 

3.2 Asiakkuuden elinkaari 

 

Asiakassuhteilla, kuten tuotteillakin, on kaikilla oma elinkaarensa (Kuvio 2). Elinkaarella tar-

koitetaan asiakassuhteen pituutta sekä sen molemmille osapuolille tuomaa arvoa. Asiakkuudet 

kehittyvät hiljalleen ja syvenevät vaihe vaiheelta, mutta yritys voi menettää ne missä elin-

kaaren vaiheessa tahansa. Asiakkuuden elinkaari lähtee liikkeelle tilanteesta, jossa potentiaa-

linen asiakas ei vielä tunne yritystä ja päättyy tilanteeseen, jossa asiakkuus loppuu. Asiakkuu-

den elinkaari voidaan jakaa usealla eri tavalla vaiheisiin, mutta yleisimmin vaiheet etenevät 

potentiaalisten asiakkaiden hankinnasta, asiakkuuksien syntyyn, jalostukseen sekä aikanaan 

päättymiseen. (Korkeamäki ym. 2002a, 138; Korkeamäki ym. 2002b, 44; Storbacka & Lehtinen 

1997, 86.) 

 

 
 

Kuvio 2: Asiakkuuden elinkaaren vaiheet ja niiden keskeisimmät toimet  

 

Asiakkuuden elinkaaren vaiheet sisältävät monia erilaisia elementtejä, joiden avulla asiakkuus 

etenee elinkaaren seuraavaan vaiheeseen. Vuorovaikutus ja myynti ovat keskeisessä asemassa 

koko asiakkuuden elinkaaren ajan, sillä ne takaavat asiakkuuden kehittymisen mikä puoles-

taan useimmiten tähtää molemmin puoliseen liiketoiminnan tukemiseen sekä arvon tuottami-

seen. (Korkeamäki ym. 2002a, 138; Korkeamäki ym. 2002b, 44; Storbacka & Lehtinen 1997, 

86.) 
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3.2.1 Hankinta 

 

Hankintavaiheessa yritys etsii uusia potentiaalisia asiakkaita. Vaiheen kannalta keskeistä on, 

että yritys erottelee potentiaaliset asiakkaat ei-potentiaalisista. Asiakkaiden analysointi ja 

segmentointi ovat ensiarvoisen tärkeitä, jotta yritys voi kohdentaa markkinointiaan oikeille 

segmenteille sekä muovata markkinointitoimiaan juuri tälle asiakasryhmälle sopiviksi. Perin-

teisin analysoinnin tapa on koota ensin kaikki yrityksen asiakasryhmät. Koonnin jälkeen yrityk-

sen tulee pystyä jaottelemaan asiakkaat potentiaalisiin, ei–potentiaalisiin asiakkaisiin sekä 

menetettyihin asiakkaisiin. Ei–potentiaalisten asiakkaiden kohdalla tulee miettiä, miksi he ei-

vät ole potentiaalisia ja voisiko yritys omia toimintamallejaan kehittämällä muuttaa tilan-

netta. Menetettyjen asiakkaiden kohdalle yrityksen tulisi miettiä toimintamalleja, joilla he 

pystyvät palauttamaan asiakkuuksia itselleen. Jokaisen menetetyn asiakkaan kohdalla yrityk-

sen on tärkeää selvittää, miksi asiakkuus menetetään.  Valitusta potentiaalisten asiakkaiden 

joukosta valitaan helpoimmin tavoitettavat uudet asiakkaat ja kohdistetaan markkinointitoi-

met juuri heille. (Lahtinen & Isoviita 1994, 40; Korkeamäki ym. 2002b, 45; Pietilä 2012.) 

 

Yhä useammin yritykset hankkivat asiakkuuksia erilaisten kampanjoiden tai tarjouksien avulla. 

Myynnillisesti lyhyellä aikavälillä katsottuna tarjoukset ja kampanjat voivat osoittautua kan-

nattaviksi. Kampanjat ja niiden mainonta perustuvat kuitenkin usein ajatukseen, että asiak-

kaan halutaan olevan tietoinen yrityksen palveluista jatkuvasti. Kampanjoinnin avulla pyri-

tään saavuttamaan mahdollisimman suuri kohderyhmä. Toisaalta tällaiset kampanjat kertovat 

usein siitä, ettei yritys ole täysin varma ketkä ovat potentiaalisia asiakkaita ja missä tai mil-

loin heille mainostaminen on kannattavaa. Asiakkuusprosessin perusajatus on, että toimitta-

jayritys tuntee asiakkaan tarpeet ja virittyneisyyden sekä osaa kohdentaa markkinoinnin juuri 

tälle asiakkaalle. Kampanja-ajattelu puolestaan tukee käsitystä, että asiakas on suhteessa 

passiivinen toimija. Nykypäivän käsityksen mukaan yrityksen tulisi panostaa asiakaslähtöiseen 

ajatteluun, jolloin asiakas on osallistuva toimija ja asiakassuhde on aitoa vuoropuhelua yrityk-

sen kanssa. (Lehtinen & Storbacka 1997, 88.) 

 

Myynnin kannalta hankintavaihe on asiakkaan pohjustamista ja valmistamista ostoon. Yrityk-

sen tulee saada asiakas ajattelemaan, että tämä yritys on oikea yhteistyökumppani hänen tar-

peisiinsa. Tarjoukset ja kampanjat kuuluvat olennaisesti tähän vaiheeseen myös myynnin nä-

kökulmasta. Tarjouksilla houkutellaan asiakkaita, jotta myyntitapahtuma saataisiin käyntiin. 

Asiakasryhmien jaottelun ja analysoinnin avulla voidaan kartoittaa millaisia tarpeita heillä 

mahdollisesti olisi sekä millaisin keinoin myyntiä olisi kannattavinta tehdä. Hankintavaiheessa 

asiakkaat eivät ole päättäneet minkä yrityksen kanssa he solmivat asiakassuhteen, joten 

markkinointi, valmistelu ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeisiin perehtyminen ovat myynnin 

kannalta tämän vaiheen olennaisimpia tehtäviä. (Rope 2009, 155-161.) 
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Myyntiprosessi käynnistyy jo kauan ennen asiakkaan tapaamista. Mikäli potentiaalinen asiakas 

ei itse pyydä tapaamista tai ole yhteydessä myyjään, myyjän on itse tehtävä aloite ja ehdo-

tettava myyntitapaamista.  Myyjän on erityisen tärkeää olla valmistautunut asiakkaan kohtaa-

miseen, varsinkin silloin kun kyseessä on uusi asiakas. Tutun asiakkaan kanssa myynti on usein 

helpompaa, kun molemmat osapuolet tuntevat toisensa ja heidän välillään vallitsee luotta-

mus- ja kumppanuussuhde. (Laine 2008, 47.) 

 

3.2.2 Synty 

 

Asiakkuuden syntymiseen ei ole vain yhtä tapaa tai tietä. Usein syntytilanne on niin sanottu 

hiljainen tilanne eikä asiakkuudesta suoraan sovita. Toisinaan asiakassuhde syntyy suoraan 

kirjallisella sopimuksella, esimerkiksi tavarantoimittajaa valittaessa tai pankissa asioidessa. 

Tällöin sopimus on tarkempi, yksityiskohtaisempi ja yksiselitteisempi kuin hiljainen sopimus. 

Asiakassuhteen syntytilanteessa, varsinkin silloin kun sopimus tehdään kirjallisesti, asiakas 

luopuu osittain vapaudestaan valita, mutta vastineeksi hän saa turvallisuutta ja vähentää ris-

kejä. Ennen asiakkuuden syntyä tai asiakkaan ensimmäistä suoraa kontaktia yritykseen, on 

hän todennäköisesti kuullut heistä, nähnyt yrityksen mainontaa tai selvittänyt oma-aloittei-

sesti alan yrityksien ominaisuuksia. Yritys on esimerkiksi saattanut huomioida asiakasta myyn-

tikirjeellä, mainoksella tai tarjouksella. Asiakkuuden syntyminen tarkoittaa tilannetta tai vai-

hetta, jolloin asiakkuudesta sovitaan. (Lehtinen & Storbacka 1997, 87; Leppänen 2007, 148.) 

 

Asiakkuuden syntytilanteessa vuorovaikutus sekä tunteiden ja tiedon vaihdanta ovat keski-

össä. Yrityksen tulee päästä jyvälle asiakkaan tarpeista, jotta he pystyvät vastaamaan niihin 

ja vakuuttamaan asiakkaan oman yrityksensä osuvuudesta juuri hänelle. Asiakaskokemus on 

usein yhtenä päätekijänä asiakkuuden synnyssä. (Lehtinen & Storbacka 1997, 88.) Kuva yrityk-

sestä syntyy jo ennen kuin asiakas astuu yritykseen tai tapaa myyjää. Hän muodostaa mieliku-

via yrityksestä verkkosivujen, ystävien kokemuksien ja yrityksen mainonnan perusteella. Se 

kokemus, mikä asiakkaalla syntyy yrityksen ulkoisesta viestinnästä, on yksi niistä tekijöistä 

jotka ajavat asiakasta kohti tai poispäin yrityksestä. (Löytänä & Kortesuo 2011, 11.) 

 

Myynnin kannalta asiakassuhteen synty on erittäin otollinen vaihe. Ensimmäinen kohtaaminen 

tai ennalta sovittu tapaaminen myyjän kanssa luo asiakkaalle kuvan koko yrityksestä ja sen 

tuotteista. Jo ennen kohtaamista myyjän tulee valmistautua tapaamiseen. Valmistumisen kei-

noja ovat esimerkiksi asiakkaan taustatietojen selvittäminen sekä materiaalien ja mahdollisen 

yhteistyösopimuksen sisällön valmistelu. Myyjä edustaa koko yritystä ja omalla toiminnallaan 

luo kuvan asiakkaalle siitä, haluaako tämä tehdä yhteistyötä yrityksen kanssa. Myynti tapaa-

misen ja mahdollisen oston tuloksena asiakkuus syntyy ja kumppanuuden sekä molemminpuo-
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lisen tyytyväisyyden rakentaminen alkaa. Keskustelemalla asiakkaan kanssa, myyjä luo otolli-

sen tunnelman myynnin onnistumiselle. Sen avulla hän pyrkii selvittämään asiakkaan tarpeet, 

jotta myyjä voi räätälöidä juuri tälle asiakkaalle sopivan ratkaisun. Keskustelu, ilmeet ja ke-

honkieli auttavat myyjän ja asiakkaan välisen luottamussuhteen synnyssä. Vuorovaikutus ja 

luottamus osapuolten välillä ovat erittäin tärkeitä myyntiprosessin onnistumisen ja kumppa-

nuuden syntymisen sekä jatkuvuuden kannalta. (Jokiniemi 2014, 154-155; Rope 2009, 165-

167; Vuorio 2008, 57.) 

 

3.2.3 Jalostuminen 

 

Jalostumisvaiheessa keskeisiä toimintoja ovat asiakassuhteen kehittäminen ja säilyttäminen, 

sillä asiakkuuden tulisi tuottaa lisäarvoa kumppanuuden molemmille osapuolille. Asiakassuh-

teen tulisi siis antaa jotain lisää sen molemmille osapuolille, jotta suhde olisi kannattava. Ar-

vonnousua voidaan tarkastella lukuisista eri näkökulmista, mutta asiakassuhteen kehittäminen 

ja syventäminen ovat aina sen keskeisimpiä elementtejä. Kehitystyön lähtökohtana puoles-

taan voidaan pitää asiakkuuden kestoa. (Constable 2010, 14-15; Korkeamäki ym. 2002a, 139; 

Lehtinen & Storbacka 1997, 97.) 

 

Pitkät asiakassuhteet ovat yritykselle aina lyhyitä kannattavampia ja niiden ylläpitoon tulee 

käyttää resursseja, jotta arvo säilyisi. Asiakkuuden keston osalta suhteen lujuus ja syvyys ovat 

tärkeitä tekijöitä. Luja asiakassuhde kestää pieniä vastoinkäymisiäkin ilman asiakkuuden lop-

pumista. Asiakkuuden syvyydellä puolestaan voidaan kuvata sitä, kuinka hyvin osapuolet tun-

tevat toistensa tiedot ja tarpeet sekä pystyvät vastaamaan niihin. (Constable 2010, 14-15; 

Korkeamäki ym. 2002a, 139; Lehtinen & Storbacka 1997, 97.) Storbackan ym. (1997, 97) mu-

kaan asiakassuhteen lujuuden voi määrittää löyhästi siten, että mitä suurempi osuus yrityk-

sellä on asiakkaan tunteista ja lompakosta, sitä lujempi asiakkuus on.  

 

Jalostumisen vaiheessa avaintekijöitä ovat vuorovaikutus ja asiakaskohtaamiset suhteen yllä-

pidon, kehittämisen ja säilyttämisen kannalta. Myynnillisesti nämä vaiheet sisältävät aktiivisia 

myyntitoimia. Alkuvaiheessa myyjä jatkaa asiakkaan tarpeiden kartoitusta sekä valmistelee 

myyntiargumentteja ja perusteluja. Myöhemmässä asiakkuuden vaiheessa myyntitoimet pai-

nottuvat suuremmin asiakkaan ostojen jatkuvuuden varmistamiseen ja asiakkuuden syventä-

miseen vastaamalla hänen tarpeisiinsa ja toiveisiinsa. Myyntitoimien tulisi olla jatkuvaa niin 

kuin asiakassuhteenkin. Yrityksen tulee tehdä tukevia myyntitoimenpiteitä myös silloin kun 

asiakas ei ole ostamassa tai tekemässä tilausta. Jopa asiakkaan oston jälkeen, yrityksen tulee 

aloittaa hänen pohjustamisensa seuraavaan ostoon. Asiakas ei voi ostaa ellei hän tiedä yrityk-

sen tuotteista, siksi on ensiarvoisen tärkeää, että yritys markkinoi esimerkiksi uusia tuottei-

taan tai vanhoihin tuotemerkkeihin tehtyjä lisäyksiä. Näin yritys tukee omaa myyntiään pi-

demmällä aikavälillä. (Korkeamäki ym. 2002a, 139; Rope 2009, 178-179; Vuorio 2008, 57.) 
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Kehittäminen 

 

Asiakassuhteen kehittäminen lisää sen arvoa. Sen tavoitteena on syventää jo luotua asiakas-

suhdetta, oppia tuntemaan kumppanin tarpeet sekä löytää oikea tapa vastata niihin. Kehittä-

minen ja suhteen syventäminen perustuvat osapuolten väliseen vuorovaikutukseen sekä asiak-

kaan luottamukseen yhteistyökumppania kohtaan. On tärkeää, että asiakas tuntee saavansa 

jotain enemmän kuin muissa kilpailevissa kumppanuuksissa. Asiakkaan on sekä saatava että 

ymmärrettävä kumppanuuden tuoma lisäarvo ja siihen yritys pyrkii kartoittaessaan asiakkaan 

yksilöllisiä tarpeita ja toimintamalleja. (Asiakashyöty verkkosivut 2015; Korkeamäki 2002a, 

140-141.) 

 

Suhteen kehittämisen tavoite on saada asiakas sitoutumaan yritykseen ja jopa markkinoimaan 

yritystä yhteistyökumppanina kolmansille tahoille. Kehittämisen ja vuorovaikutuksen kannalta 

oleellista on, että toimittajayritys onnistuu asiakaskohtaamisissa. B2B-asiakkuuksissa kohtaa-

miset ovat lähes poikkeuksetta ennalta sovittuja, mutta epäonnistumisen riski on olemassa 

siitäkin huolimatta. Asiakaskohtaamiset voidaan niiden tärkeyden perusteella jakaa kolmeen 

eri kategoriaan: poikkeuksellisiin, säännöllisiin ja rutiinikohtaamisiin. Se, kuinka tärkeä koh-

taaminen on asiakkaalle vaikuttaa asiakkaan tyytyväisyyden tilaan ja sitä kautta yritykselle 

syntyvään hyötyyn tai haittaan.  (Asiakashyöty verkkosivut 2015; Korkeamäki 2002a, 140-141.) 

 

Poikkeuksellisilla asiakaskohtaamisilla tarkoitetaan kohtaamisia, joita esiintyy harvemmin ja 

joissa päätetään suurista asioista, esimerkiksi asuntokaupat voidaan luokitella tähän kategori-

aan. Näiden kohtaamisten osalta onnistumiset ja epäonnistumiset vaikuttaa erityisen paljon 

asiakkaan tyytyväisyyteen ja sitä kautta yrityksen antamaan kuvaan. Mitä suurempi ja tärke-

ämpi asia on niin tunne- kuin liiketoiminnankin tasolla, sitä suurempina asiakas kokee niin ne-

gatiiviset kuin positiivisetkin vaikutukset. Suurien päätöksien kohdalla virheitä ei useimmiten 

sallita lainkaan ja epäonnistuminen voi johtaa jopa kumppanuuden purkuun. (Korkeamäki 

2002a, 140-141.) 

 

Rutiinikohtaamisissa asiakas on usein anteeksiantavaisempi mahdollisten epäonnistumisten 

suhteen. Toisaalta voidaan kokea, ettei onnistuminenkaan herätä niin suuria tunteita. Rutii-

nikohtaamisissa kyse on pienemmistä asioista kuin poikkeuksellisissa kohtaamisissa. Tähän ka-

tegoriaan luetaan kuuluvaksi esimerkiksi laskutuksen oikeellisuus. Rutiinikohtaamisten osalta 

asiakkaan suhtautuminen on usein suopeampaa ja antaa mahdolliset virheet helpommin an-

teeksi, mutta toistuessaan nämäkin virheet rasittavat kumppanuussuhdetta merkittävästi. 

(Korkeamäki 2002a, 140-141.) 
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Kolmas kategoria, säännölliset kohtaamiset, käsittävät kokonaisvaltaisesti koko yrityksen asia-

kaspalvelun. Siihen luetaan kaikki mikä liittyy yrityksen tapaan käsitellä asiakkuuksiaan. Koko-

naisvaltaisesti asiakkuuksia käsiteltäessä tulee aina huomioida, että myös asiakas muodostaa 

kokonaiskuvan yrityksen palveluista. Tällöin asiakkaasta riippuen onnistumiset sekä virheet 

koetaan eritavalla ja niitä peilataan siihen kokonaiskuvaan, jonka yritys on onnistunut palve-

lustaan luomaan. Usein ratkaisevaa onkin se, kuinka yritys hoitaa mahdolliset kriittiset asia-

kaskohtaamiset. (Korkeamäki 2002a, 140-141.) 

 

Säilyttäminen 

 

Asiakassuhde on ennen kaikkea vuorovaikutusta osapuolten välillä. Arvon tuottamisen näkö-

kulmasta, arvoa tuotetaan asiakkaalle nimenomaan vuorovaikutuksen avulla sekä sen aikana. 

Asiakassuhteen luonne ja osapuolten välinen vuorovaikutus muuttuu suhteen syventyessä ja se 

on yksi luonnollinen keino säilyttää asiakassuhde. Jos vuorovaikutus ei muutu eikä asiakas-

suhde syvene voidaan puhua suhteen jäykistymisestä. Tällöin kehittäminen on epäonnistunut. 

Jäykistyminen on suuri riski aloilla, joilla muutoksia tapahtuu vähemmän. Pitkien asiakkuuk-

sien osalta suhteen kehittäminen ja jäykistymisen ennaltaehkäisy jää usein pääasiassa yrityk-

sen vastuulle. Usein asiakkaat eivät ole valmiita uhraamaan aikaansa suhteen kehittämiseen 

vaan lähtevät etsimään ratkaisua muualta esimerkiksi toimittajaa vaihtamalla. (Henriksson 

2014, 10; Korkeamäki 2002a, 140-141; Storbacka ym. 1999, 56.) 

 

Asiakkuuksien säilyttäminen on tärkeää liiketoiminnan kannalta, sillä uusien asiakkaiden hank-

kiminen on yritykselle kalliimpaa kuin vanhojen säilyttäminen. Maarit Balacia (2009) lainaten 

”vanhan asiakkaan pitäminen maksaa euron, uuden hankkiminen 10 € voidaan kärjistetysti 

väittää.”  Vanhojen suhteiden ylläpito ja kehittäminen on siis taloudellisesti ja toiminnalli-

sesti järkevämpää kuin uusien asiakkuuksien haaliminen. Onnistuakseen jo luotujen asiak-

kuuksien säilyttämisessä, yrityksen on pyrittävä sitouttamaan asiakkuus eli muutettava se py-

syväksi ja lujaksi asiakassuhteeksi. Monissa yrityksissä nimenomaan asiakkaiden sitouttaminen 

jää liian vähälle huomiolle. Useimmiten keskitytään uusien asiakkaiden hankintaan, eikä van-

hojen asiakkuuksien kehittämiseen, ylläpitoon ja hyödyntämiseen. (Balac 2009, 103-105; Hen-

riksson 2014, 10; Korkeamäki 2002a, 140-141; Storbacka ym. 1999, 56.) 

 

Asiakkaan sitouttaminen on haastavaa, mutta olennaista asiakkuuden säilyttämisen kannalta. 

Asiakastyytyväisyys ei enää takaa asiakkuuden säilymistä, sillä tutkimusten mukaan myös tyy-

tyväiset asiakkaat vaihtavat palvelun tarjoajaa. Toisinaan syyt voivat olla riippuvaisia tuot-

teista tai hinnoista toisinaan asiakas voi kokea saavansa suurempaa lisäarvoa toisenlaisesta 

kumppanuudesta. Asiakaslähtöisyys on tämän päivän muoti-ilmiö ja suurin osa yrityksistä mai-

nostaakin olevan juuri tällainen asiakasta lähellä oleva yritys. Yhä useammat yritykset lupaa-

vat vastata asiakkaan tarpeisiin, toimia asiakkaan ehdoilla ja kuunnella asiakasta. Tästäkin 



 17 

huolimatta asiakkaat eivät sitoudu yrityksiin. Miksi sitouttaminen oikeastaan epäonnistuu? 

Storbacka ym. (1999, 18) mukaan syyt ovat moninaiset. Yritykset pyrkivät edelleen tuotta-

maan asiakkailleen pakettiratkaisuja. Vaikka laaditut paketit ovat räätälöityjä juuri tietylle 

asiakasryhmälle, ne eivät välttämättä vastaa yksittäisen asiakkaan tarpeisiin. Jokaisen palve-

lun tai tuotteen tulisi tuottaa asiakkaalle lisäarvoa ja tämä asia jää usein toteutumatta. Tär-

keää on myös huomioida, ettei asiakas välttämättä osaa tai halua tuhlata resurssejaan oma-

aloitteiseen kumppanuuden kehittämiseen vaan katsoo helpoimmaksi vaihtaa kumppania. 

Usein kehittäminen jääkin palveluntarjoajan vastuulle. (Hautamäki 2015; Korkeamäki 2002a, 

140-141; Storbacka ym. 1999, 18-21; 53.) 

 

Sitouttaminen vaikeutuu myös, mikäli asiakassuhteet ovat luonteeltaan epäjatkuvia. Toisaalta 

epäjatkuville asiakassuhteille on kehitetty valmiita sitouttamisen keinoja, kuten kanta-asia-

kasjärjestelmiä ja -kortteja. Yrityksien, joiden asiakassuhteet ovat luonteeltaan pääsääntöi-

sesti jatkuvia, täytyy kehittää omia työkaluja ja menetelmiä, joiden avulla sitouttaa asiakas 

omiin palveluihinsa. Tällaisia menetelmiä voivat olla esimerkiksi säännöllinen yhteydenpito, 

jonka seurauksena syntyy asiakashistoria ja asiakastuntemus. Näiden avulla yritys pystyy pal-

velemaan asiakastaan paremmin ja sujuvammin. (Storbacka ym. 1999, 53-54.) 

 

Pitkään jatkuvan asiakkuuden voidaan sanoa olevan tulos monista erilaisista sidoksista. Yrityk-

sen ja asiakkaan välillä on niin rakenteellisia kuin koettujakin sidoksia, jotka vaikuttavat si-

toutumiseen. Rakenteelliset sidokset ovat osittain vaikeammin muutettavissa, niihin luetaan 

esimerkiksi maantieteelliset, juridiset, tekniset sekä taloudelliset sidokset. Koettuja sidoksia 

puolestaan ovat ideologiset, kulttuuriin sidonnaiset, tiedolliset sekä psykologiset sidokset. 

Asiakkaan sitoutumisen ei katsota olevan riippuvainen mistään mainitusta yksittäisestä sidok-

sesta, vaan se muotoutuu niin asiakkaan omista arvojärjestyksistä, toimialasidonnaisista sei-

koista kuin kaikista mainituistakin sidoksista. Asiakkaan sitouttamiseksi olisi siis tutkittava 

mitkä liiketoiminnan seikat asiakas kokee tärkeimmäksi. (Seeling 2015; Storbacka ym. 1999, 

62.) 

 

3.2.4 Päättyminen 

 

Jokainen asiakassuhde päättyy lopulta. Päättyminen voi johtua yhteistyökumppanin vaihdok-

sesta, mutta yhtälailla konkurssit, omistajanvaihdokset tai yritystoiminnan muu loppuminen 

ovat kumppanuuden päättymisen syitä. Toisinaan asiakkuuden päättymistä ei voi selkeästi 

edes havaita. Asiakas voi esimerkiksi asteittain vähentää ostojaan tietyltä yritykseltä, etsies-

sään samalla vaihtoehtoista kanavaa tyydyttää tarpeensa. (Korkeamäki 2002a, 138.) 

 

Mikäli asiakkuus ei lopu niin sanotusta luonnollisesta syystä, on se aina yritykselle oppimisen 

paikka. Asiakkuuden päättyessä yrityksen tulisi aina miettiä miksi niin kävi. Entisen asiakkaan 
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voidaankin sanoa olevan yritykselle arvokas tietolähde. Usein päättymisen syinä ovat tuoteva-

likoimaan tai hintaan liittyvät syyt, mutta kommunikoinnin heikkous, arvon tuottamisen vä-

häisyys sekä toistuvat virheet tai epäonnistumiset yhteistyössä. Toisinaan asiakkaat saattavat 

kokea, ettei kumppanuussuhteen toinen osapuoli arvosta heitä tai kohtelu on muuten välinpi-

tämätöntä. Vaikka yritys huomioisi kaikki edellä mainitut seikat, asiakkuus voi päättyä kai-

kesta huolimatta. Tällöinkin tilanne tulisi hoitaa niin, että mahdollisuus asiakkaaksi palaami-

selle on olemassa. (Yrittäjien verkkosivut 2015.) 

 

4 Vuorovaikutus  

 

Vuorovaikutus syntyy tilanteessa, jossa vähintään kaksi erillistä toimijaa vaikuttaa toisiinsa. 

Määritelmä on sama, oli kyse mistä tahansa vuorovaikutuksen tilanteesta.  Se jättää käsitteen 

kuitenkin hyvin yksioikoiseksi ja merkitykseltään vajaaksi. Vuorovaikutus syntyy monista erite-

kijöistä sekä osa-alueista. Se on merkittävä osa yritysten jokapäiväisiä toimia ja luo pohjan 

asiakkuuksien ja verkostojen solmimiselle ja ylläpidolle.  Liiketaloudessa vuorovaikutuksen 

kokonaisvaltainen merkitys on vasta hiljattain alkanut saamaan enemmän jalansijaa, niin teo-

riassa kuin käytännössäkin. (Kuusela 2013; Ojanen 2013, 68.) 

 

 
 

Kuvio 3: Vuorovaikutuksen keskeiset elementit 

 

Nykypäivänä sen merkitystä koko liiketoimintaan painotetaan yhä enemmän. Yritysten välinen 

vuorovaikutus on paljon enemmän kuin viestien ja tiedon vaihdantaa kumppaneiden tai tule-

vien kumppaneiden välillä. Se on yrityselämän olemassaolon kannalta peruselementti, jonka 

varaan koko yritystoiminta rakentuu. Yritysten väliset toiminnot niin taloudellisista toimista 
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asiakassuhteiden kehittämiseen perustuvat toimivalle ja aktiiviselle vuorovaikutussuhteelle. 

Ilman sitä yritystoimintaa on melko mahdotonta pyörittää menestyksekkäästi. B2B-vuorovai-

kutussuhteita kuvatessa tulee huomioida, että itse vuorovaikutus tapahtuu yksilöiden välillä, 

vaikka edustettavana tahona ovatkin yritykset näiden toimijoiden takana. (Kuusela 2013; Oja-

nen 2013, 68.) 

 

Vuorovaikutustilanne rakentuu kokonaisuuksista (Kuvio 3). Kyseessä ei ole vain kahden yksilön 

vaan koko ympäristön sekä muiden vaikuttajien luoma kokonaisuus. Yksilöt tekevät vuorovai-

kutuksesta erittäin herkän ja tilannekohtaisen elementin, sillä jokainen pohjaa näkemyksensä 

omiin kokemuksiinsa, tietoihinsa, arvoihinsa ja tunteisiinsa. Toisinaan vuorovaikutus voi epä-

onnistua jo pelkästään siksi, ettei toinen osapuoli tervehdi toista. Oma-aloitteisuutta ei myös-

kään sovi unohtaa, jos kumpikaan ei tee aloitetta suhdetta harvemmin syntyy. Aiemmat koke-

mukset ohjaavat osapuolten suhtautumista, mikä tekee vuorovaikutuksesta haastavaa. Tilan-

teen hallitsemista auttaa, mikäli osapuolet kykenevät mukautumaan vastapuolen tunnetilaan, 

antavat toisilleen tulkinta-apua kertomalla syyn omalle hajamielisyydelle tai tunnetilalleen 

sekä ovat tietoisia siitä millaisia odotuksia tilanteeseen liittyy. (Maister ym. 2012, 68; Lai-

nema 2012; Löytänä & Korkiakoski 2014, 98.) 

 

Vuorovaikutus on laaja ja moniulotteinen käsite, mutta pääpainoisesti se perustuu sosiaalisten 

taitojen varaan. Vuorovaikutustilanteet sisältävät kuuntelemista, keskustelua, vastavuoroi-

suutta, tilanne- ja tunneälyä sekä toisen osapuolen arvostamista. Toisinaan se voi tapahtua 

jopa osapuolten tiedostamatta. Yrityselämässä tällaisia tilanteita ovat usein rutiininomaiset 

toimet, esimerkiksi tilauksen tekeminen ja tilausvahvistuksen vastaanottaminen. Vuorovaiku-

tustilanne voi rakentua useamman kuin kahden yksilön välille. Myyntikoulutukset ja tuote-

esittelyt luovat tilanteen, jossa vuorovaikutus vallitsee useiden yksilöiden välillä. Vuorovaiku-

tus on sujuvaa, kun kumpikin osapuoli kunnioittaa toistensa argumentteja, antaa niille tilaa ja 

haluaa päästä molempia palvelevaan lopputulokseen. (Kielijelpin verkkosivut 2010; Kuusela 

2013; Ojanen 2013, 68.) 

 

Nykypäivän yrityselämässä kuunteleminen ja keskusteleminen ovat keskeisiä tekijöitä toimi-

van yritystoiminnan luomisessa ja ylläpidossa. (Kuusela 2013; Ojanen 2013, 68.) Toimittajan 

ja asiakkaan välinen kohtaaminen rakentuu vuorovaikutuksen varaan. Toimijoiden keskinäiset 

suhteet, arvot ja näkemykset vaikuttavat siihen kuinka hyvin he kommunikoivat ja mukautu-

vat tilanteeseen. Erilaisia kohtaamisen asetelmia käsitellään tarkemmin Eric Berne:n transak-

tioanalyysin yhteydessä. (Kannisto & Kannisto 2008, 10; Lainema 2012.) Yritysten välistä vuo-

rovaikutusta tai vuorovaikutussuhdetta tarkastellessa tulee muistaa, ettei se rajoitu pelkkiin 

sosiaalisiin taitoihin. Vuorovaikutuksen onnistumiseen tarvitaan paljon muutakin ja liiketoi-

minnan kannalta tarkasteltuna tulee huomioida myös psykologinen, taloudellinen ja teknilli-

nen puoli. Sosiaalinen ja psykologinen vuorovaikutus kulkevat pitkälti käsi kädessä. Sosiaaliset 
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taidot ohjaavat vuorovaikutusta ja tunteet, kokemukset sekä tiedot vaikuttavat siihen miten 

sen koemme. (Dunderfelt 2012, 11-12; Kaivola 2003, 145.) 

 

Taloudellinen osa-alue nousee erityisesti esiin, kun tarkastellaan yrityksen luomia verkostoja. 

Asiakkuudet ja kumppanuudet ovat monen alan yritysten elinehto ja usein nämä toimijat vai-

kuttavat toistensa liiketoiminnan kannattavuuteen. Kumppanuuden synty ja ylläpito edellyt-

tääkin, että molemmat osapuolet saavat lisäarvoa toimintaansa, niin taloudellisesti kuin muil-

lakin osa-alueilla. Teknologia on myös olennainen osa vuorovaikutuksen toteutumista. Varsin-

kin tämän päivän yritystoiminnassa on yleistä toimia pitkien välimatkojen päässä yhteistyö-

kumppaneista. Teknologian osalta vuorovaikutusta tarvitaan koko ajan enemmän ja enem-

män. (Dunderfelt 2012, 11-12; Kaivola 2003, 145.) 

 

Toimiva ja ajantasainen tekniikka edesauttaa kumppanuussuhteen sekä vuorovaikutuksen yllä-

pitoa. Toimivaa suhdetta on lähes mahdotonta rakentaa, ellei yrityksen käytössä ole niitä vä-

lineitä ja keinoja, jotka mahdollistavat säännöllisen yhteydenpidon pitkänkin välimatkan pää-

hän. (Dunderfelt 2012, 11-12; Kaivola 2003, 145.) Kehittyvä teknologia ja sen tuomat ratkai-

sut voivat olla myös haitta. Sähköpostien, verkkopalaverien ja erilaisten viestimien keskelle, 

olisi kuitenkin syytä muistaa, että asiakkuudet sekä vuorovaikutus rakentuvat ihmisten välille. 

(Meling 2015.) 

 

Vuorovaikuttaminen on aina osa jokaista yrityksen toimijoiden välistä kohtaamista. Luotta-

muksen kasvaessa vuorovaikutustilanne syventyy vuorovaikutussuhteeksi. Suhde ei kuitenkaan 

tarkoita välttämättä pitkää tai toistuvaa kumppanuutta. Se voi jäädä yksittäiseksi kohtaa-

miseksi, joka ei johda kumppanuuteen tai yhteistyöhön. Toisaalta tilanteen ollessa otollinen 

ja osapuolten tarpeiden kohdatessa lyhytkin kohtaaminen voi johtaa vuosien kumppanuuteen. 

Vuorovaikutuksesta puhuttaessa oletus kuitenkin on, että jokainen useamman toimijan väli-

nen kohtaaminen perustuu vuorovaikutukseen ja muodostaa vuorovaikutussuhteen osapuolten 

välille. (Kuusela 2013; Ojanen 2013, 68.)  

 

4.1 Vuorovaikutuksen muodot 

 

Vuorovaikuttamisen keinoja on monia. Vuorovaikutukset keinot ja kanavat vaihtelevat sen 

mukaan onko vaikuttamisen tilanne välillinen eli tapahtuuko se jonkin viestimen kuten mai-

noksen välityksellä vai välitöntä, jolloin osapuolet kommunikoivat useimmiten kasvotusten. Se 

onko vuorovaikutus välillistä vai välitöntä vaikuttaa niin vaikuttamisen tapoihin kuin vaaditta-

viin taitoihinkin. (Pesonen ym. 2002, 186-187). 
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4.1.1 Välitön vuorovaikutus 

 

Välitön vuorovaikutustilanne on suoraa, usein kasvokkain tapahtuvaa vaikuttamista. Tilanteen 

keskiössä ovat henkilöt ja vuorovaikutussuhde rakentuu heidän välilleen. Osapuolten reaktiot, 

eleet, ilmeet ja tunteet vaikuttavat tilanteen luonteeseen. Myyntineuvottelu on erinomainen 

esimerkki välittömästä vuorovaikutustilanteesta, jossa yritysten edustajat arvioivat mahdolli-

sen kumppanuuden etuja. Välittömässä kohtaamisessa osapuolet saavat lisätietoa toistensa 

arvoista, asenteesta ja ajatuksista ilmeisen, eleiden sekä olemuksen perusteella. Eleet ja il-

meet voivat jopa estää kaupanteon, mikäli vastapuoli kokee tilanteen ristiriitaisena tai epä-

miellyttävänä. Nykypäivän yritysmaailmassa välittömät kohtaamiset ovat jälleen yleistymässä, 

eikä teknologian tuomiin vaihtoehtoihin automaattisesti turvauduta, vaikka videoneuvottelut 

ja puhelinpalaverit ovatkin muun muassa kustannuksiltaan tehokkaampia. (Pesonen ym. 2002, 

186-187; Valvio 2010, 108.) 

 

4.1.2 Välillinen vuorovaikutus 

 

Epäsuorassa eli välillisessä vuorovaikutustilanteessa on kyse osapuolten välisesti viestinnästä, 

joka tapahtuu jonkin kanavan välityksellä. Perinteinen esimerkki välillisestä vuorovaikutusti-

lanteesta on mainonta. Mainonnassa vuorovaikutus perustuu mielikuviin ja kuvitelmiin, joita 

sen avulla pyritään synnyttämään. Mielikuvat voivat kohdistua tuotteeseen, yritykseen tai yri-

tyksen edustamaan aatteeseen tai ideologiaan. Perinteisesti välillisen vuorovaikutuksen kei-

noja B2B-toiminnassa ovat muun muassa uutiskirjeet, niin uusille kuin vanhoillekin kumppa-

neille sekä erilaiset yrityksen kumppaneille suunnatut tiedotuspalvelimet kuten intranet pal-

velualustat. Välillinen vuorovaikutus tavoittaa tehokkaimmin ne asiakkaat tai tahot, jotka 

mieluiten tutkivat itse eri vaihtoehtoja esimerkiksi tuotteiden tai palveluiden välillä. (Peso-

nen ym. 2002, 186-187) 

 

Vuorovaikutuksen keinojen ollessa välillisiä niitä lähettävä tai tuottava taho ei voi varmasti 

tietää kuinka moni vastaanottaja on niin sanotusti altistunut mainonnalle. Välillisen vuorovai-

kutuksen tilanteessa osapuolten tunnetilat ja kehonkieli eivät vaikuta tilanteen luonteeseen 

samalla tavalla kuin välittömässä tilanteessa. Molemmat osapuolet ehtivät harkita toimiaan ja 

saavat aikaa reagoida vastapuolen viesteihin. Riskinä onkin, että viestit voidaan ymmärtää 

väärin tai ne saattavat olla sävyltään harhaanjohtavia. Välillinen vuorovaikutus antaa yrityk-

selle mahdollisuuden toimia tarkkailijana, esimerkiksi yrityksen omilla Facebook – sivuilla käy-

tävä keskustelu antaa loistavan mahdollisuuden asiakkaiden tarkkailuun silloin kun keskustelu 

ei vaadi yrityksen osallistumista. (Harjula 2011; Pesonen ym. 2002, 186-187). 
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4.2 Eric Bernen transaktioanalyysi osana vuorovaikutusta 

 

Liiketaloudessa paljon käytetyn yhdysvaltalaisen psykologin Eric Bernen transaktioanalyysin 

avulla voidaan havainnollistaa erilaisten toimijoiden vaikutusta vuorovaikutustilanteissa. Ly-

hyesti Eric Bernen transaktioanalyysi on malli yksilön persoonallisuuden, vuorovaikutuksen 

sekä niiden ilmentymisen ymmärtämiseen erilaisissa asiakaskohtaamisissa. Bern havainnollis-

taa erilaisten minätilojen ominaisuuksia käyttämällä niiden kuvaamiseen aikuisen, vanhem-

man ja lapsen keskeisiä ominaisuuksia (Kuvio 4). Mallia on käytetty menestyksekkäästi monien 

alojen tutkimuksissa ja se on ollut yleisesti käytössä liiketalouden osa-alueilla. (Eric Berne 

verkkosivut 2015; Kannisto & Kannisto 2008, 10.) 

 

 
 

Kuvio 4: Eric Bernen transaktioanalyysin minätilat ja niiden ominaisuudet 

 

Analyysi perustuu kolmen erilaisen minätilan erotteluun: Aikuinen, Vanhempi ja Lapsi. Nämä 

käyttäytymisen kategoriat viittaavat yksilön tuntemisen, käyttäytymisen ja ajattelemisen ta-

poihin. Transaktioanalyysin perusteella yksilöt toimivat erilaisissa minä tiloissa jokaisessa vuo-

rovaikutustilanteessa. Analyysi on todettu toimivaksi monilla erialoilla liiketalouden alojen 

lisäksi.  Asiakkaan ja yrityksen välinen vuorovaikutussuhde on toimivaa ja mutkatonta silloin, 

kun osapuolten minätilat täydentävät toisiaan. Tällaisia minätiloja ovat esimerkiksi Aikuinen 

ja Aikuinen tai Vanhempi ja Lapsi. Konflikteja syntyy, kun vuorovaikutus menee riskiin. Toi-

saalta sama henkilö, voi eritilanteessa tai seurassa omaksua erilaisia minätiloja. Esimerkiksi 

asiakkaalle henkilö esiintyy tietävänä Vanhempana, mutta kollegoidensa seurassa hän omak-

suu Lapsen minätilan. Kaikki kolme minätilaa voivat olla hyviä vuorovaikuttajia ja asiakaspal-

velijoita, kyse on enemmänkin siitä vastaavatko osapuolten omaksuvat minätilat toistensa tar-

peisiin. (Kannisto & Kannisto 2008, 10-11; 43-52.) 
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Aikuinen  

 

Aikuinen on kuunteleva ja ymmärtävä minätila. Se sisältää kaikki ne käyttäytymismallit ja 

asenteet, jotka ovat tilanteen kannalta loogisia ja sopivia. Aikuinen toimija kuuntelee vasta-

puoltaan ja sopeuttaa omaa toimintaansa vastapuolen tunnetilaan ja tarpeisiin. Aikuisen mi-

nätilan omaavan toimijan käyttäytymisen peruselementtejä ovat joustavuus ja asiakaslähtöi-

syys. Hän ei oleta mitään vaan kysyy ja kuuntelee vastapuolta. Aikuinen pyrkii hyvään palve-

luun, luottamussuhteen syntyyn ja kunnioitukseen. Hän pyrkii antamaan vastapuolelle ai-

kaansa ilman keskeytyksiä. Aikuinen kykenee myöntämään oman erehtyväisyytensä ja olles-

saan epävarma kysyy tai varmistaa asian eikä tyydy olettamaan. Hän on tasapainoinen neuvot-

telija, joka hoitaa haasteellisetkin tilanteet rauhallisen johdonmukaisesti. (Kannisto & Kan-

nisto 2008, 12-14; 18.) 

 

Aikuinen luo kohtaamistilanteeseen vapautuneen ja ystävällisen tunnelman. Aivan kuin asia-

kas olisi kohdannut hänet useasti aiemminkin. Hän antaa asiakkaalle merkkejä siitä, että on 

kiinnostunut ja kuuntelee. Tällaisia merkkejä voivat olla myötäilevät nyökkäykset tai pienet 

myötäilevät kommentit, kuten kyllä ja aivan. Hän on tasainen ja oma-aloitteinen sekä kyke-

nee oman harkintansa mukaan soveltamaan omaksumiaan tietoja. Aikuisen käyttäytymistä lei-

maavat suoruus, rehellisyys ja luotettavuus. (Kannisto & Kannisto 2008, 15.) 

 

Vanhempi 

 

Toinen vuorovaikutuksen minätila on nimeltään Vanhempi. Se on moniselitteisempi kuin Ai-

kuinen, toisaalta vuorovaikutus ja palvelukaan eivät ole niin yksiselitteisiä kuin Vanhempi an-

taa ymmärtää. Se, mikä on yhden asiakkaan mielestä miellyttävä vuorovaikutustilanne ja hy-

vää palvelua ei välttämättä ole sitä toiselle. Vanhemman minätila voi esiintyä joko kontrol-

loivana tai hoivaavana. Transaktioanalyysia soveltavien Kanniston ja Kanniston (2002, 16) mu-

kaan molemmilla Vanhemman minätiloilla on sekä myönteinen että kielteinen puoli ja itse 

palvelukokemus määräytyy asiakkaan odotuksien ja tarpeiden mukaan. (Kannisto & Kannisto 

2008, 16.) 

 

Vanhempaa ohjaavat usein ulkoapäin opitut käytänteet, asenteet ja tunteet. Hänellä on va-

kaa ajatus siitä kuinka asioiden tulisi olla. Nämä jopa pinttyneet ajatukset tekevät Vanhem-

masta jäykemmän vuorovaikuttajan kuin Aikuisesta, joka harkitsee asioita enemmän tilanteen 

mukaan kuin opittujen mallien perusteella. Vanhempi useimmiten nauttii työstään, mutta ah-

distuu joutuessaan muuttamaan toimintamallejaan tai soveltamaan yksilöllisen ratkaisun löy-

tämiseksi. Vanhempi tarvitsee käytäntöjä, joita seurata. Joustamattomuudessaan Vanhempi 

on haasteellinen yhteistyökumppani. Etenkin aloilla, joissa muutoksia tehdään nopeasti ja toi-

mintamallit kaipaavat nopeaa tilanteisiin sopeuttamista Aikuinen toimii usein hidasteena. 
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Vanhemman minätila voidaan jakaa Hoivaavan ja Kontrolloivan Vanhemman käytösmallien 

avulla.  (Kannisto & Kannisto 2008, 16-19.) 

 

Hoivaava Vanhempi on myötätuntoinen, auttavainen ja kärsivällinen. Vuorovaikutussuhteen 

osapuolena, tällainen henkilö auttaa asiakasta tekemään mielestään parhaan ostopäätöksen 

tuotteiden tai palveluiden välillä. Hoivaava Vanhempi on omiaan alalla, jossa tuotteet tai pal-

velut sisältävät paljon pykäliä tai ominaisuuksia, jotka monimutkaistavat tuotteen tai palve-

lun käyttöä. Toisaalta Hoivaavan Vanhemman käyttäytyminen voi tuntua raskaalta, mikäli 

asiakas on esimerkiksi saman toimialan asiantuntija kuin Vanhempi itse. (Kannisto & Kannisto 

2008, 16-18.) 

 

Kontrolloiva Vanhempi toimii monissa tilanteissa hyvin samankaltaisesti kuin Hoivaavakin 

Vanhempi. Hänen käytöksessään korostuu niin kutsuttu paremmin tietämisen piirre ja se, 

ettei asiakas ymmärrä omaa parastaan yhtä hyvin kuin hän itse. Korostaessaan omaa päte-

vyyttään Kontrolloiva Vanhempi usein huomaamattaan vähättelee vastapuolen tietämystä, 

joka saattaa aiheuttaa vuorovaikutustilanteeseen negatiivisen vivahteen. Vanhemman minä-

tilaa yleisesti ohjaa joukko kielteisiä ajatuksia ja tunteita sekä opittuja toimintamalleja, 

jotka tosiasiassa vaikeuttavat häntä näkemästä parhaita ratkaisuja asiakkaan näkökulmasta. 

Nämä piirteet korostuvat erityisesti Kontrolloivan Vanhemman minätilassa. Tämä minätila 

esiintyy useimmiten toimialoilla, joilla kilpailua ei juuri ole. Mikäli kilpailua ei ole, työnteki-

jöillä, yrittäjillä tai myyjillä on useammin taipumusta korostaa omaa pätevyyttään, sillä he 

näkevät asian niin, ettei asiakkaalla ole vaihtoehtoja.  (Kannisto & Kannisto 2008, 21.) 

 

Lapsi 

 

Kolmatta minätilaa kutsutaan Lapsen minätilaksi, sille on ominaista, että sen omaava henkilö 

käyttäytyy kuten lapsi. Hän on energinen ja välitön, mutta kyllästyy usein nopeasti. Kyllästy-

essään Lapsi saattaa käyttäytyä hyvinkin tökerösti. Tässäkin minätilassa voidaan erottaa kaksi 

suuntausta, joilla molemmilla on kielteiset ja myönteiset puolensa. Nämä suuntaukset on ni-

metty Mukautuvaksi Lapseksi ja Luonnolliseksi Lapseksi. (Kannisto & Kannisto 2008, 34-44.) 

 

Mukautuva Lapsi on Lapsen ominaisin ja yleisin esiintymismalli. Hän sopeuttaa omat tahtoti-

lansa, tarpeensa ja ajatuksensa vastapuolen tahtotilaan. Hän ikään kuin peilaa käytöstään esi-

merkiksi Vanhemman minätilaan. Mukautuvan Lapsen minätilalle ominaista on, että henkilö 

mukautuu muiden toiveisiin ja tekee sen mitä käsketään. Kielteisenä Mukautuva Lapsi voi olla 

alistuva tai vetäytyvä. Yleistä on, että kielteisenä esiintyvä Mukautuvan Lapsi turvautuu näyt-

telyyn ja epäaitouteen. Mukautuvalle Lapselle ominaista on myös omien virheiden peittely ja 

muiden henkilöiden syyttäminen. Esimerkiksi asiakaskohtaamisessa hän saattaa selitellä omaa 
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epäselvyyttään, sillä ettei asiakas tiennyt asiasta mitään tai ilmaisi itseään epäselvästi. Selit-

tely puolestaan horjuttaa kumppanien välistä luottamusta, eikä edesauta esimerkiksi asiak-

kuuksien syntyä tai ylläpitoa. (Kannisto & Kannisto 2008, 34-44.) 

 

Toinen Lapsen minätila on Luonnollinen Lapsi. Tämän minätilan tavoittanut henkilö on 

yleensä energinen ja luova ratkaisuissaan ja kommunikoinnissaan. Kielteisenä Luonnollisen 

Lapsen piirteitä ovat uhkarohkeus ja vastuuttomuus. Asiakaskohtaamisissa Luonnollinen Lapsi 

on energinen ja välitön sekä etsii asiakkailleen palvelu- tai tuoteratkaisuja ennakkoluulotto-

masti. Hän on hyväntuulinen ja luo hyvää energiaa työyhteisöön. Negatiivisessa tilassa Luon-

nollinen Lapsi puolestaan ei pysty keskittymään. (Kannisto & Kannisto 2008, 34-37.) 

 

Ominaista tälle minätilalle on, ettei hän varsinaisesti salaa pitkästymistään vaan saattaa na-

puttaa jalkaansa, pyörittää hiuksiaan sormissaan tai haukotella näkyvästi. Luonnollinen Lapsi 

ei ole ihanteellinen eikä varsinkaan helppo kumppani lyhytjänteisyytensä vuoksi. Useimmiten 

tämän minätilan omaava työntekijä ei ole luotettava, sillä aikataulut tai muut rajoitteet eivät 

kiinnosta häntä. Positiivisessa tilassa Luonnollinen Lapsi voi olla hyvinkin innovatiivinen toi-

mija. Hän on usein innostunut työstään ja aktiivinen, mutta turhautuu helposti ideoiden tul-

lessa tyrmätyksi. Turhautuneena tämä minätila on erittäin myrkyllinen yritystoiminnan kan-

nalta. Hän on piittaamaton, vastuuton ja häpeämätön niin asiakkaiden kuin kollegoidenkin 

edessä. (Kannisto & Kannisto 2008, 34-37.) 

 

4.3 Vuorovaikutus B2B-liiketoiminnassa 

 

Liike-elämän vuorovaikutussuhteiden tärkeyttä on ryhdytty korostamaan vasta hiljattain. 

Huono ilmapiiri, hankala tavoitettavuus sekä huono tiedonkulku nousevat jatkuvasti esille työ-

ilmapiiriä tai yhteistyön laatua koskevissa tutkimuksissa. Osapuolten välillä vallitsevan vuoro-

vaikutussuhteen laatu on noussut monen yrityksen toiminnassa tärkeimpien tekijöiden jouk-

koon. Vuorovaikutuksen laatu, tärkeys ja merkitys jakavat mielipiteitä niin alojen kuin työyh-

teisöjenkin välillä, mutta useat tutkimukset osoittavat heikon vuorovaikutuksen lisäävän sai-

raslomia ja uupumista työyhteisön sisällä. Kaikkia osapuolia palvelevan vuorovaikutussuhteen 

on katsottu parantavan jaksamista, vähentävän poissaoloja ja motivoivan työntekijöitä pa-

rempaan tulokseen. (Dunderfelt 2012, 21-22; Kaivola 2003, 145-146.)  

 

Liike-elämän vuorovaikutussuhteita tarkastellessa on tärkeää erottaa ammatillinen vuorovai-

kutus yksityisestä vuorovaikutuksesta. Suurin ero on se, että liike-elämässä tunteet, ajatukset 

ja niiden ilmaiseminen sekä käytös tulee olla hallitumpaa.  Edes hyvin avoimessa vuorovaiku-

tuksen tilassa kaikki ei ole sallittua eikä soveliasta. Vuorovaikutustilanteissa paljon työskente-

leville oma persoona ja luonne ovat voimavaroja. Kyse onkin siitä, kuinka niitä osaa hyödyn-

tää ja tuoda esiin. (Kuusela 2013; Nousiainen & Piekkari 2007, 1-2.)   
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B2B-vuorovaikutussuhde rakentuu usein kahden joko saman tai erialan asiantuntijan välille, 

jolloin liiketoiminnallinen ajattelu korostuu molemmilla osapuolilla. Tärkeää on myös muis-

taa, ettei vuorovaikutus ole koskaan vain yhden tekijän summa. Se sisältää monia osa-alueita 

kuten viestintää, markkinointia ja psykologiaa. (Pesonen ym. 2002, 67-72.) B2B-vuorovaiku-

tustilanteessa tavoite on vahvistaa vuorovaikutus- ja kumppanuussuhdetta sekä lisätä myyntiä 

joko heti tai valmistaa asiakasta ostamaan myöhemmin. On tärkeää huomioida, että vuorovai-

kutusta tapahtuu silloinkin kun toinen kumppaneista ei ole läsnä. Tällaisia tilanteita ovat esi-

merkiksi tilauskaavakkeiden tai järjestelmien käyttö ja maksujen suorittaminen. (Kuusela 

2013; Ojanen 2013, 68; Pesonen ym. 2002, 45.) 

 

Yritysten välisessä liiketoiminnassa sisäinen ja ulkoinen vuorovaikutus ovat tiukasti kytköksissä 

toisiinsa. Yhteistyökumppaneiden ja yrityksen työntekijöiden välisellä sisäisellä vuorovaiku-

tuksella on merkitystä ulkoiseen vuorovaikutukseen eli siihen miten myyjät vaikuttavat asiak-

kaisiinsa. Se miten organisaatio tai tuote nähdään vaikuttaa myyjien asenteisiin ja sitä kautta 

vuorovaikutussuhteeseen asiakkaan kanssa. Mikäli vuorovaikutus esimerkiksi tavarantoimitta-

jien kanssa ei toimi, saattaa asiakas aistia ongelmat tavaran saapumisesta tai reklamaatioista 

puhuttaessa. Toisinaan vuorovaikutussuhde rakentuu esimerkiksi toimittajayrityksen ja osta-

jan välille, jolloin myyjät jäävät tämän suhteen ulkopuolelle. Tällöin tärkeään asemaan nou-

sevat välilliset myynnin ja markkinoinnin tukitoimet. (Pesonen ym. 2002, 71-72.) Voitaneen 

siis päätellä, että maahantuojan ja jälleenmyyjän välinen vuorovaikutussuhde vaikuttaa myös 

jälleenmyyjän ja asiakkaan väliseen suhteeseen.  

 

5 Tutkimuksen suorittaminen 

 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää Kiddex Oy:n asiakkuuksia ja vuorovaikutussuhteita. 

Tutkimuksen avulla selvitettiin vuorovaikutussuhteen ja sen kautta asiakkuuksien nykytilaa 

sekä pyrittiin löytämään niiden kehittämiskohteita. Lähtökohtana tutkimukselle oli oletus, 

että asiakkuudet ovat yrityksen kilpailuvaltti ja hyvä vuorovaikutussuhde syventää asiakassuh-

teita sekä vahvistaa toimeksiantajayrityksen asemaa yhteistyökumppanina sekä tavarantoimit-

tajana.  

 

Vuorovaikutus oli tutkimuksen pääosassa, sillä se toimii perustana asiakkuuksien synnylle sekä 

säilyttämiselle. Näin ollen, se on tärkeä elementti asiakkuuksien kehittämisen tutkinnassa. 

Tutkimus suoritettiin lomakekyselynä, tässä tapauksessa se rakennettiin e-lomakkeelle (Liite 

1). Lomake rakentui kolmesta osiosta, joista ensimmäinen painottui vuorovaikutussuhteen 

määrittelyyn yleisellä tasolla, toinen Kiddex Oy:n toimintaan ja kolmas toiminnan kehittämi-
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seen. Varsinaisen tutkimuksen lisäksi tulosten analysoinnissa käytettiin toimeksiantajayrityk-

seltä saatuja vastaajien taustatietoja. Tiedot käsittivät asiakkuuden pituuden ja vaiheen 

(Liite 2).  

 

Ensimmäiseksi selvittiin kuinka vastaajat kokevat vuorovaikutussuhteen yleisellä tasolla, mitä 

se on ja mikä sen merkitys on liiketoiminnalle. Vuorovaikutussuhteen määritteleminen ylei-

sellä tasolla koettiin tutkimustulosten analysoinnin kannalta tärkeäksi, jotta vastaajien myö-

hempiä vastauksia voitaisiin verrata heidän yleiseen käsitykseensä. Määrittely tapahtui moni-

valintakysymysten avulla.  

 

Toisessa osassa keskityttiin toimeksiantajayrityksen, eli Kiddex Oy:n, sekä jälleenmyyjien vä-

liseen suhteeseen. Kysymykset pyrkivät selvittämään miten jälleenmyyjät kokevat toimeksi-

antajayrityksen olevan läsnä heidän liiketoiminnassaan, kuinka paljon se tukee heidän myynti-

prosessejaan ja kuinka hyvällä tasolla Kiddex Oy:n vuorovaikutussuhteeseen vaikuttavat toi-

minnot ovat. Osiossa pyrittiin selvittämään vuorovaikutuksen tasoa ja sen pohjalta asiakkuuk-

sien luonnetta. Kolmannessa osiossa käsiteltiin kehitettäviä kohteita sekä täsmällisemmin 

niitä toimia, joihin erityisesti toivottiin muutosta.   

 

Puolueettomuuden lisäämiseksi tutkimuslomake luotiin ennen kuin toimeksiantajayritys luo-

vutti tutkimusjoukon yhteystiedot ja nimet tutkimuksen toteuttajalle. Näin pyrittiin varmista-

maan, etteivät mahdolliset ennakko-oletukset, kokemukset tai tiedot vastaajista vaikuttaisi 

kysymysten asetteluun. Kaikki vastaajat olivat lastentarvikeliikkeitä eri puolilta Suomea, jo-

ten ennakkokokemukset heidän palvelustaan tai tuotteistaan olisivat olleet mahdollisia. 

 

Jokaisen osion alussa kerrottiin selitteen muodossa, mitä kyseisessä osiossa käsitellään ja 

mistä näkökulmasta vastaajien tulisi kysymyksiä pohtia. Näkökulmilla määriteltiin nimen-

omaan se, olivatko kyseessä yleiset kysymykset vai koskivatko ne Kiddex Oy:n toimintaa tai 

heidän ja vastaajan välistä vuorovaikutussuhdetta. Tutkimukseen valittiin kolmetoista jälleen-

myyjä yritystä, joista kuusi osallistui tutkimukseen. Vastausten määrä jäi asetettuun tavoite-

minimiin, mutta vastausten laadun ja toistuvuuden vuoksi otos voidaan todeta riittäväksi.  

 

Tutkimus suoritettiin Kiddex Oy:n ennalta valikoitujen jälleenmyyjien kesken. Vastanneiden 

joukosta löytyi asiakkuuksien edustaja jokaiseen ryhmään: pitkiin, keskipituisiin sekä uusiin 

asiakkuuksiin. Vastaajat voidaan jakaa myös asiakkuuden vaiheen mukaan keskittäviin eli asi-

akkaisiin jotka ostavat enemmän sekä kokeileviin tai vähemmän ostaviin asiakkaisiin. 
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5.1 Tutkimusmenetelmä 

 

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena e-lomakkeen avulla niin sanottuna Survey tutkimuk-

sena. Survey tutkimus määritellään Hirsjärvi ym. (2007) mukaan sellaiseksi kyselyn, havain-

noinnin tai haastattelun muodoksi, jossa aineistoa kerätään standardoidusti. Useimmiten koe-

henkilöt muodostavat otoksen tietystä perusjoukosta. Tavallista on, että Survey tutkimuk-

sessa käytetään joko strukturoitua haastattelua tai kyselylomaketta. Survey tutkimus yhdiste-

tään usein tulosten kvantitatiiviseen eli määrälliseen käsittelyyn. (Hirsjärvi ym. 2007, 130; 

134; 188-189.) Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Tutkittava perusjoukko on 

verrattain pieni eikä tutkimus pyri yleistettävyyteen.  

 

Kyselytutkimuksella katsotaan olevan monia etuja ja haittoja. Etuna pidetään yleensä sitä, 

että kyselytutkimuksen avulla voidaan kerätä määrällisesti laaja otos tai vaihtoehtoisesti otos 

saadaan kerättyä laajalta alueelta. Kysely on menetelmänä tehokas ja se säästää tutkijan ai-

kaa ja usein helpottaa tiedon käsittelyä. Etuna voidaan pitää myös mahdollisuutta aikataulun 

ja kustannusten melko tarkkaan määrittelyyn. Kyselytutkimukseen liittyy hyötyjen lisäksi pal-

jon haittoja. Usein, tutkimuksen tavoitteesta riippuen, aineistoa saatetaan pitää pinnallisena. 

Haittoina nähdään myös seuraavia: tutkija ei tiedä kuinka vastaaja asennoituu kyselyyn tai 

vastausvaihtoehdot eivät välttämättä ole selviä vastaajan näkökulmasta. Useissa tapauksissa 

haittana voidaan pitää epätietoutta siitä ovatko vastaajat perehtyneet aiheeseen. Vastaus-

kato eli vastausten vähäinen lukumäärä on myös usein merkittävä riskitekijä. (Hirsjärvi ym. 

2007, 159-160; 190.) 

 

Kyselytutkimus valikoitui tämän tutkimuksen teko menetelmäksi, sillä perusjoukko sijoittuu 

ympäri Suomen ja suurin osa heistä toimii yrittäjinä, jolloin aikaa vievään puhelimitse tapah-

tuvaan kyselyyn ei välttämättä ole aikaa tai halua. Kyselytutkimuksen avulla he pystyivät itse 

määrittämään milloin heillä on parhaiten aikaa vastaamiselle sekä vastauksiin pystyi palata 

myöhemmin. Suurimpina haittoina ja riskeinä tässä tapauksessa voidaan pitää vastauskatoa. 

Kysymysten asettelu ja vastausvaihtoehtojen ymmärtäminen ovat riskitekijöitä, mutta riskiä 

pyrittiin pienentämään kyselyn asettelulla sekä kysymysten toistuvuudella. Epätietoisuutta 

aiheesta pyrittiin välttämään lyhyellä käsitteen määrittelyllä tutkimuksen aluksi sekä osittain 

samoja aiheita toistavilla kysymyksillä kysymällä, joiden kautta pyrittiin varmistamaa, ettei 

tutkimuksen laatu kärsi yksittäisistä kysymysten väärinymmärryksistä.  

 

5.2 Luotettavuus 

 

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat monet erilaiset tekijät. Sitä arvioitaessa tulee nos-

taa esiin muutamia peruskompastuskiviä sekä etuja, joita valittu tutkimusmenetelmä luo. 
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Tyypillisimpiä tutkimusmenetelmiä ovat laadullinen eli kvalitatiivinen ja määrällinen eli kvan-

titatiivinen tutkimus. Näiden menetelmien alle sen sijaan voidaan sijoittaa useita menetel-

miä, kuten teema- tai syvähaastattelut sekä lomakekyselyt.  Tutkimuksen tarkoitus ja pää-

määrä sekä laajuus vaikuttavat tutkimusmenetelmän valintaan. (Tuomi & Sarajärvi 2002, 72.) 

 

Erilaiset tutkimus- ja haastattelu- tai kyselymenetelmät vaikuttavat luotettavuuteen erita-

voin. Jokaisessa menetelmässä on etunsa ja heikkoutensa, joita tulee pohtia jo tutkimuksen 

suunnitteluvaiheessa. Yleisimpiä tutkimuksen luotettavuuden riskitekijöitä ovat haastattelijan 

vaikutus vastaajaan, kysymysten epäselvyys, väärinymmärrykset ja vastaajan henkilöllisyyden 

varmentamisen mahdottomuus. Viimeinen seikka koskee muun muassa kyselylomakkeella teh-

täviä tutkimuksia. (Hirsjärvi ym. 2007, 226-227.) 

 

Tämän opinnäytetyön tutkimuksen luonteelle laadullinen tutkimus oli sopivin vaihtoehto. Tut-

kimus tehtiin yhden yrityksen tarpeisiin ja tutkimusjoukko oli etukäteen valittu. Otanta oli 

melko suppea, sillä se rajoittui vain tiettyihin yrityksiin ja tutkittava joukko oli täten verrat-

tain pieni. Tutkimus toteutettiin e-lomake kyselynä, joka voi aiheuttaa väärinkäsityksiä esi-

merkiksi silloin kun vastaaja ymmärtää kysymykset eritavalla kuin kyselyn laatija on ne tar-

koittanut tai kysymys on ylipäätään aseteltu moniselitteiseksi. Ongelmana voi olla myös se, 

ettei voida taata vastaajan olevan se henkilö, jolle kysely on tarkoitettu.  

 

Toisaalta e-lomake kysely poistaa haastattelijan vaikutuksen ja tutkimus tilanne on rennompi 

kuin haastattelutilanteessa. Ihannetilanteessa vastaaja voi itse valita, milloin hänellä on aikaa 

vastaamiselle, jolloin hän saa vastata kysymyksiin rauhassa ilman häiriötekijöitä. On kuitenkin 

huomioitava, ettei ihannetilanne aina toteudu ja vastaaja on saattanut vastata kiireessä tai 

joutunut keskeytetyksi useita kertoja vastaamisen aikana. Luotettavuutta kysymysten ymmär-

tämisen osalta voidaan puolestaan lisätä käyttämällä tarkentavia avoimia kysymyksiä sekä kä-

sittelemällä kysyttävää asiaa useammasta eri näkökulmasta. Tämän tutkimuksen osalta vas-

taajista saadut taustatiedot, kuten asiakkuuden pituus ja ostojen keskiarvoinen määrä, lisää-

vät tuloksien pohjalta tehtyjen johtopäätöksien luotettavuutta.  

 

6 Tutkimustulokset ja analysointi 

 

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää kuinka jälleenmyyjät kokevat vuorovaikutussuhteen ja 

tulosten perusteella analysoida miten se vaikuttaa asiakkuuksiin ja yritysten liiketoimintaan. 

Kysely rakentui kolmesta osasta. Ensimmäisessä osiossa käsiteltiin vuorovaikutussuhdetta ylei-

sellä tasolla, toisessa osiossa painotus oli Kiddex Oy:n ja vastaajan välisessä suhteessa ja kol-

mannessa osiossa vastaajalle annettiin mahdollisuus vaikuttaa Kiddex Oy:n toiminnan paranta-

miseen.  
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6.1 Vuorovaikutussuhteesta yleisesti 

 

Ensimmäisen osan kysymykset käsittelivät vuorovaikutussuhdetta yleisellä tasolla. Kysymysten 

avulla pyrittiin selvittämään kuinka vastaajat määrittelevät vuorovaikutuksen. Aluksi vastaa-

jien tuli valita annetuista vaihtoehdoista ne, jotka heidän mielestään kuvaavat vuorovaikutus-

suhdetta. Vaihtoehtoja sai valita useita. Vastaukset jakautuivat erittäin tasaisesti neljään 

vaihtoehtoon. Viisi kuudesta jälleenmyyjästä valitsivat vuorovaikutussuhdetta kuvaavaksi sa-

naksi luottamuksen, neljä kuudesta yhteydenpidon ja kommunikoinnin sekä kolme kuudesta 

kilpailuvaltin. Muut vaihtoehdot eivät saaneet ääniä.  

 

Seuraavassa kysymyksessä pyydettiin arvioimaan väittämien tärkeyttä asteikolla 1-4 eli ei 

lainkaan tärkeistä – tärkeisiin seikkoihin (Kuvio 5). Väittämistä vuorovaikutussuhde jälleen-

myyjän ja maahantuojan välillä sekä kommunikoinnin vaivattomuus olivat jokaisen vastaajan 

mielestä erittäin tärkeitä myös tuotteiden hinta ja kate koettiin erittäin tärkeänä. Tuotteiden 

nopea saatavuus ja tuotevalikoima jakoivat enemmän mielipiteitä, mutta keskimääräisesti 

voidaan sanoa niidenkin olevan tärkeitä elementtejä. 

 

 

Kuvio 5: Liiketoiminnan elementtien ja vuorovaikutussuhteen tärkeys liiketoiminnassa ylei-

sellä tasolla 

 

Osa väittämien vastauksista jakautui radikaalimmin, esimerkiksi pitkäaikaisen yhteistyön tär-

keyttä arvioitiin arvosanoin 1-4. Tuotevalikoima taas jakoi vastaajien arvioita niin, että viisi 

kuudesta arvioi sen olevan tärkeää ja yksi vastaajista arvioi sen ei lainkaan tärkeäksi. Ajanta-

saisen tekniikan ja maahantuojan tuen merkitystä markkinoinnissa voitaneen vastauksien pe-

rusteella pitää tärkeänä, sillä niitä arvioitiin arvosanoin 3 tai 4.  
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6.2 Vuorovaikutussuhde Kiddex Oy:n kanssa 

 

Tämän osion kysymykset keskittyvät arvioimaan Kiddex Oy:n ja vastaajan välistä vuorovaiku-

tussuhdetta ja yhteistyötä liiketoiminnan, pääsääntöisesti myynnin, osalta. Tutkimuslomak-

keen tämän osion kysymyksissä pyrittiin painottamaan vastausten kohdistamista nimenomaan 

Kiddex Oy:n toimintaan. 

 

Vastaajat arvioivat Kiddex Oy:n ja heidän välistään vuorovaikutussuhdetta asteikolla 1-4. Vuo-

rovaikutussuhteen osalta arviot erosivat paljon toisistaan ja vuorovaikutussuhde saikin arvi-

oita asteikolla 1-4. Valitettavinta tutkimuksen kokonaisarvon kannalta on, ettei arvosanan 1 

antaneen vastaajan vastauksen syy selvinnyt missään tutkimuksen vaiheessa. Pääsääntöisesti 

voidaan kuitenkin todeta vuorovaikutussuhteen olevan hyvää tasoa (Kuvio 6). Vastaajat arvioi-

vat myynnin tukitoimia, joiden osalta keskiarvo osoittautui heikommaksi. Vain yksi vastaajista 

piti sitä hyvänä, yksi vastaajista arvioi tuen melko hyväksi ja neljä muuta arvioivat tukitoi-

mien olevan huonoa tai melko huonoa tasoa. Myynnin tukeminen on tärkeä osa yhteistyötä, 

eikä vähiten siksi, että jälleenmyyjien myynti on suora vaikuttaja Kiddex Oy:n omaan myyn-

tiin.  

 

 

Kuvio 6: Kiddex Oy:n ja vastaajien välisen vuorovaikutussuhteen ja myynnin tuen laadun arvi-

ointi 

 

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin millaisin toimin Kiddex Oy tukee heidän myyntiään. Kysymyk-

sessä oli vastausvaihtoehdot, joista vastaaja sai valita useita tai kommentoida vapaasti. Va-

paiden kommenttien perusteella voidaan sanoa enemmistön pitävän myynnin tukea hyvin vä-

häisenä ja sama tulos tuli ilmi tutkimuksen myöhemmässä vaiheessa. Kommenteissa nousi 

esiin esimerkiksi se, ettei myynnin tukitoimia todettu juurikaan olevan sekä toimia kuvattiin 

0 1 2 3 4 5 6

Vuorovaikutussuhde Kiddex Oy:n kanssa

Kiddex Oy:ltä saatu myynnin tuki

Arvioi seuraavia väittämiä Kiddex Oy:n 
osalta

Hyvä Melko hyvä Melko huono Huono



 32 

vähäisiksi taloudellisesti ymmärrettävistä syistä. Osa kuitenkin vastasi monivalintavaihtoehto-

jen kautta ja koki saaneensa tukea tuotekoulutuksen, markkinointimateriaalien, myyntikilpai-

lujen ja muiden markkinointitoimenpiteiden muodossa. 

 

Tämän jälkeen selvitettiin mille sijalle jälleenmyyjät asettavat Kiddex Oy:n verrattuna muihin 

maahantuojiin tai tavarantoimittajiin. Vastaajien tuli arvioida annettuja väittämiä 1-4 as-

teikolla, jossa 1 tarkoittaa Kiddex Oy:n olevan huonompi kuin muut, 2 samaa tasoa kuin muut, 

3 vastaaja ei osaa sanoa ja 4 Kiddex Oy on parempi kuin muut. Kuviossa 7 on esitetty Kiddex 

Oy:n sijoittuminen vastaajien muihin kumppaneihin verrattuna. 

 

 

Kuvio 7: Kiddex Oy:n sijoittuminen vastaajan muihin kumppaneihin verrattuna 

 

Kiddex Oy sijoittuu useimmilla toiminnan osa-alueilla samalle tasolle kuin jälleenmyyjien 

muut yhteistyökumppanit. Tuotteiden saatavuuden Kiddex Oy:n arvioitiin olevan huonompi 

kuin muut toimijat. Vastaukset antavat suuntaa siitä, kuinka Kiddex Oy sijoittuu muihin yh-

teistyökumppaneihin nähden. Tarkkaa tavoitetta näiden perusteella ei tulla asettamaan, sillä 

yritys ei tiedä keihin heitä on verrattu tai mikäli tutkimus toistettaisiin olisivatko vertailukoh-

teet samat. 
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Seuraavassa kohdassa vastaajat arvioivat 1-4 asteikolla, kuinka osiossa esitetyt väittämät to-

teutuvat Kiddex Oy:n toiminnassa. Vastausjakaumaa on havainnollistettu kuviossa 8. 

 

 

Kuvio 8: Kiddex Oy:n toiminnan arviointi eri osa-alueilla 

 

Pääsääntöisesti vastaajat kokivat itse olevansa aktiivinen yhteydenpidon osapuoli. Laskutus-

prosessi koettiin toimivaksi, vain yksi vastaajista piti sitä toimimattomana. Muihin väittämiin 

vastaukset hajaantuivat enemmän. Tilauksen saapumisesta ja muutoksista tiedottamisen puo-

let vastaajista kokivat olevan melko hyvää tasoa, puolet huonoa. Markkinoinnin tukeminen sai 

keskinkertaisen arvion enemmistöltä vastaajista, vain yksi vastaaja luokitteli markkinoinnin 

tukemistoimet huonoiksi. Enemmistö vastaajista koki yritysten välisen vuorovaikutussuhteen 

palvelevan molempia osapuolia, mutta kaksi vastaajista koki vuorovaikutussuhteen laadun 

heikoksi. Keskimääräisesti useimmat toimista luokiteltiin tyydyttäviksi. Useimmat niistä vas-

taajista, jotka kokivat vuorovaikutussuhteen palvelevan molempia osapuolia, kokivat sen 

myös lisäävän heidän ostojaan Kiddex Oy:ltä, toisaalta tämä teoria toimi toisinkin päin.  

 

6.3 Kehittämisehdotukset 

 

Viimeisessä kyselyn osassa vastaajilta pyydettiin kehitysehdotuksia niin avoimin kommentein 

kuin valintakysymystenkin avulla. Ensimmäiseksi pyrin selvittämään jälleenmyyjien mielipi-

teen siitä, millä liiketoiminnan osa-alueilla Kiddex Oy:n tulisi kehittää toimintaansa (Kuvio 9). 

Vastauksien perusteella selkein kehittämisen kohde on yrityksen käyttämä teknologia. Osa 

toivoi parannusta yhteydenpitoon, tuote-esittelyihin ja myyntiin sekä tuotetietoihin ja koulu-

tuksiin.  

0 1 2 3 4 5 6

Laskutusprosessi on toimiva

Tilauksista tiedotetaan hyvin

Kiddex Oy on säännöllisesti yhteydessä

Vastaaja on säännöllisesti yhteydessä

Kiddex Oy tukee markkinointia

Vuorovaikutus palvelee molempia osapuolia

Vuorovaikutus lisää ostoja Kiddex Oy:ltä

Kiddex Oy tukee myyntiä ja kannustaa lisämyyntiin

Myyntiin saatu tuki auttaa myymään enemmän

Arvioi miten seuraavat väittämät 
toteutuvat Kiddex Oy:n toiminnassa 

Täysin samaa mieltä Melkein samaa mieltä Hieman erimieltä Täysin erimieltä
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Kuvio 9: Kiddex Oy:n toiminnan kehittämiskohteet 

 

Täydennyksenä vastauksiin moni hyödynsi vapaiden kommenttien kenttää, jolloin nousi esiin 

tyytymättömyys toimitusaikojen arviointiin, niihin toivottiin realistisuutta. Epärealistiset ti-

lausten saapumisajat koettiin vaikuttavan jälleenmyyjien asiakassuhteisiin, kun tuotteet eivät 

ole tulleet siinä ajassa missä ne on luvattu. Tuotekuvien toivottiin olevan helpommin saata-

villa ja niiden sekä käyttöohjeiden päivitykseen toivottiin täsmällisyyttä ja nopeutta. Lopuksi 

jälleenmyyjät saivat omin sanoin kertoa kuinka nimenomaan vuorovaikutussuhdetta tulisi pa-

rantaa. Vastauksissa nousivat esiin kuukausitiedotteet, joissa kerrottaisiin esimerkiksi yleisiä 

kuulumisia. Toimitusajat puolestaan nousivat esiin uudelleen, ja niihin toivottiin täsmälli-

syyttä. 

 

Kehitysehdotuksien osalta vastaukset koskivat juuri niitä yksityiskohtia, joihin parannusta us-

kottiin Kiddex Oy:n toimesta haluttavan. Vastauksien avulla saatiin varmistus siitä, mihin osa-

alueisiin tulisi erityisesti tarttua. Joitain kehityskohteita ei ole kovinkaan pienin toimin mah-

dollista muuttaa. Niitä ovat esimerkiksi tuotteiden laajempi saatavuus varastosta. Tämän koh-

dan kehittäminen vaatisi muutosta varastointijärjestelmään ja tapaan, joka taas on suoraan 

kytköksissä yrityksen toimitiloihin. On melko todennäköistä, ettei muutosta ainakaan lähitule-

vaisuudessa tässä suhteessa tapahdu, vaikka mahdollisuus onkin olemassa. 

 

7 Johtopäätökset ja kehitysehdotukset 

 

Tutkimustulosten analysoinnin jälkeen voidaan tehdä johtopäätöksiä. Johtopäätökset perustu-

vat tutkimustuloksista luotaviin synteeseihin eli yhteen koottuihin pääseikkoihin, joista on sel-

keästi nähtävillä vastaukset tutkimuskysymyksiin. (Hirsjärvi ym. 2007, 224-225.) Tutkimustu-

losten perusteella tehdään johtopäätösten lisäksi kehitysehdotukset, eli yhteenveto siitä 
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kuinka Kiddex Oy:n tulisi toimintaansa kehittää, jotta tutkimus tulokset muuttuisivat positiivi-

seen suuntaan tai pysyisivät samana jatkossakin. 

 

Vuorovaikutuksen merkitys asiakkuuksien synnyn ja säilymisen kannalta on merkittävä. Sen 

voidaan sanoa olevan merkittävä osa koko yrityksen liiketoimintaa. Vuorovaikutuksen katso-

taan rakentuvan luottamuksen, kuuntelun, arvostuksen ja vastavuoroisuuden varaan. Se on 

osa jokapäiväistä yrityselämää ja jokaista asiakaskohtaamista. Vuorovaikutuksen avulla voi-

daan rakentaa ja ylläpitää asiakassuhteita, jotka ovat taloudellisen tilanteen ja kilpailun tiu-

kentuessa jokaisen yrityksen toiminnan elinehto. Erityisesti B2B-toiminnassa vuorovaikutuksen 

katsotaan tasapainottavan liiketoimintaa ja tuovan luottamusta osapuolten välille sekä luovan 

vankan pohjan pitkien asiakkuuksien rakentamiselle. Toimivan vuorovaikutussuhteen avulla 

yritys saa vahvemman aseman asiakkaan silmissä, eikä tavarantoimittajan tai yrityksen vaih-

dos ole ensimmäinen toimenpide, jolla tilannetta pyritään parantamaan tai kehittämään. On 

toki muistettava, ettei tyytyväinenkään asiakas välttämättä jää kumppanuuteen, mutta hän 

on vähemmän altis etsimään uusia vaihtoehtoja. 

 

Vuorovaikutuksen keskeisiksi elementeiksi koettiin yhteydenpito, kommunikointi sekä luotta-

mus. Enemmistö vastaajista koki näiden elementtien toteutuvan hyvin heidän ja Kiddex Oy:n 

välillä. Esiin nostetut vaihtoehdot voidaan luokitella perinteisimmiksi vuorovaikutussuhteen 

elementeiksi. Luottamus on yhteistyön merkittävä osa, jolle koko asiakassuhde ja vuorovaiku-

tussuhde rakentuvat. Luottamussuhteen synnyttyä, voidaan alkaa rakentaa moniulotteista 

suhdetta, jonka perusta on kunnossa. Yhteydenpito ja osapuolten välinen kommunikointi on 

peruselementti, kun keskitytään ylläpitämään vuorovaikutussuhdetta. Ilman yhteydenpitoa ja 

kommunikointia suhde ei kestä eikä syvenny.  

 

Yllättävää vastauksissa oli kaksi seikkaa: kukaan ei pitänyt vuorovaikutussuhdetta rinnastetta-

vana myyntiin ja vain osa luokitteli sen kilpailueduksi. Vastaajien voidaan sanoa pitävän kil-

pailuetua nimenomaan sosiaalisena voimavarana liiketoiminnassa eikä niinkään itse liiketoi-

minnan tekijänä taloudellisessa mielessä. Toinen silmiin pistävä seikka vastauksissa oli se, 

ettei kukaan vastaajista mieltänyt vuorovaikutussuhteen olevan vaikuttamista. Riskinä tieten-

kin on, että vastausvaihtoehtoa ei ole ymmärretty oikein. Muussa tapauksessa tulee pohtia 

onko kyse siitä, etteivät vastaajat pidä vuorovaikutussuhdetta vaikuttamisen välineenä ja tuli-

siko siihen saada muutos? Vastaukset käsittelivät vuorovaikutussuhdetta yleisesti, joten näitä 

kysymyksiä voidaan pitää ongelmana ennemminkin yleisellä tasolla kuin vain Kiddex Oy:n toi-

minnassa. 
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Kommunikoinnin vaivattomuus ja vuorovaikutussuhde osapuolten koettiin edelleen tärkeäksi. 

Tähän saatiin viitteitä jo ensimmäisen kysymyksen tiimoilta, kun luottamus ja kommunikointi 

nimettiin keskeisiksi vuorovaikutussuhteen elementeiksi. Pääsääntöisesti liiketoiminnan kan-

nalta elintärkeät elementit, hinta ja kate sekä tuotevalikoima, koettiin hyvin tärkeiksi. Tämä 

osoittaa, ettei vuorovaikutussuhde nouse suoraan yritysten välisen yhteistyön keskiöön vaan 

taloudelliset menestyksen elementit nousevat vähintäänkin sen rinnalle jopa edelle. 

 

Kiddex Oy:n ja jälleenmyyjien välisen vuorovaikutussuhteen osalta tutkimustulokset tukevat 

teoriaa siitä, että hyvä vuorovaikutussuhde osapuolten välillä tukee yritysten myyntiä. Ne jäl-

leenmyyjät, jotka kokivat vuorovaikutussuhteen palvelevan molempia osapuolia, kokivat myös 

että se lisäsi heidän ostojaan Kiddex Oy:ltä. Ne jotka kokivat olevansa tyytymättömiä vuoro-

vaikutussuhteen palvelevuuteen, eivät myöskään uskoneet sen vaikuttavan omiin ostoihinsa. 

 

Kiddex Oy:n ja vastaajien muiden yhteistyökumppaneiden välisessä vertailussa Kiddex Oy si-

joittui keskiarvoisesti samalle tasolle kuin muutkin. Vertailua tullaan käyttämään suuntaa an-

tavana elementtinä yrityksen toiminnan kehittämisessä. Suoraan hyväksikäytettävää tietoa 

tämä osio ei antanut, eikä niin ollut tarkoitustaan. Tulosten luotettavuuteen tässä tapauk-

sessa vaikuttavat muun muassa se, että jokaisella jälleenmyyjällä on toisistaan hieman poik-

keavat maahantuojayritykset. Vertailu on voinut tapahtua esimerkiksi toisen toimialan yrityk-

seen, kotimaan rajoissa toimivaan yritykseen tai paljon suurempaan organisaatioon kuin mitä 

Kiddex Oy on. Kaikki mainitut seikat vaikuttavat olennaisesti toimituksiin, toimintamalleihin 

ja reklamaatioihin.  

 

Vertailu paransi myynnin ja markkinoinnin tukitoimien kokonaisarvioita, sillä aiemmin yritys 

sai palautetta siitä, ettei tukitoimia ole tai ne ovat hyvin vähäisiä. Siitäkin huolimatta puolet 

vastaajista olivat sitä mieltä, että Kiddex Oy:ltä saatu myynnin tuki on samaa tasoa tai pa-

rempaa kuin muilla. Vastauksien perusteella voidaan olla tyytyväisiä siitä, ettei Kiddex Oy si-

joitu huonommaksi kuin muut. Toisaalta on huomioitava, ettei myynnin ja markkinoinnin tuki-

toimien yleinen taso todennäköisesti ole kovin mairitteleva, sillä aiemmin vastaajat arvioivat 

Kiddex Oy:n myyntitoimenpiteet melko huonoiksi. 

 

Vuorovaikutusta pidetään erittäin tärkeänä liiketoiminnan elementtinä. Sen arvo ei kuiten-

kaan pysy yhtä korkeana kun rinnakkain asetetaan vuorovaikutussuhde sekä taloudelliset sei-

kat, kuten myyntikatteet ja tuotteiden saatavuus. Näin ollen, koko paketin tulisi olla kasassa, 

jotta vuorovaikutuksen avulla voidaan tiivistää ja syventää asiakassuhteita. Merkittävimpiä 

seikkoja vuorovaikutuksen tärkeyden kannalta on, että kaikki vastaajat pitivät sitä yleisesti 

tärkeänä. Kun sitä verrattiin muihin liiketoiminnan elementteihin, sen arvo laski huomatta-

vasti.  
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Kuitenkin ne asiakkaat, jotka kokivat heidän ja Kiddex Oy:n välisen vuorovaikutussuhteen pal-

velevan molempia osapuolia, olivat keskimääräisesti paljon tyytyväisempiä muilla yhteistyön 

osa-alueilla. Ne vastaajat, joiden mielestä vuorovaikutussuhde ei palvellut molempia osapuo-

lia, olivat tyytymättömämpiä Kiddex Oy:n toimintaan muilla osa-alueilla (Kuvio 10). Vuorovai-

kutus ei siis yksin riitä. Kumppanuuteen vaaditaan toimivat prosessit, hyvä tuotevalikoima, 

toimiva hinnoittelu sekä tuotteiden saatavuuden tulisi olla sujuvaa. Vuorovaikutussuhteen voi-

daan sanoa olevan olennainen osa lujien asiakkuuksien luomisessa, sillä tyytymättömät tai 

neutraalit asiakkaat ovat alttiimpia vaihtamaan kumppania kevyemmin perustein.  

 

Asiakkuuden keston ja -vaiheen vaikutus asiakastyytyväisyyteen sekä vuorovaikutuksen tasoon 

on merkittävä. Asiakkuudet voidaan jakaa eri ryhmiin niiden ostotiheyden ja vaiheen mukaan. 

Oleellista on, että yritys käyttäisi resursseja asiakkuuksien säilyttämiseen ja syventämiseen 

niiden kokoaikaisen hankkimisen sijaan. Pitkän yhteistyön tai suurempia määriä ostavat asiak-

kaat ovat tyytyväisempiä niin vuorovaikutussuhteeseen kuin yrityksen muihinkin toimintoihin 

(Kuvio 10). Tulokset pohjautuvat pieneen otantaan, joten tulos ei ole yleistettävä. Se antaa 

kuitenkin suuntaa, sille kuinka Kiddex Oy:n tulisi kehittää toimintaansa. 

 

Vuorovaikutussuhteen ja asiakkuuden laadun kannalta oleellista on kommunikoinnin tiheys. 

Kun asiakas ostaa enemmän, hänen ja yrityksen väliset kommunikointijaksot ovat usein ti-

heämpiä. Kommunikointi antaa yritykselle elintärkeää tietoa asiakkaasta, mikä puolestaan 

tuo yritystä lähemmäksi asiakkaan toiveita. Kun yritys on perillä asiakkaan toiveista, tarpeista 

ja mieltymyksistä, on asiakkaan helpompi kommunikoida yrityksen kanssa, sillä hänen ei tar-

vitse enää kertoa omia tarpeitaan ja kuvailla myymälänsä valikoimaa alusta alkaen. 

 

 
 

Kuvio 10: Eri asiakasryhmien tyytyväisyys Kiddex Oy:n toimiin 
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Toisaalta asiakkuuden vaihe saattaa selittää, sitä miksi uudempia asiakassuhteita edustavat 

vastaajat eivät olleet yhtä tyytyväisiä keskimääräisesti kuin vanhempien asiakkuuksien edus-

tajat. Asiakkuuden alussa yritys ei vielä tiedä millaisin keinoin ja tavoin uusi asiakas haluaisi 

heidän toimivan. Asiakkuus ja vuorovaikutussuhde ovat vasta jalostumassa lujaksi suhteeksi, 

jossa molemmat osapuolet osaavat vastata toistensa tarpeisiin. Yrityksen vielä tutustuessa 

asiakkaan tapaan toimia, valikoimaan ja liikeideaan voi asiakas tuntea esimerkiksi kommuni-

koinnin vaikeammaksi.  

 

Usein asiakkuuden lujittuessa vuorovaikutus helpottuu ja tyytyväisyys usein kasvaa. Tyytyväi-

syyden saavuttamiseksi yrityksen on toimittava asiakkuuden lujittumisen hyväksi, tällöin he 

tietävät asiakkaan tarpeet ja tuntevat hänen toimintamallinsa. Keskipitkien asiakkuuksien 

kannalta tutkimustuloksetkin vaihtelevat tässä suhteessa enemmän. Vaikutusta voi olla sillä, 

ovatko he siirtymässä keskittäjä-asiakkaiksi vai jäämässä samaan tilanteeseen kuin missä he 

nyt ovat. 

 

Myynti on keskeinen osa asiakkuuksia ja jälleenmyyjät arvioivat Kiddex Oy:n antaman myyn-

nin ja markkinoiden tuen melko vähäiseksi. Toisaalta kävi ilmi, että Kiddex Oy:ltä saatu 

myynnin ja markkinoinnin tuki on keskimääräisesti samaa tasoa kuin muillakin yhteistyökump-

paneilla. Nämä seikat pehmentävät myynnin tukemisesta annettuja arvioita hiukan, mutta sen 

kehittäminen on kuitenkin yksi suurista muutoskohteista. Myynnin ja markkinoinnin tuki mah-

dollisuuksien mukaan on olennainen osa asiakkuuksia, sillä se vaikuttaa molempien osapuolien 

myyntiin ja sitä kautta kumppanuuden syvyyteen ja asiakkuuksien laatuun. 

 

Asiakastyytyväisyys taas edesauttaa sitä, etteivät asiakkuudet lopu yhtä kevyin perustein kuin 

tyytymättömien tai neutraalien asiakkaiden kohdalla. Vuorovaikutuksen painoarvo ei kuiten-

kaan ole tutkimustulosten perusteella niin suuri kuin teorian perusteella voitaisiin olettaa. 

Asiakkuudet rakentuvat myös muiden toimien kuin vuorovaikutuksen varaan, siksi Kiddex Oy:n 

tulisi kiinnittää huomiota markkinoinnin sekä myynnin tukitoimiin. Toimet ovat tärkeitä myös 

siksi, että jälleenmyyjien tekemä myynti todennäköisesti lisää ostoja Kiddex Oy:ltä, kun va-

rastoihin ja tuotevalikoimaan tarvitaan täydennystä. 

 

Tutkimuksen perusteella todettiin, että satunnaisesti ostavat ja uudet asiakkaat ovat tämän 

otannan perusteella keskimääräisesti vähemmän tyytyväisiä osapuolten vuorovaikutussuhtee-

seen sekä liiketoiminnan muihin toimiin Kiddex Oy:n osalta. Heidän tarpeisiinsa tulee kuiten-

kin kiinnittää huomiota, sillä he ovat niitä asiakkaita, joiden on tulevaisuudessa mahdollista 

siirtyä enemmän ostaviksi keskittäjäasiakkaiksi. Näihin tarpeisiin palataan laajemmin kehitys-

ehdotuksien yhteydessä. 

 

 



 39 

Kehittämisehdotukset 

 

Tämän opinnäytetyön päätavoite on, kehittää vuorovaikutussuhdetta niin, että asiakkuuksien 

kehittämistä ja säilyttämistä. Kuten aiemmin todettiin, tyytyväiset asiakkaat ovat sitoutu-

neempia yritykseen kuin tyytymättömät. Tutkimus puolestaan osoittaa, että pitkien asiakas-

suhteiden asiakkaat ovat tyytyväisempiä kuin lyhyiden asiakkuuksien asiakkaat. Kiddex Oy:n 

tulisi tulevaisuudessa pyrkiä siihen, että he saavat ylläpidettyä vanhempien asiakkaiden tyyty-

väisyyttä ja pystyvät edelleen vastaamaan heidän tarpeisiinsa. Yhtä tärkeää kuitenkin on, 

pyrkiä selvittämään uudempien asiakkaiden tarpeet ja toiveet, jotta tyytyväisyys heidän koh-

dallaan nousisi ja sen myötä syntyisi pitkiä asiakkuuksia.  

 

Vanhojen asiakkaiden osalta tyytyväisyyden ylläpito on ensiarvoisen tärkeää, sillä ne asiak-

kaat ovat myynnillisesti kannattavin kohderyhmä.  Uudet asiakkaat puolestaan ovat niitä, joi-

den kanssa luottamus- ja vuorovaikutussuhde ei välttämättä ole vielä yhtä vahva kuin vanho-

jen asiakkaiden. Näiden asiakkaiden kohdalla onkin tärkeää, että yritys saisi asiakkuudet säi-

lymään ja syventymään. Uudet asiakkuudet ovat niitä, jotka ajan myötä muuttuvat vanhoiksi 

ja keskittäviksi asiakassuhteiksi. Kiddex Oy:n tuleekin selvittää kuinka he voisivat parantaa 

toimintaansa uusien asiakkaiden näkökulmasta. Asiakastyytyväisyyskysely voisi olla hyvä vaih-

toehto tyytyväisyyden selvittämiseen. Kyselyn voisi suunnata vain uusille asiakkaille, jolloin 

saataisiin vastauksia juuri sen kohderyhmän osalta, joihin kehitystoimet tulee kohdentaa. Asi-

akkuuksien kehittämisen ja säilyttämisen pääasialliset toimet on esitetty kuviossa 11. 

 

 
 

Kuvio 11: Asiakkuuksien säilyttämiseen ja kehittämiseen tähtäävät toimet 

 

Asiakkuuksien analysointi voi olla tarpeen, jotta yrityksellä olisi selkeä ja päivitetty kuva 

siitä, ketkä jälleenmyyjät ovat vähemmän ostavia tai kokeilevia asiakkaita. Heidän osaltaan 

on syytä selvittää, miksi he ostavat vähemmän ja olisiko tuotevalikoiman laajentaminen kan-
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nattavaa. Yhteydenpitoon voitaisiin panostaa siltä osin, että Kiddex Oy pyrkisi olemaan use-

ammin yhteydessä asiakkaisiinsa joko myynnin tai yleisten kuulumisten osalta. Uutiskirjeet, 

joissa Kiddex Oy kertoisi kuulumisiaan, tiedottaisi uutuuksista sekä mahdollisista tulevista 

muutoksista, edesauttaisi vuorovaikutuksen ylläpitoa. Vaikka vuorovaikutus tapahtuisi välilli-

sesti uutiskirjeiden avulla, se antaisi kuvan aktiivisesta kumppanuudesta. Uutiskirjeet nousi-

vat esille myös jälleenmyyjien nimeämissä kehitystoimenpiteissä. Tärkeä osa tyytyväisyyden 

parantamista sekä säilyttämistä on myös reagoida jälleenmyyjien esiin nostamiin kehityskoh-

teisiin.  

 

Tutkimuksen perusteella suurimmiksi kehittämisen kohteiksi nousivat ajantasaisen teknolo-

gian, myynnin ja markkinoinnin tuen lisääminen sekä tuotekuvien ja –tietojen saatavuuden 

parantaminen. Lisäksi kehitysehdotuksissa toivottiin täsmällisyyttä tuotteiden saapumisaikoi-

hin, jotta jälleenmyyjäyritysten omat asiakkaat saisivat tuotteet silloin kuin heille ostohet-

kellä luvataan. Toimitusaikalupausten täyttäminen on tärkeä elementti niin Kiddex Oy:n kuin 

jälleenmyyjienkin asiakassuhteita. Odottaminen kasvattaa tyytymättömyyttä kaikilla osa-alu-

eilla. Samaan aikaan tämän kehityskohde on kaikkein hankalin kehitettävä lyhyellä aikavälillä. 

Jälleenmyyjien nimeämät kehitystoimenpiteet on esitetty kuviossa 12.  

 

 
 

Kuvio 12: Jälleenmyyjien kehitysehdotukset ja toimet niiden toteuttamiseksi 

 

Myynnin ja markkinoinnin tukeminen on haastavaa, sillä tukitoimet vaativat usein rahallista 

panostusta. On kuitenkin olemassa tapoja ja kanavia, jossa Kiddex Oy voi markkinoida ja sitä 

kautta tukea jälleenmyyjien myyntiä kustannustehokkaasti. Markkinoinnin tukemiseen Kiddex 
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Oy voi sosiaalisia medioita ja niiden tarjoamia vaihtoehtoja. Tällä hetkellä yritys esittelee yh-

den jälleenmyyjänsä joka viikko, mutta tämän lisäksi he voisivat aktiivisemmin jakaa jälleen-

myyjien päivityksiä sekä tiedottaa omia Facebook tykkääjiään jälleenmyyjien ajankohtaisista 

toimista ja tuotteista. Kiddex Oy on esitellyt valikoimiinsa kuuluvia tuotteita ja tätä markki-

nointia voitaisiin jatkaa nostamalla tuotemerkkejä sekä samassa yhteydessä kertomalla mistä 

tuote on mahdollista saada. Linkitysten avulla tykkääjät voidaan ohjata jälleenmyyjien omille 

verkko- tai Facebook-sivuille  

 

Tuotetietojen ja –kuvien saatavuus liittyy olennaisesti myynnin ja markkinoinnin tukemiseen, 

sillä jälleenmyyjät tarvitsevat tuotetiedot sekä –kuvat omille sivuilleen myydäkseen tuotteita. 

Kiddex Oy:n tulisi ladata tuotekuvat ja tiedot yhteen järjestelmään, mihin niiden päivittämi-

nen olisi yksinkertaisempaa ja helpompaa kuin nykyisiin Dropbox-kansioihin. Dropbox-kansioi-

den suurin ongelma on tuotetietojen päällekkäisyys. Päivityksiä tehtäessä vanhat tiedot tulee 

poistaa ja lisätä uudet tiedot sisältävät dokumentit niiden tilalle. Tiedostot eivät päivity au-

tomaattisesti ja useiden erisisältöisten käyttöohjeiden tai muiden tuotetietojen olemassaolo 

aiheuttaa usein sekaannuksia.  

 

Kiddex Oy on jo tämän opinnäytetyön toteuttamisen aikana ryhtynyt toimeen tietojen saannin 

ja yhteistyön helpottamiseksi perustamalla jälleenmyyjille tarkoitetun tilausjärjestelmän. 

Järjestelmä vastaa niiden jälleenmyyjien toiveisiin, jotka kokivat nykyiset tilausmenetelmät 

vanhanaikaisiksi tai toimimattomiksi. Tilausjärjestelmän avulla kaikki tuotteet kuvineen ja 

tietoineen ovat samassa paikassa sekä helposti saatavilla. Tuotetietojen päivittäminen ja ku-

vien lisääminen tulee helpottumaan huomattavasti järjestelmän käyttöönoton myötä. Tuote-

tiedot ja –kuvat tulevat olemaan järjestelmässä koko ajan jälleenmyyjien saatavilla, joten 

saatavuus ei perustu enää siihen onko Kiddex Oy:n edustaja tietokoneen äärellä lähettämässä 

niitä.  

 

Järjestelmä helpottaa tuotteiden esittelyä myös jälleenmyyjien asiakkaille. Järjestelmän 

avulla kuluttajat voivat selata tuotteita kotoa käsin ja tarkistamaan itseään lähinnä olevan 

jälleenmyyjän. Vain tilausten teko ja jälleenmyyjille tarkoitetut tiedot tulevat olemaan sala-

sanan takana. Jotta tilausjärjestelmä olisi ratkaisu mainittuihin ongelmiin, tulee yrityksen 

päivittää sitä aktiivisesti ja sen on oltava ajantasainen. 

 

Tuotteiden saatavuuden kehittäminen on Kiddex Oy:n kohdalla kaikkein haastavinta. Suurin 

osa tuotteista ei ole varastossa vaan tulevat päämiehiltä Suomeen tilauksien perusteella. Toi-

mitusketjussa on monia kohtia, joissa tavaransaanti voi viivästyä. Ennakoinnilla saatavuutta 

voidaan parantaa, mutta siinä onnistuminen vaatii sitoutumista niin Kiddex Oy:ltä kuin jäl-

leenmyyjiltä. Helpoin tapa tilausten ajallaan saapumisen parantamiseksi tietenkin on ilmoite-

tun ajan pidentäminen, jolloin asiakas ei joutuisi pettymään myöhästymisten vuoksi. Pitkät 



 42 

tilausajat eivät kuitenkaan anna mieluista kuvaa asiakkaalle, joka haluaa tuotteensa mahdol-

lisimman nopeasti. Varastoinnin kokonaisvaltainen muutos voisi olla ratkaisu tilanteeseen, 

mutta sen toteuttaminen vaatisi liikaa resursseja Kiddex Oy:ltä. Tiettyjen tuoteryhmien 

osalta siirtyminen agentuurisopimuksiin nopeuttaisi tuotteiden saantia ja olisi myös toteutet-

tavissa, mikäli sopimukset saadaan aikaan. Agentuurilla tarkoitetaan yritystä, joka toimii 

agenttina toiselle yritykselle. Agentti toimii aina päämiehensä lukuun ja hänelle maksetaan 

saavutetuista myynneistä provisiota (MK – Law verkkosivut 2015). 

 

Jo mainittujen kehitysehdotusten lisäksi tutkimuksessa tuli esille toive, että Kiddex Oy tiedot-

taisi toimistaan jälleenmyyjille järjestäytyneemmin. Tiedottamisen täsmentämistä toivottiin 

lähinnä kuulumisten osalta. Kiddex Oy voisi ottaa käyttöön uutiskirjeet, joissa kerrottaisiin 

uusista tuotteista, suunnitelmista sekä toimista. Uutiskirjeet voitaisiin pitää selkeästi uuti-

sointiin eikä niinkään myyntiin painottuvina, näin jälleenmyyjillä olisi enemmän tietoa kump-

paninsa toimista. Uutiskirjeitä Kiddex Oy voisi lähettää esimerkiksi kolmen kuukauden välein, 

jolloin niitä lähetettäisiin kolmen kuukauden välein. Tällöin uutisoitavaa ehtisi tulla, eivätkä 

kirjeet rasittaisi kumpaakaan osapuolta liiaksi. Valmiin pohjan ja postituslistan avulla uutiskir-

jeiden teko ja lähettäminen olisi nopeaa eivätkä ne veisi aikaa yrityksen muilta toiminnoilta. 

Kiddex Oy:n kannalta kaikkein tehokkainta olisi, jos kaikki mahdolliset tiedottamiseen liitty-

vät toimet saisi kytkettyä tulevaan tilausjärjestelmään. Sen avulla toiminnot selkeytyisivät ja 

tehokkuus kasvaisi. 

 

Opinnäytetyön tekijän itsearviointi ja jatkotutkimusehdotukset 

 

Opinnäytetyö oli opinnäytetyön tekijälle haastava prosessi. Aiheena vuorovaikutuksen sekä 

asiakkuuksien tutkiminen on erittäin laaja ja tutkimuksen kannalta olennaisessa teoriarajauk-

sessa pysyminen aiheutti usein ongelmia. Lähteiden kriittinen tarkastelu sai tässä työssä suu-

ren merkityksen, sillä lähdemateriaalia on paljon ja monilta erialoilta. Tutkimuksen otannan 

suuruuteen opinnäytetyön tekijä olisi toivonut muutosta, mutta vastausten toistuvuuden 

vuoksi asetetun minirajan täyttänyt otanta todettiin riittäväksi. Työn teorioiden pitäminen 

B2B-kaupassa ei ollut haastavaa, mutta lähteiden osalta se tuotti toisinaan pieniä hankaluuk-

sia, sillä suuri osa lähdekirjallisuudesta käsittelee laajemmin juuri B2C-asiakkuuksia.  

 

Opinnäytetyön tekijä kokee onnistuneensa työssään hyvin. Rajauksen ja siinä pysymisen sekä 

oikeisiin painotuksiin keskittyneiden lähteiden löytäminen tuntui toisinaan haastavalta, mutta 

niiden eteen tehtiin töitä ja etsimällä niitä kuitenkin löytyi. Erityisen tyytyväinen työn tekijä 

on siihen, että tutkimustulokset tukivat niin hyvin hänen omia olettamuksiaan, siitä millai-

sessa asemassa vuorovaikutus on yrityksen toiminnassa. Vuorovaikutuksen ja asiakkuuksien 

tutkiminen kiinnostaa työn tekijää henkilökohtaisella tasolla, joten tutkimuksen ja teorian yh-

teneväisyys tuotti onnistumisen tunteita.  
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Työssä onnistuttiin tuottamaan toimeksiantajayritykselle hyödyllistä tietoa sekä antamaan 

heille ohjeistuksia siitä, kuinka toimintaa voitaisiin kehittää. Opinnäytetyön ollessa hyödylli-

nen sen tilanneelle taholle, on työ joka tapauksessa tietyllä tasolla onnistunut tavoitteessaan. 

Tämän tutkimus voi myös toimia vertailukohtana toimeksiantajayritykselle, jos he haluavat 

myöhemmin tutkia asiakastyytyväisyyttä oma-aloitteisesti. Jatkotutkimusehdotukseni voitai-

siin tutkia enemmän sitä, kuinka asiakassuhteen taso vaikuttaa myyntiin tai voiko asiakkuuden 

kehittäminen toimia myynnin tehostajana. 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 44 

 

Lähteet 
 
Kirjallisuus 
 
Aarnikoivu, H. 2005. Onnistu asiakaspalvelussa. Helsinki: Talentum Media Oy.  
 
Alanen, V. Mälkiä., T. & Sell., H. 2005. Myyntityön käsikirja. Jyväskylä: Gummerus Kirjapaino 
Oy.  
 
Balac, M. 2009. Ostajan opas myyjälle – Miten onnistun paremmin myynnissä? Saarijärvi: Yri-
tyskirjat Oy.  
 
Bergström, S. & Leppänen, A. 2005. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki: Edita Prima Oy. 
 
Constable, N. 2010. Selling secrets. London: HarperCollins Publishers. 
 
Dunderfelt, T. 2012. Konttorikemiaa – seitsemän avainta hyvään yhteistyöhön. Hämeenlinna: 
Kariston Kirjapaino Oy.  
 
Henriksson, R. 2014. What’s there in it for me? Helsinki: Books on Demand. 
 
Hirsjärvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2007. Tutki ja kirjoita. Keuruu: Otavan Kirjapaino Oy. 
Maister, D, H., Green, C, H. & Galford, R, M. 2012. Luottamuksen arvoinen. Liettua: BALTO 
print. 
 
Jokiniemi, S. 2014. Once again I gained so much – understanding the value of business-to-busi-
nesssales interactions from an individual viewpoint. Turku: Suomen yliopistopaino Oy – Juve-
nes print. 
 
Kannisto, P. & Kannisto, S. 2008. Asiakaspalvelu – tiedettä taidetta vai talonpoikaisjärkeä. 
Tampere: AMK-Kustannus Oy.  
 
Kaivola, T. 2003. Työpaikan ihmissuhteet. Helsinki: Kirjapaja Oy.  
 
Keskinen, T. & Lipiäinen, J. 2013. Asiakkaan matkassa – tuotekeskeisyydestä symbioosistrate-
giaan. Liettua: BALTO print. 
 
Korkeamäki, A., Lindström, P., Ryhänen, T., Saukkonen, M. & Selinheimo, R. 2002a. Asiakas-
markkinointi. Porvoo: WSOY.  
 
Korkeamäki, A., Pulkkinen, I. & Selinheimo, R. 2002b. Asiakaspalvelu ja markkinointi. Porvoo: 
WSOY. 
 
Lahtinen, J & Isoviita, A. 1994. Customer Relationship Marketing. Kokkola: KP Paino. 
 
Laine, P. 2008. Myynnin anatomia – anna asiakkaan ostaa. Helsinki: Gummerus Kirjapaino Oy. 
 
Leppänen, E. 2007. Asiakaslähtöinen myynti. Jyväskylä: Gummerus Kirjapaino Oy. 
 
Löytänä, J. & Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus – palvelubisneksestä kokemusbisnekseen. 
Hämeenlinna: Kariston Kirjapaino Oy. 
 
Löytänä, J & Korkiakoski, K. 2014. Asiakkaan aikakausi – rohkeus + rakkaus = rahaa. Viro: Print 
Best. 
 
Maister, D, H., Green, C, H., & Galford, R, M. 2012. Luottamuksen arvoinen. Liettua: BALTO 
Print. 



 45 

 
Mattinen, H. 2006. Asiakkuusosaaminen – kuuntele asiakastasi. Hämeenlinna: Karisto Oy. 
 
Ojanen, M. 2013. Reseptejä asiakassuhteisiin. Helsinki: Talentum Media Oy. 
 
Pesonen, H-L., Lehtonen, J., Toskala, A. 2002. Asiakaspalvelu vuorovaikutuksena. Hämeen-
linna: Gummerus Kirjapaino Oy.  
 
 
Rope, T. 2009. Perusmyyjästä supermyyjäksi. Keuruu: Otavan Kirjapaino Oy.  
 
Sipilä, J. 1998. Asiantuntija ja asiakas – myymmekö tunteja vai tulosta? Porvoo: WSOY 
 
Storbacka, K. & Lehtinen, J. R. 1997. Asiakkuuden ehdoilla vai asiakkaiden armoilla. Porvoo: 
WSOY. 
 
Tuomi, J. & Sarajärvi, A. 2002. Laadullinen tutkimus ja sisällönanalyysi. Helsinki: Kustannus-
osakeyhtiö Tammi.  
 
Vuorio, P. 2008. Myyntitaidon käsikirja. Helsinki: Yrityskirjat Oy. 
 
 
Verkkolähteet 
 
Harjula, E. 2011. Vuorovaikutus on avainsana verkossa.  
http://www.y-lehti.fi/arkisto/artikkeli/3834/Vuorovaikutus+on+avainsana+verkossa 
 
Hautamäki, s. 2015. Mitä asiakas odottaa b2b-myyjältä? 
http://www.mma.fi/blogi/mita-asiakas-odottaa-b2b-myyjalta 
 
Kuusela, S. Esimiehen vuorovaikutustaidot.  
http://verkkokirjahylly.talentum.fi.nelli.laurea.fi/teos/GABBIXGTFF#kohta:Esimie-
hen((20)vuorovaikutustaidot((20) 
 
Lainema, K. 2012. Sujuvan vuorovaikutuksen merkityksestä. 
https://tsepustuksia.wordpress.com/2012/03/30/sujuvan-vuorovaikutuksen-merkityksesta/ 
 
Meling, R. 2015. B2B markkinoinnin tärkein väline on ihminen. 
http://www.marmai.fi/blogit/markblogi/b2bmarkkinoinnin+tarkein+valine+on+ihmi-
nen/a2327018 
 
Nousiainen & Piekkari. 2002. Ammatillinen vuorovaikutus. 
http://www.minedu.fi/export/sites/default/lapset_nuoret_perheet/lapsenoikeu-
det/pdf/L._Nousiainen_AMMATILLINEN_VUOROVAIKUTUS.pdf 
 
Seeling, M. 2015. Asiakas tutuksi.  
http://lehti.mma.fi/tyo-ura/asiakas-tutuksi 
 
Pietilä, A. 2012. Asiakkuuden elinkaari muodostuu 5 vaiheesta. 
http://www.asiakasuskollisuusjohtaja.fi/2012/09/asiakkuuden-elinkaari-muodostuu-5.html 
 
Pyyhtiä, L. 2009. Asiakkuus – kohtaamista, asiakkaan aiheuttamaa arvoa, aineetonta pää-
omaa. 
http://www.khl.fi/pdf/leapyyhtia2.pdf 
 
 
Verkkosivut 
 
Asiakashyödyn verkkosivut. 2015. Viitattu 12.10.2015.  



 46 

http://www.asiakashyoty.fi/asiakassuhteen-hoitaminen/ 
 
Eric Berne verkkosivut. 2015. Viitattu 13.10.2015. 
http://www.ericberne.com/transactional-analysis/ 
 
 
Kiddex Oy:n verkkosivut 2015.Viitattu 13.10.2015. 
http://www.kiddex.fi/ 
 
Kielijelpin verkkosivut 2010. Viitattu. 4.11.2015. 
http://www.kielijelppi.fi/puheviestinta/vuorovaikutus-puhumista-ja-kuuntelemista 
 
MK – Law verkkosivut. 2015.http://www.mklaw.fi/fi/uutinen/agenttisopimus-ja-jalleenmyyn-
tisopimus 
 
Yrittäjien verkkosivut. 2015. Viitattu 13.10.2015. 
http://www.yrittajat.fi/File/fa25285d-0267-4ad2-a5cd-fa8e8b2d63ad/Asia-
kas%20on%20t%C3%A4rkein!%20270114.pdf 
 
 
 
 
 



 47 

Kuviot. 
. 
Kuvio 1: Asiakkuuspyramidi asiakkuuksien vaiheista (Korkeamäki 2002a) ....................... 9 
Kuvio 2: Asiakkuuden elinkaaren vaiheet ja niiden keskeisimmät toimet ..................... 11 
Kuvio 3: Vuorovaikutuksen keskeiset elementit .................................................... 18 
Kuvio 4: Eric Bernen transaktioanalyysin minätilat ja niiden ominaisuudet .................. 22 
Kuvio 5: Liiketoiminnan elementtien ja vuorovaikutussuhteen tärkeys liiketoiminnassa 
yleisellä tasolla ........................................................................................... 30 
Kuvio 6: Kiddex Oy:n ja vastaajien välisen vuorovaikutussuhteen ja myynnin tuen laadun 
arviointi .................................................................................................... 31 
Kuvio 7: Kiddex Oy:n sijoittuminen vastaajan muihin kumppaneihin verrattuna ............ 32 
Kuvio 8: Kiddex Oy:n toiminnan arviointi eri osa-alueilla ........................................ 33 
Kuvio 9: Kiddex Oy:n toiminnan kehittämiskohteet ............................................... 34 
Kuvio 10: Eri asiakasryhmien tyytyväisyys Kiddex Oy:n toimiin ................................. 37 
Kuvio 11: Asiakkuuksien säilyttämiseen ja kehittämiseen tähtäävät toimet .................. 39 
Kuvio 12: Jälleenmyyjien kehitysehdotukset ja toimet niiden toteuttamiseksi .............. 40 
  



 48 

 
 
 
Liitteet 
 

Liite 1 Tutkimuslomake 

Liite 2 Vastaajien taustatiedot 

 
 
 
 

 



 49 
  
 

Liite 1 Tutkimuslomake 

 

Olen liiketalouden opiskelija Laurea-ammattikorkeakoulusta. Teen opinnäytetyötäni toimeksi-

antona Kiddex Oy:lle. Työni käsittelee vuorovaikutussuhteen ja asiakkuuksien kehittämistä 

B2B-kaupan osalta. Tässä yhteydessä vuorovaikutussuhteella tarkoitetaan kahden toimijan vä-

listä tavoitteellista yhteistyösuhdetta, jolloin he molemmat vaikuttavat toimillaan toisiinsa. 

Tutkimukseni tarkastelee vuorovaikutussuhdetta sosiaalisesta, taloudellisesta ja teknillisestä 

näkökulmasta. 

 

Taustatiedot 

Taustatietoja ja vastauksia käsitellään anonyymisti eikä vastaajan tai yrityksen nimeä mainita 

lopullisessa opinnäytetyössä. 

Yrityksen 

nimi____________________________________________________________________________ 

 

Vuorovaikutussuhteesta yleisesti 

 

Tämän osion kysymykset painottuvat selvittämään vuorovaikutussuhdetta käsitteenä ja ylei-

sellä tasolla. Vastauksia ei siis tarvitse perustaa minkään yksittäisen toimijan toiminnan arvi-

ointiin. Huomioittehan, että kysymykset käsittelevät vuorovaikutussuhdetta nimenomaan B to 

B kaupan näkökulmasta. 

Mitä vuorovaikutussuhde mielestänne on (voitte valita useita)? 
 

- Luottamusta 
- Vaikuttamista 
- Yhteydenpitoa 
- Kommunikointia 
- Myyntiä 
- Kilpailuvaltti 
- Muuta 

 
Jos vastasitte "muuta", voitte perustella tähän______________________________________ 

 

Arvioi seuraavia asteikolla 1-4 (1 = ei lainkaan tärkeä 2 = melko tärkeä 3 = tärkeä 4 = hyvin 

tärkeä) 

Vuorovaikutussuhde maahantuojan ja jälleenmyyjän välillä   1 2 3 4  

Luottamussuhde osapuolten välillä     1 2 3 4 

Pitkäaikainen yhteistyö     1 2 3 4 

Kommunikoinnin vaivattomuus    1 2 3 4 

Ajantasainen tekniikka (tilausjärjestelmät jne)    1 2 3 4 

Maahantuojan tuki markkinoinnissa     1 2 3 4 

Tuotteiden hinta ja kate      1 2 3 4 

Tuotevalikoima      1 2 3 4 
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Tuotteiden nopea saatavuus      1 2 3 4 

Maksuprosessien vaivattomuus     1 2 3 4 

 

Vuorovaikutussuhde Kiddex Oy:n kanssa 

 

Tämän osion kysymykset keskittyvät selvittämään vuorovaikutussuhdetta nimenomaan yrityk-

senne ja Kiddex Oy:n välillä.  

 

Arvioi seuraavia asteikolla 1-4 (1 = huono 2 = melko huono 3 = melko hyvä 4 = hyvä) 

Millä arvosanalla kuvaisitte vuorovaikutussuhdettanne Kiddex Oy:n kanssa  1 2 3 4 

Minkä arvosanan antaisitte Kiddex Oy:lle myyntiprosessinne tukemisesta  1 2 3 4 

(materiaalit, infot, koulutukset jne.)?      

 

Millaisin keinoin ja toimin Kiddex Oy tukee myyntiänne (voitte valita useita)? 

- Myyjäkoulutukset 
- Tuotekoulutukset 
- Markkinointimateriaalit 
- Myyntikilpailut 
- Markkinointitoimenpiteet (esim. some) 
- Muuta 

Jos vastasitte "muuta", voitte perustella tähän_____________________________________ 

 

Mitkä ovat Kiddex Oy:n suurimmat vahvuudet muihin yhteistyökumppaneihinne verrattuna as-

teikolla 1-4 (1 = huonompi 2 = samaa tasoa 3 = ei osaa sanoa 4 = parempi)? 

- Tuotevalikoima      1 2 3 4 
- Tuotteiden saatavuus    1 2 3 4 
- Myyntikate     1 2 3 4 
- Takuu      1 2 3 4 
- Reklamaatioiden käsittely    1 2 3 4 
- Mahdolliset huollot     1 2 3 4 
- Myynnin tukeminen     1 2 3 4 
- Yhteistyösuhteiden aktiivinen ylläpito   1 2 3 4 
- Tavoitettavuus (henkilöstö)    1 2 3 4 

 

Miten seuraavat väittämät toteutuvat Kiddex Oy:n osalta asteikolla 1-4  

(1 = täysin erimieltä 2 = hieman erimieltä 3 = melkein samaa mieltä 4 = täysin samaa mieltä) 

- Laskutusprosessi on toimiva     1 2 3 4 
- Tilausta tms koskevista seikoista tiedotetaan hyvin   1 2 3 4 

(aikataulu / mahd. muutokset jne)     
- Kiddex Oy on meihin säännöllisesti yhteydessä tilauksen tiimoilta 1 2 3 4  
- Olemme itse säännöllisesti yhteydessä Kiddex Oy:n tilausten tiimoilta 1 2 3 4 
- Kiddex Oy tukee yrityksemme markkinointia (materiaalit, mainonta) 1 2 3 4 
- Koen vuorovaikutussuhteemme palvelevan molempia osapuolia  1 2 3 4 
- Hyvä vuorovaikutussuhde lisää ostojamme Kiddex Oy:ltä  1 2 3 4 
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- Kiddex Oy tukee yrityksemme myyntiprosessia ja kannustaa   1 2 3 4 
myymään enemmän (koulutukset, tuoteinfot, myyntikilpailut jne) 

- Myyntiin saamamme tuki ja kannustus auttavat minua   1 2 3 4  
myymään enemmän ja paremmin 

 

 

Kehittämisehdotukset 

 

Tässä osiossa Teillä on mahdollisuus kertoa mielipiteitänne, kokemuksianne ja ehdotuksianne 

siitä, kuinka Kiddex Oy voisi parantaa toimintaansa ja välillänne tapahtuvaa vuorovaikutusta. 

Pohdittehan vastauksianne nimenomaan yrityksenne ja Kiddex Oy:n toiminnan kannalta. 

 

Millä seuraavista osa-alueista Kiddex Oy:n tulisi muuttaa tai parantaa toimintaansa (voitte va-

lita useita)? 

- Yhteistyötä helpottava teknologia 
- Tuotteiden esittely ja myynti jälleenmyyjille 
- Tuoteinfot ja koulutukset 
- Myyjäkoulutukset 
- Yhteydenpito 
- Muuta 

Jos vastasitte "muuta", voitte perustella tähän______________________________________ 

 

Millaisin toimin toivoisitte Kiddex Oy:n muuttavan toimintatapojaan, vuorovaikutussuhteenne 

parantamiseksi?________________________________________________________________ 

Vapaat kommenttinne vuorovaikutus- / kumppanussuhteeseenne liittyen (mikä on hyvää / 

huonoa, mitä toivoisitte tulevaisuudessa)___________________________________________ 

 

 

Kiitos vastauksistanne! 
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Liite 2 Vastaajien taustatiedot 

 

 

 

 

 

 

 

              Asiakkuuksien vaiheet ja historia 
Yrityksen tunnus Asiakkuuden vaihe Asiakkuuden historia 
Yritys A Kokeilija-asiakas Pitkä asiakkuus 
Yritys B Keskittäjä-asiakas Pitkä asiakkuus 
Yritys C Kokeilija-asiakas Pitkä asiakkuus 
Yritys D Kokeilija/keskittäjä-asiakas Pitkä asiakkuus 
Yritys E Kokeilija-asiakas Lyhyt asiakkuus 
Yritys F Keskittäjä-asiakas Keskipitkä asiakkuus 
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