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THVISTELMA

Tassa opinndytetyossa tarkastellaan liikelahjatoimittajan valintaan, sek& mainos-
ja liikelahjojen ostoon vaikuttavia tekijoita. Tarkeimpana tavoitteena oli 10ytaé ne
paasyyt, jotka vaikuttavat toimittajan valintaan. Edellisten lisaksi kartoitettiin
mya0s asenteita internetin (tarkemmin extranet—palvelut) kayttéa kohtaan liikelah-
jahankinnoissa. Opinnéytety0 tehtiin yhteistydssa Liikelahjatalon (nimi muutettu)
kanssa.

Lahteina tassa tyossa kaytettiin kirjallisia lahteitd, Internet-tietokantoja ja verkko-
sivuja aihealueisiin liittyen.

Opinnaytetyd koostuu seka teoreettisesta, ettd empiirisesté osiosta. Tyodn teo-
reettinen tausta on esitelty ensin. Teoriapohja rakentuu seuraavista osioista: mita
ovat organisaatiomarkkinat, ostotilanteiden sek& ostoprosessin kuvaus ja ostoti-
lanteiden esiintyminen ostoprosessin eri vaiheissa. Lisdksi teoriaosuudessa kay-
daén lavitse ostotoimintaan vaikuttavia tekijoita niin organisaation kuin sen yksit-
taisen jasenen ndkokulmasta.

Ty0On empiriaosuudessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tiedot
kerattiin sahkopostikyselylld, jossa saatekirjeen mukana oli linkki kyselylomak-
keeseen. Kysely lahetettiin kahdellesadalle suurimmalle yritykselle Lahdessa ja
sen ymparistokunnissa. Kysely l&hetettiin siihen vastaamattomille yrityksille uu-
destaan muutaman paivan kuluttua ensimmaisen erépaivan jalkeen.

Lopulliseksi vastausprosentiksi muodostui kaksikymmentékuusi, mitd voidaan
pitada kohtuullisena.

Kyselyn tulokset osoittavat, ettd suurimpia liikelahjatoimittajan valintaan vaikut-
tavia tekijoitd ovat tuotevalikoima, kilpailukykyiset hinnat, asiantunteva palvelu,
toimittajan tunnettuus, tuotteiden laatu seké toimittajan sijainti. Tuloksista kay
mya0s ilmi, etteivat kyseiset tekijat ole toimittajassa arvostetuimpien kriteerien
karkipadssa. Tata ristiriitaa valintatekijoiden ja arvostetuimpien kriteerien valilla
kaydaan tydssa tarkemmin lavitse tutkimustuloksissa. Mainos- ja liikelahjojen
hankintakanavana internet osoittautui toiseksi eniten kéytetyimmaksi kiertavan
edustajan kayton jalkeen.

Avainsanat: organisaatiomarkkinat, organisaation ostotoiminta,
ostopaatoskriteerit, toimittajan valinta
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ABSTRACT

This thesis explores the reasons of selecting a corporate gift supplier. The study
was done with two goals in mind. One was to find out the main reasons that have
affected the selection of the current corporate gift supplier and to the purchasing
decisions. The second was to survey the opinions about using the Internet (specif-
ically extranet—services) for ordering business gifts. The study was made in co-
operation with the case company Liikelahjatalo (the company’s name has been
changed).

Sources include literature, Internet databases and web—pages related to the topic.

This study consists of theoretical and empirical sections.

The theoretical background of the thesis is presented first. It will cover the follo-
wing areas: what are organizational markets, description of purchasing situations
and process and how different purchasing situations appear in the process. The
theoretical part also examines the factors that have an effect on the organizational
purchasing process. These factors have been looked at from both the organiza-
tion’s and the individual’s point of view.

In the empirical section of the study a quantitative approach was used. Data was
collected by email sending a cover letter with a link to a questionnaire. The ques-
tionnaire was sent to two hundred largest companies in the Lahti area. A couple of
days after due date, the questionnaire was sent again to non responding compa-
nies. The final rate of return was twenty—six percent which is considered modest.

The results show that the main factors affecting the business gift supplier selec-
tion are product range, competitive prices, professional service, well-known sup-
plier, quality of products and the supplier’s location. However, this study also
finds that these factors are not the most appreciated criteria of the supplier. This
contradiction is discussed more deeply in results section of this thesis.

As a purchasing channel of business gifts, the Internet was the second used chan-
nel after buying from the itinerant representative.

Key words: organizational markets, organizational purchasing, purchasing crite-
ria, supplier selection
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1 JOHDANTO

Tdassé opinndytetydssé tutkitaan organisaatioiden ostotoimintaa, seké& ostopaatok-
siin ja toimittajan valintaan vaikuttavia tekijoita. Tutkimus on tehty Liikelahjata-

lon (nimi muutettu) toimeksiannosta.

Opinndytetyon teoriaosa on jaettu kahtia. Ensimmaisessa osassa kdydaan lavitse
orgaanisaation ostotoimintaa. TAm4 aihealue siséltda organisaatiomarkkinoiden
kasitteen avaamista, seka erilaisten ostotilanteiden ja -prosessien kuvausta ja l&pi-
kayntid. Teorian toisessa osuudessa keskitytddn ostotoimintaan vaikuttaviin teki-
joihin. Eri tekijoiden vaikutusta prosessin kulkuun k&ydaan lavitse niin koko paa-
toksentekoon osallistuvan ostoryhmaén, kuin sen yksittaisen jasenenkin nakokul-
masta. Teoriaosuuden lopussa kerrotaan vield muutamalla kappaleella toimittaja-
ja asiakassuhteiden johtamisesta, silla myds ostotoiminnassa nousee ihmisten vé-

linen vuorovaikutus merkittdvaan osaan.

Empiriaosuudessa kartoitetaan markkinatutkimuksen avulla, mitka tekijat vaikut-
tavat ostopaatoksiin ja litkelahjakumppanin valintaan. Liséksi tutkimuksen tavoit-
teena on selvittédd kaytetyn liikelahjatoimittajan tai toimittajien valintaan johtavia
syitd, seka I0ytdd mainos- ja liikelahjojen ostopéatoksiin vaikuttavia tekijoita.
Yhtené tutkimuksen tavoitteena on myos selvittdd vastaajien asenteita internetin

(erityisesti extranet—palvelut) kayttoéon liikelahjahankinnoissaan.

Tuntemalla ostopaatoksiin ja toimittajan valintaan vaikuttavat tekijat. Liikelahja-
talo voi kehittda toimintaansa suuntaan, jonka avulla he saavat parempia tuloksia
myyntineuvotteluissa uusien tai jo olemassa olevien asiakkaiden kanssa.

Néité tekijoita seka muita tutkimuksen tuloksia kasitellaan tyon loppupuolella.



2 ORGANISAATIOIDEN OSTOTOIMINTA

2.1 Organisaatiomarkkinat

Ennen tutustumista itse ostotoimintaan ja prosessin kulkuun tarkastellaan organi-

saatiota kasitteend. Seuraavassa on esitettyna siitd kaksi erilaista maaritelméaa:

Ensimmadinen ndistd maarittelee organisaation ihmisten valisena toimintana.

”An organization is a social arrangement for achieving controlled performance in
the pursuit of collective goals” (Buchanan & Huczynski 2001, 5). Ajatuksen mu-
kaisesti organisaatioon kuuluvat ihmiset tekevat yhteisty6td, jotta tavoitetut paa-

maaréat saavutettaisiin.

Toisenlaisen maéritelmén antaa Rope, jonka mukaan organisaatioita ovat kaikki
kaupalliset, julkiset ja aatteelliset organisaatiot. Kéytannossa tamaé siis tarkoittaa
kaikkien yritysten, yhdistysten, valtion virastojen, sek& yhteiskunnan palvelulai-
tosten kuuluvan organisaatio—kasitteen alle. Jalkimmadisia ovat esimerkiksi koulut
ja sairaalat. Organisaatioiksi luetaan myos hanen mukaansa erilaisten tapahtumien
taustalla toimivat organisaatiot, jotka voivat olla pysyvié tai tilapaisia (projektior-
ganisaatio). (Rope 1998, 13.)

Néité ké&sitteitd seuraa ajatus siitd, minkalainen organisationaalinen ostoprosessi
on. Sité voidaan pitda paatoksentekoprosessina, jossa organisaatio huomaa tar-
peen ostaa palveluja tai tuotteita (hyddykkeitd). Taman jélkeen organisaatiossa
etsitaén tietoa, arvioidaan sité ja lopulta tehdaén valintoja eri toimittajien ja hyo-
dykkeiden vélilla. (Armstrong, Kotler, Saunders, Wong 2008, 291; Kotler 2003,
216.)

Edellisten mééritelmien jalkeen kdydaan seuraavana lavitse kuluttaja- ja organi-
saatiomarkkinoiden (my6hemmin myds B-to—B—markkinat) yhtenevaisyyksia ja

eroja.



Molemmille yhteisté on se, ettd ihmiset omaksuvat tiettyja ostorooleja ja tekevat
ostoja tyydyttadkseen tarpeitaan. (Armstrong ym. 2008, 291.) Erona on, etté ku-
luttajat ostavat hyddykkeitd henkilokohtaisiin tarpeisiinsa, mitd organisaatiot eivat
tee. Organisaatioissa hankintapéatoksella tyydytetddn jokin organisaation sisalta
noussut tarve. Tama ero johtaa myos jatkuvasti olemassaolevaan organisationaali-
seen ongelmaan. Miten sovitella potentiaalinen yksilon ja yhteison tarpeiden vali-
nen epdjohdonmukaisuus? (Buchanan ym. 2001, 9; Rope 1998, 13-14, 16.) Ky-
symys saa pohtimaan sité, kuinka itsekkéité yksilot ovat. Asetetaanko paatoksissé

loppujen lopuksi oma vai yhteison tarve etusijalle?

Edelld mainitun tarpeiden tyydytyksen liséksi, on olemassa muitakin kuluttaja- ja
organisaatiomarkkinoita erottavia piirteitd. Seuraavassa on ensin lista ndista erois-

ta, jonka jalkeen kéydaan eri kohdat viela tarkemmin lavitse.

Eroja ovat:
- potentiaalisten asiakkaiden vahyys
- suuremmat ostajat
- kysynnan joustamattomuus
- tavarantoimittajien maantieteellinen sijainti
- ostoprosessin monimutkaisuus
- oston paattajaryhma vaikeasti paateltavissa
- ammattiostajat
- rationaaliset ostomotiivit
- hankittavat tuotteet ovat monimutkaisia, kalliita ja vaativat huoltoa
- l&heinen tuottaja—asiakas—suhde
- vastavuoroisuus. (Armstrong ym. 2008, 294; Kotler 2003, 216; Rope
1998, 15; Jobber & Lancaster 2003, 79.)

Normaalisti potentiaalisia ostajia on organisaatiomarkkinoilla véhemmaén kuin
kuluttajamarkkinoilla. Muutama suuri asiakas tuo suurimman osan koko yrityksen
liikevaihdosta. (Kotler 2003, 216; Rope 1998, 15.)



Organisaatiomarkkinoilla ei lyhyen aikavalin hinnanvaihteluilla ole vaikutusta
kysyntdaan. Vaikka valmistajan tarvitseman raaka—aineen hinta valiaikaisesti las-
kisikin, ei han silti osta suuria maara tavaraa varastoon. Poikkeuksena ovat tilan-
teet, jolloin hinnan lasku vaikuttaisi myos lopputuotteen hinnan laskuun ja tata

kautta asiakkaiden kysynnan lisdédntymiseen. (Armstrong ym. 2008, 294.)

Tavarantoimittajat sijoittuvat joissakin tapauksissa lahelle asiakkaitaan. N&in voi
olla miké&li asiakas on tdrke ja organisaatioiden vélinen yhteisty0 on tiivista. Tal-

16in laheiselld sijainnilla saavutetaan mm. kustannushyotyja. (Kotler 2003, 216.)

Organisationaalisessa ostoprosessissa on usein mukana useita henkil6ité ja eri
vaiheita. Tasté seuraa ostoprosessin ja sen kulun monimutkaistuminen. (Arm-
strong ym. 2008, 294; Kotler 2003, 216.) Lisaksi prosessiin osallistuvat henkil6t
voivat edustaa useita eri rooleja jolloin p&atosten tekijoita voi olla vaikea hahmot-
taa (Kotler 2003, 216).

Ostotilanteessa vastakkain ovat koulutetut ostajat ja myyjat, jotka jatkuvasti miet-
tivat, kuinka he onnistuisivat myymaan enemman tai ostamaan parempaan hintaan
(Armstrong ym. 2008, 294). Ostopéé&toksen tavoitteena on saada aikaan mahdolli-
simman hyvin koko organisaatiota hyodyttava lopputulos jolloin rationaaliset os-

tomotiivit ovat ensisijaisia (Jobber ym. 2003, 79).

Verrattuna kuluttajamarkkinoihin, organisaatioiden hankinnat vaativat usein run-
saasti taustatyota ja teknisiin yksityiskohtiin perehtymisté. Lisdksi hankintahinnat
ovat usein korkeita ja hyodykkeill& on suuri huoltotarve. Tarkeimmat ja suurim-
mat asiakkaat voivat myos odottaa tuottajan raataldivan hyodykkeita heidan tar-

peisiinsa sopiviksi. (Jobber ym. 2003, 79.)

Ostaja voi lisdksi pyrkia toimittajan kanssa vastavuoroisuuteen ja sopia hédnen
kanssaan hankkivansa raaka—aineen tai osan talta, mikéli toimittaja vastaavasti
ostaa lopputuotetta ostavalta organisaatiolta. Tallainen menettely sitouttaa tava-
rantoimittajaa parempaan laadunvalvontaan ja sen yllapitoon. (Armstrong ym.
2008, 294; Jobber ym. 2003, 79.)



2.1.1 Hydbdykkeiden jaottelu

Kuluttaja- ja organisaatiomarkkinoiden erojen l&pikdynnin jalkeen siirrytaén
markkinoiden tuotteiden valisiin eroihin. Business to business- markkinoiden
hyddykkeet nimittain poikkeavat merkittavasti kuluttajatuotteista. Ne jaetaan
usein kayttotarkoituksensa mukaisesti kolmeen eri osaan: rakenneosa-, investoin-

ti- ja tuotannon yll&pitohyddykkeisiin.

Rakenneosahyddykkeité tarvitaan lopputuotteen valmistamiseen. Naita ovat esi-
merkiksi raaka—aineet ja komponentit, jotka sisaltyvéat lopputuotteeseen. (Blythe
& Zimmerman 2005, 11-12; Jobber ym. 2003, 86.)

Investointinyddykkeet puolestaa osallistuvat tuotteiden valmistamiseen ja sitovat
usein runsaasti padomaa, olematta kuitenkaan osana lopputuotetta (Blythe ym.
2005, 12).

Tuotannon yllapitohyddykkeet ovat tuotteita ja palveluita tuotannon yllapitoon,
huoltoon ja toimintaan (MRO= maintenance, repair and operation). Ne auttavat
organisaatiota sen tavoitteiden saavuttamisessa. (Blythe ym. 2005, 12; Jobber
ym. 2003, 86.)

2.1.2 Julkisyhteistjen ostotoiminta

Sivulla kaksi kaytiin lyhyesti lavitse organisationaalisen ostamisen termid. Ennen
itse ostoprosessin esittelyd, haluan tdssé opinndytetydsséa luoda myds lyhyen kat-
sauksen julkisyhteistjen ostotoimintaan, koska se poikkeaa muista yhteisgista.

Sitd nimittdin saatelevat sekd Suomen, ettd Euroopan Unionin lainsaadanto.

Suomen laki julkisista hankinnoista kertoo lain tavoitteena olevan julkisten varo-
jen kéyton tehostaminen ja laadukkaiden hankintojen tekemisen edistaminen.
Liséksi se pyrkii turvaamaan yrityksille ja muille yhteisoille tasapuoliset mahdol-
lisuudet tarjota julkisten hankintojen tarjouskilpailuissa tavaroita, palveluja ja

rakennusurakointia.



Julkisia hankintoja ovat tavaroiden tai palveluiden ostaminen tai vuokraaminen,
osamaksulla ostaminen, palvelujen kayttooikeussopimukset, leasing- ja ja optio-
sopimukset seka rakennus- ja kayttooikeusurakan toteuttamiset. (Finlex 2007, 18;
Ukkola 2007.)

Laissa mainituiksi hankintayksikoiksi katsotaan seuraavat julkisoikeudelliset lai-
tokset: evankelisluterilainen ja ortodoksinen kirkko seurakuntineen ja muine vi-
ranomaisineen, kunnat toimielimineen, kuntayhtymat ja muut ylikunnalliset toi-
mielimet seka valtion keskus-, alue- ja paikallishallinnon viranomaiset ja valtion
liikelaitokset. (Finlex 2007, 68; Ukkola 2007.)

Julkisyhteistjen hankinnat jaetaan kansallisiin ja EU-hankintoihin hankinnan
kokonaisarvon mukaan. EU-hankinnoiksi luetaan kaikki arvoltaan EU-
kynnysarvon ylittavat tavarahankinnat ja rakennusurakat seka tietyt ensisijaiset
palveluhankinnat. Kansallisiksi hankinnoiksi katsotaan kansalliset kynnysarvot
ylittavat, mutta EU—kynnysarvot alittavat tavara- ja palveluhankinnat sek& raken-
nusurakat. Jotkin palveluhankinnat ovat kansallisia hankintoja aina kansallisen
kynnysarvon ylittyessa, eli myos silloin, kun EU—kynnysarvo ylittyy. (Ukkola
2007.)

Kansallisille ja EU-hankinnoille 16ytyvat hankintalaista omat menettelytapasaan-
noksensa. EU-hankintojen menettelytavat ovat yhtenevaiset EU:n hankintadirek-
tilvin mukaisten menettelyjen kanssa. Kansallisissa hankinnoissa saantely on vél-
jempéé. (Ukkola 2007.)

Hankintojen koulutuksen ja kehittdmisen tarve on julkisella sektorilla suurempi
kuin yksityisella. Menestyksekkéiden julkisyhteisdjen hankintojen tekeminen
edellyttad niin vahvaa kaupallista ja taloudellista ajattelua, kuin strategista otetta-
kin. Lakipykélien tunteminen ei yksistaan riitd. (lloranta, Pajunen-Muhonen 2008,
54.)



2.2 Ostotilanteet ja ostoprosessi

Seuraavilla sivuilla perehdytaan tarkemmin, siihen minkalaisia ostotilanteita voi-
daan katsoa olevan olemassa. Yleensa ostotilanteet jaotellaan kolmeen suureen

tehtdvaan: suoriin — ja muokattuihin uusintaostoihin seka uuteen ostotehtavaan.

Suorat uusintaostot ovat sdanndllisia ostoja, joiden tekeminen kuuluu rutiinin-
omaisesti yhdelle henkil6lle tai osastolle. Tallaisia ostoja ovat esimerkiksi toimis-
totarvikkeiden tilaukset. Tavarantoimittajan tavoitteena on yll&pitéé toimittamien-
sa tuotteiden ja palvelunsa laatua. Asiakkaan aikaa sééstadkseen he voivat myos
tarjota erilaisia automaattisia tilausjarjestelmia. Tavarantoimittajat, joilta asiakas
ei viela tilaa, yrittdvat tarjota jotain uutta tai aikaansaada tyytyméattomyytta asiak-
kaan nykyista tavarantoimittajaa kohtaan. Tavoitteena on saada tilauksia itselle ja
néin pikkuhiljaa kasvattaa kilpailijan kustannuksella omaa osuutta asiakkaan ko-

konaistilausten méérasta. (Armstrong ym. 2008, 299; Kotler 2003, 219.)

Muokatussa uusintaostossa ostaja tekee muutoksia rutiinitilaukseensa. Muutokset
voivat koskea esimerkiksi tuotteen ominaisuuksia, maaraé, sopimusehtoja ja niin
edespdin. Muutoksien suuruudesta ja laadusta riippuen ostoprosessiin voi osallis-
tua useampiakin henkil@itd niin ostajan kuin myyjan puolelta.

Yrityksen kayttdmat tavarantoimittajat voivat hermostua, sillé he haluavat pita
asiakkaastaan kiinni ja palvella tdtd mahdollisimman hyvin. Ulkopuolisille tava-
rantoimittajille tilanne on mahdollisuus lisatda myyntié ja saada uusi asiakas. Tamé
voi onnistua, mikali he pystyvat antamaan asiakkaalle kilpailijaa paremman tarjo-
uksen. (Armstrong ym. 2008, 299; Kotler 2003, 219.)

Ostajan hankkiessa ensimmaisté kertaa jonkin hyddykkeen, on kyseessa uusi osto-
tehtdva. Uuteen ostotehtavéan kaytetty aika vaihtelee riippuen muun muassa han-
kinnan kustannuksista ja siihen liittyvista riskeista, prosessiin osallistujien luku-
méaéarasté sekd kerattavan informaation maarasta ja laajuudesta.

Myyjan kannalta uusi ostotehtéava on seké suuri haaste, ettd mahdollisuus.
Markkinoijan tulisi saavuttaa niin monta ostoon vaikuttavaa avaintekijaé kuin
mahdollista ja tarjota tietoa ja tukea ostopééatokselle. (Armstrong ym. 2008, 299;
Kotler 2003, 219.)



Siithen, milla tavalla ostoprosessi loppujen lopuksi toteutuu, vaikuttavat niin osto-
tilanne, osallistujat, kuin se minka tyyppisten tuotteiden ostoprosessi on kyseessa.
Peter Kraljic erottelee tuotteisiin liittyvat ostoprosessit neljaan erilaiseen: rutiini-,
volyymi-, pullonkaula- ja strategisten tuotteiden ostoprosessiin. (Kotler 2003,
220.)

Rutiinituotteet ovat tuotteita, joiden ostoon liittyy vahan riskejé ja joiden arvo ja
kustannukset ovat kuluttajalle matalat. Asiakkaat etsivat naiden tuotteiden kohdal-
la alinta hintaa ja painottavat rutiinitilauksia. Rutiinituotteille ominaista on han-
Kintaprosessin aiheuttamat korkeat kustannukset itse tuotteen arvoon verrattuna.
Tavarantoimittajat tarjoavatkin usein tuotteiden standartisointia seka erilaisia yl-
lapitosopimuksia, joilla myyja huolehtii ostajan tuotteiden saatavuudesta. (Iloran-
ta ym. 2008, 146-147.)

Volyymituotteilla puolestaan on korkea menekki, mika tuo myds korkeat kustan-
nukset ostajalle. Ostoriski on kuitenkin alhainen, sill& samaa tuotetta valmistaa
useampi yritys. Myyjan taytyy pystyd nayttdmaan ostajalle tekevansa talle par-
haimman tarjouksen, sill4 ostaja vertailee myds muiden tavarantoimittajien kus-

tannuksia ja tarjouksia. (lloranta ym. 2008, 145-146.)

Strategisilla tuotteilla ostoriski, kustannukset ja tuotteen arvo ovat korkeat. Usein

kyseessa on raataloitava ja monimutkainen tuote, joka vaatii myos jatkuvaa huol-

toa ja yll&pitoa. Ostaja on valmis maksamaan jopa normaalia enemman, silld ostos
halutaan tehd& hyvin tunnetulta seké luotettavalta toimittajalta. Tavarantoimittaji-
en kannattaa pyrkia yhteistyohon tallaisen kumppanin kanssa. (lloranta ym. 2008,
149.)

Pullonkaulatuotteiden volyymi on suhteellisen pieni, seké& hankintakustannukset ja
arvo ovat vahéisia. Pullonkaulatuotteiden hankintaan liittyy kuitenkin riskejé.
Esimerkiksi tuotteen valmistamiseen kéytettdvaa raaka—ainetta saa vain yhdelta
toimittajalta, jolloin riski hinnan nousuun ja ostajan riippuvuuteen toimittajasta

kasvaa.



Asiakas haluaa tavarantoimittajan, joka pystyy takaamaan tasaisen saatavuuden.
(lloranta ym. 2008, 146-147.)

2.2.1 Ostoprosessiin osallistujat

Suoritettavan oston paatoksentekoprosessiin kuuluvat jdsenet muodostavat osto—
organisaatiossa niin sanotun ostoryhmén (myaos ostokeskus). Ostoryhmé jakaa
samat tavoitteet ja paatoksien mukanaan tuomat riskit. Huomattavaa on, etta ryh-
maén jasenet voivat vaihdella ostoprosessin edetessé. (Jobber ym. 2003, 78; Kotler
2003, 220.)

Eri l&hteiden mukaan ostoprosessiin osallistuvien roolien maéara vaihtelee viidesta
seitsemaan erilaiseen. Maara riippuu siitd, kuinka tarkasti osallistujien toimenku-
vat on eroteltu omiksi rooleikseen. Teen jaon tassa opinndytetydssa yleisesti kay-
tettyyn viiteen eri rooliin: kdyttéjiin, vaikuttajiin, ostajiin, paattajiin ja portinvarti-

joihin,

Tuotteita tai palveluita kuluttavia henkil6itd kutsutaan kayttéjiksi. Usein he huo-
maavat mahdolliset puutokset. He myds auttavat tarkentamaan ostettavan hyo-

dykkeen ominaisuuksia. (Armstrong ym. 2008, 300.)

Vaikuttajat ovat ihmisié, jotka jollakin tavoin vaikuttavat ostopaatokseen. He ver-
tailevat eri vaihtoehtoja ja auttavat vaadittavien ominaisuuksien kokoamisessa.
Esimerkiksi atk—asiantuntijoilla on suuri rooli paatettdessa uuden tietokoneohjel-
miston valinnasta ja ominaisuuksista. (Armstrong ym. 2008, 301; Kotler 2003,
221.)

Ostajilla on muodollisesti valta valita tavarantoimittaja ja paattad ostoon liittyvista
ehdoista. Ostajat voivat olla mukana muotoilemassa hyddykkeelta vaadittuja omi-
naisuuksia, mutta usein heidén roolinsa keskittyy toimittajien kanssa neuvottelui-
hin. (Armstrong ym. 2008, 301; Kotler 2003, 221.)
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Paattajiksi kutsutaan henkiloita, jotka paattavat tavarantoimittajista ja lopullisista
tuotteen ominaisuuksista annettujen ehdotusten perusteella. Rutiiniostojen tapauk-
sessa ostajat ovat usein joko paatoksentekijoita tai hyvaksyjia. Vaikka paattaja
tekeekin p&atoksensa itse, vaikuttavat hanen paatokseensa myods muiden ostoryh-
man jasenten mielipiteet. (Armstrong ym. 2008, 300-301; Bonoma 2006, 175;
Kotler 2003, 221.)

Portinvartijat séatelevat tiedon kulkua ja heilla on valta ehkaista sen kulku osto-
keskukseen. Talloin ostokeskukseen kuuluvat eivét valttamatta saa kaikkea tarvit-
semaansa tietoa ja paatoksia voidaan joutua tekeméan puutteelliselta pohjalta.
Toisaalta he myds kayvét lavitse ja karsivat joukosta pois sopimattomiksi katso-
mansa toimittajat. Tallaisia portinvartijoita ovat esimerkiksi henkilokohtaiset sih-
teerit ja tekninen henkilokunta. (Armstrong ym. 2008, 300-301; Bonoma 2006,
175; Kotler 2003, 220-221.)

Ostoryhma ei ole virallinen yksikko osto—organisaation sisélld, vaan siind on usei-
ta erilaisia rooleja erilaisille ihmisille erilaisiin ostotilanteisiin (Armstrong ym.
2008, 301). Keskimé&éarin ostoprosessiin osallistuu kolmesta viiteen henkil64.
Tama tarkoittaa sita, ettd yhdella henkil6lla voi olla ostoryhméssa monta eri roolia
(Kotler 2003, 221).

Roolien esiintyminen ja keskittyminen eri henkil®ille riippuu monesta asiasta.
Mikali hankinta on Kkallis ja yritykselle raataloitava hyddyke, jonka kayttoika tulee
olemaan pitk& on ostoryhmassa mukana useampia henkil6ité ja rooleja, kuin vé-
hamerkityksellisimmissé hankinnoissa. My0s organisaation koolla on vaikutusta,
sill& vaikka organisaatio olisi suuri, ei ostoryhmén kokoa voi kasvattaa liikaa,
vaan ostoryhmaan tulee valita kyseisen hankinnan kannalta olennaiset henkil6t.
(Rope 1998, 28-29.) Roolien esiintymiseen vaikuttavia tekijoita on listattuna tau-
lukossa 1 (s. 11).
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TAULUKKO 1. Ostoroolien muodostumiseen vaikuttavia tekijoita (Rope 1998,
29)

OSTETTAVA
HYODYKE OSTOTILANNE OSTO- ORGANISAATIO
e monimutkaisuus e ainutkertaisuus e organisaation koko ja
e asiantuntijuuden e pitkéan aikavélin merki- rakenne
tarve tys organisaatiolle e organisaation jasenten
e ostoksen suuruus aktiivisuus ja paatoksen-
teko

Mikali hankinta on yksinkertainen eikd vaadi suurta asiantuntijuutta, osallistuu
ostoprosessiin vahemman henkil6itd, jolloin yksi henkild voi nahdakseni olla
kayttaja, ostaja ja paattaja. Suurten ja merkittavien ostojen kohdalla ostoryhmén
kokokin kasvaa. Mikéli organisaation sisélté ei 16ydy tarpeeksi asiantuntijuutta

padtoksenteon tueksi, voidaan asiantuntija palkata ulkopuoleltakin.

2.2.2 Ostoprosessin vaiheet

Ostoprosessin vaiheistuksesta 10ytyy monia eri malleja. Vaiheiden lukuméaéra
vaihtelee suurestikin sen mukaan, onko prosessin kuvaus aloitettu jo ongelman
tunnistamisesta vai tarvekartoituksesta. Lisaksi lahteesta riippuen eri vaiheita on
voitu yhdistell4 tai vastaavasti pilkkoa pienempiin osiin. Tassa tydssa jaan osto-
prosessin vaiheet Robinsonin mallin mukaisesti kahdeksaan ostovaiheeseen, jotka

kéayvét ilmi kuviosta yksi.

Tarpeen Maarittely- t_'l;elfnlstep“
tunnistaminen vaihe Ietojen maa-
rittely

I
' -
Tilauksen s
Tarjous- Toimittajan yksityis- Jalkitarkas-
pyynnot valinta kohdat telu

KUVIO 1. Ostoprosessin vaiheet

Toimittajan
etsinta
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Tarpeen tunnistaminen

Ostoprosessi alkaa, kun joku organisaation sisélté tunnistaa tarpeen. Tunnistami-
seen johtavat syyt voivat olla organisaation siséisia tai ulkopuolelta tulevia. Esi-
merkKkin& sisaisesta syysté voi olla ostettujen raaka—aineiden laadun heikkous.
Talldin organisaatiossa huomataan, etteivat hankinnat vastaa odotettua tasoa, jol-
loin aletaan mietti& toisen tavarantoimittajan valintaa. Ulkoisia syitd ovat esimer-
kiksi oman tavarantoimittajan kilpailijoilta saapuneet tarjoukset, alan lehdista
I0ydetyt uutuudet sekd messuilta tai kollegoilta saadut ideat ja suositukset. (Kotler
2003, 228-229.)

Organisaation tarpeet voidaan jakaa toiminta- ja tdydennystarpeisiin. Toimintatar-
peet ovat valttdmattomia ja organisaation perustehtavaan liittyvid, esimerkiksi
raaka—ainehankintoja. Tédydennystarpeet eivat ole valttamattomyyksia (esimerkik-
si koulutukset) ja niitd markkinoivan tuleekin aina myyda ko. hyddykkeen tarpeel-
lisuus ja merkityksellisyys organisaatiolle, jotta ostoprosessi saadaan liikkeelle.
(Rope 1998, 21.)

Maarittelyvaihe

Kun tarve on l6ytynyt, aloitetaan tarvekuvaus. Sen avulla kirjataan yl6s yleisim-
pié tietoja hyddykkeen vaadittavista ominaisuuksista ja lukumaarasta. Mita suu-
rempi ja monimutkaisempi ostos on kyseessd, sitd enemméan kuvauksen laatimi-
seen vaaditaan asiantuntijoita. Myos myyjé—osapuoli voi auttaa ostajaa kertomal-

la, miten heid&n tuotteensa vastaa ostajan tarpeisiin. (Kotler 2003, 229.)

Teknisten tietojen maarittely

Tassé vaiheessa osto—organisaatio listaa ylos hyddykkeen teknisid ominaisuuksia.
Mikali kyseessa on jotakin tuotetta valmistava yritys, kaytetaan usein PVA—
tiimid. Se koostuu alan asiantuntijoista, usein eri insindoreista. PVA: ta eli tuot-
teen arvon analysointia (englanniksi product—value—analysis) kaytetdan vahenta-
maan komponenttien kustannuksia. Kéytannossa tdma tarkoittaa tuotteessa kaytet-
tavien osien arviointia: voidaanko jokin osa tuottaa kayttden halvempaa tuotanto-
tapaa tai mahdollisesti suunnitella uudestaan tai standartisoida kulujen v&hentami-

seksi.
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PV A-tiimi tutkii myos tuotteeseen kaytettavéat kalliit komponentit, sill4 Pareto—

periaatteen mukaisesti 20 % osista tuo 80 % kuluista. (Kotler 2003, 229.)

Ostaja suorittaa ostopaatosta tehdessaan niin kustannuksien- kuin hyotyjenkin
vertailua. Fyysisen tuotteen kohdalla vertailu kohdistuu esimerkiksi seuraavana

esiteltyihin, tuotteen tekniikkaa koskeviin ominaisuuksiin.

Tuotten innovatiivisuus kasittad niin omaperaiset tuoteideat, kayttajaystavallisyy-
den, tuotteen muotoilun, kuin eri tuoteversiotkin. Laadulla puolestaan viitataan
tuotteen toimintavarmuuteen, sen huoltovaatimuksiin ja kayttoik&éan. Valintoja
pohdittaessa huomio kiinnittyy myds tuotteen valmistusteknologiaan, tuoteomi-
naisuuksiin ja tekniseen sopivuuteen. (Sakki 2003, 14) Naiden liséksi yhteensopi-
vuuttakin tulisi miettid, silla paatoksenteossa pitéisi muistaa myoés mahdolliset
standardit. Ja toki sillakin on vélig, pystytdanko tuotetta liittdméaan toisiin tai vaih-
tamaan. Ymparistotietoisuuden kasvaessa jatkuvasti, tulisi myés huomioida raa-
ka—aineiden, osien ja pakkausten turvallisuus ja kierratettavyys. (Sakki 2003, 14—
15.)

Tavarantoimittajien etsinta

Ostoprosessin neljannessé vaiheessa ostaja kartoittaa sopivia tavarantoimittajia
kéyttden apunaan esimerkiksi muiden yritysten suosituksia, internetid, seké alan
messuja ja julkaisuja. Mitd suurempi ja tdrkedmpi ostos on kyseessd, sitd enem-
mén aikaa etsintdan kaytetaan. Internet mahdollistaa nykyaan pienille toimittajille
useita samoja etuja kuin suurillekin. Tavarantoimittajan tulee vain pit4é huolta
nékyvyydestadn mm. erilaisissa hakukoneissa. (Armstrong ym. 2008, 305; Jobber
ym. 2003, 80; Kotler 2003, 229-230.) Myos sivujen paivittdmisen tarkeytta ei voi
korostaa liiaksi. Kokemukseni mukaan sivut, jotka tavarantoimittaja on péivayk-
sen mukaan paivittanyt kaksi vuotta sitten, eivét herata liiaksi luottamusta toimin-

taa kohtaan.

Yritys joutuu myos valitsemaan tilanteesta ja tarpeesta riippuen, ostaako se suo-
raan valmistajalta vai maahantuojalta. Pienilla organisaatioilla on vain harvoin

mahdollisuus ostaa suoraan valmistajalta.
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Myyntierat ovat suuria ja riskit seké kustannukset kasvavat. (Balac 2009, 17, 19.)
Valmistajien tulisi mielestani kuitenkin muistaa, etteivat kohdatessaan pienyrityk-
sen edustajia, esimerkiksi messuilla, kohtelisi heitd ylimielisesti. Voihan olla, ett&
yrityksen kasvaessa se jonain paivana kykeneekin ostamaan suoraan valmistajalta

ja aiemman epékunnioittavan kéytoksen vuoksi kaupat jaavat syntymatta.

Tarjouspyynnot

Sopivien tavarantoimittajien 10ydyttyd, ostaja pyytéa heita lahettdméan tarjouk-
sensa halutuista hyodykkeista. Jos kyseessé on suuri tai monimutkainen ostos, voi
ostaja karsia tarjousten perusteella parhaimmat esiin ja pyytaa heita vierailemaan
ja esittelemdan tarkemmin tarjoustaan. Tavarantoimittajan mahdollisuudet p&ésté
ostajan harkintalistalle paranevat, mikéli han pystyy myymaan itsensa ostajalle jo
tarjoukseen vastatessaan. Puuttellisin tai epdolennaisin tiedoin varustettu tarjous
jaa ostajan poydalle odottamaan liséselvityksida ja luo negatiivista mielikuvaa ta-
varantoimittajasta. (Balac 2009, 88; Kotler 2003, 230.) Tarjouspyyntoihin vastaa-
valta henkil6lta edellytetdénkin kykyaé tutkia, kirjoittaa ja esittaa asiat tavalla, joka
kertoo ostajalle mitd han hyotyy ja mit4 arvoa saavuttaa valitessaan heidat. (Kot-
ler 2003, 230.)

Yksi tehokkaimmista keinoista on esittda ostajalle tdman saavuttama hyoty selva-
né rahana. Kilpailijan myydessa tuotettaan huippuluokan ominaisuuksilla, voi
tavarantoimittaja osoittaa, kuinka heidan tuotteensa véhentaa reklamaatiokuluja
20 %: lla. (Fox 2005, 20-24.)

Tavarantoimittajan valinta

Ostajan tehdessé lopullista valintaansa tavarantoimittajasta, voi han kayttaa apu-
naan taulukkoa, johon arvioidaan kunkin ehdokkaan menestymista vaadituissa
ominaisuuksissa. Ominaisuuksille annetaan myos kerroin sen mukaan, kuinka
paljon ostaja arvostaa kutakin ominaisuutta. Taulukon laatiminen on hyddyllista,
mikali tavoitteena on pitka yhteistydsuhde ja ostaja vaatii tiettyja ominaisuuksia.
Esimerkki tallaisesta arviointitaulukosta 16ytyy taulukosta kaksi (s. 15). (Kotler
2003, 231.)
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TAULUKKO 2. Tavarantoimittajan arviointi (Kotler 2003, 231)

ARVOSTELUASTEIKKO
Kerroin Huono (1) Tyydyttdva (2) Hyva (3) Loistava (4)

Hinta 0,3 X
Maine 0,2 X

OMINAI-  Tyotteiden

SUUDET |35ty 0,3 X
Palvelun X
laatu 0,1
Joustavuus 0,1 X

Yhteensd: (0,3*3)+(0,2*3)+(0,3*4)+(0,1*4)+(0,1*3) 3,4

Valitut ominaisuudet ja niiden painokerroin riippuvat ostotilanteesta. Rutiinitila-
uksissa toimitusten luotettavuus, hinta ja tavarantoimittajan maine nousevat arvos-
tetuiksi ominaisuuksiksi. Jos kyseessé oleva tuote vaatii erilaisia oheispalveluja,
arvostetaan teknistd tukea, tuotteen luotettavuutta ja tavarantoimittajan jousta-
vuutta. (Kotler 2003, 231.)

Niin sanottujen poliittisten tuotteiden kohdalla ostajat nostavat esille hinnan, tuot-
teen luotettavuuden, tavarantoimittajan maineen ja joustavuuden, sekd palvelun
luotettavuuden. Téllaisia hankintoja ovat esimerkiksi tietokonejérjestelmien han-
kinnat ja muut sellaiset hankinnat, jotka aikaansaavat mahdollisesti myllerrysté

organisaatiossa ja vaikuttavat useisiin henkil@ihin. (Kotler 2003, 231.)

Kun lista sopivista tavarantoimittajista on saatu aikaan, voi ostaja viela yrittaa
neuvotella heidén kanssaan paremmista sopimusehdoista ja hinnoista ennen lopul-
lista paatosta. Tavarantoimittajan valintaprosesissa valitaan myos, ostetaanko vain
yhdeltd tavarantoimittajalta vai useammalta. Aiemmin useampaa toimittajaa kayt-
tamalla turvattiin riittdva tuotteiden saanti seka hyva hintataso. Nykyé&an yha use-
ammat yritykset kayttavat hankinnoissaan vain yhté toimittajaa, silla tavoitteena
on luoda pitkékestoinen ja molempia osapuolia hyddyttava kumppanuussuhde.
Yritys voi talléin osallistua tiiviisti kehitysyhteisty0hon toimittajan ra4téloidessa
tuotteitaan sen toiveiden mukaan. Lisédksi talla valtetddn energiaa ja aikaa vievat

vuosittaiset kilpailutukset tavarantoimittajien kesken. (Kotler 2003, 231-234.)
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Tilauksen yksityiskohdat

Tavarantoimittajan valinnan jalkeen ostaja merkitsee sopimukseen kaikki tekniset
tiedot, lukumé&arén, maksu- ja toimitusehdot, mahdolliset takuuehdot jne. Mikali
kyseessa oleva hyodyke vaatii erilaisia yllapitopalveluja (korjauspalvelu, raaka-
aineen toimitus) toimittajan puolesta, laaditaan yh& useammin ostajan ja myyjéan
valill4 huoltosopimus. Sopimuksessa sovitaan yllapitopalveluiden aikatauluista ja
hinnoista. Tallaiset sopimukset sitovat ostajan yha tiukemmin myyjéaén, jolloin
kilpailijoiden on hankalaa paasta tahan véliin, jollei ostaja jostain syysté ole tyy-

tymaton saamaansa palveluun, hintaan tai tuotteeseen. (Kotler 2003, 234.)

Jalkitarkastelu

Ostaja tarkastelee ostonsa jalkeen hankkimaansa hyddykettd, sen hintaa, tavaran-
toimittajaa ja vertailee naitd saamaansa hyotyyn, kokemuksiinsa, sek&d myynnin ja
markkinoinnin toimintaan. Tavarantoimittajan tarkastelussa on yleisesti kaytossa
kolme erilaista tapaa, joista ensimmaéisessé ostaja ottaa yhteyttd loppukayttajiin ja
selvittdaa heidan mielipiteitddn myymastaan hyodykkeestd. Toinen tapa on arvos-
tella tavarantoimittajaa eri kriteereilld, kayttéden painotettua pisteytysté (kts. tau-
lukko 2, s. 15). (Kotler 2003, 234.)

Kolmannessa tapauksessa ostaja laskee huonon tavarantoimittajan kohdalla kaikki
kulut yhteen mukaan lukien hankintahinta. Talloin esimerkiksi reklamaatioista
koituneet kulut tulevat huomioiduksi ja mahdollisesti edullinen hankintahinta
saattaakin tuplaantua. (Kotler 2003, 234.)

Ostaja tarkastelee tuotteen toimittamiseen liittyvan logistiikan toimivuudessa esi-
merkiksi tiedonvélityksen tasoa ja laatua liiketapahtuman kaikissa vaiheissa. Li-
séksi hantd varmasti kiinnostaa tilauksen teosta tuotteen saatavilla olemiseen ku-
lunut aika. My®0s toimittajan joustavuudella on merkitysté. Pystytadanko asiakkaan
tarpeiden muuttumiseen sopeutumaan tai kyetddnk® tuotemaariin tai toimi-
tusaikoihin tekemaan muutoksia? Vai onko toimittajan linja vankkumaton kerran
sovitusta? (Sakki 2003, 15.)
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Tarkastelun kohteena on myds toimitusvarmuus, eli tulivatko tuotteet silloin kuin

luvattiin sek& toimitusten virheettomyys (Sakki 2003, 15).

Myos asiakkaan saamalla palvelulla on suuri merkitys positiivisen mielikuvan
muodostumiseen ostoprosessin jalkeen. Tahan mielikuvan muodostumiseen vai-
kuttavat asiakaspalvelun osalta tietotaito alasta, asiakasléhtoisyys, koulutus ja
asiakkaan vaatimusten mukainen neuvonta ja opastus. Muita vaikuttavia tekijoita
ovat tavarantoimittajan yhteistyohalu, valikoima, kanssakdymisen helppous, ta-
voitettavuus seka luotettavuus. Mikali asiakas kokee luottavansa tavarantoimitta-

jaan, hakee han télta ratkaisuja vaikeisiinkin ongelmiin. (Sakki 2003, 15-16.)

Arvioinnin jalkeen ostaja tekee paatoksen, jatkaako hén yhteistyota vai lopettaako
sen kokonaan. Jatkaessakin harkintaan voivat tulla erilaiset muutokset sopimuk-

sissa. (Kotler 2003, 234.)
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2.3 Ostotilanteiden esiintyminen eri ostovaiheissa

Taulukossa kolme ndhdéan eri ostovaiheet seké niiden toteutuminen eri ostotilan-

teissa.

TAULUKKO 3. Ostotilanteiden esiintyminen eri ostovaiheissa (Kotler 2003, 229)

OSTOTILANTEET

Uusi tehtava Muokattu Suora
uusintaosto uusintaosto

1. Tarpeen tunnistaminen Kylla Ehka Ei
2. Maarittelyvaihe Kylla Ehka Ei

0STO- ilzekmsten tietojen maarit- Kkylla Kkylla Kkylla

VAIHEET

4. Tavarantoimittajien etsinta Kylla Ehka Ei
5. Tarjouspyynnot Kylla Ehka Ei
6. Tavarantoimittajan valinta Kylla Ehka Ei
7. Tilauksen yksityiskohdat Kylla Ehka Ei

8. Jalkiarviointi Kylla Kylla Kylla

Ostoprosessin kaikki vaiheet kdydaén tavallisesti lavitse uuden tehtévén ollessa
kyseessa ja mikéli ostotehtéva vaatii sitd monimutkaisuutensa, suuruutensa tai
rahallisen arvonsa vuoksi. Muokatun uusintaoston kohdalla ostaja haluaa tehda
muutoksia jossakin ostoprosessin vaiheessa. Muutokset voivat koskea myds muita

ostovaiheita, esimerkiksi tavarantoimittajan vaihtoa. (Kotler 2003, 229.)

Tehdessaan suoran uusintaoston ostaja on tyytyvéinen tavarantoimittajaan, aiem-
min ostamaansa hyddykkeeseen ja sen hintaan, saamaansa palveluun seka muihin
toimittajassa arvostamiinsa asioihin. Suorassakin uusintaostossa ostaja kay aina-
kin yleisluonteisesti lavitse hyddykkeeltd vaatimansa ominaisuudet.

Kaikissa ostotilanteissa ostaja suorittaa toimittajan jélkiarvioinnin, joka ratkaisee

yhteistyon jatkumisen myds tulevaisuudessa. (Kotler 2003, 229, 234.)
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3 OSTOTOIMINTAAN VAIKUTTAVAT TEKIAT

Vaikka organisaation ostoprosesseissa painotetaan rationaalisia syitd ostopaatos-
ten takana, myydaén loppujen lopuksi kaikki tunteella. Kullekin organisaatiolle
ominaisen ostokdyttaytymisen tunnistaminen voi markkinoijan kannalta olla rat-
kaisevaa. Se nimittain auttaa tarjoamaan jokaiselle asiakkaalle sopivimman ratkai-
sun. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 127.)

3.1 Ostopéaatoskriteerit

Organisaation tehdessa ostopéatosta, perustuu paatdksenteko lahtokohdallisesti
aina organisaation tarpeisiin. On kuitenkin huomattava, ettei organisaatio tee paa-
toksid vaan hankintapaatoksen tekoon osallistuvat ihmiset. Talloin heidan néke-
myksena organisaation tarpeista muodostavat ostopaatoskriteerit, joiden pohjalta
hankinta tehdaan. (Rope 1998, 38-40.)

B-to—B—markkinoinnille onkin ominaista, ettd ostopaatoskriteerit vaihtelevat eri
henkil6iden vélilla. Naiden kriteerien muodostumiseen vaikuttavat mm. henkilon
henkil6kohtaiset ominaisuudet (kts. taulukko 5, sivu 23), ostorooli, eli henkilén
asema organisaatiossa suhteessa ostettavaan hyddykkeeseen seka hanen tehtavan-

sé ja asemansa organisaatiossa. (Rope 1998, 40-43.)

Taulukossa nelja (s. 20) ostoryhmén valintakriteerit on jaettu kahteen osaan: toi-
minnallisiin ja psykologisiin. Toiminnalliset kriteerit liittyvat ostettavan hyddyk-
keen ominaisuuksiin ja vaikutuksiin. Psykologiset kriteerit puolestaan ovat osta-

jan ja ostoryhmén kayttdmia irrationaalisia kriteerejd. (Jobber ym. 2003, 81.)



TAULUKKO 4. Valintakriteereiden jaottelu (Jobber ym. 2003, 81)

TOIMINNALLISET

PSYKOLOGISET

hyodykkeen hinta

toimitus

tuottavuus- kustannukset vs. tuotot
kokonaiskustannukset

luotettavuus

vaikutusvalta
toimintatavat
mielihyva
vastavuoroisuus
luottamus
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kestavyys
paivitettavyys
tekninen tuki
mainonnan tuki

turvallisuus

Hankinnasta riippuen kriteereja voi olla enemmankin ja ne voivat vaihdella. Mi-
kali tilanne tavarantoimittajien kesken on tasainen, painottuvat psykologiset teki-
jat paétoksenteossa. Osto—organisaation jaseniin vaikuttavaa usein monia samoja
tekijoitd, kuin kuluttajiinkin. Esimerkiksi se, pitddko ostopaatoksentekija myyjasta
vai ei, voi merkité tavarantoimittajalle tilausta tai sen menetysta. (Blythe ym.
2005, 18; Jobber ym. 2003, 81.)

Seuraavassa tarkastellaan lahemmin tarkeimpié ostopéattkseen vaikuttavia teki-

joita ja kriteerejé ostettavan hyddykkeen nakokulmasta.

Vaikka kilpailevan tavarantoimittajan hinta olisi alempi, ei halvempaan olla val-
miita vaihtamaan laadun kustannuksella. Organisaatiot ovat jopa valmiita sovel-
tamaan JIT- ajattelua (kts. sivu 27) luotettavien ja hyvéksi havaitsemiensa tava-
rantoimittajien kanssa. Ostajaan ei vaikuta pelkéstadan hyodykkeen laatu, vaan
koko tavarantoimittajasta muodostunut laatumielikuva. Tah&n vaikuttavat esimer-
Kiksi toimitusvarmuus, asiakaspalvelu ja toimitusten virheettémyys. (Balac 20009,
155; Jobber ym. 2003, 82.)

Ostohinnan liséksi ostopé&tosta tehdessa otetaan huomioon myds hyddykkeen

kokonaiskustannukset.
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Edullinen hankintahinta voi moninkertaistua, mikéali esimerkiksi painokonetta
joudutaan jatkuvasti huoltamaan ja siind ilmenee pikkuvikoja. Vastaavasti kallis
investointi on kannattavaa tehda sen leikatessa tuotannon kustannuksia. (Jobber
ym. 2003, 82.)

Degraeve ja Roodhooft esittelivat Harvard Business Review:ssa mallin, jonka
avulla ostajan on mahdollista I0yt&a kaikki prosessiin liittyvat kuluerat ja kasittaa
hankinnan lopullinen hinta. Mallissa muodostetaan taulukko, jossa vaakariveilla
on hankinnan elinkaari; hankinta, vastaanotto, hallussapito, kaytté ja poistaminen.
Pystysarakkeisiin tulevat eri tasot, joita tarkastellaan. Toimittaja-, tilaus- ja yksik-
kotasolla kaydaan lavitse hankinnan muodostamat kustannukset sen koko elinkaa-
ren aikana. (Degraeve & Roodhooft 2001, 22—-23.)

Usein toimitusvarmuus ja toimitusten tdsmallisyys nostetaan tarkeimmiksi kritee-
reiksi. Myohastelysté voi aiheutua ostajalle jopa tulonmenetyksié, jolloin epdvar-
mat toimittajat pyritdan karsimaan jo vertailussa ulos, vaikka heidén tarjoamansa
hinta olisi parempi. Uskottujen toimittajien kanssa voidaan pyrkia JIT- sopimuk-
siin. (Jobber ym. 2003, 82.)

Ostopééatokseen vaikuttavat riskit voivat olla myos toiminnallisia. Esimerkiksi
epavarmuus tuotteen kestavyydesta ja laadusta, tai psykologisia, jotka nousevat
ostopaatoksen tekijaan vaikuttavista taustatekijoisté kuten taulukossa nelja (kts.
sivu 20). (Jobber ym. 2003, 82-83.)

Ostavan organisaation sisdiset ryhmittymat ja niin sanotut kuppikunnat saattavat
osaltaan vaikuttaa paatoksen tekoon. Osastojenvéliset ristiriidat voivat johtaa ti-
lanteeseen, jossa osasto X suosii tavarantoimittaja A: ta ja osasto Y puolestaan
tavarantoimittaja B: ta. Liséksi paatoksiin vaikuttavat muut organisaatiotekijat,
esimerkiksi ostotoimintaa koskevat erilaiset kehityssuunnat (kts. sivu 25). (Jobber
ym. 2003, 83.)

Tilanteen ollessa tasan kahden tai useamman tavarantoimittajan vélilla, tekee os-

taja ratkaisunsa henkilokohtaisten mieltymystensa mukaan.
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Myyjén kannalta tdmé tarkoittaa myyntipuheiden ja — esitysten muuntelemista
riippuen siité, kenelle ostoryhman jasenelle hén sen suuntaa. Asiantuntija kiinnit-
tad huomiota tarkemmin tuotteen teknisiin yksityiskohtiin, ostopaallikén neuvo-
tellessa hinnasta. Myyjan pitéa ottaa myos huomioon ostokriteereiden muuttumi-

nen ajan myo6ta. (Jobber ym. 2003, 83.)

3.2 Ostajaan vaikuttavia tekijoita

Organisaation toimintaan ja paatoksentekoon vaikuttavia tekijoita voidaan kuvata
niin sanotulla PESTEL- analyysill4. PESTEL koostuu organisaatioon vaikuttavien
poliittisten (political), taloudellisten (economical), sosiaalisten (social), teknolo-
gisten (technological), ekologisten (ecological) ja laillisten (legal) tekijoiden tun-

nistamisesta, lapikaynnista ja analysoinnista. (Buchanan ym. 2001, 45.)

Kotlerin mukaan ammattiostajiin vaikuttavat ympéristolliset, organisationaaliset,
vuorovaikutukselliset ja ostajan henkilokohtaiset taustatekijat. Taulukossa viisi on
listattuna ndiden neljan osatekijan keskeisimmat ostajaan vaikuttajat tekijat. (Kot-
ler 2003, 221-222.)

TAULUKKO 5. Ostajaan vaikuttavia tekijoita (Kotler 2003, 222)
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o kilpailuymparistd e vakuuttavuus e  kulttuuri-
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e yhteiskuntavastuu
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3.2.1 Ympéristotekijat

Ammattiostajat kiinnittdvat huomiota erityisesti talouden nykytilaan ja kehityk-
seen. He seuraavat esimerkiksi kuluttajien kulutusta ja kiinnostusta hyodykkeitdan
kohtaan, tuotannon tasoa seka investointeja. Mikali yleinen kasitys talouden taan-
tumasta leviéd, ostajat véhentévat suurien ostojen tekemistd. Myds teknologinen
kehitys, poliittinen paatoksenteko seké kilpailijoiden tilanne vaikuttavat ostajan
toimintaan. (Blythe ym. 2005, 19; Kotler 2003, 222.)

Laskusuhdanteen aikana ostajat vahentavéat ostojaan, mika luo haasteita myyjille.
Sen sijaan, mikali ostajat pelk&avéat avainraaka—aineista tulevan pulaa, ovat he
halukkaita ostamaan suuria erié ja yllapitdimaan varastoja. Ndiden kohdalla pitkat
sopimukset tavarantoimittajien kanssa ovat yleisia, sill& tall4 tavoin pystytdan
varmistamaan tuotannon jatkumisen kannalta kriittisten raaka—aineiden saatavuus.
(Kotler 2003, 222.)

Lainsaadannon vaikutus paatoksenteossa korostuu, mikali laissa saadetaan esi-
merkiksi hyodykkeiden teknisisté standardeista, jotka vaikuttavat ostopéaatoksiin
(Blythe ym. 2005, 19).

Mya0s yhteiskuntavastuu vaikuttaa ostopadtoksiin silla kuluttajien valveutuneisuus
ymparistOasioista vaikuttaa jo heid&n ostokdyttdytymiseensd. Tdma patistaa osta-

jiakin ottamaan nama asiat huomioon. (Kotler 2003, 222.)

3.2.2 Organisaatiotekijat

Ammattiostajia sitovat niin organisaation yhteiset paamaaréat, menettely- ja paa-
toksentekotavat, kuin organisaatiorakennekin. Myyjén tulisi ottaa myds huomioon
erilaiset, organisaatioiden ostotoimintaa koskevat kehityssuunnat, joita késitelldan

Seuraavana.
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Osto—osastojen muutos

Aiemmin osto—osastoja véheksyttiin myyntiosastojen rinnalla, vaikka suomalais-
tutkimuksen mukaan yrityksen kustannuksista noin 80 % kuluu hankintoihin.
Ostajat my0s painottivat erityisesti alhaista hintaa. Arvostus ostajia kohtaan on
kuitenkin noussut ja heitd myds koulututetaan entistd enemméan. Myyntityostéa
tuttu palkitsemisjarjestelma on yleistynyt myos ostajilla, mika kannustaa yha pa-
rempiin sopimuksiin. Suuntaus on kohti kestdvampié asiakassuhteita, joiden avul-
la saavutetaan lisdarvoa kayttamalla vahemman, mutta parempia tavarantoimitta-
jia. Tavarantoimittajille muutos merkitsee kanssakéymisté yha paremmin koulute-
tumpien ostajien kanssa, minka seurauksena myyjien kouluttamiseen tulee kiinnit-
tad huomiota. (lloranta ym. 2008, 48-49; Kotler 2003, 222-223.)

Kauppalehden haastattelussa Boston Consulting Groupin Peter Rosenfeld totesi
ostojen kuuluvan yritysten korkeimmalle tasolle. Hinen mukaansa yrityksissa
joiden kokonaismyynnista ostot ja hankinnat vievat 60—70 %, huolehtii ostoista
keskijohtoon tai sen alaisuuteen kuuluva henkild. Tasta syysta mahdollisuuksia
kustannussaastoihin jaa kayttamattad. Rosenfeldin mukaan yrityksissé tulisi olla
ostojohtaja siind missa niissd on jo talousjohtaja. Suurissa yrityksissa nain jo usein
onkin, mutta ndma harvoin kuuluvat johtoryhmaéan. Hanen mukaansa néissa asi-

oissa Suomessa on liikkeenjohdolla viel& kehitettavaa. (Sahiluoma 2008.)

Ristikkaiset roolit

Ostajien tyonkuva ja rooli on muuttunut. Tydsté on tullut strategisempaa, tekni-
sempad, tiimiorientoidumpaa sekd enemmaén vastuuta sisaltavaa. Ostajat tekevat
yhd enemman yhteistyota tavarantoimittajien, tuotekehittdjien, markkinoijien ja

muiden organisaation tiimien kanssa. (Kotler 2003, 223.)

Kauppalehden haastattelema Rosenfeld toteaa aivan saman asian. Hanen mukaan-
sa menestyksekkdimpien yritysten ostotoimintaan kuuluvat tieteellinen lahetys-
mistapa ja datapankit seka yhteistyd yritysten ylimmalla tasolla. Mukana ovat
paatoimisesti ostotoiminnasta ja tuotannosta vastaava johtaja, talousjohtaja ja

usein myos toimitusjohtaja. (Sahiluoma 2008.)
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Ostojen keskittaminen

Suuret, useita yksikkoja kasittavat yritykset keskittavat yhd enemman ostojaan
saavuttaakseen volyymiedun. Yksikot voivat ostaa muualtakin, mikali he onnistu-
vat saamaan paremman tarjouksen. Tavarantoimittajille tdimé tarkoittaa neuvotte-
luita harvempien, mutta korkeampitasoisten ostajien kanssa. Ostajien véhenemi-
nen vaikuttaa myds suoraan tavarantoimittajiin, mikali he menettavat sopimuksia
eivatkd saa uusia tilalle. (Kotler 2003, 223.) Rosenfeldin mukaan myds Suomessa
on keskitetty hankintoja ja karsittu alihankkijoita. Jaljelle jaaneiltd vaaditaan yha

laajempia vastuita seka suurempia kokonaisuuksia. (Sahiluoma 2008.)

Keskittdmisessé ei kuitenkaan tule menna niin pitkalle, ettd yritys tulisi riippuvai-
seksi yhdesté tavarantoimittajasta tai se ei voisi kilpailuttaa olemassa olevia sopi-
mus- tai uusia toimittajia. Optimaalisen toimittajamé&ran luominen kullekin pal-
velulle, tuotteelle tai tuotealueelle on yksi ostajan suurimpia haasteita. (Balac
2009, 23.)

Vahamerkityksisten ostojen hajautus

Vaikka isot yritykset keskittavat suuret ostot, annetaan vahamerkityksisten han-
kintojen ostovastuu yksikgille. Yhtididen pdadmajat jakavat luottokortteja yksikoi-
hin pienhankintoja varten, mutta samalla antavat ostorajat seka saannét siita mita

kortilla voidaan ostaa. (Sahiluoma 2008.)

Yhteisty0 tavarantoimittajien kanssa

Kuten jo aiemmin on todettu, ostajat ovat yha halukkaampia tekeméén yhteistyotéa
sellaisten tavarantoimittajien kanssa, jotka he katsovat luotettaviksi.

Peter Rosenfeldia lainatakseni ”” Toimiva suhde pdamiehen seké alihankkijan tai
osatoimittajan kanssa perustuu laheiseen yhteistyéhon. Kumpikin osapuoli osallis-
tuu kustannusten leikkausprojektiin ja tulokset myos jaetaan. Ndin kumpikin voit-
taa ja yhteistyd jatkuu ja on pitkdjannitteistd. Sellainen yhteistyd, jossa padmies

korjaa kaikki hedelmat jaa lyhytaikaiseksi.” (Sahiluoma 2008.)
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Rosenfeld jatkaa toteamalla, ettd tdmankaltaisen yhteistyon onnistuminen vaatii
paédmieheltd objektiivisuutta. Onnistumisen pohjana on mydos tietoa, jonka tulee

olla molempien osapuolten saatavilla. (Sahiluoma 2008.)

Tiedon saataville asettaminen onnistuu helposti sahkodisesti. Toimituskerjussa
tapahtuva sahkoinen tiedonjakaminen tarkoittaa Tilastokeskuksen mukaan
”...kaikkea tavarantoimittajien ja asiakkaiden vélill& tietokoneverkoissa (ml. In-
ternet) tapahtuvaa tiedonvaihtoa, jonka tarkoituksena on koordinoida tai hallita
tuotteiden ja palveluiden saatavuutta ja toimitusta toimitusketjun eri tasoilla.”
Tilastokeskuksen vuoden 2009 katsauksen mukaan yleisin tapa jakaa sahkoisesti
tietoa toimitusketjussa on sahkoposti. Erilaisten WEB- portaalien kautta tietojaan
vaihtoi noin puolet ja automatisoidulla tiedonvaihdolla hieman alle neljasosa yri-
tyksistd. Katsauksen mukaan pienemmisté yrityksistd vajaa viidennes jakaa tietoa,

kun suurimpien kohdalla vastaava luku on 43 %. (Tilastokeskus 2009c.)

Sahkoisen, internetissé tapahtuvan tiedonjakamisen liséksi keskendan kauppaa
kayvat yritykset voivat kayttdd myos organisaatioiden vélista tiedonsiirtoa (OVT)
eli EDI: & (Electronical Data Interchange). EDI eroaa sahkoisestd kaupankaynnis-
ta siten, ettd se on tehty yritysten valiseen tiedonsiirtoon, jossa saannélliset liike-
toimintaprosessit tapahtuvat eri osapuolten vélilld ja jossa siirrettéva tieto on tar-
koin rakenteellisesti maéaritettyd. Viestit lahtevat automaattisesti ja ne myds vas-
taanotetaan koneellisesti. Ihmista tarvitaan kdynnistdiméaén ja valvomaan prosesse-
ja. (Hedman & Pappinen 1999, 188-189) Yrityksista noin kolmannes kéaytti auto-
matisoitua tiedonvaihtoa ulkoisten tietojarjestelmien kanssa vuonna 2009. Y lei-
simmin sita kaytettiin maksutietojen lahettdmiseen rahoituslaitoksille ja tietojen

ldhettdmiseen sekd vastaanottamiseen viranomaisilta. (Tilastokeskus 2009c.)

Nykydan monet tavarantoimittajat tarjoavat myos extranet—palveluita, jolloin
asiakas voi ostaa tuotteita suoraan internetin kautta (Kotler 2003, 223).
Extranet—palvelu tarkoittaa suljettua verkkopalvelua yrityksen ja sen asiakkaan tai

yhteistyokumppanin valilla (Tilastokeskus 2009a).
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Ostaja voi my0s siirtdd vastuun hankinnoista tavarantoimittajalle, jolloin ostajan
varastotilanne paivittyy myyjélle. Varaston laskiessa asetettuun halytysrajaan,

tavarantoimittaja lahettdd automaattisesti taydennysta. (Kotler 2003, 223.)

JIT- ajattelu

Monet valmistajat ovat siirtyneet yha enenevissd méarin joustavaan tuotantoon.
Sen avulla pystytdan valmistamaan suurempia valikoimia tuotteita alhaisemmilla
kustannuksilla, vahaisemmalla tydvoimalla ja lyhyemmadssé ajassa.

Taman mahdollistavat tiukempi laadunvalvonta, jatkuvat ja luotettavat toimitukset
tavarantoimittajilta ja heidén sijaintinsa lahelld suurimpia asiakkaita. Muita teki-
joita ovat tietokoneistetut hankintajarjestelmat, vakiintuneet tuotantoaikataulut,
jotka ovat tavarantoimittajien kdytettavissa seka yksittaisten komponenttien hank-
kiminen ulkomailta yhdessa aikaisen tavarantoimittajan sitouttamisen kanssa ja
JIT—ajattelu. (Kotler 2003, 226.)

JIT eli just—in—time—ajattelun tavoitteena on, ettd tuotantoon tarvittavat raaka—
aine ja osat toimitetaan vasta silloin kun niité tarvitaan. Tall6in varastonarvo on
muulloin nollassa. Tamé kuitenkin edellyttad, ettd aikataulut ovat erittéin luotetta-
via ja tavarantoimittajat ovat valmiita sd&nndéllisiin toimituksiin, jotka voivat olla
jopa paivittéisia. Tata ajattelutapaa on jo kehitetty eteenpéin ja JIT 2 mahdollistaa
yha saumattomamman yhteistyon tavarantoimittajan ja tuotannon valilla. Ajatuk-
sena on, ettd tavarantoimittaja omalla kustannuksellaan sijoittaa yhden tai use-
amman tyontekijan tydskenteleméén asiakkaansa luona. Talldin hén pystyy jatku-
vasti seuraamaan tilannetta ja tekemaéan tilauksen heti, kun sité tarvitaan ja valika-

sid mm. asiakkaan ostaja, jd&vat pois. (Jobber ym. 2003, 88; Kotler 2003, 226.)

Internet—-myynti

Tilastokeskuksen vuoden 2009 tutkimustulosten mukaan Internet-myyntié har-
joitti hieman alle yhdeksésosa kaikista yli viisi henked ty6llistavista yrityksista.
Internet—myynniksi katsotaan valmiille, sahkdisille lomakkeille tehdyt tilaukset,
varsinaiset verkkokaupat seké yritysten extranet—palvelut. Useimmiten Internet—

myyntid hyddynsivat informaation ja viestinnén seka tukkukaupan alan yritykset.
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Suurimmalla osalla yrityksista Internet—-myynnin arvo on vield pieni, silla vuonna
2008 vain vajaa kymmenesosa ilmoitti siitd tulevan vahintd&n yhden prosentin
liikevaihdostaan (kuvio 2). Tulevaisuudessa Internet—-myynnin kasvun odotetaan

kuitenkin jatkuvan. (Tilastokeskus 2009b.)

Kuvio 30. Internet-myynnin arvon jakauma yrityksissa
vuonna 2008. Yritykset, jotka saavat vahintaan 1, 2, 5, 10,
tai 25 prosenttia likevaihdostaan Internet-myynnista, osuus
vahintaan viisi henkilda tydllistavista yrityksista, TOL 2008
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KUVIO 2. Internet—-myynnin arvon jakauma (Tilastokeskus 2009d)

3.2.3 Vuorovaikutukselliset tekijat

Ihmisten valinen vuorovaikutus vaikuttaa paatoksentekoon ostoryhméssa ja myy-
jien kanssa neuvotellessa. Kullakin ostoryhmén jasenella on omat kiinnostuksen-
kohteensa, asemansa ostoryhmassa ja organisaatiossa, arvovaltansa seka kyky olla
empaattinen ja vakuuttava. Jokaisen ryhman jasenen kyky tydskennella toisten
kanssa ja henkilokohtainen tausta vaikuttavat siihen miten ryhma toimii ja mité
jasenet korostavat tarkastellessaan ostopéatosta. (Kotler 2003, 226; Rope 1998,
33)
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Konfliktitilanteet

Ostoryhmaén osallistujien vélille voi muodostua myds konfliktitilanteita ostokri-
teereiden poiketessa toisistaan. Siihen, kuinka paljon ristiriidat vaikeuttavat paa-
toksentekoa, vaikuttavat organisaation toimintaperiaatteet, toimivallan jakautumi-
nen, hankinnan merkitys organisaatiolle ja ostoryhmaan osallistuvien toimintaan,

sekd ostoryhmaén jasenten henkil0kohtaiset ominaispiirteet. (Rope 1998, 34.)

Rope esittdé ostospéatoskriteereiden ndkemyseroista johtuvaan ristiriitaan neljaa
erilaista ratkaisua: oikeudellista ja analyyttistd menettelytapaa, voimainmittelyé ja
lykkéayspaatosmallia. Oikeudellinen menettelytapa edellyttad hdnen mukaansa
ulkopuolisen henkilon ratkaisua perustuen tdiman omiin ndkemyksiinsa. Usein
ratkaisun tekee esimies, jolloin hankinnasta paattdminen nousee organisaa-

tiohierarkiassa ylemmalle portaalle. (Rope 1998, 35.)

Analyyttisessd menettelytavassa ostopaatoskriteerit painotetaan ja ehdokkaat ar-
vioidaan néiden perusteella. Parhaimman tuloksen saanut ehdokas valitaan. On-
gelmana on kuitenkin yksimielisyyden saavuttaminen ostokriteereiden parem-
muusjarjestyksesta sekd kunkin kriteerin painottamisesta toisiinsa nahden. (Rope
1998, 35.)

Voimainmittelyssa ostoryhman jasenet joutuvat tekemaan keskenaan paatoksen
ilman esimiehen puuttumista ratkaisuntekoon. T&ssé ratkaisumallissa neuvotteluja
voidaan kayda niin kauan kunnes yhteisymmarrys 16ytyy, danestéa tai perustaa
ratkaisu ostoryhman jasenten edustamiin auktoriteetteihin ostotilanteessa. Aukto-
riteetti voi perustua henkilén asemaan organisaatiossa, asiantuntijuuteen kyseises-

sé asiassa tai henkildominaisuuksiin. (Rope 1998, 36.)

Lykkayspaatosmallissa padtoksentekoa siirretdén ja asia jatetdan niin sanotusti
hautumaan. Nain menetellaén, mikali kyseessa ei ole kovin kiirellinen tai merki-
tyksellinen hankinta, hankinnan tekemista varten on liian vahan taustatietoa tai

paatoksenteon seuraukset ovat nakyvid, pitkékestoisia ja selvié riskeja siséltavia.
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Asia voidaan jattaa poydalle myos, mikéali ostajalla ei ole kokemusta tarjokkaista
ja kyseisen tuotteen ostopaatoksest, tai jos tarjokkaista on vallitsevat kasitykset

eroavat paljon ostopédatoksen tekijoiden keskuudessa. (Rope 1998, 37.)

3.2.4 Henkilokohtaiset tekijat

Jokaisella ostajalla on omat sosio—demografiset taustatekijansa, jotka vaikuttavat
heiddn toimintaansa ja paatoksentekoonsa. Jokaisella ostajalla on myds oma ta-
pansa tehdd ostoja. Toiset ovat ns. teknisid ihmisig, jotka laativat kilpailevista
tarjouksista syvéllisia analyyseja ja toiset taas luottavat enemman intuitioonsa.
Myyjien ja ostajien kanssa toimiessa tulee myds muistaa heidéan edustamansa
maan kulttuuri. Tdmé& korostuu erityisesti kansainvalisissa kaupoissa, joissa eri
maiden edustajat kohtaavat. (Armstrong ym. 2008, 303; Kotler 2003, 226-227.)

3.3 Asiakas- ja toimittajasuhdejohtaminen

”Suhdemarkkinointi on suhdeverkostojen sisdiseen vuorovaikutukseen perustuvaa
markkinointia” (Gummesson 2004, 21). Asiakassuhteet ovat muuttuvia sosiaalisia
rakenteita, jotka kehittyvat ajassa myyja- ja osto—organisaatioiden vélilld. Ne
ohjaavat molempien osapuolten valilla tapahtuvan vaihdannan tuloksia ja sisaltoa.
Myyjén ja ostajan véliset asiakassuhteet ovat usein monta vuotta vanhoja. Osa-
puolien valisen luottamuksen kasvaminen johtaa yhteistyon tiivistymiseen ja
myyjan oppiessa tuntemaan ostajan tarpeita ja ongelmia, pystyy han entisté pa-
remmin tarjoamaan ratkaisuja niihin. (Jobber ym. 2003, 91; Tikkanen & Vassinen
2010, 47.)

Usein yrityksen liikevaihdosta suurin osa tulee muutamilta asiakkailta. Talléin
markkinoinnin paatehtédvéana on ndiden avainasiakassuhteiden johtaminen eli
CRM (Customer Relationship Management). (Tikkanen ym. 2010, 47-48.)
Gummessonin méaaritelman mukaisesti ” CRM tarkoittaa suhdemarkkinoinnin
arvojen ja keinojen asiakassuhdepainotteista soveltamista kdytanngssa” (Gum-
messon 2004, 21).
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Rogersin mukaan CRM:in vaatimukset tiivistyvat hyvin yksilollisen markkinoin-
nin vaiheissa. NAit4 vaiheita ovat yksittéisten asiakkaiden méaarittdminen ja yh-
teyden saannin selvittdminen heihin, asiakkaiden differointi heidén tarpeidensa ja
arvojensa mukaisesti, dialogin kayminen eli vuorovaikutus asiakkaaseen, asiak-
kaiden kohtelu yksil6ind, seké suhteen tekeminen pysyvaksi oppimissuhteeksi.
(Gummesson 2004, 73.)

Myos toimittajasuhteita tulee hoitaa ja toimittajasuhteiden johtamisella tdhdataan-
kin mm. tuotantoresurssien tehostamiseen. Sita kaytetdadn myos pyrkimyksissé
kehittaa ja tuottaa yritykselle tarjooma, joka on yrityksen asiakkaan kannalta op-
timaalinen. (Tikkanen ym. 2010, 51.) Toimittajan ja asiakkaan vélinen suhde on
klassinen kahden osapuolen valinen markkinoinnin perussuhde. Jotta suhdejohta-

minen tuloksellisesti onnistuisi, vaaditaan siihen kahta asiaa:

1. Toimittajan ja asiakkaan vélista suhdetta tarkastellaan koko suhdeverkos-
ton kannalta, mika tarkoittaa mm. kilpailija-, viranomais- ja mediasuhtei-
den huomioimista. Mikali naita ei oteta huomioon ei toimittajan ja asiak-

kaan vélinen suhde perustu todellisuuteen.

2. Suhdejohtaminen ei saa pohjautua pelkéstaén tietotekniikan kayttoon.
Sahkdpostin lisaksi tarvitaan myds henkildkohtaisia, inhimillisia yhtey-
denottoja. (Gummesson 2004, 67, 73-74.)

Koska ostavia organisaatioita on markkinoijalle tarjolla véhemman, ovat verkos-
toituminen ja yksiléllinen markkinointi keskeisid toimintatapoja (Bergstrém ym.
2007, 127).

Vaikka henkilokohtaiset kdynnit asiakkaan luona ovat kalliita, suositaan niita nii-
den takaaman henkil6kohtaisuuden vuoksi. Myyja paasee talldin tapaamaan osta-
jaa ja keskustelemaan tdman ongelmista ja niiden ratkaisuista. Keskustelun tulok-
sena seka ostaja, ettd myyja ymmartavat ongelman ja myyja nakee edustamansa

yrityksen mahdollisuudet ja tuotteet ratkaista ongelma.
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Yleensé keskusteluissa myds vaihdetaan yleisesti tietoa toimialaa ja toimintaym-

péristda koskevista asioita. (Blythe ym. 2005, 248.)

3.4 Teoriaosuuden yhteenveto

Opinndytteen teoriaosan tarkoituksena oli antaa lukijalle kasitys organisaation
ostotoiminnan kulusta, keitd paatoksenteossa on mukana ja minkalaiset tekijat

ostopaatoksiin vaikuttavat.

Teorian ensimmaisessd osassa tarkasteltiin organisaatio- ja kuluttajamarkkinoiden
eroja, erilaisia ostotilanteita, seka ostoprosessin kulkua. Liséksi lapikaytiin osto-

ryhmaén kasitetta ja erilaisia ostorooleja.

Teorian toinen osa keskittyi ostopaatoskriteereihin ja ostajan paatoksentekoon
vaikuttaviin tekijoihin. Toisen osan lopuksi kéytiin myds lyhyesti lavitse toimitta-

ja- ja asiakassuhdejohtamista.

Opinndytetyon teoriapohjan tunteminen auttaa osaltaan ymmartamaan empi-
riaosuutta ja sitd, miksi tutkimuksessa kysyttiin juuri tiettyja kysymyksia. Tutki-
muksella haluttiin selvittad ensisjaisesti toimittajan valintaan ja ostopaatoksiin
vaikuttavia tekijoita. Talléin ostotoiminnan ja ostajaan vaikuttavien vaikuttimien

tunteminen loi pohjan tutkimuksen toteuttamiselle.
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4 CASE: LIIKELAHJATALO

Toimeksiantajan toivomuksesta en opinnaytteessani kerro yrityksen oikeaa nimea
enkd anna tietoja, jotka voivat sen paljastaa. Liikelahjatalo on lahtelainen, liike- ja
mainoslahjoja myyva yritys. Sen tuotevalikoimissa on satoja erilaisia tuotteita

aina perinteisista kynista ja avaimenperisté taskulamppuihin ja design-tuotteisiin.

Liikelahjat voidaan jakaa nelj&én erilaiseen ryhmaan niiden arvon ja jaettavien
madrien mukaan. Niin sanottuja give away—tuotteita jaetaan suurissa erissd, yhden
tuotteen rahallisen arvon ollessa pieni. Tyypillisi& tuotteita ovat perinteiset kuula-
karkikynét ja avaimenperat. Myynninedistamistuotteita puolestaan jaetaan kadesta
kateen periaatteella. Jaettavat maarat ovat pienempia ja tuotteen rahallinen arvo
on korkeampi, kuin give away-tuotteilla. Hyvén liikesuhteen yll&pitoon tarvitta-
via tavaroita ovat tyypillisesti joululahjat. Lahjoja annetaan esimerkiksi asiakkail-
le tai jakelutien jasenille. Mustaleimainen viski—kasite kattaa tavarat, joiden rahal-
linen arvo on korkea ja menekki pieni. Téallaisia tuotteita jaetaan tarkeimpien
asiakasyritysten johdolle. (Mikluha 2000, 41-42.)

4.1 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Tutkimusongelmana on selvittaa liikelahjatoimittajan valintaan johtavia syita,
seka joitakin ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd. Tutkimuksen péatavoitteena on
I0ytad suurimmat syyt, jotka johtavat tietyn toimittajan valintaan ja tata kautta
mainos- ja liikelahjojen ostoon. Ndamaé tekijat tuntemalla Liikelahjatalo voi kehit-
taa toimintaansa edelleen, jolloin uusasiakashankinta ja toisaalta nykyisisté asiak-
kaista kiinni pitaminen helpottuu. Tutkimuksella halutaan liséksi selvittda vastaa-
jien kayttamia hankintakanavia ja suhtautumista internetin (tarkemmin extranet—
palvelut) kayttoon liikelahjahankinnoissa. Tuloksia Liikelahjatalo voi kéayttaa

apunaan paattdessadan mahdollisen extranet—palvelun kayttéonotosta.
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Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena eri maaréllisend tutkimuksena. Kvantitatii-
visessa tutkimuksessa otoskoot ovat usein kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta
suurempia. Lisaksi kysymykset laaditaan siten, etta ne ovat yksiselitteisi&, jolloin
tutkimusaineiston yhdenmukaisuus paranee. (Heinonen, Méntyneva, Wrange
2008, 32.) Kvantitatiivinen menetelma valittiin [&hinna halutun otoskoon vuoksi.
Toimeksiantajan toivomuksesta tutkimukseen valittiin kaksisataa yritysté Lahdes-
ta ja ymparistokunnista. Tallaisen joukon tutkiminen kvalitatiivisin keinoin olisi
vienyt paljon aikaa ja vaivaa, silla kyselylomakkeella katsottiin paastavan saman-
suuntaisiin tuloksiin. Lomakkeella my6s annettiin muutamassa kohdassa vastaajil-
le mahdollisuus ndkemystensé perusteluun. Kuitenkin tiedossa oli, etteivat tallai-
set avointen kysymysten perustelut syvyydeltdan vastaa henkildkohtaisia haastat-

teluja.

Tutkimus suoritettiin kayttden hyvaksi Webropol-sovellusta. Webropolin avulla
kyselylomake luotiin ja lahetettin yrityksille ja sitd kdytettiin myds hyvaksi vasta-
usten kokoamisessa. Kyselylomake l&hetettiin kahdelle sadalle tuloksellisesti suu-
rimpiin kuuluvalle yritykselle Lahdessa ja ympdristokunnissa. Yrityslista on ke-
ratty kayttden apuna Suomen Asiakastieto Oy:n Voitto + CD: t§, joka sisaltda

97 000 suomalaisen yrityksen tilinpaatostiedot. (Suomen asiakastieto Oy 2009.)

Yrityksia haettiin Lahdesta, Hollolasta, Nastolasta, Orimattilasta ja Heinolasta.
Haku suoritettiin vuoden 2008 tilinp&&tostietojen perusteella, silla uudempia tieto-
ja ei kaikista yrityksisté ollut vield tutkimusajankohtana saatavilla. Kyselyyn otet-
tiin mukaan suurimpia yrityksia Lahdesta 100 kpl, Hollolasta 32 kpl, Nastolasta
30 kpl, Orimattilasta 25 kpl ja Heinolasta 13 kpl, yhteensa 200 kpl. Valittujen
yritysten lista ei ollut suoraan cd:|ta saatu, sill& listalta karsittiin sellaisia yrityksig,
joille ei l16ytynyt sahkdpostiosoitetta. Lahtokohtana oli suorittaa kysely sahkoises-
ti. Yritysten sdéhkopostitietoja etsitiin kotisivujen sek& fonecta.fi—palvelun avulla.
Kyselyn vastaanottajiksi haettiin ensisijaisesti markkinoinnista tai ostoista vastaa-
via henkil6itd. Mikéli tallaista henkiloa ei 10ytynyt, lahetettiin kysely joko toimi-

tusjohtajalle tai kotisivuilla mainittuun muuhun sdhkopostiosoitteeseen.
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Kysymyslomake lahetettiin yrityksille viikolla 20 ja vastausaikaa annettiin viikko.
Ajankohta oli hyvg, silla kevéan juhlat olivat vasta tulossa ja kesdlomatkaan eivat
viela olleet suurimmaksi osaksi alkaneet. Ensimmadisella kyselykierroksella vas-
taajia oli 35. Lisaksi viideltd henkilolta tuli automaattinen poissaoloviesti. Viikol-
la 22 lahetettiin vastaamattomille yrityksille muistutus, jotta heidatkin saataisiin
aktivoitua vastaamaan. Toisella kierroksella vastausaikaa annettiin reilu viikko.
Lopulliseksi vastausprosentiksi muodostui 26 %, mitd voidaan pitaa kohtuullisena

tuloksena.

Validiteetilla eli patevyydelld tarkoitetaan sitg, ettd tutkimusmenetelma mittaa sitd
mité sen on tarkoituskin mitata. (Heinonen ym. 2008, 34.) Té&man tutkimuksen
validiteetti on mielesténi hyvé tai melko hyva, silla tutkimusmenetelma oli oikea
ja kysytyt asiat (kts. kyselylomake liite 3) mittasivat oikeita asioita tutkimuson-
gelmaan nahden. Tuloksia lapiké&ytdessa kavi ilmi kaksi kysymystd, joiden asetan-
taa olisi voinut tarkistaa. Ensimmainen oli kysymys 12, jossa kysymysta olisi pi-
tanyt tarkentaa pyytamélla vuoden 2009 liikevaihtoa. Toinen oli puolestaan ky-

symys 13, jossa vastausvaihtoehdoista oli jaanyt palvelu-toimiala pois.

Reliabiliteetti eli tutkimuksen luotettavuus puolestaan arvioi tutkimusmenetelman
ja kaytettyjen mittareiden mahdollisuutta antaa luotettavia tuloksia. T4ta voidaan
testata toistamalla tutkimus ja katsomalla, antavatko samat aineiston keruu- ja
analyysimenetelmét samoja tuloksia. (Heinonen ym. 2008, 34-35.) Tutkimuksen
reliabiliteettia voidaan pitaa tyydyttavana, silla vastausprosentti jai kohtuulliseksi.
Taman vuoksi ei tuloksia voida kattavasti yleistdd. Poikkeuksena ovat muutamat
kysymykset, joiden tulokset ovat samansuuntaisia toisen opinnaytetydn tulosten

kanssa.

Lomakkeella tiedustellaan liikelahjojen ostoon vaikuttavia tekijoita. Kysymyslo-
makkeella jaottelu on tehty mainos- ja liikelahjoihin. Mainoslahjoiksi katsotaan
give away ja myynninedistamistuotteet, joita jaetaan paljon ja joissa yrityksen
logo on nakyvilla. Liikelahjoiksi luetaan mustaleimainen viski ja liikesuhteen
yllapitoon tarvittavat tuotteet. Liikelahjoja jaetaan vdhemman ja niiden arvo on

korkeampi kuin mainoslahjojen.
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Liikelahjoissa ei myodskaan laheskaan aina nay yrityksen logo, esimerkkina tasta
design—tuotteet. Kysymyslomakkeella kaytetddn myaos termié liikelahjatoimittaja,
joka viittaa tassa tutkimuksessa seké liike-, ettd mainoslahjojen toimittajaan. Lo-
makkeen kysymyksid pohdittiin ja kaytiin lavitse yhdessa toimeksiantajan kanssa.
Kysymysten muotoilussa kdytin lahteena myds Sanna Lindfrosin opinndytetyota
liikelahjojen markkinoinnin kehittamisesta. (Lindfors 2009, 59-60.)

Kysymysten 1-2 avulla selvitettiin liike- ja mainoslahjojen ostojen mahdollista
hajautumista ja siihen johtavia syitd. Kysymyksessa kolme vastaajia pyydetaan
omin sanoin perustelemaan, miksi he ovat valinneet tietyn liikelahjatoimittajan.
Mainos- ja liikelahjojen hankintakanavia seké liikelahjatoimittajan maantieteelli-

sen sijainnin merkitysté vastaajille selvitettiin kysymyksissa neljé ja viisi.

Kysymys kuusi kartoitti tekijoit4, joita vastaajat arvostavat mainos-ja liikelahja-
kumppanissaan eniten. Kysymyksessa kaytettiin kumppani—sanaa, jonka tarkoi-
tuksena on saada vastaajat pohtimaan mielestansa tarkeinté liikelahjatoimittajaan-
sa, johon heilla on tiivis suhde. Kysymys kuusi vastaa osittain samaan asiaan kuin
kysymys kolme. Se on kuitenkin rajatumpi sill& kriteerit on annettu valmiiksi ja
vastaajien tulee asettaa ne vain tarkeysjarjestykseen. Naitd kahden kysymyksen
vastauksia vertailemalla nahdaan kuitenkin valitsevatko vastaajat liikelahjatoimit-

tajansa eniten arvostamiensa kriteerien mukaan.

Kysymyksen seitseman avulla oli tarkoitus saada selville yritysten halua kayttaa
extranet—palvelua. Liikelahjatalo on pohtinut kyseisen palvelun kdyttoonottoa,
joten kyselyn tulokset vaikuttavat osaltaan paatokseen palvelun aloittamisesta.
Kysymykset 8-11 kartoittavat mainos- ja liikelahjojen ostoon vaikuttavia tausta-
tekijoita. Tulosten kannalta on oleellista tietdd myos yrityksen kokoluokka ja toi-
miala sek& vastaajan asema yrityksessa, silla ndma tekijat vaikuttavat annettuihin

vastauksiin.

Kysymys numero 15 antaa toimeksiantajalle puolestaan tietoa siitd miten yrityksia

kannattaa l&hesty4, jotta lopputulos olisi paras mahdollinen.
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Viimeinen kysymys 16 paljasti kyselyn toimeksiantajan ja tiedusteli vastaajien
halukkuutta kuulla lis&é Liikelahjatalon valikoimista ja palveluista.
Valitsemalla vaihtoehdon, vastaaja ilmoitti halukkuutensa yhteydenottoon Liike-

lahjatalolta. Tata kysymysté ei ole késitelty tuloksissa.

Lomakkeen lopuksi vastaajia pyydettiin antamaan yhteystietonsa, mikéali he halu-
sivat osallistua arvontaan tai toivoivat yhteydenottoa. Kysymyslomake, saatekirje
ja muistutuskirje 1oytyvaét liitteind (liitteet 1-3) opinnédytetydn lopusta. Toimek-
siantajan nimi tai sen paljastavat tiedot on poistettu. Liséksi lomakkeella kysy-
mykset eivét ole numeroituina, silla linkitetyll& lomakkeella jokainen kysymys

esiintyi omalla sivullaan.

Tutkimuksen hypoteesina on, ettd liikelahjakumppanin valintaan vaikuttavia suu-

rimpia tekijoita ovat hinta, saatavuus, valikoima, sijainti seka toimittajan tuttuus.

Toimeksiantaja oletti, ettd suurin osa vastaajista hajauttaa liike- ja mainoslahja-
hankintansa 2—3 toimittajalle. Syynéa tahén pidetadan henkilokunnan ammattitaitoa,
tuotteiden saatavuutta, hintaa seka sitg, ettei kaikkea tarvittua saa samasta paikas-
ta. Toimeksiantaja myos oletti, ettd liikelahjakumppanissa arvostetaan eniten toi-

mitusvarmuutta, virheettomyyttd ja saatavuutta.

Tietyn toimittajan valintaan Liikelahjatalo oletti tulevan perusteluja, jotka liittyvat
enimmakseen toimitusaikoihin, hintoihin ja siihen, etta toimittaja on jo ennestaan
tuttu. Toimeksiantaja my@s arvioi, ettd hankinnoista suurin osa tehdaan kiertavén
edustajan kautta ja ettd mainos-/ liikelahjatoimittajan maantieteellisella sijainnilla

on merkitysta noin 30 %:lle vastaajista.

4.2 Tutkimuksen tuloksista

Lopulliseksi vastaajamaaréksi muodostui toisen kierroksen jalkeen 52 vastaajaa ja
vastausprosentiksi 26 %. Poistumaa esiintyi 1-2 vastaajan verran per kysymys.
Suurinta poistuma oli yllattden kahden ensimmaisen kysymyksen kohdalla. En-

simmaéiseen kysymykseen vastanneita oli 49 ja toiseen 46.
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Poistuman suuruus hdmmaéstyttaa siksi, etteivat kyseiset kysymykset olleet moni-
valintoja tai arvojarjestysta tiedustelevia, joten vastaamisen olisi pitanyt olla help-

poa.

Tutkimuksen tuloksia késitelld&dn hieman eri jarjestyksessd, kuin ne olivat kysy-

myslomakkeella. Taustakysymykset 12—15, joilla keréttiin joitakin tietoja vastaa-
jista, esitetdén tassa ennen varsinaisia tutkimustuloksia. Tama siksi, etté lukijalle
muodostuisi ké&sitys vastaajien profiilista, joka vaikuttaa myos tuloksiin. Kysely-
lomakkeella taustakysymykset sijoitettiin viimeiseksi, silla tarkeimmat ja itse tut-

kimusta koskevat kysymykset haluttiin esittaa ensin.

4.2.1 Taustakysymykset- tietoja vastaajista

Hieman alle puolella yrityksista liikevaihto oli tasolla 1-10 miljoonaa euroa vuo-
dessa (kuvio 3, s. 39). Liikevaihdon noustessa vastaajayritysten maaréa laski.
Poikkeuksen tekevat yli sadan miljoonan vuotuiseen liikevaihtoon ylténeet, jotka

olivat kyselyssa kolmanneksi suurin vastaajaryhma.

Vastaajien liikevaihdollinen jakauma vastaa aika hyvin sit4 jakaumaa, jota kaikki
kyselyn otannassa mukana olleet yritykset edustavat. Erona vastaajiin on yritysten

maaran tasainen lasku liikevaihdon noustessa.

Yksi syy tdhdn on mahdollisesti se, mink& vuoden tiedoilla vastaukset on annettu.
Otantahan suoritettiin vuoden 2008 tilinpaatostiedoilla, mutta vastaajat ovat voi-
neet vastata jo vuoden 2009 tiedoilla. Kyselyyn osallistuneiden yritysten voidaan

kuitenkin katsoa edustavan suhteellisen hyvin koko perusjoukkoa.
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Mika on yrityksenne vuotuinen liikevaihto?
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KUVIO 3. Vastaajien yritysten liikevaihto (n=52)

Kyselyyn vastanneista puolet oli teollisuusalan yrityksia (kuvio nelja, s. 40). Ta-

ma oli odotettu tulos huomioonottaen kyselyn otannan. Noin neljdsosa vastaajista
oli muiden, kuin lueteltujen toimialojen edustajia. Tdman kohdan valinneista vas-
taajista suurin osa kertoi toimialansa olleen palvelut. Kyseinen vaihtoehto kuiten-

kin puuttui kyselylomakkeelta. Myos tukkukaupan ja véhittaiskaupan edustajia
[0ytyi.

Kolmanneksi suurin toimiala vastaajien keskuudessa oli rakentaminen, mill& toimi
hieman yli kymmenesosa vastaajayrityksista. Liséki kaupan ja kuljetuksen toimi-
alat, seké julkisen hallinnon edustajat saivat nekin muutaman prosenttiyksikon

verran kannatusta. Muiden kyselylomakkeella lueteltujen toimialojen edustajia ei
vastaajista 16ytynyt.
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Milla toimialalla yrityksenne toimii?
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KUVIO 4. Vastaajat toimialoittain (n=52)

Kyselyyn osallistuneet edustivat asemaltaan selkeésti kolmea suurta ryhmaa.
Vastaajista vahan alle puolet oli toimihenkil6ita ja reilu kolmasosa johdon edusta-
jia. Noin kymmenesosa vastaajista 10ytyi keskijohdosta. Asiantuntijoita ja yrittajia

I0ytyi heitakin muutamia. Jakauma oli odotettu, sill& kyselyn vastaanottajiksihan
pyrittiin ensisijaisesti 16ytamaan kyseisissa asemissa toimivia.

Vastaajan asema yrityksessa

2% 4% 2%

H Johto

| Keskijohto
® Toimihenkild
M Asiantuntija
M Yrittaja

B Muu, mika?

KUVIO 5. Vastaajien asema yrityksessa (n=52)
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Viimeisessé tutkimukseen kuuluvassa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajilta mie-

luisinta tapaa vastaanottaa mainos- ja liikelahjoja koskevaa markkinointia.

Kuten kuviosta kuusi ilmenee, sdhkdpostia, paperisia mainoskirjeitd ja markki-
nointia henkil6kohtaisten kdyntien yhteydessa pidettiin kaikkein mieluisimpina
tapoina vastaanottaa mainos- ja liikelahjoihin liittyvad markkinointia. Puhelimitse
tapahtuvia yhteydenottoja puolestaan pidettiin kaikista epamieluisimpana tapana
markkinoinnin vastaanottamiseen. Messut asettuivat ndiden kahden &aripaan va-
limaastoon, kuitenkin ollen karkikolmikkoa jonkin verran epamieluisampi mark-

kinointikeino.

Miten mieluiten vastaanottaisitte mainos-/ liikelahjoihin liittyvaa
markkinointia. Arvioikaa asteikolla 1-5.

1= vahiten mieluisin tapa, 5= mieluisin tapa

Bl E2 w3 m4ms

Henkilokohtaisten kdyntien yhteydessa
Séhkopostilla

Puhelimitse

Messuilla

Paperisilla mainoskirjeill

KUVIO 6. Eri markkinointikanavien mieluisuus (n= 51)

4.2.2 Ostojen hajauttaminen ja siihen johtaneet syyt

Kuvion seitseman (s. 42) mukaan vastaajista noin kymmenesosa teki hankintansa
yhdeltd mainos-/ liikelahjatoimittajalta ja neljd kymmenesté hajautti hankinnat
kahdelle toimittajalle. Puolet vastaajista teki ostoja kolmelta tai useammalta eri
toimittajalta. Ostonsa hajauttaneiden vastaajien luku on suuri, silla usean eri toi-
mittajan hallitsemiseen voisi olettaa kuluvan enemmaén aikaa kuin yhden tai kah-

den.
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Tulokset ovat samansuuntaisia Liikelahjatalon hypoteesin kanssa, joskin ostot

hajautettin viel&d voimakkaammin, kuin oletettiin.

Kuinka monelta mainos-/ liikelahjatoimittajalta
ostatte tuotteita?

ml
m2
3

m 4: |t3 tai useammalta

KUVIO 7. Ostojen hajauttaminen (n= 49)

Mahdolliseen hajauttamiseen johtaneita syita tiedusteltiin lahemmin seuraavassa
kysymyksesséa. Siind vastaajat saivat valita ne vaihtoehdot, joiden he katsoivat
vaikuttaneen valintaansa hankintojen hajauttamisesta. Suurin osa vastanneista
kertoi paétyneensa usean toimittajan kayttoon, koska he kokevat etteivat saa kaik-
kea tarvitsemaansa samasta paikasta (taulukko 6, s. 43). Seuraavaksi suurimmat
syyt olivat tuotteiden hinnan ja saatavuuden vaihteleminen toimittajittain, seka

tuotteiden laatu.

Vaihtoehdossa myy syy, vastaajille annettiin mahdollisuus sanallisesti perustella
mielipiteensd. Heiddn mukaansa muita syit& hajauttamiseen olivat valikoiman
vaihtelu, halu toimittajien Kilpailuttamiseen, tarpeiden satunnaisuus, seka osan
tuotteista ostaminen Kiinasta suoraan. Yksi vastaajista ilmoitti kokeilleensa muita

toimittajia, mutta palanneensa vakiotoimittajan asiakkaaksi.
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Vastauksista kavi ilmi aikaisempien asiakassuhteiden voima, silla uudet tuttavuu-
det jaivat vain kokeiluiksi. Kysymyksen tulos poikkeaa oletetusta hieman, silla

toimeksiantaja nosti yhdeksi tarkeimmisté syista henkilékunnan ammattitaidon.

TAULUKKO 6. Syyt ostojen hajauttamiseen (n= 46)

Useamman mainos- ja liikelahjatoimittajan valintaan johtaneet syyt

Vaihtoehdot Vastaus% | Vastaajat
En saa kaikkea tarvitsemaani saman katon alta 50 % 23
Henkilokunnan ammattitaito vaihtelee toimittajittain 6,5 % 3
Palvelun laatu vaihtelee toimittajittain 13 % 6
Tuotteiden laatu vaihtelee toimittajittain 26,1 % 12
Tuotteiden hinta vaihtelee toimittajittain 34,8 % 16
Tuotteiden saatavuus vaihtelee toimittajittain 30,4 % 14
Muu syy, mika? 23,9 % 11

4.2.3 Nykyisen liikelahjatoimittajan kdyttoon johtaneet tekijat

Kysymys kolme oli avoin ja siind annettiin vastaajille mahdollisuus sanallisesti
perustella nykyisen liikelahjatoimittajansa/- toimittajiensa valintaa. Lahes kaikKki
vastaajat (n= 50) vastasivat kysymykseen jotakin. Eniten perusteluissa nousivat
esille omiin tarpeisiin sopiva tuotevalikoima, Kilpailukykyiset hinnat, hyvan ja
asiantuntevan palvelun merkitys, toimittajan tuttuus (yhteistyokuviot, tuttu henki-
16 palveluksessa) ja tuotteiden laatu. My®s sijainti, itselle sopivat toimitusehdot ja

toimitusvarmuus sekd myyjan aktiivisuus mainittiin useasti.

Vastauksissa arvostettiin edellisten ohella myds asioinnin helppoutta ja toimitus-
ketjun toimivuutta. Vahemmaén esiintyneitd perusteluja olivat tuotteiden innova-
tilvisuus, ekologisuus tai haluttavuus. Miké&li samaa tuotetta oli tarjolla useammal-
la toimittajalla, oli hinta ratkaiseva tekija. Yksi vastaajista perusteli valintaansa

halulla keskittaa ostot ja sddstaa néin aikaa.
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Vastaukset poikkesivat jonkin verran hypoteesista, sill& olettamuksena oli toimi-
tusaikojen, hintojen ja toimittajan tuttuuden olevan eniten esiintyneitd perustelui-

fa.

4.2.4 Hankintakanavat ja asennoituminen internetin kaytt6on

Neljannessé kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan mainos- ja liikelahjo-
jensa hankintakanavia ja laittamaan annetut vaihtoehdot kdyton mukaiseen jarjes-
tykseen. Kuviosta kahdeksan nékyy, ettd odotetusti useimmin kéaytetyimmaksi
hankintakanavaksi nousi kiertavélta edustajalta ostaminen. Peréti yli puolet vas-
taajista antoi vaihtoehdolle nelosen ja tai kolmosen. Valintaa tukivat edellisen
kysymyksen kerddmat kommentit myyjien aktiivisuudesta ja oikeaan aikaan pai-

kalla olemisesta.

Selvasti kakkossijalle nousi internet, nelosen sille antoi hieman alle viidesosa ja
kolmosen neljd kymmenesosaa vastanneista. Edellisen kysymyksen perusteluissa
painotettiin jonkin verran asioinnin helppoutta toimittajan kanssa ja voisi kuvitel-
la, ettd internet olisi yksi tapa helpottaa asiointia. Asiayhteytta ei tassa tutkittu.
Kolmanneksi kaytetyin hankintakanava oli mainos-/ liikelahjatoimittajan asiakas-

paivét ja véhiten kaytetyin messut.

Arvioikaa seuraavien mainos-/ liikelahjojen hankintakanavien
kaytto asteikolla 1- 4.

1= en kdyta ollenkaan ja 4= kdytin usein

Hl m2 m3 m4

Internetin kautta

Kiertavalta edustajalta

Mainos-/ liikelahjatoimittajan
asiakaspdiviltd

Messuilta

KUVIO 8. Hankintakanavien kayttd (n= 50)
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Liikelahjatoimittajan maantieteellisell& sijainnilla ei kysyttéessa ollut merkitysta
noin kuudelle kymmenesosalle vastaajista (kuvio 9). Toimeksiantajan arvio si-
jainnin merkityksesta jai noin kymmenen prosenttia alakanttiin, mika tarkoittaa
sité, ettd liikelahjakumppanin sijainnilla oli odotettua suurempi merkitys vastaajil-

le.

Kysymykseen kylla—vastanneiden joukosta nousivat perusteiksi ajan saastaminen,
paikallisuuden korostaminen ja mahdollisuus poiketa katsomassa tuotteita paikan
paalla. Sijainnilla oli myds merkitysta neuvotteluiden sujuvuuden kannalta ja jotta
asiakas saisi kontaktin myyjaan. Vastaajat myos kokivat, ettd kiiretilanteissa 1a-

heisyys on hyvé asia.

Paikallisuuden korostaminen nékyi myos jossakin maarin siind minkélaisia mai-
nos- ja litkkelahjoja yleensa jaetaan. Asiaa kysyttaessd, vastaajat ilmoittivat suosi-
vansa perinteisten tekstiilien ja pientavaran lisédksi, myos paikallisten késityolais-

ten tuotteita (s. 52).

Onko liikelahjakumppaninne maantieteellisella
sijainnilla merkitysta

m Kylla,
miksi?
Ei

KUVIO0 9. Maantieteellisen sijainnin merkitys ostajalle (n=51)

Tiedusteltaessa halukkuutta extranet—palvelun kayttoon, ilmoitti hieman yli puolet
vastaajista olevansa halukkaita kdyttamaan palvelua, mikéli heidan liikelahjatoi-

mittajansa sellaista tarjoaisi (kuvio 10, s. 46).
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Ei—vaihtoehdon valinneiden perusteluissa nousivat eniten esille halu saada henki-
Iokohtaista palvelua ja nahda tuote luonnossa. Joku myds koki, ettei halua tietyille
toimittajille kirjautua ollenkaan. Myds ostojen pienuus ja ostovalin pituus aiheut-
tivat haluttomuutta palvelun kdyttoon. Toisaalta, vastaajat myos mainitsivat, etta

néhtyaan tuotteen he voisivat palvelun kautta tilata niité lisaa.

Kayttaisittekd extranet- palvelua mikali
liikelahjatoimittajallanne olisi sellainen
kaytossa?

m Kyllg

En,
miksi?

KUVIO 10. Extranet—palvelun kdyttohalukkuus (n=51)

4.2.5 Liikelahjakumppanin arvostaminen ja ostopa&tostekijat

Kysymys seitseman koski annettujen liikelahjatoimittajan ominaisuuksien asetta-
mista tarkeysjarjestykseen. Tarkeimpana kriteerind vastaajat pitivat toimitusten
virheettomyytta (kuvio 11, s. 47). Seuraavaksi tarkeimmiksi kriteereiksi nousivat

toimitusvarmuus ja henkil6kohtainen palvelu.

Asteikon puolivélille (valilla 3-5) sijoittuivat toimittajan joustavuus ja tuotteiden
saatavuus. Ei ollenkaan tai vahan tarkeiksi vastaajat kokivat edullisen hintatason
seka valikoiman laajuuden. Kysymyksen tulokset vastasivat hyvin toimeksianta-
jan odotuksia. Vain saatavuus oli arvioitu vastaajien toimesta odotettua tasoa

alemmaksi.
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Kuinka tarkeina pidatte seuraavia kriteereja liikelahjakumppanissanne?
Antakaa kullekin vaihtoehdolle numero vililts 1- 7.

1= ei yhtaan tarkea 7= erittdin tarkea

Hl m2 m3 4 m5 w6 w7

Henkilékohtainen palvelu

Toimitusvarmuus
Toimittajan joustavuus

Tuotteiden saatavuus

2
Toimitusten virheettdmyys

Edullinen hintataso

Valikoiman laajuus

KUVIO 11. Liikelahjakumppanin ominaisuuksien arvostaminen (n=51)

Avoimen kysymyksen kolme vastauksia verrattaessa taman kysymyksen tuloksiin,
nahdaan miten hyvin toimittajan valintakriteerit ja arvostetuimmat ominaisuudet
korreloivat kesken&an. Taulukossa seitsemén (s. 48) on esitettyna viisi useimmin
esiintynytté syyta siihen miksi vastaajat ovat valinneet nykyisen liikelahjakump-

paninsa.

Taulukon oikeassa sarakkeessa ovat puolestaan esitettyind taman kysymyksen
tulosten mukaan viisi arvostetuinta ominaisuutta liikelahjakumppanissa. Ainoas-
taan palvelu esiintyy molemmissa sarakkeissa. Akkiseltadn taulukosta voisi vetaa
johtopaatoksen siita, etteivat arvostetuimmat ominaisuudet vaikuta itse liikelahja-
toimittajan valintaan. L&hemmin tarkasteltaessa huomataan kuitenkin kahden ar-
vostetuimman ominaisuuden olevan vain kokemuksen perusteella saavutettavia.
Tama myos selittdnee, miksi ne eivét esiinny valintaan johtavien syiden listalla

sellaisenaan ja etteivat listat ole suoraan vertailukelpoisia keskenaan.
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Mahdollisuus henkil6kohtaiseen palveluun, tuotteiden saatavuus ja toimittajan
joustavuus ovat puolestaan ominaisuuksia, joiden vahvuuden ostaja voi havaita jo
neuvotteluissa toimittajan kanssa, ennen lopullista valintaa. Vaikka niita arvoste-
taan, eivat ne kuitenkaan ylla valintakriteerien listalle. Tdma vahvistaa Bergstro-
min ja Leppéasen esittdman teorian siitd, etta kaikki myydaan loppujen lopuksi
tunteella (s. 19).

Kahden ensimméisen, arvostetuimman ominaisuuden liittdminen tarkeimpien va-
lintaan vaikuttavien syiden listalle on mahdollista toimittajan tunnettuuden kautta.
Ostaja on mahdollisesti saanut suosituksia tai h&dnen tuntemansa henkil on toi-

mittajalla toissa.

TAULUKKO 7. Liikelahjakumppanin valintaan vaikuttaneiden syiden ja arvoste-

tuimpien ominaisuuksian TOP-5

Liikelahjakumppanin valinnan syyt | Arvostetuimmat ominaisuudet

1. Valikoima 1. Toimitusten virheettdmyys
2. Hinta 2. Toimitusvarmuus
3. Palvelu 3. Henkilokohtainen palvelu

4. Tunnettuus/ tuttuus

4. Tuotteiden saatavuus

5. Laatu

5. Toimittajan joustavuus

Seuraavassa kysymyksessa tiedusteltiin mainos- ja liikelahjahankinnoista vastaa-

vaa tahoa yrityksessa. Kuvion 12 (s. 49) mukaisesti kolmasosassa vastaajayrityk-

sista vastasi hankinnoista markkinointiosasto. Yrityksista neljasosassa hankinnat

hoiti toimitusjohtaja ja vajaassa viidesosassa sihteerit.

Vaihtoehtoon joku muu, vastaajat kertoivat toimistopalveluiden, myyntipaallikon,

myyntimiesten ja myyntitiimin yhdessa markkinointiassistentin kanssa tekevan

paatokset. Lisdksi eradssa vastaajayrityksessa neuvotellaan ostoista toimistonhoi-

tajan ehdotuksesta.
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Toimitusjohtajien osuus vaikuttaa kyselyn valossa suurelta, mutta sité selittdnee
kyselyn otos. Yrityksia listattaessa ei henkiloston lukumaaréa huomioitu. Tasta

seuraa, ettei tyontekijoita vélttamatta ole kovinkaan montaa.

Kuka/ ketka tekevit yrityksessanne mainos-/ liikelahjoja
koskevat paatokset paaasiassa?

-1 | |

Joku muu, kuka?
Kukin tarpeen mukaan J_I
Sihteerit )

Mainostoimisto /

Markkinointiosasto )

Viestintdosasto )

Sisdinen tuotantopalveluyksikkd /

N ) )
Toimitusjohtaja ” 9 . . .

00% 50% 100% 150% 20,0% 250% 30,0% 35,0%

KUVIO 12. Liike- ja mainoslahjahankinnoista p&attavien tahojen jakauma (n=52)

Kysymyksessd yhdeksan vastaajia pyydettiin kirjoittamaan prosenttiluku, joka
vastaa heidén antamiaan liikelahjoja télle kohderyhmalle. Taulukon kahdeksan (s.
50) osoittama jakauma on saatu laskemalla jokaisen kohderyhmén keskiarvo. Té&s-

ta syysté lukujen yhteenlaskettu summa ei ole sata.

Kohderyhmien sisélla oli annetuissa prosenttiluvuissa suuresti hajontaa. Jaettujen
liikelahjojen luvut vaihtelivat asiakkaiden 0—100 % ja henkil6kunnan 0-90 %
valilla. Tavarantoimittajilla, jakelutien jasenilla ja muilla sidosryhmilla lukujen
vaihteluvéli oli 0-20 %, 0-60 % ja 0-50 % vélilla.

Asiakkaiden osuus jakaumasta ei yllattanyt, mutta henkilokunnan kyllakin. Vaih-
teluvalistd nékyy, ettd jossakin vastaajayrityksista jopa 90 % liikelahjoista menee

henkilokunnalle, kun toisessa luku oli nolla.
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Tavarantoimittajien, jakelutien jasenten ja muiden sidosryhmien pieneltd vaikut-

tavat osuudet kuitenkin herattavat ihmetystd, silla liike- ja mainoslahjojen jakami-

sella voitaisiin edesauttaa suhteiden yllapitoa.

TAULUKKO 8. Liikelahjojen saajien jakauma (n= 52)

Asiakkaat

Henkilokunta

Tavaran-

toimittajat

Jakelutien

jasenet

Muut sidos-

ryhmat

62 %

20 %

2%

4%

9%

Kymmenennessa kysymyksessa tiedusteltiin yleisimmin annettavia liike- ja mai-
noslahjoja. Suosituimpia olivat tekstiilit ja muu pientavara esimerkiksi avaimen-
perdt ja heijastimet. Naiden jalkeen tulivat design—esineet ja keittidtarvikkeet.
Muuta—kohdan valinneet vastasivat antavansa kaikkea sekalaisesti: levyja ja kirjo-
ja, omia tai omaan toimialaan liittyvia tuotteita, paikallisten kasityolaisten tuottei-

ta ja erilaisia ty0kaluja (taulukko 9).

Paikallisia tuotteita suosivien vastaajien voidaan olettaa kuuluvan siihen jouk-

koon, joille liikelahjakumppanin sijainnilla on merkitysta.

TAULUKKO 9. Jaetut liike- ja mainoslahjat (n= 51)

Minkalaisia liikelahjoja yleisimmin annatte? Voitte valita useamman vaih-
toehdon.

Vaihtoehto Vastaus% | Vastaajat
Toimistotarvikkeita 15,7 % 8
Kodinsisustustavaraa 17,6 % 9
Tekstiileja 56,9 % 29
Keittotarvikkeita 35,3% 18
Elintarvikkeita 15,7 % 8
Elektroniikkaa 11,8 % 6
Design—esineité 37,3% 19
Muuta pientavaraa (esim. avaimenperét, heijastimet) 52,9 % 27
Muuta, mita? 33,3% 17
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Vastaajilta tiedusteltiin myds heidén budjettiaan mainos- ja liikelahjahankinnois-
sa. Ostoihin budjetoitu rahamaara oli selvalla enemmistolla vastaajista alle 5000 €
vuodessa. Hankintoihin 5001-15 000 € kéytti yli neljdsosa vastaajista ja 15 001—
30 000 € meni alle viidesosalla vastaajista. Kuten kuviosta 13 n&kyy, vastaajien

maara laskee tasaisesti kdytetyn rahamaarén noustessa.

Kuinka monta euroa/ vuosi kdytatte mainos- ja
lilkelahjoihin?
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
- —
0% T T T T I/
Alle 5000€ 5001- 15 001- 30001-  YIi50000€
15 000€ 30000€ 50 000€

KUVIO 13. Liikelahjoihin kaytetty rahamééra (n= 50)
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinndytteen teoriaosuus loi hyvén pohjan itse tutkimukselle ja tulosten tulkin-
nalle. Teoriaosuudessa késiteltiin muun muassa ostoprosessin kulku, erilaiset os-
totilanteet, ostoroolit, sek& ostajaan vaikuttavat tekijat. Naihin asioihin tutustumi-
nen auttoi tutkimuksen suunnittelussa ja toteuttamisessa. Lyhyt teoriaosan kertaus

l6ytyy seuraavana.

Organisaatio—kasitteelld voidaan kuvata ihmisten vélistd vuorovaikutusta ja toi-
saalta sen avulla on mahdollista jaotella eri ryhmét omiksi toimijoikseen. Organi-
saatiomarkkinoiden suurin ero kuluttajamarkkinoihin on tarpeen tayttamisen koh-
deryhmé4, eli omat tarpeet vs. organisaation tarpeet. Muita syitd ovat muun muassa
potentiaalisten asiakkaiden véhyys, ostojen suuri kokoluokka, seka koulutettujen
ostajien ja myyjien esiintyminen. Oman poikkeuksensa tekevét vield julkisyhtei-

sOt, joiden ostotoimintaa ohjailevat niin Suomen kuin EU:n lains&d&dantokin.

Kuluttajamarkkinoista organisaatiomarkkinat eroavat myos ostettavien hyodyk-
keidens& puolesta, sill& ne voidaan jakaa kolmeen erilaiseen: rakennosa-, inves-

tointi- ja tuotannon yllapitohyodykkeeseen.

Organisaationaalinen ostoprosessi siséltd4d monia eri paatoksentekovaiheita aina
ostotarpeen huomaamisesta prosessin jéalkitarkasteluun. Paatoksentekijat kuuluvat
ostoryhmaan, joka jakaa vastuun ja pyrkii yhteisiin tavoitteisiin. Ostoryhméassa
esiintyy erilaisia ostorooleja riippuen esimerkiksi hankinnan suuruusluokasta.
Rooleja on viisi erilaista (kayttaja, ostaja, vaikuttaja, paattaja, portinvartija) ja
yhdella henkil61l& voi olla monta eri roolia. Ostoprosessiin kulkuun vaikuttaa
mya0s ostotilanne, sekd se minka tyyppisia hankittavat hyodykkeet ovat. Uusi 0s-
totehtdvé vaatii koko prosessin lapikayntid, toisin kuin suora tai muokattu uusin-
taosto. Myds se, onko kyseessé volyymi-, pullonkaula- tai strategisen tuotteen

hankinta, vaikuttaa ostoriskiin ja toimittajan valintaan.

Ostoryhmaén jasenten paatoksentekoon vaikuttavat erilaiset tekijat. Vaikka paatok-

set tehdaan rationaaliselta pohjalta, vaikuttavat myos psykologiset syyt.
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N&ma tekijat voivat tulla niin ymparistostd, organisaatiosta, ihmisten vélisesta
vuorovaikutuksesta, kuin ostajan omasta taustastakin. Ympéristollisia syité ovat
esimerkiksi kysyntd, kilpailutilanne ja yleinen taloudellinen tilanne. Organisaati-
osta nousevia tekijoita ovat niin organisaatiorakenne kuin menettely- ja p&atok-
sentekotavatkin. Vuorovaikutuksessa muiden kanssa, ostajaan vaikuttavat muun
muassa toisen henkilon valta—asema ja empaattisuus. Myds omalla riskinottoky-

vylla on merkitysta ostoneuvotteluissa.

Teorian toisen osuuden lopussa kaytiin myds lyhyesti lavitse toimittaja- ja asia-
kassuhdejohtamista. Sen ytimend on maéritelld asiakkaat, saada yhteys heihin,
differoida heidét ja pitaa yll& vuorovaikutusta, seké pyrkia suhteen pysyvaksi op-

pimissuhteeksi saavuttamiseen.

Opinndytetyon tutkimusongelmana oli selvittaa liikelahjatoimittajan valintaan
johtavia syité ja 10ytad mainos- ja liikelahjojen ostopaétoksiin vaikuttavia tekijoi-
t4. Kyselyn tulosten perusteella on mahdollista saada vastauksia tutkimusongel-
maan, seké vetéda johtopaatoksia liittyen mm. liike- ja mainoslahjojen hankinta-
kanaviin ja asenteisiin internetin kdytt6d kohtaan. Opinnéytetydlle asetetut tavoit-
teet siis ndhdékseni saavutettiin. Seuraavassa kdydaan lavitse tutkimuksen tar-
keimmat tulokset, niihin liittyvét pohdinnat, sek& aiheiden pohjalta mahdollisesti

nousseet kehitysehdotukset seké jatkotutkimusaiheet.

Ostojen hajauttaminen ja siihen johtaneet syyt

Ylivoimainen enemmist0 vastaajista hajautti hankintansa kahdelle tai useammalle
toimittajalle. Tulosten perusteella herasikin kysymys siitd, miksi ostot on hajautet-
tu ndin moneen paikkaan. Balacin (s. 25) mukaan hankintoja ei tule keskittad vain
yhdelle toimittajalle, jottei yritys tule liian riippuvaiseksi. Kuitenkin jopa neljan
toimittajan kdyttdminen samaa tarkoitusta ajavien tuotteiden hankinnassa on mie-
lestani paljon. Varsinkin, kun usein eri toimittajien valikoimat ovat osin paallek-

kaisia.

Yhtena syyna hajauttamiselle voi olla my0s se, ettd mainos- ja liikelahjahankinnat

koetaan vahamerkityksemmisiksi.
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Sahiluoman (s. 25) artikkelissa kerrotaan, kuinka yritykset jakavat yksikdille luot-
tokortteja tallaisia pienempié ostoja varten. TallGin jokainen yksikko tekisi liike-
lahjahankintoja toisistaan riippumatta ja ostot hajautuisivat vékisin. VVastaajien
arvostusta liike- ja mainoslahjoja kohtaan ei tassa kyselyssa tutkittu, mutta se voi-

si olla yksi jatkotutkimuksen kohde.

Miksi vastaajat paatyivat hankintojen hajauttamiseen? Suurimmat syyt olivat tuot-
teiden hinnan ja saatavuuden vaihteleminen toimittajittain, sek& tuotteiden laatu.
Tulosten valossa voidaan siis olettaa, ettd mikali toimittajalla olisi laaja valikoima
laadukkaita tuotteita, joiden hinta olisi kohdillaan ja saatavuus hyvg, ei hankinto-
jen hajauttamista valttdmatta tarvittaisi. Rosenfeldin (s. 25) mukaan hankintojen
keskittdminen ja alihankkijoiden karsiminen edellyttaa kilpailun voittaneilta toi-

mittajalta suurempaa vastuunottoa ja suurempia kokonaisuuksia.

Liikelahjatoimittajan valintap&atokseen vaikuttavat tekijat

Kyselyn tulosten valossa suurimmiksi toimittajan valintapdatokseen vaikuttaviksi
tekijoiksi nousivat seuraavat: tuotevalikoima, kilpailukykyiset hinnat, hyva ja
asiantunteva palvelu, toimittajan tuttuus tai tunnettuus ja tuotteiden laatu. Edella-
mainittuja tekijoitd voidaan kutsua paéosin toiminnallisiksi valintakriteereiksi.
Kokemus palvelun laadusta, seka toimittajan tunnettuudesta ovat puolestaan psy-

kologisia kriteereja, joiden kokeminen pohjautuu toimittajan kaytanndn toimiin.

Liikelahjatoimittajan valintaan vaikuttavia tekijoita on esitellyt myos Sanna Lind-
fors omassa opinnédytetydssaan koskien liikelahjojen markkinointia. (Lindfors
2009, 33) Tuloksia voidaan verrata vain 16yhéasti tamén tyon tuloksiin silla kysy-
mysten muotoilu, sek& vaihtoehtojen mééara ja sanallinen asettelu eroavat toisis-
taan. Yhtena syyné voidaan varmasti pitdd jo kysymysten asettelua. Lindfors pyy-
si vastaajia asettamaan tarkeysjarjestykseen antamiaan liikelahjatoimittajan valin-
taan vaikuttavia tekijoité, kun taas tassa tyossa vastaajille annettiin mahdollisuus
kertoa valintaan johtaneista syista vapaasti (kysymys kolme).

Tulokset olivat kuitenkin samansuuntaisia, sill& Lindforsin tutkimuksen esille
nostamat kolme tarkeinta tekijaa olivat tuotteiden laatu, palvelu ja luotettavuus.

Hinta tuli heti ndiden jalkeen.
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Merkittavin ero oli valikoiman arvostaminen. Lindforsin tutkimuksen vastaajat
kokivat laajan tuotevalikoiman vahiten tarkeéksi tekijéksi, joka vaikuttaa liikelah-
jatoimittajan valintaan. Kuitenkin tassa tutkimuksessa valikoima mainittiin
useimmin toimittajan valintaan vaikuttavana tekijand. Taman opinnéytetyon tut-
kimuksen puitteissa on mielenkiintoista huomata, ettd valikoima nostettiin tar-
keimmaksi kriteeriksi toimittajaa valittaessa. Se on kuitenkin myds ylivoimaisesti

suurin syy usean eri toimittajan kayttoon.

Edellista voitaneen perustella sill&, ettd yhdella toimittajalla ei voi olla kaikkia
haluttuja tuotteita. Toisaalta on myds hyvin mahdollista, etta laajinta valikoimaa
edustavaa toimittajaa ei valita, koska seuraavaksi tarkeimmaét syyt eli toisen toi-
mittajan palvelu, tuttuus tai hintataso menevét ohi laajasta valikoimasta.

Mitddn varmaa tasté asiasta ei voida esittéa, sill4 asiaa ei tarkemmin tutkittu tassé

ty0ssd, mutta siitd voitaisiin mahdollisesti ottaa selvéaé tulevaisuudessa.

Vertailemalla arvostetuimpia ominaisuuksia liikelahjatoimittajassa suhteessa va-
lintap&atoksiin vaikuttaviin tekijoihin, voidaan tuloksista paatella liikelahjatoimit-
taja valittavan padosin rationaalisten syiden perusteella. Asiakassuhde jatkuu kui-
tenkin enimmékseen psykologisten syiden vuoksi. Tama voidaan perustella esi-
merkiksi sillg, ettd valikoiman laajuus oli painavin syy toimittajaa valittaessa,
mutta samalla myds suurin syy usean toimittajan kayttoon.

Suurimman valikoiman omavaa toimittajaa haluttaisiin kdytta4, mutta muiden
kriteereiden mennesséa edelle paadytaankin toiseen, suppeamman valikoiman vaih-

toehtoon.

Vakiintunutta asiakassuhdetta vaikutti myos olevan vaikea murtaa, mikali ostaja
koki nykyiselta toimittajalta saavansa palvelun hyvéksi ja yhteistydn sujuvaksi.
Tama on ymmarrettavaa silla vahvan suhteen rakentuminen toimittajan ja asiak-
kaan vilille vie molemmilta resursseja. Hyvaa yhteistydsuhdetta ei lahdeta rikko-
maan helposti, vaikka kilpailevalla toimittajalla olisikin laajempi valikoima tai

alhaisempi hintataso.



56

Muitakin toimittajia voidaan kokeilla, mutta usein kokeilua on seurannut paluu
entisen toimittajan asiakkaaksi. Mikali asiakas halutaan sitouttaa onnistuneesti
toimittajan asiakkaaksi, tulee materiaalisten asioiden lisdksi keskittyd myds asia-

kassuhteen vaalimiseen.

Myos liikelahjatoimittajan sijainnilla naytti olevan jonkin verran vaikutusta valin-
tapaatokseen. Laheisen sijainnin etuja olivat muun muassa mahdollisuus nahda
tuotteet luonnossa, paikallisuus, ajansaasto, sekd myyjan kohtaaminen kasvok-
kain. Erilaiset ndyttelytilat, joissa on mahdollisuus tutustua tuotteisiin, ovat siis
edelleen tarkeitd ostajille. Oma lukunsa ovat viel& ne asiakkaat, joille sijainti tuo

tuotteelle lisdarvoa olemalla paikallinen.

Internetin kautta on kuitenkin mahdollista saavuttaa huomattavastikin suurempi
asiakaskunta fyysisen vaikutusalueen ulkopuolelta. Hyvin toteutetulla sovelluk-
sella tilaamista on mahdollista helpottaa. Mahdollisimman helppokéyttéinen rat-
kaisu tekee asioinnista vaivatonta ja aikaa saastdvaa asiakkaalle, kun hanen ei
tarvitse erikseen lahted minnekaan tai laatia paperille listaa katalogin perusteella
tilattavista tuotteista. Hyvat tuotekuvat ja yksityiskohtaiset tuoteselosteet myds
helpottavat valintatilanteita, joskaan ne eivat korvaa tuotteen luonnossa nakemis-
ta. Nykyadn on mahdollista jarjestad reaaliaikaisia neuvotteluja myyjén ja ostajan
valilla myos sahkoisesti. Internetin ja erilaisten sovellusten avulla pystytaankin
nyky&aén ratkomaan joitakin ongelmia niiden syiden takana, jotka vaikuttivat ky-

selyyn vastanneiden mydnteiseen kantaan laheisesté sijainnista.

Mainos- ja liikelahjojen ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita

Paatoksentekijat, kohderyhmad, suunnitellut hankinnat ja budjetti vaikuttavat kukin
osaltaan siihen mitd mainos- ja liikelahjoiksi valitaan. Tutkimuksen puitteissa
kuttavat myds monet muut asiat. Esimerkiksi jo kasitelty toimittajan valintapro-
sessi vaikuttaa tehtaviin ostopaatdksiin, mutta vastaavasti paatoksiin vaikuttavat

muut tekijat voivat vaikuttaa valintaprosessiin.
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Mainos- ja liikelahjahankinnoista vastaavat paéasiassa yrityksen markkinointi-
osasto sekd toimitusjohtaja. Se kumpi edelldmainituista paatokset tekee, vaikuttaa
siihen mité ostetaan. Markkinointiosasto tekee hankintoja siltd pohjalta, minkélai-
nen kuva ja viesti yrityksesta halutaan antaa henkil6kunnalle ja ulospéin. Toimi-
tusjohtaja saattaa sen sijaan tehda hankintoja hyvinkin eri pohjalta.

Paatokseen voivat vaikuttaa niin hinta, tuotteen luoma mielihyva itselle, kuin toi-
mittajan myyntipuheet. Edellinen on todennakdisempéaé pienissé yrityksissa, jois-
sa omia markkinoinnin ammattilaisia, saati osastoja ei ole. Toimittajan kannalta
hankintapaatosten tekijasta kannattaa ottaa selvaa, sillé se vaikuttaa suoraan lahes-

tymistapaan ja sithen minkélaisilla puheilla tuotteita myydaan.

Ylivoimaisesti ja luonnollisesti eniten lahjoja annetaan asiakkaille, seka henkil6-
kunnalle. Tavarantoimittajien, jakelutien jasenten, sek& muiden sidosryhmien
saamat pienet prosenttiluvut herattavat ihmetystéd. Esimerkiksi toimivalla tilaus- ja
toimitusketjulla on suuri merkitys kaupanteossa. Hyvien liikesuhteiden vaalimi-

seen luulisi ndin ollen kuuluvan vaikka jouluna jaettavat pienet lahjat.

Lindfors esitti saman kysymyksen liikelahjojen jakaumasta omassa tutkimukses-
saan ja mielenkiintoista onkin ettd tutkimusten prosenttiluvut ovat l&hestulkoon
identtiset. (Lindfors 2009, 34) Jakauman muodostuminen ei nain ollen ole riippu-
vainen yksinomaan kyselyn otannasta vaan sen voi katsoa kuvastavan yritysten eri

kohderyhmille suuntaamien liikelahjojen jakautumista yleisemminkin.

Eniten mainos- ja liikelahjoina jaetaan pientavaraa ja tekstiileja. Tama nakyy
my0s budjeteissa, silla yleisimmin hankinnat tehtiin alle 5000 €:n budjetilla. Bud-
jettiin toki vaikuttaa myos yrityksen liikevaihto. Liikevaihtoa, mainos- ja liikelah-
jojen hankintabudjettia sekéd hankintoja voikin pitaa eraanlaisena kolmiona, jossa

jokainen vaikuttaa osaltaan toiseen.

Liikelahjojen hankintakanavat ja internet
Kéaytetyimmiksi hankintakanaviksi muodostuivat kiertdvat kauppiaat, seka inter-
net. Kiertaviltd kauppiailta ostamisen useus voi osaltaan vaikuttaa monen liikelah-

jatoimittajan kayttoon.
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Talla tarkoitan sitd, ettd myyja padsee puhumaan asiakkaan ympéri ja saa tamén
tekemadan tilauksen vaikka asiakas kayttaisikin jo toisen toimittajan palveluita.

Vuorovaikutukselliset tekijat vaikuttavat ndin paatdksentekoon.

Yhdistamalla kdytetyimmat kanavat, liikelahjatoimittajalle tarjoutuu mahdollisuus
saavuttaa sellaisia asiakkaita, jotka ostavat vasta ndhty&an tuotteen. Kiertdmalla
vanhojenkin asiakkaiden luona puolestaan saadaan tietoa sovellusten toimivuu-
desta, seka palautetta liittyen mm. valikoimaan tai parannusehdotuksia séhkoiseen
ostoprosessiin liittyen. Lisaksi tapaamalla asiakkaita saadaan henkil6kohtainen ja
inhimillinen kontakti séilytettyd, silla suhde ei saisi perustua Gummessonin

(2004) mukaan pelkastaan tietotekniikalle.

Kysyttdessa vastaajilta halukkuutta extranet—palvelun kéyttéon, myonsi puolet

olevansa valmiita palvelun kayttéonottoon. Erilaiset extranet—ratkaisut ovatkin

hyvin suunniteltuina tapa helpottaa asiakkaan tyotd, silla koko tuotevalikoima on
nahtavissa ajasta ja paikasta riippumatta. Toisaalta pahimmillaan ratkaisut voivat
olla monimutkaisia ja aikaa vievid, jolloin lopputuloksena on negatiivista suhtau-
tumista. En mydskadn Iahtisi niin sanotusti pakottamaan koko asiakaskuntaa ext-
ranetin kéyttoon, silla mikéli aitoa halua ei kayttéon asiakkaalta 16ydy, on loppu-

tuloksena todennakadisesti ennemmin tai myéhemmin asiakassuhteen menetys.

Extranetin suunnittelu, rakentaminen, seka kdyton opettaminen niin henkilokun-
nalle kuin asiakkaillekin on aikaa ja vaivaa vaativa prosessi, johon ryhtymista en
voi suositella pelkastaan tamén tutkimuksen perusteella. Jo tdman tutkimuksen
otanta rajaa ulos tarkeimman suunnittelussa kuunneltavan kohderyhman eli asiak-
kaat. Otannassa oli mukana muutamia Liikelahjatalon asiakkaita.

Lahdettéessa tosissaan harkitsemaan extranet—ratkaisun luomista, suosittelisin
tekeméan yrityksen asiakaskunnalle tai osalle siit4 (suurimmat asiakkaat) uuden
kyselyn kayttohalukkuudesta. Liséksi tdman kyselyn yhteydessa voitaisiin tar-
kemmin selittdd vastaanottajalle misté oikein on kyse ja mit4 kayttéonotto tarkoit-

taisi, jotta kaikki vastaajat olisivat samalla viivalla.
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Liikelahjatalon messuille osallistumisen tulevaisuus

Mainos- ja liikelahjojen hankintakanavista messut miellettiin ylivoimaisesti vahi-
ten kaytetyimmaksi. Niiden heikko kdytettavyys hankinnoissa voi johtua mm.
siitd, ettei liike- ja mainoslahjahankintoja ehké koeta niin tarkeiksi, etté niiden

hankkimiseksi lahdettaisiin varta vasten jonnekin paivéksi.

Messut sijoittuivat hantapdahan myaos tiedusteltaessa mieluisinta tapaa vastaanot-
taa mainos- ja liikelahjoja koskevaa mainontaa. Tama on sikali mielenkiintoista,
ettd lahtiessd&n messuille, asiakkaan luulisi olevan asennoitunut kohtaamaan néyt-
teilleasettajia ja heidén viestintddnsa. Epamieluisuus voi johtua siitakin, ettd mes-
sut vievat aikaa ja vaivaa myos kévijaltg, jolloin muut markkinointiviestinnan

keinot koetaan mukavemmiksi.

Onnistuneen messuesiintymisen jarjestaminen vaatii yritykselta aikaa, vaivaa,
rahaa ja henkilokunnan panostusta. Messuilla on mahdollista esitell& koko vali-
koima ja todistaa tuotteiden laadukkuus kouriintuntuvasti. Messuihin mygs lahes-
tulkoon aina liitetddn jonkinlainen tarjous, jolla potentiaalinen asiakas yritetdan
saada siirtymaan ostajaksi. Mité palveluun tulee, voi kunnollisen kosketuksen
saaminen asiakkaaseen olla haastavaa tapahtuman luonteen vuoksi- asiakkailla on
kiire ndhda kaikki esillepanijat ja toisaalta osastolla vierailevat muut asiakkaat

luovat levottomuutta tilanteeseen.

Alan messujen kautta on mahdollista pyrkia vastaamaan liikelahjatoimittajalle
asetettuihin valintakriteereihin. Kuitenkin kiertavat edustajat ovat messuja kéyte-
tympi hankintakanava. Heidan mukanaan kulkeva valikoima on suppeampi, mutta
luo tarvittavan laatumielikuvan. Hinnoista neuvottelu puolestaan onnistuu asiak-
kaan kanssa kahden kesken.

Haittapuolena téssa lahestymistavassa on potentiaalisen asiakkaan &rsyyntyminen,

mikali tapaamisesta ei ole sovittu etukateen.

Suoralta k&delta en voi sanoa, kannattaako Liikelahjatalon luopua messuista ko-
konaan. Kustannuksia ja saatuja tilauksia ja kontakteja kannattaa kuitenkin ver-

tailla.
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Talla hetkelld Liikelahjatalolla on varsin toimivat ndyttelytilat, missa asiakkailla
on mahdollisuus tuotteisiin tutustua. Liséksi heilld on jo toimintaa internetissa ja
jatkosuunnitelmia sen suhteen, joten tulevaisuudessa messujen pois jattdminen tai

vahentdminen voi olla ajankohtaista.
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LIITE 1. Saatekirje

Hei,

Nimeni on Marita Hakala ja opiskelen markkinointia liiketalouden laitoksella
Lahden Ammattikorkeakoulussa. Opinnéytetyoni aihe kasittelee organisaatioiden
ostotoimintaa ja osana taté tyotani on toteuttaa markkinatutkimus toimeksiantajal-

leni.

Tutkimuksen kysely késittelee mainos- ja liikelahjojen ostotoimintaa ja sen tarkoi-
tuksena on selvittaa kyseisten tuotteiden ostopééatoksiin ja liikelahjakumppanin
valintaan vaikuttavia tekijoitad. Kyselyssé on 16 kysymystd ja vastaamiseen menee

aikaa noin 5-10 minuuttia.

Alla olevasta linkista paasette kyselylomakkeelle. Koska toivomme mahdollisim-
man rehellisid vastauksia, tulee toimeksiantajan nimi esille kyselyn loppupuolella.
Kaikkien yhteystietonsa jattaneiden kesken arvotaan lahjakortti, jolla saa erilaisia

tuotteita liittyen ruoanlaittoon ja kuntoiluun.

Vastausaikaa on 23.5. asti.

Ystavallisin terveisin

Marita Hakala

Linkki kyselyyn
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LIITE 2. Muistutuskirje

Hei,

Nimeni on Marita Hakala ja opiskelen markkinointia liiketalouden laitoksella
Lahden Ammattikorkeakoulussa.

Lahestyin teité pari viikkoa sitten sahkopostilla, joka koski vastaamista opinnayte-
tyokyselyyni. Vastauksia saapui mukavasti, mutta kaipaisin niitd vield lisaa, joten

toivon ettd my0s vield vastaamatta jattaneet osallistuisivat tutkimukseeni.

Tutkimuksen kysely kasittelee mainos- ja liikelahjojen ostotoimintaa ja sen tarkoi-
tuksena on selvittaa kyseisten tuotteiden ostopaatoksiin ja liikelahjakumppanin
valintaan vaikuttavia tekijoita.

Kyselyssa on 16 kysymysté ja vastaamiseen menee aikaa noin 5-10 minuuttia.
Alla olevasta linkista paasette kyselylomakkeelle. Koska toivomme mahdollisim-

man rehellisid vastauksia, tulee toimeksiantajan nimi esille kyselyn loppupuolella.
Kaikkien yhteystietonsa jattdneiden kesken arvotaan lahjakortti, jolla saa erilaisia
tuotteita liittyen ruoanlaittoon ja kuntoiluun.

Toivon, ettd vastaisitte 11.6. mennessa.

Ystavallisin terveisin,

Marita Hakala

Linkki kyselyyn
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LIITE 3. Kyselylomake

Sivul/1

Markkinatutkimus

Kuinka monelta mainos-/ liikelahjatoimittajalta ostatte tuotteita?
C1
[y}
3

© 4: It3 tai useammalta

Mikdli kdytdtte useampaa toimittajaa mainos- ja lilkelahjahankinnoissanne niin miksi olette ratkaisuun
pddtynyt? Voitte valita useamman kohdan.

™ En saa kaikkea tarvitsemaani saman katon alta

™ Henkilokunnan ammattitaito vaihtelee toimittajittain
[ palvelun laatu vaihtelee toimittajittain

[~ Tuotteiden laatu vaihtelee toimittajittain

™ Tuotteiden hinta vaihtelee toimittajittain

[ Tuotteiden saatavuus vaihtelee toimittajittain

™ Muu syy, mikd?

Miksi olette valinnut tietyn toimittajan/ toimittajat?

]

=

Arvioikaa seuraavien mainos-/ liikelahjojen hankintakanavien kdytto asteikolla 1- 4. Valitkaa kukin
numero vain kerran. 1= en kdyta ollenkaan ja 4= kdytdn usein
Messuilta

Mainos-/ liikelahjatoimittajan asiakaspaivilta

Kiertavilta edustajalta

1Tan e
AN aw
TN Nw
ST e We TN

Internetin kautta

Onko liikelahjakumppaninne maantieteelliselld sijainnilla merkitysta

" Kylla, miksi?
CE

Kayttdisittekd extranet- palvelua mikali liikelahjatoimittajallanne olisi sellainen kdytissa?

© Kylld

' En, miksi?

Kuinka tarkeinad pidatte seuraavia kriteerejd mainos-/ liikelahjakumppanissanne? Antakaa kullekin
kohdalle numero vililta 1-7. Huomatkaa, ettd kunkin numeron voi antaa vain kerran.

1= ei yhtddn tarkea ja 7= erittdin tarkead
Valikoiman laajuus

Edullinen hintataso

Toimitusten virheettémyys

Tuotteiden saatavuus

Toimittajan joustavuus

Toimitusvarmuus
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Henkilikohtainen palvelu
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Kuka/ ketka tekeviat yrityksessanne mainos-/ liikelahjoja koskevat paatikset padasiassa?

C Toimitusjohtaja

" sisdinen tuotantopalveluyksikkd

" Viestintiosasto

' Markkinointiosasto
" Mainostoimisto

" sihteerit

' Kukin tarpeen mukaan

 Joku muu, kuka? |

Kirjoittakaa jokaisen vaihtoehdon jdlkeen prosenttiluku, jonka arvioitte menevin kaikista antamistanne
liikelahjoista tdlle kohderyhmdlle. Huomatkaa, ettd saajien yhteenlasketun prosenttiluvun tulee olla sata.

Asiakkaille

Henkildkunnalle

Tavarantoimittajille

Jakelutien jdsenille

Muille sidoryhmille

Minkadlaisia liikelahjoja yleisimmin annatte? Voitte valita useamman vaihtoehdon.

[ Toimistotarvikkeita
I Kodinsisustustavaraa
I Tekstiileja

I™ keittistarvikkeita

I Elintarvikkeita

I Elektroniikkaa

r Design- esineitd

™ Muuta pientavaraa (esim. avaimenperat, heijastimet)

[~ Muuta, mita? |

Kuinka monta euroa/ vuosi kdytdtte mainos- ja liikelahjoihin?

 alle 5000€

' 5001-15 000€
' 15 001-30 000€
' 30 001-50 000E
 ¥li 50 000€

Mikd on yrityksenne vuotuinen liikevaihto?

 Alle 1 milj.
© 1- 10 milj.
© 11- 25 milj.
© 26- 50 milj.
© 51- 100 milj.
 ¥li 100 milj.
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Milldé toimialalla yrityksenne toimii?
C Kauppa
" Teollisuus
" Rahoitustoiminta
' Majoitus- ja ravitsemistoiminta
" Rakentaminen
' Kuljetus
" Tietoliikenne
 Julkinen hallinto

' Muu, mika? |

Vastaajan asema yrityksessa
" Johto
' Keskijohto
" Toimihenkild
' Asiantuntija
C yrittsja

' Muu, mika? |

Miten mieluiten vastaanottaisitte mainos-/ liikelahjoihin liittyvdd mainontaa? Arvioikaa asteikolla 1-5.
1= vdhiten mieluisin tapa, 5= mieluisin tapa.

1 2 3 4 3
Paperisilla mainoskirjeilla s ' e c I
Messuilla e c I I c
Puhelimitse cC s c r c
Sahkdpostilla cC c I . c
C C C C C

Henkildkohtaisten kdayntien yhteydessa

_on tiyden palvelun mainos- ja liikelahjatalo, joka on erikoistunut laadukkaisiin mainostekstiileihin, liikelahjoihin
ja mainoslahjoihin. Toimintatapamme on joustava, palveleva ja tilanteen vaatiessa nopea. Toimitusaikojen pitavyys ja
asiakastyytyvdisyys ovat meille ensiarvoisen tarkeitd.

Mikéli haluatte lisdtietoa siitd, miten lahtelainen mainos- ja Iiikelilhjataln_voisi auttaa
yritystanne tekemadan mainos-/ liikelahjahankintoja, jotka jadvat lahjan saajien mieliin, valitkaa alla
ndkyvd vaihtoehto.

c Haluan, ettd minuun otetaan yhteyttd mainos-flikelahja- asiocissa.

Jos haluatte osallistua arvontaan, jonka palkintona on _E‘iy‘tz‘lttehén yhteystietonne
lomakkeelle. Yhteystietoja ei kaytets || B markkinointiin, jollette tihan ole antanut lupaa edelliselld sivulla.

Lisatietoja lahjakortista l6ydat taalta (kopioi osoite ja lita selaimen osoiteriville)_
I

Yritys |

Etunimi

Sukunimi

Puhelinf GSM

Sahkoposti



