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1 Johdanto

Digitalisaatio on yksi taman paivan kuumimpia puheenaiheita ja suurimpia yhteiskun-
nallisia muutostekijoita. McKinsey & Companyn raportin Unlocking the success in di-
gital transformations (2018) listauksen mukaan tarkeimpana organisaation digitali-
saation implementointikeinona on uusien digityokalujen hyédyntaminen koko orga-
nisaation laajuisesti. Tassa tutkimuksessa pyritdan tarkastelemaan peruskoulutasois-
ten oppilaitosten digihankintoja seka erityisesti sitd, mitka tekijat vaikuttavat merkit-

tavimmin ostopaatokseen.

Isossa osassa suomalaisissa peruskouluorganisaatioissa on maaritetty digitalisaatiolle
strategia, jonka pitdisi olla my0s selkeasti koko henkildston ymmarrettavissa. Kuiten-
kin edelleen 52 % valtioneuvoston kyselyyn vastanneista kouluista ilmoitti tavoittei-
den olevan olemassa, mutta strategian toteuttaminen kaytanndssa on hukkunut mui-
den toimenpiteiden alle. (Tanhua-Piiroinen, Kaarakainen, Kaarakainen, Viteli, Syva-

nen & Kivinen 2019.)

Koulujen digitaalisten strategioiden ymmartaminen auttaa myos yritystd ymmarta-
maan, miten oma digitaalinen palvelu tulisi asiakasorganisaatioon jalkauttaa. Pelkat
strategiat eivat kuitenkaan auta I6ytamaan oikeita myynnin ja markkinoinnin keinoja.
Hankintahierarkia tulee ymmartaa kokonaisvaltaisesti ja |10ytaa avainhenkilot, jotka
pystyvat tekemaan paatoksia. Tassa tutkimuksessa ei pyritd avaamaan kaikkia mah-
dollisia avainhenkil6ita, vaan pyritdan ymmartamaan yksittaisen opettajan roolia ja

hanen vaikutusvaltaansa digihankinnoissa.

Opettajat toimivat useimmiten digitaalisten palveluiden loppukayttdjina, joten pel-

kdstaan taman perusteella on jarkevaa olettaa, etta niinkin perustekijalla kuin opet-
tajan asiakaskokemuksella on vaikutusta hankintaan. Se, kuinka merkittavaksi tama
muodostuu koko organisaation tasolla, on tarkeaa tietda. Tama voi hyvin myds vaih-

della organisaatioiden valilla.



Suomalaiset peruskoulut ovat julkisia organisaatioita. Taman takia niiden hankinnat
eivat ole yhta suoraviivaisia kuin esimerkiksi yritysten hankinnat. Esimerkiksi hankin-
talainsaadanto ja tiukat budjetit mutkistavat asioita. Naihin perehdytaan syvemmin

osiossa 4.

Mikkonen, Sairanen, Kankaanranta ja Laattala (2012, 13.) toteavat julkaisussaan, etta
vain 35 % opettajista kokee pystyvdnsa vaikuttamaan koulun tietoteknisiin hankintoi-
hin. Huomattavan suuri osa opettajista kokee olevansa jokseenkin merkityksettomia
hankinnoissa. Onko tadlla osuudella opettajista siis vaikeuksia saada dantansa kuulu-
viin koulujen hierarkiatasoissa? Tama jo itsessaan osoittaa sen, etta koulujen hankin-

nat ovat mutkikkaita ja hankintamenettelyt vaihtelevat koulujen valilla.

Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita kouluissa on varmasti monia. Téman opinnayte-
tyon tarkoituksena on selvittdd, mitka ne ovat. Avaintekijat maarittavat, miten kou-
luille myydaan. Taman lisaksi pitaa tietdd, kenelle myydaan. Tutkimus toteutetaan
haastattelemalla eri opettajia aihealueesta ja selvitetdaan yleisesti, mitka tekijat kou-

luissa vaikuttavat digihankintoihin.

Taman opinndytetyon toimeksiantajayrityksena toimii Almerin Oy. Yritys on perus-
tettu vuonna 2015 alkaneen IMAILE-hankkeen pohjalta. Hankkeen tarkoituksena oli
luoda oppimisymparisto, joka vastaa nykyaikaisiin opettajien ja oppilaiden tarpeisiin.
Hanke toteutettiin kilpailun muodossa, johon osallistui useita yrityksia ja jossa oli
useampi karsintavaihe. Almerin Oy selvisi hankkeessa loppuun asti ja sai hyvin mitta-
van rahoituksen, jonka avulla kehitettiin tekoalyyn perustuva oppimisymparisto

YipTree. (Laitinen, 2019.)

YipTree on alykads oppimisymparisto, joka mahdollistaa personoidun oppimisen. Te-
koalyn avulla voidaan ohjata ja opastaa oppilasta automaattisesti. Esimerkiksi jarjes-
telma tarkistaa tehtdavat automaattisesti ja niista kertyy dataa opettajan nahtavaksi.
Nain opettajan tybaikaa voidaan sadstaa siten, ettd aikaa jaisi esimerkiksi henkilokoh-

taiselle ohjaamiselle. (Laitinen 2019.)



IMAILE-hanke ei toistaiseksi ole vielakadn paatoksessa, vaan sille on kehitetty erilli-
nen jatkohanke. Ideana kuitenkin on, ettd myohemmassa vaiheessa hankkeeseen
osallistuneet kunnat valitsivat hankkeessa mukana olevista palveluista itselleen mie-
leisen. Almerin Oy:n tulevaisuuden kuviot taloudellisesta ndkdkulmasta nayttavat ta-
man hankkeen puitteissa hyvilta. Suuria asiakkuuksia on nakopiirissa, mutta prosessit

ovat pitkdkestoisia. (Laitinen 2019.)

Tuotekehitysvaihe paattyi 2018 vuoden alkupuolella. Talldin YipTree oli valmis mark-
kinoille myytavaksi. Ensimmaiset myynnilliset toimenpiteet aloitettiinkin talldin. Vuo-
den 2018 aikana selkeni kuitenkin hyvin nopeasti, etta kouluille digipalveluiden myy-
minen ei olekaan niin suoraviivaista kuin olettaisi. Myyntiprosessit ovat hyvin pitkia,
mika johtuu julkisen toiminnan kankeudesta ja etenkin siita, ettd koulujen budjetit
ovat hyvin rajalliset. Tama vaikuttaa osaltaan hinnoitteluun Suomen markkinoilla

sekd my0s itse myyntistrategiaan. (Laitinen 2019.)

Ensimmainen varsinainen myynnillinen sopimus syntyi Almerin Oy:n ja Jyvaskylan
kaupungin sivistystoimen vilille. Tall6in sovittiin laajemmasta pilotista, josta Jyvasky-
Ian kaupunki maksoi Almerin Oy:lle rahaa. Tdman pohjalta strategia mukautettiin hy-
vinkin nopeasti niin, ettd Almerin Oy keskittyi tasta eteenpain lahes pelkastaan laa-
jempien hankintojen ja pilottien tavoitteluun. Vastaavia pilotteja on nyt aloitettu

myo6s Oulussa ja Tampereella. (Laitinen 2019.)

Almerin Oy on edelleen Startup-vaiheessa, mutta saatujen asiakkuuksien pohjalta ky-
syntda palvelulle on selkedsti. Taman vuoksi on jarkevaa loytdaa parhaat mahdolliset
keinot myyda kouluille. Taman opinndytetydn pohjalta yritykselle selkenee etenkin
se, onko yksittaisille kouluille myyminen jarkeva toimenpide vai kannattaako pidat-
taytya vanhassa strategiassa, jossa kohteena ovat laajemmat kokonaisuudet? Tama

ei tietenkaan ole joko-tai-kysymys, vaan naista voi [6ytya myos valimalli.



2 Tutkimusasetelma

Taman opinndytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin laadullinen eli kvalitatiivinen
tutkimusmenetelma. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritadan ymmartamaan jotain
ilmiota. Kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaista on se, etta siina tulkitaan ihmisten
nakemyksid ja reaktioita ilmiihin (Kananen 2017, 35). Laadullinen tutkimus eroaa
maarallisesta siten, etta tutkimuksessa ei hyodynneta niinkdan tilastollisia tai maaral-

lisia keinoja vastausten l6ytamiseksi (Kananen 2008, 24).

Jotta tutkimuksen tekeminen on jarkevasti toteutettavissa, tulee tutkimusongelma
rajata. Tutkimuksessa on monesti my0Os useita tasoja, joten on jarkevaa fokusoitua
johonkin tiettyyn tasoon, jotta ilmion tutkiminen olisi tarpeeksi yksinkertaista. (Kana-
nen 2017, 57-59). Tassa tapauksessa pelkadstdan ostopaatdkseen vaikuttavien tekijoi-

den pohtiminen olisi liian laaja.

Organisaatioilla on yleensa tiettyja tasoja ja hierarkioita olemassa. On siis jarkevaa
valita yksittdinen taso ja tutkia ilmiota sen kautta (Kananen 2017, 59). Tassa opinnay-
tety6ssa aiheeksi valikoitui ostopaatokseen vaikuttavien tekijoiden tutkiminen perus-
kouluorganisaatioissa. Tama tutkimus onkin fokusoitu siten, etta ilmiota tutkitaan

opettajien nakokulmasta.

Tutkimusongelma: Digitaalisten palveluiden myyminen kouluille on haastavaa.

Tutkimusongelma tulee suoraan myynnillisestd haasteesta. Peruskouluorganisaati-
oille myymiseen ei vain ole tarpeeksi informaatiota tarjolla. My®6s julkisten organisaa-
tioiden kankeus aiheuttaa haasteita myynnin toteuttamiselle. Ei esimerkiksi tiedeta

tarkasti, ketka ovat kussakin koulussa avainhenkil6t digipalveluita myytaessa.

Suurimpana tavoitteena ongelman suhteen on asiakkaiden ymmartaminen. On ym-
marrettava, mitka asiat ovat digijarjestelmissa sellaisia, jotka saavat opettajat ja reh-
torit innostumaan ja hankkimaan. Kommunikointivaylan |6ytaminen, josta avainhen-

kilot ovat helppo tavoittaa, on aiheessa myds keskeinen tekija. Ongelma on hyvin
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monisyinen, silla siihen liittyy monia tekijoitd. Ongelman ratkaisemiseksi tuleekin sel-
vittaa useita tekijoita. Kun selvitetdaan, mita kommunikointivaylaa pitkin asiakkaat ta-
voitetaan, miten heille tulee viestiad ja mita he todella haluavat, pystytaan haastetta
pitdmaan vahemman haastavana. Tietenkdadan ongelman ratkaisu ei tee myynnista au-

tomaattista liukuhihnamyyntia, mutta se helpottaa huomattavasti myyjan toimintaa.

Toimeksiantajan tiedossa on tdlld hetkelld ongelmaan liittyen se, etta opettajille myy-
minen tapahtuu ldhtokohtaisesti ylhaalta alaspain hierarkiatasoissa. Tahan perustuu-
kin yrityksen tamanhetkinen myyntistrategia. Myydaan kunnan ylimmalle vaikutta-
valle elimelle eli sivistystoimelle palvelu, jolloin hierarkiatasoja ei tarvitse miettia.
Tama ei kuitenkaan ole ideaalitilanne, silla itse loppukayttajien nakokulmat jaavat al-
kuun saamatta. Opettajat kdyttavat palvelua, mutta ei valttamatta taysin omasta va-
paasta tahdostaan. Talloin myos itse kayttokokemukseen saattaa liittya vaarin asen-
noitumista, johtuen palvelun kaytt66n ”pakottamisesta”, jolloin loppukokemus saat-

taa olla negatiivinen.

Tutkimusongelman suhteen ilmion tutkiminen on rajattu opettajien nakékulmaan.
Talle perusteluna on se, ettd toimeksiantajalla on jo tiedossa, etta rehtorit ja siita
yl6spain hierarkiatasoissa olevat henkilot ovat merkittavia, jos heille kohdennetaan
myyntia suoraan. Opettajien kohdalla taas on merkittava tietoaukko. Ei tiedeta tar-
kasti, kuinka merkittavia opettajat ovat koulujen hankinnoissa ja vaihteleeko merkit-

tavyys koulujen valilla.

Opettajiin kohdentaminen on myo0s siitd syysta tarkead, silld suurin osa yrityksen
markkinoinnin konversioista on opettajia. Konversiolla tarkoitetaan tassa tapauk-
sessa potentiaalista asiakasta, joka on markkinoinnin kautta paatynyt ottamaan yh-
teytta kohdeyritykseen. Tama osoittaa jo itsessaan sen, ettd opettajat ovat aktiivi-
sempi kohderyhma tutkiskelemaan uusia lisdarvoa tuottavia vaihtoehtoja tyonsa tu-

eksi.

Toimeksiantaja saa uusia asiakkuuksia kahdella eri tavalla. Ensimmainen ja kaytetyin
keino on suorakontaktointi. Tama kohdennetaan rehtoreihin ja muihin hallinnossa

tyoskenteleviin henkildihin, silld yleensd heidan puhelinnumeronsa ovat julkisesti



saatavilla. Tavoittaminen ei tall6in vie paljoa aikaa ja vastaus saadaan monesti heti.
Tama tapahtuu monesti kuitenkin valitsemalla sattumanvaraisesti koulu, johon ei ole
viela soitettu. Soittelulle ei siis sindnsa ole sen suurempaa pohjaa eli ndista asiak-

kuuksista ei ennalta tiedeta niiden kiinnostusta.

Myds erilaisia digimarkkinoinnin keinoja hyoédynnetdan. Nama keinot tuottavat myds
liideja eli potentiaalisia asiakkaita. Nama liidit ovat lahes aina opettajia ja ne ovat tul-
leet siten, ettd asiakas on tayttanyt esimerkiksi verkkosivuilla lomakkeen ja ilmaissut
kiinnostuksensa palvelua kohtaan. Tallaisten liidien maara on kasvanut viimeisen
vuoden aikana merkittavasti. Naiden konkreettista myynnillista tulosta on viela tois-
taiseksi vaikeaa ennustaa, silla ensimmainen vaihe on toteuttaa liideille ilmainen ko-
keilujakso, joka ei itsessdan lisdd myyntia. Toinen vaihe on ostopaatoksen tekeminen,

jossa saattaa kestaa merkittavankin pitka aika.

Tasta muodostuukin tarkea perustelu ongelman ratkaisemisen kohdentamiselle.
Opettajat kiinnostuvat selkedsti tuotteesta, ovat innokkaita kokeilemaan, mutta os-
topaatosprosessi venyy tai havida kokonaan. Konkreettista myyntia ei ndyta tulevan
ainakaan lyhyella aikavalilld. Onko ostopaatdsprosessissa siis jotain mitd toimeksian-
taja ei ole osannut ottaa huomioon? Selvittamalla opettajien roolin hankinnassa saa-
daan helposti myos vastaus siihen, kannattaako toimeksiantajan hyddyntaa perin-
teista suorakontaktoinnin keinoa hallinnon henkiléstélle vai mukauttaa toimintaansa

palvelemaan asiakkuuksia, jotka ilmaisevat kiinnostuksensa.

Jotta tutkimusongelma voidaan ratkaista, tulee se purkaa tutkimuskysymyksiksi.
Nailla kysymyksilla ja tietenkin niiden vastauksilla saadaan tuotettua vastaus tutki-
musongelmaan. Kysymystyyppeja on useita erilaisia, mutta tassa tutkimuksessa olen-
naisin kysymystyyppi on mita-kysymys. Mita-kysymyksella etsitdan yleensa ilmioon

vaikuttavia tekijoita (Kananen 2017, 61-64).

Tutkimuskysymykset:

Mitkd tekijat ovat merkittdvimpid koulun tehdessd ostopddtéstd digijdrjestelméhan-
kinnoissa?

Mikd on opettajan rooli hankinnassa?



Selvittamalla ensimmainen kysymys saadaan selville koulun painotusarvot hankin-
noissa. Toinen kysymys taas auttaa kokonaisvaltaisesti ymmartamaan, onko opetta-

jat jarkeva vayla toteuttaa myyntia.

Kysymykset eivat ole kiveen hakattuja, vaan niista muodostuvat paasaantodiset tee-
mat, jotka kdydaan haastattelussa lapi. Haastateltavaa ei ajeta niin sanotusti vastaa-
maan tiettyyn lokeroon, vaan tarkoitus on toteuttaa haastattelu avoimesti keskustel-

len, jotta mahdollisimman paljon tietoa voidaan saada aiheesta.

Opinnaytetyon tutkimusotteeksi valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusote.
Tarkoituksena on saada enemman tietoa kyseessa olevasta ilmiosta. Kvalitatiivinen
tutkimus soveltuu télle ty6lle parhaiten, silla se pystyy perustavimmalla tavalla selit-
tdmaan kyseessa olevaa ilmiota. Tutkimusongelman kannalta on olemassa aiempia
tutkimuksia liittyen etenkin B2B-myyntiin. Nama kuitenkin pyrkivat selittamaan ai-
hetta yleisemmasta nakokulmasta. Jos ilmion sisalle halutaan syvallisemmin ja tie-

tysta nakokulmasta, on laadullinen tutkimus hyva valinta (Kananen 2010, 41).

Itse tutkimuksen empiriaosuudessa tullaan aineistonkeruumenetelmana hyddynta-
maan haastattelututkimusta, tarkemmin maariteltyna teemahaastattelua. Haastatte-
luun pyydetaan paasaantoisesti opettajia. Mahdollisuuksien mukaan on myds hyva
ottaa my0Os rehtoreita tai vararehtoreita, jotta vastauksia voidaan vertailla myos nii-
hin. Haastattelijoiden lukumaaraa ei maarata ennalta vaan vastauksia kerataan niin

kauan, ettd vastaukset alkavat toistaa itseddn eli saturoitumaan (Kananen 2017, 71).

Haastattelua varten tutkijan on valittava haastateltavat perustellusti. Jokaisen haas-
tateltavan kohdalla tulee etukateen pohtia, miksi juuri tama henkilé on merkitykselli-
nen taman tutkimuksen kannalta. Haastateltavalle tulee myds perustella haastatte-
lun syy ja siihen liittyvat asiat, silla haastatteluajankohta tulee varmasti poikkeuksena

haastateltavan tyopaivaan. (Beuving & de Vries 2014, 106.)
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Henkiloita, jotka valikoidaan haastatteluun, haastatellaan yksilokohtaisesti. Haastat-
telut toteutetaan yksilohaastatteluina. Tall6in ne pystyvat tuottamaan luotettavam-
paa tietoa kuin ryhmahaastattelut ja vastaukset ovat paremmin verrattavissa toi-

siinsa (Kananen 2010, 53).

Haastattelurunko ja kysymykset (Liite 1) laaditaan teorian, tutkimusongelman ja tut-
kimuskysymysten pohjalta. Tutkimuskysymyksia ei tule esittad suoraan haastatelta-
valle, vaan saavuttaa pienemmilla kysymyksilld tarpeeksi tietoa, jotta kokonaiseen
tutkimuskysymykseen on vastattu. Tutkimuskysymykset ovat siis hieman laajempia

kokonaisuuksia. (Kananen 2008, 73.)

Haastattelun muotoja on useita erilaisia. Ne vaihtelevat strukturoidusta haastatte-
lusta, jossa on hyvin tarkasti ennalta maaritetyt kysymykset, avoimeen haastatte-
luun, jossa aiheen pohjalta kayddaan enemmankin keskustelua avoimesti. Talldin voi-
daan varmistua siita, etta kaikki tarvittavat teemat saadaan kasitellyksi, mutta haas-
tattelu kuitenkin pysyy tarpeeksi avoimena. Ndin saadaan tuotettua laadukasta tie-
toa ilmi6éon ndhden. (Kananen 2008, 74.) Taman opinndytetyon haastattelumuodoksi

valikoitui teemahaastattelu.

Hyvin rakennettu haastattelu on toteutettu siten, etta se etenee yleisista kysymyk-
sista syvemmalle sdianndnmukaisesti. Nain voidaan taata se, etta haastateltava kyke-
nee antamaan mahdollisimman paljon informaatiota tutkittavaan aiheeseen nahden.

(Kananen 2008, 80.)

Taman tutkimuksen haastattelukysymyksia ei luoda ennakkoon, silla kyseessa on tee-
mahaastattelu. Haastatteluja varten kasataan kuitenkin sopiva maara teemoja perus-
tuen tutkimusongelmaan, tutkimuskysymyksiin seka niiden alakysymyksiin. Haastat-
telua ei siis tule toteuttaa tarkasti etukateen suunnitellen, vaan edetd nimenomais-

ten teemojen mukaan avoimesti. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Teemahaastattelu on luonteeltaan hieman erilainen verrattuna perinteisempaan
haastatteluun, jossa kysymysten asettelu on tarkkaan mietitty etukateen. Teema-

haastattelussa haastattelu muistuttaa luonteeltaan enemman keskustelua, jolla on
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tietyt suuntaviivat. Tallaisessa haastattelussa kaydaan nimensa mukaisesti teemoja
lapi, mutta itse haastattelutilanne osaltaan maarittaa, missa jarjestyksessa ja kuinka
laajasti. Osa haastatteluista saattaa siis tuottaa enemman tietoa tiettyihin aihealuei-

siin, kun taas vahemman toisiin. (Eskola & Vastamaki, 2010, 26-28.)

Teemahaastattelun kdytannon toteutukselle erittdin tarkeana tekijana on tilanteen
luonnollisuus. Erittdin monet tekijat voivat mahdollisesti vaikuttaa haastateltavan an-
tamiin vastauksiin. Ahdistava ja tuntematon ymparisto saattaa antaa liian virallisen
vaikutelman, jolloin haastateltava kaunistelee tai pidattelee vastauksiaan. On myds
mietittava kysymysten asettelua, non-verbaalisuutta ja mahdollisimman laajasti eri-
laisia tekijoita, joilla voi olla vaikutusta vastauksiin. Naiden tekijoiden huomioiminen
ja tiedostaminen vaikuttavat myos tutkimuksen luotettavuuteen. (Eskola & Vasta-

maki 2010, 29-37.)

Aineiston analysointimenetelmat

Haastatteluaineiston analysointi aloitetaan litteroinnilla ja sen purkamisella. Litte-
rointi on haastattelujen saattamista kirjalliseen muotoon. Aineisto selkeytetdan koo-
daamisen avulla, poimimalla ja luokittelemalla olennaisia osuuksia litterointitekstista.

(Kananen 2008, 89.)

Aineistoa tulee vaistamatta haastatteluista aivan liian valtava maara sellaisenaan ka-
siteltavaksi. Aineisto on jarkeva selkeyttaa erilaisin keinoin. Yksi tallainen keino on ai-
neiston koodaus. Koodauksessa kirjoitetaan lyhyesti ja ytimekkaasti, mita esimerkiksi
haastateltavan virkekokonaisuus tarkoittaa. Aineisto voidaan taulukoida ja ndin koo-

daus onnistuu selkedmmin ja jasennellymmin. (Kananen 2014, 103-104.)

Koodausta voidaan jatkaa luokittelulla. Tall6in osat, jotka on tunnistettu koodauksen
alkuvaiheessa, asetetaan omien asiakokonaisuuksiensa alle. Luokittelu toteutetaan
tdman jalkeen filtterin avulla. (Kananen 2014, 108.) Tassa opinndytetydssa hyodynne-
taan teoriapohjaista lahtokohtaa. Talloin asiakokonaisuudet poimitaan ja teemoitel-

laan teoriakokonaisuuksien pohjalta.
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Analysointia jatketaan ja hiotaan pidemmalle teemoittelun avulla. Teemoittelussa
otetaan nimensa mukaisesti aiheita teemoittain ja ne esitelldan raportissa sellaise-
naan, kuin ne ovat. Raportoinnissa haastattelut iimenevat teemoittelu-menetelmalla

sitaatteina. (Kananen 2008, 91.)

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Mikaan tutkimus ei koskaan ole puhtaasti objektiivinen, vaikkakin tieteen tekemisen
yksi kulmakivistd on objektiivisuus. Tutkija kirjoittaa ja tekee valintoja aina omasta
nakdkulmastaan. Tama nakyy enemman kvalitatiivisessa tutkimuksessa kuin kvantita-
tiivisessa. Objektiivisuus vaikuttaa kuitenkin merkittavasti tutkimuksen luotettavuu-
teen. Mita objektiivisempi, sita parempi. Tutkimuksesta saadaan objektiivinen, kun

tutkimuksen mahdollinen subjektiivisuus voidaan todeta. (Kananen 2008, 122.)

Validiteetti kuuluu tutkimuksen luotettavuuden tarkastelun termistoon. Silla tarkoi-
tetaan tutkimusaiheen oikeutta, eli onko tutkittu oikeita asioita. Tama sisaltaa esi-
merkiksi tutkimustuloksen siirrettavyyden ulkopuolelle sekda myds sisdisten asioiden

ja kasitteiden paikkansapitdavyyden. (Kananen 2008, 123.)

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen yleista luotettavuutta. Kvalitatiiviselle tutkimuk-
selle on tyypillista, etta jossakin tutkimuksen osassa on mahdollisuus virheille. Virhei-
den tarkastelu ja niiden mahdollisuuden huomioiminen vahventaa tutkimuksen relia-
biliteettia. Etenkin hyvin henkil6kohtaisesti arat tutkimusaiheet saattavat tutkittavilla
kohdehenkil6illa aiheuttaa varittyneita vastauksia. Eika aineisto valttamatta ole tal-

[6in totuudenmukaista. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Reliabiliteetin ndkokulmasta haastateltavien vastaukset voivat vaihdella siten, etta
osa vastaajista pyrkii antamaan mahdollisimman sosiaalisesti hyvaksytyn vastauksen,
kun taas osa antaa mahdollisimman todenmukaisen vastauksen (Saaranen-Kauppi-
nen & Puusniekka 2006). Talle tutkimukselle hyva lahtokohta vahentda taman vaiku-
tusta, on suhteellisen objektiivinen ja mahdollisimman vdahan henkilokohtaista ela-

maa koskeva haastattelu.
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Haastattelut nauhoitetaan, jotta luotettavuutta saadaan parannettua. Nauhoitukset
myoOs helpottavat aineiston purkamista. Reliabiliteetin nakokulmasta on kuitenkin
tarkea huomioida myos haastattelun fyysinen menetelma. Toteutetaanko haastat-
telu paikan paalld vai etdana? Paikan paalla tapahtuvassa haastattelussa tulee kiinnit-
tda huomiota esimerkiksi haastatteluymparistoon ja muihin tekijoihin, jotta kaikki
haastateltavat olisivat samalla viivalla. Esimerkiksi puhelimitse tallaiseen ei pystyta,
silld ei tiedetd ennalta, missa haastateltava vastaa. (Saaranen-Kauppinen & Puus-

niekka 2006.)

Aiheeseen liittyvat tutkimukset

Tutkimuksen tekemisen ndakokulmasta aihe on hyvin mielenkiintoinen, silla sita on
tutkittu erittdin vahan. Etenkaan tutkimuksia, jotka etsisivat vastauksia siihen, miten
suomalaiset peruskouluorganisaatiot ostavat palveluita, ei yksinkertaisesti 16ydy.
Myos kansainvalisia tutkimuksia on hyvin vahaisesti ja niiden suoranainen sovelletta-
vuus on haastavaa, silla ne tutkivat yleisella tasolla koko markkinaa eivatka suoranai-

sesti poraudu ostopaatoksen ytimeen.

Elearning market trends and forecast 2017-2021 (2016) raportissa tarkastellaan e-op-
pimisen markkinoiden trendeja ja tulevaisuuden nakymia. Raportin mukaan markki-
nan maailmanlaajuinen arvo on talla hetkella noin 240 miljardia dollaria ja sen odote-
taan kasvavan 5 % vuodessa ainakin vuoteen 2023 saakka. Kyseessa on siis erittdin
suuri markkina. E-oppiminen on kuitenkin kasitteena laaja. Toimeksiantajayritykseen
sovellettaessa tulee ottaa huomioon kohdemarkkina hieman yksiléidymmin. Samai-
sesta raportista l0ytyy kohta, jossa puhutaan itseohjautuvan e-oppimisen mahdollis-
tavista ymparistoista ja niiden markkinoista. Taman markkinan koko oli Euroopan

alueella reilu miljardi euroa vuonna 2016.

Markkinan koon lisaksi my0s asiakkaiden odotukset kasvavat. Palveluita tuottavien
yritysten pitdaa yha notkeammin osata taipua asiakkaiden tarpeisiin seka korjata mah-
dolliset virheet mahdollisimman nopeasti. Tdima voi olla myds hyva keino saavuttaa

kilpailuetua. (Elearning market trends and forecast 2017-2021 2016.)
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Elearning market trends and forecast 2017-2021 (2016) raportti antaa hyvaa yleistie-
toa markkinan koosta ja sen tarpeista. Se ei kuitenkaan suuremmin pureudu esimer-
kiksi siihen, etta kuinka suuri osa tasta markkinasta on peruskouluja tai vastaavan ta-
soisia oppilaitoksia. Samaa tietoa on myoskin melko vaikea soveltaa Suomen markki-
naan, silla julkisen toiminnan sdadanndkset, toimintatavat ja muut tekijat vaihtelevat

maiden valilla huomattavasti.

Suomalaista markkinaa on tutkittu hyvin vahaisesti. Toimeksiantajayrityksen palvelu
YipTree lukeutuu osittain myds Learning Management System -markkinoille, eli lyhy-
esti LMS-markkinoille. Suomessa tata markkinaa johtaa paasaantoisesti Moodle. Pe-
rassa tulevat Itslearning ja Blackboard. My0s tasta nakokulmasta tarjoajia Suomesta

l6ytyy. (Hill 2016.)

Oppimisen ja opettamisen trendeja tutkivaa materiaalia |6ytyy, mutta harvassa on

tdysin sovellettavaa tietoa. Kennisnetin (2017) raportissa on kuitenkin hieman sisal-
163, josta voidaan saavuttaa alustavaa asiakasymmarrysta. Raportissa puhutaan esi-
merkiksi opettajan tyoskentelyn tehostamisesta ja siitd, kuinka opettajia on liian va-
hadn suhteessa oppilaisiin. Raportissa pohdiskellaan myds paljon e-oppimisen tuomia

mahdollisuuksia.

Kaikki ylla mainitut raportit ovat hyvaa tutkimustietoa markkinan yleiskatsauksesta.
Ne kuitenkin padsaantoisesti tarkastelevat asiaa vain kansainvalisesta perspektiivista
ja ottavat monesti kaikki asiakaskunnat huomioon. Nain ollen tiedon yksiléiminen
tiettyyn asiakaskuntaan on haastavaa, jopa mahdotonta. Raportit antavat kuitenkin
ilmi sen, ettda markkina on todella suuri. Taman vuoksi se on myds tutkimisen arvoi-

nen.

Asiakasymmarryksen nakdkulmasta on saatavilla niukasti tietoa. Koulujen hankintoja
voidaan kuitenkin helposti tutkia yhteiskunnallisten tekijoiden nakékulmasta, jotka
heijastuvat myos koulumaailmaan. Koulun taloudellinen asema vaikuttaa kaikkeen
koulun toimintaan, mutta erityisesti myo6s siihen millaisia resursseja kyseinen koulu

voi hyodyntaa. Reinhart, Thomas ja Toriskie (2011) tutkivat muun muassa koulun ta-
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loudellisen aseman vaikutusta opetusteknologian hyodyntdamiseen. Tutkimustulok-
sena oli, ettd paremmassa taloudellisessa asemassa olevat koulut hyddynsivat enem-
man teknologiaa sekda myds opettajat saivat parempaa tukea sen hyédyntamiseen.
Huonomman talouden omaavissa kouluissa tilanne oli taas painvastoin. Tutkimus
kohdistui Yhdysvaltoihin, jossa markkina toimii hieman eri tavalla kuin Suomessa.
Suomessa on kuitenkin selkeita eroja koulujen valilla huomattavissa. Osassa tilat ovat
hyvakuntoisia, teknologiaa hydédynnetaan paljon ja koulun budjetti on my6s sopiva.
Joissakin kouluissa tilanne voi olla erilainen. Suomessa kuitenkin koulujen valinen
kontrastiero on varmasti Yhdysvaltoja huomattavasti pienempi johtuen puhtaasti
siitd, etta kaikki Suomen koulut ovat saman hallinnon alla, silla ne ovat julkisia organi-

saatioita.

3 Ostopadatos organisaatiossa

Tassa luvussa kasitellddn myynnin teoriaa ja sitd, miten asiakas paatyy ostopaatok-
seen. Jotta asiakkaan ostopaatoksen ymmartaminen kokonaisvaltaisesti on mahdol-
lista, tulee myds siihen johtavat myynnilliset prosessit ymmartaa. Ostopaatoksen yti-
messa on myynti. Ostava organisaatio tekee ostopaatoksen, mutta myyva organisaa-

tio pyrkii taas vaikuttamaan tuohon paatokseen omalla toiminnallaan.

Myynnin yksinkertaisin maaritelma on lisdarvon tuottaminen asiakkaalle. Kokonai-
suutena onnistunut myyntityo koostuu useista pienista osasista, jotka vaikuttavat asi-
akkaan kokemukseen ja tdten myos ostopaatokseen. Nykyaikaisessa myyntityossa
asiakkaan ongelmat kuullaan ja ne pyritaan ratkaisemaan. Tallainen lisdarvon tuotta-

minen on myynnin ydin. (Hanti, Mertanen & Kock 2016, 9-12.)

Myyjan nakokulmasta myynti alkaa lahes aina asiakashankinnasta. Myytavalle asialle
taytyy l6ytaa jokin kohde, joka voisi olla tasta kiinnostunut. Asiakkuuksia voidaan
saada kontaktoinnilla, verkostoitumalla seka mainonnalla ja markkinoinnilla. Myyjan

yksi yleisin valine on kuitenkin kontaktointi. Tasta jos vielda tarkemmin maaritelldan,
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niin kyse on kylmapuheluiden soittamisesta. Kylmapuhelut tarkoittavat sellaiselle asi-
akkaalle soittamista, joka ei odota saavansa myyijaltd puhelua. Tima asiakas ei siis ole

aiemmin ollut valttamatta kosketuksissa myyjayritykseen. (Salminen 2018, 109-112.)

Ostajana organisaatio

Myynnin onnistumisen kannalta tulee ymmartaa ostamisen nakdkulmaa. Ostajaa oh-
jaa yleensa erilaiset arvot kuin myyjaa. Ostaja on kiinnostunut monista tekijoista,
jotka liittyvat myyvaan organisaatioon. Fiksu ostaja onkin kriittinen ja pyrkii selvitta-
maan mahdollisimman hyvin, miten myyva yritys toimii ja onko silla aiempia asiak-
kuuksia ja muita tekijoita. Ostaja on aina ihminen, vaikka se edustaisikin kuinka
suurta organisaatiota tahansa. Tama tarkoittaa myos sita, etta annetuilla mielikuvilla
yrityksesta, palvelusta seka itsesta vaikutetaan merkittavasti ostopaatdkseen. (Balac

2009, 16, 103.)

Ostopaatoksen keskeisimpana tekijana on kuitenkin asiakkaan saama arvo. Kaikessa
yksinkertaisuudessaan ostopaatos tehdaan, kun tarjottavan tuotteen tai palvelun
tuoma arvo on tarpeeksi suuri asiakkaalle. Tata arvoa voidaan kohottaa useilla erilai-
silla toimenpiteilld. Esimerkiksi arvoa voi kohottaa viestimalla niista selkeasti. (Si-

mula, Lehtimaki, Salo & Malinen 2009, 21.)

Kotler ja Keller (2012) ovat pohtineet ostopdatosta ja luoneet sille viisiportaisen mal-
lin. Malli on kuluttajalahtéinen, mutta kuvastaa hyvin yksittdisen ostajan polkua osto-
paatokseen. Aluksi ostaja tunnistaa ongelman, etsii tietoa, vertailee, tekee ostopaa-
toksen ja viimeinen vaihe on oston jalkeinen kayttaytyminen. Vaikka malli heijastaa
kuluttajan ostokadyttaytymista, ei tule unohtaa, ettd myos organisaatioiden ostajina

toimivat henkilot, joilla on omia motivaation kohteita ja arvotekijoita.

Organisaatioiden ostaminen eroaa kuitenkin kuluttajien ostamisesta. Organisaatiot
tarvitsevat hyodykkeita, jotta ne kykenevat tuottamaan oman organisaationsa hyo-
dyketta. Joillakin aloilla voidaan puhua myo6s raaka-aineista, joita vaaditaan tuotteen
tuottamiseksi. (Kotler & Keller 2009, 117.) Koulumaailmassa tuotettava asia on kou-
lutus. Sen mahdollistamiseksi tuleekin koulun hankkia erilaisia asioita, kuten tilat,

osaaminen, valineet ja niin edelleen.



Ostavana osapuolena organisaatio joutuu tekemaan useita paatoksid. Paatosten

16

maara on riippuvainen hankinnan monimutkaisuudesta. Se osaltaan vaikuttaa myos

siihen, tekeeko yksi vai useampi ihminen hankintaan liittyvat paatokset. Ostamisen
tyyppeja on myos erilaisia, mutta taysin uuden tuotteen tai palvelun ostaminen on

aina kaikista riskialtteinta ja vaatii yleensa useamman henkilén paatantavaltaa ja

osaamista. Muita ostotyyppeja ovat suora uudelleenosto ja muokattu uudelleenosto.

(Kotler & Keller 2009, 119.)

Ostopaatosta B2B-markkinoilla etenkin sovellusmyynnin nakékulmasta valottaa Loe-

becke, Weiss, Powell ja Kroos (2010) tutkimuksessaan. Hankintaan vaikuttavia ele-

mentteja on organisaatiossa useita (kuvio 1).

INFO-RELATED

- —

Customer Hl
References
Expert Network H2
Recommendations
Demonstration Team H3
Presentations v
B2B Software
- H7 Purchase
FEATURE-RELATED Decision
Price * Y
Performance H4 \
F tionality
unctionality s
Sales Team
Service H6

CONTROLS
Company Demographics
* Region
* Industry
* Segment

Competitor Performance
» Customer References

» Expert Network
Recommendations

* Demonstration Team
Performance

* Price Performance
» Functionality
* Sales Team Service

Kuvio 1. B2B-sovelluksen ostamiseen vaikuttavat tekijat (Loebecke, Weiss, Powell &

Kroos, 2010)

YIla oleva kuvio (kuvio 1) esittaa hyvin, miten ostopaatoksen muodostuminen menee

hankkivan organisaation ndkokulmasta, kun myytavana tuotteena on tietokonesovel-

lus. Kohdat H1-H6 tarkoittavat kyseisen tutkimuksen hypoteeseja. Tutkimuksen tu-
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loksena ainoastaan kohtaa H3 ei pidetty taysin paikkaansa pitdvana. Ostava organi-
saatio pohtii siis laaja-alaisesti eri tekijoita, jonka pohjalta ostopaatdés muodostetaan.

(Loebecke, Weiss, Powell & Kroos 2010.)

Ostavan organisaation roolijaottelu

Suurilla organisaatioilla on Idhes aina henkil6itd, jotka vaikuttavat ostopadatokseen.
Henkilot eivat valttamatta ole organisaation ylimman johdon osia, vaan voivat edus-
taa keta tahansa organisaation sisalla. Merkitys ostopaatoksessa ilmaantuu mielipi-
teina, sanallisena palautteena tai yleisina ajatuksina. Nama voivat merkittavasti vai-

kuttaa ostopaatdksen lopputulemaan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 35—-36.)

Kotlerin ja Kellerin (2012) mukaan ostavan organisaation roolit on jaettu aloitteente-
kijoihin, kayttajiin, vaikuttajiin, paattajiin, hyvaksyjiin, ostajiin ja portinvartijoihin. Yh-
den henkilon rooli saattaa osua useampaan kategoriaan ja jokaisessa kategoriassa voi

olla useampi henkil6 (kuvio 2).

o Portinvartijoilla on valta estéé tiedonkulku
Portinvai djat &0 organa'sgata'oon, ‘Yfeer?lsa myyjén ensimméinen
kontakti on portinvartijaan.
Ostajat [ ] Ostajilla on valta valita toimittaja ja méadérittas
St dibd hankintaehdot.

b Antavat luvan suunnitelluille toimille,
l Jotka padttéjat tai ostajat ovat tehneet.

) Padnadvar tuotevaatimuksista tai
Ppaattajat L) T toimittajista
° Vaikuttavat ostopaatokseen olemalla
: i mukana esimerkiksi tarvevaatimusten
Vaikuttajat L) - --- Lonnissa
Henkildt, jotka
S kdyttdvét totetta tai
Kayttajat i palvelua. Vailkuttavat
terpeen syntyyn.
) . Aloitteentekijat
Aloitteentekijéit o huomaavat ongelman
ja tarvitsevat siihen

ratkaisua

Kuvio 2. Ostavan organisaation roolijaottelu (Kotler & Keller 2012, 210)



18

Taman tutkimuksen kannalta tarkastelun alla on se, onko kayttajilla eli opettajilla kyt-
koksia muihin rooleihin. Pedelienton, Andreinin, Bergmaschin ja Salon (2019) tutki-
muksen mukaan loppukayttdjien vaikutusvalta ostopaatokseen vaihteli organisaation
koon mukaan. Pienemmissa organisaatioissa loppukayttajilla oli enemman vaikutus-
valtaa kuin suuremmissa. Tutkimuksessa tunnistetaan myds loppukayttajan tarkeys
ostotilanteessa. Jos organisaatio ei edes yrita selvittaa loppukayttdjien nakdkulmaa,

on todennakoista, ettd hankinta aiheuttaa vastarintaa ja tyytymattomyytta.

Perinteisesti on nahty, etta yritysasiakkaat tekevat ostopaatdksen rationaalisesti ja
objektiivisesti. On kuitenkin tarkeda huomioida, ettd ostajina ovat aina ihmiset ja
suurin osa ihmisista kokee erilaisia tunteita. Nykyisin ndhdaankin, etta nailla tunteilla
voi olla myds vaikutusta hankintaan organisaatiomyynnissa. (Kemp, Borders, Anaza &
Johnston 2018.) Loppujen lopuksi ihmiset tekevat ostopaatoksen, eivat organisaatiot.
Jokaisella ihmiselld on omat arvomaailmansa, ja paatokset tehdaan sen pohjalta.

(Kotler & Keller 2012, 210.)

Mielenkiintoinen nakokulma ostopaatokseen tulee Kasken, Niemen ja Pullinsin
(2018) tutkimuksesta. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd myyjan toiminnalla on vaikutusta
asiakkaan ja myyjan valiseen luottamussuhteeseen, mika puolestaan vaikuttaa osto-
paatokseen. Esimerkiksi myyjan tapa esittda asioita asettuu merkittdvaan asemaan.
Pelkka puhuminen myytavasta asiasta ei riitd, myyjan tulee aktiivisesti osoittaa kuun-
televansa asiakasta. Tahan ei myoskaan riita pelkka small talk eika perinteinen myoén-

tyva nyokyttely. Tulee olla aidosti lasna.

Ostopaatds on myyntiprosessin yksi kriittisimmista vaiheista. Tama on oikeastaan
koko myyntiprosessin tarkoitus, saada asiakas tekemaan ostopaatos (Leppanen,
2007, 51). Asiakkaan ostovalmius ilmenee monesti siten, ettd tarjolla olevaa palvelua
tai tuotetta tiedustellaan. Tama voi sisaltda hintakyselyja, toimituskyselyja ja muita

tekijoita, jotka vahvasti liittyvat myytavaan asiaan. (Leicher 2004, 88.)
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Myynnillisesta ndkokulmasta ostopaatoksen ennalta tietdminen on kuitenkin haasta-
vaa. Erdaana keinona tdahan kaytetaan aikaisille omaksujille kohdentamista. Englannin
kielessa heita kutsutaan nimella ”early adopters”. Talloin talle pienelle kohderyh-
malle myydaan tuote, jonka he ottavat suurella todennékdisyydella innokkaasti vas-
taan. Nain aikaisista omaksujista saadaan tuotteen “myyijia”, kun he levittavat tie-

toutta tuotteesta omia kanaviaan pitkin verkostoilleen. (Leppdanen 2007, 54.)

Myynnin johtamisen ja myynnin strategisoinnin osalta myyntiprosessin, asiakassuh-
teiden ja asiakasvalinnan tulee olla harmoniassa keskenaan. Asiakasvalinta tarkoittaa
kdaytannossa niita asiakkaita, joihin yritys haluaa panostaa. Eri asiakasryhmille viesti-
taan eri tavoin. Viestintd muuttuu asiakkuuden saaman arvon mukaan. Asiakasvalinta
vaikuttaa myos ostopadtoksen yksinkertaisuuteen ja nopeuteen. (Rubanovitsch &

Aalto 2008, 61-65.)

Myyntiprosessin kddntaminen ostopadtdkseksi ei vaadi ihmetekoja. Tuotetta tai pal-
velua ei kannata myyda toistamalla vain siihen liittyvia ominaisuuksia asiakkaille.
Merkittavammaksi tekijaksi jaa se, kuinka asiakkaan ongelmat oikeasti ratkaistaan.
Kun asiakas kokee saavansa ostamisella sellaista lisdarvoa, joka ratkaisee hanen on-
gelmansa, on myyntiprosessi suoritettu onnistuneesti ja asiakas tekee myonteisen

ostopaatoksen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 36—-37.)

Nykyaikainen ostaja osaa vertailla ja etsia informaatiota itse. Tdman takia monet asi-
akkaat saattavat ottaa itse kontaktia yritykseen esimerkiksi eksymalla yrityksen verk-
kosivuille. Netista saatavissa olevalla informaatiolla saattaa olla hyvinkin merkittava
vaikutus ostopaadtokseen. Yrityksen on nykyaan pakko panostaa siihen, millaista in-
formaatiota myytavista palveluista netin valityksella 10ytyy. Jos asiakkaalle kuvaillaan
selkedsti ja informatiivisesti asioita, saattaa osto- ja myyntiprosessin lapikdayminen
olla huomattavasti helpompaa. Ennakkoon asioita selvittanyt asiakas on myds myy-
jalle helppo asiakas. Tama johtuu siita, ettd asiakas hyvin todennakdisesti tiedostaa
omat tarpeensa hyvin ja osaa ne myos selkedsti kuvailla myyjalle. (Salminen 2018,

64-64.)



20

Asiakkaiden tavoittaminen

Asiakkaiden tavoittaminen on markkinointiviestinnan ja myds myynnin tarkeimpia
asioita. Yrityksen tulee osata kohdentaa itselleen sopiva kohdeyleiso, eli kenelle halu-
taan viestia. Talloin on tarkeda myos kohdentaa ajatuksia sille, miten kohteen halu-
taan reagoivan tahan viestintaan. Taman reagoinnin tai vastauksen valinnan pohjalta
voidaan maarittaa viestin sisalto, joka ohjaa asiakasta tiettyyn toimenpiteeseen tai

reaktioon. (Blythe 2000, 32.)

Suoramarkkinointi ja -kontaktointi ovat lahes kaikkien B2B-yritysten hyodyntamia
keinoja asiakkaiden saavuttamiseen ja asiakassuhteiden hoitamiseen. Suoramarkki-
noinnilla on etenkin pidempiaikainen vaikutus asiakastyytyvaisyyteen ja suoranainen
vaikutus ostopdatokseen. Miten merkittavaksi tdma muodostuu, jaa kiinni organisaa-

tiotekijoista, sekd myos itse myyjasta. (Kim & Kumar 2018, 66.)

Kanavan valinta markkinointiviestinnassa on nykypaivana haastava tehtava. Kohde-
yleiso tulee tuntea niin hyvin, ettd voidaan I0ytaa oikeat kanavat heidan tavoittami-
seensa. (Blythe 2000, 32.) Kaytettavissa olevia medioita on nykypdivana valtava
maara. Pelkastaan verkossa olevia viestintdkeinoja on valtavasti. Nama eroavat myds
toisistaan paljon. Esimerkiksi sosiaalisen median markkinointi on taysin erilaista, kuin

vaikkapa hakukoneoptimointi. (Fill & Turnbull 2016, 625-635.)

Hakukoneoptimointi on nykypaivan kuumimpia markkinointiviestinnan keinoja. Kay-
tanndssa se tarkoittaa yrityksen nettisivujen muokkaamista siten, etta se loytyisi
Google-haussa paremmin. Tama ei tarkoita nakyvyytta kaikessa, vaan sita, etta naky-
vyytta saataisiin hyvin kohdennettuihin hakuihin. Tahan voidaan panostaa Googlen
tarjoamien tyokalujen avulla, mutta tarkein nykypaivan keino onkin panostaa verkko-
sivujen sisaltopuoleen. Moni yritys onkin tarrautunut tahan tuottamalla relevanttia
blogisisaltoa, joka kiinnostaa asiakasta. Nain asiakas 16ytaa yrityksen verkkosivuille

todennakoisemmin Google-haun avulla. (Fill & Turnbull 2016, 631-632.)
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Sosiaalinen media tarjoaa osakseen myos mielenkiintoisia mahdollisuuksia markki-
nointiviestinnalle. Yritys voi hyodyntaa maksullista mainontaa sosiaalisessa mediassa
ja saada viestin perille helposti, silla asiakasprofiilin maarittaminen on sosiaalisen
median datavarannoista helppoa. Fiksumpi ja kustannustehokkaampi tapa on kuiten-
kin luoda aitoja ja merkityksellisid keskusteluja asiakkaiden kanssa. Tahan liittyvia kei-
noja on lukuisia. Kaikki kuitenkin kiteytyy siihen, etta yritys on aktiivinen sosiaalisen
median kanavissaan ja tuottaa tdnnekin merkityksellista sisaltod. (Fill & Turnbull

2016, 634-6438.)

4 Julkisen toiminnan ostoprosessi Suomessa

Julkisen toiminnan johtamisen parissa eletdan talla hetkelld murroskohdassa. Vanhat
johtamismallit on todettu toimimattomiksi, mutta toiminnan uudistaminen ei ole-
kaan niin yksinkertaista, kuin luulisi. Moni julkinen organisaatio hyédyntaa edelleen-
kin vanhoja ja byrokraattisia johtamismalleja. On my6s organisaatioita, mitkad ovat
pystyneet uudistamaan toimintaansa. Julkisen toiminnan johtamismallit ovat talla
hetkellda murroksessa. Muutoksessa elaminen vaikuttaa kaikkeen organisaation toi-
mintaan eli silld on my6s vaikutusta palveluiden ja tuotteiden ostamiseen. (Sydan-

maalakka 2015.)

Hankintalainsdadanto

Suomessa, kuten muissakin EU-maissa julkisia toimijoita sitoo hankintalainsdadanto.
Tarkoituksena nailla laeilla ja sdadoksilla on julkisten varojen hyédyntaminen vain
tarkoituksenmukaisiin asioihin ja taman myo6ta myos tehokas varojen kayttoé. Hankin-
toja ohjaavat monesti my0s erilaiset sdannot, jotka itsessadan muodostavat hankinta-
prosessin. Hankintojen kilpailutuksissa monesti paapainona on hinta. (Julkiset han-

kinnat, n.d.)

Hankintalain noudattaminen on riippuvainen siitd, mika hankintayksikk® on kyseessa.

Hankintayksikolla tarkoitetaan yksikoita, jotka hyddyntavat hankinnoissaan julkisia
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varoja. Yksikot on luokiteltu eri luokkaan ja jokaista yksikkoluokkaa ohjaa omat saan-
tonsa. Koulut kuuluvat kuntien viranomaisten joukkoon ja ndin ollen noudattavat sii-

hen liittyvia sddanndksia. (Eskola, Kiviniemi, Krakau & Ruohoniemi 2017, 47-49.)

Tavarahankinnat ovat monesti yksinkertaisia, silla hankittavan asian laatu- ja maara-
tekijat tiedetdan yleensa ennakkoon. Palveluhankinnat ovat taas hieman monimut-
kaisempia. Palveluhankinnat tulee suunnitella hieman tarkemmin etukateen. Hankki-
van organisaation tulee suunnitella hankinnan tavoitteet, palvelun vahimmaisvaati-
mukset ja muut laatutekijat etukateen. (Eskola, Kiviniemi, Krakau & Ruohoniemi

2017, 45-46.)

Hankintalainsddadantoa ei kuitenkaan valttamatta tarvitse myyvana yrityksena ottaa
huomioon, jos kohdehankinta on tarpeeksi pieni. On olemassa kuitenkin kansallisia
kynnysarvoja ja EU-kynnysarvoja, jotka ylittyessa julkinen toimija joutuu kilpailutta-
maan hankinnan. Kansallinen kynnysarvo Almerin Oy:n palvelulle (YipTree), menee
tavara- ja palveluhankintojen alle. Talléin kynnysarvona on 60 000 €. EU-kynnysarvo

vastaavasti on 221 000 €. (Kynnysarvot 2018.)

Hankinnat, jotka alittavat kansalliset kynnysarvot kuuluvat pienhankintoihin. Pien-
hankinnoissa ei ole valttamatonta soveltaa hankintalainsaadantda. Tallaisista hankin-
noista ei voi myoskaan valittaa markkinaoikeuteen, jos kynnysarvo on laskettu oikein.
Kuitenkin hankkivan organisaation on silti noudatettava muita lainsdadanndllisia vel-
voitteita, joita julkisia hankintoja kohtaan on asetettu. (Eskola, Kiviniemi, Krakau &

Ruohoniemi 2017, 181-182.)

Julkiset toimijat joutuvat laatimaan hankintastrategian selkeyttamaan hankintoja ja
yksinkertaistamaan niiden toteutumista. Strategian hahmottelussa, toimijolla on va-
paat kddet. Esimerkiksi kunnat monesti luovat strategian noudattamaan omaa kunta-
strategiaansa. Yleispiirteita strategioille kuitenkin on ja ne paasaantoisesti sisaltavat
asiaa tarpeen kartoittamisesta, resursseista, toimintamalleista, lakisdateisyydesta,
laadusta, kustannustekijoistad ja muista tekijoista. (Eskola, Kiviniemi, Krakau & Ruoho-

niemi 2017, 29.)
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Kunnat kuitenkin padsaantoisesti noudattavat pienhankinnoissaan valtion hankinta-
kasikirjaa (Eskola, Kiviniemi, Krakau & Ruohoniemi 2017, 185). Valtion hankintakasi-
kirjassa (2017) on ohjeistettu jarjestamaan tarjouskilpailutus myds pienhankinnoissa.
Kunnat, jotka noudattavat kasikirjaa kilpailuttavat siis pienemmatkin hankinnat. Talle
ei kuitenkaan tarkemmin aseteta omia kynnysarvojaan ja ne ovat kuntien itse paatet-

tavissa.

Esimerkiksi Jyvaskylan kaupungilla on julkisesti saatavilla oleva julkisten hankintojen
hankintaohje, jossa pienhankinnan kynnysarvot ovat myds maariteltyna. Tavara- ja

palveluhankintojen pienhankinnan kynnysarvoksi on asetettu 20 000 €. Tdaman rajan
ylittavasta hankinnasta tulee tehda myos julkinen hankintapaatos. (Hankintaohje, Jy-

vaskylan kaupunki 2019.)

Samankaltainen menettely on myo6s esimerkiksi Tampereen kaupungilla. Tampereen
hankintaohjeessa on kuitenkin maaritetty, etta hankintapaatoés tulee tehda, mikali
hankittavan kohteen hinta ylittaa 15 000 €. Kuitenkin samaisessa ohjeessa neuvotaan
kilpailuttamaan pienhankinnat. Kilpailutus kuitenkin pitaisi katsoa aina tapauskohtai-

sesti. (Tampereen kaupungin hankintaohje, n.d.)

Koulut ja niiden hankinnat

Suomessa koulut ovat kaikki yksittaisia organisaatioita, joita hallinnoi niiden ylapuo-
lella oleva kuntaorganisaatio. Kunnalta saattaa tulla joitain rajoitteita, maareita tai
muita mita opetukseen ja sen jarjestamiseen liittyy. Myo6s ndin ikaa kouluilla on julki-

nen rahoitus toiminnassaan. (Mita on perusopetus? n.d.)

Kotler ja Keller (2009) luokittelevat koulut institutionaalisiksi ostajiksi. Tama tarkoit-
taa, ettd naita ostajia ohjaavat erilaiset tarpeet, kuin esimerkiksi yrityksia. Budjetit
ovat tallaisissa organisaatioissa monesti pienia ja ostopdatds painottuu usein hin-

taan.

Forman (2018) tunnistaa kirjoituksessaan selkeitd haasteita kouluille myytdessa.

Skaalaaminen on haastavaa ja toiminta byrokraattista ja kankeaa. Budjetit ovat laht6-
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kohtaisesti melko pienia ja ndista budjeteista hyvin suuri osa menee kaikkialle muu-
alle, kuin digihankintoihin. Tama kaikki johtaa tietysti myos siihen, ettd myyntiproses-
sit ovat tavanomaista pidempia. Nama tekijat ovat kansainvalisesta perspektiivista.
Suomessa lainalaisuuksia ja byrokratiaa on varmasti enemman, kuin monessa

muussa maassa.

Suomessa yrityksille, jotka haluavat toimia koulujen kanssa yhteistydssa kaupallisesta
ndakokulmasta, on asetettu tiettyja rajoitteita. Mainoksia ei lahtokohtaisesti ole jarke-
vaa kohdistaa lapsiin tai opiskelijoihin. Tahan liittyen etenkin mainonnan piilottami-
nen eli piillomainonta on kielletty. Hyvana toimintamallina onkin se, etta lapsia tai
opiskelijoita ei aseteta markkinoinnin kohteeksi ollenkaan etenkin, jos markkinoita-
vaa kohdetta tai sen hankintaa ei ole heille ensisijaisesti suunnattu. (Koulujen ja oppi-
laitosten seka yritysten ja yhteisdjen valinen yhteistyd, markkinointi ja sponsorointi

2014.)

Digitaalisten palveluiden ostamisen nakdkulmasta suomalaisissa kouluissa ollaan yha
tarkempia datan kayton suhteen. Yritykset eivat saa keradta henkilotietoja tai muita
arkaluontoisia asioita kayttdjiltaan omiin tarkoituksiinsa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto

2014.)

Digitalisaatio on ollut kouluissa suurempi asia jo pidemman aikaa. Nyt kuitenkin digi-
talisaation mukanaan tuoma trendi on analytiikan hyédyntaminen opetuksessa. Ky-
seessd on kuitenkin niin tuore trendi, etta koulut eivat vield taysin ymmarra sen hyo6-

dyntdamismahdollisuuksia. (Vainio 2018, 9.)

Uusi-Hallila (2019) on pohtinut paljon opettajien hankintatilanteita. Opettajilla on ny-
kypaivana laaja kirjo erilaisia jarjestelmia, tyokaluja ja materiaaleja kaytettavissaan.
Opettajille on entista tarkedmpaa ostajan roolissa pohtia lisdarvoa, jonka ostettava
asia tuo opetukselle. Yhtaldisen tarkeda opettajalle on myds digitaalisten valineiden

tuomat haasteet opetukseen liittyen.

Digitaalisissa valineissa on selkeita hyotyja kouluille, opettajille seka oppilaille. Digi

kulkee ldhes aina mukana, reput eivat tayty kirjoista, kaikki pysyy ehjana ja sisallosta
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saadaan motivoivaa ja interaktiivista. Pelkka digivalineiden hyodyntaminen ei kuiten-
kaan valttamatta ole paras ratkaisu. Esimerkiksi, jos kirjoittaminen korvataan nap-
padimistolahtoiseksi, vihenee motoristen taitojen osaaminen varmasti oppilaille.
Tama on osoitus siita, etta digitaalisia materiaaleja ja tydkaluja ei ole jarkeva aina-
kaan vield implementoida sata prosenttisesti koulujen arkeen. Sopiva maara tuo
my06s sopivan maaran lisdarvoa, eika toiminta rasitu. Voidaan puhuakin hybridimal-
lista, joka yhdistaa digivalineita, mutta myos perinteisia opetusvalineita. (Uusi-Hallila

2019, 193-194.)

Peruskouluissa tieto- ja viestintatekninen osaaminen on jo [ahtokohtaisesti sidottu
opetussuunnitelmaan (Perusopetuksen opetussuunnitelman ydinasiat, N.d.). Digi-
taalisuuteen painotetaan vahvasti, mutta sita ei voi edellyttaa. Monella koululla ei
ole varaa hankkia kaikille oppilailleen paatelaitteita. Ei ole mydskadan jarkevaa olet-
taa, etta kaikilla olisi mahdollisuus tehda kotilaksyja kotona tietokoneella tai muulla
paatelaitteella, silla kaikilla ei valttamatta ole tdhdan mahdollisuutta. (Ruuska 2019,

151.)

Opettajilla on suomessa hyvin autonominen asema opettamisen suhteen. He saavat
paattaa milla valineilld ja miten opettavat. Tama mahdollistaa tietysti digitalisaation
jalkautumista, mutta yhta lailla voi myds hidastaa sita. Muutosvastaiset opettajat ei-
vat mielelldan halua poistua mukavuusalueeltaan ja hyédyntdvat vanhoja opetusme-

netelmia, silld heilld on siihen taysi oikeus. (Sankila 2019, 215.)

Lunenberg (2010) pohtii koulujen paatoksentekoasetelmia kirjoituksessaan. Kaytan-
nossa kouluissa tehdddn paatoksia eri asioissa riviopettajasta sivistystoimen johta-
jaan saakka. Hallinnon padsaantdisena tehtavana on kuitenkin lahes aina tehda paa-
toksia, joten suurimmat paatokset painottuvat talle alueelle. Monesti nama hallinnol-
liset paatokset kiteytyvat jonkin tietyn ongelman ymparille. Naiden ongelmien ratkai-

semisessa pohditaan monesti taloudellisia aspekteja.

Koulujen tulee noudattaa julkista hankintalainsdadantoa siind missa myos muutkin

julkiset toimijat. On kuitenkin selkeaa, etta lainsaddannon painotus pienenee sa-
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massa suhteessa, kuin hankinnan laajuus. Tarpeeksi pienia hankintoja ei tarvitse kil-
pailuttaa. Jos yksittdinen opettaja paattdaa hankkia luokalleen jonkin jarjestelman
kayttoon vuodeksi, on epatodennakoista, etta hankinta kulkisi missaan kunnassa kil-

pailutuksen kautta. Tarpeeksi pienille hankinnoille ei siis tule mutkia matkaan.

5 Tutkimustulokset

Tama osio pitaa sisallaan teemahaastattelun tulokset. Tulokset on lajiteltu teemoit-
tain ja haastattelijoiden vastaukset on luokiteltu jokaisen teeman alle. Tutkimuskysy-

myksia on hyddynnetty teemojen luokittelussa.

Taman tutkimuksen tutkimusotteeksi valittiin kvalitatiivinen tutkimus, silla se sopi
tutkittavan aiheen luonteelle kaikista parhaiten. Tarkoituksena on siis ymmartaa il-
miota mahdollisimman syvallisesti. Tassa tapauksessa haluttiin ymmartaa peruskou-

lujen hankintakiemuroita ja opettajan roolia taméan kaiken keskelld.

Toimeksiantajan tavoitteena tutkimukselle on 16ytaa sellaista tietoa markkinasta,
mika auttaa heita kehittamaan yrityksen myyntistrategiaa markkinalle sopivaksi.
Aiemmin myynnillisia toimintoja oli keskitetty ldhes puhtaasti vain johdon ja hallin-
non henkildst6on peruskouluorganisaatioissa. Tama johtuen siita, etta esimerkiksi
opettajien itsendinen padaseminen ostopaatokseen oli pimennossa. Taman tutkimuk-
sen yhtena tavoitteena onkin valaista erityisesti sitd, miten opettajat asemoituvat di-
gitaalisissa hankinnoissa ja miten he nakevat omat mahdollisuutensa vaikuttaa kou-

lun hankintamyllakoéiden keskella.
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5.1 Haastattelut

Haastateltavia valikoitui tahan tutkimukseen nelja. Haastateltavien henkil6llisyys pi-
detdaan anonyymind, mutta heidan tyotehtavidaan avataan hieman luotettavuuden pa-
rantamiseksi. Haastateltavia yhdistavana tekijana oli se, etta kaikki ovat toimineet
opettajana viimeisen parin vuoden aikana. Kaikilla oli siis nakemysta opettajan osuu-
desta digihankintoihin oman kokemuksensa kautta. Toinen yhdistava tekija haasta-
teltavilla oli se, ettd jokaisella oli asiantuntemusta ja kokemusta koulujen digitalisaa-

tiosta ja eri digivalineiden hyddyntamisesta.

Haastattelut toteutettiin puhelimitse joulu-tammikuun aikana. Aikaa haastatteluille
oli varattu 45 minuuttia. Kuitenkaan haastattelut eivat kestdneet aivan 45 minuuttia,
silla tarvittava aineisto saatiin kasaan lyhyemmassakin ajassa. Haastateltavat on ni-
metty nimikkein H1-H4. H1 tarkoittaen ensimmaista haastateltavaa aikajarjestyk-
sessd. Haastateltava H1 toimii erdan kaupungin sivistystoimessa asiantuntijana ja on
toiminut ldhiaikoina my06s opettajan virassa. Hanelld on runsaasti kokemusta koulu-
jen digitalisaation eri kiemuroista. Haastateltava H2 toimii talla hetkella opettajan vi-
rassa ja on myos itse tuottanut digimateriaalia oppimisymparistoihin. Haastateltava
H3 toimii talld hetkelld vastaavan rehtorin pestissd, on aiemmin ollut opettajan teh-
tavissa ja on myos ollut mukana vaikuttamassa opettajien digitutorverkostossa. Haas-
tateltava H4 toimii luokanopettajana, jolla on ensikdden kokemusta laaja-alaisesti eri

digivdlineiden kaytosta.

Haastateltaville tarjottiin vaihtoehdoiksi puhelinhaastattelua, etdyhteyshaastattelua
ja paikalla tapahtuvaa haastattelua. Jokainen haastateltava haastateltiin kuitenkin
puhelimitse. Nain saatiin parhaiten myo6s aikataulut sovittua haastattelulle. Aikaa
haastatteluihin kului kymmenesta minuutista kahteen kymmeneen minuuttiin riip-
puen taysin haastateltavan vastausten laajuudesta. Haastattelun pituudella ei kuiten-
kaan ollut laadun suhteen vaihtelevuutta, silld jokaista haastattelua jatkettiin niin

kauan, etta kaikkiin teemoihin saatiin tarpeeksi kattava vastaus.

Haastattelujen jalkeen nauhoitteet litteroitiin aluksi sanatarkasti, jonka jalkeen litte-

roinnit saatettiin siistimpdaan muotoon seka muotoiltiin, kieliopillisiesti jarkeviksi ja
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poistettiin tutkimukselle eparelevantit asiat. Siistimisen jalkeen litteroitua tekstid oli

noin kahdeksan sivua.

Taman tutkimuksen tutkimuskysymykset olivat seuraavat:

Mitkd tekijat ovat merkittdvimpid koulun tehdessé ostopddtostd digijdrjestelméhan-

kinnoissa?

Mikd on opettajan rooli hankinnassa?

Ensimmaisena teemana haastatteluissa oli asiakkaan tavoittaminen ja tiedonkulku
kouluissa. Suoranaisesti tama teema ei vastaa kumpaankaan tutkimuskysymykseen,
vaan antaa tukea molemmille. Siksi tama teema kdaydaan ensimmaisena lavitse. Kaik-
kia teemahaastatteluissa syntyneita kysymyksia ja niihin tulleita vastauksia ei otettu
mukaan, silla kaikki saatu tieto ei ollut taysin relevanttia. Tutkimuksen kannalta mer-

kittavat asiat siis valittiin mukaan.

5.2 Tiedon kulku

Kaikilta haastateltavilta kysyttiin ensimmaisend, mita kautta he saavat yleensa tietaa
uusista markkinoilla olevista digipalveluista. Kaikkia yhdistava tekija selkedsti taman
kysymyksen kohdalla oli se, ettd tietoa saadaan sahkoisistd vaylistd. Myos kollegoi-

den valilla kulkeva tieto oli merkittavaa. Nain haastateltavat vastasivat kysymykseen:

H1: Minun nékékulmani on se, ettd sanoisin, tormddvdni siihen jos-

sain facebookin opettajaryhmdssd tai tapahtumassa.

H2: Kylld ne jostakin koulutuksesta tulee. Koulutuksesta tai jostakin séh-

képostista. Meilld ainakin opettajat luovat tarpeen.

H3: Suusta suuhun kulkee tietoa paljon. ...jos on hyvdksi havaittuja so-

velluksia, niin hommataan laajemmallekin. Sitten on myés koulun ICT-
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henkilét, jotka oman toiminnan kautta tutustuvat erilaiseen materiaa-
liin, suunnittelee niitd ja kokeilee niitd. Sitten hommataan laajem-

min, jos ne ovat hyvid muittenkin mielestd.

Paljon tulee siis tietoa ulkopuolelta, mutta myds opettajien valilla tuntui kulkevan
paljon tietoa. Tarkedna huomiona kuitenkin oli se, etta esimerkiksi H3:n tapauksesta
kay ilmi, etta opettajien vertaiskommunikoinnin kautta on selked mahdollisuus myos

laajempaan hankintaan.

Tiedonkulkua opettajien valilla selvitettiin vield kuitenkin enemman. Tarvittaessa esi-
tettiinkin jatkokysymys siitd, kuinka hyvin opettajilla kulkee tieto kollegoiden valilla
uusista jarjestelmista. Muiden aiemmista vastauksista kavi vastaus tahan kysymyk-

seen jo selkeasti ilmi. Vastaukset olivat seuraavanlaisia:

H2: Kylld sitéikin kautta tietoa kulkee. Ja sitten myés tutoropettajien
kautta.

Haastateltavilta myos tiedusteltiin sitd, etsivatkd he tai heidan kollegansa aktiivisesti
tietoa uusista markkinoilla olevista jarjestelmistd. Tahan saatiin pari relevanttia vas-

tausta:

H1: Oikeastaan oppimateriaaleja. Ehkd se aktiivisuus ajoittuu kevddille,
missé hankitaan niité seuraavalle vuodelle. Silloin niitéd myGés tarjotaan
esille. Tyékalut, oppimissovellukset ja mité on ilmaistarjontana, niin
niitd jaetaan aina, kun uusi I6ydetddn. Oppimateriaalien osalta ne
mitkd koetaan hyviksi, niin niiden varaan rakennetaan. Ei hankita pddil-
lekkdiisidi, jos on séihkdistd materiaalia, niin ei hankita printtid.

H4: Osa varmasti etsii, keitd asiat kiinnostavat.

lImeisesti myos kilpailevien palveluiden aktiivisuus ajoittuu kevaalle. Talloin opettajat
vastaanottavat paljon tietoa eri lahteista. Aktiiviset opettajat etsivat taas jatkuvasti

tietoa markkinoilla olevista digijarjestelmista.
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Tiedonkulussa oli kuitenkin myds havaittavissa tiettyja sisdisia haasteita, jotka kuvas-
tavat kyseisen kuntaorganisaation toimintamalleja. Alla haastateltavien kommentteja

tiedonkulkuun liittyviin haasteisiin ja siihen mista tietoa tulee:

H4: Ei ainakaan mistddn kunnan sisdlta.

H1: ..tietosuoja-asiat haastavat. Ennen kuin saa ne sopimusasiat kun-
toon, niin sitten vasta hankinta edessd. Opettajan roolissa siis kivinen
tyd. Pyydiit sitd jostain ylempdd ja odottelet. Tulee, jos tulee, mutta
yleensd siind vaiheessa juna meni jo.

YIhaalta alaspdin kulkeva tieto oli joidenkin mielesta hidasta. Mika on selkea todiste
myos sille, mika aiheuttaa varsinaiselle myyntiyolle haasteita. Opettaja voi siis nopea-
stikin haluta kdyttoonsa jonkun asian, mutta kunnalliset sopimusasiat hidastavat pro-
sessia, niin merkittavasti, ettda hankinta voi jopa estya. Tahan liittyen H1 vield myo-

hemmin jatko-kommentoi:

H1: Tdlld hetkelld se prosessi milld tietosuoja-asetuksen mukaiset asiat
ratkaistaan. Se on liian hidas ja se kaatuu aina siihen se asia. Vaikka olisi vanha tun-
nettukin palvelu, jota ei aiemmin kdytetty kaupungissa. Jos ei ole sopimuksia, niin
menee luvattoman pitkd aika tehdd ne.

Kouluissa tietoa uusista palveluista saatiin paljon kollegoilta, mutta opettajat tuntu-
vat myo0s seuraavan erilaisia verkostoja esimerkiksi sosiaalisen median puolella. Ulko-
puolelta tuleva sahkdinen viestinta saakin aivan oman painoarvonsa ja silla on merki-

tysta siihen, miten opettajat saavat tietoa uusista palveluista.

5.3 Opettajan rooli

Seuraava teema pyrkii I6ytamaan vastauksia suoranaisesti toiseen tutkimuskysymyk-
seen eli siihen, mika on opettajan rooli digihankinnassa. Ensimmainen kysymys muo-
toiltiinkin siten, etta miten opettajat pystyvat kyseisessa organisaatiossa vaikutta-

maan hankintoihin. Kysymykseen saatiin seuraavanlaisia vastauksia:
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H1: Aiemmin pienid koulukohtaisia hankintoja sai tehdd itse. Mydéhem-
min siitd on tullut sellainen, ettd yhteiskilpailutuksella tehdddn portfolio,
mistd saa valita. Portfolion sisdllé valinnanvapaus on ollut hyvd.

H2: Kylld meitd kuullaan ja esitetddn. Kylld ollaan merkittévid. Eli kylld
se opettajien kautta se tieto levidd.

H3: Opettajat pystyvit itse vaikuttamaan siihen, milld tavalla tykkdd
opettaa ja mitd sdhkdoisid jdrjestelmié tykkdd kdyttdd.

Kaikissa kouluissa opettajat kykenivat siis vaikuttamaan hankintoihin. Portfolio nako-
kulma on myos tarkes, silla valmiiksi kilpailutetut palveluntarjonta-alustat kasvatta-
vat suosiotaan jatkuvasti. Mielenkiintoinen ja selkedsti muista vastauksista erottuva
oli H4:n vastaus. Talla opettajalla on siis selkeasti paatantavaltaa hankintoihin. H4 jat-

koi vastaustaan seuraavasti:

H4: Nyt jos puhutaan digitaalisista asioista, sovelluksista ja sellaisesta,
niin meilld on aika iso vaikutusvalta. Meilld on tavallaan siten, ettd

ne meneviit kirjahankintabudjettiin, jos on vaikka sovellus mitd kdyte-
tddn opetuksessa.

Tiimit

Tiimit ovat osana monien koulujen tyoyhteisoja, joten niistd seka niiden paatoksis-
taan, puhutaan paljon. Lahes kaikissa kouluissa tuntui olevan erilaisia tiimeja, joilla oli
vaihteleva paatantavalta. Tiimit olivat kuitenkin kaikki sitoutuneet jollakin tavalla

hankintoihin. Tiimeihin liittyen tuli seuraavanlaisia kommentteja:

H4: Meillé on koulussa jo aika pitkdén ollut niin, ettd meillé on tiimikoh-
taset rahat tai luokkatasokohtaset rahat, mitké me voimme ihan itse
pddttdd mihin me kdytémme ne rahat. Eli voidaan ihan itse pddt-

tdd, kdytéimmeko me sen rahan kirjahankintaan vai kdytetddnké se di-
gitaaliseen materiaaliin.

H3: Meillé toimii esimerkiksi henkil6kunta erilaisissa tiimeissd. Yksi tiimi
on TVT-tiimi, jonka tehtdvd on tutustua uusiin markkinoilla oleviin pal-
veluihin. Pyytdd niité pilotoimaan ja kokeilemaan.
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Erilaiset tiimit ovat siis osana joidenkin koulujen hankintoja vahvasti. Tiimit pystyvat
joskus tekemaan tiiminsisaisia hankintoja, mutta joskus taas vahvasti vaikuttamaan

myo6s koko koulun laajuisiin hankintoihin.

5.4 Ostopaatos

Ostopaatosta tutkittiin teemana tarkemmin. Aiemmin tarkasteltiin opettajan roolia,
mutta nyt tarkoituksena oli todella selvittda, onko opettaja kykenevainen itsendiseen
ostopadatokseen vai onko se riippuvainen jonkun muun paatantavallasta. Ensim-
maiseksi kysyttiinkin, ettd antaako rehtori aina viimeisen siunauksen hankinnoille ja

kuinka merkittdvassa osassa rehtori on.

H1:...Me olemme taas aina toimineet siten, ettd opettajat I6ytdvit jo-
tain ja he perustelevat esityksen rehtorille ja saavat luvan hankkia.

H2: Meitd kuunnellaan. Kylld se ndiin on, ettd ei nyt ihan diktaattorimai-
sesti rehtorit kumminkaan jotain ota tai lopeta. Kylld rehtorilla on vii-
meinen sanavalta. Tietenkin onhan niité semmoisia sovelluksia, jotka
opettaja omasta kukkarostaan maksaa.

H3: Kylld se protokolla menee sitd kautta.

H4: Itsendisesti voivat opettajat pddttdd, jos otetaan koko luokkata-
solle, ettd pddtetddn, ettd okei nyt kaikki vitoset kéyttdvdit jotain tiet-
tyd. Niin sitten se on ok ja se menee siihen budjettiin. Sitten, jos menee
yli budjetin, niin se pitéié hyvéksyttdd rehtorilla.

H4:lle esitettiin jatkokysymys siitd, onko rehtorit sitten laajemmista hankinnoista vas-
tuussa. Selvitettiin myds milloin asioita joudutaan selvittelemaan ylempaa muun kuin

budjetin osalta. Han vastasi ndin:

H4: Kaupungillamme on tiettyjd sécintdjd, ettd mitd saa hankkia ja
mistd saa hankkia, joten voi olla, ettd jotain digitaalisia ei saa hankkia
mistddn, jos ne eiviit ole sielld Edustoressa, mistd me yleensd hankitaan
materiaalit. Niistd sitten joutuu selvittelemdén véhdén sieltd ylempddi,
ettd onko tdmd mahdollista hankkia, vaikka sitd ei saa sieltd sovitusta
hankintapaikasta.
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Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita selvittdessa haastateltavilta kysyttiin myos hin-
nan suhdetta laatuun eli kumpaa he itse painottaisivat enemman. Vastaukset olivat

kahtiajakautuneet. Osa painotti laatua, osa hintaa.

H1: Kylld silld hinnalla iso merkitys on, kun ne budjetit ei isoja ole. Ettd
sanosin, ettd se on ehkd 40-60.

H2: Téssd taloudellisessa tilanteessa sanoisinko, etté hinta on varmaan
se 70 ja 30 arvo.

H3: Itse painotan laatua. Tieddn, ettd hinta on monella se ratkaiseva.
Silloin jyrdd isot toimijat ja pienten on hankala pddstd siihen lyémddn
kiilaa. Kaikki vihdn valistuneemmat rehtorit tai tvt-tyypit kouluilla ym-
mdirtdd sen liséarvon merkityksen.

H4: Lisdarvo. 80-20. Ehkd oleellista myés se, ettd tiedetddn, ettd silld on

jatkumoa.

Hinnan painotus hankinnassa vaihtelee siis merkittavasti koulujen valilla. Vastauk-
sista kavi myos ilmi se, etta yksittaisten henkiléiden arvomaailmat vaikuttavat osto-
paatokseen kouluissa. Hinnan merkittavyys heijastelee myos tiukkojen budjettien

asettamia rajoitteita.

Markkinaymmarryksen lisdamiseksi ja tarpeellisten lisdarvojen 16ytamiseksi haasta-
teltavilta kysyttiin viimeisend, mita heidan mielestdaan nykyaikaisen opetukseen liitty-
van digijarjestelman tulisi ratkaista. Kaikki paitsi yksi pystyivat tuottamaan relevantin

vastauksen:

H1: Tyén kannalta sen pitdd ratkaista tai hoitaa joku prosessi tai sen
osa sujuvaksi. Niin ettd se sddstdd esimerkiksi aikaa tai tuottaa niin pal-
jon parempaa laatua siitd.

H3: Arviointi. Reaaliaikainen, helppo, viiliton. Sellainen arviointi, missd
toteutuu opettajan ja oppilaan itsearviointi ja vertaisarviointi. Jos
saatte sellaisen materiaalin, mikd samalla opettaa ja opetuksen jélkeen
siind on jonkinlainen arviointi, miké menee johonkin koonniksi, niin sil-
loin ollaan hyvdilld mallillaan.
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H4: Pitdisi ratkaista sitd, ettd se olisi jotenkin IGpindkyvdd, ettd sekd
opettaja, ettd oppilas néiikee edistymisensd siiné mitd se tekee sielld...

Kokonaisuutena vastaukset tuottivat relevanttia tietoa tutkimusongelman ratkaise-
miseksi. Tarkein noussut huomio vastauksista oli se, etta kaikissa organisaatioissa
opettajilla koettiin olevan vaikutusvaltaa hankintoihin. Tdméan vaikutusvallan vahvuus
kuitenkin vaihteli organisaatiokohtaisesti. Jokaisella haastateltavalla oli paljon am-
mennettavaa aihealueeseen liittyen, joten jokainen yksittdainen haastattelu oli darim-

maisen laadukas.

6 Johtopaatokset

Haastattelujen pohjalta tutkimusongelmaan liittyen syntyi yllattavan hyvin ymmar-
rystd. Kouluille myymisen haasteena on selkeasti tiedonkululliset haasteet ylhaalta
alaspdin kulkevassa tiedossa. Tiukat budjetit aiheuttavat kouluille rajoitteita ja he ei-
vat voi taydella vapaudella pohtia pelkkia palveluiden tuottamia lisdarvoja, vaan ne

pitda kulloisenkin koulun omalla painotuksella peilata aina hintaan.

Tiedonkulun selvittamisella oli kuitenkin toinen motiivi kuin pelkdstaan todeta koulu-
jen sisdiset haasteet. Tarkoituksena oli |0ytaa toimeksiantajalle keino saavuttaa asia-
kaskuntansa mahdollisimman tehokkaasti. Etenkin digiorientoituneet opettajat tun-
tuivat seuraavan erilaisia blogeja ja muita sosiaalisen median ammattisisaltoja aktiivi-
sesti. Tasta voidaankin paatella, etta esimerkiksi markkinointiviestinnan toimenpi-

teitd on jarkeva kohdentaa naihin kohteisiin.

Toimeksiantajan aiempi myynnillinen strategia oli |ahestya rehtoreita tai muita paat-
tdvassa asemassa olleita henkildita. Haastattelujen pohjalta kuitenkin opettajana toi-
mineet kokivat, ettd tietoa tulee kollegoilta, digitaalisista kanavista ja erilaisista alan
tapahtumista. Voidaankin siis pohtia, ettd onko toimeksiantajan jarkevampaa kohdis-
taa myynnilliset toimenpiteensa juuri naihin kanaviin, joihin opettajat ovat viritty-
neet. Yksikdan ei maininnut, etta tieto tulisi ensi kddessa rehtorilta tai ylipdatansa

ylempaa.
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Monet digiaktiiviset opettajat asettuvatkin teoriassa mainittuun “early adopters” -
ryhmaan ja ovat ndin ollen erittdin otollinen kohderyhma. Digiaktiiviset opettajat
ovat monesti myds vastuussa koulujen hankinnoista tiimien valityksella. Nama opet-

tajat jakavat tietoa kollegoillensa.

Koulun henkiléstén roolit hankinnassa

Tama "early adopters” -ryhma voi myos toimia eradnlaisena portinvartijana. He
omalla ammattitaidollaan ja osaamisellaan pystyvat arvioimaan ja kokeilemaan erilai-
sia markkinoilla olevia palveluita. Jos kokemus on tdman pohjalta negatiivinen, voi
tama opettaja estda tiedonkulun organisaatioon silla perusteella, ettad kokee palvelun

olevan vastaamatta koulun sen hetkisiin tarpeisiin.

Osa digiaktiivisista opettajista kuuluvat tieto ja viestintatekniikan tutorverkostoon ja
auttavat ja opastavat muita opettajia digivalineiden kaytossa. Tallaiset opettajat ovat
siis vahvasti myos vaikuttajan roolissa. Seka rehtorit, etta opettajat haluavat kuulla

heiddn mielipiteensa.

Haastattelujen pohjalta kavi selkedsti ilmi my0s rehtorien rooli eri organisaatioissa.
Kaikille yhteista oli se, ettad rehtori antaa vapauksia opettajille joissakin kouluissa
enemman ja joissakin vdahemman. Yleensa rehtorin hyvaksynnan vaatii lahes kaikki
hankinnat. Useimmiten rehtorit toimivat siis hyvaksyjan roolissa. Rehtorin rooli voi
venya kaikkiin rooleihin portinvartijasta kayttajaan tai aloitteen tekijaan. Yleisimmiksi
rooleiksi rehtoreille kuitenkin todennakoisesti asettuvat portinvartija, ostaja ja hy-

vaksyja.

Kouluista l0ytyy varmasti kaikki roolit, jotka Kotlerin ja Kellerin kuviossa (kuvio 2) on
mainittu. Yksittadiselle opettajalle ei voida asettaa yleistettya roolia, silld se on tadysin
koulu- ja my6s opettajakohtaista. On hyvinkin mahdollista, etta yhta opettajaa ei
kiinnosta olla mukana hankinnoissa yhtaan, kun taas toinen saattaa olla niissa jopa

rehtoria aktiivisempi.

Opettajat osuvat kaikkiin muihin rooleihin paitsi hyvaksyjan rooliin. Tahan on tietysti

poikkeuksia olemassa, kuten haastateltavan H4 koulu, jossa osa budjetista on varattu
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vapaasti opettajien kayttoon. Talloin opettaja voi olla kaikissa rooleissa. Yleisesti roo-
litus kuitenkin menee niin, etta opettajat voivat tehda aloitteen, valita toimittajat,

hintaehdot ja muut tekijat, mutta rehtori tekee viimeisen paatéksen hankinnasta.

Opettajan tarkeimpia rooleja hankinnoissa on kuitenkin aloitteen tekeminen. Opetta-
jat toimivat samalla myos kayttdjina, mutta heidan kauttaan todennakdisimmin syn-
tyy aloite tai tarve ratkaista jokin ongelma. Jos myyva organisaatio osaa tarrautua ta-
hdn ongelmaan ja saada opettajien kautta tiedon leviamaan koulussa, on hankinta

huomattavasti todenndkdisempaa.

Vastauksena tutkimuskysymykseen opettajan roolista saatiin kuitenkin se, etta opet-
tajan rooli digihankinnoissa on merkittdava. Yhdenkdan haastatteluissa edustetun
koulun rehtori, ei tehnyt hankintoja "diktaattorimaisesti”. Kaikessa kuultiin tavalla tai

toisella opettajien mielipiteita.

Koulujen digihankintojen ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita on paljon. Yleinen keskustelunaihe ndissékin
hankinnoissa on hinta. Joissakin kouluissa hinnan merkitysta painotetaan enemman,
joissakin vahemman. On siis ensiarvoisen tarkeaa, etta hinnoittelu perustellaan ja li-
sdarvot osataan valittaa oikein. Jos hankkiva organisaatio ei nde tarpeeksi suurta lisa-

arvoa rahalliseen panostukseen verrattuna, hankinta kaatuu.

Tarkea huomio, joka nousi tiedonkulussa esille, oli myds kommunikointi koulun yla-
puolella olevan kuntaorganisaation kanssa. Kommunikaatio saattoi ajoittain olla
haasteellista ja koulun asioiden hoitamisessa viraston kautta saattoi menna hyvinkin
pitkdaan. Jos esimerkiksi opettaja tai kokonainen koulu haluaa hankkia jarjestelman ja
kyseisessa kunnassa on sovittu tietyt palveluntoimittajat, mutta hankittava jarjes-
telma on ulkoiselta toimittajalta, saattaa sopimusten kasittelyssa virastopuolella
menna pitkaan. Tama tarkoittaa sita, etta hankinta saattaa kaatua pelkastaan sen ka-
sittelyprosessin kankeuteen. Toimeksiantaja voi ehkdista tallaisen tapahtumista sopi-
malla tallaiset sopimukset kuntien kanssa etukateen, jotta yksittaisen koulun ei tar-

vitse turhautua prosessien hitauteen.
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Digijarjestelmien osalta ostopaatosta tukevat sellaiset lisdarvot, jotka ratkaisevat
opettajien aitoja ongelmia. Kdytannossa lisdarvoihin ei koskaan ole yhta oikeaa vas-
tausta, mutta selked suuntaus on se, etta jos tyoskentelya pystytaan tehostamaan

jollakin digitaalisella valineella merkittavasti, ollaan oikeilla raiteilla.

Ostopaatokseen parhaiten vaikuttavat opettajat. On epatodennakoista, etta rehtori
kieltaytyisi hankinnasta, jos koko koulun henkilost6 haluaisi yksimielisesti ottaa jon-
kun jarjestelman kayttoonsa, ja jos kyseinen jarjestelma olisi myds inhimillisesti hin-

noiteltu.

7 Pohdinta

Tutkimuksen tarkeimpana tavoitteena ja itse tutkimusongelmana oli ymmartaa pe-
ruskoulujen digihankintoja. Digihankinnoissa kouluilla, kuten varmasti myos muillakin
toimijoilla, on tekijoita, jotka vaikuttavat ostopaatokseen. Naita tekijoita selvitettiin

tarkastelemalla asiaa opettajien perspektiivista.

Tutkimuksen onnistuminen

Tutkimuksen voidaan katsoa kdytannon tasolla onnistuneen hyvin. Tavoite saavutet-
tiin ja toimeksiantajalle kyettiin tuottamaan ymmarrysta markkinan toiminnasta. Tut-
kimuksessa onnistuttiin saavuttamaan ne asiat, mita alun perin lahdettiinkin hake-
maan: ostopaatokseen vaikuttavat tekijat, roolit seka opettajan vaikutus digihankin-

toihin.

Haasteita tutkimuksen toteuttamisessa oli haastateltavien kiinni saaminen. Aluksi sa-
tunnaisille opettajille [ahetettiin sahkdpostia ja pyrittiin sopimaan haastattelua. Tama
ensimmainen menetelma ei tuottanut haluttua tulosta, silla vastauksia ei tullut.
Haastateltavien valinnassa paatettiin turvautua aiempiin verkostoihin, joka osoittau-
tui parhaaksi mahdolliseksi menetelmaksi, silla haastateltavat saatiin nopeasti mu-
kaan. Kaikille haastateltaville tarjottiin useaa vaihtoehtoa haastattelun toteuttami-
selle. Puhelinhaastattelua, etdhaastattelua ja paikalla tapahtuvaa haastattelua. Kaik-

kien kohdalla haastattelu toteutettiin kuitenkin puhelinhaastatteluna.
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Itse haastattelut onnistuivat kuitenkin merkittdvan hyvin. Jokaisella haastateltavalla
oli paljon annettavaa aiheeseen liittyen. My0s haastateltavien ammattitaito seka di-
giorientoituneisuus auttoi ammentamaan aihetta hieman syvemmalle. Vahemman
digiorientoituneet opettajat eivat valttamatta olisi kyenneet tuottamaan samanlaista
sisaltoa koulujen digihankinnoista. Taman pohjalta voidaan myos paatella, ettad haas-

tateltavien valinta oli onnistunut.

Toimeksiantajan kanssa jarjestetdan viela erillinen palaveri, jossa tutkimus kdydaan
yhdessa lavitse. Tarkoituksena on konkretisoida ja selkeyttaa tutkimuksen tuloksia.

Tutkimuksen pohjalta annetaan myds kehitysehdotukset toimeksiantajalle.

Luotettavuus

Ensimmainen ja huomionarvoisin luotettavuuden kriteeri, jota tulee pohtia, on haas-
tattelun toteuttaminen. Haastattelu toteutettiin puhelimitse. Talloin esimerkiksi tut-
kija ei kykene vaikuttamaan olosuhteisiin, joissa haastateltava on silla hetkelld, joka
puolestaan vaikuttaa myos annettuihin vastauksiin. Myoskin puhelimessa on vaike-
ampi analysoida non-verbaalisuutta. Tosin tallaiset tekijat tuskin ovat tutkimuksen
luonteen kannalta relevantteja. Puhelin sopi siksi menetelmaksi, ettd tutkimusaihe
oli tarpeeksi objektiivinen. Nahtiin, etta puhelimitse haastateltava kykenee tuotta-
maan samat vastaukset, kuin myds paikan paalla. Tama nakemys konkretisoitui myos

haastattelujen myota.

Kaikilla haastateltavilla oli paljon ymmarrysta ja tietdmysta oman organisaationsa di-
gihankinnoista. Vastaukset kuitenkin tietyilld osa-alueilla vaihtelivat hieman. Osa
haastateltavista antoivat huomattavasti enemman aineistoa tiettyyn osa-alueeseen,
kun taas osaan hieman vahemman. Naiden pohjalta voidaankin tulkita, ettd haasta-
teltavien vastaukset edustavat aina organisaatiota, ja vastausten laajuus painottuu

niille alueille, jotka haastateltava kokee tarkeiksi.

Tutkimuksessa pyrittiin kaikilla osa-alueilla toimimaan mahdollisimman objektiivi-
sesti. Tarked huomio haastateltavien vastauksista on se, ettd vaikka tutkimus olisi

kuinka objektiivinen tahansa, ovat vastaukset monesti jokseenkin subjektiivisia.
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Haastateltavien vastaukset olivat kokonaisuutena tarkasteltuna padsaantoisesti ob-
jektiivisia. Kuitenkin selkeitda huomiota oli, jossa esimerkiksi turhautuneisuutta tiettyi-
hin osa-alueisiin purettiin syvemmin. Turhautuneisuus on selkea indikaattori subjek-
tiivisuudesta. Tama ei kuitenkaan tutkimuksen laatua haittaa, vaan tuollaiset ndko-

kulmat auttoivat juurikin ymmartamaan ilmion haasteita paremmin.

Tahan tutkimukseen haastateltavia saatiin kokonaisuudessaan nelja. Alkuperaisen ta-
voitteen mukaan haastateltavia pyrittiin saamaan viisi, mutta neljan haastattelun jal-
keen ilmidsta oli jo selkedsti tarpeeksi aineistoa. Aineisto toisti itseddn neljan haas-
tattelun jalkeen, jolloin enempaa ei tarvittu. Haastatteluun valikoituneet olivat kaikki
alansa ammattilaisia, joista jokaisella oli ensikdden kokemusta koulujen digihankin-
noista. Haastateltavia voisikin kuvailla oman organisaationsa digihankintojen asian-

tuntijaksi. Laatu korvasikin siis tassa tapauksessa maaraa huomattavasti.

Tutkimus suhteessa teoriaan

Ostopaatoksen nakokulmasta tarkeana nousevana huomiona oli Loebecke, Weiss,
Powell ja Kroos (2010) tutkimuksen mukaiset sovelluksen hankintaan vaikuttavat te-
kijat. Osa aihealueista tuli selkeammin esille, osa taas ei ollenkaan. Esimerkiksi myy-
jan vaikutusta hankintaan ei kasitelty ollenkaan. Toisaalta se ei myoskaan ollut taysin
relevantti osa-alue talle opinndytetydlle alkujaankaan. Ostopaatds muodostui enem-
mankin hinnasta ja lisdarvosta seka niiden valisesta suhteesta. Merkittava tekija oli

myos kollegoiden valilla kulkeva tieto ja suositukset.

Kotlerin ja Kellerin (2012) ostajaroolit tulivat selkeasti esille. Haastateltavilta ei ky-
sytty rooleja tietenkdan suoraan, vaan roolit paateltiin haastattelujen pohjalta. Tar-
kea huomionarvoinen seikka onkin, etta koulut ostajina noudattavat samalta muis-

tuttavaa ostajaroolijaottelua, kuin monet yritysorganisaatiotkin.

Pedelienton, Andreinin, Bergmaschin ja Salon tutkimuksen (2019) mukaan pienem-
missd organisaatioissa yksittaiselld henkilolla oli enemman paatantavaltaa, kuin suu-
remmissa organisaatioissa. Talle ei saatu suuremmin tukea, mutta ei myodskaan vas-

tustusta.
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Toimeksiantajalle saatiin myos selvitettya tarkeita kanavia, joita muun muassa Fill ja
Turnbull (2016) esittelivat. Sosiaalinen media ja opettajien omat verkostot siella oli
yksi merkittava kanava. Myos aktiivinen tiedonhaku oli tarkea kanava. Tahan tietysti
toimeksiantajalle on ratkaisuna sosiaaliseen mediaan panostaminen ja hakukoneopti-

mointi.

Julkisten organisaatioiden hankintojen teoriaa sovellettiin, kun tarkasteltiin esimer-
kiksi yksittdisten opettajien hankintoja. Teorian lopussa mainittuun ajatukseen siit3,
ettd opettajien pienhankintaa ei hairitsisi hankintalainsaadanto, voidaan nahda
monta nakdkulmaa. Kilpailutusta ei tarvitse pienessa hankinnassa tehda, mutta joi-
denkin kuntien kohdalla, tulee uusi hankinta hyvaksyttaa virastollisella tasolla. Tama
kankeuttaa hankintaprosessia ja mahdollisesti myds vaikeuttaa ostopaatoksen teke-

mista.

Budjettien niukkuus peruskouluissa oli my&s selked haaste, joka osaltaan vaikuttaa
sithen, miten hinnoittelu ndhdaan. Kotlerin ja Kellerin (2009) malli institutionaalisista
ostajista tukee tata hyvin. Hinnoittelun ndkdkulma kuitenkin vaihteli haastateltavien
valilla. Koulujen valilla on varmasti siis budjetillisia eroja, jos tilannetta tarkastellaan
eri kuntien valilta. Selkeaa kuitenkin oli, etta jos hinta pystytaan taysin perustele-

maan selkeilla lisdarvoilla, hinnan merkitys laskee.

Jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksen kannalta |6ydettiin paljon vastauksia siihen, miten koulut tekevat digi-
hankintoja, ketka ovat avainhenkil6t hankinnassa ja mitka tekijat kokonaisuudessaan
vaikuttavat ostopaatokseen. Aiheessa voidaan kuitenkin vield syventya etenkin sovel-
luspuolen hankintoihin ja tutkia ostopaatdsta yksittaisen sovelluksen nakdkulmasta.
Talloin pohdittaisiin, millaisista elementeistd koostuu sellainen sovellus, jonka koulu

haluaisi hankkia.

Luonnollisen jatkumon télle tutkimukselle toisi se, ettd toimeksiantaja jalkauttaa ilmi-
Osta nousseet havainnot osaksi strategiaa. Taman pohjalta olisi mielenkiintoista tut-
kia, miten uudenlainen myynnillinen lahestymistapa tuottaisi tulosta. Tuloksellisuus

olisi myos konkreettinen keino 16ytda vahvimmat myyntikanavat.
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Opettajat selkedsti pystyvat vaikuttamaan hankintoihin. Joissakin organisaatioissa
enemman, kun taas joissakin vihemman. Vaikuttaa selkeasti siltd, ettd tahan vaikut-
tavia tekij6ita on useita. Yhtena tarkeana jatkotutkimusaiheena voisikin olla se, etta

miten esimerkiksi organisaation koko vaikuttaa opettajan paatantavaltaan.

Mielenkiintoinen kvantitatiivinen tutkimusaihe olisi myds selvittda hintasuhtautu-
mista koulujen valilla. Talloin voisi ottaa otokseksi useita kouluja ympari Suomea ja
kyselyn avulla selvittdaa, miten merkittava kriteeri hinta ylipaatansa on hankinnoissa.
Taman pohjalta alan yritykset pystyisivat myds realistisemmin suunnittelemaan

omaa hinnoitteluaan ja pohtimaan my®ds sitd, onko markkina ylipaataan kannattava.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Teema 1) Asiakkaan tavoittaminen ja tiedonkulku

Mita kommunikointivalineita kaytetaan aktiivisesti

Miten usein tietoa etsitaan itse uusista valineista?

Mistd opettajat saavat luotettavaa tietoa markkinoilla olevista palveluista?

Vertaismarkkinoinnin merkitys

Teema 2) Opettajan rooli

Miten opettaja nakee itsensa osana hankintoja?

Miten kykenee vaikuttamaan?

Miten hankinnat kyseisessd organisaatiossa toimivat

Kuinka monta henkil6a vaikuttamassa hankintaan?

Heidan roolit ja merkitys

Teema 3) Ostopadatos

Onko opettaja itsenaisesti kykeneva ostopaatokseen?

Hinta vai lisdarvo?

Mita haasteita digijarjestelman tulisi nykyaan ratkaista?
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