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TIIVISTELMA

Krista Kénsdkangas

KUMPPANUUS MARKKINOINTISTRATEGIANA JA LIIKETOIMINNALLISENA MALLINA
Case: Sanomalehtitalo Keskisuomalaisen kumppanuusstrategia

Markkinointi, pro gradu tutkielma.

Jyvaskyldn Yliopisto, taloustieteiden tiedekunta, 2002. 84 s.+ 6 liitettd.

Tutkimuksen tavoitteena oli miéritelld, mitd kumppanuus asiakassuhdemarkkinoinnin kannalta on
ja miten se ilmenee kdytinnossd sanomalehtitalo Keskisuomalaisen ja asiakkaidensa tapauksessa.
Lisiksi tarkoituksena oli selvittdd, millaisia odotuksia Keskisuomalaisen kumppanuussuhteisiin
paikallisten yritysten taholta kohdistuu, ja millaisia mahdollisia seurauksia kumppanuusstrategialla
markkinointikeinona on ollut lehden siséllén kehittymisessd. Empiirisessd tutkimuksessa tutkin
asiakasyritysten odotuksia ja mielipiteitd teemahaastatteluilla. Haastattelin yhteensi kuutta maa-
kunnallista yrittdjas, jotka talla hetkelld toimivat myos Keskisuomalaisen kanssa tiiviissd markki-

nointiyhteisty6ssd. Lisdksi haastattelin kolmea Keskisuomalaisen edustajaa.

Kumppanuus méiéritellddn erittdin monipuoliseksi, intensiiviseksi ja syviksi liiketoiminnalliseksi
yhteisty6tavaksi, joka vaatii molemmilta osapuolilta sitoutumista. Tarkemmat yhteistyokuviot so-
vitaan kumppanuussopimuksessa. Keskisuomalainen on solminut erdiden asiakasyritystensd kanssa
kumppanuussopimuksia, ja asiakasyritykset ndkivit alkaneen yhteistyon todella positiivisesti.
Kumppanuus maakunnallisesti vahvan tekijan kanssa oli yrityksille tarkedd niin imagollisesti kuin
litketoiminnallisestikin. Suhteelta odotettiin pitkilld tdhtdimelld tehokkuutta mm. markkinointiin.
Keskisuomalainen oli myds tyytyviinen tdménhetkisiin vahvoihin yhteistydkuvioihin, ja tulevai-
suuden haasteena on laajentaa yhteisty6td myos muihin yrityksiin. Tutkimus osoittaa, ettd seka lehti
ettd asiakasyrityksensd ovat hyvin perehtyneitd kumppanuuden edellyttdmiin pitkiin toimenpiteisiin
ja tulevaisuuden hy6tyihin. Jatkossa Keskisuomalaisen on mietittivi valitsemaansa kumppanuus-
strategian kdytdnnon toimintatavan kehittdmistd, siten ettd jokaisen kumppanin kanssa pystyttéisiin

toimimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.

Asiasanat;
kumppanuus (partnership), asiakassuhdemarkkinointi, asiakasuskollisuus, Keskisuomalainen, ver-

kosto, verkostoituminen, asiakkaiden odotukset



ESIPUHE

Kiitoksia seuraa... Tutkimus toteutettiin Keskisuomalaisen idean pohjalta, silld he halusivat selvit-
tdd uuden markkinointistrategiansa taustoja syvemmin. Suuri kiitos siis Keskisuomalaisen edusta-
jille; markkinointijohtaja Sylvi Laitiselle, padtoimittaja Erkki Laatikaiselle sekéd taloustoimituksen
esimies Keijo Lehdolle ajastanne ja siitéd, ettd padsin mukaan muutamaan asiakasyhteistyéryhmén
tapaamiseen — tdmaé oli ensisijaisen tarkedd tyon edistymisen kannalta. Varsinkin Sylvi ohjasi minua

tyosséni jatkuvasti eteenpdin.

Kiitoksia my6s asiakasyhteistyoryhmén jésenille; Pekka Raudasojalle, Merja Immoselle, Kydsti
Mikkoselle, Kalevi Laajistolle, Juha Nevalaiselle sekd Seppo Stéhlbergille; mielenkiinnostanne
tyotdni ja sen edistymistd kohtaan ja ettd osallistuitte tutkimukseen. Panoksenne oli todella tirkei.

Tapio Pennolle asiantuntevista neuvoista ja ohjauksesta.

Ex-kémppikselleni Anulle, kaikille hienoille ystaville, perheelleni ja kihlatulleni Arille jatkuvasta

tuesta ja siité, ettd kestitte my6s luovan tyon tekemisen vaikeat hetket ©.



1 JOHDANTO

Tamai tyo keskittyy késitteleméddn kumppanuutta liiketoiminnallisena ja markkinoinnillisena strate-
giana ensin kansainvilisten teorioiden valossa ja sitten kdytdnnon tasolla sanomalehtitalo Keski-
suomalaisen kumppanuusstrategia —casen avulla. Esittelen my6s lyhyesti sanomalehtitaloa yleensi
ja kumppanuusstrategian taustaa, jotta lukija paremmin piésee kiinni, minkilaisesta yrityksesti ja
yhteistyomallista on kyse. Koska kyse on maakunnallisesti erittdin vaikuttavasta ja tirkeisti teki-
jdstd, on tirkedd huomioida tdméinkaltaisen yhteistyomallin kehittdmisen vaikutukset koko Keski-

Suomen maakunnalle.

Teoriataustan tutkimisen jilkeen toteuttamani empiirinen tutkimus koostuu Keskisuomalaisen asia-
kasyritysten seké lehden edustajien teemahaastatteluista. Keskisuomalaisen asiakasyrityksii edusti-
vat kev#dlld 2002 asiakasyhteistydryhmédn kuuluvat yritykset: Jyvaskyldan Konttorikone Oy, Kon-
tiotuote Oy, Markantalo, Midare Oy, O.K. Auto Oy, sekd Sokos. Keskisuomalaista puolestaan
edustavat padtoimittaja Erkki Laatikainen, markkinointijohtaja Sylvi Laitinen sek taloustoimituk-
sen esimies Keijo Lehto. Molempien osapuolien (sekd Keskisuomalaisen ettd sen kumppaneiden)

ndkokulmilla haluan korostaa partnershipin molemminpuolista sitoutumista ja hyotya.

Koska sanomalehti Keskisuomalaisen asiakaskentti (ja ndin ollen my6s markkinointi) muodostuu
kahdesta er1 ulottuvuudesta — lukijoista ja ilmoittajista — on timén tyon lukemisessa ensisijaisen tér-
kedd huomata, ettd Keskisuomalaisen asiakkaista puhuttacssa on yleensd kyse nimenomaan yrityk-
sistd eli lehted mainosvilineend kdyttavistd asiakkaista (B to B —sektorista). Lehden toimituksellista
sisaltod késitellddn ainoastaan kumppanuuden yhtend “tuotteena” - lehden lukijoita ei varsinaisesti

kasitelld asiakkaina kumppanuuden yhteydessa.

Keskisuomalainen Oyj:n monipuolinen konserni sisiltdd toki paljon muuta kuin pelkidn sanomaleh-
tijulkaisun, mutta tdssd tydssi Keskisuomalaisesta puhuttaessa tarkoitetaan nimenomaan Keski-

Suomen alueella ilmestyviid sanomalehted.

Haastattelut esitidn referoidussa muodossa, jotta yksittdisten yritysten mahdollisesti eroavat mielipi-

teet pddsevit esille kuitenkaan litkaa minkéan yksittdisen yrityksen roolia korostaen. Aineiston



pohjalta analysoin tuloksia tutkimusongelmani kannalta ja lopuksi esitdn yhteenvedon tutkimuksen

tuloksista teoriataustaan ja tutkimuksen tavoitteeseen vertaillen.

1.1. Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tutkimukseni késittelee B to B —markkinoinnin kehittymistd asiakassuhdemarkkinoinnin kautta
kohti sitoutunutta asiakkaan ja yrityksen vélistd markkinoinnillista, toiminnallista ja strategista yh-
teisty6td ja kumppanuutta. Teoreettista taustaa aiheelleni luon erilaisilla asiakassuhdemarkkinoinnin
Jja —johtamisen, kumppanuuden ja verkostoitumisen merkittdvilli kirjallisuudella ja kdytinnon
puolella case Keskisuomalaisen avulla valotan kumppanuuden merkitystd kdytinnén markkinointi-

keinona niin yritykselle kuin asiakkaallekin.

Vaikka kumppanuus kdytdnnossd on yksi monista erilaisista verkostoitumisen muodoista, tarkaste-
len kumppanuutta asiakassuhteena ja markkinointistrategiana enemmén asiakassuhdemarkkinoinnin
kuin verkostotalouden ndkékulmasta. Tdma siksi, ettd verkostossa on yleensi kyse kaikista verkos-
tossa olevien yritysten yhteistydstd ja vuorovaikutussuhteista, kun taas esimerkiksi case-yritykseni
Keskisuomalaisen kumppanuusprojekti perustuu 1dhinna Keskisuomalaisen ja sen yhteistydyritysten

kahdenkeskiseen kumppanuuteen. Paremmin tétd kdytdnnén eroavaisuutta hahmottaa KUVIO 1.

KUVIO 1 Kahdenkeskisen kumppanuussuhteen ja verkoston rakenne

kumppanuussuhteita yksinkertainen verkosto

Kisittelen kuitenkin kumppanuutta jonkin verran myds verkostotalouden kannalta, silld periaattees-
sa kahden yrityksen vilinen suhde voi olla verkostomainen tai markkinachtoinen (Vesalainen,
2001:4). Kuitenkin tarkempi verkostojen toiminnan kuvaaminen johtaisi pelkiistiin harhaan tutki-

mukseni pddmddrin saavuttamisessa.



1.2. Tutkimusongelma

Tutkimukseni pédtarkoituksena on selvittdd kumppanuus-kisitettd ja sen kdytdnnon merkitysta

markkinointi- ja yhteistydmuotona yrityksille.

Tutkimuksen péddtutkimusongelma on:

Miti kumppanuus on ja miten se ilmenee kiytinnon tasolla sanomalehti Keskisuomalaisen
tapauksessa?

Alatutkimusongelmina haluan lisiksi selvittid,

Millaisia odotuksia osapuolilla on kumppanuudesta?

Millaista hyotysi kumppanuus osapuolille tuottaa ja milli edellytyksillid?

Siséiltyyké kumppanuuteen riskeja?

Empiirinen osuuteni koostuu teemahaastatteluista Keskisuomalaisen asiakasyritysten edustajien
kanssa, joiden avulla haluan selvittdd, mitd maakunnan yritykset toivovat tai odottavat saavansa tii-
viistd markkinointiyhteistyostd Keskisuomalaisen kanssa. Lis#ksi tavoitteena on tutkia, miten sa-
nomalehden rooli ja lehden sisdlté on mahdollisesti muuttunut kumppanuuden myétd vai onko silli

ollut lehden kehitykseen vaikutusta.

1.3. Peruskiisitteet

Tutkimukseni ja sen tavoitteiden saavuttamiseksi on tirkedtd ymmartis aiheen kannalta keskeisim-
pien kisitteiden merkityssisdltd. Koko ty6 keskittyy suurelta osin mééritteleméin kumppanuutta
(=partnership, partnering...), jonka monimutkaisempia muodostelmia ovat verkostot (verkostoitu-
minen). Lisdksi térkedd on selvittidd suhdemarkkinointia, asiakasuskollisuutta ja asiakastyytyviii-
syyttd, joiden pidemmaélle menevd muoto kumppanuus on. Asiakassuhdemarkkinoinnissa siis kanta-
asiakkaita ja asiakassuhteita pyritddn jarkeistdimiin ja tehostamaan, jotta saavutettaisiin korkeampaa

asiakasuskollisuutta ja —tyytyviisyytti.



Professori Jukka Vesalainen Vaasan yliopiston Johtamisen laitokselta (Puumies 7/2001: 4-5) méi-
rittelee kahden yrityksen vilisen suhteen [kumppanuuden] joko verkostomaiseksi tai markkinach-
toiseksi: markkinaehtoisessa suhteessa yritysten vilinen vaihdanta perustuu jatkuvalle kilpailuttami-
selle, eli suhdetta leimaa véhdinen avoimuus, toimittajia on yhé useita ja kauppaa kisitellddn kerta-
luontoisena. Verkostomainen suhde sen sijaan on pitkikestoinen, ja informaation vaihto on moni-
puolista ja syvillistd. Organisaatiot ovat kuin samaa teknisté, taloudellista ja organisaationaalista

jarjestelmad, vaikkakin ovat yhi omistuksellisesti itsendisid yksikoit.

Edelld mainittuja keskeisid kisitteitd médritelldan lisdd edempéna.

1.4. Johdatus esimerkkiyritykseen

Tutkimukseni case-yrityksend on maakunnallinen sanomalehti Keskisuomalainen, joka kuuluu
pdrssilistattuun Keskisuomalainen Oyj. konserniin. Keskisuomalainen Oyj konserniin kuuluvat
emoyhtion lisdksi tytdryhtiét Suur-Jyviskylidn Lehti Oy, Jakeluporras Oy sekd osakkuusyhtidind
omistettu Savon mediat Oy, Arena Partners Oy, Vili-Suomen Media Oy ja Jyviskyldn Messut Oy.
Konsernin litkevaihto vuonna 2000 oli 251,1 Mmk, jossa on kasvua edellisestd vuodesta 7,8 %.
Emoyhtidn liikevaihto puolestaan kasvoi 8,5 % edellisvuodesta ja oli 238,7 Mmk. Painopalvelut —
yksikon yhtion ulkoisten téiden liikevaihto kasvoi edellisvuodesta ja oli vuonna 2000 21,5 Mmk.

Keskisuomalainen Oyj:n paituote on maakunnallinen sanomalehti Keskisuomalainen, joka on 131-
vuotias ja samalla Suomen vanhin suomenkielinen sanomalehti, ja levikiltdin Suomen viidenneksi
suurin sanomalehti. Keskisuomalainen on tyypillinen maakuntalehti, joka kattaa oman alueensa (tu-
kijapeitto 77 %), silld yleensdkin sanomalehdilld padllekkiislevikkii ei ole — alueittain luetaan pai-
asiassa yhtd lehted. Lehden alueeksi lasketaan entinen Keski-Suomen 144ni eli nykyinen Jyviskylidn
markkina-alue. Lukijoille Keskisuomalainen on helppo ja luotettava viline hankkia tietoa esimer-

kiksi alueen tuotteista, palveluista ja tapahtumista.

Keskisuomalainen Oyj kustantaa maakuntalehti Keskisuomalaisen lisdksi kuutta paikallislehtes,
jotka sjjoittuvat Koillis-Pirkanmaalla ilmestyvid Kuorevesi-Méntti-Vilppula —lehted lukuunotta-

matta Keski-Suomen maakuntaan.



Konsernin toimitusjohtaja on Erkki Poranen. Sanomalehti Keskisuomalaisen ylimpéén johtoon
kuuluvat pditoimittaja, varatoimitusjohtaja Erkki Laatikainen, varapditoimittaja Risto Pynnénen,
markkinointijohtaja Sylvi Laitinen, markkinointipddllikké Tuula Kangas seki jakelupééllikks Erkki

Ekonen.

Konsernin tavoitteena on olla valtakunnallisesti merkittdvi viestintdyhtym4, joka tuottaa taloudel-
lista ja henkistd hyvinvointia sidosryhmilleen ja tukee aktiivisesti toiminta-alueensa menestysti.
Strategian keskeiset teemat ovat asiakasldhtoisyys, operatiivinen erinomaisuus ja tuotejohtajuus.

Merkittdvini tehtdviand ndhdddn myds oman alueen kehittymisen edistiminen.

Liiketoiminnassa tehokkuutta hactaan operatiivisen tehokkuuden ja hyvin asiakaslaadun kautta ta-
voitteena asiakastyytyvéisyyden parantaminen ja uusien asiakkaiden saaminen. Tuotejohtajuudella
haetaan ylivertaista asemaa kustantamisessa ja painamisessa siten, ettd tuotteet ja toiminnat ovat

asiakkaille riittdvin laadukkaita.

(Keskisuomalainen Oyj:n Vuosikertomus 2000, S. Laitinen 22.2.2002.).
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2 KUMPPANUUS MARKKINOINTISTRATEGIANA

2.1. Miti kumppanuus on?

Kumppanuudesta tai partnershipistd puhuttaessa tarkoitetaan liiketoiminnassa kahden asiakassuh-
teessa olevan yrityksen tai organisaation markkinoinnillista, toiminnallista tms. yhteisty6td, jossa
pyritdédn saavuttamaan mahdollisimman paljon hyStyd molemmille osapuolille. Kumppanuus mer-
kitsee asiakassuhteessa siirtymistd vain omien tavoitteiden tarkastelusta yhteisten liiketoiminnallis-
ten tarpeiden tyydyttdmiseen — pyritdin siis pddsemiin eroon alisteisesta ajattelutavasta, jossa toi-

nen on asiakas, toinen myyjéa. (Sierild, 2000).

Kumppanuussuhde perustuu yrityskohtaisiin strategisiin tavoitteisiin, joiden toteuttaminen tyydyt-
tdd molempien osapuolien asiakasvaatimuksia. Menestyksellinen kumppanuus johtaa keskiniisiin
strategiaetuthin ja tulojen kasvattamiseen liiketoimintaa kehittdmalla. (Sierild, 2000). Eri osapuolet
eivit ole endd vastapelureita tai kilpailijoita keskendin vaan saman arvoketjun toisiaan tdydentdvid
linkkejé, joiden yhteisend tavoitteena on tarjota kuluttajalle tuote mahdollisimman edullisella ta-
valla. Partnership ennen kaikkea 1dhentd4 osapuolia ja luo mahdollisuudet ottaa varsinainen asiakas,

eli kuluttaja, entistd paremmin huomioon.

Konsultti Johan Hackmanin mielesti (Vihittdiskauppa 3/1997: 29) kumppaneiden on kyettdvi pe-
laamaan avoimin kortein sekd kustannus- ettd kehitysmielessd. Hén tiivistdd partnershipin olevan
nimenomaan “yhteisten intressien omaavien organisaatioiden avointa informaation vaihtoa”, joka
edellyttdd myds ylimpien johtojen kokonaisvaltaista sitoutumista kumppanuussuhteeseen. Kiytin-
nossd koko kumppanuushanke ldhtee yleensi liikkeelle konsultin tekemistd prosessianalyysisti,

jossa mietitddn joitakin kehityskohteita yhdessi parannettavaksi.

Perinteisesti partnering-sopimuksista on totuttu puhumaan 1hinné teollisuuden alan yritysten ja ali-
hankkijoiden vélisend yhteistydmuotona, mutta nykyiian myds palvelualan ym. yritykset hakevat

kumppaneita tehostaakseen liiketoimintaansa. Kumppanuus on ennen kaikkea yhteistydmuoto, joka
edesauttaa innovatiivisten ratkaisujen syntymisti, jotka tuottavat molemmille osapuolille liiketalou-

dellista hy6tyd, lisdarvoa tai kilpailuetua. Yhdistivini voimina tdsséd yhteistydsuhteessa ovat sitou-
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tumisen liséksi suhteet ihmisten vélill4, ristiriitojen ratkaisukyky ja rehellisyys sekd hyddyn saa-
vuttaminen molemmille. Kumppanuuden peruselementit ovat tictopddoma, lisdarvo seki luottamus.
Erilaisia kumppanuuksia voidaan tavoitteensa ja toimintaperiaatteensa mukaisesti kutsua operatiivi-

seksi (toiminnallinen), faktiseksi tai strategiseksi kumppanuudeksi. (Stahle — Laento, 2000:26-27).

Chip R. Bell (1994, 5-6) kisittdd partneruuden erdénlaisena suhtautumistapana ja asenteena: ~'A4
customer partnership is a living demonstration of an attitude or orientation”. Tehokkaassa kump-
panuussuhteessa asiakasyritykselle vilittyy vilittdmisen ja avokitisyyden tunne; kumppanuus laaje-
nee myds pelkén asiakkaan tarpeen tyydyttdmisen ulkopuolelle. Kumppanuuden tunne voi syntyi jo
lyhytaikaisessakin suhteessa, mutta mitid syvempi ja pitkdaikaisempi suhde on kyseessi, siti enem-
mén sitoutumista ja ty6td sen kehittdminen ja ylldpitiminen vaatii. Toinen huomiota vaativa tekiji
on se, ettd jotkut asiakkaat eivit vilttamittd edes halua sitoutua tai ryhtyé partnereiksi, vaan halua-

vat séilyttdd edelleen valinnan vapauden ja yksityisyyden.

Kumppanuutta voidaan tarkastella asiakassuhdemarkkinoinnin kehittyneimpéni muotona (B to B-
markkinoinnissa) tai yritysverkottumisen vaiheittaisen prosessin ( tieto -> yhteys -> vuorovaikutus -
> sidos -> verkosto -> kumppanuus) liheisimpini vaiheena. (Sierild, 2000). Mydhemmin tulen tar-
kastelemaan kumppanuutta hiukan molemmilta puolilta mahdollisimman kokonaisvaltaisen kuvan

saavuttamiseksi.

2.1.1. Kumppanuus markkinointikanavana ja -jéirjestelméini

Palvelujen markkinoinnissa jakelua ja sen kanavointia ei juurikaan kirjallisuudessa ole kisitelty,
vaikka monipuolinen jakelukanavien kayttd on erinomainen tapa harjoittaa ja jopa laajentaa liike-
toimintaa. Tuotteen tai palvelun tarjoajalla on aina useita eri vaihtoehtoja jakelukanavaansa valites-
saan; suhdenikokulmasta kanavissa on nikyvissi erilaisia verkostoja ja kumppanuuksia, joissa
tuottajien, vélittdjien ja asiakkaiden prosessit yhdistyvit. Asiakkaiden mahdollisimman kattava ta-

voittaminen on jokaisen kanavan kannalta elintdrkedd. (Jarvinen, 2001: 28).

Markkinointikanava voidaan siis madritelld tiedon tai tuotteen myyntivdyliksi, kun tuotetta viedain
sen valmistajalta loppukéyttdjalle. Markkinointikanavasta piéttiminen on yritykselle aina strategi-

nen piitds, silld tehokasta kanavien kdytt6d voidaan pitdd myos erddnd kilpailukeinona. Péitosté
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tehtiessd on mietittivi mikd tai mitkd ovat keskeiset kanavat tuotteen tai tuotetiedon viemiseksi asi-
akkaille, kuinka monta viliporrasta valitut kanavat sisdltdvdit ja mitkd ovat niiden roolit. (Rope,

1998: 117-118).

Markkinointivdyldlla tarkoitetaan perinteistd jakelutietd tukevaa ja tdydentdvid kanavaa, jonka
kautta tuotteen myyntid loppuasiakkaalle voidaan edistdd. Markkinointiviylid ovat 1) aktiivivaylt,
jotka toimivat omatoimisesti tuotteen myyjing, ja 2) passiivivdiyldt, jotka puolestaan toimivat tuot-
teen myynnin tukena myyjéyrityksen kanssa tehdyn sopimuksen mukaisesti. (Rope, 1998: 124).
Aktiivivdylid ovat esimerkiksi vinkinantajaverkostot eli myyjdyritys sopii sidosryhmiensd kanssa
vihjepalkkiosta mikéli heidén antamansa vinkki johtaa uuden asiakkaan saamiseen. Passiivivdylid
taas ovat mm. yritystd suosittelevat toiset yritykset, erilaiset jérjestSkontaktit sekd tietopankit (esim.
konsulttifirmoista ja palvelujen tarjoajista). Edelld mainitut markkinointivdylit ovat kuitenkin si-
nédnsd hiukan ns. perinteisistd markkinointivdylistd poikkeavia, koska niitd ei yleensi edes mielletd

markkinoinnillisiksi.

Kanavaratkaisun tekemiseen vaikuttavat organisaation tuote- ja hintatekijit, kohderyhm4, resurssit
ja tavoitteet. Peruspditds on se, kdytetddnks suoraa vai epdsuoraa markkinointikanavaa, eli markki-
noidaanko suoraan kuluttajalle (postitse tai sdhkdisesti) vai jollekin viliportaalle. (Rope, 1998: 128-
129). Erityisesti B to B —~markkinoinnissa epdsuora markkinointikanava tarkoittaa kdytinnossi joko
henkil6kohtaiseen myyntityGhon perustuvaa kanavaratkaisua tai tukkukauppakanavaa. Eri aloille on
vakiintunut kédytint6jd kanavaratkaisuista, esimerkiksi palvelualalla suositaan henkilkohtaista

myyntity6td yrityksen markkinoinnissa toisille yrityksille.

Kumppanuusliittoutumien kautta yritykset saavuttavat markkinoinnillista voimaa, joka liittyy erityi-
sesti horisontaaliseen yhteistyhon — kiytdnnossi yhteistydyritykset muodostavat talld tavoin oman
markkinointikanavansa tuotteen viemiseksi markkinoille. Vertikaalinen kanavaratkaisu liittyy
enemménkin perinteiseen jakelujdrjestelméin tuotteen viemiseksi loppuasiakkaalle. (Rope, 2000:
272). Niin ollen kumppanuutta voidaan pitdd erdani vaihtoehtona markkinointikanavaa tai —kana-
via valittaessa. Kumppanuuden esiasteina voidaan pitdi alihankintasuhteita ja osavalmistajana toi-
mimista, vaikka varsinainen partneruus ei enéi sisillikiin klassista, alisteista padmies-toimittaja —

suhdetta.

Kumppanuusjdrjestelmid voidaan rakentaa yrityksen kaikkiin toimintoihin, jolloin muodostuu

useita erilaisia kumppanuusrakenteita, esimerkiksi osto-, tuotanto-, henkildsts-, jakelu- tai markki-
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nointikumppanuutta. Nam4 jérjestelmit puolestaan voivat esiintyd er1 asteisina muotoina. (Rope,
1998: 136-139, & 2000: 273-276). Erillisorganisaatiokumppanuus eli ns. projekti-kumppanuudessa
kahdella organisaatiolla on jokin yhteinen hanke (yhteistuote) ilman, ettd kumpikaan toimii toisen
alihankkijana tai osavalmistajana. Yhteishankeprojektin voi sanoa olevan myds yhteismarkkinointi-

projekti ja se vaatii aina hyvin huolellista suunnittelua ja luottamusta toiseen.

Yhteissopimuskumppanuutta eli veljesyhtiomallia on kutsuttu aidoimmaksi kumppanuusjérjestel-
maksi, silld vaikka yritykset ovat omistuksellisesti eriytyneet, ovat he toiminnallisesti hyvin paljon
yhti. Juridisesti timi eroaa tytér- tai sisaryhtiomallista siten, ettd sidos on nimenomaan pelkéstdin
toiminnallinen. Kaikki yritykset toimivat yhden markkinoinnillisen kattoyhtion alaisina, vaikka jo-
kainen yritys edelleen on itseniisesti toimiva yksikkonsd. Yritykset toimivat toinen toistensa mark-
kinointikanavina ja jakavat jokseenkin myGs yhteiset asiakasmarkkinat. Yritykset eivit kuitenkaan
ole toistensa kilpailijoita, koska toimiala on usein eri — ne siis tdydentévét toisiaan. Témé kump-
panuusmalli on tehokkuudestaan huolimatta melko vaativa, silld se vaatii suuren luokan sitoutu-

mista ja muutenkin mahdollisimman samankaltaisia toimintatapoja onnistuakseen.

Omistuskumppanuudessa saman konsernin yhtiot kédyttavit toistensa palveluita ja markkinoivat
niitd. Tdssd kumppanuusmallissa on omistukseen perustuva keskitetty johto yhteissopimuskumppa-
nuudesta poiketen. Jokaisella yksiko114 on kuitenkin oma tulosvastuunsa ja ne pyrkiviét aktiivisesti
koko ajan etsiméén uusia asiakkaita. Tdma malli pyrkii maksimoimaan sekd suurten yritysten sy-

nergiahy6dyt ettd pienten yritysten toimintajirjestelmien tehokkuushyodyt.

Jarvisen (2000) mukaan kanavakumppanuuden muotoja voidaan eritelld sen mukaan, millaiselle
pohjalle kumppanien liikesuhde perustuu: litkesuhde voi perustua yksittiisiin tai toistuviin kaup-
poihin, pitkdaikaisiin liikesuhteisiin, partneruuteen, strategisiin alliansseihin, verkostoihin tai verti-
kaaliseen integraatioon. (mukailtu Webster, 1992: The Changing role of marketing in the Corpora-
tion. Journal of Marketing. 10: 1-17).

Kanavaratkaisuissa siis riittdd B to B markkinoilla toimivalle yritykselle valinnanvaraa, kun niitd
tarkastellaan vertikaalisesti tai horisontaalisesti kumppanuusrakenteen kautta ja mietitdén erilaisia
toteuttamisvaihtoehtoja. Siksi kanavaratkaisu tai markkinointijirjestelmén pditds tulee aina olla ta-

pauskohtainen.



14

2.1.2 Kumppanuuden edellytykset

Jotta kumppanuudesta saataisiin optimaalista hyotyd, tulee yrityksen muodostaa vahvoja sidoksia ja
kestdvid suhteita kumppaniensa kanssa. Kovista ponnisteluista huolimatta suhteet voivat joutua ko-
valle koetukselle mikidli kumppanuuteen ei olla tarpeeksi sitoutuneita, kulttuuriset eroavaisuudet
ovat merkittdvid, johto toimii epdloogisesti tai muuten heikosti, kommunikointi takkuilee (seki
yrityksen sisélld ettd ulospiin), tai henkilokohtaiset suhteet ja persoonallisuuserot osoittautuvat
hankaliksi. Partnerien tulee olla jatkuvasti valmiina selvittimian konflikteja ja epdkohtia heti niiden
ilmestyttyd, unohtamatta tietenkiin aina kullanarvoisia neuvottelutaitoja ja —mahdollisuuksia.
(Sonnenberg, The Journal of Business Strategy, 3/1992). Pitkilli aikavililld partnering-suhteen on-

nistuminen edellyttdd suorituskyvyn jatkuvaa mittaamista ja arviointia.

Kumppanuus perustuu molemminpuoliseen luottamukseen ja rehellisyyteen sekd yhteiseen pddmii-
rafin. Huomiota tdytyy kiinnittd4 erityisesti yhteisen padmaéran dokumentoimiseen jo suunnittelu-
vaiheessa, jotta erimielisyyksiltd suhteen edetessi viltytddn. Kumppanuussuhteen tulee olla tasa-
painoinen, jossa molemmat osapuolet ovat samanarvoisia. (Bell, 1994, 5-6). Lisdksi kumppanuus-
rakenteesta ja sidoksen lujuudesta riippuen edellytykset toimivalle suhteelle vaihtelevat hyvinkin
paljon: mitd tiiviimpi suhde, sitd enemmin tdytyy yritysten toimintojen ja strategioiden sopia yh-

teen.

Kumppanuutta edistévid ja heikentdvid tekijoitd onkin listattu kirjallisuudessa runsaasti. Muun mu-
assa Frank K. Sonnenberg on artikkelissaan ”Partnering: Entering the Age of Cooperation” (The
Journal of Business Strategy 3/1992) koonnut oman listansa onnistuneiden ja vahvojen kump-
panuussuhteiden edellytykseksi:

1) molempien osapuolten on hyédyttavi suhteesta,

2) kaikkia osapuolia tulee kunnioittaa,

3) annetut lupaukset on pidettivi,

4) kumppanuussopimuksen yksityiskohdista on sovittava ennen suhteen julkistamista,

5) pitkdaikainen sitoutuminen on tidrkeid molemmille osapuolille,

6) osapuolten tulee ymmirtdi toistensa kulttuureja,

7) osapuolten tulee saavuttaa voittoja kumppanuussuhteesta,

8) kommunikaatiokanavat tulee pitd4 jatkuvasti avoimina,

9) tdrkeimmit pédtokset tehdiddn yhdessa.
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Chip R. Bell (1994) puolestaan korostaa kumppanuuden toimivuuden takaamiseksi kuutta eri piir-
rettd tai attribuuttia: anteliaisuus (abundance), luottamus (trust), yhteiset unelmat (dreams), fotuus
(truth), tasapaino (balance), ja helppous (grace). Tietenkddn ndmaé eivét ole ainoat edellytykset
kumppanuuden onnistumiselle — kumppanuudet ovat kasvavia ja alati muuttuvia kokonaisuuksia,
jotka jatkuvasti tarvitsevat lisdd voimavaroja. ”Great partnerships are relationships in which two or

more people [or companies!] are ‘serving over their heads'.” (Bell, 1994, 8-11).

2.1.3. Partneruuden hyodyt

Partnership-verkostot tarjoavat aivan uuden pohjan kehittii litkketoimintaa, mikéli siitd koituvat
hy6dyt osataan kiyttdd tehokkaasti hyvikseen. Suomen kokoisessa pienessd maassa yhteistyon
merkitys liiketoiminnassa on erityisen tirkedd. Informaatioteknologian kehitys ja uuden aikakauden
viestintdvilineet, Internet ja sahkdposti, ovat tuoneet uusia tuulia markkinointikanavien valintaan.
Ehké tdrkein uusi saavutus on niiden mahdollistamat pitkdaikaiset, one-to-one —asiakassuhteet.
(Strutton ym. 2002:8). Myyji ja asiakas ovat yhd useammin yhteydessd henkil6kohtaisesti keske-

nédn vihintdin sdhkdisesti, mikd on hyvi vaihtoehto jos kasvotusten neuvottelu ei ole mahdollista.

Teknologian kehittymisen my6ti yritykset saavat uudenlaisia mahdollisuuksia massarditiléintiin,
asiakassuhteen hallintaan sek# yhd pidempiaikaisempia asiakassuhteita sekd kumppanuutta. Uusi
yksiléllisempi markkinointi perustuu asiakkaan henkildkohtaiseen huomioimiseen, asiakkailta saa-
tuun markkinatietoon seké raataloityihin tuotteisiin ja palveluihin. Markkinoija saa vuorovaikutuk-
sen kautta jatkuvasti uutta tietoa asiakkaalta, mikd mahdollistaa paremman palvelun asiakkaiden
tarpeiden tehokkaan tyydyttymisen. Tama4 taas edesauttaa asiakasuskollisuuden ja luottamuksen

kasvua sekd kumppanuuden voimistumista.

Kumppanuudesta hyétyvit sekd toimittaja etté tilaaja. Yleensi tilaajan ja toimittajan suhteessa tek-
nologioiden tai informaation vaihto on lihes olematonta, partnering-suhteessa sen sijaan yhteistyo
on huomattavasti syvempii. Tavoitteena on erityisesti kokonaiskustannusten alentaminen arvoket-

Jjussa sekd lisdarvon tuottaminen loppuasiakkaalle, oli se sitten toinen yritys tai kuluttaja.

Tilaajan etuja ovat mm. laadun paraneminen (kun kumppani valitaan, pienentyy toimittajien koko-

naismiéri ja laadussa olevat vaihtelut pienenevit), toimitusvarmuus ja —nopeus, parantunut palvelu
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(esim. tuotantoyksikdissd oma asiakasvastaava kullekin yhteistydyritykselle), parantunut varaston
hallinta (tdsmétilaukset jne.). Kumppanuussuhteen avulla tilaaja voi varmistaa itselleen luotettavat
toimitukset ja ndin ollen uusien tuotteiden lanseeraus helpottuu ja nopeutuu. Lisdksi avoin kommu-

nikaatio edesauttaa suunnittelua ja ilmenneisiin ongelmakohtiin puututaan tehokkaammin.

Supplierit varmistavat pitkaaikaisilla partnerisopimuksilla markkinat tuotteilleen, miki luonnolli-
sesti antaa koko tuotannolle paremmat kannattavuusmahdollisuudet ja yrityksen on helpompi tehdd
paljon pidemmallekin tdhtd4vid toimintasuunnitelmia. Pieni toimittajayritys voi myds saavuttaa
isomman ja tunnetumman partnerin avulla enemmién tunnettuutta ja uskottavuutta markkinoilla, mi-

ki tietysti helpottaa myds toiminnan laajentamisessa. (Kohonen, 1997, Lakimiesuutiset 9/1997: 36).

Esimerkiksi omistuskumppanuusmallit tuovat parhaimmillaan hyvinkin paljon tehokkuutta yrityk-
sen koosta riippumatta, pikemminkin sen kokoa hyédyntden. Varsinkin markkinoinnilliset hyédyt
toinen toistaan hyddyntden ovat kiistattomia; word-of-mouth —viestinnan merkitys ja hyédyt kasva-
vat koko ajan mité laajemmalle toimintakentélle oman yrityksen tunnettuutta pystytiin kasvatta-

maan.

2.2. Millaisia odotuksia kumppanuussuhteisiin kohdistuu?

Odotukset mink& tahansa tasoisissa asiakassuhteissa muodostuvat asiakkaan kokeman tyytyviisyy-
den tai tyytyméttdmyyden perusteella. Asiakastyytyviisyyden puolestaan voi sanoa muodostuvan
seuraavan yhtdlén mukaisesti (Lele & Sheth, 1991):

asiakastyytyviisyys = suoritustaso / odotukset
Asiakkaat siis vertaavat yrityksen suoritustasoa siihen odotustasoon, joka heilld itselldén tilanteesta
on. Jos suoritus alittaa odotukset, asiakas on tyytymiton. Jos suoritustaso vastaa tai ylittdd odotuk-

set, he ovat tyytyvéisid tai jopa onnellisia.

Odotustasoon vaikuttaa se, miten yritys mainostaa tuotteitaan, myyntipisteen ilmapiiri (tai puhelin-
keskustelu, sdhk&posti jne.), myyntihenkildston tai vélikdsien asenteet sekd varsinainen kaupanteko-
tai palvelutilanne. Kaikkein eniten odotukset kuitenkin muovautuvat aikaisempien kokemusten pe-
rusteella, muilta kuullusta palautteesta, sekd mediavilineiden antamasta mielikuvasta. Yritykset

voivat yrittdd vaikuttaa asiakkaiden odotustasoon suorasti mainonnalla ja epdsuorasti erilaisen ilma-
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piirin, myyntiasenteiden, kannusteiden ja myyntitavan avulla. My6s mediavalinta on erittéin tdrke-
dssd asemassa; mainos voi vaikuttaa esimerkiksi uskottavammalta, mikili se 1dhetetddn TV:ssi
vilkkaaseen katseluaikaan tai julkaistaan maan suurimmissa sanomalehdissé. (Lele & Sheth, 1991:

135-137).

Kumppanuussuhteissa asiakkaat odottavat tulevansa kohdelluiksi tasavertaisina kumppaneina
myyjén tai toimittajan kanssa — perinteisten raja-aitojen odotetaan siis rikkoutuvan mité ldheisem-

mistd tai sitoutuneemmasta yhteistyostd on kyse.

Kumppanuussuhdetta aloiteltaessa pitdd molempien osapuolien odotusten olla selvilld, silld mitd
enemmin epdvarmuutta suhdetta koskevissa asioissa on, sitd varmemmin myds koetaan epdonnis-
tumisia tai pettymyksid. Toinen tirked seikka on, ettd molemmat tdyttavit lupauksensa. Odotukset
ovat kuin lupauksia: ne tehddin pidettdviksi kunnes yhdessé sovitaan niiden muuttamisesta. Esi-

merkiksi palvelun tarjoajan lupaukset on tehtdvi sellaisiksi, ettd niitd on helppo seurata.

Tietysti voidaan olettaa, ettd aina 16ytyy asiakkaita, jotka eivit ole koskaan tyytyviisid, vaikka hei-
dén odotukset tdytettdisiinkin piirulleen. Yleensd pieni my6titunto ja joustaminen yhteisissé asiois-
sa palkitaan koko kumppanuussuhteen laadun paranemisella. Epdvarma kumppani varmistuu siité,
ettd molemmat todella tekevit kaikkensa téyttddkseen antamansa lupaukset. Kuten Chip R. Bell
(1998) totesi, ovat kumppanin odotukset ja niiden ymmairtdminen avain selkedin ja tavoitteelliseen
yhteistoimintaan. Tdm4 vaatii suunnittelua, selkeyttd, kuria, kohtuullisuutta ja sitoutumista koko

kumppanuussuhteen ajan.

2.2.1. Kumppanuussopimukset

Kumppanuussopimusten tarkoituksena on suunnitella ja toteuttaa keskindisen syvdoppimisen avulla
asiakkuuden toimintamallia, joka tuottaa molempien osapuolien tuloksenteolle uusia voimavaroja.
(Sierild, 2000). Periaatteessa kumppanuussopimus tarkoittaa yritysten vilisen partneruuden ehtojen
Ja pykilien laittamista kirjalliseen muotoon, jonka molemmat osapuolet ovat hyviksyneet tietyksi

médrdajaksi.
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Ennen kumppanuussopimusten allekirjoittamista, on osapuolten tarkasti sovittava sen siséllosté ja
dokumentoinnista, silld huolellisesti tehty sopimus toimii my&s suhteen ohjausvilineend. Voidaan
sopia esimerkiksi miten partnering-suhdetta tullaan arvioimaan ja seuraamaan sopimuskaudella (tai
arvioidaanko ollenkaan), seké niitd mahdollisesti seuraavista toimenpiteistd. Varsinaista sopimuk-
sen tekemistd edeltdd yleensd my6s salassapitosopimus ym. (Kohonen, 1997, Lakimiesuutiset 9: 36-

37). Sopimuksen tehtédvina on luottamuksen lujittaminen sekd osapuolten sitouttaminen toisiinsa.

Kumppanuussopimuksessa luodaan pohja toimivalle kommunikaatiojirjestelmille eri organisaa-
tiotasoilla. Sopimuksessa voidaan sopia esimerkiksi oikeuksista yhteistyon tuloksiin, salassapidosta,
sopimuksen voimassaolosta, vastuista seki erimielisyyksien ratkaisusta ja sovellettavasta laista.

(Kohonen, 1997, Lakimiesuutiset 9: 37).

2.2.2. Kumppanuuden ja suhdemarkkinoinnin kannattavuus

Asiakkuuden kannattavuudella tarkoitetaan yhden asiakkuuden tietyn aikavilin kannattavuutta, joka
on
asiakkuustulot — asiakkuuskustannukset = kannattavuus.

(Storbacka & Lehtinen, 1997: 30)

Perinteisen markkinoinnin teesind 1990-luvulla oli, ettd asiakastyytyviisyys johtaa kannattavuuteen.
Tadmi on kuitenkin aivan liian rankka yleistys ollakseen todistettavissa kdytannon markkinointityds-
sd. Esimerkiksi hinnan merkitys tyytyviisyysparadigmassa on episelvi, vaikka perusajatuksena on,

ettd tyytyvéiset asiakkaat ovat valmiita maksamaan samasta tuotteesta tai palvelusta enemmén.

Ovatko uskolliset ja tiiviit asiakassuhteet sitten kannattavia? Periaatteessa uskollisten asiakkaiden
tuoman taloudellisen turvan avulla voidaan hankkia uusia asiakkaita ja uskollisten asiakkaiden toi-
mintaa voi ohjata niin, ettd se on itselle enemmin kannattavaa. Kuitenkin useat tutkimukset ovat
osoittaneet, ettd tyytyviiset asiakkaat eivit vilttamétti ole uskollisia eivitki uskolliset asiakkaat
kannattavia. Eivitkd uskolliset kannattamattomat asiakkaat tule ajan my6td enemmén kannattavim-
miksi, jollei yritys samanaikaisesti pysty vaikuttamaan asiakkuuden rakenteeseen niin, ettd se vi-

hentiisi asiakkuudesta tulevia kustannuksia. Néin ollen voidaan todeta, ettd itse asiassa tirkeimpid
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asiakassuhteen lujuuteen vaikuttavia seikkoja ovat asiakkaan kokema asiakastyytyvéisyys, sitoutu-

neisuus sekd sidokset yrityksen ja asiakkaan vililld. (Storbacka & Lehtinen, 1997.)

Silti esimerkiksi kumppanuussuhteen kannattavuuden mittaaminen lukuina on hankalaa. Mutta ku-

ten Chip R. Bell kirjassaan ”Customers as partners” (1994) kirjoitti, on kumppanin asiakasuskolli-

suuden taso vain jadvuoren huippu kumppanin koko sitoutumisasteessa ja sen tuomissa rahallisesti

mittaamattomissa hyGdyissi. Uskolliset asiakkaat merkitsevit kuitenkin pitkélla tdhtdimelld aina

kannattavuutta ja tuotteeseen tai palveluun tyytyvéiset asiakkaat ovat erinomainen kilpailuetu. (Lele

& Sheth, 1991).

Parhaiten kannattavuutta voidaankin hahmottaa tarkastelemalla asiakkaan uskollisuutta. Strobackan,

Strandvikin ja Grénroosin suhteen kannattavuusmalli (KUVIO 2) osoittaa, miten pddmichen ja asi-

akkaan viliset suhteet ja toiminnot kytkeytyvit yhteen:

KUVIO 2: Suhteen kannattavuusmalli

asiakkaan ko- asiakkaan koetut vaih- asiakaskoht. suhteen tuo-
kema laatu sitoutuminen toechdot markk. osuus tot
koettu arvo asiakastyyty- L ) suhteen lu- Ly suhteen kesto suhteen kan-
viisyys / juus / nattavuus
koettu uhraus siteet kriittiset ta- tapahtumien suhteen kus-
pahtumat luonne tannukset

Léihde: Storbacka et al, 1994.

Tarkedd on kannattavien asiakkaiden ja kumppanien tunnistaminen. Kaikkein suurimmat asiakkaat

eivit vilttamittd ole kaikkein kannattavimpia eivitki nidin ollen my6skéin aina kaikkein tuottoi-

simpia kumppaneitakaan. Kotler (1997) on méiritellyt, ettd kannattava asiakas tai kumppani on

kuluttaja, kotitalous tai yritys, joka ajan mittaan tuottaa sellaisen méérén voittoa, joka ylittid hyvik-
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syttdvissd midrin yritykselle asiakkaasta koituvat kustannukset (esim. mainonta-, myynti- ja palve-
lukustannukset). Yrityksen yleinen kannattavuus ja voitollisuus muodostuu siis kolmen yritystoi-
minnan perustekijéiden summasta: arvon muodostamisesta, kilpailuedusta ja firman siséisisti toi-

minnoista. (Kotler, 1997: 53).

Kaikenlaisen suhdemarkkinoinnin taustalla on tietenkin ajatus, ettd kanta-asiakas tai kumppani on
yritykselle aina kannattavampi kuin satunnainen asiakas. Pitkien asiakassuhteiden kannattavuus pe-
rustuu siihen, ettd uuden asiakkaan hankkiminen on kalliimpaa kuin entisen pitiminen. Uudet kan-

ta-asiakkaat kannattaa siis pitdd tyytyviisini.

Suhdemarkkinoinnin kannattavuutta yritykselle voidaan mitata my&s karkeiden lukujen valossa
pelkén "ndppituntuman" liséksi. Niitd suhdemarkkinoinnin tunnuslukuja ovat mm.: vuosimyynnin
madri per asiakas, menetettyjen asiakkaiden méirs, asiakassuhteen keskiméiirdinen kestoaika, uu-
sintaostojen osuus, keskimddrdinen ostoméird vuodessa asiakasta kohden, kdynnit asiakkaiden luo-
na, keskimadriisten yhteydenottojen maird vuodessa per asiakas, myyntipisteiden méiré, asiakas-

vierailujen médrd yrityksessi seki asiakastyytyviisyysindeksi. (Marjatta Jabe, Fakta 4 / 99 : 26-27).

Luovasti ja ammattitaitoisesti suoritettu asiakassuhdemarkkinointi tuottaa molemmille osapuolille
etuja ja ottaa huomioon emotionaaliset, informatiiviset ja aina myds taloudelliset tavoitteet. Asia-
kassuhdemarkkinointi ei kuitenkaan koskaan voi perustua pelkkiin alennuksiin. Artikkelissa
’Suhdemarkkinointi on taitolaji” ( Markkinointi & Mainonta 4 / 98 ) ruotsalainen mainostoimisto-
tyontekijd Mats Berglund sanookin, ettid pelkki pisteiden ja bonusten keruu ei osoita mink&énlaista
lojaaliutta yritykselle. Kanta-asiakasjarjestelmilld voidaan tietenkin sitouttaa asiakasta kdyttdaméadn
yrityksen palveluja ja tuotteita, mutta mukana tulisi olla my6s henkistd hyotyd ja interaktiivisuutta

asiakkaan ja yrityksen vililla.

Pelkkédi taloudellista hy6tyi tavoiteltaessa ongelmana on usein se, ettd uutta asiakasta palkitaan
useissa kanta-asiakasohjelmissa jopa enemmin kuin pitkdaikaista asiakasta, joka tuo yritykselle ra-
haa koko ajan. Esimerkiksi jotkut postimyyntifirmat antavat tervetulotarjouksena uusille asiakkaille
huimia etuja, samalla kun firman entiset, yhi uskolliset asiakkaat pulittavat samoista tuotteista pal-
jon enemmin. Tdll6in kanta-asiakkuus saatetaan kokea hyddyttémaksi, silld asiakkuuteen vaikutta-
vat nimenomaan sen lujuus, kesto ja referenssiarvo. Luvattujen palvelujen pitdd toimia kaikissa ti-
lanteissa. Sen, onko lupauksia téytetty, ratkaisee loppujen lopuksi asiakkaan — ei myyjan — késitys.

(Nummela, Markkinointi & Mainonta 4 / 98 : 22).
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3 KUMPPANUUDEN ULOTTUVUUKSIA

3.1. Asiakkuudesta kumppanuuteen

Kuten Heikki Eerola on maininnut ("Kuluttaja mediap4ittdjana”, 1999), liikketoiminnassa on useita
selkeitd suuntauksia, jotka vuorotellen valtaavat myos késitykset markkinointitoiminnasta. Nama
trendit pohjautuvat Eerolan mukaan jo 1960-luvulle. Erityisesti asiakkaita koskevia trendejd ovat 1)
asiakaslihtoisyys, 2) erilaistuminen ja merkkien rakentaminen, 3) markkinoinnin kohdentaminen
sekd 4) asiakassuhdeajattelu, jota muut edelld mainitut suuntaukset tukevat. Ostokdyttaytymisesti
ja tyytyviisyydesti ja priorisoivasta asiakkaasta edetdin pysyvéin asiakassuhteeseen seki asia-
kashallintaan. Tdssé asiakassuhdeajattelussa siis aletaan ldhestyd kumppanuusajattelua, kun siti so-

velletaan B to B —liiketoimintaan. (Eerola, 1999:7-8).

Kuitenkin, jotta voisimme ymmartdd, milld tavalla markkinoinnissa on tultu timinkaltaiseen asiak-
kuusajatteluun, on térkedtd menni ajassa vield paljon enemmién taaksepidin ja ymmairtid koko mark-

kinoinnillisen liiketoiminnan juuria.

3.1.1. Asiakaskeskeisen markkinoinnin kehittyminen

Ensimmdisid asiakkaansa tuntevia ammattilaisia olivat ennen teollista vallankumousta toimivat k-
sity6ldismestarit ja artisaanit oppipoikineen. Asiakastiedot olivat tarkasti tallentuneina kisitydliis-
mestarien muistiin ja niinpd he pystyivitkin tarjoamaan asiakkailleen luotettavasti juuri sitd palve-
lua, mitd asiakkaat milloinkin kaipasivat. Luotettavuus oli avainsana myds kansainvélisessid tava-
ranvaihdannassa kunnes 1800-luvun lopussa massatuotannon yleistyminen aiheutti tyéntekijéiden
vieraantumisen asiakkaastaan. Kuitenkin juuri timén tuotannollisen tehokkuuden takia tuotteita oli

pystyttivd myymaéén laajemmalle ja markkinoinnin valtakausi sai alkunsa.
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Vaikka massatuotannon markkinointi keskittyi 1ihinné logistiikkaan eli sithen, miten tuote mahdol-
lisimman vaivattomasti 16ytdisi lopullisen kuluttajansa, alettiin erityisesti ldnsimaissa huomata, ettd
tuotteiden runsauden takia vaikeampi oli 16yt44 niille asiakkaita kuin asiakkaiden tuotteita. 1980-
luvulla pyrittiinkin osoittamaan, ettd koko organisaatio on markkinointiorganisaatiota ja on havaittu,
ettd asiakkaiden tarpeet on otettava huomioon entistd paremmin. Asiakasohjautuvista organisaati-
oista ollaan edetty 90-luvulla asiakastyytyviisyyden korostamiseen ja siitid viime vuosina siis yhi

titviimpien asiakassuhteiden merkityksen korostamiseen. (Storbacka & Lehtinen, 1997: 16-19.)

Asiakkuusprosessi siis etenee kohti yhi sitoutetumpaa asiakkuutta. Kumppanuuden voikin sanoa
olevan asiakkuusprosessin laadukkain osa, jossa oleellista on molempien yritysten johdon ja koko
henkil6kunnan sitoutuminen. Asiakasyritysten kumppanuus onkin ennen kaikkea asennetta. (Bell,
1994, preface). Se on asiakkaisiin kohdennettua suuntautumista, joka lihtee asiakkaiden arvostami-
sesta ja etenee toinen toistaan auttavan ilmapiirin kautta piittyen molemminpuoliseen ilon tuntee-
seen, kun asiakkaan tarve on tyydytetty tai jopa ylitetty parhaimmalla mahdollisella tavalla. Tillai-
nen tunne saa asiakkaan luottamaan yritykseen ja miti enemmin asiakas luottaa, sitd enemmén hin
kayttdd rahaa yrityksen palveluksiin. (Reicheld & Sasser, Harvard Business Review, 10/1990, 105-
111).

Asiakas(yritys) tuntee luottamusta myyjdyritystd kohtaan, mikili myyjd my6skin omalta osaltaan
uskaltaa luottaa asiakkaaseen — esimerkiksi palvelu- tai tuotetakuut ovat osoitusta tistd luottamuk-
sesta. Ja asiakkaisiin luottaminen puolestaan ldhtee omiin tydntekijoihin luottamisesta, silld tydnte-
kijdt ovat myds erdénlaisia asiakkaita. Luottamusta voidaan siis pitidd molemminpuolisena tekijénd.

(Bell, 1994, 57-58).

Asiakkuusajattelun keskeisimmiksi seikoiksi voidaan kiteyttdd asiakkaan arvontuotanto, eli proses-
si, jonka avulla asiakas tuottaa tavoitteitaan ja itselleen arvoa on tunnettava syvillisesti. Prosessitar-
kastelussa yksittdisen ostotapahtuman merkitys vihenee, ja arvoa tuotetaan molemmille osapuolille
jokaisessa asiakassuhteen tapahtumassa ikdén kuin jatkuvassa arvoketjussa (vrt. esim. Porterin ar-
voketju kirjassa "Creating and sustaining Superior Performance”, 1985). Niinpi toinen téirkei asi-
akkuusajattelun kulmakivi on tuotteen mddrittely prosessiksi. Vaihdannan avulla yrityksen osaami-
nen siirtyy osaksi asiakkaan arvontuotantoa. Parhaiten yritys kasvattaa asiakassuhteen lujuutta, mi-
kéli kantaa vastuunsa asiakkuuden kehittdmisesti ja tarjoaa asiakkaalle jatkuvasti lisimahdolli-

suuksia arvontuotantoon. (Storbacka & Lehtinen, 1997: 19-20).
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3.1.2. Asiakasuskollisuus partnering-suhteen perustana

Asiakkuus ja asiakasuskollisuus yritykseen kehittyy pikku hiljaa ja tétd kehitysprosessia on useissa
eri ldhteissd kuvattu portaissa etenemiseksi (esim. Murray Raphel & Neil Raphel, Up the loyalty
ladder”, 1995; Kotler, "Marketing management”, 1997: 48):

KUVIO 3: Asiakkuuden kehittymisprosessi

suspektit
asiakkaat
it ) ] . )
prospektit | | kokeileva || ostava L, ka_nta |, §uos1ttel1 || partneri
asiakas ja

v

kannatta-
mattomat

entiset
asiakkaat

Asiakasuskollisuus siis kuvaa asiakkaan sitoutumisen astetta yritykseen. Se on viline, jolla asiakas-
kannattavuutta voidaan parantaa. Aluksi asiakas ei valttamattd kuulu edes yrityksen kohderyhmién
(suspekti asiakas), kunnes olosuhteet, tms. muuttuvat ja asiakkaasta tulee prospekti eli potentiaali-
nen asiakas. Mahdollisen kokeilun jilkeen asiakkaasta tulee ostava, minki jilkeen asiakkuus voi
syventyd kanta-asiakkuudeksi. Kanta-asiakkaasta tulee helposti avainasiakas tai jopa suosittelija tai

yhteistySkumppani. Téma on yritysten ensisijainen tavoite asiakasuskollisuuden saralla.

Erés tie asiakkaiden uskollisuuteen ja tyytyvdisyyteen on pyrkid sithen muodostamalla kump-
panuussuhteita, silld kumppanuussuhteiden olemassaolon edellytyksend on etti ne tyydyttivit asi-
akkaiden tarpeet parhaalla mahdollisella tavalla. Kumppanuus on siis erds tidrked osatekiji, kun us-
kollinen asiakas “muuttuu” yrityksen puolestapuhujaksi ja sitd kautta my6s entistd tirkeimmaksi

markkinointivoimavaraksi. (Bell, 1994, preface).

Asiakastyytyviisyydessd tirkeintd on juuri kumppanuus, silli asiakas asioi mielelldén sellaisen

yrityksen kanssa, joka kohtelee asiakasta kuten pitkiaikaista kumppania eiki kuten kertaostosta te-



24

kevini ostajana. Asiakastyytyviisyyden voi sanoa koostuvan piiasiassa yrityksen asiantuntemuk-

sesta ja imagosta, omistautumisesta asiakkaalle ja palvelualttiudesta. (Franco, 1993: 64).

Erés tyytyviisen asiakkaan “osatekijd” on asiakkaan saavuttama tuotteen tai palvelun laatu. Yleinen
kisitys asiakkaan kokemasta laadusta noudattelee erdénlaista kehdid: hyva sisdisen palvelun laatu ->
tyytyvéiset tyontekijdt -> tyontekijit pysyvit yrityksen palveluksessa -> hyvéd ulkoisen palvelun
laatu -> tyytyvéiset asiakkaat -> asiakkaat pysyvit asiakkaina -> hyvi kannattavuus. Eli hyvé siséi-
sen palvelun laatu takaa sen, ettd tyontekijit ovat tyytyviisid ja pysyvit yrityksen palveluksessa jne.
Asiakkaan kokema laadun parantaminen siis lisdd asiakastyytyvdisyyttd sekd asiakkaan uskolli-
suutta ja kannattavuutta. (Gummesson, 1998, 300). Kuitenkin pitk&daikainen uskollisuus ja laatu on

seurausta jonkinlaisesta tiiviistd suhteesta — kuten partneruudesta.

Asiakasuskollisuutta voidaan tarkastella lihemmin uskollisuusmatriisin avulla, jossa yhdistetdin
myyjén tai toimittajan houkuttelevuus seki asiakassuhteen lujuus. Kumppanit sijoittuvat tissd mat-
riisissa “suurldhettildisiin® eli asiakkaisiin, jotka ovat erittdin tyytyviisid ja ovat sitoutuneet suhtee-

seen pitkiksi aikaa.

TAULUKKO 1: Asiakasuskollisuusmatriisi

SUHTEEN LUJUUS
HOUKUT- Riskitapaus Uskollinen Suurldhettilds
TELEVUUS
Uutta etsivé Riskitapaus Uskollinen
Menetetty Uutta etsivd Riskitapaus

(Lihde: Johansen & Monthelie, 1996, kirjassa Gummesson E. 1998.)

Asiakassuhdetta voidaan analysoida tarkemmin myds asiakastyytyvéisyyden, asiakasuskollisuuden
ja asiakaskannattavuuden avulla. Yleisimmin kdytettyjd uskollisuuden arviointikriteereji ovat (P6l-

léanen, 1995):
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-Kanta-asiakassuhteen tai kumppanuuden kestoaika: Mitd pidempidin suhde on kestényt, sitd
pysyvampi se on ja sitd varmemmin se tulee my6s jatkumaan.

- Asiakkaan ostotiheys: Mitd useammin asiakas ostaa, sitd varmemmin hén palaa asioimaan
yritykseen.

- Viimeisestd asioinnista kulunut aika: Mitd pidempi aika viimeisestd kontaktista on kulunut,
sitd epdvarmempaa on, ettd asiakas palaa yritykseen.

- Asiakasosuus kaikista ostoista: Témi kertoo suhteellisen osuuden kanta-asiakkaan koko-
naisostoista, jotka asiakas ostaa yritykseltd eikd sen kilpailijoilta. Esimerkiksi ns. avainasiak-
kaat ovat jopa tdysin uskollisia liikkeelleen.

- Merkkiuskollisuus: Korrelaatio kanta-asiakassuhteen syntymisen ja jatkuvuustodenniki-
syyden vililld. Toisaalta merkkiuskollisuuden merkitys pdivittdistavarakaupassa on melko
pieni; harva asiakas esimerkiksi on uskollinen Pirkka-tuotteille muuten kuin halvemman hin-
nan takia.

- Tunneperdiset siteet yritykseen kuvaavat parhaiten suhteen lujuutta. MyGs yrityksen arvo-
maailma voi muodostaa siteitd yritykseen. Esimerkiksi luomutuotteet tai ympéristoystivilliset

periaatteet voivat sitouttaa asiakasta.

On kuitenkin huomioitava, ettei vuorovaikutuksen ketju sen enempéi kuin toistuva hankintakaan
vilttdmatti johda asiakassuhteen tai uskollisuuden muodostumiseen. Emme voi automaattisesti

olettaa, ettd kanta-asiakaskortin omistaminen tai jonkun kaupan suosiminen olisi uskollisuutta.

Mité kriteerejd asiakasuskollisuuden arviointiin lopulta kdytetddn, on tdysin toimiala- ja jopa yritys-
kohtaista. Yksi perusta ei yleensi edes riitd. Mahdollisimman monipuolinen analysointi on hyédyl-
listd jo senkin vuoksi, ettd se paljastaa uusia nikékulmia kanta-asiakkaiden uskollisuuteen ja sen

rakentamiseen. (P6llanen 1995 : 56-59).

3.1.3. Relationship marketing

Suhdemarkkinointi (Relationship marketing) alkoi nostaa pditdin kansainvilisilld markkinoilla
1990-luvulla, jolloin useiden eri tutkimuksien tulokset sekd kiytinnon kokemukset osoittivat eri-
laisten suhteiden ja vuorovaikutusten tirkeyden. (Gummesson, 1998: 28). T4ll6in kaikkea yrityksen

markkinointia tarkastellaan niisti ulottuvuuksista. Kokonaissuhdemarkkinoinnin voi sanoa muo-
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dostuvan ihmisten johtamisen, informaatiotekniikan, verkosto-organisaation ja suhteiden tuoton

muodostamasta summasta.

Berry (1983, Relationship marketing) tulkitsi asiakassuhdemarkkinoinnin viittaavan kaikkiin mark-
kinointitoimenpiteisiin, joiden tarkoituksena on luoda, kehittds ja ylldpitdd menestyksekkiiti asia-
kassuhteita. Késitteen merkityskenttd laajenee kuitenkin yhi ja valtaa alaa ns. tavallisessakin kau-
pankdynnissi. Pitempiaikainen asiakassuhde myyjdn ja asiakkaan vililld syntyy, kun uusintaostot
tulevat kannattavammiksi kuin kertaostot molemmille osapuolille. Suhdemarkkinointia voidaan

néin ollen pitd4 transaktio- eli kertamyyntimarkkinoinnin vastakohtana.

Pelkistetysti suhdemarkkinoinnilla kisitetdéin yleensd esimerkiksi asiakastictokantoja tai jalkimark-
kinointia, miké on kuitenkin vain pieni osa koko asiakassuhdemarkkinoinnin konseptia. Laajem-
malla ndkékannalla relationship marketing on asiakkaan ottamista mukaan yrityksen toimintaan;
erdédnlaista dialogia myyjan ja asiakkaan vililld. T4ll6in uusien asiakkaiden hankinta on markki-
noinnin “esiaste” — suhteiden kehittdminen asiakkaiden kanssa ja asiakkaiden saaminen lojaaleiksi

sen sijaan ovat markkinoinnille elintédrkeitd. (Sheth & Parvatiyar, 2000).

Jotta voidaan paremmin ymmaértid suhdemarkkinoinnin kehittymistd, tiytyy ensin sisdistdd edelld
(kts. 3.1.2.) esitetty prosessi asiakassuhteiden (ja —uskollisuuden) kehittymisest ja asiakkaiden pi-
tdmisestd yrityksen avainasiakkaina. Uskollisten asiakassuhteiden kehittiminen ja parantaminen li-
sdd yrityksen voittoja. Asiakassuhteisiin investoimisen méird puolestaan riippuu asiakassuhteen ra-
kentamisen asteesta ja tétd investointien médrdd voidaan hahmottaa eri suhdetasoilla. Niiti tasoja

ovat (Kotler, 1997: 48-49):

- perusmarkkinointi, jossa tuote myyddin mahdollisimman yksinkertaisesti

- reaktiivinen markkinointi, jossa asiakkaalta pyydetdin tarvittaessa palautetta tms.

- vastuullinen markkinointi, jossa myyji ottaa yhteytti myShemmin selvittidikseen, vastasiko
tuote asiakkaan odotuksia ja kysyédkseen lisdtoiveita tai parannusehdotuksia

- proaktiivinen markkinointi eli myyj4 tekee asiakkaalle sddnnollisesti uusia tarjouksia; taval-
laan siis ennakoi asiakkaan tarpeita

- kumppanuusmarkkinoinnissa osapuolet tyGskentelevit jatkuvasti yhdessd techokkaamman

litketoiminnan ja markkinoinnin aikaansaamiseksi.
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Mitd “korkeamman” tason markkinointia yritys asiakkaansa kanssa harjoittaa, sitd enemman asia-
kassuhteeseen luonnollisesti investoidaan ja sitd kautta saadaan vastaavasti my6s tehokkaimmin
tuottoa. Parhaiten suhdemarkkinointi toimii markkinoilla, jossa on vihemmaén asiakkaita ja korkeat
voittomarginaalit. Asiakkaan tehokkaan sitoutumisen ja tyytyviisyyden lisddmiseksi yritys voi pa-
rantaa suhdetta lisddmall4 taloudellisia tai sosiaalisia hy6tyjé tai lisidmaélli strukturaalisia sidoksia

suhteeseen. (Kotler, 1997: 49).

TAULUKKO 2 Suhdemarkkinoinnin tasot

HIGH MARGIN MEDIUM MARGIN LOW MARGIN
Many custom- Accountable Reactive Basic or reactive
ers/distributors
Medium number of cus- | Proactive Accountable Reactive
tomers/distributors
Few custom- Partnership Proactive Accountable
ers/distributors

Suhdemarkkinoinnin tarkoituksena on ottaa huomioon asiakkaan yksil6lliset tarpeet. Kun tuotteet,
palvelut ja hinnat ovat kaikilla suurin piirtein samat, on asiakkuusajattelusta tullut keino erottautua
massasta. Kun aikaisemmin asiakkaan sitoutuminen liikkeeseen tapahtui 1&hinnd mediamainonnan
ja brandaamisen kautta, on nykykehitys kulkemassa selvisti enemmén suoramarkkinoinnin suun-

taan.

Asiakassuhdemarkkinointi on suunnitelmallista ja tavoitteellista asiakassuhteiden hoitoa, joka kes-
kittyy erityisesti yrityksen ja asiakkaan viliseen vuorovaikutussuhteeseen. Edellytykseni suhde-
markkinoinnin tehokkaaseen kiytto6n on markkinoiden tuntemus ja segmentointi. T4llainen teho-
kas kédytt6 mahdollistuu dialogissa asiakkaan ja yrityksen vilill4, silld palvelun laadusta saadun pa-

lautteen kautta yritykselld on tilaisuus kehittd4 asiakassuhdettaan yhd parempaan suuntaan.

Yha tirkeimmaksi asiakassuhdemarkkinoinnin roolin muodostaa tietoyhteiskunnan nopea kehitys
ja yleisen eldméntyylin muutos. Ostouskollisuus alenee, kun kilpailu kovenee ja heriteostokset ja
tarjousten metséstys ovat yhi enenevissid méirin massakulttuuria.(Korkeaméki — Selinheimo -

Vahvaselkd 1999:18-23, 27-28, 30-31).
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3.1.4. Asiakassuhteiden johtaminen

Markkinointikanavissa ja verkostoissa myyjéan ja asiakkaan suhde muuttuu yksipuolisesta toisen
kuuntelusta erdénlaiseksi dialogiksi — kanavan jdsenet aktiivisesti kuuntelevat ja toimivat toistensa
tarpeisiin vastatakseen. (Pelton, Strutton, Lumpkin, 2002: 8). Tdméinkaltainen asiakassuhteiden hal-
linta on erés tirked osa suhdemarkkinointia. CRM eli Customer Relationship Management tuntuu-
kin olevan erds tdmén aikakauden suurimmista trendeistd asiakasmarkkinoinnin saralla, niin paljon
siitd jatkuvasti kirjoitetaan ja puhutaan eri viestintivilineissd. Asiakassuhteiden johtamisen tavoit-
teina on useimmiten juuri asiakashallinnan tehostaminen, markkinoiden parempi tuntemus, kannat-
tavien ja pitkdaikaisten asiakassuhteiden luominen seki tietysti asiakkaiden pitiminen tyytyviisen4,

silld tyytyvidinen asiakas on mitd parhain markkinointiviline alalla kuin alalla.

Mystisen kirjainyhdistelmin isé, tohtori Kaj Storbacka (Ekonomi 9/2001: 10), korostaa, etti CRM
on muutakin kuin pelkkd myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun tydkalu: se on koko yrityksen
strategisen ja operatiivisen toiminnan ydin. Asiakashallinnan opettelu on pitkdaikainen prosessi,
jonka aikana yrityksen on kdytdvi 1dpi koko asiakaskuntansa ja tunnistettava sieltd kaikkein tyypil-
lisimmit asiakkaat, erdénlaiset arkkityypit. Asiakkaita typologisoimalla pystytiin sitten paljon hel-
pommin luomaan dokumentoituja tietojirjestelmis, joiden pohjalta on mahdollisuus vastata asiak-

kaan tarpeeseen, juuri kun se on ajankohtaista.

Olemukseltaan CRM jaetaan kolmeen hiukan toisistaan poikkeavaan muotoon: 1) analyyttiseen
asiakassuhteiden johtamiseen, eli keritty4 asiakastietoa analysoidaan mahdollisimman tehokkaasti,
2) operatiiviseen, jossa edelld mainitun tiedon pohjalta aletaan varsinaisesti toimia, ja 3) kollabora-
tiiviseen CRM:dén, joka keskittyy hallitsemaan erilaisia asiakaskanavia. (lhanus, Vihittdiskauppa

2/2001: 46-47).

Térkedd on siis kannattavien asiakkaiden tunnistaminen. T#ssd médrittelyssd voidaan kidyttdd apuna
asiakassuhdesegmentointia, jossa eri asiakasryhmét on jaoteltu myytyyn méirdian perustuen (Rope,
2000: 167):

1) volyymiasiakkaat, eli 20 % asiakaskunnasta, jotka ostavat 80 % koko myynnisti

2) satunnaisasiakkaat, eli 80 % asiakkaista, 20 %

3) prospektit asiakkaat kuuluvat kohderyhméin, mutta eivit ole vield ostaneet

4) entiset asiakkaat
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Asiakkaat ryhmitelldén litkeideaan sisdltyvien segmenttien sisdlld asiakassuhteen mukaisesti, koska
markkinoinnilliset toimenpiteet yleensi vaihtelevat asiakassuhteen mukaisesti. Erityisesti yritys-
markkinoilla asiakkaiden menettiminen tulee kalliimmaksi kuin kulutushyédykemarkkinoilla ja sen

takia yritysmarkkinoinnissa henkilkohtainen asiakassuhde on erityisen térked. (Rope, 2000: 169).

Markkinoilla alati koveneva kilpailu edellyttdd yha syvempéd asiakkaan tuntemista ja kuuntelua.
Liiketoiminnan valtikka siirtyy asiakkaalle, ja siitd trendistd on ottanut suuntansa myds koko mark-
kinointistrategioiden siirtyminen tyytyviisestd asiakkaasta sitoutettuun, entistd enemmén huomi-
oonottavaan asiakassuhteeseen — esimerkiksi kumppanuuteen. Kritiikkid luonnollisesti ilmenee,
mm. Suoramarkkinointi-instituutin professori Tore Strandvik, instituutin johtaja Mika Raulas ja
toimitusjohtaja Hannu Mattinen ovat tutkimuksessaan “Interactivity 2002” todenneet, etti asiakkaat
eivit vélttdmittd halua tulla johdetuiksi eivitki aina toimi markkinoijien ennustamalla tavalla.

(Kauppalehti, 3.1.2002, 13-14).

3.2. Kumppanuus yritysverkostoissa

Organisaatiot ovat sosiaalisia vuorovaikutusverkostoja, joiden verkostoista puolestaan koko yritys-
ympdristd koostuu. Verkoston osapuolilla on yhteiset tavoitteet, ndkemykset sekd arvot, ja osa-

puolten synergiat tdydentdvin toisiaan.

Miksi verkostotaloutta sitten harjoitetaan? Vastauksia voi 16ytyd valtavasti riippuen luonnollisesti
jokaisen yrityksen tai verkoston yksilGllisesti tilanteesta. Verkostoitumisen hyddyt ylittidvit yleensi
sen transaktiokustannukset, eli on edullisempaa asioida verkostossa kuin tehdi kaikkea itse — nidin
aikaa ja resursseja riittdd yhi enemmén oman ydinosaamisen kehittimiseen. Verkostotalouden
avulla viltetdin kasvuun liittyvid litketoimintariskejd ja saavutetaan siis synergiaetuja, opitaan (ja
halutaan oppia!) yhteistySkumppaneilta; halutaan olla yhdessid vahvempia markkinoilla. (Sierild
2000). Kaikki verkoston osapuolet hyStyvit saadessaan keskittyd omaan osaamiseensa ja sen ke-
hittdmiseen sekd pystyvit omaksumaan ja soveltamaan uusia asioita nopeammin. Lisdksi toimitus-
aikoja voidaan nopeuttaa verkoston sisdltdimén rinnakkaisuuden ansiosta, sekd tuotekehitys nopeu-

tuu. (Fakta, 5/1999).
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3.2.1. Verkostoituminen

Verkostoituminen voidaan méiritelld useilla eri tavoilla riippuen siitd, millaisia yksikoité ja toimi-
joita se sisdltdd. Pddasiassa verkostoitumisella kuitenkin tarkoitetaan kaikkea siti taloudellista ja
sosiaalista yhteisty6td, jota yritys tekee ulkoisten ja sisdisten kumppaniensa kanssa. (Bergstrom &
Leppédnen, 1998). Kumppanuus on siis verkostojen dynamiikan erds yksittdinen toiminto. Yritysten
ja organisaatioiden vilisen yhteistySn tavoitteena on 16ytdd uusia innovatiivisia ratkaisuja ja toi-
mintamalleja, jotka tuottavat verkoston osapuolille liiketaloudellista hyotyé, kilpailuetua tai muuta
lisdarvoa. (Sierild, 2000). YhteistySkumppanien verkkoa hyddynnetddn myos markkinoinnissa;
yrityksen toimivat toinen toistensa suosittelijoina ja markkinointikanavina. Verkostoituminen ete-
nee vaiheittaisena prosessina:

1) tieto

2) yhteys

3) vuorovaikutus

4) sidos

5) verkosto

6) partnership eli kumppanuus

Verkostoitumisen kaikkein tiiviimpain yhteistyovaiheeseen — kumppanuuteen — edetédén yritysten
vilisen synergisen suhteen ja sopimuksen avulla. T4llainen verkostotalous toiminta tarkoittaa yh-
dessd oppimista ja kasvamista, yhteisen kilpailuedun etsimisti, yhteistyon jatkuvaa syventdmisti ja

kehittémistd; erddnlaista strategista liittoutumaa. (Sierild 2000).

Yritykset tdydentédvit toisiaan niin, ettd yhteiset resurssit ja osaaminen muodostavat kokonaisuuden,
jota yritysten ei yksin olisi mahdollista saavuttaa. Verkostoituminen on toimiva vaihtoehto, kun
yritys haluaa keventdi organisaatiotaan ja voi ulkoistaa toiminnot, joita ei pystytd itse tehokkaasti

kayttimadn. (Bergstrom et al, 1998).

Verkosto voi olla hyédyllinen my®s useilla muilla tavoilla (Sonnenberg, 1990): se tarjoaa loistavaa
ja ajankohtaista tietotaitoa, silld verkoston jdsenet péddsevit tarkastelemaan verkoston menestyvid
yrityksid ja yksil6itd ldhemmin kuin se muuten olisi mahdollista. Tétéd kautta on myds mahdollista
saada lisdresursseja kuten tarvikkeita, henkildst6d jne. tarvittaessa nopeasti. Osapuolten on helpom-
pi positioida itsensd markkinoilla ja on mahdollista olla ”oikeassa paikassa juuri oikeaan aikaan”.

Verkostossa ticto esimerkiksi asiakkaiden muuttuvista tarpeista tai yrityksen hyvad maine kulkee no-
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peasti (mahdollistaa mm. JIT-tuotannon!); verkoston jdsenet siis toimivat toistensa suosittelijoina,
mikd on tietysti omiaan my0s vahvistamaan jo olemassa olevia suhteita. Ndma kaikki mainitut

muodostavat verkostoyrityksille uutta liiketaloudellista kilpailuetua.

3.2.2. Millaisia verkostoja on olemassa?

Verkostoja voidaan tietysti jaotella usealla eri tavalla sen mukaan, miten ne toimivat, mutta eris ta-
pa on ldhted tarkastelemaan niiden dynamiikkaa verkoston 1dhtokohdan tai pddméérin mukaan.
Hierarkiset verkostot ovat padasiassa litkketoimintalihtdisid, eli pohjalla on alihankintaverkosto,
yhteinen liiketoiminta tai sen osa-alue tai yhteiset raaka-aineet tai resurssit. Avoimet verkostot puo-
lestaan ovat enemmaénkin tietoldhtdisid: verkoston jdsenilld on yhteisid intressejd (esimerkiksi jon-
kin ongelman ratkaisemisen suhteen) seki tuotekehitys- ja oppimisverkostoja, joissa tavoitteena on

epdkohtien ratkaisemisen liséksi luovuuden ja tiedon lisddminen yhteistydlld. (Sierild, 2000).

Hierarkiset verkostot toimivat tehokkaimmin alihankkijoiden, valmistajien ja jilleenmyyntiyritysten

kesken kun taas avoimet verkostot soveltuvat lahes minkélaisille toimijoille ja aloille tahansa.

Yhteistydverkostot voivat olla henkiléiden, yritysten tai organisaatioiden muodostamia, joko talou-
dellisia tai sosiaalisia. Bergstrémin ja Leppdsen (1998) mukaan verkostoyhteistyén muotoja on
useita, mutta varsinaisesti erilaisia verkostoja ovat ainakin alihankintaverkostot (ostava yritys on
alihankkijalle markkinointikanava), yhteistuoteverkostot, sekd sopimukselliset verkostot esimerkik-
si tutkimus- tai markkinointiyhteistyostd. Periaatteessa verkostoja jaotellaan samalla tavalla kuin
kumppanuussuhteita (kts. 2.1.1. kumppanuus markkinointikanavana ja -jirjestelmind) sen mukaan,

miten verkosto toimii juridisesti tai kuinka kiinteité siind olevat toimintasuhteet ovat.
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4 Case: SANOMALEHTITALO KESKISUOMALAISEN KUMP-
PANUUSSTRATEGIA

4.1. Sanomalehti markkinointivilineeni

Sanomalehdet ovat jo pitkédidn olleet merkittdvi osa suomalaista yhteiskuntaa ja sen kehittdmisti.
Viimeaikaiset voimakkaat mediavilinemuutokset ovat kuitenkin horjuttanect sanomalehden asemaa
maakunnallisena vaikuttajana sekd tiedotus- ettd mainosvélineend. Muutokset ovat pakottaneet
my0s sanomalehtid muuttumaan etsimélld uutta tehtdviad yhid kasvavassa viestintarjonnassa. (Eerola,
1996: 1). Markkinoiden muutoksiin onkin sopeuduttava hallitusti entistd huolellisemman strategisen

suunnittelun avulla.

Muun muassa professori Don E. Schultz on korostanut sitd, miten markkinoiden teorioita on aina
ollut hankala soveltaa viestintdalalle sen huikean monimuotoisuuden takia. Varsinkin sanomalehtien
markkinointi voidaan mieltdd haastavaksi sen kaksijakoisten markkinoiden, lukijoiden ja ilmoittaji-
en, vuoksi. Liséksi molemmat markkinat ovat vield jatkuvasti keskendin vuorovaikutuksessa, johon
sanomalehti e1 sindlldén pysty edes vaikuttamaan. Lisdksi sanomalehdilld on runsaasti yhteiskun-
nallisia kytkentdjé, joista virallistuneita normeja on vihin, mutta jotka kuitenkin asettavat toimin-

nalle ja markkinoinnille monia rajoituksia.

Tdhdn haasteeseen voidaan Schultzin mukaan pyrkid vastaamaan suunnittelemalla sanomalehden
strateginen markkinointi huolellisesti: suunnitelmien on perustuttava markkinoiden todellisiin tar-
peisiin ja lehden kilpailuetuihin suhteessa ndihin tarpeisiin. Markkinoiden tarpeisiin pystytdin vas-
taamaan tehokkaimmin segmentoimalla niin tuote kuin sen jakelukanavat ja markkinointikin.

(Suomen Lehdists, 3/91: 12-14).

Kuitenkin juuri sanomalehden asiakkuuksiin kumppanuus soveltuu erityisen hyvin, silld muut me-
diat ervit voi téllaista toimituksellista yhteisty6téd antaa. Asiakas siis kokee voivansa olla mukana
mm. sisillon kehittdmisessd. Kuitenkin pettymyksidkin voi tulla kun joku asiakkaan toive ei mene-

kéidn perille tai kun sanomalehden tdytyy edelleen sdilyttidd objektiivinen roolinsa niin positiivisissa
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kuin negatiivisissakin uutisissa. Toisaalta sama tilanne pitee my6s asiakasyrityksen kilpailijoihin ja
sitd luonnollisesti arvostetaan. Sanomalehden luotettavuus on sellainen arvo, jota asiakkaat eivét

haluaisikaan vaarantaa. Sanomalehden rooli on siis erilainen kuin esimerkiksi ilmaisjakelulehden.

Sanomalehden business to business —myynnissi tdytyy samalla muistaa, ettd lehden ilmoitusasiak-
kaat ovat samalla myds tiedon tuottajia lehdelle — asiakkaalla on siis huomattavan keskeinen rooli
koko sanomalehden sisdltdprosessissa. Usein my6s lehden imago muodostuu lukijan silmissi erilai-

seksi sen siséltdmien mainosten ja ilmoitusten myd&té; ei pelkéstddn artikkelien ja ulkoasun mukaan.

Sanomalehdelld on asiakkaiden markkinointivéilineend my6s suuri vastuu tekemisistiéin. Koko il-
moitteluprosessin on tapahduttava asiakkaan kannalta tdysin virheettomasti, silld pienikin virhe
mainoksessa tms. voi merkitykseltddn moninkertaistua asiakkaan toiminnan kannalta. Muunlaisessa

bisneksessi virheet ovat helpommin korjattavissa kuin paperilehdessa.

4.1.1. Sanomalehden asema muuttuvassa mediatarjonnassa

Kaikessa mediamainonnassa nihtiin kesélld 2001 selva notkahdus alaspdin, mikéd muistutti 1ihes
1990-luvun alun laman vaikeuksia. Mediamainonnassa erityisesti TV ja sanomalehdet osoittautuivat
yhi alavireisemmiksi, vaikka esimerkiksi Keskisuomalaisen liikevaihto on edelleen koko ajan ollut

nousujohteinen.

Levikkimyynnissi ongelmana ovat yhi kasvavat vaikeat kohderyhmit kuten nuoret opiskelijat ja
yksin asuvat. Paperilehden bisnes” ¢i siis ole mitenk#an huikeaa tilld hetkelld, vaikka maltillista

kasvua on edelleen havaittavissa. (Kangas, T. 17.10.2001).

Kiristyvissi kilpailutilanteessa varsinkin ilmoitusmyynnissi uskollisten asiakkaiden rooli on nous-
sut yhd keskeisemmaiksi. Keskisuomalaisen ilmoitusmyynnissé tdrkeimpié (suurimpia) asiakkaita
ovat alueen liikkeet (36 %) ja Kdrkimedia (25 %), seuraavaksi tulevat eri kaupparyhmittymiét (17
%) sekd lukijailmoitukset (12 %).

Jyviskylédn talousalueella Keskisuomalaisen kilpailijoita mainosvilineiné ovat ainakin eri alojen

erikoisjulkaisut, jotka usein ovat ilmaisjakelulehtid. Jyviskyldn alueella tillaisia ovat mm. Asunto-
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pdrssi, Autoporssi sekd Suur-Jyviskyldn lehti, jolla kuitenkin Keskisuomalainen Oyj:n konserniin
kuuluvana on hiukan erilainen imago ja kohderyhmé kuin varsinaisella sanomalehti Keskisuomalai-
sella. Maakunnallisen sanomalehden vahvuus piileekin vahvoissa ja pitkdaikaisissa asiakassuhteissa
seké laajassa lukijapeitossa. Keskisuomalaisen lukijapeitto oli 77 % vuonna 2001. (Kangas,

17.10.2001).

Yleensd suurimpien sanomalehtien levikit eivit kuitenkaan mene “’piillekkédin”, vaan alueellisesti
luetaan pédasiassa vain yhtd sanomalehted. Perinteisen paperilehden kilpailijoita ovat lisdksi pai-
kallisradiot, televisio sekd Internet-mainonta, jotka kuitenkin kilpailevat Keskisuomalaisen kanssa

enemmin tiedotusvilineeni kuin ilmoittelukanavana.

4.1.2. Sanomalehden asiakasstrategiointi

Sanomalehden, kuten minki tahansa muunkin tuotteen markkinoinnin suunnittelu alkaa perintei-
sestd neljéstd P:std (product, place, price, promotion) ja niiden méirittelysti. Professori Don E.
Schultzin mukaan juuri tdssd on sanomalehden huolellisen markkinoinnin strategioinnin perusta -
kun ndmi perustekijit on méidritelty oikein seki yhdessi ettd erikseen. Vasta sen jilkeen voidaan
lahted suunnittelemaan spesifimpdd markkinointia, kuten sanomalehdille tirkedd segmentointia tai

jakeluteitd. (Suomen Lehdisto, 3/91: 13).

Asiakaspalvelun rooli on yhé tirkeampi ja Keskisuomalaisen mottona on “tuoda palvelu sinne mis-
sd asiakas on”. Asiakaspalvelutoimipaikkoja on koko maakunnassa kaiken kaikkiaan kuusi. Toi-
minnan perustekij6itd ovat mm. asiakasmyonteisyys ja siind jatkuvasti kehittyminen eli asiakkaan
kokonaisvaltainen huomioiminen, ulkoisten asiakkaiden erottaminen sisiisistd asiakkaista, seki
vuosittain tehdyt asiakastyytyviisyystutkimukset. Asiakkaille annetaan myds yhid enemmin valin-
nanvapautta, esimerkiksi lehti-ilmoituksen voi j4ttdd joko postitse, faksilla tai sdhkoisessd muodos-

sa. (Laitinen, S. 17.10.2001).

Suurin osa Keskisuomalaisen asiakkaista on pitkdaikaisia. Nykyisen asiakkaan varmistaminen on
yrityksen ja erityisesti asiakassuhdemarkkinoinnin strateginen tavoite koko ajan, silli jos yksi asia-
kas menetetdin, el ole koskaan olemassa tdysin samanlaista tilalle. Maakunnan yrityskannan kasvu

on alueen sallimissa rajoissa melko maltillista. Tilanne on yritysmarkkinoilla (eli ilmoittelumarkki-
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noinnissa) hiukan erilainen kuin kuluttaja/lukija -markkinoinnissa. T4lld hetkelld Suomen kaltaises-
sa pienessd maassa on esimerkiksi alueita, joissa asukasluku yksinkertaisesti vihenee ja samalla

tietysti asiakkaat. Téll6in ei ole varaa yhdenkéin tirkedn asiakkaan menettdmiseen.

4.2. Kumppanuustoiminnan juuret

Keskisuomalainen on ldhtenyt vastaamaan koko mediamainonnan muutokseen kehittamalld yha si-
toutetumpaa suhdemarkkinointisysteemii tarkeimpien yritysasiakkaidensa kanssa. ”Tavallisista”
asiakassuhteista pyritdin siirtyméin vuorovaikutteisempaan yritysten viliseen litketoimintaan, eli
kumppanuuteen. Téllainen iso strateginen muutos kuitenkin vaatii aikansa ja siksi toimintaa lghdet-
tiin luotsaamaan pienin mutta varmoin askelin eteenpéin. Pitkén tdhtdimen strategisissa suunnitel-
missa haluttiin siis jittd4 liikkumavaraa yleisten markkinaolosuhteiden muutosten ym. seikkojen

varalta.

Toki Keskisuomalaisen kaltaisessa perinteikkddssd Iehtitalossa on aina haluttu panostaa hyviin
henkil6kohtaiseen palveluun seki asiakkuuksien hoitamiseen vastaamalla asiakkaiden tarpeisiin.
Kuten pédtoimittaja Erkki Laatikainen haastatteluni (24.4.2002) yhteydessi totesi, ei nykyistd Kes-
kisuomalaisen harjoittamaa kumppanuustoimintaa voida esimerkiksi pitdd lehden historian ensim-

miisend ja ainoana oikeana keinona markkinoinnin ja lehden sisdllon kehittdmiseksi.

(...) Ndissd tietysti pitdd olla varovainen kun sanotaan jotain ensimmdiseksi, koska
Keskisuomalainen on kuitenkin 131-vuotias sanomalehti ja vuosien varrella on voinut
tapahtua monenlaista. Kumppanuutta ollaan siis voitu toteuttaa kunkin aikakauden
mukaisella tavalla, vaikka siitd ei varsinaisesti kumppanuutta nimend olisi kéiiytetty-
kddn. Fi siis ole mitddn syytd korostaa sitd ja nostaa nykyisid toimihenkilGitd sanka-
reiksi, ettd me olisimme tekemdssd jotain ainutkertaista. Mutta jos ajatellaan markki-
noinnin ja toimituksen yhteistyotd, niin luultavasti Keskisuomalaisessa siind on joskus

10 vuotta sitten ldhdetty tielle, joka on ollut aiempia menetelmid aktiivisempaa.(...)

10 vuotta sitten pddtoimittaja Laatikaisesta tuli siis myds lehtiyksikon tulosvastuullinen henkils eli

pddtoimittaja otti yhd enemmiin vastuuta my6s ilmoittelu- ja kuluttajamarkkinoinnista.
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Taloudellisesti uskollisuutta on palkittu prosenttiméraisilld alennuksilla, jotka kasvavat sen mu-
kaan mitd enemmén asiakas lehted kayttdd ilmoitusvilineendédn. Néin ollen esimerkiksi paljon il-
moittelevat kauppaketjut hy6tyvit yhteistyGstddn yksityisyrittdjid enemmén. Pelkét rahalliset alen-
nukset eivit kuitenkaan riitd sitouttamaan asiakkaita tarpeeksi, joten kdytdssd on ollut myds muun-
laisia sopimuksia, joissa on sovittu esimerkiksi yhteisistd koulutuksista, vastaostoista ym. yhteis-

tyomuodoista.

Keskisuomalainen on isona organisaationa yhteistydesimerkillddn pyrkinyt edesauttamaan maakun-
nan kehittymistd ja vetovoimaa jo aikaisemmin; kumppanuutta tapahtuu ja on tapahtunut myos
asiakasyhteistyryhmain ulkopuolella. Téstd hyvind esimerkkini Jyviskyldn Kesd —tapahtuman
ympdrille 5-6 vuotta sitten syntynyt sponsoriryhmd, jota lehti oli mukana aktiivisesti kerddmissa.

Taménkaltaista toimintaa on koko ajan vireilld my&s muiden tahojen inspiroimana.

4.2.1. Asiakasyhteistyoryhmi kumppanuustoiminnan ensiaskeleena

Vuodesta 1992 asti on asiakkuuksia siis aktiivisesti pyritty markkinoinnin keinoin syventdmaién ja
kehittdamédn. T4lloin perustettiin myds erdénlainen asiakasyhteistyéryhmad, joka on siitd ldhtien ko-
koontunut neljd kertaa vuodessa. Ty6ryhmain kuuluu kausittain vaihtuvia (yhden henkilén kausi n.
2 vuotta) jdsenid eri kokoisista, tirkeistd ilmoittelija-asiakasyrityksistd. Keskisuomalaista ryhmissd
edustaa péditoimittaja Erkki Laatikainen sekd markkinointijohtaja Sylvi Laitinen, jota pd4toimittaja
tituleerasi koko asiakasyhteistydryhmin idean didiksi. Lisdksi kokouksissa on mahdollisuuksien

mukaan vieraillut henkil6itd my6s taloustoimituksen puolelta.

Ty6ryhmaén tehtédvind on pddasiassa ollut saada yrittdjien d4dni kuuluviin eli antaa heille vaikutus-
mahdollisuus kertoa toiveitaan omaa ilmoitteluaan tms. yhteisty6td koskien, sekd toimia eréiinlaise-
na kokeiluryhmini esimerkiksi lehden sisdltémuutoksissa. Ryhmissé viridd luonnollisesti keskus-

teluiden kautta paljon ideoita, aiheita ja toiveita myds toimitukselliseen siséltoon.

Vaikka Keskisuomalaisella voisi sanoa olevan Keski-Suomen alueella ldhes monopoliasema maa-
kunnallisena mediana, ei lehdelld ole syyti sortua litkaan itsetyytyvaisyyteen tai ylihinnoitteluun,
silld jo EU-sdddoksetkin estivit tillaisen aseman hyviksikdyton. Tiiviimman sitouttamisen ja tar-

kempien yhteistydsopimusten aikaansaamiseksi Keskisuomalainen halusikin asiakasyhteistyryh-
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méin perustamisen ja muiden toimenpiteiden lisdksi muuttaa markkinointistrategiaansa (nimen-
omaan ilmoitusmyynnissi) asiakastyytyviisyydestd asiakkuuksien parempaan hallintaan ja kump-
panuuteen. Kaikki atkaisemmat markkinoinnin keinot ovat kuitenkin edelleen kdytossa, silld kump-
panuus - vaikkakin monipuolisena toimintatapana - ei luonnollisesti sulje pois muiden keinojen
merkityksellisyyttd. Loppujen lopuksi kumppanuus pitdi sisdllddn hyvin paljon enemmén kuin

pelkkdd markkinoinnillista yhteisty6td kuten aiemmin esittelemisténi teorioista ilmeni.

Kumppanuusprosessia ollaan 1dhdetty suunnittelemaan heti alusta ldhtien pitkalla tahtdimells ja ta-
voitteena on sitoa asiakkaita enemmain 16ytdmalld yhdistdvii tekijoitd Keskisuomalaisen ja asia-
kasyrityksen vililld. Tietojérjestelmien yhteiskdytté on apuna tdssé, mikéd on luonnollisesti nykyai-

kaisin ja tehokkain tapa hoitaa asiakkuuksia.

Lahitulevaisuuden etenemistd on Keskisuomalaisessa suunniteltu seuraavasti:

- v. 2001: Asiakastyytyviisyydestd edetddn kohti kumppanuutta

- v. 2002: Ensimmaiiset kumppanuussopimukset alkavat

- v. 2003: Kumppanuussopimukset mahdollisimman monen suuren asiakkaan kanssa
- v. 2004: Kumppanuudesta perustoiminnan muoto

- v. 2005: Asiakkuuden hallinta tukee markkinointia, kumppanuus koko asiakaskunnassa

Miten tdtd kumppanuustoimintaa sitten aiotaan toteuttaa kaytinnossid? Syksylld 2001 on asiakasyh-
teisty6ryhméssd mietitty muun muassa seuraavia toteuttamisvaiheita, jotka kdydéin mahdollisuuk-

sien mukaan l4pi kunkin asiakkaan kanssa yksil6llisesti:

1. Mietitddn kumppanuustekijit sisdisesti
- médrittely ja listaus

2. Valitaan riittdvin hyvdt, mutta toteutettavissa olevat

3. Sisdinen organisointi
- ketkd huolehtivat kumppanuustekijdiden toteuttamisesta asiakkaiden kanssa?
- miten varmistetaan toimivuus omassa organisaatiossa?

4. Jatkotyoskentely sekid asiakkaiden kanssa ettd sisdisesti

5. Yhteiset koulutukset

Kéytdnnon esimerkkind voisi esittdd seuraavaa (yhteistySkumppanina autoliike): Auton ostajalle

annetaan Keskisuomalaisen tilaus kylkidislahjana, josta “vastapalveluksena” asiakasyritykselle tar-



38

jotaan vaikkapa tutkimustietoa, miten autoliikkeen mainos on saavuttanut kohdeyleisénsi (Keski-
suomalaisen teettimét huomioarvotutkimukset, aluemediatutkimukset jne.) Tédllainen markkinoin-

tiyhteistydmuoto palvelee ehki parhaiten suuria asiakasyrityksid, mutta myos pienempid.

Koska kumppanuus on molempien yritysten syville menevi tapa toimia, tdytyy molempien yritys-
ten tyontekijoiden olla sitoutuneita kumppanuuteen. My6s asiakasyrityksessd on tapahduttava si-
sdistd organisointia. Vaikka kumppanuusprosessissa on paljon tekijoitd, jotka hidastavat itse proses-

sia, tukee se kuitenkin pitkilld aikavililld molempien yritysten sisdistd toimintaa ja asiakastyota.

4.2.2. Taustalla Kumppanuussopimus

Kumppanuusasiakasyrityksistd koostuva yhteistyéryhmai perustuu dokumentoiduille kumppanuus-
sopimuksille, ja edustaa samalla Keskisuomalaisen asiakkuusprosessin toimivuuden ja tulokselli-
suuden kehittdmismallia. Visio siitd, millainen Keskisuomalainen haluaa olla asiakasyritystensi
kanssa parin vuoden sisdlld on muodostunut mahdollisimman paljon molempia osapuolia hyodytti-
viksi yhteistoimintamalliksi. Kehittimismallin tavoitteena on olla yrityksille johtavana esimerkkini
kilpailukyvyn kehittdmisestd, jonka hyddyt kumppaneille ovat mittavia ja odotukset ylittdvid. Ta-
voitteena on tehdi osapuolista alansa arvostettuja vaikuttajia, joissa kumppaneiden tuotteet ja pal-

velut ovat profiloituneet laadullisesti molemminpuolista etua kunnioittaen kiitettdviksi.

Toimintaa ohjaaviksi arvoiksi on kiteytetty mm. rehellisyys, luotettavuus, avoimuus ja oikeuden-
mukaisuus, yhteisty6kykyisyys, eettisyys ja inhimillisyys, seké tavoitteellisuus, jatkuvuus, jousta-
vuus ja avarakatseisuus. Niistd arvoista noudatetaan tilanteiden mukaan osaa tai kaikkia, jotta asi-

akkuusprosessin kehittimismallin asettamissa tavoitteissa pysyttdisiin yhteistyon kaikissa vaiheissa.
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5 TEEMAHAASTATTELUT ASIAKASYRITYKSISSA

5.1. Haastattelututkimus

Sanomalehti Keskisuomalaisen vuonna 1992 perustetun asiakasyhteistyéryhmén jésenet ovat vaih-
tuneet ajan mittaan, miké on tietysti tuonut osaltaan sdannollisesti uusia tuulia sen toimintaan. Téa-
man takia mySs kokouksissa kisitellyt tietyt, tarkeiksi koetut teemat toistuvat sdénnéllisin véliajoin.
Yhteistyéryhmén koko on kuitenkin pysynyt suurinpiirtein samana, tdlld hetkelld (kevit 2002) ak-

titvisia jdsenid on kuudesta eri yrityksesti.

5.1.1. Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimustapana tdsséd tutkimuksessa on siis kiytetty teemahaastattelua, eli puolistrukturoitua haas-
tattelua. Tdm4 haastattelutapa on huomattavasti vapaamuotoisempi kuin esimerkiksi strukturoitu
haastattelu tai lomakekysely. Teemahaastattelussa haastattelija antaa haastateltavalleen etukiteen
erddnlaisen teemalistan, johon haastateltava pystyy perehtymiin jo aiemmin. Haastattelumateriaalin
analysoinnissa kdytin impressionistista eli ns. pehmeéddatamenetelmii, jossa tulokset esitetddn teks-
timuodossa. Eroavaisuuksia ja johtopditsksid tuetaan mm. esimerkkipitkilld haastatteluaineistosta.

(Hirsjarvi & Hurme, 1995)

Taménkaltainen tutkimusmenetelmi tuntui hyviltd vaihtoehdolta, silld teemahaastattelulla ndks-
kohdat saadaan esille riittdvin laajasti, ja mySs haastateltavien yksil6lliset reaktiot ja tutkittavan il-
mién merkitykset pystytdin tulkitsemaan. Henkilokohtainen konteksti mahdollistaa sen, ettd haas-
tateltavan ominaisuudet ja aikaisemmat kokemuksetkin pystytddn selvittimaién tarvittaessa. (Hirs-

jarvi ym. 1995, 35-36).

Tdménkaltaisia haastatteluja tein kevdian 2002 aikana yhteensd yhdeksén. Haastateltavina oli kuusi
Keskisuomalaisen asiakasyhteistyéryhmén eri suuruisten jdsenyritysten edustajaa (ko. yritysten

toimitusjohtajat tai tulosvastuulliset johtajat), eli kaikki tdlld hetkelld ryhméssé toimivat, sekid kolme
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henkild Keskisuomalaisesta: markkinointijohtaja Sylvi Laitinen, padtoimittaja Erkki Laatikainen

sekd taloustoimituksen esimies Keijo Lehto.

Haastatteluissani kidytetyt athelistat ovat liitteend. (LIITTEET 1-3). Asiakasyritysten haastatteluissa
teemalista oli kaikilla sama, Keskisuomalaisen kullakin henkil6114 puolestaan omat, koska aihe-
kenttd vaihteli henkildiden erikoisalueiden mukaan. Keskisuomalaisen markkinointijohtaja Sylvi

Laitisen kanssa kiytiin teemahaastattelun lisdksi useitakin vapaamuotoisempia keskusteluja.

Juuri ndmi haastateltavat asiakasyritykset tulivat kysymykseen, koska nykyisen asiakasyhteisty6-
ryhmin jasenyritykset ovat toistaiseksi ainoita, joiden kanssa ylip44tddn ollaan kéyty keskusteluja
kumppanuudesta ja solmittu sen pohjalta ensimmaéiset varsinaiset kumppanuussopimukset. Vaikka
Keskisuomalaisella siis on valtavasti ilmoittelevia yritysasiakkaita, ndin niiden edustajien haastat-
telun turhaksi, koska edes alustavia keskusteluja kumppanuustoiminnan aloittamisesta ei olla vield
kéyty. Niin ollen koko kumppanuuskisitteen toimintakenttd saattaisi olla asiakasyhteistydryhmén

ulkopuolisille yrityksille episelva.

5.1.2. Haastatteluiden kulku

Sylvi Laitisen kanssa kdytyjen keskusteluiden jilkeen otin yhteyttd asiakasyhteistyéryhmaén jidseniin
sdhkdpostitse. Itse haastattelutilanne ei vienyt paljon aikaa (n. 1 tunti per haastattelu), joten yritys-
ten kiireiset johtajatkin 18ysivit kalentereistaan melko hyvin aikaa tapaamiselle. Sovittuamme hen-

kilokohtaiset tapaamisajat, lihetin haastateltaville aihelistan séhkopostitse etukiteen luettavaksi.

Haastattelut tapahtuivat paikanpdilld yrityksissd, joko neuvotteluhuoneessa tai haastateltavan hen-

kilon omassa tyShuoneessa. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin.

5.2. Haastatteluiden sisilto

Seuraavassa esittelen asiakashaastatteluissa ilmenneité seikkoja. Késittelen jokaista asiakasyritysti

ensin erikseen, koska tavallaan jokainen kumppanuussuhde Keskisuomalaisen ja asiakkaan vililld
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on oma casensa. Yrityksistd ei nimen, liikkevaihdon, henkilostomééréan tms. lisdksi juuri kerrota ylei-
sesti, koska muut seikat eivit ole kovin oleellisia kumppanuussuhteen selvittdmisessd. Oletan luki-

jan tuntevan néité jyviskylildisid yrityksid jonkin verran pelkéin nimen perusteella.

5.2.1. Asiakasyritysten haastattelut

Haastattelu nro 1 (Jyvéskylin Konttorikone Oy)

Haastattelu tehtiin 25.3.2002 yrityksen toimitiloissa. Haastateltava on yrityksen toimitusjohtaja ja
yksikdssd on 16 tyontekijdd. Yrityksen asiakkaita ovat kaikenkokoiset yritykset pidasiassa Keski-
Suomen alueella. Keskisuomalaisen asiakasyhteistydryhmaisséd tdma henkilé on ollut mukana vuo-

den 2001 lopusta saakka.

Jo haastattelun alkuhetkistd ldhtien kédvi ilmi, ettd tdlle yritykselle kumppanuus liiketoimintamuoto-
na on ollut arkea jo pitkddn. Vaikka yrityksen bisneksen valtit perustuvat pitkalti ketjutoimintaan,

on koko ketjun kantavana ideana vahva asiakaspalvelu: pyritiddn sddstdamiin asiakkaalta aikaa, vai-
vaa ja rahaa. Térkedd tillaisen optimaalisen ratkaisumallin tarjoamisessa asiakkaalle on logistiikan
tehokas kaytto ja siind ovat apuna pitkdaikaiset kumppanuussuhteet, joita on solmittu seki tavaran-

toimittajien ettd omien asiakasyritysten kanssa.

Koska omassa litketoiminnassa on jo kerétty myonteisid kokemuksia kumppanuudesta kdytdnnossa,
olivat mielipiteet kumppanuudesta toimintamallina erittdin myonteisid. Vastavuoroisuus Keskisuo-
malaisen kanssa toimii tdlld hetkelld tehokkaasti, silld yritykset ovat toinen toistensa asiakkaita ts.
Keskisuomalainen ostaa tuotteita tilti yritykseltd jatkuvasti. Haastateltava kertoi, ettd talld tavalla
kumppanuussopimuksen lisdksi molemmat osapuolet ovat sitoutuneita my6s litketoiminnallisesti
toisiinsa: ”...Keskisuomalainen on myds sopimusasiakkaamme ja toisaalta me taas sitoudumme il-
moittelemalla pddasiassa yhdessd kanavassa, mikd taas sddstdd meiltd aikaa, vaivaa ja rahaa, kun
el tarvitse pohtia sitd sen kummemmin. Se mitd sovitaan, se pitdd ja pdtee.” Niin ollen molemmilla

osapuolilla on vilpitdn halu ajatella my®6s toista.
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[lmoittelukanavaksi yritys on valinnut Keskisuomalaisen aiempien muiden vaihtoehtojen sijaan
henkil6kohtaisen luottamuksellisen suhteen synnyttyd lehden ja yrityksen vilille. Tosin maininta

siité, ettd alueella ei ole oikeastaan hirvedsti vaihtoehtoja, kertoo rivien vilisti jotain.

Koska haastateltava ei ole vield kovin pitkdin ollut mukana toiminnassa, odottaa hén innolla paise-
vinsi oikein kunnolla kiinni kumppanuustoimintaan ja asiakasyhteistyéryhmain. Kuitenkin varsi-
nainen kumppanuussopimus Keskisuomalaisen kanssa syntyi ldhes saman tien kun kutsu kévi yh-
teistydryhméin. Kédytdnnon kokemuksia ei haastatteluhetkelld siis juurikaan ollut vield kertynyt
Keskisuomalaisen kanssa toimimisesta, mutta selkeésti on ollut nihtévilld kuitenkin yhteistyon
molemminpuolisuus, joka on tuntunut alusta lahtien mukavalta. YhteistyGhistoriaahan on yritysten
vililld ollut jo pitkd&n — uutta on ainoastaan toimintamalli ja se, miten koko toiminta perustuu aikai-
sempaa enemméin molemminpuoliseen luottamukseen. Toiveita onkin kumppanuuden jatkumiselle
my0s tulevaisuudelle ja entistd parempana, kun “tulee luottamussuhde, ettd heti jo toinen ymmdrtdid

mitd toinen haluaa”.

Asiakasyhteistydryhmissid haastateltava haluaa tuoda esille erityisesti naisndkdkulmaa seki kau-
panalan yrittdjan ndkdkulmaa. Lisiksi hin kokee olevansa samalla jossain méédrin mySs omien asia-
kasyritystensd toiveiden d4nitorvena lehden kehittdmistyssd. Kysymykseen siitd, onko hinelld joku
tietty teema tai toive, jonka toivoisi toteutuvan, haastateltava ei kuitenkaan osaa sanoa yhti vasta-

usta. Kysymyksid voi kuitenkin aina herattis.

Haastateltava kokee Keskisuomalaisen parantuneen viime aikoina erityisesti palvelualayrittdjyyteen

eli taloustoimitus on saanut oman kaupan alan toimittajan.

"Uskonkin Keskisuomalaisen olevan entistd enemmdn keskustelu- ja vuoropuhelu-
kanava yrittdjien ja median vililld. (...) Kylld Keskisuomalainen on hyvin monipuoli-
nen ja Jyvdskyld alueena ollut sellaisen positiivisen kehityksen alla ettei jutuista ole
ollut pulaa. Mutta piddin siitd, ettei se keskity vain sithen savupiipputeollisuuteen, ettd
on myds kaupan ja palvelun alan juttuja. Muissa lehdissd ei ndy paikallinen pienyrit-

tdjyys niin vahvasti kuin se tddlld nikyy.”

Kumppanuuteen ei haastateltavan mukaan sisilly riskejd, koska ei pidd sitoutumista tdnd paiviand

mitenkddn riskaabelina. Ainoastaan henkilosuhteet saattaisivat konfliktitilanteessa kirsid, vaikka “ei
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tdlld tasolla endd ruveta tappelemaan”. Erds riski saattaa olla my®ds se, ettd pystytddnkd uhraamaan

aikaa ja resursseja jokaiselle asiakkaalle tarpeeksi — asiakas on opittava tuntemaan tarpeeksi hyvin.

Kumppanuus on toimintamallina hyvin intensiivinen ja usein asiakkaat saattavat tuntea pelkoa sen
takia, mutta hyva referenssilista alalla menestyksekkéésti toimimisesta vihentdd kummasti pelkoja.
Toimintaa aloiteltaessa tdytyy ldhted varovaisesti liikkeelle. Asiakkaalle tdytyy antaa aikaa sopeutua

ja mahdollisuus perdédntyi tyylikkaisti tarvittaessa.

Kumppanuussuhde Keskisuomalaisen kanssa tuottaa haastateltavan mielestd monenlaista hy6tya.
Luonnollisesti litketaloudellinen hy6ty on erds tarkeimmistd, kun molemminpuolin kerran ostetaan
— tdmd on tietysti seurausta kumppanuustoiminnasta ylipdstddan. Kaikkein positiivisimpana hin
kuitenkin pitdd asiakasyhteistyéryhmaéssd toimivia ihmisié ja heidédn kanssaan tyoskentelemistdén.
Vaikka kumppanuus aina maksaa molemmille jonkin verran, on se sivuseikka kun sopimus kerran
tehdadn. Télle yritykselle on my6s tdrkedd se, ettd sopimuksessa sitouduttiin tiettyyn raham&érii-
seen ilmoitteluun, miki tuo ryhtid koko yrityksen markkinointiin, kun yritetdsin saada parasta mah-
dollista vastinetta niille euroille. Yhteistyotad nyt “vdihdin maistellaan, ettd mitd se oikein on”. Ol-
laan siis molemminpuolin hienotunteisia ja tehdddn omaa tyotd. ”Kumppanin tulee huolehtia, ettd

saatavilla olevat tiedot ja taidot tulevat toisen tietoon”.

Kun sekd Keskisuomalainen etti ko. yritys ovat jo toimineet omissa kumppanuusmaailmoissaan,
niin yhteisty6ll4 voi vain jalostua. Kun jokainen uhraa omasta kiireisestd ajastaan jotain vapaaehtoi-
sestl, niin siitd jokainen tulee myds jotain saamaan. T4td nimenomaista kumppanuutta haastateltava

tituleeraa kuin Keskisuomalaisen omaksi ”lapseksi”, kun sitd tavallaan muokkaillaan sopivaksi.
2>

Haastattelu nro 2 (Kontiotuote Oy)

Haastattelu tehtiin 26.3.2002 yrityksen edustusliikkeessd. Haastateltavana on itsendisend yrittdja
toimiva edustaja, joka vaimonsa kanssa vastaa Jyviskyldn liikkeen hoidosta. Liike kuuluu isoon
yritysryppédéseen, joka valmistaa useita valtakunnallisesti tunnettuja tuotemerkkeji ja tuotteita pda-
asiassa kuluttajille, mutta jonkin verran myos yrityksille. Koko ketjun liikevaihto oli viime vuonna
98,3 miljoonaa euroa, josta Kontiotuotteen osuus oli 28,5 miljoonaa euroa. Tuoteperheen sisilld

olevia yhteistydsuhteita voidaan haastateltavan mielestd pitdd erdinlaisina kumppaneina — Jyvis-
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kylédn edustusliike siis myy heidéin tuotteitaan. Yhteisty6 nakyy myds kaikenlaisena yritystoiminnan

tukena seki yhteisessd markkinoinnissa.

Haastateltava nro 2 on ollut Keskisuomalaisen asiakasyhteistyéryhmissd mukana kohta kaksi vuot-
ta, mikd on ollut hyvin antoisaa aikaa: uusia kontakteja ja ihmisié on tullut eteen runsaasti. Toivee-
na olisi, ettd esiin tulleita ideoita toteutettaisiin tulevaisuudessa yhteistydssd muiden ryhmén yri-
tysten kanssa. Tarkoitus on, ettd hy6ty jatkuisi my6s Keskisuomalaisen kanssa solmitun maéréai-
kaisen kumppanuussopimuksen jalkeen. Vaikka sopimus allekirjoitettiin vasta jokin aika sitten, on
Keskisuomalaisen kanssa tehty yhteisty6 ollut koko ajan kumppanuuden kaltaista. K&ytdnndssd on
oikeastaan pédsty vasta mietintdtasolle mahdollisesta alemmasta hintatasosta ilmoituksille suurien

tapahtumien yhteydessa.

Toiminnan asiakasyhteistyéryhméissé haastateltava on kokenut hyvin mielenkiintoiseksi, vaikka ei
osaakaan sanoa ovatko omat mielipiteet vaikuttaneet ryhmén koko dynamiikkaan.
’Keskisuomalainenkin on niin iso laiva, joka pitid saada kidntymddn, ettei se hetkessd kdy. Samat
teemathan niissd keskusteluissa toistuu, kun porukka vaihtuu.” Tavallaan on ollut siis hankala ajaa
mitdin tiettyd asiaa tai ideaa, kun kuitenkin ryhmaissé toimijat tulevat niin eri 1aht6kohdista. Lisdksi

haastateltava on ryhmin ainoa edustajana toimiva yrittéj4.

Tassd haastattelussa kdvi ilmi, ettd yrittdjille on hyvin tirkedd, ettd kumppanuuden kautta pystyttdi-
siin saamaan esimerkiksi juuri hinta-alennuksia: ”Ainahan se on toiveena, edullisempi hinta. Jos
hinta olisi edullisempi, niin voitaisiin tietysti markkinoida enemmdn,”’ haastateltava toteaakin pilke
silmikulmassa. Keskisuomalainen on tukenut yrityksen mainonnan kehittdmisté ja brandin raken-
tamista. Ilmoituksista saadaan my&s alennusta, kun koko konserni ilmoittelee yhdessd. Yrittdjd na-
keekin Keskisuomalaisen alueen ainoana tarpeeksi tehokkaana mainosvilineend, alueelliset radio-

mainokset on havaittu melko hy6dyttomiksi jo aikaisemmin.

Muiksi keskeisiksi hyddyiksi haastateltava listaa kumppanuuden tuomat kontaktipinnat sekid kump-
panuuden myds erdénlaisena jakelukanavana. Kumppanuus on mallina tehokas osaksi koska samoja
asioita miettil useampi ihminen ja sitd kautta saadaan tehokkuutta. Tosin koko ty6 on hyvin pitké-
jénteistd ja ndinkin isoja asioita katsotaan aina pitkélld aikavélilld. Lehden tehokkuus mediana ni-
kyy esimerkiksi siind, ettd ndyttelyihin asiakkaat 16ytévit ainoastaan lehti-ilmoituksen kautta.

Kumppanuussopimusta allekirjoitettaessa oli mietitty, miten Keskisuomalainen voisi vaikkapa ni-
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ky4 yrityksen asiakastilaisuuksissa. Eris idea oli ollut antaa yrityksen asiakkaille (esim. talopaketin

ostajalle) lehden vuosikerta kaupanpiille.

Aikataulusta puhuttaessa haastateltava huomauttaa kumppanuuden yksil6llisyydestd; jokaisella on
omat tapansa harjoittaa kumppanuutta. Aikataulu tulee hiljalleen, ”...jokainen asiakas on lehdelle
kuitenkin yhtd tirked, pienet ja isot. Ei tdmd meille mikddn ylpeilyn aihe tdmd kumppanuus ole,

vaikka tihdn on mukaan otettukin, ei missddn nimessd”.

Keskisuomalaisen toimituksellisen sisdllon koetaan muuttuneen merkittdvasti muutaman vuoden
sisdlld. Ilme on muuttunut positiiviseen suuntaan ja on virikis ja selked, ja koko painoasu on pa-
rantunut. Haastateltavan mielestd on kuitenkin hankala sanoa, onko asiakasyrityksen toiminnalla
ollut vaikutusta tdhédn muutokseen, vaikkakin jotain merkitystd silld varmasti on ollut. Toimituksel-
lisesti yrittdj4 toivoo lisdd tasapuolisuutta kirjoitteluun vaikka rahallisesti oltaisiinkin pienempii il-

moittelijoita — lehti on tuntunut olevan kovin yrittéjén kilpailijakeskeinen.

Luottamuksellisuus asiakasyhteistyéryhméssd ja oman yhteistyShenkilén kanssa Keskisuomalaises-
sa on koettu erittdin myonteisesti. Tdm4 saattaa muodostua myds kumppanuuden erdédnlaiseksi kil-
pailueduksi, vaikka silli ei eriarvoista asemaa haetakaan. Riskejdkidn néin ollen ei yhteistyohon
juurikaan hinen mielestiin sisélly, ainoastaan henkil6kohtaista pettymysti voi tuntea, jos oma asia
el menekédn 1dpi. Haastateltava totesikin osuvasti: “Kun ei ota politiikkaa mukaan tihdn toimin-

taan, niin kylld pdarjad”.

Yrittdjdn myyma tuote on 1dhinni kertaluontoinen, siksi kumppanuus jo sanana kuulosti aluksi hiu-

kan oudolta:

(... )vdhdn se kumppanuus kuulosti joltain...en osaa sanoa. Mielestdini se on parem-
minkin edelleen yhteistyo- ja avunantosopimus eikd mikddn kumppanuus. Se on nime-
nd vihdn torso. Eihdn se kuitenkaan mitddn holynpdlyd ole, ettd onhan se jirkevi

systeemi”.

Markkinointiyhteisty6td tullaan kuitenkin varmasti kehittdmiin Keskisuomalaisen kanssa jatkossa-
kin, siind ei kehittelyssd koskaan voida loppuun pésstikiddn. Enemmén nékyvyyttd halvemmalla
hinnalla, kuuluu yritt4jén toive. Keskisuomalainen voisi puolestaan saada yrityksen kautta enem-

min ndkyvyyttd esimerkiksi Jimsén alueella, jossa lehdelld on alhaisin lukijapeitto.
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Haastattelu nro 3 (Markantalo)

Haastattelu tapahtui 26.4.2002 paikallisyksikon johtajan Juha Nevalaisen Jyviskyldn tyGhuoneessa.
Yritys toimi aikaisemmin yksityiselld omistuspohjalla, mutta ostettiin noin vuosi sitten valtakun-
nalliseen ketjuun. Haastateltavan vastuuna on koko ketjun markkinoinnin ja valikoimien rakentami-
nen. Tehtdvid on haasteellinen, silld yrityksen kohderyhmai on laaja toimialan kattaessa koko kodin-
tekniikan ja matkapuhelinkaupan. Ketjulla on yhteensi 13 myymalés eripuolilla maata, joissa hen-

kilokuntaa yli 100 ja liitkevaihtoa n. 400 miljoonaa markkaa.

Asiakasyhteistyéryhmaissé haastateltava on ollut mukana reilun vuoden, vaikka ei kovin aktiivisesti
ole ehtinyt toiminnassa olla mukana. Keskisuomalaisen kanssa on tehty yhteisty6td jo vuodesta
1995 saakka, silld hyvin nopeasti huomattiin lehti ainoaksi tdmén toiminta-alan sopivaksi mediaksi.
Yhteistydryhmén toimintaan lghdettiin mukaan innokkaasti, silla kumppanuuden tuomat verkostoi-
tumismahdollisuudet kiinnostivat. Uutena yrittdjini oppi tuntemaan alueen muita yrityksid parem-
min. Ryhmaéssé toimijoilla on tietysti erilaisia rooleja ja télle yritykselle mainonnalla yleensi pyri-

tddn saamaan lisdd asiakkaita, ei niinkd4n imagoa.

Kumppanuuden mallina haastateltava kokee positiivisesti. "Kylld se on erittdin tdrkedd, ettd tava-
rantoimittajat ja ketjut on kunnon partnershipissd, silld ketjuhan tarvii tavaraa jatkuvasti ja pal-
jon.(...) Sitten on tietysti ndmd alueelliset kumppanuudet ja yhteistyomuodot, nehin kun ne oikein

oivaltaa, ovat loistavia juttuja”.

Yhteistoiminnassa suurin hyoty tulee hinen mielestddn toinen toisensa auttamisesta ja sitd kautta
osaamis- ja henkinen hy6ty poikii taloudellista hy6tyd. Hyvilld kumppanuudella pystytdédn saavut-
tamaan sellaista huomioarvoa esimerkiksi erilaisten tempausten yhteydessi, jota ei muuten edes
pystytd saavuttamaan. Hintaeroja ei vield suuresti ole ilmennyt, ainoastaan ketjuuntumisesta saatu
hintahy6ty on tullut selkedsti esille. EU hienona asiana toi uusia asetuksia maardavissia markkina-
asemassa olevalle yritykselle (KSLML) ja lehti on muutenkin nykyéén haastateltavan mukaan

’pehmedmpi”.

Kéytdnnon suunnitelmia Keskisuomalaisen kumppanuudesta ei vield ole hirvedsti mietitty — kump-

panuussopimus tosin on allekirjoitettu jo jokin aika sitten. Mm. isojen paikallisten tapahtumien yh-
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teydessd on pyritty rakentamaan vahvoja teemoja spontaanin ja nopean markkinoinnin avulla. Leh-

den markkinointipuolen kanssa yhdessd on mietitty optimaalinen, méirirahan mukainen markki-

nointipaketti.

’Sehdn on Keskisuomalaiselle kauppa, jossa he auttavat asiakastaan. Ettd sehin on
sitd molemminpuolista kumppanuutta. (...) Maakuntien ykkdslehtien markkinoinnissa
pitdisikin [6ytyd vastuullisia henkil6itd, jotka osaavat todella asiansa ja tekeviit tyc-

tddn myos asiakkaan néikokulmaa ajatellen.”

Keskisuomalaisen ilmoitusmyynnin yhteistyéhenkil6 voisi haastateltavan mielesti olla aktiivisem-
minkin mukana mainonnan suunnittelussa, vaikkakin valtakunnalliset linjat tulevat ketjun markki-

noinnille muualta.

Mainontavilineissd ollaan nyky4in pelkdn printin varassa, silld esimerkiksi televisiota ei vield oi-
kein voida hyddyntédd valtakunnallisesti eikd oikeastaan paikallisestikaan ketjun pienuuden takia.

Suur-Jyviskyldn lehdestékin on luovuttu ja siirrytty pelkkdin Keskisuomalaiseen.

Haastateltava uskoo, ettd kumppanuudessa pystytddn eteneméin jatkossakin, mikili t6itd sen eteen
jaksetaan tehdd. Aina tilaisuuden tultua kumppanuuksista pystytddn hydtymiidn enemmain. Tulevai-
suudessa esimerkiksi yhteiset koulutustapahtumat voivat tulla kysymykseen. Han pitdd kump-
panuutta ehdottomasti tulevaisuuden asiakasmuotona, joka voi nikyd myos loppukéyttdjille saakka
esimerkiksi kanta-asiakkuuden kautta. Hyvi asiakas on aina arvokas ja siitd tdytyy huolehtia. Vah-

vat yhteistybkumppanit voivat olla my6s erdanlaista meriittid.

Asiakasyhteistyéryhmén toimintaan haastateltava on ollut suhteellisen tyytyviinen ja pitd4 siti toi-

mivana, vaikka korostaakin ettei ryhmén kesken kuitenkaan pysty olemaan niin avoimena kuin

kahdenkeskisissi keskusteluissa.

“Ryhmd on hyvd, mutta se ei ole kaikkea. (...) Mielestini koko kumppanuus lihtee
Siitd, ettd siind tdytyy tuntea toisen osapuolen koko bisnes ja kaikki ldpikotaisin ja sitd
tasoa ei ryhmdssd voi muodostaa. Sen luottamuksen tulee olla viimeisen pdidlle ja
molemminpuolista. Ratkaisut tehdddn niin tarkasti, ettd tilinpdditoksessd tavattaessa

voidaan olla niistd ylpeitd.”
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Myoskadn riskejd ei haastateltavan mielestd kumppanuustoimintaan sisdlly, mikéli molemmat toi-

mijat ovat rehellisid ja toiminta on tarpeeksi syvillista.

Kumppanuustoiminnalle toiveina olisi, ettd ensin pdédstidn toimintaan sisdén toisen tuntemisen
kautta ja sitten siirrytddn syvillisempiin asioihin. "Kumppanuus ja kanta-asiakkuus on tilld het-
kelld niin paljon tapetilla. Ei pelkkdd tyrkkyd vaan syvdillisempdd”. Molemminpuolisen tutkimus-
tiedon vaihto nousee tarkeéksi tekijéksi, samoin yhdessi toimimisen helppous, kun tietdd esimer-

kiksi keneen lehdessi voi ottaa yhteyttd ja tarjota vaikkapa jutunaihetta.

Haastattelu nro 4 (Midare Oy)

Seuraavan yrityksen toimitusjohtajaa haastattelin 11.3.2002 hinen tyShuoneessaan. Yritys on yksi-
tyinen, mutta kuuluu valtakunnalliseen ketjuun, josta yrittdjdt omistavat 40 %. Ketju tarjoaa péiasi-
assa yhtendistd markkinointiapua, paikalliset yhteistyosopimukset ovat kuitenkin omassa péstanti-

vallassa. Asiakkaina ovat seki yritykset ettd kuluttajat. Yritys on perustettu 18 vuotta sitten, Jyvis-
kyléssa télld hetkelld kolme toimipistettd, joissa yhteensd n. 27 tydntekijéd, litkevaihto n. 30 mil-

joonaa markkaa.

Asiakasyhteistyoryhmén toimintaan yrittdja lahti pari vuotta sitten, edessé on siis kaksivuotiskauden
jdlkeen eroaminen ryhméstd keviilld 2002. Mukaan ldhdettiin Keskisuomalaisen pyynnéstd, mika
oli jossain médrin my6s imartelevaa: “Kyllihdn niinkin suuren yrityksen kumppaniksi haluaa.”
Lehden kanssa oli aiemminkin tehty jonkinlaisia yhteistysopimuksia, mutta nyt asiaan on paneu-
duttu aikaisempaa enemmén. Samanlaista yhteistydmallia pyritdén varmaankin rakentamaan myds

muiden kanssa.

Varsinaisia omia kokemuksia aikaisemmilta vuosilta kumppanuudesta ei yritykselld ole ollut, tai
ainakaan pitkdaikaisistakaan yhteistyGsopimuksista ei ole puhuttu kumppanuuksina. ”Ne ovat olleet
pikemminkin sellaisia “kdttd pddlle” —sopimuksia.” Pelkdstdidn sopimus ei merkitse mitdin, vaan sii-
ni kiydédédn kauppaa puolin ja toisin. "Kumppanuus kuuluu syvillisemmin litketoimintaan, mitd
voitaisiin tehdd, missd voitaisiin kehittyd. Palautteen antamista ja rakentamista. Silloin voi olla vi-
hén ldhempikin suhde siihen toiseen osapuoleen, kun ei olla niin arkoja”. Kumppanuuteen voi laa-
jana toimintamallina sisdlty4 haastateltavan mukaan myGs negatiivisia asioita, joita hén ei kuiten-

kaan tarkemmin erittele.
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Partnership voi olla erdédnlainen “16ytGsopimus” kun heti ei tarvitse sitoutua, vaan se on pohja jolle-
kin suuremmalle. Haastateltava vertaa kumppanuutta ympyrdin, jonka ulkokaarella on kump-
panuussuhde ja sisdlld pienempii liikesuhteita. Kumppanuus on siten kauaskantoisempi ja jossain
midrin vapaamuotoisempi kuin tavalliset sopimukset. Keskisuomalaisen kanssa kumppanuussopi-

mus oli haastatteluhetkelld vasta hahmotteluvaiheessa.

Kumppanuuden avulla bisnespuoleen voidaan liittd4 uudenlaisia yhteistydmalleja. Samalla saadaan
kdyttoon myos uusia markkinointikanavia, ja ithan konkreettista hyoty4 saadaan esimerkiksi tutki-
mustiedon vaihtamisesta, joka muuten olisi ollut maksullista. Kumppanuussopimus antaa my6s
yrityksille enemmin suojaa, kun asiat pistetidn paperille. Yhteisié tavoitteita Keskisuomalaisen
kanssa tulee olemaan mm. uudet markkinointisysteemit ja —kanavat, sekd kampanjat. Esiin nousee

myds eettisyys ja moraali.

Mainosvilineitd kiytetddn ketjuna Keskisuomalaisen lisdksi edelleen monipuolisesti (radio, televi-
sio, Suur-Jyviskyldn lehti). "Kumppanuus ei toki tarkoita, ettd ilmoittelua olisi vain Keskisuomalai-
sessa, eihdn kumppanuus vaadi mitddn yksiavioisuutta. (...) Mutta tietysti pyritddn kehittdmddin siti
suhdetta Keskisuomalaiseen.” Yrityksen asiakaskuntakin on niin laaja, ettei markkinointia kannata-
kaan keskittdd vain yhteen vilineeseen. Haastateltava nikeekin kumppanuuden erdani uutena
markkinointikanavana. Kuitenkin hin kokee Keskisuomalaisen tulleen kumppanuuden myéti jo-

tenkin etusijalle mediavalinnoissa. Tosin el alueella toistaiseksi vastaavaa muuta vilinettd edes ole.

Haastateltava toivoo kumppanuuden tuovan mukanaan erityisesti yhteistyon tiivistdmisti ja sitd
kautta lisdtehokkuutta. Konkreettisesti tahdn saakka antoisinta ovat olleet tutkimustulokset sekd
mainonnan parantunut tehokkuus, silli kumppanuuden kautta mainonnan painopisteiti voidaan
miettid ja suunnata eri tavoin, jotta ilmoittelusta hyddyttdisiin maksimaalisesti. Toinen opitaan tun-
temaan muutenkin paremmin, kun henkiléméairi koko prosessissa vihenee. Niin ollen saman yh-
teyshenkilon kdytté ilmoitusmyynnissi saa kiitosta. My6s resurssien kiyttdd ja omaa ajankadytt6d

pystytddn tehostamaan.

Keskisuomalaisen yhteisty6ti yritys arvostaa kovasti.

"Se on ulkoapdin jonkinlainen tarjous meille. Antaa lisdarvoa koko yritykselle, jos

Keskisuomalainen kerran pyytdd meitid mukaan tapahtumiinsa ja voi suositella meitd
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muillekin, luohan se erddnlaista itseluottamusta ja imagoa.(...) Ei nyt ihan ettd oltai-

siin pddsty piireihin, mutta kuitenkin.”

Haastatteluhetkelld keskusteluja kumppanuustoiminnan aikataulusta oli jo kiyty. Yrittdjd haluaa
kuitenkin tarkasti miettid sopimuksen sisélt6d, silld “sopimus on aina sopimus ja siihen on syytd
miettid mitd laittaa”. Liséksi hin toivoo, ettd sopimus tehtdisi kerrallaan aina vuodeksi eteenpdin,
Jotta mahdolliset olosuhteiden muutokset ja tiydennykset pystyttiisiin aina ottamaan huomioon.
Mutta kuitenkin niin, ettd sitoutumista ei ole pelkki vuosi, vaan ettd tavoitteet asettuisivat pitem-
maélle aikajénteelle. Tdméankaltaisia isoja asioita ei lyhyelld aikavililld pystytd edes tekemién, luot-

tamus rakennetaan vasta vuosien varrella.

Kéytdnnon toteuttamistavasta haastateltava toivoo, ettd vaikka sopimus olisi jo allekirjoitettu, ke-
hittdmistyd jatkuisi edelleen. Sopimuksen olemassaolo luo vain pohjaa, kun opitaan tuntemaan pa-
remmin, saadaan jatkuvasti lisdd mahdollisuuksia. Toiveena on, ettd myds taloudellisesti ja markki-
noinnillisesti pystyttdisiin hy6tymain. Kumppanuudesta seuraa tietysti myds sellaisia arvoja, joita
el voida rahassa mitata; luodaan ihmissuhteita jne. Jatkuvana kehityskohteena haastateltava nikee-

kin liséimahdollisuuksien etsimisen ja vuorovaikutuksen jatkuvuuden.

Haastattelu nro 5 (O.K. Auto Oy)

Yritys nro 5:n toimitusjohtajan haastattelu tehtiin 27.3.2002 liikkeen kabinettihuoneessa. Yritys on
perustettu vuonna 1963 ja tyontekijoitd on tilld hetkelld n. 100, liikevaihto n. 280 miljoonaa mark-
kaa Jyviskyldssd, muita toimipaikkoja on nelji. Yritys myy pddasiassa loppukuluttajille. Keskisuo-

malaisen asiakasyhteisty6ryhmissi haastateltava on ollut mukana noin vuoden.

Alun perin mukaan kutsuttiin asiakasyhteistyGryhmépohjalta, jonka jilkeen alettiin puhua kumppa-
nuudesta. Ryhmén toiminta on vaikuttanut mukavalta ja haastateltava pitdé positiivisena erityisesti
ryhmén sisdlld virinneitéd yhteistydsuhteita. Kumppanuustoiminnan myéti Keskisuomalainenkin
tuntuu ottavan enemméin huomioon asiakkaitaan. ” Jossain vaiheessa se Keskisuomalaisen kanssa
keskustelu oli aika yksipuolista meidin mielestimme. Kun silli on tietyntyyppinen monopoliasema
tilld paikkakunnalla”. Pelkkiid hintaetuja ei haastateltava kumppanuudelta toivokaan, vaan lisdi

joustavuutta palveluun seki parempaa vastinetta rahoille.
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Asiakasyhteistyoryhmin toimintaan haastateltava on tyytyviinen erityisesti, koska paikalla on ollut
myds Keskisuomalaiselta vaikutusvaltaisia henkil6itd, joiden kanssa ajatusten vaihto on tuntunut
puolin ja toisin hedelmalliseltd. Ryhmaén sisdlld on tietysti eri 1dhtSkohdista olevia yrittdjid, mutta
silti porukka on tuntunut tasavertaiselta. ”FEikd sen aina tarvitsekaan olla vastavuoroista, kunhan
nyt jollakin tavalla voidaan hyddyntdd niitd kontakteja. Erilaiset ldhtdkohdat tuovat siis erilaisuutta

Jja omalta osaltaan vastavuoroisuuttakin.”

Keskisuomalaisen toimituksellinen sisélté on haastateltavan mukaan harpannut aimo annoksen
eteenpéin viime aikoina, suurta yleis64 kiinnostavia asioita on tullut mukaan lisdi. Lehden merki-
tyksen alueella huomaa ihan piivittdin asiakkaiden kanssa keskusteltacssa. Keskisuomalaisen ke-
hittelemén séhkdisen yhteydenpidon asiakkaisiinsa hin ndkee mydskin tirkedksi: ndin asiakkailla
on reaaliaikaisesti mahdollisuus lisétd lyhyellidkin varoitusajalla ilmoituksia tyhjiksi jdéneisiin koh-
tiin ja halvemmalla hinnalla. Samoin Keskisuomalaisen tietopankin kdyttdmahdollisuudet kiinnos-

tavat.

Haastateltava epiilee alalla ilmestyneen erikoisjulkaisun pakottaneen Keskisuomalaisen muutenkin
muuttamaan hiukan hintojaankin, silli niin kova kilpailija timi Iehti on ilmoituskanavana. Tosin
sen jakelualue ei ole ldheskddn niin kattava kuin Keskisuomalaisen, vaikka hintataso onkin alhai-
sempi. Kuitenkaan kummastakaan ei voi olla pois. Muina markkinointikanavina on kiytetty hiukan
radiota ja tv:td ja jo perinteeksi muodostuneita promootiotilaisuuksia. Kuitenkin kumppanuuden voi

hinen mielestdin sanoa edesauttaneen lehden kiyttdmistd markkinointivilineena:

”Ehkei voi sanoa, ettd meilld tulehtuneet vilit aikaisemmin olisi ollut, mutta kuitenkin
kun puhuin siitd monopoliasemasta, niin siitd meilld ei tykdtty. Ettd sanoivat aina, ettd
hinta on tuo ja silld saa tuota eikd mitddn muuta. Ei se meitd puhtaassa markkinata-

loudessa sellainen sanelupolitiikka miellytd. Siind on tapahtunut paljon edistystd.”

Kumppanuussopimus Keskisuomalaisen kanssa on jo allekirjoitettu. Sopimus tehtiin méirdaikai-
seksi (tarkistetaan vuosittain) ja melko viljiksi, koska molempien isoina yrityksind on hankala si-
toutua mihinké&én tiukkoihin sopimuksiin. [Imoitusmyynnin liséksi myds toimituksessa on oma yh-
teyshenkild, jonka kanssa yhteistyotd tehdddn. Esimerkkind konkreettisesta kumppanuustoiminnasta

haastateltava kertoo Jamsén alueelle kohdistetusta yhteistyostd (kts. myds LIITE 4):
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”Menossa on, ettd uuden tuotteen luovutuksen yhteydessd annetaan asiakkaalle Keski-
suomalainen tietyksi ajanjaksoksi ilmaiseksi. Se markkinoidaan niin, ettd tdssd hyvin
huomenen toivotus yritykseltdmme joka aamu tietyksi ajanjaksoksi. Eli me saadaan
siitd jotain lisdarvoa asiakkaalle ja Keskisuomalainen puolestaan saa asiakaskontak-

23

tin.

Koska yritykselld on jo vahva asema maakunnassa, valitaan kumppanit mielelldin my6s paikalli-
selta “huipulta”. Yritys toivoo siis saavansa imagolleen lisdnostetta liittoutuessaan maakunnallisesti
vaikuttavan lehden kanssa. Hy6tyja odotetaan lisdd toiminnan edetessd; markkina-alueet ovat pit-
k&lti samat ja Keskisuomalainen hankkii kontakteja my6s Savon Sanomien kautta, jonka alueella
myds tilld yritykselld on liike. Aikajdnteend kuitenkin yritys varautuu vahintddn vuoteen ennen
kuin mitddn merkittdvdd pystyy tapahtumaan, he ovat valmiita sitoutumaan pitkéksikin aikaa.
Muutenkin kumppanuuden kaltaista toimintaa haluttaisiin mahdollisuuksien mukaan siirtii eteen-

pdin myGSs omaan asiakaskuntaan. ”Ei siis mitdidn "goodbye kun rahat on taskussa’ -asiakkuutta.”

Kumppanuuteen voi haastateltavan mukaan siséltyd riskejd vain, jos sopimukset tehddén liian tiu-
koiksi. Samoin tietysti lain rikkovien toimenpiteiden tekeminen (esim. asiakasrekisterien vaérin-
kayttd) ja sitd kautta mahdollinen negatiivinen julkisuus. Kumppanuuden kantavana voimana hin
nikeekin asioiden huolellisen kartoittamisen ennen toimintaa — tima hyodyttad molempien liike-

toimintaa. Normaalissa asiakassuhteessa el vastaavia asioita edes mietiti.

Haastattelu nro 6 (Sokos)

Suuren vihittdiskaupan Jyviskylédn tavaratalon johtaja haastateltiin 12.3.2002 henkilén tyShuonees-
sa. Hin on ollut asiakasyhteistyGryhmissi pian kaksi vuotta, joten eroaminen tulee ldhiaikoina

ajankohtaiseksi. TyoOntekijoitd talld hetkelld kaiken kaikkiaan noin 200.

Haastateltava oli alun perin pyydetty asiakasyhteisty6ryhméén mukaan, koska heidén yritykselldén
on ollut vastaavanlainen asiakastukiryhma kéytosséan jo pitkdan. Ryhmad kéytetdidn ennakkotehtd-
vissd, kilpailijoiden seurannassa seki kertovat omilta asiakkailtaan saadusta palautteesta. T4t4
kautta hén itse on pyrkinyt Keskisuomalaisen ryhmésséd tuomaan mukaan myés kuluttajan eli lop-
puasiakkaan ndkdkulmaa mySs omilta asiakkailtaan. Hin kuitenkin kokee, ettei kovinkaan moni

asia ole saanut tuulta siipiensd alle, vaikka on kyll3 ollut tirke#s, ettd myds Sylvi Laitinen ja Erkki
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Laatikainen ovat olleet toiminnassa paétéksentekijéind mukana. Ryhméssé kuitenkin on er kokoi-
sia yrittdjid ja toiveita on vidhin laidasta laitaan, joten timékin hidastaa asioiden etenemistd. Haas-
tateltava toivoo kuitenkin Keskisuomalaisen priorisoivan asioita kunkin asiakkaan toimintavolyy-

min mukaan.

Kaupan mainonnasta 99 % menee Keskisuomalaisen konserniin; Suur-Jyviskylédn lehdelle ja Keski-
suomalaiselle. Haastateltavan mukaan markkinointiyhteisty6td Keskisuomalaisen kanssa voitaisiin
vieldkin tiivistdd, esimerkiksi mainonnan tuotannossa ei ole juurikaan paisty eteenpéin.
’Keskisuomalaisella on siis se perinteinen kdsitys, ettd he myyvit mediaa, eivit siis mainonnan
tuotantoa.” Tiedossa ei kylldkdidn edes ole, millaisella volyymilla se olisi mahdollista. Yhteistyd
Keskisuomalaisen markkinointiosaston kanssa on kuitenkin sujunut hyvin. Markkina-alueetkin me-
nevit KSML:n kanssa yksi yhteen, miki tietysti hyddyttdd yhteistydssd molempia. Suur-Jyviskyldn

lehtikin on edelleen tirke# julkaisukanava ja huomattavasti edullisempi.

Haastateltava on kuvannut ison maakunnallisen median ja maakunnallisen osuuskaupan suhdetta

eradnlaisena “pakkoavioliittona”, ts. toinen ei voi eldi ilman toista.
b

”Kuitenkin tdssd pelaavat kylmdt bisneslait, jossa me pyrimme ostamaan mainostilaa
mahdollisimman halvalla ja Keskisuomalainen turvaa porssiyhtiélle kuuluvaa tulosta.
(...) Tdssd tapauksessa vastakkain on kaksi suhteellisen isoa, hierarkkista ja byro-
kraattista organisaatiota. (...) Siind ei hirvedsti mitddn kumppanuusjuttuja edes ole,

kunhan nyt ollaan siind pakkoavioliitossa.”

Kumppanuussopimusta ei oltu haastatteluhetkelld vield allekirjoitettu, ensi syksyyn mennessi Kui-
tenkin sen on tarkoitus kuitenkin tapahtua. ”7dlld hetkelli se on enemmdin sellaista periaatteellista
toimintaa, konkretia tulee varmasti eteen, kun sitd ruvetaan normaaleissa pdivittdistoiminnoissa
miettimddn, ettd mitd tdmd nyt oikein on.”” Sopimus on hédnen kisittddkseen tarkoituskin tehdi pit-
kélle ajanjaksolle kerrallaan, varsinkin kun kyseessi ovat isot yritykset. Pelkéstiin toimivalle hen-
kilsstdlle kertomiseen menee aikaa, vaikka periaatteessahan asia koskettaa ldhinnd markkinointi-
puolta ja median kanssa tekemisissé olevia. “Tuskinpa se (kumppanuus) hirvedsti tavallisen myyjin

]

mielessd kolahtaa”.

Kumppanuuden edetessi toivottaisiin tietysti asiakasyhteistyéryhmissi tulleiden ajatusten menevin

eteenpdin. Tarkeimmiksi ajatuksiksi haastateltava nostaa kauppiaiden ja asiakaskunnan saattamisen
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yhteen, asiakasrekistereistd hyStymisen sekd markkinoinnin kohdistamisen enemmén lukijoille ja
vihemmé&n massamediana. Keskindinen mainonnan tuottaminen koetaan térkeaksi, ettd prosessit

saataisiin mahdollisimman kustannustehokkaiksi.

Kokeilemalla pédstddn parhaisiin tuloksiin kumppanuustoimintaa aloiteltaessa. Kokeillaan miten
asiakasyritys ja Keskisuomalainen voivat yhdessi toimia ja yhdistiid tavoitteensa. Miten Keskisuo-
malainen palvelisi lukijoitaan paremmin luettavana Iehteni ja toimituksellisina kuvina ja miten
asiakas tétd kautta pystyy itsedidn parhaiten edistimién. ”Tavoitteena on siis win-win —tyyppinen
periaate, eli tehddin yhdessd eikd kumpikaan pyri yksipuolisesti hyédyntdmdidn toista vaan tapah-
tumat ja tekeminen kohdistuu molempien asiakkaisiin”’. Niitd periaatteita toteuttavia yhteisid tem-

pauksia on sitten ideoitu lehden markkinointiosaston kanssa.

Tdmén ketjun sisdlld kumppanuusajatusmallia on toteutettu jo pitkéddn: ettd asiakas olisi tasavertai-
nen kumppani eiké se, jota yritetdin riistdd. Toiminta-ajatuksena onkin ollut tuottaa etuja sitoutu-

neille asiakkaille. T4ll6in asiakasta on my6s kuunneltava, mutta samalla on pidettdvi mielessi, ettd
kyse on kuitenkin liiketoiminnasta. Toiminnan onnistuminen vaatiikin ehk perinteisestd bisnes- ja
tulosajattelusta poikkeamista. Jopa asiakkaat saattavat olla epdluuloisia, kun tavoitteena ei olekaan

endd huippuvoiton saavuttaminen, vaan rehellisesti kilpailukykyiset tuotteet.

Riskejé haastateltava ei halua ldhted luettelemaan, silld sopimuksen tekoon tdytyy alunperinkin
1dhted hyvidssi uskossa. Ainoastaan sosiaalinen riski, mikili kdytdnnon toiminta olisikin aivan
muuta kuin on sovittu. My6s asiakastyéryhmén ulkopuolisissa yrityksissd mahdollisesti herddvi

kateus mietityttdd hiukan — tosin ryhmén vaihtuvuus takaa monille mahdollisuuden samaan.

Suurin syy kumppanuuteen Keskisuomalaisen kanssa on pitkilti yhteinen asiakaskunta. Markki-
nointirakennehan ei oikeastaan tunne kolmiorakenteista ajattelumallia, jossa Keskisuomalainen,
asiakasyritys ja kuluttaja kaikki hyotyisiviat kumppanuudesta. Haastateltavan mielestd asiakasyh-
teistydryhmén tehtévinid on ennen kaikkea antaa lehdelle palautetta, miten lehti koetaan yrityksen
asiakaskunnassa tuotteena. ’Se on kuitenkin niin monitasoinen juttu tuo lehti. Sitd voidaan tarkas-
tella mediana, bisnessuhteena ja sanomalehtend. Sen rooli on monitasoinen yhteiskunnassa,
erddnlainen maakunnallinen edistdjd niin kuin mekin. Maakunnan mielialojen tulkki.” Haastatelta-

van mielestd markkinoija onkin parhaimmillaan péistessddn asiakkaiden korvien véiliin.
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Partneruudessa on siis kaksi tulosta tekevid yritystd, jotka ndkevit yhteistoiminnan tuottavan mo-
lemmille hy6tyjd. Haastateltava nikee, ettd timén yrityksen ja Keskisuomalaisen kumppanuudessa
kyse on pitkalti asiakkaille tuotettavista hyddyistd tdlld yhteisty6lla, ei niinkdédn keskindisen bisnes-
suhteen parantamisesta. Esimerkiksi oman bisneksen pyorittdmiseen tarvittavat partnershipit (esim.
alihankkijoiden kanssa) toimivat erilaisella pohjalla kuin median ja kaupan yhteistydssd. Median
ollessa kyseessd nousee asiakkaan nékékulma hyvin vahvana esiin. Néin ollen kumppanuuden on-
nistunut siirtiminen kdytédnt66n voi olla hankalaakin. Hydty tulee asiakkaalle sitten yhteistyon seu-

rauksena.

5.2.2. Keskisuomalaisen edustajien haastattelut

Markkinointijohtaja Sylvi Laitinen

Haastattelin Sylvi Laitista useitakin kertoja, joista seuraavassa referaattia. Haastateltava on ty0s-
kennellyt Keskisuomalaisessa vuodesta 1976 ldhtien, tosin aluksi muissa tehtévissd. Keskisuomalai-
sen kumppanuustoiminnan “ditind” hinen tehtdvinidin toiminnan edetessd on kumppanuussopi-

musten lankojen késissd pito.

Haastateltava ei osaa tarkemmin selittdd, mistd idea kumppanuusajatuksen ottamisesta oman orga-
nisaation toimintaan oikeastaan 1dhti, “olen ehkd lukenut siitd jostain”, haastateltava toteaa. Taus-
talla oli kuitenkin koko ajan asiakkuuden syventdminen muilla tavoin, koska esimerkiksi ns. kanta-
asiakkaiden hinta-alennukset tms. “’palkkiot” ovat kilpailulainsdddannollisistéd syistdkin hiukan on-
gelmallisia. Asiakasyhteistyéryhmén rakenne muotoutui sitten aikoinaan oman yrityksen toiminta-
malliin sopivaksi. Asiakasyhteisty6ryhma on toiminutkin erdinlaisena kumppanuuden testipaikka-
na, vaikkakin ryhmén tehtdvini on haastateltavan mukaan ”...aitoa tahtoa kuunnella ja tehdd asi-
akkaan toiveiden mukaista tuotetta (lehtes)”. Markkinointipaéllikké nikeekin kumppanuuden vies-
tind asiakkaille, ettd heistd vilitetddn. Tdstd kertoo my0s se, ettd tdhdn mennessd mikddn mukaan

pyydetyistd yrityksisti ei ole kieltiytynyt mukaantulosta.

Se, millaiseksi kumppanuus ja asiakasyhteistyéryhmén toiminta jatkossa muotoutuu, ei vield ole
tdysin selkedd. Haastateltava tuo esille ainakin kysymyksen, miten on mahdollista toimia tasapai-

noisessa kumppanuussuhteessa yhi useampien yritysten kanssa, vai tuleeko toiminnassa vaiheita,
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Joissa kumppaneita vuorotellaan tms. Laitinen nidkeekin haastavimmaksi kumppanuuden syventi-
misen ja laajentamisen niin, ettd “pystyy vastaamaan omaan huutoonsa”, ts. lehti omaisi aikaa ja
keinoja tasapuolisesti toteuttaa lupaamansa. My&s muiden kuin asiakasyhteistyoryhmissi kulloin-
kin toimivien yritysten kanssa tdytyy pystyd pitdimddn ylld yhteistyotd — titd kautta saadaan toimin-

taan my0s uusia ideoita.

Kumppanuuden mallina haastateltava nikee nimenomaan erinomaisena mahdollisuutena syventéa
asiakassuhdetta ja sitd kautta parantaa asiakasuskollisuutta. Kuitenkin suurin osa maakunnallisen
sanomalehden asiakkaista on pitk4aikaisia, joiden tilalle ei niinkdin ole 16ydettivissd uusia.
”Kumppanuuden avulla on pidettdvi hyvdd huolta jo olemassa olevista asiakkuuksista.” Loppu-
asiakkaiden eli lukijoiden toivotaan my6s vilillisesti hy6tyvin niin horisontaalisesta kuin vertikaa-
lisestakin yhteistyostd. Kumppanuuden vahvuutena onkin, etté siind esimerkiksi pystytdin bench-

markkaamaan toista yritystd avoimin ja luottamuksellisin keinoin.

Kumppanuuden edellytyksiksi haastateltava listaa lisdksi suunnitelmallisuuden, tarpeeksi maltillisen
etenemisen, sekd ettd toiminta tuottaa molemminpuolista hystyd. Kahdenkeskiset keskustelut sdén-
nollisesti ovat Laitisen mielestd erittdin tarkeitd, silld aina 16ytyy joku joka ei asiakasyhteistyoryh-
méissd aina saa omaa mielipidettdén julki. Oman organisaation on myds ymmarrettivd mistd kump-

panuudessa on kyse, vaikka kumppanuussopimuksia ei julkisesti puidakaan.

Kumppanuuden parhaiksi kdytdnnon anneiksi haastateltava mainitsee benchmarkingin, molempien
osapuolien bisneksen edistamisen, konkreettiset yhteiset toimenpiteet, kuten koulutukset seki yhtei-
set markkinointitempaukset (katso LIITTEET 4-5, Keskisuomalaisen yhteistydprojekteja menneeltid

vuodelta kumppaniensa kanssa).

Esimerkiksi taloustoimituksen “nuorennusleikkaus” 90-luvulla on haastateltavan mielesti tuonut jo
muutosta lehden toimitukselliseen sisélt66n. Kumppanuuden kautta saavutetaan kuitenkin runsaasti
lisdarvoa myds lehden sisdlt6on, silld kumppaneiden asiantuntemus ja osaaminen omalla alallaan
tavallaan pystytddn valjastamaan my6s toimituksen kiytt66n. Haastateltava nikeekin kumppanuu-
den “monitahoisena hyStykokonaisuutena”, jossa arvokasta lukijaty6td saavutetaan kaikilla lehden
toimintatasoilla. Laitinen pitdd erdéni tirkedn tekijénd toimituksen tiivistd mukanaoloa objektiivi-

suuden sallimissa puitteissa, silld lehden kaltaista tuotetta ei voida tehdd omaehtoisesti.
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Taloustoimitus (Keijo Lehto)

Haastattelu tehtiin 26.4.2002 henkilon tyGhuoneessa. Haastateltava on tyskennellyt Keskisuoma-
laisessa vuodesta 1993 l4htien. Keskisuomalaisella on neljé vakituista taloustoimittajaa Jyviskylés-
sd, ja yksi Vili-Suomen Iehtien yhteinen taloustoimittaja Helsingissd. Lisdksi toimituksessa tyds-
kentelee kaksi vakituista apulaista, jotka mm. tekevit joka maanantain lehteen jutun jostain paikalli-

sesta yrittdjasta.

Kumppanuus on mallina haastateltavalle jonkin verran tuttu, hin maérittelee sen 1dhinni yritysten
viliseksi tiiviiksi vuorovaikutussuhteeksi, joka on pitkdaikaista ja molempia hyddyttivid. Keski-
suomalaisen harjoittaman kumppanuuden hin mieltds 1&hinnd markkinoinnilliseksi, mutta myés
toimitukseen virikkeitd tuovaksi toiminnaksi. Toimitus on mukana pditoimittajan kautta, joka ensi-

syjaisesti huolehtii suhteista kumppaneihin ja vilittdd vaikutteita toimitukseen.

Asiakasyhteistydryhmaéssé ja kumppanuussopimuksissa tapahtuvat seikat kantautuvat siis toimituk-
seen ldhinné péddtoimittajan vilitykselld. My6s markkinointijohtaja Sylvi Laitinen esiintyy ajoittain
toimituksen tilaisuuksissa ja vilittdd ndin lehdestd saamansa palautetta. P4étoimittaja vastaa Keski-
suomalaisessa toimituksesta. Palautteen kisittelemisessi noudatetaan kuitenkin malttia ja omaa ar-

vostelukykya ja taloustoimittaja toteaakin, etti:

?Tdssd on ikddn kuin palomuuri toimituksen ja ilmoitusmyynnin vililld. (...) Meilld on
omat kriteerimme miten juttumme valitsemme ja ne ovat uutisarvo- tai arvostuskritee-
rejd ja nditd ei ole haluttu sotkea markkinoinnin kanssa. Ettei synny vidrdd kuvaa

mydskddn lukijoille, ettd lehteen pddsee rahalla”.

Yksittéisistd ideoista yritykset voivat ottaa yhteyttd suoraan toimitukseen tai ovat yhteydessé péi-
toimittajaan. Toimitus on jaotellut tehtidvii niin, ettd yritykset entistd paremmin tietdvit, keneen ot-

taa yhteyttd minkin jutun yhteydessd, miki varmasti alentaa kynnysti.

Haastateltava haluaa siis korostaa, ettd toimitus tydskentelee tavallaan erilliseni yksikkoni lehdes-
sd, vaikka suhteet esimerkiksi markkinointiosastolle ovat hyvit. Kuitenkin markkinoinnilla on omat
luottamukselliset suhteensa asiakkaisiinsa ja toimituksella on omansa. Aikaisemmin oli palavereja

enemminkin ja toimitus saattoi olla mukana my0s asiakasyhteistydryhmin kokouksissa. Mutta ny-
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kydén ilmoitusyhteisty6 on ilmoitusyhteisty6té ja toimituksen rooli on olla uutisten valittdjand,

taustoittajana, tiedon tuottajana seki arvottajana.

Kysyttyéni ovatko tietyt asiakkaat jotenkin etulyontiasemassa oltuaan pitkédaikaisessa markkinoin-
tiyhteistyossd lehden kanssa, haastateltava teroittaa ettei ndin saa missdédn nimessé olla. Toisista
yrityksistd on vain uutismielessd enemmaén kirjoitettavaa, joten tdysin tasapuolisia kaikille on ihan
mahdoton olla. Mutta kuten toimittaja totesi: ... Ei sitd kaveruuspohjalta lehteen pddse. Kritee-
rimme ovat kuitenkin kaikille samat”. Luonnollisesti alueen aktiivisimmat yritykset nikyvét sinél-

144n lehden sivuilla ehkd useammin kuin muut kuten muutenkin paikkakunnan toiminnassa.

Asiakasyhteistydryhmin tarkoitus on jossain méérin myds ollut olla erdénlainen ldpileikkaus alueen
yrittédjistd ja ndiden toiveista. Taloustoimituksen viimeaikaisiin linjamuutoksiin yhteistydryhmalla
on ollut osaltaan vaikutusta, mutta alun perin kehitysideat ovat kuitenkin ldhteneet taloustoimituk-
sen sisdltd. Linjanmuutos vuosien 1996-97 tienoilla ldhti ensinnd litkkeelle toimituksen henkildsto-
muutoksista ja samalla ldhdettiin etsimiin uutta roolia kiristyneille talousjulkaisumarkkinoille (uusi
valtakunnallinen talouslehti Taloussanomat oli aloittanut ilmestymisen). Siind rinnalla vedetty
kumppanuustoiminta on haastateltavan mukaan kuitenkin tukenut tdtd muutosta ja ilmoitusmyynti

on sitd kautta pystynyt luomaan valittémampié suhteita asiakkaisiin.

Roolia ldhdettiin etsimddn ilman lukijatutkimuksia, mutta aiemmin toteutettujen tulokset olivat tie-
tysti kaiken aikaa taustalla. Taloustutkimus pyrki 16ytdaméén juttuja, jotka kiinnostavat lukijoita.
Pédasiassa tdllaisia ovat esimerkiksi omaan kuluttamiseen liittyvét jutut, kauppaan liittyvit asiat,
omaan medioiden kdytto6n ja “nykykoneisiin” kuten kdnnykéihin tms. liittyvét jutut. Siis jutut, jot-
ka tulevat ihmisté ldhelle. "Jos ndistd voimme tuoda jotain sellaista mitd muilla talouslehdille ei

ole, niin se on hyvd. Ettd tulisi se tunne, ettd sen uutisen saa vain meiltd”.

Paikalliset pienyritykset ovat Keskisuomalaiselle ainutlaatuisia, koska niisté eivit muut lehdet kir-
joita. Pyrittiin siis hyStyméin omasta paikallisuudesta. Koska asiakkaat kuitenkin tilaavat lehden
paivittdin ilmestyvind tietovilineend, tiytyy myos maailmalla tapahtuvat asiat kertoa. Keskisuo-
malainen halutaan pitddkin vakavasti otettavana sanomalehteni. Itse toimittaja kokee Keskisuoma-
laisen muuttuneen nimenomaan siing, ettd asiakkuuksia tuodaan ldhemmaksi ja tullaan yhad enem-
min ihmisten tasolle. Sen sijaan Keskisuomalaisen harjoittaman kumppanuuden ndkymiseen yksit-
tdiselle lukijalle toimittaja ei usko, vaikka totta kai yritysten ja markkinoinnin suhteiden parantumi-

nen edesauttaa koko maakunnan suhteita ja kehitysta.
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Periaatteessa toimituksellisia muutoksia voidaan tarvittaessa tehdd nopeastikin. Hyvit suhteet il-
moitusmarkkinointiin parantavat mygs yrittdjien asemaa ja asennetta lehted kohtaan ja oman alueen
menestyminen on tietysti kaikille tdhdellinen kysymys. ”Niin tddlld eletddn kuin alueen yrityksetkin
eldvit”. Se tarjoaa kumppanuudelle my6s kaikupohjaa. Toimituskin siis periaatteessa hyotyy

kumppanuudesta — erikoistoimituksista luonnollisesti eniten juuri taloustoimitus.

Piadtoimittaja Erkki Laatikainen

Haastattelu tehtiin 24.4.2002 talon kabinettitiloissa. Haastateltava Erkki Laatikainen on toiminut
Keskisuomalaisen pddtoimittajana vuodesta 1975 lihtien ja on nykydin my6s lehden tulosvastuulli-

nen johtaja. Han on ollut itsekin mukana asiakasyhteistydryhmén toiminnassa alusta ldhtien.

Ilmoitus- ja lehtimarkkinoinninkin vastuun siirtdminen péitoimittajalle on lehden 131-vuotisessa
historiassakin uutta. Hinen mukaansa eris syy entistd titvilmmélle markkinoinnin ja toimituksen
yhteisty&lle on hyvit suhteet markkinointijohtoon eli Sylvi Laitiseen. Kuten Laatikainen toteaa,
’meilld voisi sanoa olevan hyvit kemiat”. Kuitenkin tdménhetkiseen kumppanuustilanteeseen pai-
semiseen on hinen mielestddn useita syitd, jotka yhdessd mahdollistavat medialle niin ainutlaatui-

sen toimintatavan. Alkuperidinen idea toimintaan 14hti Sylvilta.

Toki muillakin lehdilld ja medioilla voi vastaavaa toimintaa (asiakasryhmi#) olla, mutta tuskin ndin
vahvasti olisivat sek# toimitusjohto, markkinointi ettd ilmoittajat sitoutuneita. Kumppanuuteen liit-
tyy tietysti paljon my0s asiakasyhteistyéryhmén ulkopuolisia juttuja ja tirked haaste onkin nyt ti-

méin asiakasyhteistySryhmén asteittainen syventdminen kumppanuudeksi.

Toimituksellisen sisédllon kehittimiseen on asiakasyhteisty6ryhmailldkin osuutensa - niin monelta
er1 liiketoiminnan eri osa-alueelta ryhmissd on henkiloitid. Usein ilmenee helposti toteutettaviakin
asioita, mistd ne sitten tulevat toimitukseen sopiville avainhenkiléille, jotka sitten laittavat asian
mahdollisesti litkkeelle. Ryhmin tapaamiset on pyrittykin pitiméién mahdollisimman vapaamuotoi-
sina, sillé tdlloin ideoiden lisiksi ilmoille uskalletaan lausua my6s kritiikkid. Vaikka ideat ovat pie-
nid, voidaan niitd usein toteuttaa, koska on huomattu, etti juuri sellaiset asiakasta kiinnostavat.

Isommat ideat pohditaan toimituksen sisilli ja tarvittaessa markkinoinnin kanssa.
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Esimerkiksi myos taloustoimituksen sisdllén muuttumiseen Laatikainen kertoo asiakasyhteistyo-
ryhmilld saadulla palautteella olleen vaikutuksensa. Toki kaupan- ja palvelualan asioista kerrotaan
aikaisempaa enemmain siksikin, ettd toimitukseen on saatu henkild, joka on erikoistunut nimen-
omaan tille sektorille. Muutokset vaativat kuitenkin aina hyvissakin tapauksessa kuukausia, jopa

vuosia toteutuakseen.

Asiakasyhteistydryhmin toimintaan péditoimittaja on ollut enemmén kuin tyytyviinen. Joukkoon on
hénen sanojensa mukaan mahtunut upeitakin hetki, joista ehké padllimmaéiseksi nousee parisen
vuotta sitten Keurusselilld pidetty kumppanuusseminaari. ”Sielld ideoitiin titd kumppanuutta ja
myds sanomalehden sisdllon kehittdmistd. Se oli mahtavaa, ettd vahvojen vastuiden yritysjohtajat

ldhtevdt tillaiseen tapahtumaan.”

Haastateltavan mukaan kumppanuus ei kokonaisvaltaisuudestaan huolimatta juurikaan niy tyGpai-
kalla. "Ei se mikddn hokema tddlldi ole, eikd saisikaan olla”. Tillaiset asiat on kerrottava organi-
saatiolle muilla tavoin - ne sitten nikyvit padtoimittajan katsauksissa ja toimituskokouksissa vililli-
sesti. Esimerkiksi toimitukselle tiedotetaan asioista, vaikka asiakasyhteistydryhmaistid ei sielléd varsi-
naisesti edes mainittaisi. Ainoastaan taloustoimitus, joka joskus on ollut myds kokouksissa mukana,
on saattanut tuntea toiminnan hiukan konkreettisemmin. Kuitenkin myds esimerkiksi visuaalisen
puolen keskusteluja on kiyty ja asiakasyhteistyéryhmain rooli on ollut olla erdinlaisena testikenttd-

ni.

Asiakkaat pyritddn jatkossakin kuitenkin sdilyttdméén kaikki samanarvoisina ja mahdollisimman
monelle yritykselle halutaan antaa mahdollisuus pédstd esimerkiksi asiakasyhteistydryhmédén — siksi
ryhmaésséd toimitaan noin pari vuotta kerrallaan ja sitten annetaan muille tilaa. Kumppanuus ei silti
pelkédstéddn tarkoita asiakasyhteistyoryhméd, vaan se on erdénlainen testi pidemmalle mentédessd. Jo-
kaisella ryhmaéldiselld on myds oma yhteystoimittaja ja ilmoitusmyyjd. Pddtoimittaja muistuttaakin
realistisuuden sdilyttdmisestd toiminnassa, millaiset tarpeet kullakin yritykselld on. ”Uskon kylld,
ettd kumppanuus jatkuu, mutta missd muodossa, sitd en osaa sanoa.(...) Minusta siind kumppanuu-
dessa voi olla eri asteita ja eri muotoja ja ne voivat jonkin yrityksen kanssa eri aikakausinakin
vaihdella.(...) Tarkeintd on, ettd tietty yhteyspinta on kuitenkin koko ajan olemassa.” Péstoimittaja

ndkeekin kumppanuuden erityisesti vuorovaikutuksen kasvattamisena.
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Laatikainen tietysti toivoo kumppanuuden omalta osaltaan vahvistavan Keskisuomalaisen asemaa
vahvana mediana, tiedonvilittdjani seki kaupallisena areenana. Tadmin tdytyy kuitenkin tapahtua
niin, ettd se on myds yrityksen kumppaneiden etu, ei siis niiden kustannuksella. “’Filosofisesti aja-
tellen” kumppanuus voisi nikyi my6s lehden lukijalle, vaikka sen mittaaminen onkin vaikeaa.
Markkinatalousyhteiskunnassa palvelujen pitdd sujua ja jos kumppanuus lisdi tétd, niin kylld se on
kuluttajan edun mukaista. ”Jos meidin kumppani hyétyy ja me hyodymme, niin vaikea se on ajatella

etteiko siitd myds meiddn yhteinen asiakkaamme jollain tavalla hyotyisi”.

Paljon tapetilla olleisiin ilmoitushintoihin piétoimittaja ei halua juurikaan kommentoida. ”Oman
ndkemykseni mukaan, en nyt sanoisi ettd laskua olisi ollut nikyvissd, mutta asiakasyhteistyd-
ryhmdssd on ollut aistittavissa, mikd on kumppaneiden hinnoittelussa se hyotyd tuottava taso. Mo-
lemmat siis sietdvdt hinnoittelut”. Keskisuomalainen tietysti toivoo pysyviansi niin vahvana ja ha-
luttuna mediana, ettd hinnalla ei tarvitsisi edes ryhtyi kilpailemaan, vaan ettd asiakkaiden toiveita
voitaisiin tdyttdd muilla sektoreilla. Henkildkohtaisten suhteiden merkitysti ei saa tietysti koskaan

viheksya.
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6 TUTKIMUSAINEISTON ANALYSOINTI

6.1. Tutkimuksen tekemisesti

Valitsemani aihe osoittautui tyén etenemisen myGti varsin haastavaksi sen monimuotoisuuden ja
case-yritykseni Keskisuomalaisen toimintakentdn laajuuden vuoksi. Miten maakunnallisesti ja jopa
valtakunnallisesti vaikuttava mediatalo pystyy paneutumaan sekd kuluttaja- ettd ilmoitusmarkki-
nointiin tiysipainoisesti ja tehokkaasti? Tutkimuksen rajaamisen kannalta paitin jo alkuvaiheessa

keskittyd pelkéstdin yrityspuolen ndkdkantoihin ja unohtaa toistaiseksi kuluttajapuolen.

Tutkimustyon aloitin teoriapohjan kerddmiselld syksylld 2001, mutta muiden opiskelukiireiden
vuoksi varsinainen tyonteko péési kunnolla kdyntiin vasta vuodenvaihteen jilkeen. Kumppanuu-
desta, verkostoitumisesta ja asiakassuhdemarkkinoinnista kirjallisuutta 16ytyy valtavia méirii, ja
haasteellista olikin heti alkuvaiheessa 16ytd4 juuri tdhin tutkimusty6hon sopiva pohja. Vaikka ver-
kostoituminen kuuluu oleellisena osana useiden kumppanuussuhteiden dynamiikkaa, ndin kuitenkin
Keskisuomalaisen tapauksessa oleellisempana keskittya juuri kahdenvilisiin suhteisiin, koska sille

alueelle lehti oli toimintaansa uutena asiana laajentamassa.

Asiakasyritysten haastattelut ajoittuivat piddasiassa maalis-huhtikuulle 2002. Haastattelut venyivit
ehki turhankin pitkille aikajaksolle, mutta kiireisten yritysjohtajien aikataulujen takia olinkin va-

rautunut joustamaan omasta aikataulustani.

6.2. Asiakasyritysten haastatteluiden yhteenveto

Koska sain asiakasyhteistydryhmin yritykset mukaan tutkimukseen 100 prosenttisesti, uskon saa-
mani tietoméérian edustavan melko kattavasti Keskisuomalaisen asiakaskuntaa. Tulos kattaa siis ne
yritykset, joilla jo on ollut mahdollisuus osallistua asiakasyhteistydryhméin toimintaan ja astella en-

simmdiset askeleet kumppanuussuhteen pitkélli tielld. Tamin hetkinen asiakasyhteistydryhmi on
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itse asiassa on se pilottiryhm4, jonka kanssa ensimmiiset kirjalliset kumppanuussopimukset on

solmittu (tdméinhetkinen kumppanuussopimuspohja liitteend, LIITE 6).

6.2.1. Yhtilidisyyksii ja eroja

Pasllimmaiset ajatukset haastatteluiden siséllostéd olivat ehké yllattdvan samanlaisia yrityksen
koosta tai toiminta-alasta riippumatta. Eniten eroavaisuuksia mielipiteisiin tuli ehkd ilmi siind, mil-
laisia toiveita Keskisuomalaiselle asiakasyrityksen puolesta asetetaan; pddasiassa mitd suurempi
yritys, sitd enemman henkiset hyodyt korostuivat ja mitd pienempi, sitd enemmén merkitystd oli
Keskisuomalaisen kumppanuuden antamalla vélilliselld taloudellisella hyddyll4 ja markkinoinnilli-
sella ja imagollisella tuella. Toisaalta maakunnan isot yrittdjét kokivat oman yrityskuvansa kannalta

vahvistavana seikkana liittoutumisen vahvana vaikuttajana pidetyn mediatalon kanssa.

Sen sijaan Keskisuomalaisen edustajien ja asiakasyritysten mielipiteet kumppanuudesta ja lehden
siséllén kehittymisestd tuntuivat menevian hyvin yksiin. Eroavia ndkemyksii ei juuri ollut muuta
kuin hinnoittelupolitiikassa, jossa asiakasyritykset tietysti toivoivat suurempaa joustoa kuin miti

Keskisuomalainen nikee tarpeelliseksi.

6.2.2. Odotukset kumppanuudelta

Koska kumppanuus miellettiin yleensi erittdin tarkedksi asiakassuhteen ja litketoiminnan muodoksi,
kohdistui kumppanuustoimintaan Keskisuomalaisen kanssa my0s runsaasti toiveita ja odotuksia.
Positiivista oli kuitenkin huomata, miten hyvin asiakasyritykset olivat sisdistineet kumppanuuden
edellyttdmin kirsivéllisyyden: isojen asioiden ja organisaatioiden ollessa kyseessé ei konkreetti-
sestakaan kumppanuustoiminnasta vilttamittd vilittomésti pystytd osoittamaan selkedd muutosta
aikaisempaan tms. Toiveet ajoittuivatkin pitkille aikavilille, kun toiminta on saatu kunnolla kidyn-

tiin ja niin henkiset kuin taloudellisetkin hyodyt padsevit oikeuksiinsa.

Lele & Sheth (1991) “mittasivat” kumppanin odotuksia asiakastyytyviisyydelld: asiakastyytyvii-
syys = suoritustaso jaettuna odotuksilla. Odotukset siis muodostuvat asiakastyytyviisyyden ja aikai-

sempien kokemusten perusteella. Keskisuomalaisen asiakasyritykset siis odottavat kumppanuus-
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suhteelta eri asioita perustuen heididn omaan aikaisempaan yhteistyo- ja asiakassuhteeseen Keski-
suomalaisen kanssa. Jos suoritustaso ja odotukset ovat kovin korkealla, asiakastyytyviisyys ei kas-
va suhteessa niin paljon kuin ennestdin tyytymittomilld asiakkailla, joiden odotustasokin on alhai-
nen. Tosin uskollisilla asiakkailla tyytyviisyys on jo niin korkeaa tasoa, ettd suuret muutokset eivit
endd ole edes mahdollisia. Keskisuomalaisen on siis tarkasti ymmdrrettdava kunkin asiakkaansa
mahdollisia odotuksia, jotta asiakastyytyviisyys pysyisi korkealla. Jotta paineet eivit kasautuisi lii-
an korkealle, on hyvé pitdd kumppanuussuhteet poissa julkisuudesta ainakin alussa. Odotuksia voi-

daan “hillita” myos tarkasti kirjatuilla sopimuksilla.

Paillimmiisind toiveina asiakasyhteistydryhmaén jésenilld oli luonnollisesti, ettd molemmat osa-
puolet pystyisivit hyStymaian kumppanuudesta. Kumppanuudelta toivottiin erityisesti myds jatku-
vuutta; ettd toimintaa pystyttéisiin jatkamaan ja kehittimiin myds asiakasyhteistyéryhmissi olo-

ajan jélkeen. Tavoitteeksi médriteltiin jatkuva kehitys.

Konkreettisina toimenpiteind toivottiin lihes poikkeuksetta alempia hintoja kumppaneille, miki ei
kuitenkaan markkinointijohtaja Sylvi Laitisen mukaan ole jo lainsdddannéllisistdkdén syistd juuri-
kaan mahdollista. Kdytossé on siis edelleen “mitd enemmén ostaa, sitd halvemmalla saa” -tyyppinen
periaate. Lisdksi toivottiin asiakasyhteistydryhméssi esille nousseiden ajatusten ja toiveiden menoa

eteenpéin.

Kumppanuustoiminnan onnistumisen edellytyksiksi nihtiin ennenkaikkea sitoutuminen - molempi-
en osapuolien térkeiden henkildiden on oltava riittdvén sitoutuneita toimintaperiaatteeseen ja kump-
paniin. Haastatteluissa ilmenikin, ettd kumppanilta toivottiin my6s avoimuutta, jotta toisen yritys-
toimintaan pédsee kunnolla sisdén riittivin sitoutumisen saavuttamiseksi. Erdiiksi keinoksi tihin
nimettiin yhteiset koulutukset ja sopimusten tdydennettivyys asioiden edetessd. Sopimusten ei siis
tule olla liian sitovia. Kumppanuuden tulee kaikkien haastateltavien mielestid perustua molemmin-

puoliseen luottamukseen ja osaamiseen.
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6.2.3. Aikaisemmat kumppanuussuhteet

Suurimmalle osalle asiakasyrityksistd partnership-toiminta on jo aikaisemmin ollut jonkinlaisena
osana liiketoimintaa. Lihinnd kuitenkin alihankkijasuhteissa jne. pidemmissé liikekumppanuuksis-
sa, joissa taloudellinen hy6ty on ollut tirkeimp#4 kuin osaamis- tai muunlainen hy®6ty, tai esimer-
kiksi osana kauppaketjua yhteistyonid oman organisaation kanssa. Muutamissa B to B —sektorilla
toimivissa yrityksissi oli jo toteutettu myds tiiviitd ja toimivia kumppanuuksia omien asiakasyri-
tysten kanssa. Alun perin timin kaltaisen toiminnan taustalla oli ollut lisdarvon tuottaminen omalle

asiakkaalle kumppanuuden kautta, siten ettd omien asiakkaiden kanssa ollaan kumppanina reiluja.

Eriés jo kéytosséd oleva kumppanuuden muoto oli yhteisten asiakasrekisterien hyddyntdminen ja
kaytts asiakastiedon hallinnassa, joka voidaan mieltdd 1dhinna operatiiviseksi kumppanuudeksi eli
kumppanuusyritykset pyrkivit keskindiselld toiminnallaan hy6tymaéédn konkreettisesti suhteesta.
(Stahle & Laento, 2000). Yhteistydsopimuksia toki kaikilla yrityksilld oli olemassa, niiti ei vain
mielletty niink&dn kumppanuudeksi, vaan sopimukset olivat enemmain “’kittd paille”-tyyppisid va-

paampia sopimuksia.

Yritysten haastatteluista voi piitelld, ettd kumppanuus nimenomaan omien asiakkaiden kanssa oli
ollut vahdisemp&d, mikdli myytdvi tuote tai palvelu on kertaluontoinen tai harvoin toistettavissa.
Kertaluontoisissa litketoiminnallisissa transaktioissa pidempiaikaisista sopimuksista ei valttimitta
edes keskustella. Kuitenkin haastateltavat kokivat omista asiakaskumppanuuksista olleen hy6tyd
kokemuksellisesti my6s Keskisuomalaiselle. Omia kokemuksia on pystytty vilittimain palautteena

jaideoina Keskisuomalaisen kumppanuustoimintaan.

6.2.4. Asiakasyhteistyoryhmiin toiminta

Asiakasyhteistydryhmai koettiin yleisesti erddnlaisena kumppanuuden “ponnahduslautana” ja Keski-
suomalaisen kumppanuuden juuret perustuvatkin suurelta osin asiakasyhteistydryhmin toimintaan.
Tamén vuoksi néin térkedksi kyselld talld hetkelld (kevit 2002) mukana olevilta yrityksiltd hieman
myds ryhmésséd toimimisesta muutamalla eri kysymykselld. Erityisesti pyrin saamaan selville, koki-
vatko haastateltavat omanneensa jonkinlaisia rooleja asiakasyhteistyéryhméissi tms., miltd ryhméssi

toimiminen on tuntunut jne.



66

Suurin osa haastateltavista ei kokenut edustavansa mitdén erityistd yritystyyppid tms. vaikka erilai-
sista ldhtokohdista olevien yritysten kanssa toimiessa eri roolit saattoivat korostua. Omista nako-
kulmista esille nousi ainakin naisyrittdjyys, kaupan ja palvelualan nikdkulma sekd omat kokemuk-
set kumppanuudesta ja palaute omilta asiakkailta. Erilaisten laht6kohtien tuomina “ongelmina” pi-
dettiin sitd, ettd ryhmin kehittdmistoiveet tai kumppanuuden toteuttamiskésitykset vaihtelivat melko
lailla yritysten erilaisten tilanteiden mukaan. Niin saatettiin kokea eriarvoisuutta omien toiveiden
eteenpdinmenemisestd toisen ideoihin ndhden. Toisaalta erilaisuuden koettiin tuovan myés paljon
vastavuoroisuutta ja monipuolisuutta ryhmén toimintaan - yritykset voivat oppia toisiltaan paljon

uutta.

Asiakasyhteistyéryhmén toimintaan mukaan pyytdminen oli koettu jokseenkin imartelevana - yrit
tdjat kokivat, ettd Keskisuomalainen kokee heilld olevan jotain annettavaa lehdelle kumppanina.
Téllainen “palaute” maakunnallisesti vahvalta toimijalta oli varmaan jokaiselle positiivista palau-

tetta yrittdjyydestédn.

Muutenkin asiakasyhteisty6ryhmén toiminta koettiin pAdasiassa positiivisesti. Parhaaksi anniksi
mainittiin 1dhes poikkeuksetta uudet kontaktit ja sitd kautta virinneet yhteistyokuviot ja verkostoi-
tuminen. Yhteistyéryhmén toiminnan kannalta ensisijaisen tdrkeénd pidettiin sitd, ettd my6s Keski-
suomalaisen edustajat (markkinointijohtaja ja padtoimittaja) ovat koko ajan vahvasti tapaamisissa
mukana. Témé& mahdollistaa suoran palautteen ja vuorovaikutuksen lehden kanssa tarpeeksi hallin-
nollisella tasolla. Toisaalta tétd kautta asiakasyhteistyéryhméi voi puolestaan toimia Keskisuomalai-

selle erdidnlaisena testikenttingd esimerkiksi vudistuksia testattacssa.

Ryhméssé ei1 vilttdmaittd osata tai uskalleta kertoa omia mielipiteitd niin avoimesti kuin kahdenkes-
kisissd keskusteluissa, joten toivottiin, ettd myds Keskisuomalaisen ja oman yrityksen kahdenkeski-

sille ’kehityskeskusteluille” 16ytyisi aikaa silloin téll5in.
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6.2.5. Kumppanuus (ja Keskisuomalainen) liiketoiminnallisena mallina ja markKinointivili-

neeni

Keskisuomalaisella on luonnollisesti Keski-Suomessa valta-asema mainosmediana, joten kaikki
asiakasyhteistyéryhmén yritykset olivat valinneet sen my6s pédasialliseksi markkinointivélineeksi.
Toki my6s muita tarjolla olevia vilineiti (televisio, radio, SuurJyviskyldn lehti jne.) kdytetddn
mahdollisuuksien mukaan tdydentdmissid. LihtSkohdat kumppanuudelle uutena markkinointivéli-
neend olivat siis hyvit kaikissa yrityksissd. Sitoutuminen Keskisuomalaiseen ilmoittelukanavana toi

haastateltavien mielestd my6s helppoutta.

Kumppanuus markkinoinnillisena keinoja tulee varmasti vield selkiytymaién asiakasyrityksille toi-
minnan laajentuessa ja konkretisoituessa omaan liiketoimintaan. Timo Rope (1998) kirjassaan
”Business to business markkinointi” (kts. myds timé tyo, kappale 2.1.1.) ndkeekin kumppanuuden
pitkélti uutena markkinointikanavana, jonka hyédyntdminen pystytddn saavuttamaan tdysin vasta

pidemmissi partnerisuhteessa. Markkinointia tullaan asiakasyritysten mukaan hiomaan edelleen.

Vaikka kdytdnnon ty6t olivat vield monille epédselvid, oli kumppanuus markkinointivilineeni oli jo
konkretisoitunut erityisesti asiakasyhteistydryhmassé jo virinneissd yhteistapahtumissa, joista esi-
merkkeji liitteissd 4-5. Esimerkiksi O.K. Auton ja Keskisuomalaisen yhteisessd markkinointikam-
panjassa Jimsin alueella (auton ostajille Keskisuomalaisen tilaus ilmaiseksi) yhteisty6 kahden vah-
van yrityksen vililld aikaansaa markkinoinnillista hy6tyé ja lisdvahvuutta, jonka my6s kuluttajat eli
yritysten yhteiset kuluttaja-asiakkaatkin pystyvit ainakin vilillisesti havaitsemaan. Tehoa tihdn
markkinointiyhteisty6hén tuo my6s tapahtumista tiedottaminen Keskisuomalaisessa. Haastateltavat
kokivat tunnettuutensa lisddntyneen Keskisuomalaisen kumppanuuden my6td — oli se sitten pelkés-
tddn omaa “nippituntumaa” tai konkreettisten myyntilukujen paranemista - lehti koettiin kumppani-

na vahvaksi myds imagollisesti.

Vaikka yritysten ja Keskisuomalaisen liiketoiminta-alueet ovat usein kaukana toisistaan, on mark-
kinoinnillista yhdistdmistid 16ydetty ainakin kylkidiskaupasta, joka jdlleen lakimuutoksen jalkeen on
sallittua. Tédstd esimerkkind vaikkapa juuri edelld mainittu autokaupan lehtitilaajalahja autonoston
yhteydessd. Muun muassa télld tavoin myds asiakasyritykset kokivat pystyvinsid hyodyttdméain
Keskisuomalaista — tarjoamalla kontakteja jo olemassa olevan oman asiakaspinnan kanssa. Yhtei-
nen PR tuntuikin olevan térked osa sekd nykyisid ettd tulevia markkinointisuunnitelmia, joissa Kes-

kisuomalaisella on tidrkei rooli.
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Mainontavilineend lehti miellettiin hyvin vahvaksi, silld lehden huomioarvo on suuri. Mainonnan
tuotantoon muutamat yritykset toivoivat Keskisuomalaiselta enemmaén apua ja ideoita. Erds ehdotus
oli esimerkiksi, ettd lehti suunnittelisi tietyn méidrarahan mukaan ilmoittelupaketin asiakkaalle. T4-
minkaltaisten toiveiden toteuttaminen vaatii paljon my6s ilmoitusmyynnin henkil6iltd, ja osittain
tdménkaltaiseen toimintaan on pyritty juuri silld, ettd jokaisella asiakasyritykselld on oma yhteis-
tyohenkilonsi ilmoitusmyynnissd. Tamén radataldidympédn markkinoinnin suunnitteluun tuskin ai-
nakaan ldhitulevaisuudessa voidaan pystyd, silld lehdelld on luonnollisesti rajalliset resurssit yhden

asiakkaan suhteen.

Paikallisuuden ja yhteistoiminnan tueksi heitettiin ilmoille ajatus asiakasyrityksen markkinointi-
suunnitelman laatiminen tietyksi ajanjaksoksi eteenpéin yhdessd Keskisuomalaisen kanssa. Téllin
markkinointia voidaan paremmin kohdistaa asiakasyritykselle suotuisiin ajanjaksoihin, jotka ovat
koko maakunnalle tarkeitd. Joidenkin yritysten kanssa téllaista suunnittelua jo toteutetaan ja esi-
merkiksi Jyvéskylidn Kesd ~tapahtuman ympérille on pystytty rakentamaan toimiva konsepti oman
alueen yrittdjien markkinointivoimia kohdistamalla ja hyddyntdmaéllé (niin itse tapahtuman kannalta
kuin yrityksenkin ndkSkulmasta). Mainonnan painopisteitd miettimilla saavutetaan molemminpuo-
lista tehokkuutta, jossa markkinointia kohdistetaan entistd enemmaén loppukayttéjélle (lukijalle) eikd

vain massamediana.

Kumppanuuden edellytykseksi ja haasteeksi mainittiin uuden kumppanin epéilysten voittaminen.
Hyvit referenssit aiemmista kumppanuuksista luonnollisesti poikivat lisdd kumppanuuksia. Yli-
paatdaan kumppanuus ndhtiin tehokkaana toimintatapana - erdéksi perusteluksi mainittiin se, ettd
useampi ammattitaitoinen ihminen paneutuu yhdessé jonkun asian edistdmiseen (ts. sekd Keski-
suomalaisen ettd asiakasyritysten edustaja) - tavoitteena on siis benchmarkingia vastaavat hy6dyt.
Kumppanuus miellettiin pitkiaikaiseksi, karsivillisyyttd edellyttaviksi markkinointivélineeksi ja

toimintamalliksi. Kutsuttiinpa sitd my6s yhteistys- ja avunantosopimukseksikin.

Kumppanuus on lisiksi vapaamuotoisempi kuin perinteiset litkesopimukset ja kumppanuussopi-
muksella luodaan pelkét puitteet mittavammalle toiminnalle. Hy6tyj4 pyritdan kohdistamaan myds
yhteiselle loppuasiakkaalle kahden tulosta tekevén yrityksen toimiessa molemminpuolisten hyoty-

jen saavuttamiseksi (win-win -tyyppinen tilanne).
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6.2.6. Kumppanuuden hyddyt

Haastateltavani mielsivdt kumppanuuden kaiken kaikkiaan pelkéstddn hyddylliseksi seikaksi. Vaik-
ka tehokas kumppanuussuhde vaatii paljon resursseja, on se pieni vaiva siitd saataviin hyStyihin
ndhden. Tarkeiksi ndhtiin ennen kaikkea mm. asiakasyhteistydryhmaisté 1dhteneet keskindiset bis-
nessuhteet ja sitd kautta litkketaloudellinen hy6ty. Vahvan sitoutumisen kautta saavutetaan ryhtid
my0Os omaan liiketoimintaan ja ndin ollen saavutetaan parasta mahdollista vastinetta rahalle esimer-

kiksi Keskisuomalaisessa ilmoittelulla.

Ihmissuhteet ja kontaktit (verkostoituminen) ja vilpitén halu ajatella toista kumppanuuden joka vai-
heessa kerisi kiitosta kaikilta haastateltavilta. Tlld tavoin pystytddn oppimaan valtavasti toisilta
yrityksiltd (benchmarking) ja saavutetaan hy6tyjd myds yhteisille asiakkaille vaikkapa kaupanteon
yhteydessd. Sosiaalisia hy6tyjd korostivat my6s Strutton ym. (2002; kts. kappale Partneruuden hyo-
dyt) ja maakunnalliset yritykset organisaatioiden pienehkostd koosta johtuen pystyvit tehokkaasti
myds tillaista sosiaalista hy6tyd saavuttamaan. Suuryrityksilld ongelmana on avainhenkildiden ra-
jalliset mahdollisuudet solmia henkilkohtaisia vuorovaikutussuhteita lukuisten yhteistySkumppa-

neiden kanssa.

Kaiken kaikkiaan yhteistyon Keskisuomalaisen kanssa koettiin kohentuneen kumppanuuden myéta
ja sitd kautta my6s oman yrityksen arvostuksen markkinoilla. N4in ollen saavutetaan markkinoin-
nillista hyGtyd ja ylipddtidn arvoja joita ei voida rahassa mitata. Kun kumppanuutta lisdksi kédyte-
tdin yhid tehokkaammin myds jakelukanavana, pystytdédn paikallisia kauppiaita ja asiakaskuntaa

saattamaan yhteen.

6.2.7. Keskisuomalaisen toimituksellinen sisilto

Haastattelemani Keskisuomalaisen edustajat (paidtoimittaja Erkki Laatikainen, markkinointijohtaja
Sylvi Laitinen seki taloustoimittaja Keijo Lehto) nostivat vahvasti esille lehden toimitukselliset ja
siséllolliset muutokset sekd kumppanuutta edeltdvini tekijoind ettd sen seurauksina. Témén vuoksi
halusin ottaa timén ndkdkulman mukaan myds asiakasyrityksiltd; onko lehden toimitukselliseen

sisdltéon todella tullut muutoksia heidin nikemyksensd mukaan.
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Jokseenkin ylldttdvidi oli, ettd jokainen haastateltava mainitsi ilman muuta lehden siséllén ym.
muuttuneen positilvisempaan suuntaan viime vuosina, oli se sitten enemmén tai vihemmén kump-
panuustoiminnan ansiota. Kuitenkin nimenomaan kumppanuuden koettiin vaikuttavan parantunee-
seen sisiltoon, vaikka tarkempia perusteluja sille ei osattu kertoa. Keskisuomalainen néhtiin entisti

enemmén keskustelukanavana paikallisten yrittdjien ja median vélilla.

Lehden havaittavissa oleva kehitys on suurelta osin my6s painoasun tms. parantumisessa seki esi-
merkiksi toimituksellisissa muutoksissa, joista taloustoimituksen esimies (kts. 5.2.2.) aiemmin mai-
nitsi. Asiakasyrittdjien mielikuva siité, ettd nimenomaan kumppanuus on parantanut lehden sisaltoa
nousee vahvasti mm. siitd, ettd he ovat itse olleet niin konkreettisesti kumppanuudessa “’sisdlld”.
Herddkin kysymys, olisiko yhteistyGsuhteilla arvioitu olevan niin paljon merkitysti lehden tason
nousuun, mikili asiaa olisi kysytty toistaiseksi asiakasyhteistyéryhmén ulkopuolella olevilta yritti-
jiltd. Kumppanuuden konkreettinen vaikutus voidaan havaita my®és siitd, ettd useat asiakasyhteistyo-
ryhmissé esilld olevat asiat ovat varmaankin ilmestyneet lehden sisdlt66n myShemmin — asia-
kasyhteistydryhmén jésenethén eivit pysty sanomaan, oliko idea alun perin ryhmén sisilti vai jo

alemmin lehden tyontekijoiden ajatuksena muhinut.

Ainakin juttujen monipuolisuus (esim. my6s pienyrittdjyys huomioitu) eri aloilta jne., parantunut
painoasu ja ilme seki asiantuntevuus ansaitsi kiitosta. Alatietouden arveltiin kasvaneen erityisesti
kumppanien tuoman monipuolisen ammattitiedon kautta, ja titi seikkaa myd6s lehden edustajat
kiittelivat. Ylipditdan Keskisuomalainen on alansa edelldkévijg, joka ymmirtdd ja kuuntelee asia-
kasta yhd enemmaén. Pienet yksityiskohdat luovat lisdd mielenkiintoa, vaikka tdydellistd tasapuoli-
suutta kaikkien yrittdjien kesken tuskin koskaan jo objektiivisuudenkin kannalta pystytdén saavut-
tamaan. Aktiivisista yrityksistd on usein enemmin kirjoitettavaa, kuten taloustoimituksen edustaja

Keijo Lehto (kts. 5.2.2.) totesikin.

6.2.8. Kumppanuuden riskit

Kumppanuuskirjallisuudessa (tétd tyota varten ldpikdymaésséni) ei kisitelld ainakaan mittavasti osa-
puolille mahdollisesti aiheutuvia riskejd. Koska kysymyksessi kuitenkin on vahvaa sitoutumista ja
luottamuksellisten tietojen paljastamista vaativa liiketoimintatapa, minua kiinnosti, miettivatké mu-

kaan ldhtevit yritykset tdtd puolta lainkaan.
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Kun kysyin haastateltavilta, sisdltyykd kumppanuuteen minkdénlaisia riskejd, oli suurimman osan
ensimmaéinen suora vastaus “’ei”. Hiukan tarkemman pohdinnan jidlkeen pystyttiin kuitenkin nime-
médn joitakin mahdollisia ongelmia - riskeji ei kuitenkaan koettu olevan mikili molemmat osa-
puolet toimivat luottamuksellisesti ja pysyvét lupauksissaan. Kumppanuuteen katsottiin voivan si-
séltyd henkilosuhderiski konfliktitilanteissa - ts. suhteiden “viilentyminen” sopimusrikkomuksissa
tms. Tdhén e1 kuitenkaan uskottu Keskisuomalaisen kanssa, silld asiakasyritysten edustajat kokivat

suhteen jo niin vahvaksi, ettd silli tasolla ei endd riidelld”.

Se, miten useammalle kumppanille pystytdén pidemmén péélle uhraamaan tarpeeksi resursseja,
mietitytti. Esille nousikin ajatus, siitd ettd esimerkiksi Keskisuomalaisen tapauksessa tiettyjen
kumppanien kanssa tulee varmaankin muotoutumaan aktiivisempia kausia ja vililld taas passiivi-
sempia, kuitenkin niin, ettd peruskumppanuus siilyy koko ajan. Aktiivisuudella tarkoitetaan tissd
tapauksessa vahvoja yhteistoimintakuvioita (tapahtumia, kampanjoita jne.) sddnnéllisen perusil-
moittelun liséksi.

Kirjallisella sopimuksella suljetaan pois paljon riskitekijoitd. Sopimusta tehtdessd on syytd kiinnit-
tdd huomiota ettei sitouduta liian tarkkaan ja tiukkaan sopimukseen. Till6in viltytdin sopimusrik-
komuksilta ja riitatilanteilta, jotka sitten niitd henkilosuhderiskeji aiheuttaisivat. Sopimuksissa
myds lakiseikat on otettava tarkasti huomioon ja varsinaista sopimuksen tekemisti edeltdd yleensi
salassapitosopimus, kuten mm. Kohonen (1997) on todennut (kts. my&s 2.2.1.). Sopimuksessa voi-

daan sopia jo allekirjoitettaessa sovellettavasta laista mahdollisissa riitatilanteissa.

Keskisuomalaisen asiakasyritysten kumppanuuksissa luottamuksellisuus on varmasti alun alkaen jo
hyvélld pohjalla, silld yritykset ovat tehneet yhteisty6td niin kauan kuin toimintaa ylipdédtdén on
Keski-Suomen alueella ollut. Kumppanuussopimukset on alun perin suunniteltu myds melko jous-
taviksi (sopimusmalli LIITE 6) ja yleensd méirdaikaisiksi, joten kukaan ei ole sitoutunut mihinkién
pitkédaikaiseen ennen kuin saadaan jonkinlaisia pohjakokemuksia. Asiakasyhteisty6ryhmi
“pilottikumppanuusryhmini” on varmasti puolin ja toisin hyvd ponnahduslauta muiden kump-

panuuksien ja olemassaolevin syventdmiselle ilman suurempia riskeja.

6.2.9. Kumppanuuden tulevaisuus



72

Haastatteluissa erdéksi tdrkedksi seikaksi kohosi kumppanuuden pitkdn ajan téhtdin ja varsinaisten
seurausten nikeminen vasta tulevaisuudessa. Tésté tietoisena halusinkin kysyi, millaiseksi haasta-

teltavat ndkevét kumppanuustoiminnan tulevaisuuden, 1dhinng Keskisuomalaisen kanssa.

Haastatteluhetkilld (kevaallda 2002) “pilottiryhméstd” noin puolet olivat jo allekirjoittaneet kump-
panuussopimuksen Keskisuomalaisen kanssa ja kaikilla vdhintddnkin sopimusluonnos oli jo ole-
massa. Asiakasyritysten ja mediatalon kumppanuus on yleensi lahtenyt liikkkeelle asiakasyhteistyo-
ryhmisti, jota pidettiin pitkédn ajan téhtdimelld erddnlaisena sisdénajovaiheena — varsinainen kdy-
tdnnon toiminta alkaisi myShemmin. Merkittdvad oli huomata, ettd kaikki haastateltavat toivoivat
kumppanuuden jatkuvan myds asiakasyhteistydoryhméikautensa jilkeen, vaikka suurin osa arveli
kumppanuuden olevan kaikkein tiiviintd juuri ryhméssi toimimisen aikana. Pidemmalld tihtdimelld

kumppanuuden toivoisi ndkyvin jotenkin myds yleensi yhteiselle loppuasiakkaalle.

Kaiken kaikkiaan kumppanuus koettiin hyvin vahvasti tulevaisuuden asiakasmuotona — tdménkal-
taista litketoimintamallia haluttaisiin pystyd hyédyntdméin yhi enemmin myds omissa bisnessuh-
teissa. Toteuttamistavat ja —aikataulut jokaisen yrityksen on syyti kuitenkin miettid omakohtaisesti.
Asiakassuhdemarkkinoinnin kehittyessd yhi tiiviimpéén ja sitoutetumpaan suuntaan, ovat haasta-
teltavat varmasti oikealla tielld panostaessaan jo olemassa oleviin asiakassuhteisiin uusasiakashan-
kinnan liséksi, silld vanha ja uskollinen asiakas on usein paljon arvokkaampi kuin “pussillinen” uu-

sia.

6.3. Keskisuomalaisen nikoékulmaa

Ty6tédn1 aloitellessa ajattelin keskittyd pidasiassa asiakasyritysten nikékulmaan, mutta ty6n edetes-
sd halusin ottaa mukaan myds Keskisuomalaisen ndkdkulman, silld kumppanuus on kuitenkin aina
kahden osapuolen sopimus. Siispi haastattelin markkinointijohtaja Sylvi Laitista, pdétoimittaja

Erkki Laatikaista seké taloustoimituksen esimiestd Keijo Lehtoa. Ndmi henkilst ovat lehdesti eni-

ten muutenkin tekemisissd kumppanuussopimusten kanssa.
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6.3.1. Asiakasyhteistyéryhmiin toiminta

Se, miten alun perin juuri asiakasyhteistydryhmin kaltainen toimintaidea kypsyi Keskisuomalaises-
sa, on hiukan epédselvdd. Varsinainen toimintamalli muotoutui pikkuhiljaa nykyisen kaltaiseksi asia-
kasyhteistydryhméksi, jossa parivuotiskauden jilkeen vaihtuvat paikalliset yritysjdsenet padseviit

ldhempéin yhteisty6hén maakunnan erdin tirkeimmain median kanssa.

Asiakassuhdemarkkinoinnin syventdmisen taustalla oli toive pystyi palkitsemaan yritykselle tér-
keitd kanta-asiakkaita ja syventid asiakasuskollisuutta muilla kuin suorilla taloudellisilla (hinta-
alennukset) tms. keinoilla. Asiakassuhdemarkkinoinnin kehitys aloitettiin siis ajallisesti markki-

noinnin yleisten suuntausten mukaisesti — 1990-luvun alussa.

Nykyisessd muodossaan asiakasyhteistyéryhma toimii kumppanuuden “testipaikkana” ja sen toi-
mintaan on Keskisuomalainen ollut todella tyytyvidinen. Asiakasyhteistydryhméa pidetddan myos
vaihtuvuutensa ansiosta erinomaisena ldpileikkauksena alucen yrityksistd, joille ndin ollen suodaan
mahdollisuus oman didnen saamiseen kuuluville. Ryhmén toiminta on tarkoituksella haluttu pitdd
mahdollisimman vapaamuotoisena, jotta idearikkaalle ilmapiirille olisi mahdollisimman runsaasti
kasvutilaa. Syntyneitd ideoita ja mielipiteitd valikoidaan siten my6s toimituksen kayttéon, ja toi-
saalta my0s vélillisesti syntyneistd uudistuksista lehden sisdllossd halutaan nopeaa ja suoraa palau-

tetta ryhmalta.

Keskisuomalaisen edustajat nikevit kumppanuuden ennen kaikkea viestind asiakkaalle, ettd hanesta
vilitetddn. Toistaiseksi yksikddn mukaan kutsutuista yrityksisti ei ole kieltdytynyt ryhmin jésenyy-
destd, mikd on kova kunnianosoitus koko lehtiorganisaatiota kohtaan. Asiakasyhteistyéryhmain tu-
levaisuudesta ei sen sijaan mainintoja tullut, olettaisin ndin ollen ryhmin jatkavan toimintaa niin
kauan kuin se on kullekin osapuolelle kannattavaa. Kumppanuuden tédrked jatkuva haaste on asia-

kasyhteisty6ryhmén syventdminen kumppaneiksi.
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6.3.2. Kumppanuus toimintamallina (edellytykset ja hyodyt)

Haastateltavat médrittelevit kumppanuuden tiiviiksi ja pitkdaikaiseksi vuorovaikutussuhteeksi, joka
on erittdin monitahoinen hy6tykokonaisuus molempien osapuolien kannalta. Toisaalta toimintatapa
on hyvinkin markkinoinnillinen, mutta my6s paljon toimitukselle virikkeitd tuova. Ennen kaikkea

kumppanuus on tiiviin vuorovaikutuksen kasvattamista.

Keskisuomalaisen organisaatiossa kumppanuus ei valttdmattd juurikaan ndy; ainoastaan markki-
noinnin tai padtoimittajan tiedottamisen kautta. Taloustoimitus on saattanut kokea kumppanuuden
konkreettisemmin, koska toimituksen edustajia on ajoittain ollut asiakasyhteistyéryhmén tapaami-
sissa mukanakin. Erdéksi tdrkedksi edellytykseksi kokonaisvaltaisen kumppanuuden toiminnalle

ndhtiin hyvit sisdiset suhteet esimerkiksi juuri markkinoinnin ja toimituksen valilla.

Kumppanuuden edellytykseksi lehden edustajat nimeédvit suunnitelmallisuuden ja kérsivillisyyden
(pitkdaikaisuus), luottamukselliset suhteet, molemminpuoliset hyodyt sekd mukana olevien organi-
saatioiden on ymmarrettdvi, mistd kumppanuudessa on kyse. Tarkedksi néhtiin se, ettd hyvien ja
toimivien yhteistyésuhteiden kautta koko maakunnan talous voi hyvin. Tavoitteena onkin seka ho-
risontaalinen ettd vertikaalinen yhteistyd, jossa mm. benchmarkingin avulla pystyttiisiin saavutta-

maan my®os liiketaloudellisia hy6tyja.

Muina konkreettisina hy6tyini esille nousi kumppanuudesta viridvien yhteisten tapahtumien ja tem-
pausten jérjestdminen sekd mahdolliset yhteiset koulutukset. Taménkaltaiset toimet lisddvit niin
tunnettuutta paikkakunnalla kuin yritysten ammattitaitoakin. Varsinkin pienille yrityksille yhteistyd
Keskisuomalaisen kanssa voi olla tirked piristysruiske koko markkinoinnille. YhteistyGstd syntyvit
tietysti myds hyvit henkilosuhteet, jotka auttavat varmasti kaikenlaisen bisneksen toteuttamisessa.
Keskisuomalaiselle kumppanuudella haetaan liséki vahvan aseman sdilyttdmistd maakunnassa,

vaikka yritysten vilinen kumppanuus ei vilttdmittd yksittidiselle lukijalle saakka nikyisikiin.
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6.3.3. Lehden kehitys ja tulevaisuuden nikymiit kumppanuuden kannalta

Keskisuomalainen haluaa tietysti siis sdilyttdd asemansa maakunnallisesti johtavana mediavilinee-
nd. Tulevaisuudessa on kumppanuussuhteiden hyédyllisyyden vuoksi ensisijaisen tirkedd selvittds,
missd muodossa ja kuinka laajasti kumppanuutta pystytdin harjoittamaan. Haasteena on erdinlainen
tasapainoilu kumppanuussuhteiden kanssa niin, ettd kaikki osapuolet pysyisivit tyytyvéisind. Tamé
tarkoittaa kiytinnGssi todennédkdisesti sitd, ettd yhd useampien kumppanuussuhteiden tullessa tasa-
painoiset suhteet tulevat aika-ajoin “aktiivisemmiksi” samalla kun joku toinen suhde on passiivi-
sempi jne. Térkedd on jatkuvasti tietysti yllapitdd yhteisty6td kaikkien asiakasyritysten kanssa -

kuuluivat ne asiakasyhteistyGryhméin tai eivit.

Lehden toimituksellisen siséllon kehitykseen ovat haastateltavat tyytyviisid ja positiivinen palaute
alueen asiakkailta 1dmmittdd mieltd vield lisdd. Taloustoimituksen “nuorennusleikkaus™ ja tarkempi
tehtdvidjaottelu 90-luvun alkupuolella oli jo ensimméiinen merkki lehden muutoksesta parempaan
suuntaan - olihan kilpailu esimerkiksi juuri taloustoimittamisen rintamalla entisestddn kiristynyt toi-

sen valtakunnallisen lehden, Taloussanomien, aloittaessa ilmestymisen juuri noihin aikoihin.

Kumppanuuden kautta lehden sisdltéon on saatu yhd enemmin lisdarvoa, silld kumppaneilta saatu
spesifi ammattitaito on erittdin arvokasta. Tarkednd ndhdédsnkin toimituksen pitiminen mukana
muutoksissa kumppanuudessa ja lehden toimituksen etiikan sallimissa puitteissa. Pddasiassa toimi-
tus on kuitenkin kumppanuudessa mukana paitoimittajan kautta. Toimituksen roolina on enem-

minkin olla uutisten vilittdjéna, taustoittajana, tiedon tuottajana ja arvottajana.

Toimituksellisessa sisdlldssd ollaan pyritty tulemaan ldhemméksi asiakasta eli lukijaa. Laheisyyden
tunnetta lisdtddn runsaalla paikallisuutistarjonnalla ja artikkeleilla, jotka koskettavat jokaista lukijaa
itsedédn (esimerkiksi kulutustottumuksista, nykytekniikasta...). Niin ollen esimerkiksi asiakasyri-
tykset eivit ole lehdessd etulyontiasemassa kumppanuutensa takia vaan lukijoina - yhtd vahvasti
kuin my®6s kaikki yksityistaloudet. Suurimmaksi osaksi lehden “muutos” on siis ollut kaikenlaisten
asiakkuuksien tuomista lahemmaéksi, joten tdltd osin myos kumppanuudella on ollut varmasti posi-

tiivinen vaikutus kehitykseen.

Tulevaisuuden toiveena on Keskisuomalaisen aseman ponkittdminen vahvana mediana, tiedonvi-
littdjénd sekd kaupallisena areenana kumppanuuden kautta. Tietysti kaiken tdmén on tapahduttava

niin, ettd se on myds kumppaneiden etu. Pddtoimittaja Laatikainen totesikin, ettd markkinatalous-
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yhteiskunnassa palveluiden pitdi sujua ja jos kumppanuus titd sujuvuutta lisdi, niin se on myos
kuluttajan eli lukijan edun mukaista. Tamén kaltainen liiketoimintamalli mahdollistaa siis kilpailun

ja tuloksellisuuden muilla kuin hinnan kaltaisilla keinoilla.

6.4. Tutkimuksen ja tutkimustavan onnistuminen

Tutkimus rajattiin melko tarkasti ja mukaan otettiin vain nykyinen asiakasyhteistydryhmi. Ryhmén
jdsenet sain kuitenkin haastateltua 100 prosenttisesti. Tarkka rajaaminen oli osaltaan my6s toimek-
siantajani toivomus, silld kumppanuus on kuitenkin asia, jota ei vélttamaéttd ainakaan tdssi vaiheessa
haluta laajaan julkisuuteen. Haastattelut suoritettiin yrityksissé, jotka t@lld hetkelld ovat mukana
kumppaneina, tulevaisuuden kumppaneista ei vield ole tarkkaa tictoa, joten kysymysten esittiminen

muille yrityksille olisi saattanut aiheuttaa turhia kysymyksid ja jopa negatiivista palautetta.

Eris laajennusmahdollisuus olisi ollut tietysti tehdd vaikkapa lomakekysely maakunnan yrityksille.
Tassd kyselyssd oltaisiin kuitenkin pystytty kartoittamaan 1&hinné vain sellaisia seikkoja, kuten
ovatko muut yritykset kiinnostuneita 1dhentdméén yhteistyotd Keskisuomalaisen kanssa tai mita
mahdollisesti téllainen yhteisty6 voisi olla. Kysymykset olisivat kuitenkin olleet ns. kaukaa haettu-
ja, silld muut kuin asiakasyhteistyéryhmén yritykset eivit tdsséd vaiheessa ole vield tietoisia Keski-
suomalaisen kumppanuussopimuksista eivitkd nédin ollen ehka tietdisi koko termistd mitdén. Niinpé
pdddyimme tekemé&in usean kyselyn sijasta muutaman syvéllisen casen, joissa padstian hiukan

pintaa syvemmille odotusten ja kdytdnnon toimenpiteidenkin osalta.

Tutkimus on tietysti toistettavissa, mutta koska kyseesséd on laadullinen tutkimus pienien case-
esimerkkien avulla, voisivat tutkimustulokset olla erilaisia eri yrityksid haastateltacssa. Tietysti
Keskisuomalaisen nidkékulma pysyisi todennikdisesti samanlaisena, vaikka kokemusten karttuessa

voivat mielipiteetkin muuttua.

Uskon kuitenkin, ettd valitsemani tutkimustapa teemahaastattelu, oli oikea tapa tdménkaltaisen sup-
peahkon tutkimuksen toteuttamiseen. Puolistrukturoidulla haastattelumenetelmilli saatiin selville

juuri tdtd kohderyhméii koskevat seikat.
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7 DISKUSSIO

7.1. Molemminpuolinen kumppanuus

Keskisuomalaiseen kohdistuu maakunnallisesti vahvana vaikuttajana ja mediana hyvin monenlaisia
odotuksia. Sen lisdksi, ettd lehti pystyy toimituksellisen siséltonséd puolesta pysymaén kiistattomana
tiedon vilittdjind ja tuottajana alueella, sen tdytyy pystyé kehittymiaén mediamarkkinoiden jatku-
vasti uusien tuulien mukana my6s markkinoinnillisena vilineend ja toimintakenttdnd. Kuten jo ai-
emmin olen maininnut, sen pddmairat ovat hyvin kahtiajakautuneet riippuen milta kantilta sen roo-
lia tarkkailee. Siispd oletuksenani oli, ettd Keskisuomalaisen kumppanuuteen kohdistuu hyvinkin
korkeita odotuksia uusien asiakaskumppanien taholta. Niinpd minua hiukan yllittikin yrittdjien hy-
vin realistiset odotukset ja maltillisuus kumppanuuden suhteen: jokainen haastateltava mainitsi il-
man minké&énlaista johdattelua kumppanuuden olevan pitkéllinen ja hidas prosessi, jonka hyédyt

tulevat parhaiten esiin vasta vuosien kuluttua.

Keskisuomalaiseen tasokkaana lehtend kohdistuu myds vahemmén muutospaineita kuin mahdolli-
sesti vaikkapa muihin suomalaisiin maakuntasanomalehtiin. Muun muassa Sari Pauninsalo tutki Jy-
viskyldn Yliopistossa (1998, Taloustieteellinen osasto) omassa pro gradu tyéssdidn sanomalehti
Liansi-Savoon kohdistuvia odotuksia Mikkelin talousalueen yrittdjiltd ja tulokset olivat paljon kriit-
tisempié: koko lehden sisélt66n ja ulkoasuun kohdistui paljon enemmén muutospaineita ja odotuk-
sia kuin Keskisuomalaiseen. Lehdelti toivottiin mm. aktiivisempaa otetta paikkakunnan kehittdmi-
seen ja paikallisten uutisten vilittdmiseen kun taas Keskisuomalainen nihtiin nimenomaan ndissi

seikoissa jopa edelldkdvijana.

Kuitenkaan ndm4 kaksi tutkimusta eivit ole sindnsi vertailukelpoisia, silld neljan vuoden aikajak-
solla on varmasti tapahtunut sanomalehdissi ylipdétdin hyvinkin monenlaisia muutoksia. Lisiksi
Mikkelin talousalueella on varmasti erilaiset 1dht6kohdat julkaisupaikkana kuin Keski-Suomessa
kehittyvédnd alueena. Pauninsalon tutkimus tehtiin my6s suuremmalle vastaajajoukolle kyselylo-
makkeen muodossa — tdsséd tutkimuksessani kohderyhma oli paljon suppeampi ja vastaajat olivat jo

tiiviissd yhteistyosuhteessa Keskisuomalaisen kanssa. Ehkd Keski-Suomessa toteutettu vastaavan-
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lainen kyselylomaketutkimus olisi antanut joiltain osin hiukan samankaltaisempia tuloksia kuin

Mikkelin talousalueella.

Halusin kuitenkin tuoda tdméin vertailtavan tutkimuksen esille, jotta pystyttdisiin paremmin hah-
mottamaan, miten suuri merkitys maakunnallisen kehityksen kannalta on se, ettd paikallinen sano-
malehti on niin sanotusti ajan hermolla ja pystyy kehittymiin ympéristén mukana. Tit4 seikkaa ai-
nakin osaltaan varmasti tukee Keskisuomalaisen aloittama kumppanuustoiminta asiakasyritystensi

kanssa.

7.1.1. Nikemyksii kumppanuudesta

Usein kumppanuudessa on kyse kahden tasavertaisen, joko horisontaalisesti tai vertikaalisesti yhtei-
selld toiminta-alueella toimivien yritysten yhteistyostd. Keskisuomalaisen tapauksessa liittoutuneina
voi kuitenkin olla kaksi hyvin erilaista yritysti, joten mielesténi oli tirke#dd, ettd tarkastelin tyGsséni
molempien yritysten ndkdkulmaa kumppanuustoimintaan. Ennen empiirisen tutkimustyén aloitta-
mista minulla ei ollut juurikaan ennakkokésityksid siitd, miten Keskisuomalaisen ja asiakasyritysten

nikemykset tulisivat eroamaan.

Analysoidessant aineistoa huomasin, ettd nikékulmat olivat molemminpuolin himmastyttdviankin
samankaltaisia. Pienend yleistyksend aineistoni perusteella voisi kuitenkin vetid johtopédétoksen,
ettd esimerkiksi kumppanuuteen kohdistuvat odotukset ja kdytinnon toiminta keskittyi asiakasyri-
tyksissa enemmin “aineelliselle” puolelle (PR, hintahyddyt, markkinointi-imagon kohentuminen
jne.) kun taas Keskisuomalaisella odotukset olivat enemmién abstrakteja (suhteiden parantuminen,

maakunnallinen yhteisty6 ja sitd kautta koko alueen kehittdminen jne.).

Yhteenvetona voisi kuitenkin sanoa, ettd mielestdni kumppanuuden teoriakirjallisuus pureutuu hy-
vin timén kaltaisen asiakasmarkkinoinnin ytimeen, silld vaikka tdssi tutkimuksessa haastatellut
yritykset eivit vilttdmattd ole tietojaan teorioista hakeneet, ovat kidytdnndn odotukset ja kokemukset

kumppanuudesta hyvin samankaltaisia kuin teorioissa selitetdn.

Esimerkiksi Pirjo Stéhle ja Kari Laento (2002) maérittelivit kirjassaan ”Strateginen Kumppanuus”

kumppanuuden edellytyksiksi ja hyddyiksi pitkilti samoja asioita, joita Keskisuomalaisen asia-
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kasyritykset mainitsivat; kumppanuus on yhteistoimintamuoto, joka edesauttaa innovatiivisten rat-
kaisujen syntymistd — asiakasyritykset mainitsivat benchmarkkauksen ja yhteisen tietotaidon syn-
tymisen erddksi tirkeimméksi kumppanuuden “tuotteeksi”. Kumppanuus siis tuottaa molemmille
osapuolille litketaloudellista hyotyi, lisdarvoa tai kilpailuetua. Yhdistdving voimina tissd yhteis-
tydsuhteessa ovat sitoutumisen liséksi suhteet ihmisten vélilld, ristiriitojen ratkaisukyky ja rehelli-
syys seki juuri hyddyn saavuttaminen molemmille. Kumppanuuden peruselementit ovat tietop#a-

oma, lisdarvo seki luottamus.

7.1.2. Kumppanuuden riskeja

Yleisend periaatteena voidaan pitdd, ettd mitd pienimmin askelin edetdén, sitd pienempii ovat myoss

kumppanuudesta aiheutuvat niin liiketaloudelliset kuin henkisetkin riskit.

Molemmilla yrityksilld pitad tietysti kumppanuuden lisdksi riittdd resursseja perusbisneksen pyorit-
tdmiseen, silld luonnollisesti se on kuitenkin koko ajan kaikkein térkeintd yrityksen toiminnassa.
Omalla yritykselldkin on aina useita projekteja menossa, asiakasyrityksidkiin ei voida velvoittaa
esimerkiksi tydvoiman vaihtuvuustilanteessa sitoutumaan kumppanuuden kehittdmiseen — t4lldin
tarkeintd on tietenkin uuden tai uusien tydntekijéiden sopeuttaminen yritykseen ja pikkuhiljaa myos
kumppanuuteen. Liséksi yrityksen ldhteneiden tydntekijéiden kumppanuusmotivaatiolle pitdi pys-

tyd 16ytdmadn jatkajia. itselldkin on monta muuta tirkedd projektia menossa.

Kumppanuuden toteuttaminen saattaa muuttua suunnitellusta kdytannon toteuttamisvaiheessa aika
rankallakin kédelld. Aikataulut ja toteuttamismuodot ovat ehki loppujen lopuksi pienempii kuin

ylipditddn oli tarkoitus, kuitenkin pienikin askel muuttaa ja edistdd koko markkinointitoimintaa.

Liian vaativia tavoitteita on syyt4 vilttdd, silld picleenmenemisen riskit ovat suuria, varsinkin jos
toimintamalli on molemmille uusi. Epdonnistuminen saattaa vaikuttaa my6s asiakkaan luottamuk-
seen. Toiminnan perusarvoja ei siten saisi riskeerata. Viisasta on ehk 1dhted sopimaan projektista
silld asenteella, ettd kun kummallakaan ei toimintatavasta ole enempii tictoa, voidaan sitd yhdessi

lahte4 kokeilemaan.
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Térkedd toiminnassa on molempien osapuolien sitoutuminen — oma osuutensa on tehtivi mahdolli-
simman hyvin. Kumppanuusprojektiin lihdettiessi tdytyy olla valmis sitouttamaan sekd henkilds-
to4 ettd muita resursseja, silld loppujen lopuksi kumppanuudessakin on kyse ihmisten — ei yritysten

- vilisestd luottamuksesta. Vahva sitoutuminen kummassakin yrityksessi siis tiarke#i.

7.2. Kumppanuustoiminnan tulevaisuus

Téssd tyossd esitteleméni asiakasuskollisuusmatriisit yms. esittivit kumppanuuden asiakassuhde-
markkinoinnin ja asiakasuskollisuuden “jalostuneimpana” muotona. Markkinoinnin yleinen trendi
on ollut kohti yhi sitoutetumpia asiakkuuksia ja CRM:44, mutta tulevasta ei tdssi vaiheessa voida
sanoa enempéié. Jossain vaiheessa raja partenuuksiinkiin tulee vastaan, silld yhdelld yritykselld on
tietysti rajallinen kapasiteetti esimerkiksi toimia tehokkaasti kumppanina. Kertaluontoisia asiakas-
suhteita tai uusasiakashankintaa — vaikka on yritykselle kalliimpaa - ei siis koskaan voida tdysin si-

vuuttaa.

Niékisin niin, ettd tulevaisuudessa asiakassuhdemarkkinoinnin ja kumppanuuden haasteena on tun-
nistaa omalle yritykselle ne kaikkein tuottoisimmat ja tarkeimmét kumppanit ja asiakassuhteet, ts.
asiakassuhdemarkkinoinnin kannattavuus on pystyttdvd mittaamaan nykyistd tehokkaammin. Apuna
mittaamisessa voidaan kéyttdd mm. Timo Ropen (2001, 46-47) esitteleméd mallia, jossa 20 % asi-

akkaista tuottaa 80 % yrityksen tuotosta.

On olemassa ddretén médrd asiakasdataa, joka on joko liikketoiminnallisesti kdyttokelpoista tai tiy-
sin hy6dytonti. Informaatiotulvaa tuskin koskaan pystytdin katkaisemaan, mutta miten poimia kas-
vavasta virrasta hyodyllinen osa omaan bisnekseen? Tilloin ratkaisevaa ei ole saada mahdollisim-
man monta vaikuttavaa kumppania, vaan pystyd molemminpuolisesti hy6tymién toimivasta ja

kaytannollisestd liikesuhteesta, jossa kumppanuus on hyvi uskollisuusbonus.

Case-yritys Keskisuomalaisen ja asiakasyritystensd kumppanuustoiminnan ollessa vield aivan lap-
senkengissd on hankala ennustaa, millaisia strategisia muutoksia tissi yhteistydssi tulee tapahtu-
maan. Ovatko aloitetut kumppanuussopimukset vasta alkusoittoa tulevalle vai kuivuvatko yhteis-
tyosopimukset hiljalleen, se varmasti riippuu aivan yhté paljon molemmista mukana olevista yrityk-

sistd. Asiakasyritykset tuskin koskaan tulevat tdysin tyytyméattdmiksi tiiviisiin partneruuksiin, niin
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vahvasti haastattelemani yrittdjdt olivat kumppanuuden kannalla. Mutta se, miten Keskisuomalainen
pystyy pitdméin langat késissd niin, ettd kumppanuus tulee olemaan myds sille niin taloudellisesti

kuin sosiaalisesti kannattavaa, tulee olemaan suuri kysymys.

Entd jatkuuko asiakasyhteistydryhmin toiminta nykyisen kaltaisessa muodossaan vield jatkossa,
kun kumppanuussopimuksia solmitaan lisdi. Yhteistyéryhmin merkitys todennikéisesti vihenee,
mutta sen antamaa hyvii ponnahduslautaa kumppanuuteen tulisi pystyd myds tulevaisuudessa hyo-

dyntdméén, sen verran hyvii palautetta molemminpuolin ryhmin toiminnasta on saatu.

Tarkeintd on Keskisuomalaisen kannalta pysty4 tasapainoilemaan kumppanuuksien kanssa niin, ettd
ajoittaan passiiviset yhteistyosuhteet saadaan jilleen aktivoitua ja pdinvastoin niin, etteivit suhteet
mihink&én yritykseen tdstd kdrsi. Kun kumppaneita tulee useampia, on jarkevii miettid, onko to-
della liiketaloudellisesti kannattavaa pyrkid kumppanuuksiin kaikkien asiakasyritysten kanssa, ku-
ten on ollut tarkoitus, vai pitddko Keskisuomalaisen keskittyd vain tarkeimpiin. Tdma4 ei tarkoita
pelkistddn suurimpia, vaan myds alueellisesti kehittyviid uusia yrityksid. Kumppanuudessa joudu-
taan siis edelleen palaamaan mygs asiakassuhdemarkkinoinnin juurille: asiakastyytyviisyyden ylla-
pitoon, eli malliin, jossa tyytyviinen asiakas on se kaikkein uskollisin ja kannattavin yritykselle

kuin yritykselle.
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Asiakasyritysten haastatteluissa kiytetty teemalista

- Yrityksen perustiedot

- Kauanko haastateltava on ollut mukana Keskisuomalaisen asiakasyhteistyéryhmaissi ja
miten alun perin 1dhti mukaan

- Onko kumppanuutta tai sen kaltaista toimintamallia toteutettu aiemmin esim. omien
asiakkaiden kanssa tai supplier- tms. suhteissa. (miten, missd, milloin...)

- Miten koet kumppanuuden mallina.

- Nékemys toimintatavasta Keskisuomalaisen kanssa (ajatuksia jne.)

- Mitd kumppanuus Keskisuomalaisen kanssa kdytinnossi voisi olla

- Aikataulu, etenemismalli, jota toteutetaan / toivotaan

- Missé vaiheessa kumppanuussopimus Keskisuomalaisen kanssa on

- Mitd markkinointivélineitd kdytetdsn, ja millaisena nikee kumppanuuden tillaisena
vilineeni

- Millaista konkreettista hydty4 ja toimintaa odottaa kumppanuudelta

- Onko Keskisuomalaisen toimituksellinen siséltd muuttunut kumppanuuden myoti

- Mitd mieltd on asiakasyhteistydryhmin toiminnasta, miké on ollut oma rooli ryhmissi

- Voiko kumppanuuteen siséltyi riskejd, millaisia?

- Nikyyko kumppanuus jotenkin tavalliselle kuluttajalle

- Kumppanuuden tulevaisuus, haluaako esimerkiksi jalostaa sitd omiin asiakkaisiinsa jne.
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Pidtoimittajan haastattelussa kiiytetty teemalista

- Tyo6suhde Keskisuomalaisen kanssa

- Onko tdmin kaltaista toimintaa harjoitettu aiemmin

- Kumppanuuden juuret

- Miten koet kumppanuuden mallina

- Ajatuksia ja toiveita asiakasyhteistyéryhman toiminnasta ja yhteistydmuodoista
asiakasyritysten kanssa (miti esim. kdytinnossi)

- Miten Keskisuomalaisessa on otettu huomioon kumppanuustoiminta

- Miten kumppanuus on vaikuttanut lehden toimitukselliseen sisilto6n

- Mill4 aikataululla tillaiset muutokset ovat mahdollisia (etenemismalli, joka on mahdollinen)

- Mitd kumppanuus parhaimmillaan kaytdnnossé voisi olla

- Onko asiakkaiden “arvojirjestys” muuttunut kumppanuuden mysta

- Miten lakiseikat on otettu huomioon

- Miten lehti toivoo hy6tyvinsd kumppanuustoiminnasta

- Tulevaisuus kumppanuuden ja uusien asiakasyritysten kannalta

- Niékyyko kumppanuus jotenkin tavalliselle kuluttajalle
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Taloustoimittajan haastattelussa kiytetty teemalista

- Tyosuhde Keskisuomalaisen kanssa

- Taloustoimituksen toiminta

- Miten koet kumppanuuden markkinoinnillisena ja toiminnallisena mallina

- Oletko aiemmin t6rminnyt vastaavanlaiseen toimintaan

- Miten toimitus kommunikoi markkinointiosaston ja asiakasyhteistySryhmén jdsenten kanssa

- Miten asiakasyhteistyoryhmissé esiin tulleet ideat jne. saavuttavat toimittajan (muutosta
edeltévit prosessit titd kautta)

- Mill4 aikataululla mahdolliset muutokset tapahtuvat

- Miten Keskisuomalaisen kumppanuus mielestdsi on toiminut

- Mitd kumppanuus mielestisi parhaimmillaan kdytdnnossd on

- Onko kumppanuustoiminnan eteneminen vaikuttanut jotenkin asiakkaiden
“arvojérjestykseen”

- Miten toimitus hy6tyy kumppanuudesta

- Miten kumppanuutta voitaisiin laajentaa ja millaiseksi toivoisit sen tulevaisuudessa
kehittyvin

- Nikyyko kumppanuus lehden lukijalle, miten
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Faikka ja aika

Jyvdskyldssd 21. maaliskuuta 2002

Vahvistusmerkinndt

KESKISUOMAILAINEN

Markkinointi

Sylvi Laitinen

markkinointijohtaja
Keskisuomalainen Oyj Postiosoite Kdyntiosoite Puhelin Telefax
Kotipaikka Jyviskyld PL 159 Aholaidantie 3 (014) 622 000 (014) 622 417
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