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Taman opinnaytetyon tavoitteena on tehda listaus onnistuneen yhteistyokumppanuuden edel-
lytyksista. Tarkoituksena on, etta opinnaytetyon toimeksiantaja Lindstrom Oy voisi hyodyntaa
listausta siten, etta se tunnistaa mahdolliset yhteistyokumppanuuteen liittyvat kehittamisen
kohteet, jotka koskevat ravintola-alan yhteistyokumppaneiden kanssa tehtavaa yhteistyota.
Lindstrom Oy on tekstiilipalveluita tarjoava yritys, joka toimii 24 maassa, Euroopassa ja Aasi-
assa. Tekstiilipalveluita on suunnattu eri toimialoille, mutta tama tyo koskee ainoastaan ra-
vintola-alan yrityksia.

Opinnaytetyon tietoperusta muodostuu yhteistyokumppanuuteen liittyvista kasitteista ja asia-
kassuhteiden johtamisen kasitteista. Yhteistyokumppanuuden osalta opinnaytetyossa kasitel-
laan ensinnakin erilaisia hyotyja, joita yhteistyokumppanuus voi tarjota. Naita hyotyja voi olla
useita erilaisia. Toisena alakasitteena yhteistyokumppanuudessa on kumppanuutta rakentavat
tekijat, joita ovat erilaiset sidokset yritysten valilla: strateginen ja liiketoiminnallinen sidos
seka niihin kuuluvat pienemmat sidokset. Asiakassuhteiden johtamiseen liittyvia kasitteita
ovat asiakkaalle tuotettava arvo, toimittajayrityksia koskevat kriteerit ja arviointi seka asia-
kaskokemus.

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmana on kaytetty teemahaastattelua. Haastattelu to-
teutettiin viiden ravintola-alan yrityksen edustajan kanssa, jotka ovat joko hankinnasta vas-
taavia henkiloita tai ravintoloitsijoita. Teemahaastattelu eteni teemojen mukaan, joita ovat
kumppanuuden hyodyt, yhteistyokumppaneita koskevat kriteerit ja arviointi, pitkaaikaisen
kumppanuuden edellytykset ja koronan vaikutukset kumppaneita koskeviin odotuksiin. Tee-
mat tulevat taman tyon tietoperustasta.

Tulokset jakautuvat teemakohtaisiin kategorioihin, ja nama kategoriat sisaltoineen muodosta-
vat taman tyon listauksen onnistuneen kumppanuuden edellytyksista. Kumppanuuden hyodyt
jakautuvat helppous ja varmuus -kategoriaan seka tiedon jakaminen ja oppiminen -kategori-
aan. Yhteistyokumppaneita koskevat kriteerit sisaltavat puolestaan kategorian yhteiset arvot
ja nakemykset. Pitkaaikaisen kumppanuuden edellytyksiin sisaltyvia kategorioita ovat luotta-
mus ja toimiva vuorovaikutus. Koronan vaikutukset kumppaneita koskeviin odotuksiin sisaltaa
kategorian ennakointi ja reagointikyky.

Kaiken kaikkiaan teoria vahvistaa taman tyon tuloksia, silla nama edellytykset ovat tietope-
rustasta tunnistettavia asioita. Pitkaaikaisen kumppanuuden edellytyksista luottamus muodos-
taa perustan muille edellytyksille, erityisesti tiedon jakamiselle ja oppimiselle seka toimivalle
vuorovaikutukselle. Tulokset jaivat aika yleiselle tasolle tarkoittaen sita, etteivat ne tuoneet
esille kovinkaan syvallista tai valttamatta uutta tietoa toimeksiantajalle. Tulokset ovat uuden
sijaan enemman vahvistavaa tietoa.

Asiasanat: asiakassuhteiden johtaminen, ravintola-ala, yhteistyokumppanuus
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This objective of this thesis was to study the requirements of a successful co-operative part-
nership and form a list of these requirements for the commissioner. By this list, the commis-
sioner can recognize how it should develop its co-operation with restaurants. This thesis was
commissioned by Lindstrom that offers textile services for many industries. The topic of this
thesis is associated with the restaurant industry’s expectations of co-operation with different

suppliers.

The theoretical framework consists of two sections: co-operation between companies and
customer relations management. The first section reviews the benefits of co-operation and
the elements, which form a business relationship between two companies. In the customer
relations management, section the concepts are value creation for customer, customer expe-
rience and requirements for suppliers and how they are evaluated by restaurants. An inter-
view with a focus on specific themes is used as the research method in this thesis. There are
five restaurants involved in this research whose purchasing managers or restaurant owners
were interviewed individually. The themes of the interview are the benefits of co-operation,
requirements for co-operative partners, requirements for long-term partnership and the ef-

fects of the corona pandemic situation on partnerships.

The results are divided into categories of each theme and these categories form the list of re-
quirements for a successful co-operative partnership. The first theme, benefits of co-opera-
tions, involves the categories of reliability and sharing of knowledge and learning. The second
theme, requirements for co-operative partners, incorporates the category common values and
perceptions. The theme of requirements for a long-term co-operative relationship includes
the categories of reliability and seamless interaction. The last theme, the effects of the co-
rona pandemic situation on partnerships, includes the category of proactivity and input reso-
lution. The results obtained are based on the theoretical framework and reliability seems to
be the base of other requirements for a successful partnership, particularly for interaction
and sharing knowledge and learning. The results are quite generic and not very profound. For
Lindstrom these results did not offer any new knowledge, instead these results can be consid-

ered confirmative.

Keywords: co-operative partnership, customer relations management, restaurant industry
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1 Johdanto

B-to-B-ymparistossa asiakkaat voivat olla myos pitkaaikaisia yhteistyokumppaneita niin kuin
jotkut asiakkaat ovat Lindstromille. Lindstromin arvoihin kuuluvat juuri nama pitkaaikaiset
asiakassuhteet (Lindstrom Group 2020), mika luo pohjaa taman tyon tavoitteelle. Tyon tavoit-
teena on tehda listaus onnistuneen yhteistyokumppanuuden edellytyksista. Myos Lindstromin
toiminta-ajatus, eli asiakkaiden arjen tukeminen, taustoittaa tata tyota. Erityisesti ko-
ronapandemian aikana ravintoloiden arkinen toiminta on ollut muutoksessa, mika on voinut

luoda uusia tarpeita ja nain myos toiveita yhteistyokumppaneita kohtaan.

Tyon tarkoitus toimeksiantajalle on se, etta Lindstrom pystyy listauksen perusteella tunnista-
maan omat kehittamiskohteensa yritysyhteistyon sisallossa ravintola-alan yritysten kanssa
seka tekemaan taman tiedon pohjalta jatkotoimenpiteita. Taysin kattavaa listausta onnistu-
neen kumppanuuden edellytyksista ei valttamatta ole olemassa, jonka vuoksi sellainen halu-
taan muodostaa tassa tyossa. Kuitenkin jotkin edellytykset kumppanuudesta tulevat toistu-
vasti esiin tietoperustasta, kuten luottamus ja kumppanuuden osapuolten yhteensopivuus (Ve-
salainen 2006, 20).

Tyon viitekehys rakentuu seuraava kahdesta paakasitteesta: yhteistyokumppanuudesta ja
asiakassuhteiden johtamisesta. Teoreettisen viitekehyksen sisalto on valittu ensinnakin sen
perusteella, etta minkalaista valmista tietoa on jo olemassa onnistuneen yhteistyokumppa-
nuuden edellytyksista. Toiseksi toimeksiantajan kumppanien ollessa myos asiakkaita myos
tama nakokulma on hyva tuoda esille asiakassuhteiden johtamisen kasitteilla, jotta tyohon
saadaan myos asiakkaan nakokulmaa. Tassa opinnaytetyona ainoana tiedonkeruumenetelmana
on kaytetty teemahaastattelua. Teemahaastatteluun osallistui viiden eri ravintola-alan yrityk-

sen edustajia, joista jokaista haastateltiin yksitellen.

Taman tyon rakenne koostuu ensinnakin toimeksiantajan ja toimintaympariston esittelysta,
jossa kerrotaan lisatietoja Lindstromista seka lyhyesti koronan vaikutuksista ravintola-alaan.
Taman jalkeen tyossa siirrytaan tietoperustaan, josta ensimmaisena kasitellaan yhteistyo-
kumppanuutta. Yhteistyokumppanuuden ensimmainen alaluku on yhteistyokumppanuuden
hyodyt, ja toinen on kumppanuutta rakentavat tekijat. Taman jalkeen uutena paalukuna on
asiakassuhteiden johtaminen, jossa alalukuina ovat asiakkaalle tuotettava arvo, toimittajayri-

tyksia koskevat kriteerit ja arviointi seka asiakaskokemus.

Taman jalkeen siirrytaan tutkimusmenetelmaosioon, mika tassa tyossa koskee teemahaastat-
telua. Tyon tulososuudessa tuloksia esitellaan teemakohtaisesti eli teemahaastattelun teemo-

jen mukaan. Tuloksista jakautuneiden kategorioiden perusteella muodostuu taman tyon



listaus onnistuneen kumppanuuden edellytyksista. Johtopaatokset ovat viimeisena osiona

tyossa, jossa peilataan tuloksia tietoperustaan.

2  Toimeksiantajan ja toimintaympariston esittely

Taman tyon toimeksiantaja on Lindstrom Oy, joka on yksi suurimmista Euroopan tekstiilipal-
velualan yrityksista ja se toimii 24 maassa, Euroopassa ja Aasiassa. Lindstrom on perustettu
Suomessa vuonna 1848 ja Suomi on edelleen konsernin suurin toimintamaa tuoden yli puolet
lilkkevaihdosta. Lindstromin palveluita ovat hotellitekstiilit, WC-tilapalvelu, mattopalvelu, ra-
vintolatekstiilit, teollisuuspyyhkeet, uudelleen kaytettavat kasvomaskit, panttikassi, tervey-
denhuollon tekstiilit ja tyovaatteet. Nama palvelut ovat ratkaisuja siisteyteen, hygieniaan ja
sisustamiseen liittyviin tarpeisiin. Lindstromin tytaryhtio Comforta Oy on erikoistunut hotelli-

ja terveydenhuoltoalan tekstiilipalveluihin. (Lindstrom Group 2020.)

Lindstrom on asettanut tehtavakseen asiakkaiden arjen tukemisen ja asiakkaiden yrityskuvan
vahvistamisen. (Lindstrom Group 2020.) Lindstromin arvoja ovat kannattava kasvu, vastuulli-
suus, pitkaaikaiset asiakassuhteet seka innostus ja oppimisen ilo. Visio 2025 menee seuraa-
vasti: “Edellakavijoina edistamme asiakkaittemme kestavaa kehitysta helppokayttoisten teks-
tiilipalvelujen avulla. Toimintaamme leimaa tekemisen intohimo ja inhimillisyys.” (Lindstrom
Group 2020.)

Lindstromin palveluita ravintola-alalle ovat ravintolatekstiilit, joihin kuuluvat esimerkiksi poy-
taliinat, lautasliinat, servietit, kattausliinat, likaa hylkivat poytaliinat, keittion aputekstiilit
ja kuivauspyyhkeet. Muita palveluita ravintola-alle ovat esimerkiksi design-matot, WC-tila-
palvelu ja tyovaatepalvelu. Yrityksilla on mahdollisuus valita joko Lindstromin laajasta tekstii-
livalikoimasta oman yrityksen tyyliin sopivat tekstiilit tai sitten yritykset voivat suunnitella
taysin yksilollisia kuoseja Lindstromin avulla mukaillen omaa brandiaan. Tekstiilipalvelut tuo-
tetaan vuokrauspalvelun avulla. Lindstrom huolehtii tekstiilien kartoituksesta, suunnittelusta
ja hankinnasta, pesusta ja huollosta, varastoinnista, kierratyksesta ja loppuhavityksesta seka

toimituksesta joustavasti ja asiakkaan kanssa sovitusti. (Lindstrom Group 2021.)

Tassa tyossa Lindstromin yhteistyokumppaneissa rajaus on tehty ravintola-alan yrityksiin ja
tarkemmin a la carte-tyylisiin ruokaravintoloihin. Koronapandemia on vaikuttanut useiden yri-
tysten talouteen eika varsinkaan ravintola-ala ole seurauksilta valttynyt. Pandemian vaikutuk-
set ovat taman tyon taustalla, vaikka ne eivat liity taman tyon aiheeseen aivan suoraan. Yksi
tyon nakokulma on kuitenkin se, miten koronapandemia on vaikuttanut odotuksiin kumppa-
neita kohtaan, silla monien ravintoloiden on pitanyt sopeutua taysin uudenlaiseen ja epavar-

maan tilanteeseen, mika on voinut heijastua myos yhteistyokumppaneiden toimintaan.



Ravintolatoimintaa koskevat rajoitukset ovat vaihdelleet ja vaikuttaneet ravintoloiden toimin-
taan lahes koko kuluneen vuoden aikana. Esimerkiksi marraskuussa 2020 julkaistussa Kauppa-
lehden artikkelissa kerrottiin, miten koronarajoitukset ovat aiheuttaneet suurta taloudellista
ahdinkoa monille ravintola-alan yrityksille (Lahdevuori 2020). Kevaalla 2021 pandemia osoitti
hiipumisen merkkeja, jonka ansiosta ravintolat paasivat avaamaan ovensa asiakkaille valiai-
kaisen sulun jalkeen, mutta tassakin vaiheessa varovaisesti. Erilaisia rajoituksia oli tassa vai-
heessa edelleen noudatettava, kuten esimerkiksi aukioloaikojen rajoittaminen. (Palmén
2021.)

3 Yhteistyokumppanuus

Vaihdantasuhteesta kahden yrityksen valilla voi muodostua pitkaaikainen kumppanuussuhde,
joka tuo hyotyja molemmille osapuolille, jolloin siihen sisaltyy muutakin kuin vaihdantaa, esi-
merkiksi yhteista kehittamista ja tavoitteita. Parhaimmillaan kumppanuudet voidaan nahda
yrityksissa strategisesti tarkeana osa-alueena (Pohjanheimo 2017). Erilaisia kumppaneita ovat
Bergstromin ja Leppasen mukaan esimerkiksi alihankkijat, toimittajat, markkinointikanavan
jasenet, omistajat ja rahoittajat. Toimittajat ovat yrityksia, jotka myyvat toisille yrityksille
tuotteita ja voimavaroja, esimerkiksi raaka-aineita, tyovoimaa tai koneita. (Bergstrom & Lep-
panen 2018, luku 2.) Tama opinnaytetyo keskittyy kahdenvaliseen yhteistyokumppanuuteen
eli tassa tapauksessa toimittajan ja asiakkaan valiseen kumppanuussuhteeseen. Taman tyon
aiheeseen perustuen kasitellaan yhteistyokumppanuudesta seuraavia osa-alueita, joita ovat

yhteistyon tavoitteet ja hyodyt seka kumppanuutta rakentavat tekijat.

3.1 Yhteistyon tavoitteet ja hyodyt

Onnistuneessa kumppanuudessa yhtena osana ovat hyodyt, jotka voivat toteutua yhteistyon
avulla. Lisaksi yhteistyokumppanuuteen voi sisaltya erilaisia tavoitteita, mitka vaihtelevat yri-
tysten lahtokohdista kasin. Kovinkaan moni yritys ei kykene enaa parjaamaan taysin itsenai-
sesti kilpailun kiristyessa, jonka vuoksi on jarkevaa hyodyntaa muiden yritysten tietoa ja osaa-
mista oman liiketoiminnan tukena. Kiristynyt kilpailu varsinkin globaalissa toimintaymparis-
tossa on tuonut yrityksille lisavaatimuksia, jotka korostavat esimerkiksi tuotteiden laatua,
asiakaslahtoisyytta, nopeutta, joustavuutta ja jatkuvaa kehittymista. Toimintaympariston
muutosten lisdaaman epavarmuuden ja paineen katsotaan myos korostavan yritysten tarvetta
keskittya omaan ydinosaamiseensa seka erikoistumista, jotka puolestaan synnyttavat tarpeen
verkostoitumiseen taydentavan osaamisen ja tiedon hankkimiseksi. (Toivola 2006, 9-10; Haka-
nen, Heinonen & Sipila 2007, 23.)
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Toivola tuo lisaksi esille asiakkaiden muuttuneet vaatimukset ja informaation nopean omaksu-
misen tarkeyden, jotka vaikuttavat yritysten yhteistyotarpeen taustalla (Toivola 2006, 15).
Verkostoituminen voidaan nahda jopa valttamattomana yritysten selviytymisen kannalta juuri
erilaisten epavarmuustekijoiden vuoksi. Hakanen, Heinonen ja Sipila tuovat esiin lisaksi tek-
nologian kiihtyvyysnopeuden, joka on yksi jatkuvasti muuttuva tekija, mika tuo uusia haas-
teita yrityksille. (Hakanen, Heinonen & Sipila 2007, 23.) Palvelut toteutetaankin yha useam-
min yritysverkostojen yhteistyona naiden edella mainittujen muutosten myota (Helander, Ku-

jala, Lainema & Pennanen 2017, luku 1).

Vesalainen esittelee joitakin ajattelumalleja verkostoitumisen taustalla, jotka erittelevat ver-
kostoitumiseen johtavia syita. Naita ajattelumalleja ovat tehokkuuslahtoinen ajattelu, strate-
ginen ajattelu seka oppiminen ja informaation hankkiminen. Myos reagointivalmius nopeisiin
toimintaympariston muutoksiin mainitaan yhtena taustatekijana, jota varten yhteistyota tar-
vitaan. Tehokkuuslahtoisessa ajattelussa korostuvat erilaiset kustannussaastot, kuten tuotan-
tokustannusten minimointi. Strategiseen ajatteluun voi liittya muun muassa yrityksen tavoite

kasvattaa omaa liiketoimintaansa. (Vesalainen 2006, 16-17.)

Kumppanuus voi olla monelle palveluyritykselle hyodyllinen jo siitakin syysta, etteivat nama
yritykset kykene itse tuottamaan tarjoomaansa eli kokonaispalveluratkaisujaan kokonaan tai
sitten tahan tarvittavat resurssit tulisivat liian kalliiksi yritykselle. Tata varten tarvitaan yh-
teistyokumppani, joka taydentaa tarjooman puuttuvat osat. Yhteistyokumppanit ovat samalla

sitoutuneita palvelemaan yhteista asiakastaan eli loppuasiakasta. (Gronroos 2009, 58.)

Edella mainitun lisaksi kumppanuudella voidaan tavoitella muitakin hyotyja, joiden saavutta-
minen voi olla vaikeaa pelkastaan oman yhtion voimavaroilla. Naita hyotyja ovat esimerkiksi
jo mainitut kustannushyodyt, liiketoiminnan kasvu tai kehittaminen, tiedon hankinta ja oppi-
minen, joustavuus, reagointivalmius, riskin jakaminen, paasy uusille markkinoille, uuden tek-
nologian omaksuminen seka toisiaan taydentavien tietojen ja osaamisen yhdistaminen. (Toi-
vola 2006, 13.)

Voidaan siis todeta, etta parhaimmillaan kumppanuuteen liittyy paljon muutakin kuin vain
palvelujen tai tuotteiden myyntia ja hankintaa. Eraina kumppanuuden hyotyina Toivola mai-
nitsee myos mahdollisuuden innovaatioihin, joiden saavuttaminen voi olla helpompaa yhdessa
kumppanin kanssa (Toivola 2006, 15). Lisaksi Vesalainen mainitsee pitkaan jatkuneen kump-
panuuden hyotyina toimitusaikojen, laadun ja toimitusvarmuuden paranemisen seka kannat-

tavuuden kasvun (Vesalainen 2006, 22).

Gronroos mainitsee kumppanuuden tuomien hyotyjen koostuvan kolmesta osa-alueesta, joita
ovat varmuus, sosiaaliset hyodyt ja erityiskohtelu. Varmuuteen liittyvia hyotyja ovat esimer-
kiksi epavarmuuden vaheneminen ja luottamus palveluntarjoajaa kohtaan, joita molempia pi-

detaan Gronroosin mukaan kaikkein tarkeimpina hyotyina kumppanuuksissa. Sosiaaliseksi
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hyodyksi voidaan esimerkiksi mainita palveluyrityksen henkiloston ja asiakkaan valinen yh-
teys. Erityiskohteluun liittyvia hyotyja voivat olla muun muassa erikoishinnat tai erilaiset edut

seka muita asiakkaita tarkeampi asema. (Gronroos 2009, 65-66.)

3.2 Kumppanuutta rakentavat tekijat

Vesalainen tarkastelee kumppanuutta erilaisten sidosten kautta, joiden avulla kahden yrityk-
sen valinen yhteistyokumppanuus muodostuu ja rakentuu. Yhteistyosuhde jakautuu Vesalaisen
mukaansa kahteen paahaarakkeeseen, joita ovat organisationaalinen sidos ja liiketoiminnalli-
nen sidos. Nama kaksi sidosta jakautuvat viela pienempiin haarakkeisiin. (Vesalainen 2006,
43.) Pitkaaikaista ja laheista kumppanuutta rakennetaan myos vaiheittain ajan kuluessa. Tal-
laisia vaiheita ovat Toivolan (2006, 59) mukaan kokeilu- ja neuvotteluvaihe, sitoutumisvaihe

ja kumppanuusvaihe. (Vesalainen 2006, 43; Toivola 2006, 59.)

Kokeilu- ja neuvotteluvaiheessa halutaan muodostaa kuva kumppanin luotettavuudesta ja sa-
malla kehitetaan yhteisia toimintatapoja yhteisten kokemusten kautta. Sitoutumisvaiheessa
yritysten valille on muodostunut jo vahvempi luottamus ja sosiaaliset suhteet ovat vankem-
pia. Kuitenkin edelleen luottamuspohjaa rakennetaan yritysten valilla ja tahan vaiheeseen tu-
levat mukaan kirjalliset sopimukset. Toivolan mukaan kumppanuusvaihetta voidaan pitaa yh-
teistyon kehittyneimpana muotona, jolloin yhteistyohon liittyy molemminpuolista sitoutu-
mista ja panostamista, tiiviimpaa vuorovaikutusta ja uskoa siihen, etta yhteistyo jatkuu onnis-
tuneesti myos tulevaisuudessa. Kumppanuuden osapuolet myos tunnustavat, etta yhteistyo
tuo heille menestysta. Tassa vaiheessa yhteistyo on myos organisaatioiden valista eika vain
tiettyjen yksiloiden valista eli yhteistyo toteutuu tassa vaiheessa jo useamman ihmisen valilla.
(Toivola 2006, 59-60.)

Kumppanuusvaiheessa vuorovaikutus on myos kehittynytta, toisin sanoen tehokasta ja
avointa. Tassa vaiheessa kumppanuutta ei tulisi pitaa itsestaan selvana, vaan osoittaa kump-
panille arvostusta esimerkiksi erilaisin eduin ja todistaa toiselle osapuolelle yhteistyon tehok-
kuus. Tama on jarkevaa sen vuoksi, etta yhteistyo voi paattya, jos tilalle loytyykin sopivampi
kumppani. Toisaalta kaikki yritystenvaliset suhteet eivat kehity kumppanuuteen saakka vaan
niiden valilla voi toteutua yksinkertaisesti pelkastaan vaihdantaa. Kertaluonteinen vaihdanta-
suhde voidaan Toivolan mukaan nahda toisessa aaripaassa, kun taas toisessa aaripaassa lahei-

nen ja pitkaaikainen yhteistyokumppanuus. (Toivola 2006, 61-62.)

Kuten alussa mainittiin, niin organisationaalinen ja liiketoiminnallinen sidos jakautuvat pieniin
alahaaroihin. Organisationaalinen sidos voidaan jakaa kahteen haaraan, joita ovat rakenteelli-
set linkit yritysten valilla seka sosiaalinen sidos ihmisten valilla. Rakenteelliset linkit muovaa-

vat yritykset kiinteammaksi toiminnalliseksi kokonaisuudeksi Vesalaisen mukaan. Tallaisia
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rakenteellisia linkkeja ovat esimerkiksi erilaiset rajapintarakenteet, joilla tarkoitetaan yritys-
ten valille syntyneita toimintamalleja ja kaytantoja. Ne voivat syntya erilaisissa vuorovaiku-
tustilanteissa, esimerkiksi yrityksen johdon, paallikoiden ja asiantuntijoiden valilla muun mu-
assa palavereissa ja yhteisissa koulutuksissa. Rakenteellisia linkkeja rajapintarakenteiden li-
saksi ovat yritystenvaliset yhteiset jarjestelmat ja prosessit, esimerkiksi informaatiota koske-

vat jarjestelmat, laatujarjestelmat tai tilauksia koskevat prosessit. (Vesalainen 2006, 48-49.)

Yritysten valilla on myo0s sosiaalinen sidos (Vesalainen 2006, 51). Taman yhtena osa-alueena
korostuu luottamus, joka on tarkea osa kumppanuutta (Stahle & Laento 2000, 54; Vesalainen
2006, 51; Toivola 2006, 59; Pohjanheimo 2017). Kumppanuudessa luottamus koostuu Vesalai-
sen mukaan seuraavista asioista: rehellisyys ja totuudenmukaisuus, kompetenssit eli sosiaali-
set ja tekniset taidot, johdonmukaisuus, lojaalisuus seka avoimuus tiedon ja ideoiden jakami-
sessa (Vesalainen 2006, 53). Luottamus rakentuu yhteistyokumppaneiden valilla vahitellen
ajan kuluessa, erityisesti positiivisten kokemusten kautta, samalla kun kumppanin kanssa ol-

laan vuorovaikutuksessa (Pohjanheimo 2017).

Luottamuksen voidaan katsoa rakentuvan vaiheittain Stahlen ja Laennon mukaan kumppanuu-
den valmisteluvaiheesta, kumppanusten henkilokohtaisista kohtaamisista ja vuorovaikutusti-
lanteista, konkreettisesta toiminnasta ja yhteistyosta seka tulosten arvioinnista. Valmistelu-
vaiheessa ostava yritys arvioi tulevaa yhteistyokumppaniaan. Tassa vaiheessa tarkastelun koh-
teena olevan yrityksen kiinnostavuus ja ennakkokasitykset ovat tarkeassa roolissa, koska yri-
tyksen kanssa ei ole toteutunut vield konkreettista yhteisty6tad. (Stahle & Laento 2000, 56-
57.)

Se, miten kiinnostava kumppaniehdokas jokin yritys on, niin riippuu muun muassa seuraavista
asioista: yrityksen maineesta ja imagosta, yrityksen taydentavasta osaamisesta, yrityksen ky-
vysta olla innovatiivinen ja taloudellisen ansainnan mahdollisuudesta. Sillakin on merkityk-

sensa, etta millaisena kumppanina tarkastelun kohteena oleva yritys nahdaan eli onko yrityk-

selld esimerkiksi hyva maine yhteistyokumppanina. (Stahle & Laento 2000, 57-58.)

Kumppaneiden valisilla kohtaamisilla ja vuorovaikutustilanteilla kerrotaan olevan suuri merki-
tys luottamuksen rakentumisessa ja kumppanuuden syventymisessa. Vuorovaikutus kumppa-
neiden valilla tapahtuu seka organisaatio- etta yksilotasolla, jolloin henkilokohtaisten koke-
musten pohjalta syntyy luottamus koko organisaatiossa. Toisin sanoen luottamuksen vahvistu-
minen on jokaisen yrityksessa toimivan yksilon vastuulla, vaikkakin eri tavoin asemasta riip-
puen. (Stahle & Laento 2000, 58.)

Vuorovaikutuksen laadulla on myds merkitysta, jolloin avoin dialogi eli vuoropuhelu nahdaan
kaikista ihanteellisimpana tapana olla vuorovaikutuksessa yhteistyokumppanin kanssa. Toimi-
valla vuorovaikutuksella kumppanit pyrkivat sellaiseen yhteistyohon, jossa molempien osa-

puolten tarpeet ja toiveet tulevat kuulluiksi ja taytetyiksi. Luottamusta herattava
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vuorovaikutus on avoimuuden lisaksi myos rehellista eli esimerkiksi kumppanin kannalta tar-
keaa tietoa ei pideta omana tietona tai virheita ei yriteta peitella. Avoimeen dialogiin kuuluu
myos tiedon ja ideoiden jakaminen toiselle osapuolelle. Myos kumppanuudessa ihmisten vali-
nen tunneyhteys on keskeinen tekija, jolloin luottamus on syvinta laatua seka samalla kesta-
vaa. (Vesalainen 2006, 53-54.)

Vuorovaikutuksen ja kohtaamisten lisaksi konkreettinen toiminta rakentaa omalta osaltaan
luottamusta. Vesalainen puhuu kokemusperustaisesta luottamuksesta, jolloin kummallakin
osapuolella on kokemusta toistensa tavasta toimia yhteistyossa ja siita, miten toinen osapuoli
oman vastuualueensa hoitaa. Mita enemman on hyvia kokemuksia toisen toiminnasta, sita
vahvempi on myos luottamuspohja kumppanuudelle. Aikaisemman nayton perusteella kump-
panit voivat luottaa siihen, etta tulevaisuudessakin yhteistyo on luontevaa. (Vesalainen 2006,
55.)

Tallainen luottamus voi esimerkiksi liittya toimitusvarmuuteen, kumppanin kykyihin suorittaa
oma osuutensa, kumppanin saavutettavuuteen tai vastavuoroisuuteen. Tahan liittyen myos
johdonmukaisuus kumppanin toiminnassa vaikuttaa luottamukseen, jolloin johdonmukainen ja
ennustettava toiminta nahdaan positiivisena asiana eli siina tapauksessa negatiivisista yllatys-
tekijoista ei pida huolehtia. Luottamus ja avoin vuorovaikutus vaikuttavat puolestaan siihen,
miten paljon kumppanuus voi tuottaa hyotya, esimerkiksi oppimisen muodossa. (Vesalainen
2006, 55.)

Luottamuksen kasvaessa yhteistyo voi syventya tarjoten uusia mahdollisuuksia tuottavalle yh-
teistyolle (Pohjanheimo 2017). Lyhyesti siis luottamus luo pohjaa laadukkaalle vuorovaikutuk-
selle seka painvastoin laadukas vuorovaikutus lisaa luottamusta. Nama kaksi edesauttavat op-
pimista. Edella mainittujen asioiden lisaksi tarkeita sosiaalisia nakokulmia onnistuneen kump-
panuuden rakentamisessa ovat vastavuoroisuus, toisen osapuolen arvostaminen, sitoutuminen
yhteistyohon seka se, etta molemmat osapuolet hyotyvat yhteistyosta tasapuolisesti. (Vesalai-
nen 2006, 205-206.)

Organisationaalisen sidoksen lisaksi kumppanuutta lujittaa myos liiketoiminnallinen sidos,
jonka yhtena osana on yritysten valilla toteutuva vaihdanta. Tama vaihdanta tarkoittaa Vesa-
laisen mukaan tavaroiden ja palveluiden virtaa toimittajalta asiakkaalle. Tama vaihdanta on
konkreettisinta yhteistyon sisaltoa, jossa toimittajat tarjoavat fyysisen ydintuotteen tai ydin-
palvelun lisaksi erilaisia muita palvelutoimintoja. Nama yhdessa muodostavat kokonaistar-

jooman asiakkaalle. (Vesalainen 2006, 56-57.)

Palvelutoiminnot ovat Vesalaisen mukaan lisaarvoa tuomia palveluja, joita ovat muun muassa
logistiset palvelut, suunnitteluun ja tuotekehitykseen liittyvat palvelut tai testaukseen ja laa-
dunvalvontaan liittyvat palvelut. Nama lisapalvelut ikaan kuin muodostavat kehan yrityksen

ydinosaamisen ymparille. (Vesalainen 2006, 57.) Esimerkiksi yrityksen ydinosaamista voi olla
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elintarvikemyynti asiakasyrityksille, mutta taman lisaksi yritys voi tarjonta myos neuvontaa

tuotteisiin liittyen ja huolehtia elintarvikkeiden kuljetuksesta.

Lisaksi on viela strateginen sidos yritysten valilla, joka muodostuu esimerkiksi seuraavista te-
kijoista: yritysten erikoistuneisuuden asteesta, ydinosaamisalueiden taydennettavyydesta
seka naista kahdesta johtuvasta strategisesta riippuvuudesta. Kiteytettyna tama voidaan ku-
vata niin, etta kumppanilta saadaan sellaista oman toiminnan kannalta tarkeaa osaamista,
jota ei itse ei pystyta hankkimaan, mutta jota ilmankaan ei yritys parjaisi. (Vesalainen 2006,
59.) Lisaksi strategiseen sidokseen liittyvat yhteiset visiot ja tavoitteet, jotka nahdaan kump-
panuudessa tarkeina yhteensopivuustekijoina, kun etsitaan sopivaa kumppania yritykselle (Ha-
kanen ym. 2007, 30-31). Yhteisiin tavoitteisiin ja visioihin tarvitaan yhteinen arvopohja, joka

myos nahdaan tarkeana edellytyksena yritystenvaliselle yhteistyolle (Toivola 2006, 14).

My0s tasapuolinen panostaminen yhteistyohon seka tasapuolinen hyoty ja riskin jakamisen pe-
riaatteiden noudattaminen sisaltyvat strategiseen sidokseen eli omalta osaltaan lujittavat
kumppanuutta. Strateginen ajattelu kumppanuuksissa johtuu erityisesti niista taustateki-
joista, joita mainittiin kumppanuuden hyotyjen ja tavoitteiden yhteydessa. Esimerkiksi kiih-
tyva kilpailu lisaa painetta kehittaa omaa ydinosaamista seka ulkoistaa vahemman merkittavia
lilketoimintoja muiden yritysten suoritettavaksi tai hakea taydentavaa osaamista muualta.
Strateginen riippuvuus Vesalaisen mukaan on sidoksissa siihen, miten tarkeana asiakas nah-
daan oman osaamisen hyodyntamiselle, ja lisaksi asiakkaan nakokulmasta, miten vaikeaa on

korvata toimittajan osaaminen. (Vesalainen 2006, 59.)

4 Asiakassuhteiden johtaminen

Asiakassuhteiden johtaminen, tai asiakkuuksien hallinta, on asiakassuhteisiin pohjautuvaa
markkinointia, jolle ominaista ovat pitkaaikaiset ja kannattavat asiakassuhteet, joita erilaisin
markkinoinnin toimenpitein rakennetaan, yllapidetaan ja vahvistetaan. Taman tavoitteena on
arvon tuottaminen asiakkaalle. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 6.) Taman taustalla vallit-
see yritysten yleistynyt tapa toimia asiakaslahtoisemmin, joka tarkoittaa sita, etta keskity-

taan enemman asiakkaaseen tuotteen sijasta. (Arantola & Simonen 2009, 2.)

Asiakasta ei nahda enaa perinteisesti myynnin kohteena, vaan aktiivisena toimijana, jonka
kanssa syntyy palvelun tuottama arvo yhteistyona (Helander, Kujala, Lainema & Pennanen
2013, luku 1). Asiakassuhteiden johtamisen tavoitteena on luoda vankka pohja sitoutuneista
ja kannattavista asiakkaista (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121). Asiakassuhteiden johtaminen lin-
kittyy hyvaan kumppanuuteen, koska yhteistyokumppanuudessa toinen yrityksista voi olla

myos asiakkaan asemassa. Asiakassuhteiden johtamiseen liittyvia alakasitteita ovat tassa
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tyossa asiakkaalle tuotettava arvo, toimittajayrityksia koskevat kriteerit ja arviointi seka asia-

kaskokemus.

4.1  Asiakkaalle tuotettava arvo

Arvonluontiprosessi on keskeinen kasite nykyaikaiselle asiakaslahtoiselle liiketoiminnalle. Toi-
miakseen asiakaslahtoisesti yrityksen on tarkeaa ymmartaa, mita asiakkaan saama arvo tar-
koittaa ja minkalaisten prosessien tuloksena se syntyy (Arantola & Simonen 2009, 2.) Arvolla
tarkoitetaan Bergstromin ja Leppasen mukaan sita, kuinka paljon vaivaa tuotteen tai palvelun
hankinnasta ja kaytosta koituu sen tuomaan hyotyyn nahden eli naiden valista suhdetta (Berg-

strom & Leppanen 2018, luku 1).

Arantola ja Simonen tarkentavat asiakkaan saamaa arvoa kertoen, etta asiakkaalle eivat tuota
arvoa jonkin palvelun ominaisuudet viela itsessaan, vaan niiden tuomat hyodyt, seuraukset ja
vaikutukset asiakkaan omiin tavoitteisiin nahden. Taman lisaksi kerrotaan, etta arvoa ei vain
anneta asiakkaalle, vaan se syntyy yhteisen prosessin tuotoksena, palveluntarjoajan ja asiak-
kaan valisessa vuorovaikutuksessa. Asiakas samanaikaisesti seka osallistuu arvon luomiseen,

etta arvioi syntyvaa arvoa. (Arantola & Simonen 2009, 2-3.)

Kun puhutaan arvon luomisesta kaytannollisemmin varsinkin yritysasiakkaiden kohdalla, niin
paastaan asiakkaan tarpeisiin tai Ojasalojen sanoin asiakkaan ongelmaan ja sen ratkaisuun
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 62-68). Jotta asiakkaan ongelma voidaan ratkaista, niin tarvitaan sii-
hen asiakasymmarrysta eli esimerkiksi asiakkaiden tarpeiden, toiveiden, ostokayttaytymisen
ja arvojen tiedostamista ja ymmartamista. Asiakasymmarrysta saadaan keraamalla asiakastie-
toa, jota voidaan hankkia eri lahteita ja keinoja hyodyntaen. Asiakastietoa voidaan saada esi-
merkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyista, tilastoista, asiakkaan arjen havainnoinnista, ostokayt-

taytymisen seurannasta tai haastattelututkimuksella. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 6.)

Toisin sanoen asiakasymmarrys auttaa palveluntarjoajaa kehittamaan liiketoimintaansa asia-
kaslahtoisempaan suuntaan. Riittavan syvallinen asiakasymmarrys auttaa palveluntarjoajaa
selvittamaan myos sellaiset piilevat tarpeet, joita asiakas ei valttamatta itse osaa nimeta.
Arantola & Simonen kuvaavat tarpeeseen vastaamista ilmaisulla ”job-to-be-done”, joka viit-
taa hyvin juuri yritysasiakkaiden tarpeisiin. Yritysasiakkaiden kohdalla tarve on siis jokin
omaan liiketoimintaan liittyva ongelma, johon se haluaa ratkaisun. (Arantola & Simonen 2009,
3-4.)

Ojasalojen mukaan yritysasiakkaiden tarpeet voidaan jakaa negatiiviseen ja positiiviseen on-
gelmaan, jolloin negatiivinen ongelma tarkoittaa esimerkiksi jotakin menneisyydessa tapahtu-

nutta epaonnistumista tai hyodyntamatta jaanytta mahdollisuutta. Positiivinen ongelma voi
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liittya esimerkiksi siihen, etta yritys haluaa olla vielakin menestyvampi eika tyydy vallitsevaan
hyvaan tilanteeseen. Toisin sanoen ongelma ilmentaa muutoksen tarvetta yrityksessa eli joko
nykyinen olotila halutaan korjata tai sitten halutaan saavuttaa jokin tietty tavoitetila. Palve-
luntarjoajan ratkaisu asiakkaan ongelmaan tarkoittaa asiakkaalle syntyvaa arvoa. Asiakkaan
ongelmia voi olla lukuisia, esimerkiksi raaka-aineiden puute, huono kannattavuus, kysynnan
kausivaihtelut, uudelle markkina-alueelle laajentuminen, kannattamattomien asiakkaiden
muuttaminen kannattaviksi, kanta-asiakasjarjestelman luominen tai asiakkaiden valitusten li-

saantyminen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 62-64.)

Arantolan ja Simosen mukaan tarpeita voidaan tunnistaa tai asiakas voidaan saada havahtu-
maan jonkin palvelun tarpeeseen tuntemalla asiakkaan tilanteet. Tama voi auttaa myos pal-
veluntarjoajaa kehittamaan omaa palvelukokonaisuuttaan asiakaslahtoisemmaksi. Tilanteet
menevat eri tasoille. Henkilokohtaisten tilanteiden ymmartaminen tarkoittaa ihmisten tilan-
teiden ymmartamista, silla asiakasyritys koostuu kuitenkin ihmisista. Tama tarkoittaa erityi-
sesti ihmisia, jotka jollakin tavalla osallistuvat paatoksentekoon. Henkilokohtaisia tilanteita

ovat esimerkiksi ylennykset. (Arantola & Simonen 2009, 13-14.)

Toisena tasona ovat toiminnon tilanteet, mika tarkoittaa esimerkiksi erilaisia muutostilan-
teita, kuten uusia toimintatapoja asiakasyrityksessa osastotasolla, jotka puolestaan synnytta-
vat ehka uusia tarpeita. Yrityksen tilanteet puolestaan tarkoittavat suurempia koko yritysta
koskevia muutoksia kuten fuusioita tai strategisia muutoksia. Toimialan tilanteet koskevat
koko toimialaa, esimerkiksi tilanteet, joissa asiakkaiden kysynnassa ilmenee muutoksia tai toi-
mialalle tulee uusia kilpailijoita. Viimeisena ovat erilaiset tilanteet, jotka koskevat koko yh-
teiskuntaa, esimerkiksi lakimuutokset ja megatrendit. Kun pystytaan tunnistamaan asiakasyri-
tysta koskevat tilanteet ja niihin liittyvat tarpeet, niin niihin pystytaan myos vastaamaan esi-

merkiksi uudenlaisilla palveluratkaisuilla. (Arantola & Simonen 2009, 13-14.)

Asiakkaan tarpeita ja tilanteita on siis erilaisia ja taman lisaksi kokonaisratkaisujen katsotaan
olevan yha tarkeampia yksittaisten tuotteiden sijaan. Tama edellyttaa asiakkaan tarpeiden eli
tassa tapauksessa ongelmien kokonaisvaltaisempaa tunnistamista ja ymmartamista. Tama
juontaa juurensa jatkuvasti muuttuvasta kilpailuymparistosta. Samalla se edellyttaa myyvalta
yritykselta uudenlaista osaamista, mikali sen on hallittava aiempaa laajempi osaamisalue tar-
jotessaan naita kokonaisratkaisuja. Esimerkiksi juuri tasta syysta yritysten valille muodostuu
yhteistyOsuhteita, jotta voidaan ulkoistaa osa palveluista tai palvelun osista oman yrityksen

ulkopuolelle eli hankkia taydentavaa osaamista muualta. (Helander ym. 2017, luku 1.)
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4.2  Toimittajayrityksia koskevat kriteerit ja arviointi

Ei ole mitenkaan itsestaanselvyys, etta ostavat yritykset valitsevat tietyn palvelu- tai tavaran-
toimittajan. Lisaksi kilpailun kiristyessa asiakasyritysten neuvotteluvoima on kasvanut ja siksi
toimittajien tulisi olla tietoisia, milla perusteilla toimittajia valitaan asiakasyrityksissa. Erityi-
sesti tarkeimpiin toimittajiin voi kohdistua erityisia vaatimuksia ostavan yrityksen suunnalta,
varsinkin tavoitellessa pitkaaikaista kumppanuutta. Kun puhutaan strategisesti tarkeista
kumppaneista, niin ostaville yrityksille tarkeita asioita ovat yhteiset tavoitteet toimittajayri-
tyksen kanssa. Strategisiin kumppanuuksiin sisaltyy ostavan yrityksen tavoite luoda pidempiai-
kaisia suhteita toimittajayrityksen kanssa, jotta yhdessa voidaan kehittaa mm. tuotteita, pro-
sesseja ja laatua. Samalla asiakasyritykset haluavat lisata omaa kilpailukykyaan naiden strate-

gisten toimittajakumppanien avulla. (Mantyneva 2019, luku 3.)

Kustannuksiin ja hintoihin kiinnitetaan paljon huomiota ostavissa yrityksissa, kun valitaan
omalle yritykselle sopivia palvelutoimittajia. Yksittaisen ostohinnan lisaksi ostavat yritykset
voivat kiinnittaa huomiota esimerkiksi erilaisiin kustannuksiin, joita yhteistyosta voi aiheutua.
Hintojen ja kustannusten lisaksi ostavissa yrityksissa mietitaan myos, onko erilaisille lisapalve-
luille tarvetta, jolloin toimittajien olisi hyva tarjota raataloityja kokonaisratkaisuja eika vain
yksittaista palvelua tai tuotetta. Mantyneva mainitsee myos, etta tarkeita asioita toimittajien
valinnassa ovat esimerkiksi liiketoimintojen yhteensopivuus, liiketoiminnan laajentamismah-
dollisuudet, prosessien kehittaminen ja optimointi seka toimittajaan liittyvan riskin minimoi-
minen. (Mantyneva 2019, luku 3.) Ojasalojen mukaan muita valintakriteereja ovat esimerkiksi
yrityksen maine, yrityksen kokemus alalta ja yrityksen koko. Toimittajien vertailu ja lopulli-

nen valinta on osa laajempaa ostoprosessia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 42.)

Ostoprosessi alkaa siita, etta ostava yritys tunnistaa jonkin tarpeen tai ongelman, johon se
toivoo ratkaisua toiselta yritykselta, ellei ostava yritys pyri ratkaisemaan ongelmaa itse. Tassa
vaiheessa palvelulle maaritellaan tietyt vaatimukset, jotka sen tulee tayttaa. (Ojasalo & Oja-
salo 2010, 42.) Ojasalojen mukaan voidaan puhua palvelun spesifikaatioista, joilla kaytan-
nossa tarkoitetaan tasmallisia vaatimuksia ostettavaa palvelua kohtaan. Vaatimukset voidaan
jakaa neljaan painotusalueeseen: resurssit ja panokset, prosessi, lopputulos ja mahdollistettu
arvo. Resursseja ja panoksia koskevassa spesifioinnissa ostava yritys ilmaisee, minkalaisia re-
sursseja se tarvitsee, jotta palvelu voidaan toteuttaa eli silloin painopiste on toimittajan re-
sursseissa tai kyvyissa. Silloin kun ostava yritys vaatii tiettyja toimenpiteita ja on maaritellyt
toimenpiteiden minimilaadun, niin kyse on prosesseja koskevasta spesifioinnista. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 44.)

Ostava yritys voi myos tietaa tasmalleen, minkalaista lopputulosta se odottaa palvelulta, jol-
loin kyseessa on palvelun lopputuloksen mukainen spesifiointi. Tassa se voi joko keskittya ai-

noastaan lopputulokseen tai vaatia myos tiettyja toimenpiteita, jotta saavutetaan haluttu
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lopputulos. Mahdollistetun arvon mukainen palvelun spesifiointi keskittyy puolestaan siihen,
mita tapahtuu palvelun suorittamisen jalkeen eli toisin sanoen palvelulla pyritaan mahdollis-
tamaan asiakkaalle jokin arvoa tuottava asia, kuten valmennuksen jalkeinen onnistuminen.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 45-46.)

Siina vaiheessa, kun yrityksessa on selkea nakemys kriteerit tayttavasta palvelusta, niin voi-
daan lahtea vertailemaan erilaisia palvelutoimittajia keskenaan. Potentiaalisista toimittajista
saadaan tietoa esimerkiksi suositusten, verkostojen ja yritysesitteiden avulla. Taman jalkeen
toimittajat asetetaan paremmuusjarjestykseen ja valitaan omalle yritykselle sopivin vaihto-
ehto. Ennen lopullista valintaa toimittajilta pyydetaan tarjoukset ja kaydaan mahdollisesti
myos neuvotteluja toimittajien kanssa. Tavallisiin kuluttajiin verrattuna yritysten ostoproses-
sit ovat aikaa vievia ja monimutkaisempia, ja niihin voi myos osallistua useita henkiloita yri-
tyksen sisalta. Ostajan ja myyjan valille voi sisaltya paljon kommunikointia. (Bergstrom &
Leppanen 2018, luku 3.)

Yritysasiakkaan lopulliseen ostopaatokseen vaikuttavat monet tekijat, joita ovat edella mai-
nittujen lisaksi muun muassa palveluiden kokonaistarjonta, tuotteiden saatavuus ja toimitus-
varmuus, palveluratkaisujen raatalointi, myyjan asiantuntevuus, toimitusten nopeus ja osumi-
nen sovittuun ajankohtaan, asiakaspalvelun laatu, maksu- ja toimitusehtojen sopivuus ja niin
edelleen. Lopulta valitaan yritykselle sopivin vaihtoehto ja tehdaan tilaus seka samalla sovi-

taan mm. toimitusajoista ja muista ehdoista. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.)

Ostoprosessi voi vaihdella sen mukaan, onko kyseessa uusintaosto samalta toimittajalta, jol-
loin ostaminen on rutiininomaisempaa, vai onko kyseessa uuden toimittajan etsinta (Berg-
strom & Leppanen 2018, luku 3). Valittujen toimittajien hankinnan jalkeista suorituskykya ar-
vioidaan esimerkiksi laadun, aikataulussa pysymisen ja luotettavuuden osalta (Ojasalo & Oja-
salo 2010, 42). Taman arvioinnin tulos voi vaikuttaa siihen, etta tekeeko asiakasyritys uusinta-

ostoja vai vaihdetaanko toimittajaa (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3).

4.3  Asiakaskokemus

Asiakaskokemus voidaan nahda yhtena osana onnistunutta yhteistyokumppanuutta toisen osa-
puolen ollessa asiakkaan asemassa. Asiakaskokemus tarkoittaa asiakkaan henkilokohtaista ko-
kemusta kayttamastaan palvelusta. Asiakaskokemus muodostuu koko silta ajalta, kun asiakas
on vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa eli koko tarjoomasta. Tama vuorovaikutuspro-
sessi voi koostua mainonnasta ennen palvelun hankintaa, asiakaspalvelusta varsinaisessa pal-

velutapahtumassa ja palautteen antamisesta palautekanavan kautta. (Tuulaniemi 2016, 74.)
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Nick Haguen ja Paul Haguen mukaan yritysten kohdalla asiakaskokemuksen onnistumiseen vai-
kuttavat seuraavat osa-alueet: sitoutuminen, tayttymys, saumattomuus, reagointi, ennakointi
ja kehitys (Hague & Hague 2018, 35-36). Sitoutuminen ensinnakin edellyttaa sanojen lisaksi
tekoja. Se tarkoittaa sita, etta asiakaskokemus laitetaan yhdeksi tarkeimmista prioriteeteista
myyvissa yrityksissa. Monesti ongelmana Haguen ja Haguen mukaan voi olla se, etta asiakasko-
kemukseen ei panosteta niin paljon kuin pitaisi, koska saastetaan mieluummin kustannuksissa.
Hague ja Hague kertovat lisaksi sitoutuneisuuden asiakaskokemuksen parantamiseen luovan
kokonaisen yrityskulttuurin tai yhteisen tahtotilan, mikali siihen oikeasti halutaan panostaa.
Toisin sanoen koko yrityksen tulisi olla siihen aidosti sitoutuneita. (Hague & Hague 2018, 39-
40.)

Asiakaskokemuksen toinen peruselementti tayttymys tarkoittaa yksinkertaisesti ilmaistuna
sita, etta asiakkaalle tarjotaan se, mita on luvattu. Taman tulisi toistua joka kerta, kun asia-
kas kayttaa palveluja. Toisin sanoen palveluntarjoajan tulisi ehkaista sita, etta yhdella ker-
ralla asiakas saa loistavaa palvelua ja toisella kerralla huonompaa. Palveluntarjoajan tulisi
myos osata asettua asiakkaan asemaan ja myos jopa ratkaista taman ongelmat eli tarpeet ta-
man tiedon perusteella. Haasteena kuitenkin on asiakkaiden tarpeiden moninaisuus. Lisaksi
jotkut asiakkaat voivat olla hyvinkin vaativia ja jotkut puolestaan eivat. Tasta syysta palve-
luntarjoajan tulisi pystya huomioimaan hyvin erilaisten asiakkaiden tarpeet. (Hague & Hague
2018, 40-41.)

Palveluita tarjoavissa yrityksissa palvelun saumattomuus on myos tarkea tekija onnistuneen
asiakaskokemuksen syntymisessa. Asiakas saattaa esimerkiksi jotakin palvelua kayttaessaan
olla tekemisissa useamman kuin yhden yrityksen kanssa, jos osa myyvan yrityksen toimin-
noista on esimerkiksi ulkoistettu. Esimerkiksi asiakasyrityksen tilatessa tukusta taman tukun
lisaksi asiakasta voi palvella jokin logistiikka-alan yritys, joka toimittaa tilaukset perille. Esi-
merkiksi tassa tapauksessa on tarkeaa, etta asiakas saa tuotteensa silloin, kun tukku on luvan-
nut, esimerkiksi tietyn viikon sisalla. Tama edellyttaa tukun ja logistiikkayrityksen valilla hy-
vin toimivaa yhteistyota. Hague ja Hague tuovat yhtena asiakaskokemuksen muodostajana
esille myos sen, etta reagoidaan nopeasti asiakkaan pyyntoihin ja toimitetaan esimerkiksi

tuote mahdollisimman nopeasti (Hague & Hague 2018, 42-43).

Myos ennakointi on yhtena tekijana asiakaskokemuksen muodostumisessa. Asiakasyritykset
Haguen ja Haguen mukaan odottavat palveluntarjoajan olevan ennakoiva yritys, jonka tulisi
esimerkiksi ennakoida asiakkaan muuttuvia tarpeita ja kehittaa niiden pohjalta palvelujaan.
Tama edellyttaa riittavan syvallista asiakasymmarrysta. (Hague & Hague 2018, 43-44.) Kehitys
tuodaan esille viimeisena tassa asiakaskokemuksen osa-alueiden listauksessa. Tama tarkoittaa
sita, etta asiakaskokemusta tulisi jatkuvasti pyrkia parantamaan. Asiakkaat myos voivat myos

kiinnostua uusista asioista, esimerkiksi tuotteista, ja tama pitaa heidan tyytyvaisina ja voi
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yllattaa heidat positiivisesti. Siispa asiakkaiden odotusten ylittaminen voi joskus olla kannat-
tavaa. (Hague & Hague 2018, 44-45.)

5 Teemahaastattelun teoria ja toteutus

Tama tyo on toteutettu laadullisella tutkimusotteella, mika on sopiva menetelma, kun halu-
taan ymmartaa syvallisemmin jotakin ilmiota. Tutkimusmenetelmaksi on valittu teemahaas-
tattelu, jotta tutkittavilta henkiloilta saataisiin mahdollisimman syvallinen nakemys tyon ai-
heesta ei onnistuneen kumppanuuden edellytyksista. Vilkan mukaan teemahaastattelussa ka-
sitellaan tutkimusongelman kannalta keskeisimpia aiheita, jotta voidaan vastata tutkimuson-
gelmaan. Tutkittavalta odotetaan teemahaastattelussa, etta han antaa oman kuvauksensa ka-
siteltavasta aiheesta. (Vilkka 2021, luku 5.)

Teemahaastattelut toteutuvat eri teemojen kautta, jotka kattavat tutkimuksen aiheen (Vilkka
2021, luku 5). Tassa opinnaytetyossa teemat perustuvat taman tyon viitekehykseen, joka ra-
kentuu asiakassuhteiden johtamiseen ja yhteistyokumppanuuteen liittyvista kasitteista. Tee-
mahaastattelun teemat apukysymyksineen loytyvat liitteesta 1. Teemoja ovat kumppanuuden
hyodyt, kumppaneita koskevat kriteerit ja arviointi, pitkaaikaisen kumppanuuden edellytykset

seka koronapandemian vaikutukset kumppaneita koskeviin odotuksiin.

Haastatteluun osallistui viiden eri yhtion edustajia. Yhtiot olivat eri kokoisia a la carte-ravin-
toloita ja haastateltavista henkiloista kolme oli ravintoloitsijoita ja kaksi osto-/hankintapaal-
likoita. Haastateltavista ravintoloista kolme oli kokoluokaltaan keskisuuria ketjuja ja kaksi yk-
sittaisia ravintoloita. Haastateltaviksi pyysin henkiloita, joilla uskoin olevan kokemusta eri-
laisten yhteistyokumppaneiden kanssa toimimisesta. Lahestyin ensin yrityksia kertoen naille

opinnaytetyoni aiheesta ja sitten minulle kerrottiin, kuka olisi sopivin henkilo haastatteluun.

Teemahaastattelua varten tarkeaa olisi loytaa henkilot, jotka parhaiten osaisivat kertoa haas-
tatteluun liittyvista teemoista omien kokemustensa ja tietonsa perusteella (Vilkka 2021, luku
5). Tassa tyossa haastateltavat henkilot ovat joko hankinnasta vastaavia henkiloita tai ravin-
toloitsijoita, silla yrityksesta riippuen vastuualueet voivat vaihdella ja tasta syysta kaikilla ei
ollut samaa nimiketta. Hankinnasta vastaavilla henkiloilla arvioin olevan riittavan paljon ko-
kemusperaista tietoa yhteistyokumppaneiden kanssa toimimisesta. Ravintoloitsijoilla arvioin
olevan kaikista laajin kasitys siita, millaiset asiat muodostavat onnistuneen yhteistyokumppa-

nuuden, silla he vastaavat koko ravintolan toiminnasta.

Aineiston analyysissa on etsitty samankaltaisuuksia eli tassa tapauksessa kategorioita, jotka
tulevat esille kaikkien tutkittavien kohdalla. Aineisto on kasitelty ensin niin, etta se on jaettu

samoihin teemoihin, mitka ovat haastattelurungossa liitteessa 1. Tasta kay ilmi, mita asioita
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jokaisesta teemasta on tullut esille. Taman jalkeen teemakohtainen aineisto on luokiteltu lo-

pullisiin kategorioihin, jotka perustuvat taman tyon teoreettiseen viitekehykseen.

6  Tulokset

Haastatteluaineistosta saadut tulokset jakautuvat teemakohtaisesti eli niiden teemojen mu-
kaan, jotka muodostavat haastattelurungon. Naita teemoja ovat yhteistyokumppanuuden hyo-
dyt, yhteistyokumppaneita koskevat kriteerit, pitkaaikaisen kumppanuuden edellytykset ja
koronan vaikutuksia kumppaneita koskeviin odotuksiin. Tuloksiin sisaltyvat kategoriat muodos-

tavat listauksen onnistuneen kumppanuuden edellytyksista, jotka esitellaan luvussa 7.

Yhteistyokumppanuuden hyodyt

Yhteistyokumppanuuden hyotyja ovat helppouteen ja varmuuteen liittyvat tekijat seka tiedon
jakaminen toiselle osapuolelle ja oppiminen taman kautta. Tiedon jakaminen ja oppiminen
voi tarkoittaa monia asioita, kuten esimerkiksi ruokatukun antamaa tuotetietoa tai ruoan kas-
vattajan antamia neuvoja, jotka koskevat esimerkiksi raaka-aineiden sesonkeja. Tiedon vaih-
dantaa tapahtuu molemminpuolisesti, jolloin my0s ravintolat voivat kertoa asiakkaiden toi-
veista suoraan esimerkiksi tavarantoimittajilleen ja muista kehitysehdotuksista. Ravintola-
alan yhteistyokumppaneilta voidaan saada myos kokemusperaista tietoa, jota pystytaan

omassa toiminnassa hyodyntamaan eli toisin sanoen kumppanuudessa myos opitaan muilta.

Erityisesti pitkaaikainen yhteistyokumppanuus lisaa varmuuden tuntua ja parantaa yhteistyon
sujuvuutta. Yhteistyon sujuvuus ja helppous nakyvat esimerkiksi siten, etta erilaiset yhteiset
saannot ja toimintatavat ovat kummallekin osapuolelle selvat, jolloin valtytaan erilaisilta vir-
heilta, mika lisaa varmuutta. Myos pitkaaikaisen tavarantoimittajan tuotesaatavuuden ja tuo-
tevalikoiman tunteminen lisaa yhteistyon helppoutta. Tavarantoimittaja puolestaan tuntee

asiakasyrityksen tarpeet ja osaa vastata niihin.

Helppous yhteisissa prosesseissa tekee myos omalta osaltaan kumppanuudesta onnistuneen,
esimerkiksi sujuva tilausprosessi. Tuttu yhteistyokumppani lisdaa myos varmuutta. Yhteistyon
aikana toteutuneet onnistuneet kokemukset kumppanin kanssa lisaavat varmuutta siita, etta
myos tulevaisuus pitkaaikaisen kumppanin kanssa menee oikein ja sovitusti. Taman perustana
on pidempaan rakentunut luottamus siihen, etta toinen osapuoli huolehtii omasta osuudes-

taan.
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Yhteistyokumppaneita koskevat kriteerit

Kun etsitaan omalle yritykselle sopivaa yhteistyokumppania, niin tassa valinnassa korostuvat
yhteiset arvot ja nakemykset. Nama nahdaan erityisen tarkeina varsinkin silloin, kun yhteis-
tyohon sisaltyy yhteisia kehittamiskohteita, kuten esimerkiksi tuotekehitysta. Toimiminen yh-
teisen sopimuksen ja muiden sovittujen asioiden mukaan tulee ilmi yhtena kriteerina eli toisin
sanoen on tarkeaa tehda se, mita kumppanuuden osapuolet ovat toisilleen luvanneet. Yhtei-
set arvot ja nakemykset ovat myos tarkeita asioita yhteistyokumppanuudessa. Yhteiset nake-
mykset eli esimerkiksi yhteisymmarrys yhteistyon sisallosta on myos yksi olennainen nako-
kulma. Nakemyksiin yhteistyon sisallosta voi kuulua hyvin monenlaisia asioita, kuten yhteiset

kasitykset tuotteen laadusta, toimitusajoista, viestinnasta.

Pitkaaikaisen kumppanuuden edellytykset

Toimiva ja avoin vuorovaikutus on yksi edellytys onnistuneelle kumppanuudelle. Yhteistyo-
kumppanuudessa vuorovaikutuksen tulisi olla avointa ja rehellista vuoropuhelua, jotta voidaan
yhdessa mm. ratkaista ongelmia ja ymmarretaan paremmin toisen osapuolen tilanteita ja tar-
peita. Vuorovaikutusta tapahtuu eri tilanteissa ja tasoilla, kuten asiakaspalvelutilanteessa tai
varsinaisten yhteyshenkiloiden valisessa kommunikoinnissa. Toimivassa vuorovaikutuksessa
tarkeaa on myos se, etta pystyy olemaan helposti yhteydessa toiseen osapuoleen erilaisissa
tilanteissa, oli kyse sitten reklamaatiosta tai positiivisemmasta asiasta. Myos erilaiset ilmoi-
tusasiat tulisi kertoa selkeasti kumppanille ja viestinnan tulisi muutenkin olla selkeaa, esimer-

kiksi sen osalta, etta mihin paivaan mennessa voidaan odottaa toimituksia toimittajalta.

Luottamus nahdaan onnistuneen yhteistyokumppanuuden perustana. Ilman luottamusta yh-
teistyon toteutumisen mahdollisuutta ei todennakoisesti ole olemassa. Luottamus rakentuu
yhteisten kokemusten kautta, esimerkiksi positiiviset asiakaskokemukset rakentavat luotta-
musta pitkalla aikavalilla. Yksinkertaisesti se tarkoittaa sita, etta yhteistyokumppani tekee
oman osuutensa sovitusti seka samalla yhteiset saannot ja ohjeet ovat selvat. Mikali ongelma-
tai muutostilanteita tulee, niin onnistuneessa kumppanuudessa luotetaan siihen, etta tallai-
sista asioista ilmoitetaan riittavan ajoissa ja selkeasti kumppanille. Sovittujen asioiden lisaksi
oman palvelun kehittaminen asiakaslahtoisemmaksi voi parantaa asiakaskokemusta ja lisata

luottamusta.

Luottamus edellyttaa myos sita, etta erilaiset ongelmatilanteet hoidetaan palveluhenkisesti
ja vastuullisesti toimittajan suunnalta. Esimerkiksi nopea reagointi virheisiin seka niiden kor-
jaaminen ja pahoittelu ovat myos luottamuksen rakentajia. Luottamukseen liittyy myos se,
etta kumppanille pitaa pystya kertomaan luottamuksellisesti erilaisista yhteistyota koskevista

asioista, jotta asioista on molemminpuolinen ymmarrys ja erilaiset kehityskohteet voidaan
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ratkaista. Pelkka luottamuksellinen keskustelu ei kuitenkaan riita, vaan pitaisi olla myos luot-
tamus siihen, etta kumppaniyrityksen yhteyshenkilo valittaa viestin eteenpain. Myos saannol-
linen yhteydenpito kumppaneiden valilla lisaa luottamusta, kun esimerkiksi varmistetaan

saannollisesti, etta kaikki menee suunnitellusti ja palveluihin ollaan tyytyvaisia.

Koronan vaikutuksia kumppaneita koskeviin odotuksiin

Koronatilanne on tuonut esille sen, etta vastaavissa tilanteissa kumppanilta odotetaan rea-
gointikykya ja joustavuutta. Pandemian jalkeiseen aikaan kumppanilta odotetaan jatkuvaa
palvelujen kehittamista ja toimintaympariston muutosten ennakointia. Tallaisia muutoksia
voivat olla esimerkiksi erilaiset suuret trendit ja tata kautta kuluttajien tottumusten muuttu-
minen. Lisaksi kumppanin tulisi pystya vastaamaan erilaisiin tulevaisuuden tarpeisiin kehitta-

malla omia palveluitaan ja erilaisia prosessejaan, jotta se pysyisi kehityksessa mukana.

Reagointikyky on hyodyllinen taito ja ominaisuus, jota tarvitaan erityisesti nopeasti muuttu-
vissa tilanteissa. Kumppanin tulisi reagoida seka oman yrityksen, etta myos toisen osapuolen
tilanteisiin, olemalla esimerkiksi joustava tarvittaessa tai tekemalla nopeita paatoksia omiin
lilkketoimintoihin liittyen. Joustavuus voi esimerkiksi koskea hintoja tai tavaroiden toimitusva-

leja.

7  Onnistuneen yhteistyokumppanuuden edellytykset

Listaus onnistuneen kumppanuuden edellytyksista muodostuu kategorioista, joita ovat help-
pous ja varmuus, luottamus, tiedon jakaminen ja oppiminen, yhteiset arvot ja nakemykset,
toimiva vuorovaikutus seka ennakointi ja reagointikyky. Naiden kategorioiden tarkempi sisalto

on eriteltyna taulukossa 1.



Kategoriat

Alakasitteet

Helppous ja varmuus

e Tutut toimintatavat

¢ Mahdollisimman vahan virheita

e Tuote- ja palveluvalikoiman
tunteminen

e Tuotesaatavuuden tunteminen

e Asiakasymmarrys

Luottamus

e Positiiviset asiakaskokemukset

e Yhteisten saantojen ja ohjeiden
noudattaminen

¢ Oman osuuden hoitaminen sovi-
tusti

e Poikkeavuuksista ilmoittaminen
selkeasti ja ajoissa

e Virheiden korjaaminen

e Asioiden jakaminen avoimesti

e Saannollinen yhteydenpito

Tiedon jakaminen ja oppiminen

e Tuotetieto
e Kokemusperainen tieto
e Palaute ja kehitysehdotukset

e Loppuasiakkaan palveleminen

Yhteiset arvot ja nakemykset

e Yhteinen arvopohja liiketoimin-
nassa

e Yhteiset nakemykset palve-
lusta/tuotteesta ja toimintata-
voista

e Yhteiset kehittamiskohteet ja

tavoitteet

Toimiva vuorovaikutus

e Avoimuus ja rehellisyys
e Vuoropuhelu
e Helppo yhteydenotto

e Selkea viestinta
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Ennakointi ja reagointikyky e Toimintaympariston muutosten
ennakointi

e Reagointi ja toimiminen toisen
osapuolen tilanteissa

e Palvelujen kehittaminen tule-
vaisuutta varten

¢ Nopeat paatokset

Taulukko 1: Onnistuneen yhteistyokumppanuuden edellytykset

8  Johtopaatokset

Tyon tavoitteena on tehda listaus onnistuneen kumppanuuden edellytyksista. Tassa tyossa
nama edellytykset muodostuvat kategorioista, jotka tulivat haastatteluissa esille teemakoh-
taisesti. Yhtena teemana on yhteistyokumppanuuteen liittyvat hyodyt. Taman tyon tuloksissa
hyodyt liittyvat helppouteen ja varmuustekijoihin seka tiedon jakamiseen ja oppimiseen.
Gronroos ensinnakin mainitsee varmuuteen liittyvien hyotyjen olevan tarkeimpia kumppanuu-
dessa (Gronroos 2009, 65-66).

Varmuuteen liittyvat hyodyt tulivat esille myos tassa tyossa. Esimerkiksi tutut toimintatavat
pitkaaikaisen kumppanin kanssa vahentavat virheiden syntya ja kommunikaatio on helpom-

paa. Myos luottamus yhtena varmuushyotyna on oleellinen ja ylipaataan epavarmuutta lisaa-
vien tekijoiden vaheneminen, jotta palveluntarjoajat voivat keskittya olennaiseen (Gronroos
2009, 65-66). Vesalainen jatkaa samoja ajatuksia tuomalla esiin esimerkiksi toimitusvarmuu-

den ja toimitusajat, jotka pitkaaikaisessa kumppanuudessa paranevat (Vesalainen 2006, 22).

Tiedon jakaminen ja oppiminen nahtiin myos yhtena hyotyna yhteistyokumppanuudessa. Tassa
tyossa tiedon siirtaminen saattoi olla kokemusperaisen tiedon tai tuotetietouden valittamista
toiselle osapuolelle. Toisaalta my0s palaute ja kehitysehdotukset tuotiin tahan kategoriaan
liittyen esille. Kaikki tietous, mita kumppaniyritykset jakavat keskenaan, palvelee myos yh-
teista loppuasiakasta. Muun muassa Vesalaisen mukaan yksi merkittava yritysten verkostoitu-

misen hyoty on oppiminen ja tiedon hankkiminen (Vesalainen 2006, 17).

Pitkaaikaisen kumppanuuden edellytyksista yhtena asiana esille tuotiin luottamus. Luotta-
musta pidetaan yhtena onnistuneen kumppanuuden edellytyksena taman tyon tuloksissa ja se
voidaan nahda kumppanuuden perustana ihan yleisesti. Ilman luottamusta yhteistyo ei toden-

nakoisesti olisi mahdollista. Luottamuskin on kiinni erilaisista asioista, esimerkiksi tassa tyossa
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luottamukseen vaikuttavia tekijoita ovat sovittujen asioiden tekeminen, positiiviset asiakas-
kokemukset, poikkeavista asioista ilmoittaminen ajoissa, virheiden nopea korjaaminen, avoi-
muus tietojen jakamisessa, saannollinen yhteydenpito toisen osapuolen yhteyshenkiloon seka
arvostuksen osoittaminen kumppanille. Toivola (2006, 63) tuo esille sen, miten luottamus pe-
rustuu kumppanin maineeseen ja kayttaytymiseen. Luottamus pohjautuu hyvin paljon Toivo-
lan (2006, 63) mukaan myos avoimeen vuorovaikutukseen eli myos juuri mainittuun tiedon
avoimeen jakamiseen. Luottamus muodostaa pohjan muille edellytyksille, erityisesti vuorovai-
kutukselle ja tiedon jakamiselle (Stahle & Laento 2000, 58).

Pitkaaikaisen kumppanuuden edellytyksista vuorovaikutus tuli esiin toisena kategoriana. Vuo-
rovaikutuksen, tarkemmin viestinnan, toivotaan olevan selkeaa. Tama voi tarkoittaa esimer-
kiksi sita, etta tilauksia tehdessa asiakasyrityksella on saatavilla selkea tieto vaikkapa sen
hetkisesta valikoimasta. Myos helppoa yhteydenottoa toivottiin kumppanilta, erityisesti erilai-
sissa ongelmatilanteissa. Vuorovaikutuksen toivotaan olevan avointa dialogia. Myos esimer-
kiksi Vesalainen tuo esille sen, miten tarkeaa kumppanuuden onnistumisen kannalta on avoin
dialogi (Vesalainen 2006, 59).

Yhteistyokumppaneita koskevista kriteereista esille tulivat yhteiset arvot ja nakemykset.
Tama voi koskea yhteista arvopohjaa ja yhteisia nakemyksia esimerkiksi tuotteiden laatua
kohtaan. Toivola mainitsee yhteisen arvopohjan olevan tarkea edellytys yhteistyon onnistumi-
selle (Toivola 2006, 14). Myos Vesalainen viittaa kumppaneiden yhteensopivuuteen ja selkei-

siin tavoitteisiin, joihin yhteiset arvot ja nakemykset liittyvat (Vesalainen 2006, 20).

Koronan vaikutukset kumppaneita koskeviin odotuksiin on yhtena teemana, mika toi esille en-
nakoinnin ja reagointikyvyn, joita kumppanilta odotetaan vastaavissa tilanteissa tulevaisuu-
dessa. Tassa tyossa tuli ilmi, etta kumppanilta odotetaan ennakointia tulevaisuuden varalle ja
reagointikykya akillisesti muuttuvissa tilanteissa. Jatkuva palveluiden ja erilaisten prosessien
kehittaminen tuotiin myos esille. Hague ja Hague mainitsevat yhtena onnistuneen asiakasko-
kemuksen muodostajana asiakkaiden tarpeiden ennakoinnin (Hague & Hague 2018, 43-44). Ve-
salainen tuo esiin myos reagointivalmiuden yhtena tavoitteena, mihin kumppanuudella halu-

taan pyrkia seka riskin jakamisen (Vesalainen 2006, 17).

Tietoperusta vahvistaa taman opinnaytetyon tuloksia, koska tutut aihealueet toistuivat mo-
lemmissa. Taman perusteella tuloksia voidaan pitaa luotettavina. Tulokset jaivat silti aika
yleiselle tasolle, jonka johdosta jarkevana jatkoehdotuksena voidaan nahda tutkimuksen uusi-
minen. Toimeksiantajalle opinnaytetyo ei talla kertaa tarjonnut uutta tietoa tai kehittamis-

kohteita, vaan sen sijaan enemman vahvistavaa tietoa.
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Teema: yhteistyokumppanuuden hyodyt

Miksi teidan mielestanne kannattaa
verkostoitua ja tehda yhteistyota?
Mitka ovat keskeisimmat hyodyt
kumppanuudessa?

Mita hyotyja erityisesti pitkaaikai-

nen kumppanuus tarjoaa?

Teema: yhteistyokumppaneita koskevat kri-

teerit ja arviointi

Minkalaisia kriteereja teilla on toi-
mittajia kohtaan?

Liittyyko toimittajien suorituskykyyn
arviointia?

Mista syista yleensa toimittaja pitaa
vaihtaa?

Minkalaiset toimittajat ovat avain-

toimittajia/pysyvia toimittajia?

Teema: pitkaaikaisen kumppanuuden edelly-

tykset

Miten rakennetaan pitkaaikaisia
kumppanuuksia?

Mitka ovat tarkeimmat luottamuste-
kijat?

Minkalaista vuorovaikutusta toivotte

toimittajien kanssa?

Teema: koronan vaikutuksia kumppaneita

koskeviin odotuksiin

Onko koronatilanne vaikuttanut
kumppaneiden toimintaan?

Onko kumppaneiden toiminnasta
loytynyt parannettavaa korona-ai-
kana?

Mika kumppaneiden toiminnassa on
mennyt hyvin korona-aikana?
Minkalaisia kumppaneita tarvitaan

tulevaisuudessa koronan jalkeen?




