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Abstract

The aim of this thesis was to produce the buying path and buying experience of finan-
cial administration services by studying a theoretical reference framework. In addition,
the aim of the development project was to investigate the capabilities of companies to
purchase financial management services independently in digital channels. The main
research question was: What is the customer journey of a company that buys finan-
cial management services like?

The development project was carried out as a qualitative case study. Data triangula-
tion was used as a research method. The theoretical reference framework was pre-
pared from studies and scientific publications dealing with the B2B purchase path,
customer experience and purchase decision. The research data was collected
through a theme interview. The research group consisted of nine companies. The re-
sults of the theme interview were analyzed by coding and theming, after that the dif-
ferences were examined with the help of cross-tabulation.

The results showed that the traditional five-step purchasing process: identification of
need, information retrieval, evaluation of alternatives, purchase decision and post-pur-
chase behavior, is also identified in the purchasing process of financial management
services. According to the results, companies try to avoid starting the purchasing pro-
cess, as the purchase of financial management services is perceived as time-con-
suming and cumbersome. Company X utilizes the information by developing services
that facilitate the start of the process and provide expert support throughout the pur-
chasing process. The spread of digitization in the buying process does not replace
the seller in the buying journey for now. According to the results, buyers still prefer
personal interaction and the salesperson's role in the purchase path was considered
important. However, the salesperson’s actions must meet the buyer's expectations on
the path to purchase.
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1 Johdanto

1.1 Kehittamishankkeen tausta

Taloushallintoala on Suomessa fragmentoitunut. Tilitoimistopalveluja tarjoavien yrityksien
lukumaara on noin 4103, ja yrityksen keskikoko henkildéstdmaaralla mitattuna on noin kaksi
henkil6a. Taloushallintotoimialan yhteenlaskettu likevaihto Suomessa on noin 1,2 miljardia
euroa. (Taloushallintoliitto) Yritysjarjestelyt ovat olleet perinteinen keino kasvattaa tilitoimis-
ton liiketoimintaa. Taloushallintoalan toimialaraportin mukaan taloushallinnon digitalisoitu-
minen tulee vaikuttamaan tilitoimistojen myynnin toimintamalleihin, seka myyjan ja asiak-
kaan valiseen vuorovaikutukseen. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2019, 36.) Suomalaisen ta-
loushallinnon toimialalla on perinteena tehda huolellisia suunnitelmia, vaalia hyvaksi todet-
tuja toimintatapoja ja uudistua hitaasti. Toimintaympariston muutos edellyttaa tilitoimistoilta
enenevassa maarin ketterampia ja joustavampia toimintamalleja. (Kaarlejarvi & Salminen
2018, 262.) Pienet tilitoimistot panostavat yleisesti henkilékohtaiseen palveluun, kun suuret
toimijat keskittavat palvelujaan ja ohjaavat asiakkaita esimerkiksi etapalvelun piiriin (Tyo6- ja
elinkeinoministerid 2019, 35). Tilitoimistot ovat nimenneet suurimmaksi kehityksen esteeksi
omat ajalliset ja rahalliset resurssinsa kehittaa palveluja (Lyytinen 2019). Viimeistaan Co-
vid-pandemian asettamat rajoitukset ovat pakottaneet yritykset sopeutumaan nopeasti ja
kehittdmaan yksinkertaisiinkin asiakaskohtaamisiin digitaalisia ratkaisuja (Helouani 2021,
33). Digitalisuuden yleistyminen my6ta ostajilla on helposti saatavissa kattavasti tietoa tuot-
teista, suosituksista lapi ostoprosessin, jonka mydta ostajan ja myyjan valinen valtasuhde

on kaantynyt ostajan puolelle (Toman ym. 2017, 120).

Organisaatioiden ostokayttaytymista on yleisesti pidetty rationaalisena toimintana, vaikka
paatoksentekoon osallistuneiden henkildiden paatoksiin sisaltyy laaja ja monimutkainen
joukko tunteita. Nama tunteet kehittyvat luontaisesti ostajan ja palveluntarjoajan valisessa
vuorovaikutuksessa. (Kemp ym. 2018, 19.) Asiakaskokemus on tarkea liiketoiminnan me-
nestymis- seka kilpailukykytekija (Zolkiewski ym. (2017, 173). Ostopolun monimutkaistumi-
nen myyjat voivat yliarvioida asiakkaiden osto-osaamisen tason seka aliarvioida asiakkaan
avun tarpeen ostopolulla. Téma aiheuttaa ristiriitaisia nakemyksia ja kokemuksia. (Toman
ym. 2017, 120.) Sen sijaan, etta palveluntarjoajat vain toimisivat ostajien toimintaan reagoi-
den ostopolulla, tulisi heidan pyrkid muokkaamaan ostopolkuja sellaisiksi, jossa he voivat

seuraajan sijaan toimia oppaana asiakkaalle (Edelmann & Singer 2015, 90).

Asiakaspolkujen mallintaminen (Customer journey map) on ensi askel kohti asiakaskoke-
muksen nykytilanteen ymmartamista (Helouani 2021, 33). Asiakaspolkuja ja asiakaskoke-

musta kasittelevid tutkimuksia seka tieteellisia artikkeleita on julkaistu viime vuosina



runsaasti (Felstad & Kvale 2018, 201). Sen sijaan taloushallintopalveluiden ostamista, asia-
kaspolkua ja asiakaskokemusta kasittelevia tutkimuksia ja tieteellisia artikkeleita on tuotettu
toistaiseksi vahan. Aikaisemmat taloushallintotoimialaa koskevat julkaisut ovat paaasiassa
keskittyneet kasittelemaan sahkoista taloushallintoa, taloushallinto-ohjelmistoja seka ta-
loushallinnon prosessien automatisointia. Tama kehittdmishanke pyrkii laadullisen tutki-
muksen avulla tdydentdmaan tunnistettua tutkimusaukkoa keskittymalla taloushallintopal-

veluiden ostopolkuun ja ostokokemukseen.
1.2 Tutkimuksen tavoite, tutkimuskysymykset ja rajaukset

Taman kehittdmishankkeen toimeksiantaja on suomalainen keskisuuri tilitoimisto, josta kay-
tetdan tasta eteenpain nimitysta Yritys X. Yhtidn strategia on ollut yrityksen perustamisesta
alkaen kasvaa orgaanisesti eli kohdistamalla panostuksia uusasiakashankintaan ja asiak-
kuuksien hoitoon. Yritys X:ssa on tunnistettu muutoksia taloushallintopalveluiden ostami-
sessa seka myyjan rooliin ostopolulla. Digitaalisuuden yleistyminen ostamisen ja myynnin
prosesseissa on lisdnnyt asiakkaiden itsenaisyytta ja valtaa ostopolulla, jolloin asiakasko-
kemukseen vaikuttavien tekijéiden parempi ymmartaminen nousee entistd tarkedmmaksi
kehityksen ja kilpailukyvyn kannalta. Yritys X:n kasitykset asiakkaiden ostopolusta perustu-
vat omiin kokemuksiin, mielipiteisiin ja niiden pohjalta tehtyihin johtopaatoksiin. Yritys X on
tutkinut ja dokumentoinut laajasti omia palvelutuotannon sisaisia toimintamalleja, mutta en-
nen asiakkuutta muodostuvan ostopolun seka asiakkaiden ostokokemuksia ei toistaiseksi

ole tutkittu asiakasymmarryksen kasvattamiseksi.

Tassa kehittdmishankkeessa tutkitaan taloushallintopalveluiden ostopolkua seka ostokoke-
musta palvelua ostavan organisaation nakokulmasta. Kehittamishankkeen tavoitteena on
lisata Yritys X:ssd ymmarrysta taloushallintopalvelua ostavien yrityksien ostokayttaytymi-
sesta seka ostokokemuksesta. Tutkimuksen aihe on erittain ajankohtainen ja merkitykselli-
nen toimeksiantajalle. Myos tutkijan toimialatuntemus seka tyonkuva Yritys X:ssa tukivat
kehittdmishankkeen aiheen valintaa. Tutkija tydskentelee vakituisessa tydsuhteessa Yritys
X:ssa toimien liiketoimintajohtajana ja johtoryhman jasenend. Tama vahvistaa hankkeessa
syntyvan osaamispadoman pysymista ja jakamista tydyhteison sisadlla hyddyttden myos

niitd organisaation jasenia, jotka eivat osallistu kehittamishankkeeseen.

Kehittamishankkeen lopputuloksena syntyy teoreettinen viitekehys taloushallintopalvelui-
den ostopolkusta. Tulosten avulla Yritys X:n omasta myyntiprosessista laaditaan service
blueprint, jonka avulla voidaan kehittaa palveluja, jotka helpottavat ostoprosessin kaynnis-
tamistd seka tarjoavat asiantuntevaa tukea ostoprosessin ajan. Service blueprint auttaa

edistamaan seuraavia asioita:



¢ ymmartdmaan ostopolkua ja ostopaatdkseen johtavien tekijoita syvallisemmin
e lisddmaan myyjan lisdarvoa ja asiantuntemusta

o kehittdmaan uusia palveluja, jotka helpottavat ostajan toimintaa ostopolulla

Kehittamishankkeen hyddyt ovat myds taloudellisia. Palvelukehitys yleisesti edellyttaa yri-
tykseltd strategisia paatdksia ja merkittavia investointeja, joten puutteellisen tiedon ja vaa-
rien olettamien perusteella toteutetuilla kehitystoimilla voi olla yrityksen liiketoiminaan suu-
ria ja kauaskantoisia vaikutuksia. Tutkijaa motivoi myds se, etta kehittdmishanketta voidaan
hyoédyntaa tulevaisuudessa tutkiessa taloushallintopalveluiden ostopolkua kansainvalisilla

markkinoilla.
Tutkimuksen paatutkimuskysymys on:
¢ Millainen on taloushallintopalvelua ostavan yrityksen ostopolkupolku?

Ostopolun vaiheiden lisaksi on tarkeaa tutkia asiakkaan ostokokemusta edistavia tai hait-

taavia tekijoita kolmen paatutkimuskysymysta tukevan apukysymyksen avulla.
Tukevat kysymykset ovat:

¢ Miten asiakas etsii tietoa ja mitka ovat ensisijaiset kanavat?
e Miten myyja luo lisdarvoa ostopolulla?
e Kuinka asiakkaat suhtautuvat taloushallintopalveluiden ostamiseen itsenaisesti di-

gitaalisissa kanavissa?

Tutkimuksen kohderyhma rajautuu suomalaisiin pienyrityksiin. Tutkimuksessa ei myo6skaan
syvennyta ostoprosessin jokaiseen kontaktipisteeseen yksityiskohtaisesti, vaan ostopolkua
ja ostokokemusta tarkastellaan viisivaiheisen ostoprosessin nakékulmasta. Tutkimuksesta
on myds rajattu ostopaatoksen jalkeen tapahtuva taloushallintopalveluiden kayttéénottopro-

sessi ja siihen liittyva asiakaskokemus.



1.3 Menetelmat ja teoreettinen viitekehys

Kehittamishanke on monimenetelmallinen tutkimusote, jossa yhdistyvat kvalitatiiviset ja
kvantitatiiviset tutkimusmenetelmat seka kehittaminen ja tutkimus syklisessa prosessissa
(Kananen 2012, 19). Monimenetelmatutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, joka yhdistaa
laadullisen ja maarallisen aineistonkeruun tai aineiston analysoinnin yhdessa tai useam-
massa tutkimusprosessin vaiheessa. llman menetelmien yhdistamista tutkimuskysymyksiin
ei valttamattd muuten pystytad vastaamaan yhta kattavasti. (Puusa & Juuti 2020, kappale
20.)

Tutkimukselliseen kehittdmistydhon sisaltyy kaytanndn ongelmien ratkaisua, uusien kay-
tanteiden toteutusta ja ideointia (Ojasalo ym. 2009, 19). Kehittdmishankkeen tulokset tuot-
tavat toimivia kaytdnnon ratkaisuja ja vaihtoehtoja, joiden avulla poistetaan jokin ongelma
tai kehitetdén olemassa olevaa asiaa tai toimintoa paremmaksi. (Kananen 2012, 42, 44.)
Tutkimuksellisessa kehittdmistydssa hyddynnetdan systemaattisesti tuotettua tietopohjaa
kaytanndn ongelmien ratkaisemiseen (Suvanto 2014, 13). Sen paapaino on tutkimuksessa,
mutta suunta kehittdmisessa (Toikko & Rantanen 2009, 21). Tutkimuksellisuus on kehitta-
mistyOssa tarkeaa siksi, etta nain kehittamistyohon vaikuttavat tekijat otetaan kattavammin
huomioon ja tulokset ovat paremmin perusteltavissa. (Ojasalo ym. (2009, 19). Tutkimusil-
midn syvallinen ymmarrys edellyttda usein tutkijalta osallistumista ilmidn toimintaan. Tutkija
voi toimia tutkimuksessa ulkoisena havainnoijana tai olla osa toimivaa tydyhteis6a, mikali
tutkija omaa tarvittavat tiedot ja taidot ja osaamisen toimia organisaatiossa. Monimutkaista
osaamista ja prosessiluonteisissa ilmidissa tutkija joutuu hyvin usein tyytymaan ulkopuoli-

sen havainnoijan rooliin. (Kananen 2012, 49.) Kuviossa 1 on esiteltyna kehittamishankkeen

)

Kuvio 1. Kehittdmishankkeen osat ja osien vaiheet (Kananen 2015, 40)

osat ja vaiheet.
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Taman kehittdmishankkeen tutkimuksellinen toteutetaan laadullisena tutkimuksena. Ka-
nasta (2014) mukaillen laadullinen tutkimus tarkoittaa mita tahansa tutkimusta, jonka avulla
pyritdan I0ydoksiin ilman tilastollisia menetelmia tai muita maarallisia keinoja. Laadullisen
tutkimuksen tavoitteena on tutkittavan ilmidn kuvaaminen, ymmartaminen ja tulkinnan an-
taminen. Sen avulla tutkitaan prosesseja, joihin maarallisessa tutkimuksessa tilastollisin
analyysein on lahes mahdoton pureutua prosessien ja ilmididen monimutkaisuuden takia.
Laadullisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita merkityksesta, siita kuinka ihmiset nake-
vat ja kokevat maailman. Tutkija on tiedonkeruun ja analysoinnin valine, jonka kautta reaa-
limaailma suodattuu tutkimustulokseksi. Tutkimukseen liittyy suora kontakti tutkijan ja tut-
kittavan valilla tutkijan mennessa tutkimuskentalle havainnoimaan tai haastattelemaan.
(Kananen 2014, 18-19.)

Kehittamishankkeen tutkimusaineisto kerataan tutkimusjoukolle toteutettavalla teemahaas-
tattelulla. Teemahaastattelun avulla tutkija pyrkii ymmartamaan ja saamaan kasityksen tut-
kimuksen kohteena olevasta ilmidsta, jossa on mukana ihminen ja hanen toimintansa. Vas-

tausten avulla pyritdan rakentamaan yksityiskohdista kokonaiskuva. (Kananen 2014, 72.)

Tassa kehityshankkeessa monimenetelmallisyys toteutuu kerddmalla ja analysoimalla os-
topolkua ja asiakaskokemusta sisaltavaa tutkimusaineistoa ja vertailla sita teoreettiseen vii-
tekehykseen. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys perustuu tieteellisiin julkaisuihin B2B-
palvelujen ostopolusta seka ostajien ostokokemuksen ja paatoksenteon muodostumisesta.
Naiden tutkimusmenetelmien avulla tuotetaan tietoa ostopolusta seka ostoprosessin aikai-
sista kokemuksista. Kehittamishankkeessa laaditaan kuvaus taloushallintopalvelua ostavan

pienyrityksen ostopolusta, sekd ostamista edistavista ja haittaavista tekijoista.



1.4 Keskeiset kasitteet

Pienyritys

Kirjanpitovelvollinen yritys on pienyritys, jos enintaan yksi seuraavista rajoista ylittyy paat-
tyneella ja sita valittdmasti edeltaneella tilikaudella tilinpaatéspaivana: 1. Yrityksen taseen
loppusumma 6 Meur. 2. Yrityksen liikevaihto 12 Meur. 3. Yrityksen palveluksessa tilikauden

aikana keskimaarin 50 henkilda. (Taloushallintoliitto)
Asiakaspolku

Asiakaspolulla tarkoitetaan sita "polkua”, jonka asiakas kulkee harkitessaan, ostaessaan tai
kuluttaessaan tuotetta tai palvelua (Saarijarvi & Puustinen 2020, kappale 1). Asiakaspolkua
voidaan mallintaa visuaalisesti laatimalla asiakaspalvelupolun malli (customer journey
map). Customer journey map on kaavio, joka havainnollistaa vaiheet ja kosketuspisteet,
jotka asiakas kay lapi ollakseen yhteydessa organisaatioon oli kyseessa tuote-, online-, pal-
velukokemus, myyntikokemus tai mika tahansa naiden yhdistelma. Mitd enemman koske-

tuspisteita on, sitd monimutkaisemmaksi asiakaspolku muodostuu (Richardson 2010).
Asiakaskokemus

Asiakaskokemus jasentyy aina asiakkaan nakokulmasta ja silla on ajallinen luonne. Asia-
kaskokemus muodostuu asiakkaalle ennen ostamista, ostamisen aikana ja ostamisen jal-
keen. Saarijarvi & Puustinen maarittelevat asiakaskokemuksen asiakaspolun eri kosketus-
pisteissa rakentuvaksi, subjektiiviseksi maarittyvaksi, kognitiiviseksi, emotionaaliseksi, so-
siaaliseksi ja sensoriseksi kokemukseksi. Asiakaskokemuksesta on tullut valine konkreti-
soida asiakaslahtoisyytta, joka on kasitteena tutkimuskirjallisuudessa maaritelty kyvyksi en-
nakoida asiakkaiden muuttuvia tarpeita, oppia niista ja reagoida niihin luomalla ylivertaista

arvoa luovia tuotteita ja palveluja. (Saarijarvi & Puustinen 2020, kappale 1-2.)
Taloushallinto

Perinteisesti taloushallinnoksi ymmarretdan organisaation kirjanpitoa, myyntilaskutusta, os-
tolaskujen maksua seka palkanlaskentaa (Svard & Rytkénen 2016, 13). Lahti & Salminen
(2014) mukaillen taloushallinnolla tarkoitetaan jarjestelmaa, jolla organisaatio seuraa talou-
dellisia tapahtumia siten, etta se voi raportoida toiminnastaan sidosryhmilleen. Naiden si-
dosryhmien perusteella taloushallinto voidaan jakaa kahteen tarkoitukseltaan erilaisen ta-
loudellisen informaation tuottamiseen: ulkoiseen eli yleiseen laskentatoimeen ja sisdiseen
eli johdon laskentatoimeen. Ulkoinen laskentatoimi tuottaa informaatiota paaasiassa orga-
nisaation ulkopuolisille sidosryhmille, kuten viranomaisille, omistajille, tydntekijoille, asiak-

kaille ja toimittajille sekd muille yhteistydkumppaneille. Sisdinen laskentatoimi puolestaan



keskittyy tayttamaan organisaation johdon taloudellisen informaation tarpeita. (Lahti & Sal-
minen 2014, 16.) Taloushallinto on mahdollista organisoida joko yrityksen sisalla tai ulkois-
taa se antamalla ulkopuolisen osapuolen, tdssa tapauksessa tilitoimiston hoitaa taloushal-
linnon toiminnot. Perinteisesti pienet yritykset ovat ulkoistaneet taloushallintonsa tilitoimis-
toille, kun keskisuuret ja suuret yritykset puolestaan ovat hoitaneet paasaantodisesti itse

oman taloushallintonsa. (Lahti & Salminen 2014, 214.)
Kognitiivinen dissonanssi

Kognitiivista dissonanssia esiintyy, kun henkild karsii epamiellyttavasta ja ristiriitaisesta ti-
lasta. Epamiellyttava tunne syntyy, kun henkildn aiemmat kasitykset, asenteet ja uskomuk-

set ovat ristiriidassa uuden tiedon kanssa. (Brooksbank & Fullerton 2020, 1759.)
Service blueprint

Palvelusuunnitelma (service blueprint) on Shostackin 1980-luvulla kehittdma menetelma,
jonka tarkoituksena on valaista asiakkaan roolia palveluprosessissa. Menetelmaa on edel-
leen kehitetty seka otettu kayttédn tukemaan kaytannon palvelujen hallintaa ja palvelumuo-
toilua. Palvelusuunnitelmassa (service blueprint) huomion painopiste tyypillisesti jakautuu
asiakkaan nakdkulman (front stage) ja taustalla olevaan palveluorganisaatioon ja sen infra-

struktuuriin liittyvien asioiden (back stage) kesken. (Fglstad & Kvale, 2018, 199.)



2 Tietoperusta
2.1 B2B-ostaminen kasitteena

Vaikka B2B ja B2C-ostamisessa on paljon yhteista, ne eroavat toisistaan usealla tavalla.
Ensimmaiseksi B2C:n verrattuna B2B-ostaminen pitaa sisallaan enemman ostajan ja myy-
jan valista vuorovaikutusta paatoksentekovaiheen aikana. (Brooksbank & Fullerton 2020,
1760.) B2B-ostaminen eroaa monella muullakin tapaa B2C-ostamisesta. B2B-hankinnoissa
organisaatiot tekevat ostopaatoksia tyydyttaakseen omien asiakkaidensa tarpeita ja kysyn-
taa. Impulssiostaminen on harvinaista ja paatéksentekoa ohjaavat objektiiviset kriteerit ku-
ten hankintahinta, tekninen tuki, rahoitus ja toimitusaikataulut. Lisdksi B2B-ostoprosessiin
ja paatdksentekoon osallistuu useita henkiléita, joiden tarpeet on huomioitava ostoproses-
sin aikana. Organisaation ostoprosessi on yksilon ja organisaation ostopaatésprosessien
yhdistelma. Yksilot tekevat paatoksia vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa seka or-
ganisaatiossaan etta sen ulkopuolella. (Diba ym. 2019, 1485.) Ostoryhman koon lisaksi os-
toprosessi on kompleksisempaa ja enemman aikaa vievia kuin B2C-ostoissa (Grewal ym.
2015, 193).

B2B-ostamisesta on tullut entistd vahemman lineaarinen prosessi asiakkaiden tutkiessa,
arvioidessa, valitessa tuotteita sekad ja jakamalla tietoa seka kokemuksia niiden kaytosta
(Diba 2019, 1485). B2B-ostajat etsivat ostoprosessin aikana korkeinta etukokonaisuutta
(taloudellinen, tekninen, palvelu ja sosiaalinen) suhteessa markkinoiden tarjoamiin kustan-
nuksiin (Kotler & Keller 2016, 219). Yrityksien liiketoiminnan painopisteen siirtyessa aineel-
lisista hyodykkeista kohti aineettomia, innovatiivisia ja tietointensiivisia palveluja lisaavat
ostajien ja myyjien haasteita arvioida seka viestia erilaisten tarjousten potentiaalista arvoa

ostoprosessin aikana (Aarikka-Stenroos & Makkonen 2014, 344).

Digitaalisuuden lisdantyminen on vaikuttanut ostajan ja palveluntarjoajan valiseen suhtee-
seen. Digitaalisten kanavien ja tydkalujen avulla palveluntarjoajat ovat voineet 16ytaa uusia
keinoja tuottaa lisdarvoa ostajille. Vuorovaikutus koetaan digitaalisuuden lisdantymisen
myo6ta nopeammaksi, tarkemmaksi ja hyddyllisemmaksi. (Kauffman & Pointer 2020, 1524.)
Digitaalisten teknologioiden nousu on ratkaiseva B2B-ostoa ja -myyntia ja yleisesti liiketoi-

mintaymparistda muokkaava tekija (Rusthollkarhu ym. 2021, 7).
Ostamisen siirtyminen digitaalisiin kanaviin

Digitaalisuuden kasvun my6ta ostajat tekevat 67 %:ia ostoprosessiin liittyvista tehtavistaan
verkossa. Myds B2B-yritykset pitavat digitaalista vuorovaikutusta 2—-3 kertaa perinteiseen

myynnin toimintaan verrattuna tarkedmpand asiakkailleen. Covid-19 pandemian



vauhdittamana noin 90 %:ia B2B-yrityksista on siirtynyt hyddyntamaan digitaalisia ratkai-
suja myynnissaan. (Gavin ym. 2020, 2, 6.) Palveluntarjoajien onkin tarkeaa ottaa huomioon
ostajien mieltymykset, kun kyse on ostopolulla kaytettavista digitaalisista tiedon hakua tu-
kevista palveluista. Potentiaaliset asiakkaat arvioivat ostopolun alussa, kuinka kosketuspis-
teet tarjoavat heille arvoa ja millainen asiakaskokemus heille syntyy palveluntarjoajasta.
Negatiivinen asiakaskokemus voivat jopa saada ostajan kdantymaan muiden palveluntar-

joajien puoleen ennen kuin ostoprosessi on edes alkanut. (Kock & Rantala 2017, 7.)

Digitaalisuuden ja monikanavaisuuden suosion yleistyminen ostopolulla on johtanut itsepal-
velukanavien suosimiseen asiakkaan paatdksentekoprosessin kaikissa vaiheissa. Itsepal-
velusta huolimatta ostajat arvostavat edelleen eniten myyjan nopeutta, toiminnan lapinaky-
vyyttd sekad asiantuntemusta vaihtoehtojen vertailun ja valinnan tukena. (Gavin ym. 2020,
4.) Ostopolun aikana asiakkaille voi ilmeta erilaisia haasteita tai ostamisen esteita. Alkuvai-
heen aikana haasteet keskittyvat padosin informaatioon esimerkiksi mika tieto on oleellista,
onko se ristiriidassa toisen tiedon kanssa ja milloin tietoa on riittdvasti. Ostoprosessin kes-
kivaiheilla haasteet ja ostamisen esteet muodostuvat ostoprosessiin osallistuvien henkil6i-
den toiminnasta, joita ovat muun muassa ristiriitaiset tarpeet sekad nakemykset ostettavan
tuotteen tarkeydesta. Ostoprosessin loppuvaiheen aikana ostamisen esteiksi voivat nousta

vaihtoehtojen liiallinen maara seka epaselvat toteutustavat. (Toman ym. 2017, 124.)

Tutkimuksissa on havaittu, ettd asiakkaat suosivat ostoprosessin aikana offline-kanavia ja
henkilokohtaista vuorovaikutusta myyjaan, kun osto koetaan erittain tarkeaksi. Vuorostaan
matalan riskin ja tarkeysasteen ostoissa ostajat suosivat online-kanavia, koska niiden avulla
ostoprossiin voi osallistua useampia tarjoajia. (Paesbrugghe ym. 2022, 1014.) Palveluntar-
joajien tulisikin muistaa, etta ostajista on edelleen suuri osan henkildkohtaista palvelua suo-

sivia, ns. vanhan koulukunnan ostajia (Kock & Rantala 2017, 8).

Toisaalta digitaalisuuden kasvu ostopolulla on mahdollistanut myds sen, etta myyijillakin on
entistd enemman tietoa niin nykyisista kuin potentiaalisista asiakkaistaan (Ahearne 2022,
25). Asiakkaat jattavat suuria maaria tietoa hakukayttaytymisestaan, mutta yrityksilla ei ole
toistaiseksi riittavasti osaamista ja teknisia valmiuksia hyédyntaa asiakkaiden toiminnasta
syntyvaa dataa kattavasti. (Marvasti ym. 2021, 126—127.) Digitaaliset markkinointi- ja myyn-
tiaktiviteetit saavat potentiaaliset asiakkaat siirtymaan eteenpain, aktivoiden esimerkiksi ei-
potentiaalisten asiakkaiden muuttumisen potentiaalisiksi asiakkaiksi (Alamaki & Korpela
2021, 300).



10

Organisaatioiden ostotoiminnan kehittyminen

Ostaminen on muuttumassa organisaatiossa entistd enemman suurempien ryhmien toteut-
tamaksi. Ostoprosessiin osallistuvien henkildiden lukumaara on kasvanut viime vuosina ja
nykyisin sen koko ostajaorganisaatiossa on keskimaarin 6,8 henkilda. (Toman ym. 2017,
120.) Ostoprosessiin osallistuvista henkildista on tunnistettavissa viisi erilaista roolia, jotka
vaikuttavat eri tavalla ostopaatéksen muodostumisessa. Naitd ovat: tuotteen tai palvelun
todelliset kayttajat, ostosta paattavat, ostopdatdkseen vaikuttavat, varsinaisen oston toteut-
tavat sekd portinvartijat, joiden tehtdva on kontrolloida myyjan toimintaa. (Kotler & Arm-
strong 2014, 194.)

Organisaatioiden ostotoiminta on kehittynyt myds strategisemmaksi johtuen osittain siita,
ettd ostajien kyky etsia ja hyddyntaa erilaista tietoa ostoprosessin aikana on kehittynyt
(Paesbrugghe ym.2022,1014). On arvioitu, ettd kompleksisessa B2B-kaupassa ostaja ete-
nee itsendisesti ostopolulla noin 60 %:ia, kunnes on yhteydessa myyjaan (Marvasti ym.
2021, 126). Ostajat odottavat saavansa arvoa kohdatessaan myyjan. Asiakasarvo ei muo-
dostu lineaarisesti eika automaattisesti seuraa myyjan aktiviteetteja. Tutkimuksen mukaan
vain 17 %:ia ostoprossiin kaytetysta ajasta kaytetdan vuorovaikutukseen myyjan kanssa.
Ja mikali ostaja on yhteydessa useampaan palveluntarjoajaan, saa yksittdinen myyja vain

noin 5 %:ia asiakkaan ostamiseen kayttdmasta kokonaisajasta. (Kock & Rantala 2017, 3.)

Tutkimuksen mukaan, yha useampi B2B myyja mieltdakin ostajan siirtyneen ostoproses-
sissa kuskin paikalle ja osaavan omatoimisesti selvittdd tarpeensa. Myyjat kokevat, etta
ostaja on yhteydessa myyjaan vasta kun tulee tarve saattaa ostoprosessi loppuun. Ostajat
nakevat asian eri lailla. Jopa 40 %:ia ostajista kokee ostoprosessin aikana epavarmuutta.
Ostajat ovat kuvailleet olonsa epavarmaksi seka stressaantuneeksi, koska ostoprosessi on
vaikea, turhauttava, tuskalliseksi koettu miinakentta, jossa tarvitsevat myyjan asiantunte-
musta ja ohjausta ostoprosessin lapiviemiseksi. Monimutkainen ostoprosessi voi vieda jopa
kaksi kertaa enemman aikaa mihin asiakas on alun perin varautunut. (Toman ym. 2017,
120.) Lisdantynyt ostamisen kompleksisuus johtuu kasvavasta erikoistumisesta, tieto- ja
palveluintensiteetin kasvusta seka teknologian monimutkaisuudesta (Aarikka-Stenroos &
Makkonen 2014, 344). Ostamisen helppous on suurin kaupantekoa edistava tekija. Myyjat,
jotka onnistuvat helpottamaan ja proaktiivisesti ohjaamaan ostajia ostoprosessin aikana, on
62 %:ia parempi todennakdisyys voittaa kauppa. Taman liséksi ostamisen helpoksi koke-
villa ostajilla iimenee vahemman ostopaatdksen jalkeista katumusta, ja he todennakdisem-

min tekevat myéhemmin uusintaostoja. (Toman ym. 2017, 121.)
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Ostotoiminnan luokittelu

Reck & Long (1988) ovat kehittaneet luokittelujarjestelman organisaatioiden ostotoiminnan
kypsyydestd ja ammattimaisuudesta: passiivinen, painopisteena hinta ja palvelusopimuk-
sen sisalto. Tukeva, keskittyen ratkaisuihin ja innovaatioihin. Integroiva, keskittyen strategi-
aan. Passiiviset ostajat suosivat mieluusti tuotteeseen, maantieteellista sijaintiin tai suhtee-
seen liittyvia tekijoitd. Kustannuspainotteinen ostaja suosivat tuotteen tai palvelun arvopoh-
jaisia tekijoita. Innovaatioihin keskittyvalle ostajalle tarkeaa on ratkaisukeskeista ja integroi-
viin luokitellut asiakkaan suosivat ratkaisujen lisaksi avainasiakkuutta esiin tuovia tekijoita.
(Paesbrugghe ym. 2018, 125, 128.)

Taulukossa 1 on esiteltynad ostamisen uutuusluokat ja tiedon tarve. Ostotapahtuma voi ko-
kemuksena olla ostajalle entuudestaan tuttu ja rutiinin omainen tai taysin uusi. Ostotilanteet
ja ostajan kokemus kyseessa olevasta tuotteesta tai toimittajasta voidaan esitella ostopaa-
tostaulukolla (Brooksbank & Fullerton 2020, 1760.) Suora uusintaosto on tilanne, jossa sa-
maa tuotetta tai palvelua ostetaan toistuvasti ostotapahtuman ollessa ostajalle ja myyjalle
rutiininomaista. Muokattu uusintaosto-tilanteessa tuote tai palvelu on ostettu aiemmin,
mutta alkuperaisen tilaukseen verrattuna uusi osto pitda sisallaan joitakin muutoksia. Uusi
osto -tilanteessa ostajalla ei ole aikaisempaa kokemusta ostettavasta tuotteesta tai palve-
lusta. (Anderson ym. 1987, 72—73.)

Ongelman uu- Informaation Uusien vaihtoehto-
tuus tarve jen huomioiminen
Uusi osto Korkea Maksimaalinen Tarkea
Muokattu osto Keskitaso Kohtalainen Rajoitettu
Suora uusintaosto | Matala Minimaalinen Ei mitaan

Taulukko 1. Ostopaatdstaulukko (mukaillen Anderson ym. 1987, 72)

Ostoportfoliomalleja pidetaan yleisesti erinomaisina valineina tiedon jarjestamiseksi ja luo-
kittelemiseksi. Kraljicin (1983) esittelema ostoportfoliomatriisi on yksi laajimmin kaytetty
portfoliomalli. Kuviossa 2 esitelty matriisi luokittelee ostettavien tavaroiden tai palvelujen
tuotto- ja tarjontariskivaikutusta ostajaorganisaatioon. Matriisin rakentuu tuottavuus- ja toi-
mitusriskiakseleista. Toimitusriskiin voi sisaltya ratkaisun uutuus, toimitusmarkkinoiden
ominaisuuksien monimutkaisuus, toimittajien teho, toimittajien tekninen ja kaupallinen

osaaminen seka ymparistoriski ja epavarmuus. Tuottavuuden vaikutus voidaan rajata
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esimerkiksi oston volyymilla, valuuttakurssin arvolla, missa maarin osto on osa lopullista
tuotetta tai palvelua, jolla hyva kannattavuus seka oston kriittinen vaikutus saada etua toi-

mittajalle tehtaviin seuraaviin ostoihin. (Paesbrugghe ym. 2020, 290.)

Korkea . : :
Vipuvoimatuotteet Strategiset tuotteet

Ei kriittiset tuotteet Pullonkaulatuotteet
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>
>
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=
o
=1
-

Matala

Toimitusriski

Matala Korkea

Kuvio 2. Krajlic matriisi (mukaillen Paesbrugghe ym. 2020, 291)

Matriisissa esitetylle ei-kriittisille tuotteelle on ominaista alhainen toimitusriski ja tuottovai-
kutus. Vipuvarsi tuotteella on suuri tuottavuusvaikutus, mutta alhainen toimitusriski.
(Paesbrugghe ym. 2020, 291.) Strategista tuotetta voidaan ostaa vain pienelta joukolta toi-
mittajia ja niillda on huomattava vaikutus tuotanto ja toimituskustannuksiin. Pullonkaulatuot-
teella on yrityksen talouteen suhteellisen pieni vaikutus, mutta siihen liittyy keskimaaraista
suurempia toimitusriskeja. Pullonkaulatuote voi olla esimerkiksi paatuotteen valmistuk-
sessa kaytettava raaka-aine tai komponentti, jonka osuus kokonaiskustannuksista on pieni.
lIman pullonkaulatuotetta yritys ei voi valmistaa omia tuotteitaan. Pullonkaulatuotteille os-
taja etsii jatkuvasti vaihtoehtoisia tuotteita tai menetelmia, kuten suurempia ostoja varastoa

kasvattaakseen. (Paesbrugghe ym.2022, 1013.)
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2.2 Asiakaspolun vaiheet ostajan nakokulmasta

Asiakaspolku (Customer journey) kasite on noussut esiin asiakaskokemusta kasittelevissa
tutkimuksissa. Asiakaspolulla kuvataan vaiheita ja kontaktipisteita, joita asiakkaan edettava
kayttadkseen tuotetta tai palvelua. Yleisesti ndma kontaktipisteet sisaltavat toiminnot, tun-
teet ja yhteydet, joita asiakas kay lapi ennen ja jalkeen palvelua. (Helouani 2021, 33.) Mark-
kinoinnin kirjallisuus on tunnistanut asiakaspolun yhdeksi kriittisimmista kasitteista akatee-
misissa keskusteluissa, mutta monialaisuutensa vuoksi sita ei ole toistaiseksi pystytty ka-
sittelemaan yhtenevasti kompleksisessa B2B-ymparistossa. Asiakaspolku kasitteena poikki
leikkaa markkinointikirjallisuutta useasta kohtaa, ja se on kaytéssa myds arvontuottoa,

brandiarvoa ja sosiaalista mediaa koskevissa keskusteluissa. (Rusthollkarhu ym. 2021, 2.)

Asiakaspolku, jota myéhemmin tdssa tutkimuksessa kutsutaan ostopoluksi, voivat olla pit-
kia ja ulottua moniin eri kanaviin ja kestaa useita paivia tai huomattavasti pidempiakin aikoja
(Maechler ym. 2016, 2). Yksittdinen ostopolku pitaa sisalldaan sarjan asiakkaan suoria ja
epasuoria kontaktipisteitd tuotteeseen, palveluun tai brandiin, joista jokainen muodostaa
positiivisen, negatiivisen tai neutraalin asiakaskokemuksen. Asiakaskokemuksen arvo kus-
sakin kontaktissa vaikuttaa vuorosuhteen laatuun, mika puolestaan vaikuttaa ostajan sitou-
tumiseen asiakaspolulla. Kontaktipisteitd voi esiintya seka online- etta offline -kanavissa.
(Micheaux & Bosio 2019, 130.)

Kuviossa 3 on esitelty perinteinen viisivaiheinen ostopolku ostajan nakdkulmasta: tarpeen
tunnistaminen, tiedon haku, vaihtoehtojen arviointi, ostopaatds ja oston jalkeinen kayttayty-
minen (Kotler & Keller 2016, 195). Kirjallisuudesta 16ytyy pelkistetympidkin kuvauksia osto-
prosessista, kuten kolmivaiheinen: ennen ostoa, oston aikainen ja oston jalkeen. (Lemon &
Verhoef (2016, 76.) Ostoprosessit eivat kuitenkaan ole samanlaisia kaikissa tuotteissa ja
palveluissa (Paesbrugghe ym. 2020, 290). Jotkut ostajat panostavat paljon ostopolun alku-
vaiheeseen ja voivat siséllyttaa siihen erilaisia iteratiivisia prosesseja, joiden avulla voidaan
tarkastella tilannetta ostajan nakdkulmasta seka tunnistaa tarpeita, asettaa tavoitteita, arvi-

oida tarvittavia resursseja ja kustannuksia. (Aarikka-Stenroos 2014, 345.)
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Tuleva

Alempi kokemus

e e Oston aikana

Ennen ostoa Oston jilkeen

0. 00 00000 ¢
Kontaktipisteet

Asiakaspolku

Kuvio 3. B2B asiakaspolku (mukaillen Micheaux & Bosio 2019, 131)

Asiakkaan toiminnan ja tarpeiden yksityiskohtainen ymmartaminen on valttamatonta, koska
jokainen askel asiakaspolulla voi sisaltda ostoprosessin pysayttavia tai asiakassuhteen tu-
hoavia “miinoja”. (Toman ym. 2017, 122). Uuden asiakkaan hankkiminen tai asiakkaan tek-
nisen kysymyksen ja ongelmanratkaiseminen ovat yleisimpia esimerkkeja asiakaspolkuista.
Erinomaisen asiakaskokemuksen saavuttamiseksi asiakaspolun jokaisessa kontaktipis-
teessd on onnistuttava. Palveluntarjoajat, jotka ymmartavat asiakaspolkujen tarkeyden
merkityksen, osaavat tarjota parhaan asiakaskokemuksen asiapolun alusta loppuun. Nama
toimijat voivat odottaa asiakaskokemuksen kehittdvan organisaationsa asiakastyytyvai-
syytta, myyntia seka vahentaen palvelupolulla syntyviad kustannuksia ja vahvistavan omien
tydntekijoidensa tyytyvaisyytta. Yleisesti haasteita aiheuttavat organisaation palvelutuotan-
non siilomaisuus, kulttuuri ja toimintamallit niiden sidosryhmien keskuudessa, jotka vastaa-
vat palveluiden suunnittelusta. (Maechler ym. 2016, 2—3.) Usein asiakaspolkujen luomat
mahdollisuudet hukataan ja toiminnalliset tavoitteet jaavat saavuttamatta, jos niiden suun-
nittelusta on vastannut organisaation ylin johto. Usein naita suunnittelemia yhdistaa se, etta
ne sisaltavat liilan ylenevia ja epamaaraisia liiketoiminnallisia odotuksia. Toinen yleinen on-
gelma on, ettd myyntiorganisaatiot eivat osaa nahda asiakaspolkua asiakkaan nakékul-
masta eika organisaatiossa ei ole toimivaa yksikdiden yli rajat ylittdvaa yhteistydta asiakas-
polun aikana. (Poddar ym. 2020, 2.)
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2.2.1 Tarpeen tunnistaminen

Ostopolku kaynnistyy, kun organisaatiossa tunnistetaan tarve, joka halutaan ratkaista. Tar-
peen tunnistaminen on valttdmaténta ostoprosessin kaynnistymiselle. Asiakas ei tee ostoa,
mikali tarvetta ei ole havaittu ja tunnustettu ja rajattu. (Bruner & Pomazal 1988, 59.) Tarve
voi ilmeta sisaisen tai ulkoisen tekijan aiheuttamana. B2B-kaupassa sisainen arsyke voi olla
tyytymattomyys nykyiseen palveluntarjoajaan tai paatos kehittaa uusi tuote, joka edellyttaa
uusien tarvikkeiden ja palvelujen hankintaa. Ulkoinen arsyke voi puolestaan syntya viestin-

nan valitykselld ja tai myyjan aktiviteetista. (Kotler & Keller 2016, 220.)

Tarpeen ilmaantuminen perustuu kahteen paakomponenttiin: haluttu -tilaan, jossa henkild
haluaa tarpeensa tyydyttavan seka todellinen -tilaan, missa koettu tarve todella taytetaan.
Tarve ilmenee, kun naiden kahden paakomponentin valille kehittyy merkittava ero. Tarpeen
havaitseminen -vaihe voi olla kompleksista pitden sisallaan erilaisia tasoja ja kehittya nope-
asti tai vastaavasti ajan kanssa. (Bruner & Pomazal 1988, 54.) Asiakkaiden mielikuvat ovat
usein juurtuneet nykyhetken ratkaisuihin, joten he pystyvat helposti ehdottamaan uusia
inkrementaalisia, pienia parannuksia tuotteisiin. Sen sijaan isot lapimurtoinnovaatiot jaavat
esittamatta, mikali asiakkaat eivat ole tietoisia uusista ja teknisia mahdollisuuksia. (Seiler
ym. 2021, 5.)

Tarpeen tunnistaminen myos voidaan jakaa kahteen skenaarioon: Yleinen ongelman tun-
nistaminen, jossa asiakkaan havaitsema tarve voidaan tyydyttaa laajasti eri tuotteilla. Vali-
koiva ongelmantunnistaminen ilmenee vain, jos tietty brandi tyydyttda asiakkaan tarpeen.
(Bruner & Pomazal 1988, 54.) Organisaation tarpeet voidaan nahda saavutuksina, jotka
johtuvat havaituista tavoitteista ja ndiden tavoitteiden saavuttamiseksi tarvittavien toiminto-
jen organisatorisesta tulkinnasta (Grgnhaug & Venkatesh 1990, 20). On havaittu, etta
kompleksissa ostoissa ostaja on tietoisempi tarpeistaan (Grgnhaug & Venkatesh 1990, 23).
Pienissa organisaatioissa hankintojen pitkan aikavalin suunnittelu on harvinaista, koska os-
totoiminnan perustuu useimmiten ostan kun tarvitsen -tyyppiseen kayttaytymiseen (Kotler
& Keller 2016, 218). Ostajan oman talouden nakymat tai sen muutokseen liittyvat odotukset
voivat vaikuttaa tarpeen havaitsemiseen. Havaittu tarve voi vaihtua takaisin haluttu tilaan,
mikali ostajalla ei esimerkiksi ole varaa tehda hankintaa ja painvastoin palat todellinen tilaan
jos taloudellinen tilanne paranee. (Bruner & Pomazal 1988, 58.) Wolny & Charoensuksai
2014 (324.) korostavat, etta ostajilla on myds ominaista skannailla markkinoita etsien uusia

trendeja tiedostamatta tarvetta.
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2.2.2 Tiedon etsiminen

Tietoa etsimalla ostaja hakee ratkaisua tunnistamalleen tarpeelle. Tutkimuksen mukaan 77
%:ia ostajista ei ole myyjaan yhteydessa ennen kuin he ovat saaneet valmiiksi oman tie-
donhankintansa ostoon liittyen (Grewal ym. 2015, 201). Ostajien lisaantyneen tiedon myéta
myyjan tuottamien tuote-esittelyjen ja demojen tarve on vahentynyt ja niiden esittdaminen
ostajalle ostoprosessin aikana voi jopa aiheuttaa takaiskuja myyntiprosessille (Ahearne,
2022, 29). Tutkimuksien mukaan ostajat ovat tehneet 60 %:ia ostopaatoksistd ennen yh-
teydenottoa myyjaan (Alamaki & Korpela 2021, 299). Tutkimuksen mukaan 90 %:ia B2B-
ostajista hyddyntaa tiedon haussaan online-kanavia, kolmansien osapuolien tarjoamia pal-
veluita kuten asiakas- ja tuotearvostelusivustoja seka tuotekonfiguraattoreita ennen ensim-

maista kontaktiaan myyjaan (Ahearne ym. 2022, 23).

Mitéd suurempi ostoon liittyva hankintakustannus tai riski tatd enemman kerataan tietoa ja
ostopaatdksen muodostumiseen kuluu enemman aikaa (Kotler & Keller 2016, 215). Digi-
taalisia kanavia suosivat ostajat tavoittelevat helppoja ja tehokkaita ostoprosesseja, joissa
saavat digitaalisista kanavista kaiken tarvitsemansa tiedon ilman myyjan valiintuloa. Ei-kriit-
tisen tai vipuvarsituotteen ostajille, tiedon saatavuus digitaalisista kanavista ostopolun al-
kuvaiheessa on ostajille erittain tarkeaa. Pullonkaula- ja strategisten tuotteiden osalta osta-
jat eivat pitaneet digitaalisia kanavia tarkeina tiedonsaannin kannalta. Heille tarkeampaa oli
varmistua, ettd he saavat tarvitsemiinsa kysymyksiin vastauksia, seka haluavat kasvattaa
omaa ymmarrystaan ostettavaa palvelua kohtaan saadakseen varmuutta paatoksentekoon.
(Paesbrugghe ym. 2022, 1016.)

Kognitiivinen dissonanssilla tarkoitetaan epdvarmuutta seka ristiriitaisia uskomuksia ja tun-
teita. Kognitiivista dissonanssia esiintyy ostoprosessin alkuvaiheessa erityisesti, jos ostet-
tavat tuotteet ja palvelut ovat monimutkaisia tai yleisesti asiakas kokee sen sisaltdvan suu-
ria riskeja. Kognitiivisen dissonanssia esiintyy suurimmalla todennakoisyydelld, kun ky-
seessa ostaja on uusi osto tilanteessa (Brooksbank & Fullerton 2020, 1760, 1762.) Tiedon
haku ja ostaminen kolmansien osapuolien alustoilla voi aiheuttaa ostajille kaupankaynti- ja
arvonantoriskeja. Ostoprosessiin voi syntya kaupankayntiriski, jos ostaja saa epaluotetta-
vaa tietoa ennen tilausta tai myyja ei toimita tilauksessa maariteltyja palveluita. Arvonanto-
riskilla viitataan mahdollisiin ostajalle aiheutuviin tappioihin, mikali myyja epaonnistuu pal-

veluntuotannossa. (Lanzolla & Frankort 2016, 209.)

Ostoprosessin vaiheella on merkittava vaikutus asiakkaan kanavavalintoihin tiedonhaussa.
Asiakkaat etsivat enemman erilaisia hyotyja ostoprosessin alussa, kuin muissa sen myo-

hemmissd vaiheissa. (Wolny & Charoensuksai 2014, 318.) Hakukoneista ja
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palveluntarjoajien verkkosivuista on tullut ensisijainen tiedonlahde ostoprosessin alkuvai-
heessa. Googlen teettdman tutkimuksen mukaan yli 70 %:ia ostajista aloittaa ostoproses-
sinsa hakukoneen avulla. (Grewal ym. 2015, 201.) Jim Lecinski on esitellyt termin Zero
Moment of Truth (ZMOT), joka kuvaa kayttajan ensimmaista altistumista tuotteelle tai pal-
velulle internetin valityksella. Kyseessa on nollahetki, jossa ostaja tekee paatdksen juuri
silld hetkelld, kun heilla esiintyy tarve tai kysymys, johon he haluavat saada vastauksen
verkossa. ZMOT ei ole mikaan yksittainen tapahtuma vaan se on integroinut osaksi asiak-
kaan aikaa ollen kaytettavissa milla tahansa paatelaitteella milloin tahansa. (Lezinski 2014.)
Tiedon etsintdan vaikuttavat tilannekohtaiset ominaisuudet, ostajan aikaisempi kokemus
seka kasitykset tietolahteiden uskottavuudesta. Kompleksissa ostoissa ostajan tiedonhaku
on tavoitteellista sen ulottuessa organisaation ostotoiminnan jaseniin, kollegoihin toisista
yrityksista, kirjallisuuden, mainontaan, ulkopuolisiin konsultteihin sekad myyjiin. Ostajien tie-
don etsimisesta on tunnistettu nelja tiedonhakua kuvaavaa tekijaa: markkinaolosuhteet (ku-
ten markkinoiden luonne, talouden suuntaukset, saatavuus markkinoilla), toimittajan suori-
tuskyky (nykyiset hinnat, luotettavuus ja kyvyt), ostotarpeet (kayttajien tarpeet, vaadittu laa-
tutaso, tuotteiden tekninen suorituskyky) ja markkinoiden rajat (lainsdadannéllinen hallinto
ja mahdolliset korvaavat tuotteet). (Aarikka-Stenroos & Makkonen 2014, 345-346.)

84 %:ia B2B-ostotapahtumista kaynnistyy suosituksesta, jopa 53 %:ia ostajista luottaa ver-
taissuosituksiin ja 76 %:ia ostajista asettaa myyjat arvojarjestykseen kokemuspohjaisen tie-
don perusteella (Steward ym. 2019, 297). Ostamisen monimutkaistuminen on tehnyt tiedon
etsinnasta ja -hallinnasta vaativampaa (Aarikka-Stenroos & Makkonen 2014, 344). Ostotoi-
minnasta vastaavat henkilot luottavat kolmansien osapuolien vertaisarvioiteihin ja suosituk-
siin sen sijaan etta etsisivat itse laajoja taloudellisia ja teknisia arviointeja ostettavasta tuot-
teesta tai palvelusta (Steward ym. 2019, 297). Tutkimuksissa on havaittu, etta sidosryhmien
valisella kokemuspohjaisella vertaisviestinnalla on positiivinen vaikutus B2B-ostajien paa-
toksentekoprosessiin (Enping & Liao 2022, 1389). Ostajat arvostavat eniten ulkoisia, kol-
mannen osapuolen kokemuksiin perustutuvaa tietoa. Tallaista kokemuspohjaiseksi tiedoksi
voidaan maaritelld asiakasreferenssien, erilaisten viittausten, suusta suuhun viestinnan
(word of mouth) seka toimittajaa koskevaan maineen kautta saatuun tietoon, jotka kaikki
liittyvat ulkopuoliseen tietolahteeseen, joka ei hyody siita taloudellisesti. Tallaiset tietolah-
teet voivat tarjota ostajalle asiantuntemusta, tietamysta seka neutraaleja arvioita monimut-
kaisessa paatOksenteossa. Kokemuspohjaista tietoa voivat etsia ja kayttaa myos koke-
neemmat ostajat, jos heidan aiemmat kokemuksensa eivat ole yleistettdvissa ostoon. Esi-
merkiksi henkilolla voi olla kokemusta messuosaston ostamisesta, mutta ei verkossa toteu-
tettavan markkinointikampanjan ostamisesta. (Aarikka-Stenroos & Makkonen 2014, 345—
346.)
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Vertaisviestinta ei rajoitu vain henkildiden kasvotusten tapahtuvaan viestintdan vaan tekno-
logisen kehityksen myéta sita tapahtuu myos digitaalisissa kanavissa ja sosiaalisessa me-
diassa (Kim 2013, 86). Sosiaalinen media tarjoaa asiakkaalle valittéman paasyn toimittajan
tarjontaa ja jopa asiakaskokemuksia koskevaan tietoon tehdakseen tietoisempia valintoja
ja lisatakseen valtaansa ostopolulla. (Diba ym. 2019, 1483, 1485.) Erilaiset toimittajien pal-
velua kuvaavat luokittelut vaikuttavat voimakkaimmin palveluntarjoajien etsintdvaiheessa,
mutta ostoprosessin edetessa muilla tekijoilla on ratkaisevampi rooli (Enping & Liao 2022,
1392). Sosiaalisen ostamisen syntyminen on johtanut kahden B2B-ostajasegmentin muo-
dostumiseen, perinteisiin ostajiin seka sosiaalisiin ostajiin, jotka luottavat laajalti sosiaali-
seen mediaan ja verkkoyhteiséihin ostoprosessin aikana (Grewal ym. 2015, 201). Vertais-
viestinta tarjoaa myds palveluntarjoajalle mahdollisuuksia. Sen avulla B2B-toimittaja voi ra-
kentaa mainetta markkinoilla, houkutella uusia asiakkaita, vaikuttaa tuotteen valintaan ja
luoda asiakassuhteita. (Enping & Liao 2022, 1391).

2.2.3 Vaihtoehtojen arviointi

Tiedon etsimisen jalkeen ostaja siirtyy vaihtoehtojen arviointi vaiheeseen. Asiakkailla on
taipumusta asettaa saantoja tai maaritelmia (attribuutteja) vaihtoehdoille. Nama muodosta-
vat rajaukset, vahimmaistason, jonka vaihtoehdon taytettava, jotta sitd voidaan harkita os-
tettavaksi. Rajauksilla on kaksi keskeistda ominaisuutta: Kun asiakas pitdd saamaansa in-
formaatiota luotettavana, asettaa han tiukemmat rajaukset. Seka kun kahden attribuutin va-
lilld on positiivinen korrelaatio, esimerkiksi halpa vuokra ja laadukas asunto. Vaihtoehtojen
arviointiin vaikuttaa myo6s kuinka helppoa vaihtoehtoon liittyvan tiedon kasittely on.
(Comegys ym. 2006, 340-341.) Tarvittavien tuote- ja toimittajatietojen saaminen on oleel-
lista arvioitaessa vaihtoehtoja. Ostajat haluavat varmistaa, etta toimittajilla on hyva maine
ja heidan tuotteitaan ja palveluitaan kohtaan vallitsee korkea luottamus. (Diba ym. 2019,
1484.) Myos erilaiset palveluntarjoajien laatua ja asiantuntemusta kuvaavat sertifiointijar-
jestelmat voivat lisata ostajien luottamusta palveluntarjoajia kohtaan (Lanzolla & Frankort
2016, 207).

Tutkimukseen osallistuneista lahes 90 %:ia pitda ostoprosessin aikana kohtaamaansa in-
formaatiota yleisesti korkealaatuisena. Kuitenkin 55 %:ia samaan tutkimukseen osallistu-
neista kokee informaation olevan vaikeasti vertailtavissa ja aiheuttaen ostajalle paljon ty6ta,
kun tulee aika arvioida tuotteiden ja niiden toimittajien valisia eroja. (Adamson 2022, 124.)
Kasvava tietomaarad seka asiakkaan tiedonhakuun ja ostoprosessiin liikaa mukautuva
myyja tekee ostamisesta vaikeampaa. Vuorostaan proaktiivisella asiakkaan tiedon hakua
ja ostopaatoksentekoa ohjaavalla toiminnalla myyja voi lisata ostamisen helppoutta 86

%:lla. (Toman ym. 2017, 121.) Kompleksissa B2B-ostotilanteissa ostaja ja toimittaja
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saattavatkin yhdessa, kartoittaa tarpeita ja etsia vaihtoehtoisia ratkaisuja ostoprosessin la-
piviemiseksi (Rusthollkarhu ym. 2021, 5). Asioita mutkistaa entisestaan se, etta keskustelut
eivat yleensa rajoitu ostajan ja myyjan valille, vaan sita kdydaan verkostossa muun osto-
paatokseen vaikuttavien kesken. Ostajaorganisaatioon kuuluvilla mielipidevaikuttajilla voi
olla tarkea rooli palvelun ominaisuuksien kuin sen potentiaalisien lopputulemien arvioin-
nissa. (Diba 2019, 1489.)

Kuviossa 4 on esiteltyna konsultointiyritys Bain & Company on kehittamassa Elements of
value -malli, jonka avulla on mahdollista tunnistaa objektiivisia seka subjektiivisia tekijoita,
jotka luovat ostajille lisaarvoa seka lisaavat motivaatiota. Malli rakentuu neljastakymme-
nesta fundamentaalista arvoelementista, jotka jakautuvat viiteen kategoriaan: Iahtékohtai-
set arvot, toiminnalliset arvot, liiketoimintaa helpottavat arvot, yksildlliset arvot ja inspiroivat
arvot. Arvokategoriat ja niihin sijoittuvat arvoelementit ovat muodostavat Maslowin tarve-

hierarkian mukaisen pyramidin.
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Kuvio 4. B2B arvoelementit pyramidi (mukaillen Almquist ym. 2018, 76.)
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Pyramidin pohjalla olevat arvot tarjoavat objektisempaa arvoa ja subjektisemmat, tunteita
herattavat arvot nousevat pyramidissa korkeammalle. (Almquist ym.2018, 75.) Toiminnalli-
set arvot vastaavat ostajan toiminnallisiin tarpeisiin, kuten liikkevoiton kasvattaminen tai pal-
velun laatu, kun taas liiketoimintaa helpottavat arvot vastaavat ostajan ja toimittajan valista
suhdetta (Enping & Liao 2022, 1390). Almquist ym. (2018) IT-toimialalle kohdistamassa
kyselyssa vastaajat ilmoittivat kustannusten vahentamisen tarkeimmaksi arvoelementiksi,
mutta tilastoanalyysin mukaan tuotteiden laatu, toimittajan asiantuntemus seka reagointi-
kyky lisasivat eniten asiakasuskollisuutta. Kustannusten vahentaminen sijoittui samassa ti-
lastossa sijalle 27. (Almquist ym. 2018, 78-79.) Sillanpaata (2015) mukaillen, vaikka vertai-
luun valittu palveluntarjoaja tayttaisikin ostajalle tarkeimmat arvotekijat, on sen ylitettava
ostajan asettamat minimitavoitteet vahemman tarkeissakin tekijoissa. Mikali toimittaja ei
tayta naita ehtoja, se ei tule valituksi palveluntarjoajaksi. (Sillanpaa 2015, 211.) Vaihtoeh-
tojen vertailun paatteeksi ostaja kutsuu arviointiprosessin lapaisseet palveluntarjoajat lopul-
lisiin tarjousneuvotteluihin ja pyytaa heilta viralliset tarjoukset palvelusta (Kotler & Keller
2016, 223).

2.2.4 Ostopaatos

Jopa 80 %:ia ostajista etsii verkon valityksella tietoa vield ostoprosessin loppuvaiheessa
(Steward ym. 2019, 288). Ostopaatdksen lahestyessa ostajat saattavat myds konsultoida
mielipidevaikuttajia ja omia sisaisia verkostojaan (Diba 2019, 1490). Taman tapaisen ver-
taisviestinnan avulla ostajat keraavat lisaa tietoa, jota voivat hyddyntaa toimittajien esitta-
mien erilaisten nakokulmien ja arvo-odotuksien vertailemiseksi tai rajoittaakseen vertailta-
vien vaihtoehtojen maaraa. Vertaisviestintaa hyodyntamalla voidaan myos selvittaa mah-
dollisia ongelmatilanteita ja valmistautua niihin ennakoivasti. (Aarikka-Stenroos & Makko-
nen 2014, 350.)

Ostopaatods vaiheessa ostaja asettanut vertailemansa vaihtoehdot jonkinlaiseen jarjestyk-
seen ja kay lapi lopullisia arviointia valitakseen parhaan mahdollisen ratkaisun. Ostopaa-
toksen muodostumiseen vaikuttavaa eri tekijoitd. Ensimmainen tekija on muiden henkildi-
den asenne tuotetta kohtaan, jossa ystavien tai yhteisén paine voi muuttaa ostajan muo-
dostamaa jarjestysta. Toisekseen ostopaatds ei ole yksittdinen tapahtuma, vaan se muo-
dostuu useista tuotteeseen, brandiin ja toimittajaan liittyvista osapaatdksista. (Grgnhaug &
Venkatesh 1991, 18.) Useasta osapaatoksestad huolimatta ostajat ovat alkaneet keskittaa
huomionsa ostoprosessin kannalta tarkeimpina pitdmiinsa asioihin ja arvioiden yha useam-
min myds toimittajayrityksien tehokkuutta (Paesbrugghe ym. 2022, 1012). Halvimman han-

kintahinnan ja alhaisimman kaytdnaikaisen kokonaiskustannuksen sijaan organisaation
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ostopaatdksiin vaikuttavat tekijat voidaan jakaa neljaan muuttujaan: yksil6lliset, sosiaaliset,

organisaatiolliset ja ymparistd (Steward ym.2019, 295).

Runsaalla tiedon maaralla on myos nurja puolensa. Tutkimuksessa on tosin havaittu, etta
runsas tiedon maara tekee asiakkaalle ostamisesta vaikeampaa (Toman ym. 2017, 120).
Asiakkaat, jotka ovat raportoineet valtavasta tietomaarasta, tekevat 54 %:ia todennakoi-
semmin vahemman laadukkaita ja ostonjalkeistd katumusta aiheuttavia paatdksia (Adam-
son 2022, 128). Lukuisat kosketuspisteet ostopolulla, seka lisdantynyt informaation maara
aiheuttavat asiakkaalle ylikuormitusta, jolla on negatiivinen vaikutus ostopaatosta koske-
vaan itseluottamukseen ja tyytyvaisyyteen. Nama tekijat voivat saada ostajan lopettamaan
tiedon etsimisen ja tekemaan oston tai lykkdamaan sita. (Verhoef ym.2016, 76.) Myyjan
kohtaan tuntemansa epaluottamuksen sijaan ostajan itseluottamuksen puute estaa toden-
nakéisemmin suurien kauppojen syntymisen. Monimutkaisia B2B-ostopaatoksia ohjaa va-
hemman se, mitd asiakkaat tietavat, kuin se, kuinka luottavaiseksi he tuntevat kykynsa
tehda hyvia paatoksia. Asiakkaan itseluottamusta vahvistavat myyjat ovat &arimmaisen ar-

vokkaita ostoprosessissa. (Adamson 2022, 129.)

Rationaalisten tekijoiden lisaksi tunteella on iso merkitys B2B ostopaatdoksen muodostumi-
sessa (Kotler & Armstrong 2014, 194). Henkildsuhteet ovat aina olleet erinomainen tiedon-
lahde ja keskeinen osa toimittajan valintavaiheessa. Ostoprosessiin osallistuvien yksiléiden
valisella yhteistydlla on suuri merkitys ostopaatdoksen syntymiselle. Siihen vaikuttaa kolme
aspektia: ensimmainen on paatoksentekijan psykologinen maailma, joka on eri tekijoita (ku-
ten yksilon tausta, odotukset, informaation lahteet, havaintohairiét seka tyytyvaisyys aiem-
piin ostoihin) yhdistelma. Toinen aspekti on olosuhteet, joissa yksildiden yhdessa tekemat
paatdkset syntyvat ja kolmantena aspektina on vaistamaton konflikti ndiden henkildiden va-
lilla. Ostopaatdsprosessi voi muuttua ryhman yhteisesta yksilon itsendiseksi toteuttamaksi
paatokseksi. (Diba ym. 2019, 1484-1485.)

Yhdessa tai yksilona toteutettavan ostopaatoksen muodostumiseen vaikuttaa kuusi tekijaa,
joista kolme liittyy tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin ja toiset kolme organisaation omi-
naispiirteisiin. Tuotetekijoitd ovat siihen ostopaatokseen liittyvat riskit, ostotilanne seka sii-
hen liittyva aikataulu. Korkea riski, uusi osto -tilanne seka ostopaatoksen valja tai riittava
aikataulu ohjaavat yhdessa tehtaviin paatoksiin ostopolulla. Organisaation ominaispiirteita
kuvaavia tekijoita ovat organisaation koko, orientoituneisuus, seka organisaation paatok-
senteon keskittyneisyys. Mita suurempi organisaation keskittyneisyys on, sitd epatodenna-
kéisemmin paatdkset tehdaan yhdessa. Pienissa organisaatioissa paatoksenteko rajautuu

harvemmille, kun taas isoissa organisaatioissa yleisesti paatdksenteko tehdaan
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yhteistydssa. Tuote- tai teknologiaorientoituneissa yrityksissa paatoksentekoon osallistuvat

yleensa insinddrit tai tuotannosta vastaavat. (Steth 1973, 54.)

Ostoryhman koon kasvaessa vahvistuu ostajien neuvotteluvoima ja itsevarmuus. Tutkimuk-
sien mukaan lisaantynyt itsevarmuus vaikuttaa siihen, mita asiakkaat odottavat toivovansa
ja saavuttavansa neuvottelun avulla. Ostajat aloittavat neuvottelun, kun he ovat lahes var-
moja valinnastaan ja hyvaksyttavasta hintaluokasta. Mita korkeammat odotukset ostajalla
on, sitad vaativampia ja vahemman halukkaita he ovat vastapuolen ehdotuksille neuvottelui-
den aikana. (Ahearne, 2022, 31.) Tarpeet tayttavan vaihtoehdon valinnan jalkeen ostajan
on neuvoteltava vield lopullinen sopimus, sekd tehtdva muutama ostettavaan ratkaisuun
littyva osapaatos. Naita osapaatoksia ovat muun muassa listaus teknisistd ominaisuuksista
ja yksityiskohdista, hankinnan volyymi, toimitusaika, toiminta takuu- ja reklamaatiotilan-
teissa seka maksutapa. (Kotler & Keller 2016, 226.)

Ostaja voi viela ennen ostopaatosta kohdata odottamattomia tekijoita. Esimerkiksi tuotteen
hinnan muutos voi vaikuttaa ostopaatdokseen muodostumiseen tai jopa estaa sen koko-
naan. (Comegys ym. 2006, 341.) Myds muutokset organisaation sisaisissa muutoksissa voi
vaikuttaa ostopaatokseen. Esimerkiksi, jos ostettava tuote tai palvelu on hyvin lahella osta-
jan liiketoiminnan ydinta ja sopivien ulkoisten vaihtoehtojen 16ytaminen on vaikeaa, saattaa

ostaja harkita sen tuottamista itsenaisesti organisaatiossaan. (Sillanpaa 2015, 213.)
2.2.5 Ostopaatoksen jalkeinen kayttaytyminen

Brooksbank & Fullerton (2020) ovat luokitelleet nelja ostamisen jalkeista kognitiivista ske-
naariota: 1. Ostaja paattada tehda oston ja on taysin tyytyvainen paatdkseen 2. Ostaja paat-
taa tehda oston ja ei ole taysin tyytyvainen paatdkseen 3. Ostaja paattaa olla tekematta
oston ja on taysin tyytyvainen paatokseen 4. Ostaja paattaa olla tekeméatta oston ja ei ole

taysin tyytyvainen paatokseen. (Brooksbank & Fullerton (2020, 1767.)

Vaikka ostoprosessin aikaisemmat vaiheet olisivatkin nopeita, tulee oston jalkeinen kayt-
taytymisvaihe kestamaan siihen asti, kunnes ostajan ja palveluntarjoajan yhteistyo paattyy
(Lemon & Verhoef 2016, 77). Ostopaatdksen muodostumisen jalkeen, ostaja alkaa arvioi-
maan paatdstaan ja ostettua tuotetta. Ostaja saattaa kayttaa erilaisia keinoja arvioidakseen
ostoaan. Keinoina voi olla esimerkiksi ostetun palvelun loppukayttajien kontaktointi ja tuo-
tepalautteen kerdaminen heiltd. Ostaja voi myds tuottaa erilaisia kriteereita sisaltavan arvi-
ointitaulukkoja palveluntarjoajasta ja tai koota yhteen ostetun kaikki palveluun liittyvat kus-
tannukset. (Kotler & Keller 2016, 226.) Useimmissa palveluissa laatua ei voida todentaa,
mitata tai varmistaa ostovaiheessa vaan se muodostuu asiakkaalle vasta palvelun toimitta-

misen aikana asiakkaan ja palvelutuottajan yhteyshenkilén valisen vuorovaikutuksen



23

myo6ta. Taman takia palvelun laatu maarittyykin paljon palvelua tuottavan organisaation

henkiléstdn suorituskyvysta ja resursseista. (Zeithaml ym. 1988, 35.)

Kuviossa 5 on kuvattuna Zeithaml, Berry ja Parasuraman (1988) esittelema model of ser-
vice quality gaps -mallii, jossa on tilanteet, joissa ostajan odotukset eivat vastaa kokemuk-
sia. Kirjoittajat ovat tunnistaneet viisi erilaista aukkoa, jossa ostaja voi kokea tyytymatto-
myytta, jos hanen odotuksensa tarjotusta eivat vastaa todellisuutta. (Zeithaml ym.1988, 36.)
Palvelua myyvan ja toimittavan organisaation johto ei valttdmatta aina ymmarra, mitka pal-
velun ominaisuudet merkitsevat korkeaa laatua asiakkaille ja mita tunnuksen omaisia asi-
oita palvelulla on oltava, jotta se vastaisi asiakkaiden tarpeisiin seka lisaksi millaista suori-
tuskykya korkealaatuisen palvelun tuottaminen edellyttdad organisaatiolta. (Zeithaml
ym.1988, 37.)
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Erityisesti erot palvelun toimittamisen ja nakemysten kaantaminen palvelun laatuvaikutel-
maksi valilla on kriittinen ostonjalkeisen kayttaytymisen kannalta. Tama aukko ilmenee, jos
palveluntarjoajan henkilosto ei pysty tuottamaan palvelua halutulla tasolla. Aukon ilmesty-
misen seurauksena asiakas kokee pettymyksen, joka vuorostaan heikentdd kokonaisuu-
tena asiakaskokemusta. Myds ulkoisen viestinnan ja palvelun toimittamisen valinen aukko
(numero neljd) voi vaikuttaa asiakkaan kasityksiin palvelun laadusta ja nostaa odotuksia
palvelusta. Tama aukko voi ilmentya esimerkiksi myyjan antaessa liioiteltuja tuoteominai-
suuksina tai palvelulupauksia, joita ei pysty myohemmin lunastamaan tai vastaavasti puut-

teellisena tietona tuotteesta tai sen toimittamisesta. (Zeithaml ym. 1988, 45.)

Mikali hankittu tuote tai palvelu vastaa ostajan odotuksia, se voi esiintya positiivisina tun-
teina kuten esimerkiksi luottamus, ylpeys ja tyytyvaisyys (Kemp ym. 2018, 24). Tyytyvaiset
asiakkaat ovat mahdollisia vertaisviestinnan (word of mouth) Iahteitd valittdessaan positii-
visia kokemuksia yhteistydkumppaneilleen ja ystavilleen (Kim 2014, 94). Kokemuspohjai-
sen tiedon vaikutus organisaation ostotoimintaan kasvaa todennakdisesti sosiaalisen me-
dian kaytdon myo6ta. Sosiaalinen media mahdollistaa erilaisten kokemuspohjaisten tietojen
jakamisen ostajien kesken, ja se tekee myo6s palveluntarjoajien toiminnasta lapinakyvam-
paa ilman suoraa suhdetta toimittajan ja ostajan valilla. (Aarikka-Stenroos & Makkonen
2014, 351.) Odotuksien jaddessa tayttdmatta ostajalla voi ilmeta kognitiivista dissonanssia,
kuten esimerkiksi turhautumista tai pettymysta, mikali ostettu tuote ei vastaa odotuksia
(Kemp ym. 2018, 24). Naita ovat esimerkiksi myéhemmin ilmi tulleet piilokulut tuotteen kayt-
tédnotossa tai epaonnistuminen ostajan tarpeiden mukaisissa tuotteen raataldinneissa
(Mohr ym. 2014, 239).

Ostopaatdksen jalkeisessa vaiheessa toimittajan pitkdn ajan panostukset asiakassuhteen
hoitoon on tarkea asia (Mohr ym. 2014, 239). Asiakassuhteiden kehittdmiseen ja yllapitoon
panostamalla palveluntarjoajat voivat vaikuttaa asiakkaan kasityksiin palvelun laadusta ja
lisata heidan luottamustansa palveluntarjoajaa kohtaan (Rauyruen ym. 2009, 182). Palve-
lutarjoajien keskuudessa onkin tapahtunut liikettd kohti asiakaslahtoisyytta ja asiakaskes-
keista toimintaa koko organisaation tasolla. Gulati ja Oldroyt (2005) ovat tunnistaneet neli-
vaiheisen polun kohti asiakaslahtoistd organisaatiokulttuuria: 1. Yhteisollinen yhteistyo: kai-
ken asiakastiedon kerdaminen. 2. Sarjakoordinointi: Saada oivalluksia asiakkaiden aiem-
man kayttaytymisen ja kaiken tiedon perusteella. 3. Symbioottinen koordinointi: kehitetaan
ymmarrysta asiakkaan todennakdisestd tulevaisuuden kayttaytymisesta. 4. Yhtenainen

koordinointi: reaaliaikainen reaktio asiakkaiden tarpeisiin. (Lemon & Verhoef 2016, 73.)
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2.3 Ostajan ja myyjan valinen vuorovaikutus ostopolulla

Tutkimuksen mukaan ostajien skeptisyys myyijia kohtaan on kasvanut uusien sukupolvien
myo6ta. Tutkimuksen mukaan vuosien 1981-1996 valilla syntyneet milleniaalit ovat jopa
kaksi kertaa enemman epailevaisia palveluntarjoajan edustajaa kohtaa, kuin vuosien 1946—
1964 valilla syntyteet baby boomerit. (Adamson & Toman 2020, 4.) Ostajan ja myyjan vali-
seen suhteeseen ovat vaikuttaneet voimakkaasti informaation saatavuus seka uudet tek-
nologiat, jotka ovat muokanneet ostajan ja myyjan valistd vuorovaikutusta. Ostajilla on en-
tistd helpommin saatavilla informaatiota, jonka myoéta heista on tullut entista tietoisempia
siitd mitd vaihtoehtoja heilld on, mita he haluavat, sekd miten paljon ovat valmiit maksa-
maan palvelusta. (Ahearne ym. 2022, 25.) Laadukkaan ostajan ja myyjan valisen suhteen
muodostumiseen vaikuttavat useat tekijat, kuten ostotapahtumat, ymparistdon epavarmuus,

kustannukset, vertaisviestinta (word of mouth) ja dynaamiset kyvyt (Kim 2014, 87).

Kovan kilpailun alaisilla markkinoilla myyjien on pyrittava teravéittdmaan huomionsa ostajiin
(Brooksbank & Fullerton 2020, 1778). Myyjaorganisaation koko ja resurssit vaikuttavat sii-
hen, kuinka laaja-alaiset suhteet organisaatio onnistuu luomaan ostajiin. Pienemmat myyn-
tiorganisaatiot kohdistavat yleisesti resurssinsa ostajaorganisaation paatdksentekijoihin,
kun taas isommissa organisaatioissa myyjat voivat olla asiakkaaseen yhteydessa monita-
soisemmin koko ostoprosessin aikana. (Kotler & Keller 2016, 218.) Rusthollkarhu ym.
(2021) ovat tunnistaneet ostopolulta nelja avainroolia myyjasta ja ostajasta. Myyjaosapuo-
len rooleja ovat analysoija, opas, suunnittelija seka sitouttaja. Ostajan rooleja ovat johtaja,
etsija, mukauttaja ja arvioija. Jokaisella ostaja- ja myyjaosapuolen roolilla on oma tehta-
vansa ostopolulla, mutta B2B-ymparistdssa eri rooleissa matkalle osallistuvia henkil6ita ei
kuitenkaan kuvata yksittaisina ostajina tai myyjina, vaan organisaatioelimina, jotka muodos-
tavat useita erilaisia ja joskus jopa ristiriitaisia osastojen, ryhmien ja yksittaisten henkildiden
muodossa esiintyvia valittajakokonaisuuksia. (Rusthollkarhu ym. 2021, 5-7.) My6s myyja-
organisaatioon kuuluvat, ei-myyvassa roolissa toimivien asiantuntijoiden merkitys on tullut
tarkedmmaksi. Ostoprosessin aikana ndma asiantuntijat voivat tavata ostajaryhman jasenia
henkildkohtaisesti ja auttaa ratkaisemaan esiin tulleita haasteita. (Alamaki & Korpela 2021,
300.)

Huolimatta digitaalisuuden kasvusta B2B-ostopolulla, myyjilld on edelleen keskeinen teh-
tava palveluiden kilpailuedun esiintuomisessa seka myyntiprosessin lapiviennissa. Tama
patee erityisesti niilld markkinoilla, joilla myyjan tietdmys, kokemus ja asiantuntemus vai-
kuttavat positiivisesti ostajan paatdksentekoprosessiin. (Brooksbank & Fullerton 2020,
1760.) Paesbrugghe ym. (2022) toteavat, etta palveluntarjoajien tulee huomioida ostajien

valmiudet digitaalisien kanavien hyédyntamisesta henkildkohtaisen myynnin tukena. 57 %:
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lle ostajista digitaaliset kanavat toimivat henkilékohtaisessa myynnin tukena vasta silloin,
kun ostajan ja myyjan valille on muodostunut suhde. 43 %: ia ostajista suosivat digitaalisia
kanavia henkilokohtaisen myynnin tukena jo ennen ostajan ja myyjan valisen suhteen syn-
tymista, koska ostajat kokevat kanavien tuovan tehoa ostoprosessiin. (Paesbrugghe ym.
(2022, 1018.) Tutkimuksien ja niiden pohjalta laadittujen ennusteiden mukaan vuoteen
2025 mennessa arvopohjaisuuteen perustuvassa myynnissa jopa 80 %: ia B2B-ostajien ja
myyjien valisesta vuorovaikutuksesta tapahtuu digitaalisissa kanavissa (Alamaki & Korpela
2021, 300).

Myyjan ja ostajan keskinainen riippuvuussuhteen kasvaessa suhteiden merkitys ostopro-
sessin aikana korostuu (Grewal ym. 2015, 196). Tutkimuksien mukaan monessa organi-
saatiossa ostajilla on henkildkohtaisia suhteita B2B-palveluntarjoajiin. Vahvat henkildsuh-
teet voivat olla olennainen osa ostajaorganisaation ostopaatdsprosessia, jos ostoon liittyvat
riskit ovat korkeat. (Kemp ym. 2018, 19.) Ostajan ja myyjan tulee luottaa toisiinsa yllapi-
tédkseen suhdettaan. Luottamuksen avulla voidaan vahentaa ostoprosessin kustannuksia
sekd kannustaa myyjaa ja ostajaa kayttaytymaan reilusti toisiaan kohtaan. (Rauyruen
ym.2009, 177.) Tunteet ovat mukana lapi ostoprosessin, joten palveluntarjoajien tulee huo-
mioida emotionaaliset tekijat 1api ostopolun. Ne palveluntarjoajat, jotka ostopolun alkuvai-
heessa korostavat viestinndssaan tunteita ja muuttavat viestintdnsd myohemmissa vai-
heissa rationaalisia tekijoita korostavaksi, menettavat merkittavasti mahdollisuuksiaan tulla
ostajan valitsemaksi toimittajaksi. (Kemp ym. 2018, 26.) Ostoprosessista ja paatoksista vas-
taavat henkilét muodostavat vahvemmat siteet niihin toimittajiin, jotka pystyvat paremmin
tyydyttamaan osto-organisaation seka paatoksentekijan henkilékohtaiset tarpeet. Ostopaa-
toksista vastaaviin vaikuttavat enemman henkilokohtaiset hyodyt, kuin organisaation tarpei-
den tayttdminen. Naitd ovat muun muassa turvallisuus, valta, arvostus ja henkilon toiveet.
(Paesbrugghe ym. 2022, 1014.)

Laheisellda myyjan ja ostajan valisellda suhteella on myds varjopuolensa. Myyjien ei tulisi
pitda laheistd suhdetta itsestdadn selvdna. Ne ostajan ja myyjan valiset suhteet, jotka vai-
kuttavat hyvin vakailta, ovat itse asiassa kaikkein haavoittuvampia. Laheinen suhde osta-
jaan voi vaikuttaa negatiivisesti ostoprosessiin, mikali ostaja pyrkii neuvotteluiden aikana
tuomaan myyjalle esille pitkdaikaisen yhteistyon hyotyja, mutta samaan aikaan kayttaa hy-
vakseen lyhytaikaisen yhteistydn etuja. Laheisistd suhteista huolimatta ostajat pyrkivat li-
saamaan kilpailua vipuvarsituotteissa ja vahentamaan toimittajien rutiinituotteissa seka et-
simaan vaihtoehtoja pullonkaulatuotteille. Vain strategisten tuotteiden tapauksessa os-

totoiminto hakee kumppanuuksia. (Paesbrugghe ym. 2018, 126.)
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2.4 Ostopolun ja ostokokemuksen mallintaminen

Tutkimuksen mukaan 93 %:ia yritysjohtajista sanoo, ettd merkityksellisen ja luotettavan
asiakaskokemuksen tuottaminen on tarkeaa organisaation liikketoiminnan suorituskyvyn
kannalta (De Keyser ym. 2020, 433). Asiakaskokemuksella on yhteys palvelun laatuun seka
asiakastyytyvaisyyteen. Lisaksi voidaan vaittaa etta, asiakaskokemukseen on yhteydessa
myos luottamus ja sitoutuminen, koska ne ovat yleisesti seurauksia asiakaskokemuksesta
(Lemon & Verhoef 2016, 74). Asiakaskokemuksesta on esitetty kirjallisuudessa useita maa-
ritelmia. Kasitteen synty juontaa juurensa Abbotin vuonna 1955 esittamaan vaittamaan, "se
mitd ihmiset oikeasti himoitsevat eivat ole tuotteita, vaan tyydyttavid kokemuksia". Lemon
& Verhoef (2016) maaritelma asiakaskokemuksesta on, ettd se on monimutkainen raken-
nelma, joka keskittyy asiakkaan kognitiivisiin, emotionaalisiin, kayttaytymiseen, aisteihin ja
sosiaalisiin reaktioihin yrityksen tarjontaan asiakkaan koko ostoprosessin aikana. (Lemon
& Verhoef 2016, 71.) De Keyser ym. (2020) vuorostaan ovat maarittdneet asiakaskokemuk-
sen rakentuvan kolmesta rakennuspalikasta: kosketuspisteistd, kontekstista ja kokemuksen
ominaisuuksista. Rakennuspalikat on esitelty kuviossa 6. Asiakaskokemus muodostuu kos-
ketuspisteista, jotka on upotettu laajempaan kontekstiin ja merkitty joukolla ominaisuuksia,

jotka yhdessa johtavat asiakkaan arvoarvioon. (De Keyser ym. 2020, 437.)

Asiakaskokemus

Kosketuspisteet Konteksti Ominaisuudet

Kuvio 6. Asiakaskokemuksen rakennuspalikat (mukaillen De Keyser ym. 2020, 439)

Asiakaskokemus etenee prosessina, jossa huomioon aiemmat kokemukset mukaan lukien
aiemmat ostot, seka ulkoiset tekijat. Jokaisessa vaiheessa asiakkaat kokevat kosketuspis-
teita, joista vain osa on palveluntarjoajan hallinnassa. (Lemon & Verhoef 2016, 76.) Voima
ja Grénroos (2013) puolestaan ehdottavat, etta asiakasarvo ei muodostu lineaarisesti eika
automaattisesti seuraa myyjan aktiviteetteja. Arvoa ei valttamatta muodostu tiettyna ajan-
kohtana yksittdisessa kontaktipisteessa, vaan useissa kontaktipisteissa asiakkaan kay-

dessa lapi asiakaspolun eri vaiheita. (Kock & Rantala 2017, 3.)
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Kuviossa 7 on esitetty kontaktipistetyyppeja. Kosketuspisteet kuvastavat brandin/yrityksen
ja asiakkaiden valisia yksittaisia kontakteja koko asiakaspolun aikana, jotka palvelevat tiet-
tya tarkoitusta, kuten esimerkiksi tietojen kerdamista, maksamista, purkamista ja kayttoa
(De Keyser ym. 2020, 438). Kosketuspiste asiakaspolulla voi olla mita vain, jossa siirtyy
tietoa asiakkaalta myyijalle ja toisinpain (Aichner & Gruber, 2017, 131). Myds asiakkaan
toiminta, paatokset ja tunteet maaritelldan kosketuspisteiksi. Mita suurempi maara kontak-
tipisteitad asiakaspolku pitaa sisallaan sitd heikommin palveluntarjoaja on kontrolloida asia-
kaskokemusta. (Helouani 2021, 34-35.)

Kosketuspisteen kontrolli heijastaa sita, kuka on johdossa asiakkaan ja palveluntarjoajan
valisessa kosketuspisteessa. Palveluntarjoaman hallitsemat kosketuspisteet ovat paaosin
sen itse suunnittelemia. Naita ovat tyypillisesti palveluntarjoajan toimitilat, henkildstd, verk-
kosivustot ja muu mainonta. Yrityksen ei-kontrolloimat ja paaosin asiakkaan hallitsemiksi
kosketuspisteiksi voidaan lukea toiset palveluntarjoajat ja asiakkaat, brandit seka mielipide-
vaikuttajat. (De Keyser ym. 2020, 438.) Lemon & Verhoef (2016) mukaan on tunnistetta-
vissa nelja erilaista asiakaskokemuksen kosketuspistetta, joilla on vaikutusta asiakaspolun
eri vaiheissa. Kosketuspisteet ovat brandin, kumppanin ja asiakkaan omistama seka ulkoi-

nen, rippumaton ja sosiaalinen. Lemon & Verhoef 2016, 76.)
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Kuvio 7. Kontaktipistetyypit (mukaillen De Keyser ym.2020, 439)
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Ostajan ja palveluntarjoajan valisten kontaktipisteiden lukumaaran kasvu digitaalisissa ka-
navissa seka kompleksisen osto- ja myyntiprosessin siirtyessa entistd enemman digitaali-
siin kanaviin edellyttaa palveluntarjoajilta syvallisempaa ymmarrysta asiakaspoluista, kon-
taktipisteista, seka niiden hallinnasta. (Rusthollkarhu ym. 2022, 241.) Ymmartamalla miksi,
missa ja milloin potentiaaliset asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa, on myyjalla parempi
mahdollisuus ymmartaa mitka tiedot voivat olla asiakkaalle hy6dyllistéd kussakin vaiheessa
ostoprosessia (Steward ym. 2019, 298). Asiakaspolku esitetdan usein keinona ymmartaa
asiakaskokemusta (Folstad & Kvale, 2018, 206). Asiakasmatkoja mallintamalla yritys voi
tutkia miltd nykyinen asiakaskokemus nayttaa talla hetkelld ja missa sita tulisi kehittaa (He-
louani 2021, 33).

Kuviossa kahdeksan on esitetty pelkistetty malli asiakaspolusta ja sen vaiheista. Asiakas-
matka (customer journey) termia kaytettin ensimmaisen kerran tieteellisessa kirjallisuu-
dessa vuonna 2011 (Helouani 2021, 34). Asiakasmatka termind on laajalti otettu kayttoon
kaytannodn tasolla palvelujen johtamisessa sekd palvelumuotoilussa. Silti kirjallisuus ei
nayta esittdvan yhteista kasitysta siita, mita asiakasmatkat ovat ja miten erilaiset Iahesty-
mistavat voivat tukea palvelujen hallintaa ja suunnittelua. (Fglstad & Kvale, 2018, 197.)
Asiakasmatka (customer journey), pitda sisallaan useita asioita, jotka tapahtuvat l1api koko
ostopolun. Asiakaspolun pituus voi olla lyhyt tai pitkd, se sisaltda useita kontaktipisteita eri

kanavissa ja kestaa paivasta aina useisiin viikkoihin. (Maechler ym. 2016, 2.)

Toiminta

Mita asiakas tekee? Mita tietoa he etsivat? Mika on niiden konteksti?

Motivointi ja kipupisteet

Mita asiakas haluaa saavuttaa tai valttaa?

Oston
jalkeinen
kayttaytymi-
nen

Tarpeen
havaitsemi-
nen

Vaihtoehto-
jen arviointi

Tiedon haku /2 Ostopaatos

Kosketuspisteet

Missa ja miten he ovat vuorovaikutuksessa?

Esteet

Mitka asiat haittaavat ostoprosessia tai ostopaatdksen tekoa?

Mahdollisuudet

Mita voisimme parantaa tai ottaa kayttéon?

Kuvio 8. Havainne malli asiakasmatkakartasta
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Asiakaspolkuun liittyy voimakkaasti visualisoinnin hyédyntaminen. Naita visualisointeja kut-
sutaan usein englanninkielisella termilla customer journey map (Fglstad & Kvale 2018,
198). Asiakaspolkujen mallintaminen voidaan aloittaa laatimalla ostoprosessista palvelu-
suunnitelma (service blueprint), jossa on kartoitettu koko toimitusprosessi sisaisista tausta-
toiminnoista aina asiakkaalle nakyviin kontaktipisteisiin (Lemon & Verhoef 2016, 79). Asia-
kasmatkakartta (customer journey map) puolestaan sisaltda laajemmin erityyppista infor-
maatiota yleiskuvauksista ja aina tunteisiin. Tunteita kartoittamalla voidaan tunnistaa missa
asiakkaalla on vaikeuksia, tunnistaa aukkoja asiakaskokemuksessa seka I0ytaa ratkaisuja
niiden paikkaamiseksi. (Micheaux & Bosio 2019, 130.) Asiakkaan kohtaamat vaikeudet ja
niista syntyvat negatiiviset tunteet hidastavat ja haittaavat paatéksentekoa. Ostopolun al-
kuvaiheessa yleisimmat esteet liittyvat informaatioon laatuun, tulkintaan tai maaraan. Os-
topolun keskivaiheen aikana yleisin este on ihmisten valiset ongelmat, kuten piiloon jdaneet
huolet, ndkemyserot tarpeissa, oston priorisointi seka kriteerit. Ostopolun myéhemmassa
vaiheessa ostajan kohtaamat esteet liittyvat usein vaihtoehtoihin lukumaaraan tai niiden

toteutussuunnitelman puutteellisuuteen. (Toman ym. 2017, 124.)

Asiakaspolkukarttoja menestyksekkaasti kayttavilla organisaatioilla on kaksi tunnistettavaa
ominaispiirrettad. Ensinnakin ne keskittyvat havainnoimaan, miten asiakas tekee paatdksia
ja, toiseksi ndiden organisaatioiden myynti- ja markkinointitoiminnot tukevat asiakasta lapi
ostopolun. (Toman ym. 2017, 125.) Asiakaspolkujen mallintaminen ei kuitenkaan ole suora
tie menestykseen. Tutkimuksen mukaan jopa 54 %:ia asiakaspolkuja mallintaneista yhti-
Oista ei ollut onnistunut kehittamaan asiakaskokemusta lisaavia palveluita. (Helouani 2021,
33.) Ostopolun mallintaminen voi tosin antaa vain staattisen nakemyksen, joka saattaa van-
hentua nopeasti (Helouani 2021, 37). Keskeisia B2B-asiakaspolun suunnittelussa on huo-
mioitavia asioita ovat ostoprosessiin kuluva aika, faktoihin perustuvat paatéksenteko-omi-
naisuudet seka asiakkaiden omien asiakkaiden tarpeet (Rustholkarhu ym. 2022, 249). Or-
ganisaatioiden on hyva muistaa, etta asiakaspolkujen ja asiakaskokemuksen mallintaminen
ei rajoitu yksistaan asiakkaisiin, vaan niitd voidaan hyddyntaa myos palveluntarjoajan omien

tyontekijoiden ja sidosryhmien palvelukehityksen tukena (Micheaux & Bosio 2019, 130).
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3 Kehittamishankkeen menetelmat ja toteutus
3.1  Tutkimusmenetelma ja tiedonhankinta

Taman kehittdmishankkeen tutkimuksellinen osuus toteutettiin laadullisena tutkimuksena.
Kanasta (2014) mukaillen laadullinen tutkimus tarkoittaa mité tahansa tutkimusta, jonka
avulla pyritaan I0ydoksiin ilman tilastollisia menetelmia tai muita maarallisia keinoja. Laa-
dullisen tutkimuksen tavoitteena on tutkittavan ilmion kuvaaminen, ymmartaminen ja tulkin-
nan antaminen. Sen avulla tutkitaan prosesseja, joihin maarallisessa tutkimuksessa tilas-
tollisin analyysein on lahes mahdoton pureutua prosessien ja ilmididen monimutkaisuuden
takia. Laadullisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita merkityksesta, siitd kuinka ihmiset
nakevat ja kokevat maailman. Tutkija on tiedonkeruun ja analysoinnin valine, jonka kautta
reaalimaailma suodattuu tutkimustulokseksi. Tutkimukseen liittyy suora kontakti tutkijan ja
tutkittavan valilla tutkijan mennessa tutkimuskentalle havainnoimaan tai haastattelemaan.
(Kananen 2014, 18-19.)

Kehittdmishanke alkaa kuten kaikki muukin tutkimustyd perehtymiselld itse tutkittavaan il-
midon ja siihen mita iimidsta on aikaisemmin kirjoitettu (Kananen 2012, 47). Kehittamistoi-
minnan l&htokohtana voivat olla nykyisen tilanteen tai toiminnan ongelmat tai toisaalta naky,
ajatus muutoksesta, jolla mukaudutaan ulkoisiin vaatimuksiin, kuten esimerkiksi kilpailuky-
vyn tai markkinoiden logiikkaan. (Toikko & Rantanen 2009, 16). Muutoksen aikaansaa-
miseksi kehityksen kohteena on tuote, menetelma, organisaatio tai muita vastaavia koh-
teita. (Kananen 2015, 40.) Kehittdmisen intressina voidaan hakea myos palveluiden sisai-
sen logiikan (laatu) tai kayttajien suunnasta (saatavuus). (Toikko & Rantanen 2009, 18-19.)
Muutoksen onnistumisen kannalta on kriittistd, kuinka ongelma pystytaan maarittdmaan ja
muuttamaan tutkimuskysymykseksi, joilla tuotetaan tietoa ongelman ratkaisemiseksi (Ka-

nanen 2015, 41). Kuviossa 9 on esitelty kehittdmishankkeen vaiheet.

Menetelmat Tulokset

Kehittamistarve Tietoperusta

Johtopaatokset

+Pohdinta
+Vastaukset
tutkimuskysymyksiin
*Arviointi
«Jatkotutkimus

*Tausta
*Tavoitteet

+Ostaminen B2B-
kontekstissa

+Asiakaspolku

*Ostopolun mallintaminen

+Tutkimusstrategia +Analysointi
*Teemahaastattelu

«Kirjallisuuskatsaus
*Tietoperusta

Kuvio 9. Kehittamishankkeen vaiheet
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Tassa kehittdmishankkeessa edettiin kehittamistarpeen tunnistamisen jalkeen tietoperus-
tan kerdamiseen, soveltuvien menetelmien valintaan, tiedonkeruun ja sen analysoinnin

myota tuloksiin, ja lopulta johtopaatoksiin.

Kehittamishankkeen tiedonhankinnan menetelmaksi valittiin teemahaastattelu. Teema-
haastattelun avulla tutkija pyrkii ymmartdmaan ja saamaan kasityksen tutkimuksen koh-
teena olevasta ilmiosta, jossa on mukana ihminen ja hanen toimintansa. Vastausten avulla
pyritddn rakentamaan yksityiskohdista kokonaiskuva. (Kananen 2014, 72.) Tuomi & Sara-
jarvi (2018) mukaillen teemahaastattelu, eli puolistrukturoitu haastattelu on lahelld syva-
haastattelua. Sen etuna on se, ettd haastattelussa voidaan tarkentaa ja syventaa kysymyk-
sid haastateltavan vastauksiin perustuen. Metodologisesti teemahaastattelussa koroste-
taan ihmisten tulkintoja asioista, heidan asioille antamiaan merkityksia sekd miten merki-
tykset syntyvat vuorovaikutuksessa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, kappale 3.1.1.) Puolistruktu-
roidussa haastattelussa kysymykset ovat ennalta maaritellyt ja kaikille samat, mutta vas-
tauksia ei ole sidottu vastausvaihtoehtoihin vaan haastateltavat voivat vastata omin sanoin
(Hirsjarvi & Hurme 2017, 47). Teemahaastattelun ideana on pyrkid skannaamaan ilmi6 kai-
kilta nakdkulmilta, jotta ilmidstad saadaan kokonaiskuva. (Kananen 2012, 61). Haastattelui-
hin pyrittiin rakentamaan mahdollisimman avoin ja luottamuksellinen ilmapiiri. Kanasta
(2014) mukaillen tutkija voi vaikuttaa luottamuksellisen ilmapiirin rakentumiseen kunnioitta-
valla ja kiinnostusta osoittavalla asenteella haastateltavaa kohtaan (Kananen 2014, 72).
Haastattelutilanne tulee aloittaa toimilla, joilla luodaan yhteistd maaperaa, seka sovitaan
varsinaisen keskustelun aloittamisesta. Haastattelun lopettamien vaatii myo6s erityisia toi-

mia, joilla haastateltavaa valmistellaan tilanteen paattymiseen. (Hyvarinen ym. 2017, 48—

49.) Kuviossa 10 on esiteltyna malli teeman laventaminen ja syventaminen.

Kuvio 10. Teema ja eritasoiset kysymykset (mukaillen Kananen 2014, 79)
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Tassa tutkimuksessa haastattelun teemoina olivat taloushallintopalvelun ostoprosessi seka
palveluiden ostaminen digitaalisissa kanavissa. Haastattelun avulla kerattiin tutkimusaineis-
toa taloushallintopalveluiden ostoprosessista, kontaktipisteistd seka ostopaatdkseen vai-
kuttavista tekijoista. Haastattelun kysymykset ovat esitelty liitteessa 2. Kysymykset laadittiin
siten, etta ostoprosessi oli jaettu viiteen osaan teoreettisessa viitekehyksessa kuvatulla ta-
valla. Tutkija esitti jokaisen vaiheen aikana avoimia kysymyksia. Kanasta (2014) mukaillen
avoimet kysymykset pitavat sisallaan kysymyssanoja, muun muassa mita, miksi ja miten.
Laventavien tai syventavien jatkokysymyksien avulla tutkija voi tarttua haastateltavan vas-
tauksista esiin nousseihin asioihin. (Kananen 2014, 79-81.) Haastateltavien kuvaillessa
vastauksiaan, tutkija pystyi muuttamaan kysymysten jarjestysta seka tilanteen mukaan esit-
taa tarkentavia, syventavia ja yksityiskohtaisia kysymyksia. Tuomea & Sarajarvea (2018)
mukaillen teemahaastattelussa ei voi kyselld ihan mita tahansa, vaan siind pyritaan 16yta-
maan vastauksia tutkimuksen tarkoituksen, ongelmanasettelun tai tutkimustehtavan mukai-
sesti. Tuomi & Sarajarvi (2018) korostavat, ettd on makukysymys seka myos laadullisen
tutkimuksen perinteisiin liittyva kysymys, pitaako kaikille tiedonantajille esitetyt kysymykset
esittaa tietyssa ja samassa jarjestyksessa, pitddkd sananmuotojen olla jokaisessa haastat-

telussa samat ja niin edelleen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, kappale 3.1.1.)
3.2 Hankesuunnitelma ja hankkeen toteutus

Kehittamishankkeen toimeksiantajan, Yritys X:n toimitusjohtajan seka tutkijan valisissa ke-
hityskeskusteluissa oli aikaisemmin keskusteltu tutkijan opintojen etenemista seka amma-
tilliseen kehittymiseen liittyvista tarpeista ja tavoitteista. Tutkija nosti kehittamishankkeen
aiheen esiin toimitusjohtajalle vuoden 2022 maaliskuussa. Tutkijan oma kokemus toimia-
lasta, tydnkuva Yritys X:n liiketoimintajohtajana sekd monipuoliset YAMK-opinnot tukivat

kehittdmishankkeen aiheen valintaa.

Kehittdmishanke kaynnistettiin maaliskuussa 2022, jonka jalkeen alkoi aiempaan tutkimus-
tietoon pohjautuvan tietoperustan rakentaminen, joka valmistui elokuussa. Tiedonkeruussa
hyddynnettiin LAB-ammattikorkeakoulun kirjastokannassa olevaa relevanttia kirjallisuutta.
Valitun kirjallisuuden painopiste oli akateemisissa ja ammattilehdissa ja laadukkaissa artik-

keleissa, raporteissa ja kirjoissa.

Teemahaastattelut suunniteltiin ja toteutettiin syyskuun aikana. Haastattelupyynto (liittena
1) lahetettiin sdhkopostin valityksella. Tama koettiin hyvaksi tutkimuksen kannalta, koska
osallistujajoukon sahkopostiosoitteet olivat helposti saatavilla. Kehittdmishankkeeseen
osallistui yhdeksan Paijat-Hameen seudulla toimivan pienyrityksen edustajaa. Haastattelu-

kierroksia oli yksi ja ne toteutettiin viikkojen 39—42 aikana haastateltavien aikataulujen
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mukaan. Yksildhaastatteluiden kestot vaihtelivat noin 45 minuutista 75 minuuttiin. Kahdek-
san haastattelua toteutettiin etdtapaamisena Microsoft Teams -ohjelman valityksella ja yksi
toteutettiin Iahitapaamisena haastateltavan edustaman yrityksen toimipisteessa. Tutkimus-
aineiston kasittely ja analysointi aloitettiin heti haastattelujen paatyttya. Kehittdmishankkeen
lopulliset tulokset valmistuivat marraskuussa. Kehittdmishankkeen vaiheet ja aikataulu on

kuvattu kuviossa 11.

~
* Kehittdmishankkeen aiheen ja tavoitteiden maarittely
Dol Al « Tutkimussuunnitelma ja luvat
J
)
) * Tutustuminen aiempaan tutkimusaineistoon
heinakuu * Tietopohjan luominen ja tutkimuskysymyksien valinta
2022 J
~
* Teemahaastattelun suunnittelu seka kohderyhman valinta
* Haastattelupyynnén lahettdminen ja haastattelujen
sopiminen
J
» Haastattelujen toteutus N
* Tutkimusaineiston kasittely ja analysointi
» Johtopaatokset ja jatkokehittdmisehdotukset
NElEEICLE « Tulosten arviointi ja raportointi
» Tulosten julkaisu J

Kuvio 11. Kehittamishankkeen vaiheet ja aikataulu

3.3 Tutkimusjoukko ja tutkimusetiikka

Villkkaa (2005) mukaillen haastateltavien valinnassa on muistettava mita ollaan tutkimassa.
On tarkeaa, ettd haastateltavat valitaan joko teemaa tai tutkittavaa asiaa koskevan asian-
tuntemuksen tai omakohtaisen kokemuksen perusteella. (Vilkka 2005, 114.) Kohderyhman
valinnassa ja yhteystietojen hankinnassa kaytettiin Dun & Bradstreet Finland Oy:n yllapita-
masta Selector B2B-palvelua. Yritys X vastasi kohderyhman hankintakustannuksista. Ke-
hittmishankkeen kohderyhmaksi rajattiin suomalaiset, Paijat-Hameen alueella toimivat
pienyritykset. Yrityksien vuosiliikevaihto rajattiin alkamaan yhdesta (1) miljoonasta eurosta
yléspain. Yhteyshenkiloiksi rajattiin yrityksien toimitusjohtajat, hallituksen puheenjohtajat,
talousjohtajat, talouspaallikdt sekd muut taloudesta vastaavat henkil6t. Kohderyhman lopul-
liseksi kooksi muodostui 450 yrityksen otanta. Keskeinen syy rajaukseen on se, etta perin-

teisesti pienet yritykset ovat yleisimmin ulkoistaneet taloushallintonsa tilitoimistoille, kun
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keskisuuret ja suuret yritykset puolestaan ovat paasaantodisesti vastanneet itse taloushal-
linnon tuotannosta (Lahti & Salminen 2014, 214).

Kehittdmishankkeen tutkimusjoukon muodostivat yhdeksan haastattelupyynnén hyvaksy-
nytta henkiloa eri organisaatioista. Taulukossa 2 on esiteltyna tutkimusjoukon taustatiedot
seka haastattelujen ajankohdat. Tutkimusjoukon edustamat organisaatiot toimivat metalli-
ja konepajateollisuuden, insinddritoimisto, rakentamisen, apteekki- seka erikoiskaupan toi-
mialoilla. Organisaatioiden liikevaihto oli 2-15 miljoonan euron ja henkiléstdmaara 6-50
tyontekijan valilla. Tutkimusjoukkoon kuuluvien toimenkuvat omissa organisaatioissaan oli-
vat: omistaja/toimitusjohtaja, toimitusjohtaja, talouspaallikkd, talous- ja henkilostopaallikkd
seka taloushallinnon assistentti. Jokainen haastateltava on ollut henkilokohtaisesti mukana
taloushallintoon liittyvissa ostoprosesseissa ja osallistuu organisaatiossaan taloushallintoon

liittyvissa asioissa joko paatdksentekijana tai ostopaatdksentekoon vaikuttavassa roolissa.

Yhtion toimiala | Haastattelu- | Rooli ostopro- Tiedonkeruumenetelma Haastattelun
tunnus sessissa ajankohta
Erikoiskauppa A Ostosta paattava Teams, video 29.9.2022
Insindoritoimisto | B Ostosta paattava, Teams, video 30.9.2022
palvelun kayttaja
Erikoiskauppa C Ostosta paattava Lahitapaaminen, aanitys 5.10.2022
Rakentaminen D Ostopaatokseen Teams, video 7.10.2022
vaikuttava, palve-
lun kayttaja
Rakentaminen E Ostosta paattava, Teams, video 7.10.2022
palvelun kayttaja
Metalli F Ostosta paattava Teams, video 10.10.2022
Metalli G Ostopaatokseen Teams, video 11.10.2022
vaikuttaja, palve-
lun kayttaja
Metalli H Ostopaatokseen Teams, video 18.10.2022
vaikuttaja, palve-
lun kayttaja

Taulukko 2. Tutkimusjoukon tiedot ja aineiston keraaminen

Ammattikorkeakoulujen opinnaytetodiden eettisissa suosituksissa ohjataan toimimaan tie-
teellisen neuvottelukunnan hyvan tieteellisen kaytdnnén mukaisesti (Arene 2018). Tutki-
musetiikalla tarkoitetaan yleisesti sovittuja pelisdantdja suhteessa kollegoihin, tutkimuskoh-
teeseen, rahoittajiin, toimeksiantajiin ja suureen yleiséén. Hyvalla tieteellisella kaytannélla
tarkoitetaan, ettd tutkija noudattaa eettisesti kestavia tiedonhankintamenetelmia ja tutki-

musmenetelmia seka tulosten johdonmukaista hallintaa. (Vilkka 2005, 30.) Suomessa
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kaikilla tieteenaloilla tutkijaa ohjaavat Tutkimuseettisen neuvottelukunnan laatimat ohjeet ja
eettiset periaatteet (Tutkimuseettinen neuvottelukunta). Hyvarista ym. (2017) mukaillen pe-
riaatteet jakautuvat kolmeen paakokonaisuuteen, joita ovat tutkittavan ihmisarvon ja itse-
maaraamisoikeuden kunnioittaminen, vahingon valttdminen seka yksityisyys- ja tietosuojan
kunnioittaminen. Ensimmainen periaate koskee haastateltavien rekrytointia ja heidan osal-
listumisensa vapaaehtoisuutta. Kolmas periaate ohjaa haastattelun sisaltdmien tunnistetie-
tojen kasittelyd seka kuinka haastateltavat esitetdan tutkimusjulkaisussa. (Hyvarinen ym.
2017, 414.)

Tutkimusaineiston keraaminen ja analysointi sisaltavat lahes poikkeuksetta henkilotietojen
kasittelya. Yksi etukateen varmistettavista perusasioista on haastateltavan anonymiteetin
varmistaminen (Hyvarinen ym. 2017, 32). Tutkijan kohderyhmalle lahettdmassa haastatte-
lupyynndssa tuotiin esiin tutkimuskohde, osallistuvien anonymiteetti sekd mihin kayttoétar-
koitukseen tutkimusaineistoa hyédynnetaan. Aineiston kerdamisessa ja kasittelyssa tutkija
noudatti EU:n tietosuoja-asetusta yhteystietojen ja aineiston kasittelyssa. Tutkija kertasi jo-
kaisen haastattelun alussa haastateltavan kanssa haastattelun teeman, anonymiteetin, ai-
neiston kasittelyn ja sailytyksen kaytannoét seka varmisti luvan haastattelun tallentamiseksi.
Kaikki haastateltavat antoivat suostumuksen aineiston kayttéon. Kaiken kaikkiaan tassa ke-
hittdmishankkeessa toimitaan hyvien tutkimusperiaatteiden mukaisesti. Tassa opinnayte-
tyossa yksittaiset vastaajat eivat ole tunnistettavissa kehittamistyon raportin lukijoille. Tut-
kimustulokset eivat sisalla suoria tunnistetietoja, joiden perusteella yksittaisen haastatelta-
van henkil6llisyys tai hanen edustamansa organisaatio tulisi ilmi. Koska haastattelut tallen-
netaan aineiston jatkokasittelya varten, tulee aineiston kasittelyssa ja sailyttamisessa kayt-
taa erityista huolellisuutta. Tutkimusaineistoa ei luovuteta ulkopuolisille, ja nauhoitettu haas-

tatteluaineisto havitetdan kuuden (6) kuukauden kuluttua raportin julkaisusta.
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3.4 Aineiston kasittely ja analysointi

Laadullisen aineiston kasittelyssd on useita vaiheita ja keskeiseltd osaltaan se jakautuu
analyysia ja synteesiin. Analyysissa eritelldaan ja luokitellaan aineistoa ja synteesissa vuo-
rostaan pyritddn luomaan kokonaiskuva ja esittdmaan tutkittava ilmié uudessa perspektii-
vissa. Aineiston kuvaileminen, eli pyrkimys kartoittaa henkildiden, tapahtumien ja kohteiden
ominaisuuksia tai piirteita on itse analyysin perusta. Kvalitatiiviset tutkimukset karsivat usein
raportoinnin pituudesta. Sen sijaan, etta tutkija esittaa liikaa yksityiskohtaisia seikkoja ku-
vatessaan ilmiota tai haastateltavien ajatuksia, tulisi tutkijan punnita jokainen yksityiskohta
kriittisesti ja kysyttava: onko tdma seikka relevantti selityksen tai ilmion ymmartamisen kan-
nalta (Hirsjarvi & Hurme 2022, kappale 7.4-7.4.1.) Kuvio 12 on havainnollistettu aineiston

haatatteluaineiston kasittely.

Analyysi
jossa edetdan

I

- kokonaisuudesta osiin
- aineiston luokitteluun
- luokkien yhdistelyyn

Aineistokokonaisuus

- takaisin kokonaisuuteen _ Synteesi
- tulkintaan jossa edetaan

- ilmién teoreettiseen uudelleen
hahmottamiseen

Kuvio 12. Haastatteluaineiston kasittely analyysista synteesiin (mukailtu Hirsjarvi & Hurme
2022, kappale 7.4.)

Teemahaastattelun avulla keratty aineisto on useimmiten runsas. Mitd syvempi haastatel-
tavan ja haastattelijan valinen dialogi on, sitd rikkaampaa on kertynyt tutkimusmateriaali ja
muu muistiin tallentunut aines. Kaiken keratyn aineiston analysointi ja hyddyntaminen on
harvoin tarpeellista, eika tutkija kaikissa tapauksissa pysty hydédyntamaan kaikkea keraa-
maansa aineistoa. (Hirsjarvi & Hurme 2022, kappale 7.) Laadullinen aineisto on paasaan-
toisesti aina tekstia, mutta se voi olla myds aanitteita, kuvia, videoita ja muita ihmisen ai-
kaansaannoksia. Kanasen (2015) mukaan pienet aineistot voidaan analysoida niin, etta
niitd luetaan ja katsellaan useamman kerran ja yritetdan |6ytaa asiat, joita aineistot viestivat.

Laajojen aineistojen analysoinnissa tarvitaan aineistojen yhdenmukaistamista, joka
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kaytannéssa tarkoittaa muun muassa aanitteiden ja videoiden purkamista tekstimuotoon eli
litterointia. (Kananen 2015, 88.)

Tutkimusaineisto muodostui yhdeksastad henkilokohtaisesta haastattelusta. Kahdeksan
haastattelua toteutettiin ja nauhoitettiin Microsoft Teams -ohjelmiston avulla. Ohjelmiston
videoyhteyden avulla pyrittiin helpottamaan haastateltavien tarkkailua seka vastausten sa-
vyjen tulkintaa. Yksi haastattelu toteutettiin 1ahitapaamisena haastateltavan organisaation
toimipisteessa ja nauhoitettiin tutkijan matkapuhelimen aaninauhuri -sovelluksen avulla.
Haastatteluiden yhteydessa tutkija kirjoitti muistiinpanoja paperille. Haastateltavien vas-
tauksista esiin nousseista asioista tutkija teki ostoprosessiin, kontaktipisteisiin seka paatok-
sentekoon liittyvia tarkentavia, syvallisempia ja yksityiskohtaisempia kysymyksia, joiden

avulla tutkija pystyi paremmin ymmartamaa tutkittavaa ilmiota.

Haastatteluiden paatyttya opinnaytetydn tekija kavi nauhoitteen lapi ja yhdisti sen muistiin-
panoihin kirjattujen aineiston kanssa. Tallennettua aineistoa ei purettu kokonaan tekstiksi,
vaan paatelmia ja luokittelua tehtiin suoraan aineistosta. Haastattelujen nauhoitteet ja muis-
tiinpanot yhteismitallistettiin propositiotasolla Word-ohjelmisto kayttden. Kanasta (2014)
mukaillen litterointiin riittda usein melko karkea taso, joka huomio lauseen ytimen tiiviste-
tyssa muodossa, jossa ei ole tuotu esille vastaajan koko ilmaisua. Propositiotason litteroin-
nissa tutkimusaineistosta kirjataan ylés vain sanoman tai havainnon ydinsisaltd. (Kananen
2014, 102.) Haastatteluissa oli myds ominaista se, ettd haastateltavat tarkensivat aikaisem-
pia vastauksiaan haastattelun edetessa seuraaviin vaiheisiin. Taman seurauksena, ennen
varsinaisen vastausten analysoinnin aloittamista haastateltavien kommentit jarjestettiin niin,
ettad oli selvdd, mihin ostoprosessin vaiheeseen tietty kommentti liittyi. Taulukossa 3 esitel-

I1dan tutkimusaineiston kasittely ja luokittelu.

Haastelta Ongelma Ongelman vaikutus
A Yhtion kirjanpidosta ja paivittaisista Ong syntyi rest
taloushallinnon tehtévisté vastaava

Ongelman arviointi Tarve

Riskit ja kustannukset Riskien pienentdminen.
joka kuormitti or i mutta oma Taloushallinnon

Talouspaallikko jai pitkalle Tilausprosessissa paljon talouspaallikko tuntee ulkoistamisesta kartoitus.

sairauslomalle. Akuutti manuaalista ty6té ja tilaukset piti  yrityksen asiat kunnolla. Uuden ERP ohjelman

kirjata kahteen kertaan. Myyjat Yhtidssa ei enaa resurssia, joka hankinta

eivat saaneet ajan tasaista tietoa  osaa tuurata.

tuotteiden varastosaldoista.

Kontaktipisteet
Ohjelmistotoimittaja

B Taloushallinto-ohjelmisto ei Nykyinen llinto-ohjell Tarve/ongelma oli kriittisen Uuden taloushallinto-
vastannut yrityksen tarpeita. Ohjelma ei enaa riittanyt liilketoiminnan  tarked. Nykyinen tilitoimisto jakitti ohjelman hankinta, joka ja webi i toimi kdy
ei tarjonnut ajan tasaista ja luotettavaa kasvun. Raportointi ei ollut ajan muutosta vastaan. Matala integroitavissa omaan ERP- tekijanad. Muut Netvisoria kayttavat
tietoa. Tarve oli tunnistettu jo tasaista ja relevanttia. Talousdatan organisaatio ja haastateltava ohjelmaan. Kehittda ja yritykset kehuivat webinaarissa.
vuosikausia aikaisemmin ja kassavirtalaskelmien merkitys ~ vastaa taloushallintoon liittyvistd automatisoida nykyisia Nykyiselté tilitoimiston omat
tuli entisté tarkeammaksi. Koronan asioista. Taloushallinto oli pitkalti taloushallinnon prosesseja ja tilaisuudet ohjelmistoista, mutta ei
muAta alkni tnimitieuaikendet ia  ulknictath tilitnimictann vAhentii mannaalicia canhi mitdin
Yhti6lla ruotsissa tytaryhtio, jota hoiti Tilinpaatoksien valmistuminen Tulosraportointi ei ajan tasalla. uuden tilitoimiston etsiminen. Haastateltava ja yhtiskumppani
paikallinen toimisto. Palvelu ei kesti lian kauan. Raportointi, Konsernikirjanpito ei saatu Taloushallinto on valttamaton  tekivat paatoksen kaynnistaa
toiminut. Kirjanpit&ja oli vaihtunut erityisesti tilinpaatokset ovat laadittua ajoissa. Ei saanut paha. uuden tilitoimiston hankkiminen,

Taulukko 3. Ruutukaappaus kasittely ja luokittelu tutkimusaineisto

usein. Yhtio oli my&s perustanut yhtion tarkeassa osassa.

Norjaan ja sinne tarvittiin myés
toimisto. Etsi vuosia tilitoimistoa, joka
voisi toimia sek& Suomessa ja
Ruotsissa.

selkoa miksi kirjanpito ei ole ajan
tasalla. Suomen ja Ruotsin
Kulttuurierojen vaikutus
taloushallintopalveluissa.
Taloudelliset yllatykset tilikauden
paattyessa. Yhtion tulos ei
luotettava.

kun olivat pitaneet palaverin
nykyisen palveluntarjoajan
kanssa.
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Litteroinnin jalkeen tutkimusaineisto analysoitiin teoriapohjaisesti. Teoreettisessa luokitte-
lussa kaytetdan apuna teorian luomia kasitteita ja luokitteluja ja pyritdan niiden avulla kat-
somaan aineistoa. (Kananen 2014, 108.) Jokainen haastattelu analysoitiin erikseen, jonka
jalkeen aineistoa yhdistettiin samankaltaisuuksien tai sd@annénmukaisuuksien I6ytamiseksi.
Léydetyt yhteydet olisi pystyttdva ymmartamaan empiirisen ilmién lisdksi myos teoreetti-
sesti. (Hirsjarvi & Hurme 2022, kappale 7.4.3.)

Aineiston kasittelyn aikana tutkimusaineisto my6s anonymisoitiin poistamalla haastatelta-
van nimi ja yhteystiedot, kategorisoimalla organisaation toimiala sekd muuttamalla haasta-
teltavan tunnistetiedoksi rooli ostoprosessissa. Hyvaristd ym. (2017) mukaillen keskeisim-
pia haastatteluihin sopivia anonymisointitekniikkoja ovat muuttaminen, poistaminen ja ka-
tegorisointi. Muuttamisella tarkoitetaan sita, ettd haastateltavaa koskeva tunnistetieto muu-
tetaan ja tilalle keksitdan pseudonimi. Poistaminen tarkoittaa tunnistetiedon, esimerkiksi
haastateltavien yhteystietojen tai 4ani- ja videotallenteiden havittdmista. Kolmannen ano-
nymisoinnin keinon, kategorisoinnin avulla epasuoria tunnistetietoja karkeistetaan yleisem-

malle tasolle. (Hyvarinen ym. 2017, 419.)
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4 Tulokset
4.1 Ongelman tai tarpeen havaitseminen

Havainnot osoittavat, ettd muutoksella on keskeinen rooli tarpeen tai ongelman ilmaantu-
misen laukaisemisessa seka ostoprosessin kaynnistymisellda. Jokainen haastateltavista to-
tesi, ettad ostoprosessi alkoi ongelman havaitsemisella tai tarpeen tunnistamisella ensisijai-
sesti yhtididen ylimman johdon seka talousjohdon toimesta. Nailla henkiloilla on myos mer-
kittava rooli koko ostoprosessin aikana. Muutoksen lahteena voivat toimia organisaation
sisdiset tai ulkopuoliset tekijat tai niiden yhdistelma. Sisaisia tekijoita olivat taloushallinnon
toimintamallien, tybtehtavien ja vastuiden jakautuminen organisaatiossa seka niiden kuor-
mittavuus ja resurssointi. Erityisesti manuaaliset taloushallinnon toimintamallit lisasivat ta-
loushallinnosta vastaavien henkildiden tydkuormaa. Lisaksi nykyiset prosessit haittasivat
ajan tasaisen, yhtion talouteen liittyvan tiedon saatavuutta ja jakamista organisaation ylim-
malle johdolle sekd muulle henkildstdlle. Tutkimuksessa havaittiin, etta sisaisten tekijoiden
seka ulkoiseksi tekijaksi luokitellun organisaatiossa kaytdssa olleen taloushallinnon ohjel-
miston valilla oli yhteys. Taloushallinto-ohjelmat, jotka eivat olleet integroitu asiakkaan toi-
minnanohjaus-ohjelmiston kanssa edellyttivat organisaatiolta manuaalisia ja aikaa vievia
taloushallinnon prosesseja vaikuttaen haastateltavien tyokuormitukseen seka yhtion ta-
loutta koskevan tiedon saatavuuteen ja jakamiseen. Ohjelmistojen lisdksi ulkoisiksi teki-
joiksi tunnistettiin nykyisen tilitoimiston huono palvelukokemus sekd muutokset organisaa-

tiossa, kuten yrityskaupat.

Ostoprosessin kaynnistyessa jokainen haastateltava arvioi ongelman vaikutukset kriittisiksi
yrityksen liiketoiminnalle. Haastateltavilla A ja F ilmeni pidempiaikainen vajaus taloushallin-
non henkiléresursseissa, laukaisi se akillisen tarpeen ja edellytti nopeaa ratkaisua. Havain-
not kuitenkin osoittivat, ettd tarpeen tunnistamisen seka sen tarkeyden arvioinnin ja osto-
prosessin kaynnistymisen valilld voi kulua aikaa kuukausia, jopa useampi vuosi. Pitkaan
tarpeen tiedostaneissa organisaatioissa ostoprosessi kaynnistyi lopulta ulkopuolisten teki-
jéiden vauhdittamina, joita olivat muun muassa Covid- pandemian vaikutukset toimitusket-
juihin, yrityskauppa seka yhtiérakenteen muuttuminen konserniksi. Pidemman tarpeen tun-
nistamisen ja tutkimusjoukon valilla havaittiin (haastateltavat A, B, E, D, E ja F) havaittiin
yhteys: mikali organisaatioissa tyOskentelee henkild, joka vastaa laajasti yhtion talous- ja
palkkahallintoon liittyvia tehtavista, ongelmaa arvioidaan seka ratkaisuja etsitdan organi-
saation toiminnan seka taloushallinnosta vastaavan henkilon kannalta kokonaisvaltaisem-
min. Tutkimusaineistosta havaittiin myds, etta tilitoimistot tukivat vahan tarpeen havaitse-

misessa, sen kriittisyyden arvioinnissa ja ostoprosessin kdynnistamisessa. Haastateltava B
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kertoi, ettd nykyinen tilitoimisto jopa vastusti muutosta. Haastateltavan F mukaan ostopro-

sessin voi kaynnistaa, jos on tarpeen tarkistaa nykyisen tilitoimiston kustannuksia.

Kylld& mé& olen neuvotteluja kéynyt tilitoimistojen kanssa. Ne nimeési meille henkildn,
Joka sitten hoitaisi pelkdstéén meité ja jos se ihminen on sairauslomalla, niin sitten
niillah&n on aina korvaava henkil. Mutta ongelma on se, etté se ihminen ei ole meilla
toissé, ja silld on 10 muutakin firmaa, joista se tietda pienen pétkan. Kun taas meidéan
talouspéallikkémme on pelkédstaan meillé tbissé ja ei ole asiaa mitéd se ei meidan fir-

mastamme ymmartaisi tai tietdisi. (Haastateltava A.)

Meidén taloushallintojériestelméastédmme tuli tietoa aina véhén jélkijunassa ja vaikka
siiné oli jotain kdppyréé kuten kassavirtasuunnitelmaa sinne tai tdnne ne ei pitdnet
paikkaansa. Me halusimme enemmén meille itselle lankoja k&siin, koska me olimme
hieman liikaa tilitoimistosta riippuvaisia. Tilitoimisto jékitti vastaan tatd muutosta. He
olisivat halunneet jatkaa samalla tavalla kuin on menty tdhén saakka. (Haastateltava
B.)

Vaikka et olisi vaihtamassa sitd nykyista, niin siitd huolimatta kannattaa kilpailuttaa
koska sen nykyisenkin kanssa pitdé saada koko paketille hyvéa hinta. Ja se pétee
kaikkeen ostamiseen. Vaikka sulla on miten hyva kumppani ja eika ole mitdéan vaih-
toehtoja, niin pikkuhiljaa se hinta nousee yléspdéin. Kilpailuttaminen ei suinkaan aina
tarkoita vaihtamista, vaan sité ettd nykyinen tekee tiputtaa hintaa tai siséllyttaa jotain

liséé siihen koko pakettiin mité ei ollutkaan. (Haastateltava F.)
4.2 Tiedon etsiminen

Ongelman tai tarpeen tunnistamisen jalkeen organisaatiot aloittivat tiedon hankinnan. Tie-
don hankintaa tehdaan paaasiassa talousjohdon ja yhtididen ylimman johdon toimesta. Tu-
lokset osoittavat, ettd henkilokohtaisilla verkostoilla on merkittava rooli mahdollisien ratkai-
sujen etsinnassa. Jokainen haastateltava korosti hyédyntavansa omaa verkostoaan tiedon
haun tukena. Verkoston jaseniksi mainittiin yhteistyOkumppanit, yrittajakollegat, samoissa
talouden tydtehtavissa tydskentelevat kollegat, ystavat seka tilintarkastajat. Verkostoa hyo-
dynnetaan erityisesti tiedustelemalla kokemuksia ja suosituksia sopivista palveluntarjoajista
tai teknisista ratkaisuista. Verkoston puute tai sen hajanaisuus voi myts muodostaa esteita

tiedon etsintaan.

Etsiessdmme ruotsalaiselle tytaryhtiéllemme tilitoimistoa, kysyimme suosituksia suo-

malaiselta tilitoimistoltamme, tilintarkastajaltamme,  Business  Finlandista,
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Kauppakamarista ja jopa Suomen suurldhetystéstd Ruotsissa. Kukaan ei ndista ei

pystynyt auttamaan meité. (Haastateltava C.)

Havainnot osoittavat, ettd Google on tutkimusjoukolle ensisijainen tiedonhakukanava, jonka
avulla etsitédan sopivia palveluntarjoajia tai lisatietoa. Googlen hakutoimintoja hyédynnetaan
erityisesti tiedon rajaamisessa, jolla tietoa hakeva henkild pyrkii ennakkoon asettamien kri-
teerien avulla |16ytdmaan itselleen relevanttia informaatiota. Tiedonhaun alkuvaiheessa ra-
jaukset kohdistuvat paaasiassa palveluntarjoajan sijaintiin. Hakijat etsivat ensisijaisesti
oman toimipaikkansa laheisyydessa toimivia, fyysisen toimipisteen omaavia tilitoimistoja.
Palveluntarjoajan sijainnin lisaksi tiedonhakija voi kayttaa rajaavina tekijoina yrityksen tun-
nettuutta ja kokoluokkaa. Yleisesti suuret tilitoimistot ovat tutkimusjoukossa paremmin tun-
nettuja, mutta haastateltavien mielikuvat jakautuivat kahtia niin hyvassa kuin pahassa.
Isoissa tilitoimistoissa mielikuvat rakentuivat resurssivarmuuden seka riittdvan palvelutar-
jonnan ymparille. Pienemmissa tilitoimistoissa mielikuvat rakentuivat henkildkohtaisem-

man, asiakkaan tarpeet huomioivan palvelun ymparille.

Tunnettuus vaikuttaa melkein mieluummin negatiivisesti, kuin positiivisesti. Jos sé

olet ison bréndin asiakas, niin sé& olet vain yksi pieni asiakas sielld. (Haasteltava A.)

Suuret tilitoimistot on paremmin tunnettuja, joten haku aloitettiin niistd. Pienempiin

toimijoihin tutustuttiin suosituksien kautta. (Haastateltava D.)

Tutkimuksessa ei systemaattisesti selvitetty mitka ovat haastateltavien mielesta ison ja pie-
nen tilitoimiston tunnusmerkkeja. Yleisesti haastateltavat maaritteli pieneksi tilitoimistoksi
yhdesta muutamaan henkeen tyollistavan yrityksen. Suurta tilitoimistoa maaritellessa haas-
tateltavat eivat nostaneet esiin yhtion liikevaihtoa tai henkilostomaaraa, vaan mielikuva yh-
tion koosta muodostui tilitoimiston toimipisteiden suuren lukumaaran perusteella. Yleisesti
asettivat tilitoimiston kokoa koskevaksi kriteeriksi itselleen sopivan kokoisen toimijan, jolla

on riittdva kyky ja osaaminen tarjota palveluita poikkeustilanteista huolimatta.

Kolmas tarkea tietolahde on tilitoimistojen omat verkkosivut, joiden valityksella tutustutaan
syvallisemmin palveluntarjoajaan. Tiedonhakijat arvostavat palveluntarjoajien verkkosivus-
tojen hyvaa kaytettavyytta ja selkeitd kuvauksia palvelutarjonnasta. Verkkosivuston sisallon
perusteella hakijat arvioivat ja rajaavat palveluntarjoajia asettamiensa kriteerien perus-
teella. Keskeisiksi kriteereiksi haastateltavat mainitsivat tilitoimiston palvelutarjonnan laa-
juuden ja resurssit, kaytdssa olevat taloushallinto-ohjelmat ja niiden integroitavuuden seka
palvelumallin asiakkaan edustamalle toimialalle. Myds referensseille annettiin arvoa, mutta
haastateltavat suhtautuivat niihin osittain varauksella aiempien kokemuksien tai saamiensa

suosituksien perusteella. Havaintojen perusteella kahta haastateltavaa lukuun ottamatta
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tutkimusjoukko ei hyddynna sosiaalista mediaa B2B-tietolahteena, vaan rajaavat sen yksi-
tyiselamansa kayttoon. Tiedonhakua haittaaviksi tekijoiksi haastateltava yleisesti nimesivat
verkkosivuston liian runsaan ja vaikeasti I0ydettavan sisallon seka vertailua vaikeuttavat
ymparipyoreat palvelukuvaukset. Myds yhteystietojen, erityisesti suorien kontaktien puuttu-

minen vaikeuttivat tutkimusjoukon tiedonhakua.

Mikali organisaation paaasiallinen tarve on etsia ratkaisuja taloushallintoprosessien kehit-
taminen, keskitytaan tiedon haun avulla ensin ratkaisemaan taloushallinto-ohjelmaa kos-
keva ongelma ja 16ytdmaan sopiva ratkaisu. Havaintojen mukaan tietoa etsittiin ohjelmiston
toiminnallisuuksista, ohjelmistorajapinnoista seka integroitavuudesta organisaation kaytta-
man toiminnanohjausohjelman kanssa. Tassa vaiheessa ostoprosessiin saattaa liittya or-
ganisaation sisalta jasenia, joilta kysyttiin mielipiteitad ja kokemuksia seka neuvoja paatok-

senteon tueksi.

Tiedonhaun alkuvaiheen aikana haastateltavat kerasivat tietoa itsenaisesti eivatka olleet
suorassa kontaktissa palveluntarjoajiin. Kun haastateltavat olivat kokeneet saaneensa riit-
tavasti kriteeristonsd mukaista tietoa, he ottivat yhteyttd ensisijaiset kriteerit tayttaneisiin
palveluntarjoajiin. Yhteydenotto kohdistuu yleisesti maksimissaan kolmelle palveluntarjo-
ajalle, joista yksi voi olla nykyinen tilitoimisto. Havaintojen mukaan ostajan puhelimitse tai
sahkopostitse tekema yhteydenotto ei yleisesti sisalla yksityiskohtaista kuvausta tarpeista
ja ostettavasta ratkaisusta, vaan he odottavat palveluntarjoajien kartoittavan yksityiskohtai-
set tarpeet ja esittdvan sopivaa ratkaisua. Kartoitusvaiheen kontaktipisteita myyjan kanssa
ovat: yhteydenottoa seuraava myyjan puhelu tai sahkoposti, kartoituskeskustelu seka tar-
jouksen vastaanottaminen sahkodpostissa. Haastateltavat suosivat tiedonhakuvaiheessa

etatapaamisia.

Haastateltavat korostivat, ettd tiedonhakuvaiheessa lisdarvoa tuo myyja, joka ymmartaa
asiakkaan tarpeet, on aktiivinen ja osaa toimittaa asiakkaalle relevanttia tietoa seka vastata
kattavasti asiakkaan esittamiin kysymyksiin. Myds myyjan nopea reagointi asiakkaan yh-
teydenottopyyntéon seka ensikontaktin aikana muodostuneen vaikutelman korostui tutki-

musaineistossa positiivisena tekijana.

Silloin kun mulla on vain suuri, pohjaton kiinnostus ja tieto nolla ja myyjé pystyy siinéa
kohtaa tuomaan esille, miten ratkaisu toimii, niin silloin se myyja on vahvoilla. (Haas-

tateltava A.)

Hyvé myyjé osaa/uskaltaa kiteyttdd kertoa missé ovat hyvid, miten oma edustama
yritys ja palvelu eroaa muista niin hyvéassé kuin pahassa. Antaa vastauksia kysymyk-

siin, mutta uskaltaa tunnustaa, jos ei tieda ja lupaa selvittéé asian. (Haastateltava C.)
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Ma haluan, etta asiat hoidetaan tehokkaasti ja teen kiperia kysymyksia. Silloin otan

siihen henkiléén yhteyttd, jolta koen saavani tarpeeksi vastauksia. (Haastateltava E.)

Vastaavasti myyjan hidas tai ylimielinen toiminta seka huono kyky kuunnella ja vastata asi-
akkaan esittdmiin kysymyksiin olivat ostoprosessia haittaavia tekijoita. Lisdksi puutteelliset
demot, huono valmistautuminen ja asiakkaan ajan hallinnan huomioimattomuus koettiin es-

teiksi ostopolulla.

Minulla oli Netvisorin kokeilutunnukset, mutta ei ollut suljettu ympéristé ja sinne pystyi
kuka tahansa toisille tuntematon tilata tunnuksia ja ladata materiaalia, niin ethdn sé
sité silloin kokeile. Yksi toinen yrittdjé vahingossa laittanut sinne omia oikeita kuitteja

Jja laskuja. (Haastateltava B.)

Jos kysyn kymmenen kysymysté kahdeksaan myyja ei tiedéa vastausta, niin se 20/80-

s&anté toimii ja silloin se yhteistyd ei ole minun juttuni. (Haastateltava E.)

Jos saamme meidén kannaltamme paljon turhaa tietoa ja olen jo voinut saada sen
tiedon muutakin kautta, niin se on sitten taas vaan turhaa ajankéyttéa. (Haastateltava
G.)

4.3 Vaihtoehtojen vertailu

Vaihtoehtojen arviointia tapahtuu yrityksissa jo ennen ostoprosessin varsinaista alkamista.
Vaihtoehtojen arviointi voi koskea taloushallinto-ohjelmistoja tai tilitoimistoja. Potentiaalista
toimittajista on voitu jo omien aikaisempien kokemuksien perusteella muodostaa ennak-

koon alustava joukko.

Emme lahteneet enaé tutkimaan muita kuin tdmén Netvisorin, koska olin viime vuo-
den lopussa ja tdmén vuoden alussa kdynyt kolme muuta vaihtoehtoa lapi. (Haastel-
tava B.)

Minulla on aikaisempaa tietoa lahtelaisesta tilitoimistossa, niin sitten lahdettiin véhén
kartoittamaan kuka voisi olla sellainen, joka sopisi meille. Minulla on useammasta
ohjelmasta kokemus, niin siten tavallaan tietoa niistd ja millaisia ne ovat kayttaa.

(Haastateltava D.)

Havaintojen mukaan myyja ja ostaja ovat vuorovaikutuksessa vaihtoehtojen vertailun ai-
kana. Kontaktipisteitd ovat tarjousten vastaanotto sahkdpostitse ja seka sen sisallon lapi-
kaynti myyjan kanssa puhelimessa ja eta- tai lahitapaamisina. Haastateltavat suosivat eta-
tapaamisia. Vaihtoehtojen vertailun aikana haastateltavat korostivat myyjaan muodostuvan

luottamuksen tunteen, hyvan fiiliksen merkitysta seka myyjan proaktiivisuutta. Jos myyja ei
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ole riittavan aktiivinen eika riittdvaa luottamusta paase muodostumaan, ei tarjottu ratkaisu

todenndkdisesti etene lopulliseen vertailuun.

Tilitoimiston myyjat hdmmaéstelivéat ja kyseenalaistivat kdyttdmédmme Passeli -ohjel-
mistoa. Myyjét keskittyivat tapaamisissa kertomaan kuinka Netvisor tai Procountor
toimii tai néin poispéin. Ja kun kaikilla myyjilld oli samanlainen ilme koskien Passelia,
halusimme varmistaa olemmeko aivan tyhmié. Tutustuimme itsendisesti tilitoimistojen
suosittelemiin ohjelmistoihin ja varmistimme, sopiiko ohjelmat meille. Myyjét ei tain-

neet edes olla tietoisia, ettd olemme perehtyneet ohjelmistoihin. (Haastateltava C.)

Jos myyja pystyy olemaan ikddn kuin konsultti ja kertomaan meille, miten meidén
kannattaisi tehdé, niin sehén tekee minuun vaikutuksen, koska me olemme konepaja

eikéa tassé olla kaikkien alojen asiantuntijoita, eika yritetdkaén olla. (Haastateltava G.)

Vaihtoehtojen vertailun yhteydessa haetaan lisaa tietoa, jolla varmistetaan tayttaako palve-
luntarjoajan ostajan asettamat kriteerit seka ratkaiseeko tarjottu ratkaisu tunnistetun tar-
peen tai ongelman. Tietoa etsitdan itsenaisesti tai pyytamalla sitd myyjalta. Tutkimusaineis-
ton mukaan lisatietoa etsitdan tai pyydetaan palvelun hinnoittelusta, yhteyshenkildiden am-
matillisesta patevyydesta, referensseista seka taloushallinto-ohjelman toiminnoista ja integ-
roitavuudesta. Haastateltavat tutkivat itsendisesti myos tilitoimistojen omaa taloudellista ti-
laa ja sen kehitysta. Ennen lopulliseen vertailuun siirtymista vaihtoehtojen lukumaaraa kar-

sitaan tarkastelemalla ratkaisun kokonaishintaa seka hinnoittelumallia.

Asiantuntijuuden laatu, se ymmaérrys mitd mé haluan, on &érettémaén térkedé. Jos toi-
nen on 40 %:ia kalliimpi, niin pitddhén sille joku syy olla. Sitten katsotaan mita silla
hinnalla saa, mikd on hinnoittelutyyli. Saako sillé pelkén “ruisleivédn” ja *voi” sekéa
"makkara” tdytyy ostaa erikseen, vai onko siiné ruisleivélla jo voi sekd makkara val-

miiksi pdélla. (Haastateltava E.)

Jos kalliimpi vaihtoehto tuntuu jotenkin muuten paremmalta niin silloin voi kysyé misté
se hintaero johtuu ja varmistua onko ne tarjoukset jotenkin eri mittaisia ja ne ei vas-
taakaan ihan toinen toisiaan. Muftta jos se tarjous on sittenkin vain kalliimpi muutenkin,

niin miksi vaivauduttaisiin sen enempéaé selvitteleméaén asiaa. (Haastateltava G.)

Me olemme valmiita maksamaan siité luotettavuudesta. Miné olen mieluiten sen tili-

toimiston lempiasiakas. (Haastateltava B.)

Tulosten mukaan tarkempaan vertailuun valitaan kahdesta kolmeen tarjousta, joista yksi

voi olla nykyiselta tilitoimistolta. Ostajaorganisaatioista vaihtoehtojen vertailuun osallistui 2—
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4 henkilda erilaisin roolituksin. Haastateltavat olivat joko paatdksentekijoita tai asiantunti-

joita, joilla oli iso vaikutus vertailuun liittyvaan paatdksen tekoon.

Havainnot osoittavat, etta lopullisia vaihtoehtoja vertailtaessa tilitoimiston sijainnin merkitys
vaheni ostoprosessin aikaisempiin vaiheisiin verrattuna. Myos tilitoimiston tai asiakkaan

luona pidettavat lahitapaamiset koettiin vihemman arvoa tuovaksi.

Mé mietin, etté en ole viimeisen kolmen vuoden aikana nédhnyt kasvotusten kirjanpi-

tdjaéni kertaakaan. (Haastateltava B.)

Jokaisessa organisaatiossa oli omanlaisensa tavat vertailla vaihtoehtoja, mutta tarkempaan
arviointiin paatyneiden tarjouksien arvioinnissa kaytetyt tekijat on esitelty taulukossa 4. Lo-
pullisessa vertailussa arvotekijat jakautuivat tasaisesti haastateltavat, eika selkea yhta ar-
votekijaa ole tunnistettavissa. Eniten arvoa annetaan, kun ostajan tarpeet on ymmarretty
hyvin ja ostettava palvelu vastaa niihin. Henkilokohtainen yhteys seka kirjanpitajan ja pal-

kanlaskijan ammattitaito korostuivat myds vastauksissa.

Haastateltava A B C D E F G H
Palveluntarjonta X

Resurssit riittavat ja varmistettu X X

Palvelun laatu X

Referenssit X X X
Tarpeet ymmarretty ja tarjous vastaa niihin X X X X
Toimialaosaaminen X X X
Henkilokohtaiset yhteyshenkilot X X X X
Luotettavuus X X X
Palvelun nopeus X X
Raportointipalvelu ja sen ajan tasaisuus X X
Asiantuntijapalvelut X

Kirjanpitajan tai palkanlaskijan ammattitaito X X X X X
Joustavuus X

Hyva tavoitettavuus X X

Asioinnin helppous ja henkilokemiat X X X

Taulukko 4. Tekijat, joille annetaan arvoa vertaillessa vaihtoehtoja
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4.4 Ostopaatos

Havaintojen mukaan ostopaatoksia ei tehda yksin. Ennen lopullista ostopaatésta kuunnel-
laan mielipiteitd henkildilta, jotka kayttava ratkaisua tulevaisuudessa. Jokainen haastatel-
tava kertoi, etta lopullinen ostopaatds tehdaan yhdessa ostoprosessiin osallistuneiden kes-
ken. Paatoksentekoon osallistui 2—-3 henkilda. Jos ostoprosessiin osallistuu taloudesta vas-
taavia henkil6ita, on heidan roolinsa merkittdva koko ostoprosessille. He toimivat asiantun-
tijan, mielipidevaikuttajan seka suosittelijan rooleissa auttaen lopullisesta paatoksesta vas-
taavia henkildita ostopaatdksen muodostamisessa. Haastateltavat kuvasit paatdksentekoa
helpoksi ja asiasta oltiin yhta mielta, koska ostoprosessin edelliset vaiheet oli tehty huolel-

lisesti.

Me ollaan hirvedn samaa mieltd aina ja se johtuu siité, ettd me pallottelemme sen
asian niin puhki, etté jokainen nékee hyvét ja huonot puolet. Ja kun jokaista kuunnel-
laan ja jokaisella on erilainen persoona, niin osataan tarttua erilaisiin asioihin. Se on

osoittautunut aika hedelmélliseksi tavaksi tehdé yhteistyété. (Haastateltava D.)

Tulosten perusteella ostopdatdsvaiheessa myyjan ja ostajan valisessa vuorovaikutuksessa
korostui luottamuksen tunne. Haastateltavien mukaan myyja voi helpottaa ostopaatdksen
muodostumista toimittamalla ostajalle selkeda tietoa ratkaisusta ja sen hinnoittelusta seka
auttamalla asiakasta ymmartamaan ratkaisun mahdollistamia hyotyja. Lisaksi hyva tavoi-
tettavuus ja lisatiedon toimittaminen sovitussa aikataulussa seka asiakkaan paatoksente-
koon tarvitseman ajan kunnioittaminen koettiin paatoksentekoa edistaviksi asioiksi. Haas-
tateltavien C ja F mukaan myyjat eivat suoranaisesti voi vaikuttaa paatdksentekoon, varsin-
kaan siihen koska tehdaan. Liian aktiivinen, aggressiivinen, paatéksentekoon painostavana

seka ylimalkaiset lupaukset koettiin ostopaatodsta hairitseviksi tekijoiksi.

Semmoinen myyjé on vaarallinen, joka esittdé tietdvdnsé ja sitten ei tieda ja lupaa

liikoja. (Haastateltava B.)

Jos mé vaistoan sen, ettéd tdssé haetaan kiireelld sopimukseen allekirjoitusta, niin se

on aika lailla showstopperi. (Haastateltava C.)

Tarjouksien tulkinta voi olla haastavaa, jos ei ole kokemusta tai omaa osaamista ta-

loushallinnosta. (Haastateltava D.)

Haastateltavat korostivat, etta tarpeen pitaa olla riittdvan kriittinen, jotta lopullinen ostopaa-
tds voidaan tehda. Jos tarve tai ongelma liittyi kdytdssa olevan ostajan kayttdmaan talous-
hallinto-ohjelmaan, havaintojen mukaan ostoprosessissa ratkaistaan ensin ohjelmistosta ai-

heutuva ongelma ja taloushallintapalveluun liittyva tarve ratkaistaan taman jalkeen.
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Haastateltavat kokivat tilitoimiston vaihdon raskaana ja aikaa vievana ja sen takia muutok-

sia tehdaan vain, jos on pakko.

NyKyisen tilitoimiston kanssa yhteistyd kestényt 20 v ja vélillé joutuu kysymé&én, etta
olemmeko olleet liilan kauan teidén asiakkaanne. Meillé on tilitoimistossa myés pal-
kanlaskenta ja henkild, joka siité vastaa on taas niin rautainen ammattilainen, ettéd me
emme missdén nimessé halua sen takia vaihtaa tilitoimistoa. Toinen puoli tilitoimiston

palvelusta saa paljon anteeksi. (Haastateltava B.)

Tutkimustulosten havaintojen mukaan ostajaorganisaation tilikauden paattymisajankoh-
dalla on vaikutus ostoprosessin kaynnistymiseen seka lopullisen ostopaatéksen muodostu-
miseen. Uudet ratkaisut pyritdan yleisesti ottamaan kayttdon uuden tilikauden alussa. Tut-
kimusaineistosta tehtyjen havaintojen mukaan ostoprosessiin kaytetddn enemman aikaa,
jos ostettava palvelu tai tuote ei ole ostajalle entuudestaan tuttu tai ongelmaa ei tarvitse
ratkaista nopeasti. Tutkimuksessa ei systemaattisesti kysytty ostoprosessin ajallisesta kes-
tosta, mutta tutkimusaineistosta tehtyjen havaintojen perusteella ostoprosessi voi vieda
useita kuukausia. Ostajalla esiintyy ostoprosessin vaiheissa kausia, jotka vaikuttavat osto-
prosessin kokonaiskestoon. Havaintojen mukaan ostajat kayttavat eniten aikaa tiedonha-

kuun ja vaihtoehtojen vertailuun.

Joo se oli aika pitké prosessi. Kylla siind puoli vuotta meni, koska teen paljon muutakin

kuin istuin ja vertailen noita tarjouksia. (Haastateltava A.)

En ma tiedéa tehtiink6 me pitkén kaavan mukaan, mutta meilld meni vaihdoksessa
kokonaisuudessaan melkein 1,5 vuotta, koska siing pitdé niin kartoittaa niin paloin
asioita ja varmistua, ettd se menee sujuvasti. Ja toki siihen vaikutti sekin, etté edelli-

nen tilinpééatés piti olla valmis. (Haastateltava D.)

Lopullinen ostopaatds voi jaada syntymatta myds tai se voi siirtya aikataulullisesti eteen-
pain, mikali paatdksenteolle ei ole riittdvan hyvia syita, ajankohta ei ole sopiva tai ostaja ei
ole vakuuttunut kenestakaan tarjoajasta ostoprosessin aikana. Tulosten mukaan haastatel-
tavat palaavat jatkamaan tiedon etsimista ja vaihtoehtojen vertailua, kun he katsovat sen
taas ajankohtaiseksi. Haastateltava H totesi etta, jos tarve ei ole riittavan tarkea, asiaa voi-

daan tarkastella uudestaan vaikka kuuden kuukauden paasta.
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4.5 Ostopaatoksen jalkeinen kayttaytyminen

Tutkimuksessa ei kysytty millainen uuden palvelun tai tuotteen kayttéénottoprosessi oli,
vaan ilmeneekd taloushallintopalveluita ostettaessa ostopaatoksen jalkeista epavarmuutta.
Tehtyja paatoksia ei yleisesti kaduttu tai kyseenalaistettu, mutta taloushallintopalveluiden

ostaminen kuvattiin haastavaksi seka aikaa ja resurssia vievaksi.

Me olimme noin 80 % varmoja ratkaisusta. Ohjelmistorajapinnan toimivuus aiheutti
epdvarmuutta. Tdémé on niin iso ponnistus niin ajankéytéllisesti ja taloudellisesti kun
vaihdetaan jérjestelméaa, etta sité ei mielelléén tee kuin maksimissaan kerran 10 vuo-
dessa. Sen pitda osua kerralla oikeaan. Se on hirveé tyo, jos tulisi virhehankinta ja

pitéisi siirtyd seuraavaan. (Haastateltava B.)

Jos ei ole varma siitd mita tekee, niin ei vélttdmaétta kannata tehda mitdan. Pitda saada
tunne, ettd hyvéa paéatés. Sen jéalkeen ei haittaa, vaikka olisi huono p&éatés. Me on tehty
niin paljon hommia, etté pdénuppi ei pysyisi kassa, jos joutuisi miettim&én olenkohan

tehnyt oikean pééatéksen. (Haastateltava C.)

No taloushallintopalveluiden ostaminen ihan sieltd Per****sta. Se on silld tavalla han-
kalaa, koska asiakas ei useinkaan ymmaérrd mité se ostaa. Ja toisin péin ajateltuna
sen sanoittamisessa mitéd haluan ja mihin minulla on tarve, niin taloushallintopuolella
se on hankalaa. Kauhean mielelldén ne tilitoimistot myyvét minulle sitd debettié ja

kredittia, kun tarvitsisin sen sijaan asiantuntijapalvelua. (Haastateltava D.)

Ostoprosessin tarkeimmaksi vaiheiksi haastateltavat nimesivat tiedonhaku- ja vaihtoehto-
jen vertailuvaiheet. Myyjan rooli koettiin ostoprosessin aikana tarkeaksi ja erityisesti lisaar-
voa myyija toi tietoa haettaessa seka vaihtoehtoja vertailtaessa. Haastateltava B mainitsi,
ettd hanelld oli odotuksia myyjan tekemalle jalkimarkkinoinnille palvelun kayttdonoton yh-
teydessa tai sen jalkeen, koska oli valmis antamaan suosituksia. Myyja ei kuitenkaan kos-
kaan ollut yhteydessa. Haastateltavilta kysyttiin myds, tekisivatkd he seuraavalla kerralla
taloushallintopalveluiden ostoprosessin aikana jotain asioita toisin tai lisda. Haastateltavat
sanoivat varaavansa seuraavalla kerralla enemman aikaa tiedonhakuun, jotta voivat maa-

ritella tarpeet paremmin ja esittaa ne selkeammin tarjouspyynnon yhteydessa.

Pitaéa olla paremmin tiedossa mihin tarvitsee apua. Hakeeko lisdéd osaamista vai hel-

potusta ajankayttéén. (Haastateltava B.)

Mé& mieluummin kéytén siihen tarjousvaiheeseen mieluummin viikon enemmén Kuin
viilkon vdhemman, jotta saan vastapuolellekin selvédksi mité oikeasti tarvitsen. (Haas-

tateltava E.)
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Ostamisen ja myymisen digitalisoitumiseen yleisesti positiivisena asiana, mutta kirjanpito ja
palkanlaskentapalveluita ei kuitenkaan olla valmiita ostamaan itsenaisesti digitaalisissa ka-
navissa, koska ostaminen on sen verran monimutkainen prosessi. Henkilékohtaisen kon-
taktin avulla saadaan varmuus ratkaisun sopivuudesta ja laajuudesta. Taulukossa 5 on esi-
tetty haastateltavien mielipide taloushallintopalveluiden ostamisesta itsenaisesti digitaali-

sissa kanavissa.

Oletko valmis ostamaan kirjanpito tai palkanlaskenta- A B C D E F G H

palveluita digitaalisesti?

Kylla X

Ei X X X X X X X

Taulukko 5. Mielipide taloushallintopalvelun ostosta itsenaisesti digitaalisesti

Digitaalisia kanavia kuitenkin suositaan ostoprosessin aikana. Teams-ohjelmiston ja mui-
den vastaavien valitykselld koettiin hyvaksi ja aikaa saastavaksi, mutta verkkosivuilla ole-
vien chat-tyOkaluja ei koettu hyodylliseksi ostoprosessin kannalta. Haastateltava H, kertoi
olevansa valmis hyédyntamaan alkukartoitusvaiheessa digitaalisia tydkaluja, joiden avulla

voi vastata kysymyksiin esimerkiksi yhtion perustiedoista.
4.6 Uudistettu teoreettinen viitekehys ostopolusta

Kuviossa 13 esitetdan tutkimusaineistosta muodostettu teoreettinen viitekehys, jossa on
koottuna yhteenveto siitd, mitkd ovat tdman tutkimuksen mukaan tarkeita toimintoja osto-
polun aikana ja mita kanavia ostajat suosivat ostoprosessissaan. Ostoryhman avainjasenet
kussakin vaiheessa seka myyjan lisdarvo ostopolulla ovat myds esitettynd kuviossa. Kaikki
yritykset tunnistivat ostopolun viisi vaihetta teoreettiseksi viitekehykseksi. Tulosten perus-
teella ostajat pyrkivat erityisesti ohjelmistoihin liittyvissa tarpeissa mahdollisuuksiensa mu-
kaan valttdmaan ostoprosessin laajentamista, mikali nykyisella tilitoimistolla kyky tayttaa
tarve. Ostoprosessi kaynnistyy ulkoisen tai sisaisen tekijan toimesta. Yleisimpia ulkoisia te-
kijoitéa ovat muutokset nykyisen toimittajan palvelun tasossa, taloushallinto-ohjelman toimin-

nallisuuksien puutteesta tai ostajaorganisaation omissa rakenteissa.

Ostoryhmaan kuuluu yleisesti 2—4 jasenta, mukaan luettuna tarpeen tunnistanut henkild.
Tarpeen tunnistamisen ja ostoprosessin kaynnistymisen valilla voi kulua pitka aika, jos tar-
peen tunnistaja ei vastaa paatdksenteosta yksin. Paatokset ostoprosessin kaynnistami-
sesta aina lopulliseen ostopaatdkseen tehdaan yhdessa. Tutkimuksen mukaan ostajat te-
kevat ostoon liittyvia rajauksia tarpeen tunnistamisvaiheesta alkaen. Rajauksiin vaikuttavat

ostajan aikaisemmat kokemukset seka toimittajien sijainti ja kokoluokka. Yhteydenotto
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kohdistuu yleisesti maksimissaan kolmelle palveluntarjoajalle, joista yksi on usein nykyinen

tilitoimisto.

Kaikki tutkimukseen osallistuneet mainitsivat henkildkohtaisen verkoston tarkeaksi ostopro-
sessin aikana. Tulosten mukaan ostajat kaynnistavat usein tiedon hakemisen kontaktoi-
malla omia verkostojaan kysyen suosituksia ja kokemuksia. Digitaalisia kanavia hyodynne-
taan tilanteissa, joissa tuote, palvelu tai toimittaja oli tuntematon ja nykyinen tilitoimisto ei
pystynyt auttamaan hankinnassa. Google ja palveluntarjoajien omat verkkosivut ovat ensi-

sijaisia kanavia tiedonhankinnassa.

Myyjan lisdarvo ostopolulla koetaan kaksijakoiseksi. Tulosten perusteella yrityksilla on huo-
nojakin kokemuksia taloushallintopalveluiden myynnistd, mutta jokainen yritys tunnusti
myyjan tuovan lisdarvoa ostopolulla. Ostajat arvostavat ostopolulla myyjan monipuolista
asiantuntemusta ja aktiivisuutta korostaen, ettd asioivat mieluummin myyjan kanssa, joka
on kiinnostunut ostajasta, tuntee liiketoiminnan, ymmartaa tarpeet, seka osaa toimittaa asi-
akkaalle relevanttia ja selkeaa tietoa paatdksenteon tueksi. Taloushallinto-ohjelmien ja asi-
akkaan kayttdman toiminnanohjausohjelman integroitavuuden selvittamisessa ostajat ko-
kevat suurta hyotyad ostopolulle. Myds myyjan tuntemus omien palveluiden ja tuotteiden ra-
joista seka avoimesti nilden mahdollisen sopimattomuuden mydntdminen koetaan arvoste-

tuksi piirteeksi, jonka asiakas saastaa aikaa ja vaivaa ostoprosessin aikana.

Suurimman osan ostopolkuun kayttdmastaan ajasta ostaja viettaa tietoa etsimalla ja vaih-
toehtoja vertailemalla. Ostajan omia resursseja koskevat tarpeet ratkaistaan mahdollisim-
man nopeasti ja yleisesti nykyisen kumppanin kanssa. Mikali ostettava tuote tai palvelu on
ostajalle kokonaan uusi, voi ostoprosessi kestdd muutamasta kuukaudesta jopa puoleen
vuoteen. Kun vaihtoehdot tayttavat ostajan tarpeet, ostopaatdkset syntyvat tulosten mu-
kaan nopeasti. Hinta on merkittavassa roolissa vaihtoehtojen vertailua ja paatdksentekoa,
mutta ensisijaisesti asiakkaat antavat arvoa luotettavuuden tunteelle seka tarpeet taytta-
valle ratkaisulle. Tulosten mukaan paatdoksenteossa korostuvat ostoryhman yhtenaisyys os-
tettavan tuotteen tarkeydestd seka sopivan ratkaisun valinnasta. Ostopaatds syntyy vain,
jos ryhma on yksimielinen paatdksesta ja ostettava ratkaisu tayttaa tarpeet. Ostajat palaa-
vat ostopolulla aikaisempiin vaiheisiin, jos eivat |0yda sopivaa ratkaisua. Ostoprosessi voi

my0s pysahtya, jos ajankohta ei ole asiakkaalle sopiva tai tarve ei ole kriittinen.
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Kuvio 13. Uudistettu teoreettinen kehys ostopolusta
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5 Johtopaatokset
5.1 Tulosten pohdinta

Kehittdmishankkeen aikana tutkittiin taloushallintopalveluiden ostopolkua, seka ostokoke-
musta ostajan nakokulmasta. Hankkeen tavoitteena oli lisdtd ymmarrysta ostajan matkasta
ostopolulla seka tunnistaa tekijoita, jotka helpottavat ja vaikeuttavat ostamista. Lisaksi ta-
voitteena oli tunnistaa mité kanavia ostajat suosivat ja minka tyyppista sisalt6a he odottavat
saavansa ostoprosessin aikana, seka miten ostajat suhtautuvat taloushallintopalveluiden
ostamiseen itsendisesti digitaalisissa kanavissa. Asiakaspolkujen mallintaminen (Customer

journey map) on ensi askel kohti asiakaskokemuksen kehittamista (Helouani 2021, 33).

Taloushallintopalvelua ostavan pienyrityksen ostoprosessin tutkiminen oli mielenkiintoinen
projekti. Tutkimuksen toteuttamiseksi tutkija tutustui laajasti B2B-ostopolkua, asiakaskoke-
musta sekd ostopaatdksentekoa kasitteleviin tutkimuksiin ja tieteellisiin julkaisuihin koko-
naiskuvan hahmottamiseksi. Teoriakehys on laaja ja monet siina esiin tulleet asiat ovat ol-
leet viime vuosina laajasti yrityksien ja akateemisen tutkimusyhteisén huomion kohteena.
Teoriakehyksen tarkoitus oli mahdollistaa tutkijalle laadukas pohjatietamys, joka toi naky-
vaksi ostopolun vaiheet ja tekijat, jotka asiakas kokee ostoprosessin aikana hyddylliseksi
tai haitalliseksi. Teoriataustan ja kehittdmishankkeessa toteutetun uudistetun teoreettisen

viitekehyksen valilla on yhtenevaisyys.

Taloushallinto on yrityksissa tarkeaksi tunnistettu toiminto, mutta sité kehitetdan harkiten ja
jopa varovaisesti. Taloushallintopalveluiden ostaminen ja erityisesti tilitoimiston vaihtami-
nen koetaan tyolaaksi ja aikaa vievaksi prosessiksi. Tulosten mukaan yrityksilla on kertynyt
kokemusta taloushallintopalveluiden ostamisesta, mutta ei missdan tapauksessa runsaasti.
Nama kokemukset ja mielikuvat vaikuttavat merkittavasti ostajan paatoksentekoon ja osto-
prosessiin. Kognitiivista dissonanssia, eli epavarmuutta seka ristiriitaisia uskomuksia ja tun-
teita esiintyy ostoprosessin alkuvaiheessa erityisesti, jos ostettavat tuotteet ja palvelut ovat
monimutkaisia tai yleisesti asiakas kokee sen sisaltdvan suuria riskeja. (Brooksbank & Ful-
lerton 2020, 1762.) Tutkimustulosten perusteella voidaan tehda johtopaatoksia, etta ostajat

ensisijaisesti valttavat riskia.

Yritykset eivat ensisijaisesti kdynnista taloushallintopalveluiden ostoprosessia saavuttaak-
seen etua suhteessa kilpailijoihinsa. Tarpeen tunnistamisen ja ostoprosessin kaynnistymi-
sen valilld voi kulua paljonkin aikaa. Ongelman pitda kehittya kriittiseksi, ennen kuin osto-
prosessi kaynnistetdan. Tutkija havaitsi, ettd jotkut yritykset olivat jopa valmiit tinkimaan
tilitoimistoasiakkuutta yllapitavistd palvelukriteereista. Taloushallintojarjestelmia koskevat

ostoprosessit kaynnistetddan useimmiten kysymalld lisatietoa ja tukea nykyiseltad
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tilitoimistolta. Mikali iimenee, ettei nykyinen tilitoimisto voi vastata asiakkaan tarpeisiin, laa-
jenee ostoprosessi kartoittamaan uusia vaihtoehtoja. Tutkimusaineistosta tehtyjen havain-
tojen perusteella taloushallintopalvelut voidaan tulkita kuuluvan (Kuvio 2) pullonkaulatuot-

teeksi, jolla on ostajan ndkdkulmasta katsottuna matala tuottoriski ja korkea toimitusriski.

Yrityksien liiketoiminnan painopiste on siirtymasséa kohti aineettomia, innovatiivisia ja tie-
tointensiivisia palveluja. Tama lisaa ostajien ja myyjien haasteita arvioida seka viestia eri-
laisten tarjousten potentiaalista arvoa ostoprosessin aikana. (Aarikka-Stenroos & Makko-
nen 2014, 344.) Taloushallintopalveluita ostaessa kokevat haasteita tarpeen tunnistami-
sessa seka sen viestimisessa selkeasti myyjalle. Tilitoimistopalveluiden myyjalla on edel-
leen merkittava rooli ostoprosessissa, mutta se edellyttda entistad asiantuntevampaa ja sys-
temaattisempaa vuorovaikutusta ostajaryhman kanssa. Ostajan toimintaan reagoinnin si-
jaan myyja voi helpottaa taloushallintopalveluiden ostamista arvopohjaisella myynnilla. Ar-
vopohjainen myynti on proaktiivinen prosessi, jossa tunnistetaan asiakkaalle arvoa tuottavia
asioita ja etsitddn molempia osapuolia hyddyttavia ratkaisuja. Organisaation liiketoiminnan
suorituskyvyn kannalta merkityksellisen ja luotettavan asiakaskokemuksen tuottaminen on
ratkaisevan tarkeaa (De Keyser ym. 2020, 433). Siita on tullut valine konkretisoida asiakas-
lahtoisyyttd seka ylivertaista arvoa tuottavia palveluja. (Saarijarvi & Puustinen 2020, kap-

pale 1.)

On tarkeaa onnistua pitamaan asiakas ostopolulla ja ennaltaehkaista ostoprosessin paat-
tymiseen johtavat hairiét. Tulosten mukaan ostopolkujen kartoittamiseen, asiakasymmar-
rykseen ja asiakaskokemukseen seka henkilokohtaiseen myyntiprosessiin kannattaa pa-
nostaa kehitystydssa. Sen sijaan, ettéd Yritys X myyja vain reagoisi ostajien toimintaan os-
topolulla, ostopolkuja voidaan kehittaa sellaisiksi, jossa myyja voi seuraajan sijaan toimia
oppaana asiakkaalle. Asiakkaalle tarjottavan tiedon tulee palvella ostopolun jokaisen vai-
heissa, olla hyvin l6ydettavissa, erottuvaa, raatalditya ostajan toimialalle sekd ennen kaik-

kea olla helposti ymmarrettavaa.

Kehittamishankkeen lopputuloksena syntyi teoreettinen viitekehys taloushallintopalveluiden
ostopolkusta. Lopputuloksia hyoédyntamalla laaditaan Yritys X:lle palvelukuvauksen (service
blueprint) taloushallintopalveluiden ostoprossin vaiheista. Kehittdmishankkeen tulosten
avulla Yritys X voi kehittda palveluidensa ostamisesta helpompaa seka kehittda myyjan toi-
mintaa ostopolulla. Sen sijaan, etta Yritys X:n myyjat reagoisivat ostajien toimintaan osto-
polulla, voidaan ostopolkuja kehittaa sellaisiksi, jossa myyja voi seuraajan sijaan toimia op-

paana asiakkaalle.

Kehittdmishankkeen ja kirjallisuuskatsauksen pohjalta on mahdollista vastata tutkimusky-

symyksiin.



55

5.2 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

Kehittamishankkeen paakysymykseen "Millainen on taloushallintopalvelua ostavavan pien-
yrityksen ostopolku?” vastaamiseksi asetettiin kolme alakysymysta. Niiden avulla kehitetta-
vasta aiheesta saatiin kattava kuva, ja |0ydettiin lopulta vastaus varsinaiseen paatutkimus-

kysymykseen.
Miten asiakas etsii tietoa ja mitka ovat ensisijaiset kanavat?

Tutkimuksen mukaan tiedon etsimisestd vastaavat padasiassa talousjohto seka toimitus-
johtaja seka yhtiokumppanit. Aktiivisimmin ja runsaimmin tietoa haetaan ostopolun alkuvai-
heessa. Ostoprosessin alkuvaiheessa tiedonhaussa keskitytdan ongelman arviointiin seka
ratkaisuvaihtoehtojen kartoittamiseen. Tiedon haun alussa haasteet keskittyvat paaosin
mika tieto on oleellista, onko se ristiriidassa jonkin kanssa ja onko tietoa riittavasti. (Toman
ym.2017, 124.)

Tutkimuksissa on havaittu, ettd sidosryhmien valisellda kokemuspohjaisella vertaisviestin-
nalla on positiivinen vaikutus B2B-ostajien paatdksentekoprosessiin (Enping & Liao 2022,
1389). Haasteltavat totesivat, ettd ostoprosessin alussa verkostoilla on suuri merkitys osta-
jalle. Haastateltavat totesivat, ettd he usein aloittavat tiedon etsinnan kysymalla verkostol-
taan suosituksia. Verkoston jaseniksi mainittiin yhteistydkumppanit, yrittdjakollegat, sa-
moissa talouden tydtehtavissa tydskentelevat kollegat, ystavat seka tilintarkastajat. Verkos-
toa hyédynnetdan erityisesti tiedustelemalla kokemuksia ja suosituksia sopivista palvelun-
tarjoajista tai teknisista ratkaisuista. Verkoston puute tai sen hajanaisuus voi myés muodos-
taa esteita tiedon etsinnalle. My6s nykyinen tilitoimisto tai taloushallinto-ohjelmatoimittaja
on ensimmaisia, joilta haastateltavat kysyvat neuvoa ja ratkaisuja. Mikali ne eivat pysty vas-

taamaan ostajan tarpeisiin, ostaja laajentaa tiedonhakuaan.

Tutkimuksen mukaan yli 70 %:ia ostajista aloittaa ostoprosessinsa hakukoneen avulla
(Grewal ym. 2015, 201). Haasteltavat totesivat, ettd Google on eniten kaytetty tyékalu tie-
don hakemiseen ostopaatdkseen asti. Googlea hyddynnetdan aktiivisesti ostopolun alku-
vaiheessa. Ostajan tiedonhakuun vaikuttavat tilannekohtaiset ominaisuudet, ostajan aikai-
sempi kokemus seka kasitykset tietolahteiden uskottavuudesta (Aarikka-Stenroos & Mak-
konen 2014, 345). Haasteltavat totesivat, ettd he rajaavat Google-hakujaan verkostojen
suosituksen ja palveluntarjoajan sijainnin perusteella. Haastateltavat etsivat ensisijaisesti
oman toimipaikkansa laheisyydessa toimivia, fyysisen toimipisteen omaavia tilitoimistoja.
Aikaisemmat kokemukset ja mielikuvat tilitoimistoista asettavat rajauksia tiedon haulle. Ylei-
sesti suuret tilitoimistot ovat tutkimusjoukossa paremmin tunnettuja, mutta niitd suositaan

tai valtelladn. Mikali organisaation paaasiallinen tarve on etsid ratkaisuja
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taloushallintoprosessien kehittamiseksi, Google-hakua kaytetdan ohjelmiston toiminnalli-
suuksien ja ohjelmistorajapintoihin liittyvan tiedon etsintdan. Google-haun kautta ostajat oh-
jautuvat palveluntarjoajien verkkosivuille, joiden valityksella tutustutaan syvallisemmin pal-
veluntarjoajaan. Tiedonhakijat arvostavat palveluntarjoajien verkkosivustojen hyvaa kaytet-
tavyytta ja selkeitad kuvauksia palvelutarjonnasta. Verkkosivuston sisallén perusteella haki-
jat arvioivat ja rajaavat palveluntarjoajia asettamiensa kriteerien perusteella seka etsivat
yhteystietoja. Sosiaalista mediaa hyddynnetdan toistaiseksi vahan tietolahteena, koska

haastateltavat rajaavat sen yksityiselamansa kayttéon.

Tiedonhaun alkuvaiheen aikana tietoa etsitaan itsenaisesti ja valtelldaan suoraa kontaktia
palveluntarjoajiin, jotta ei syntyisi hairita ostoprosessiin. Kun haastateltavat olivat kokeneet
saaneensa riittavasti kriteeristbtnsa mukaista tietoa, he ottivat yhteytta ensisijaiset kriteerit
tayttaneisiin palveluntarjoajiin. Yhteydenotto kohdistuu yleisesti maksimissaan kolmelle pal-
veluntarjoajalle, joista yksi on usein nykyinen tilitoimisto. Puhelin tai sdhkdposti ovat suosit-
tuja yhteydenottotapa. Yhteydenottopyyntd ei sisalla yksityiskohtaista kuvausta tarpeista ja
ostettavasta ratkaisusta, vaan ostajat odottavat myyjan kartoittavan heidan yksityiskohtai-
set tarpeensa ja esittdvan sen pohjalta sopivaa ratkaisua. Haastateltavat suosivat tiedon-
hakuvaiheessa etatapaamisia. Samassa he korostivat, etta tiedonhakuvaiheessa lisdarvoa
tuo myyja, joka ymmartda asiakkaan tarpeet, on aktiivinen ja osaa toimittaa asiakkaalle
relevanttia tietoa seka vastata kattavasti asiakkaan esittamiin kysymyksiin. Ostoprosessin
keskivaiheilla tiedonhaun ja tulkinnan haasteet ilmenevat ostoprosessiin osallistuvien hen-
kildiden ristiriitaisista tarpeista sekd nakemyksista ostettavan tuotteen tarkeydesta. Osto-
prosessin loppuvaiheen aikana esteiksi voivat nousta tiedon tulkinta, jos vaihtoehtojen

maara on suuri tai niiden toteutustavat epaselvat. (Toman ym. 2017, 124.)

Ostopolun edetessa etsittava tieto muuttuu yksityiskohtaisemmaksi ja itsendisesti vaikeam-
maksi hankkia. Vaihtoehtojen vertailun ja ostopaatdksen yhteydessa tietoa etsitdan itsenai-
sesti tai pyytamalla sitd myyjalta tai ohjelmistotoimittajilta seka olemalla yhteydessa myyjan
toimittamiin referensseihin. Myyjaltd pyydettava lisatieto koskee ostettavan ratkaisun hin-
noittelun, toimittajan yhteyshenkildiden ammatillisen patevyytta. Taloushallinto-ohjelman in-
tegroitavuudesta ostajat etsivat tietoa verkosta ja pyytavat konsultaatiota ensin nykyiselta
tilitoimistolta ja nykyista taloushallinto-ohjelmiston toimittajalta. Jos nama tahot eivat pysty
ratkaisemaan ostajan tarvetta, tiedon etsintaa laajennetaan kilpaileviin ratkaisuihin. Osto-
paatdksen lahestyessa tietoa haetaan kysymalla tietoa lopullisilta ostajaorganisaation kayt-
tajilta ja muilta asiantuntijoilta. TAaman avulla haetaan varmistusta, tayttaako palveluntarjo-
ajan ostajan asettamat kriteerit seka ratkaiseeko tarjottu ratkaisu tunnistetun tarpeen tai

ongelman.
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Ostopaatdksen jalkeen vuorovaikutus palveluntarjoajaan jatkuu henkilékohtaisena puheli-
men, sahkopostin sekd Teams-ohjelmiston ja muiden vastaavien etatapaamisiin tarkoitet-
tujen ohjelmistojen valitykselld, koska ne koetaan helpoksi ja aikaa saastaviksi. Chat-tyo-
kaluja ei koettu hyddylliseksi kanaviksi ostoprosessin kannalta eika asiakassuhteen kayn-
nistyttya. Chat- palveluissa ollaan valmiita esittdmaan vain yksinkertaisia kysymyksia, joten

niiden kayttoa ostajat eivat koe hyvaksi tiedon etsimisen kannalta.
Miten myyja luo lisaarvoa ostopolulla?

Ostajat odottavat saavansa arvoa kohdatessaan myyjan, mutta asiakasarvo ei muodostu
lineaarisesti eikd automaattisesti seuraa myyjan aktiviteetteja. (Kock & Rantala 2017, 3.)
Myyjalld on mahdollisuus luoda ostajalle lisdarvoa jo ostoprosessin kaynnistamisessa, mi-
kali han pystyy olemaa avuksi tarpeen havaitsemisessa ja kriittisyyden arvioinnissa. Myy-

jalld on mahdollisuus toimia ostajan oppaana lapi ostopolun.

Ostajat arvostavat ostopolulla myyjan monipuolista asiantuntemusta ja aktiivisuutta. Haas-
tateltavat korostivat, ettd asioivat mieluummin myyjan kanssa, joka on kiinnostunut osta-
jasta, tuntee likketoimintaa, ymmartaa tarpeet seka osaa toimittaa asiakkaalle relevanttia ja
selkeaa tietoa paatdksenteon tueksi. Taloushallinto-ohjelmien ja asiakkaan kayttdman toi-
minnanohjausohjelman integroitavuuden selvittdmisessa ostajat kokevat suurta hy6tya os-
topolulle. Mydés myyjan tuntemus omien palveluiden ja tuotteiden rajoista seka avoimesti
niiden mahdollisen sopimattomuuden mydntaminen koetaan arvostetuksi piirteeksi, jonka

asiakas saastaa aikaa ja vaivaa ostoprosessin aikana.

Ostajan ja myyjan valinen vuorovaikutus tapahtuu ostajaryhman asettamassa aikataulussa
ja suosimissa kanavissa. Eta- ja Iahitapaamisten mahdollistama henkilokohtainen vuorovai-
kutus on ostajille tarkea tekija luottamuksen tunteen aikaansaamiseksi. Myos myyjan nopea
vastaus ostajan yhteydenottopyyntédn seka ensikontaktin aikana muodostuneen vaiku-

telma edesauttoivat luottamuksen rakentumista.

Tulosten perusteella vaihtoehtojen vertailu- seka ostopaatdsvaiheessa myyjan ja ostajan
valisen kunnioituksen, vuorovaikutuksen laatu lisdavat luottamuksen tunnetta. Ostajan ar-
vomaailman ymmartaminen koetaan tarkedaksi, jotta voidaan kuvitella tulevan yhteistyon
luonnetta. liman luottamusta ei synny kauppoja. Myyja voi vahvistaa luottamusta olemalla
avoin ratkaisun sisallésta, hinnoittelusta sekd pitamalld antamistaan aikataululupauksista
kiinni. Ostopaatdsta helpottaakseen myyjan tulee toimittaa ostajalle selkeaa tietoa ratkai-
susta ja auttaa ymmartamaan ratkaisun mahdollistamia hyotyja seka toimittaa referensseja
joihin ostaja voi verrata ostettavaa ratkaisua. Lisaksi tavoitettavuus seka ostajan ostopro-

sessin kunnioittaminen koettiin paatdksentekoa edistaviksi asioiksi. Ostopaatoksen seka



58

palvelun kayttéén jalkeen myyjalla on mahdollisuus syventaa luottamusta jatkamalla kiin-
nostuksen osoittamista asiakkaaseen muun muassa kysymalla asiakkaan kokemuksia os-
toprosessista ja palvelun kayttdéonotosta. Haastateltavat totesivat, ettd he odottivat myyjan

yhteydenottoa.

Kuinka asiakkaat suhtautuvat taloushallintopalveluiden ostamiseen itsenaisesti digi-

taalisissa kanavissa?

Ostopolun aikana asiakkaille voi ilmeta erilaisia ostamisen esteita, johtuen ristiriitaisista tar-
peista seka informaation laadusta, maarasta tai tarkeydesta (Toman ym. 2017, 124). Haas-
tateltavat toteavat, etta taloushallintopalveluiden ostamisen vaivalloiseksi seka aikaa vie-
vaksi toimenpiteeksi. Itsepalvelusta huolimatta ostajat arvostavat myyjien toiminnassa eni-
ten nopeutta, lapinakyvyytta ja asiantuntemusta oikeiden vaihtoehtojen I6ytamiseksi (Gavin
ym. 2020, 4). Tutkimusaineistosta tehtyjen havaintojen mukaan ostajaorganisaatiolla on
verrattain vahan kokemusta taloushallintopalvelujen ostamisesta. Taloushallintopalvelui-
den ostoprosessi on verrattavissa muokattu uusintaosto ja uusi osto -tilanteisiin. (Anderson
ym. (1987) mukaillen muokattu uusintaosto-tilanteessa tuote tai palvelu on ostettu aiemmin,
mutta alkuperaisen tilaukseen verrattuna uusi osto pitda sisalldan joitakin muutoksia. Uusi
osto -tilanteessa ostajalla ei ole aikaisempaa kokemusta ostettavasta tuotteesta tai palve-
lusta. (Anderson ym. 1987, 72—73.)

Tutkimusaineiston perusteella voidaan tehda johtopaatés, etta ostajat kokevat taloushallin-
topalveluiden ostamisessa kognitiivista dissonanssia, joka vaikuttaa ostajan paatoksente-
koon ostopolulla. Tutkimustulosten mukaan haastateltavat eivat toistaiseksi ole valmiit os-
tamaan kirjanpito- tai palkanlaskentapalveluita suoraan digitaalisista kanavissa, vaan ha-
luavat ostoprosessin aikana henkildkohtaista vuorovaikutusta. Palveluiden ostaminen koe-
taan vaivalloiseksi seka aikaa vievaksi. Ostajat haluvavat olla henkilokohtaisessa vuorovai-
kutuksessa myyjan kanssa, koska se koetaan helpommaksi tarpeen esittamisen ja sopivan
ratkaisun l6ytamisen kannalta. Digitaaliset kanavat eivat kuitenkaan ole kokonaan poissul-
jettuja. Ostajat suosivat yhteydenpidossa etatapaamiseen soveltuvia tyokaluja, kuten
Teams. Chat- palveluissa ollaan valmiita esittdmaan vain yksinkertaisia kysymyksia, joten

niiden kayttda ostajat eivat koe hyvaksi yhteydenpidon kannalta.
Naiden pohjalta I6ytyi vastaus varsinaiseen paatutkimuskysymykseen:
Millainen on taloushallintopalvelua ostavan pienyrityksen ostopolkupolku?

B2B-ostamisesta ja myymisesta on tullut entistd vahemman lineaarinen prosessi (Diba
2019, 1485). Tutkimustuloksista ostamisen prosessi on tunnistettavissa viisi vaiheisena pol-

kuna ongelman havaitseminen, tiedon haku, vaihtoehtojen arviointi, ostopaatés ja oston
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jalkeinen kayttaytyminen. Kuviossa 13 on kuvattu tuloksien pohjalta uudistettu teoreettinen
viitekehys ostopolusta. Tulosten perusteella voidaan paatella, ettd asiakkailla on tois-
taiseksi vahan kokemusta taloushallintopalveluiden ostamisesta ja ostettavat ratkaisut ovat

uusia.

Tulosten mukaan ulkopuoliset muutostekijoiden synnyttamat tarpeet tai ongelmat ovat kriit-
tisempia ja kaynnistavat ostoprosessin nopeammin. Ostoprosessin kaynnistymiseen voi ku-
lua aikaa, useasta kuukaudesta jopa vuosiin. Tutkimustulokset viittaavat, etta asiakkaat kul-
kevat ostoprosessistaan merkittdvan osan itsenaisesti ja yhteydenotto myyjaan tapahtuu,
vasta kun asiakas on tunnistanut ja arvioinut tarpeen seka kartoittanut vaihtoehtoisia ratkai-
suja sen tayttamiseksi. Ostavat odottavat myyjijiltd aktiivista toimintaa ja asiantuntemusta
ongelmien ratkaisun tueksi. Tama patee erityisesti niilla markkinoilla, joilla myyjan tietamys,
kokemus ja asiantuntemus vaikuttavat positiivisesti ostajan paatdksentekoprosessiin.
(Brooksbank & Fullerton 2020, 1760.)

Tiedonhakuvaiheen aikana tilitoimiston I&heinen sijainti on tarkea rajaava tekija, mutta sen
merkitys vahenee ostoprosessin edetessa ja sille ei enaa anneta merkittavasti arvoa osto-
paatosta tehtaessa, vaikka kilpailevista ratkaisuista toisella ei olisikaan toimipistetta lahella
ostajan toimipistettd. Tulosten mukaan asiakkaat kayttavat vaihtoehtojen vertailuun aikaa
ja pyrkivat saamaan mahdollisimman yksityiskohtaisen tiedon paatdksenteon tueksi. Osto-

prosessin lopulliseen vertailuun ostajat valitsevat yleisesti 2—3 toimittajaa.

Ostajien ostoprosessin aikana kohtaamat haasteet esiintyvat yleisimmin tarpeen tunnista-
misessa ja maarittelemissa myyjalle seka tarjousten keskindisessa vertailuissa. Yleisimpia
haasteita ovat palveluiden hinnoittelumallit, mahdollisten piilokulujen havaitseminen seka
taloushallinto-ohjelmistoteknologiaa koskevan tiedon saatavuus ja tulkintavaikeudet. Hen-
kildkohtainen vuorovaikutus myyjan kanssa koko ostopolun ajan on tarkeaa, mutta se ko-
rostuu erityisesti ostopolun alkuvaiheiden aikana. Myyjan kyvylla palvella aktiivisesti, asian-
tuntevasti ja avoimesti on suuri vaikutus positiivisen ostokokemuksen syntymiseksi. lIman
positiivisia kokemuksia, ei synny luottamusta myyjaa kohtaan. Ostajan luottamuksen saa-
minen on tarkeaa ostopaatoksen ja yhteistyon syntymiselle. Ostajat ostavat ihmisilta, joiden

kanssa haluavat tehda yhteistyota.

Hinta on merkittdvassa roolissa vaihtoehtojen vertailua ja paatdksentekoa, mutta ensisijai-
sesti asiakkaat antavat arvoa luotettavuuden tunteelle. liman luottamuksen tunnetta rat-
kaisu ei valikoidu lopulliseen vertailuun. Lopullisessa vertailussa arvotekijat jakautuvat ta-
saisesti, eikd selkeda yhta arvotekijaa ole tunnistettavissa. Yleisimmin ostajat arvostavat

ratkaisuja, joissa ostajan tarpeet on ymmarretty hyvin ja ostettava palvelu vastaa niihin.
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Myo6s henkilokohtainen yhteyshenkild seka kirjanpitdjan ja palkanlaskijan ammattitaito ko-

rostuvat tarkeiksi tekijoiksi lopullista vertailua tehdessa.

Taloushallintopalveluiden ostoryhman tyypillinen koko pienyrityksessa on 2—4 henkiloa.
Paatoksenteko tapahtuu ostoryhmassa, jossa on edustettuna asiantuntija, mielipidevaikut-
taja ja paatoksentekija roolit. Havaintojen mukaan perinteiset organisaation paattaja roolit
sekoittuvat taloushallintopalveluita ostettaessa. Organisaation taloushallinnosta vastaavilla
on tulosten mukaan, usein paatdksentekijan rooli toimitusjohtajan tai muun paattajaase-
massa tydskentelevan sijaan. Ostopaatds syntyy tarkkaa harkintaa ja ostoryhman yhteis-
ymmarrykseen perustuen. Ostopaatds syntyy vain, jos ostettava ratkaisu tayttaa tarpeet.
Ostajat palaavat ostopolulla aikaisempiin vaiheisiin, jos sopivaa ratkaisua. Ostoprosessi voi

my0Os pysahtya, jos ajankohta ei ole asiakkaalle sopiva tai tarve ei ole kriittinen.
5.3 Kehittdmishankkeen arviointi

Opinnaytetyo tulosten pitaa olla pitda olla luotettavia. Luotettavuutta ei voida saavuttaa il-
man suunnitelmallisuutta ja paneutumista laadun valvontaan. Laadullisen tutkimuksen ylei-
set luotettavuusmittarit ovat tulosten pysyvyys (reabiliteetti) ja se, etta (validiteetti) tutkitaan
oikeita asiaoista. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on paljon vartija, koska luotettavuus-
tarkastelu sivuaa objektiivisuutta. Tutkija paattaa, keta tutkitaan, mita kysytaan, mita ei ky-
syta ja miten keréatty aineisto analysoidaan ja tulkitaan. Objektiivisen luotettavuuden saa-
vuttaminen on laadullisessa tutkimuksessa lahes mahdotonta. (Kananen 2014, 145, 147,
150.) Kaiken luotettavuustarkastelun edellytys on opinnaytetydn riittdva dokumentaatio.
(Kananen 2014, 151.)

Kehittamistyossa tydssa pyritdan mahdollisimman hyvaan lopputulokseen, eli muutokseen.
Kehittamishankkeen luotettavuuden arviointi on haasteellista, koska hanke ei ole oma tut-
kimusotteensa, vaan tarpeen mukaan laadullisesta ja maarallisesta tutkimuksesta tutkimus-
kohteen ongelmanratkaisuksi laadittu sopiva kooste. Kehittdmishankkeen luotettavuutta tu-
lee arvioida niiden menetelmien avulla, joita kdytetdan. Kehittamistydssa tydssa pyritaan

mahdollisimman hyvaan lopputulokseen, eli muutokseen. (Kananen 2015, 111-112.)

Taman kehittdmishankkeen aiheen valintaa tuki se, ettd Suomalaisesta taloushallintoalalta
on toistaiseksi tarjolla vahan tietoa ostopoluista sekd ostokayttaytymisesta. Kehittamis-
hankkeen ongelman ja ratkaisun kaytannon merkitys on kohdeorganisaatiolle suuri. Tama
oli ensimmainen kerta, kun organisaatiossa tutkitaan yksityiskohtaisesti ostopolkua asiak-
kaan nakdkulmasta. Kehittdmishankkeen tavoitteena oli lisata Yritys X:ssd ymmarrysta ta-
loushallintopalvelua ostavien yrityksien ostokayttaytymisesta seka ostokokemuksesta. Ke-

hittdmishankkeen edistyvyyden voidaan todeta olevan hyvalla tasolla. Tyo luo pohjan
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asiakaspolkujen ja ostoprosessien mallintamiselle. Kehittdmishankkeen lopputuloksena
syntyneen teoreettinen viitekehys seka Yritys X:n myyntiprosessia kasitteleva service blue-
printin avulla voidaan tulevaisuudessa kehittda palveluja ja asiantuntemusta, jotka tukevat
ostajien matkaa ostopolulla. Kehittamishankkeen tulokset toimivat myds alustana ideoin-
nille ja innovoinnille. Kehittdmishankkeen merkitysta kohdeorganisaatiolle kuvastaa se, etta
jo hankkeen aikana tilaajaorganisaatiossa aloitettu laajemmin mallintamaan palvelupolkuja

ja palvelusuunnitelmia (service blueprint) liketoiminnan kehityksen tukena.
Validiteetti

Arvioitaessa tutkimuksen validiteettia, voidaan ensin tarkastella tutkimuskysymysten aset-
telua ja sita, mittaako valittu menetelma haluttua ilmiéta. Tutkimuksen validiteetti eli oikeel-
lisuus nojaa huolella laadittuihin tutkimuskysymyksiin ja niiden asetteluun. Tutkimuskysy-

mykset aseteltiin huolella ja tutkimusaineistoon on perehdytty huolella.

Tutkimuksen alussa tutkija perehtyi laajasti B2B-ostopolkua, asiakaskokemusta seka osto-
paatdksentekoa kasitteleviin tutkimuksiin ja tieteellisiin julkaisuihin kokonaiskuvan hahmot-
tamiseksi. Tieteellinen aineisto oli laaja siind kasittavat asiat ovat olleet viime vuosina laa-
jasti yrityksien ja akateemisen tutkimusyhteison huomion kohteena. Aineistotriangulaati-
ossa tietoa kerataan eri lahteista ja verrataan tietoa omaan tulkintaan tai katsotaan tuotta-
vatko eri tietolahteet toisiaan tukevia tulkintoja (Kananen 2014, 152). Tieteellisesta aineis-
tosta tutkija muodosti teoriakehityksen, joka on dokumentoitu laajasti tutkimukseen. Teoria-
kehys mahdollisti tutkijalle laadukkaan pohjatietdmyksen, joka toi nakyvaksi ostopolun vai-

heet seka tekijat, jotka ostaja kokee ostoprosessin aikana hyddylliseksi tai haitalliseksi.

Tutkimusjoukko edusti sitd kohderyhmaa niin organisaatioiden kuin haastateltavien sita
kohderyhma3, jota kehityshankkeessa haluttiin tutkia. Teemahaastattelun kysymyksilla ja
haastattelutilanteen nauhoittamisen avulla (liite 2) saatiin kerattya aineisto, jossa tulee esiin
tutkittavan aiheen kannalta tarpeelliset asiat ja saadaan muodostettua kokonaiskuva talous-
hallintopalvelun ostopolusta ja ostokokemuksesta. Tutkimuksen teoreettinen peruskuvio tu-
lee ilmi teemahaastatteluiden avulla keratysta aineistosta. Kokonaisuutena arvioiden voi-
daan todeta, ettd keratty aineisto mittasi tutkittavaa aihetta varsin hyvin. Kehittamishank-
keen aikana muodostetulla uudistetulla teoreettisella viitekehykselld on selked yhteys tutki-
muksen teoriapohjaan. Taltioidulla aineistolla seka tutkimusprosessin laajalla dokumentaa-
tiolla ja raportoinnilla kyetdan esittdmaan, ettd nama tulokset ovat olleet opinnaytetyon te-
kijan mielipiteista ja toiveista riippumattomia. Ristiriidattomuuden ja luotettavuuden varmen-
taminen ei ollut mahdollista toteuttamalla kahden eri tutkijan tekemaa analyysia ja johto-

paatoksia.
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Reabiliteetti

Reabiliteetti tarkoittaa sita, ettd saadaan samat tulokset, jos tutkimus uusitaan. Tieteellisyy-
den nakokulmasta uusintamittauksen tekeminen on kaytanndssa ainoa keino reliabiliteetin
varmistamiseksi. Uusintamittauskaan ei aina takaa reliabiliteettia, silla ilmi® voi muuttua
ajan kuluessa ja tutkimus itsessaan voi vaikuttaa uusintatutkimuksen tuloksiin, jos tutkitta-
vat henkilét ovat samoja. (Kananen 2015, 119.) Siirrettdvyys vuorostaan tarkoittaa tutki-
mustulosten pitdvyytta vastaavanlaisissa tapauksissa. Vaikka laadullinen tutkimus ei pyri
yleistettavyyteen, kehittamishankkeessa on kuvattu tutkimuskohde mahdollisimman tar-
kasti, jotta se, joka haluaa soveltaa tuloksia, voisi paatelld lahtdoletuksia tilanteen vastaa-
vuuden. (Kananen 2012, 175.) Kehittamistydssa koetilanteen uusiminen on kuitenkin lahes
mahdotonta, koska kehittamistydn tarkein tekija on muutos. (Kananen 2012, 163-165.) Tut-
kija perehtyi huolella laadullisen tutkimuksen menetelmiin ja tutkimusosuuden arvioitavuus
huomioitiin dokumentoimalla ja perustelemalla ratkaisut ja valinnat (esim. Tiedonkeruu- ja

analyysimenetelmat).

Kehittamishankkeen tutkimusjoukon muodostivat kahdeksan henkil6a osallistuvat omissa
organisaatiossaan taloushallintoon liittyvaan paatoksentekoon, seka toimivat aktiivisesti ta-
loushallintoon liittyvissa tehtavissa. Haasteltavien edustamat yritykset ovat liikkevaihdolla ja
henkilostomaaralla mitattuna pienyrityksia. Teemahaastatteluiden edetessa, viimeisten
haastateltavien kohdalla ei haastattelut eivat tuottaneet uutta tutkimukseen, joten tutkija ko-
kee aineiston saavuttaneen saturaatiopisteensa. Teemahaastattelun avulla keratty tutki-
musaineisto litteroitiin nauhoitteilta mahdollisimman tarkasti haastateltavien puheen piirteet

huomioiden.

Tutkimusaineiston taltioinnilla seka tutkimusprosessin raportoinnilla ja dokumentoinnilla
kyetdan osoittamaan, ettad kehittdmishankkeessa on muodostettu tietoa tarkoin harkiten ja
arvioiden. Kaytetyt tutkimus- ja analyysimenetelmat osoittavat, etta esitetyt tulokset eivat
ole ainoastaan opinnaytetyon tekijan omia oletuksia tai paatelmia, vaikka tutkija tyoskente-
lee taloushallinnon toimialalla. Objektiivisuuden varmentamiseksi seka teemahaastattelun
litteroinnit ja niista tehdyt johtopaatdkset ja tulokset ovat haastateltavien saatavissa. Osal-
listuja- ja yhteystiedot seka tutkimuksen haastatteluaineisto on tutkijan hallussa ja sen luo-
tettavuus aitous voidaan todentaa tarvittaessa. Rajauksena, ettd haastateltavien kanssa
tutkija on sopinut suullisesti, ettd haastatteluiden videotallenteet tuhotaan viimeistaan kuusi

kuukautta tutkimuksen julkaisusta.
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5.4 Tulevat tutkimus- ja kehittamiskohteet

Kehittdmishanke on nostanut esiin muutamia kiinnostavia jatkotutkimuspolkuja. Merkitta-
vimpana jatkokehittdmisaiheena on toistaa tutkimus Yritys X:n tytaryhtidissa ulkomailla
seka verrata niista saatuja tuloksia taman tutkimuksen I0ydoksiin. Alustavien havaintojen
valilld jo pohjoismaiden valilla on eroja taloushallintopalveluiden ostamisessa ja taman tut-

kimuksen avulla saataisiin vahvistusta aiheesta.

Toinen mielenkiintoinen tutkimusaihe olisi tutkia tarkemmin ostopaatdksen jalkeista kayt-
taytymista, erityisesti palvelun kayttéénottoa eli tilitoimistonvaihdosta ostajan nakdkul-
masta. Olisi mielenkiintoista saada millaisia haasteita ostajat kohtaavat ja seka tunnistaa
hyvan palveluiden kayttdonoton tunnusmerkit. Taman lisaksi olisi kiinnostavaa tutkia pie-
nempia yrityskohderyhmia. Olisi mielenkiintoista toteuttaa maarallinen tutkimus, jossa sel-

vitetddn mikroyrityksien valmiuksia ostaa taloushallintopalveluita digitaalisissa kanavissa.

Yritys X:ssa panostetaan voimakkaasti kehitystydohon ja tdman hankkeen tuloksia voidaan
hyédyntaa tulevaisuudessa myos lean- ja palvelumuotoilu menetelmien kayttédnotossa ja
koskevissa kehityksessa Yritys X:ssa. Erityisesti lean-menetelmien hyddyntdminen on

hankkeen aikana herattanyt kiinnostusta niin opinnaytetyon laatijassa kuin Yritys X:ssa.
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Liite 1. Kutsu

Kutsu haastatteluun: Haluaisitko osallistua kehittamaan taloushallintopalveluiden

ostamista ja ostokokemusta?
Hei

Olen YAMK opiskelija LAB-ammattikorkeakoulussa ja tuotan parhaillaan opinnaytety6ta,
jossa tutkin taloushallintopalveluiden ostamista sekd ostokokemuksia asiakkaan

nakokulmasta.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa taloushallintopalveluja ostaneiden yrityksien
ostokokemuksia seka tunnistaa tekijoita, jotka edistavat ja haittaavat ostajan toimintaa
ostoprosessin aikana. Tutkimustuloksia hyédyntamalla pyritdan kehittdamaan helpompia ja

laadukkaampia keinoja vertailla ja ostaa taloushallintopalveluja.

Haen parhaillaan haasteltavaksi henkil6ita, jotka vastaavat omassa organisaatiossaan
taloushallinnosta seka osallistuvat tilitoimistopalveluiden ostamiseen ja

paatdksentekoon.
Toivon, etta voisitte osallistua haastateltavaksi

Haastattelu on tarkoitus jarjestaa syys-lokakuun aikana, viikoilla 39—-42. Tahan olisi hyva
varata noin yksi tunti ja se voidaan pitda Teams:in valityksella. Kaikki haastattelussa
keratty tieto kasitellaan anonyymisti ja ehdottoman luottamuksellisesti. Halutessanne

tuotan teille tutkimuksesta erillisen raportin.
Voitte ehdottaa tdhan viestiin vastaamalla muutamaa teille sopivaa ajankohtaa.

Kehittamistutkimukseni toimeksiantaja on keskikokoinen tilitoimisto, mutta
tutkimustuloksia voivat hyddyntaa muutkin alan toimijat. Mikali yrityksenne taloushallintoa
koskevat paatokset eivat ole vastuullanne tai naet, ettd joku muu organisaatiossanne

pystyisi vastaamaan haastatteluun paremmin, voitte ohjata haastattelukutsuni eteenpain.
Kiitos ajastanne!

Ystavallisin terveisin,



Liite 2. Haastattelun kysymykset

Yrityksen koko:
Yhtion toimiala:
Haastateltavan asema ja paatdksenteko rooli:

Millainen on taloushallintopalvelua ostavan yrityksen ostopolkupolku?

1. Tarpeen/ongelman havaitseminen. Kuvailisitko miten tarve taloushallintopalveluiden

hankinnalle syntyi ja millaisia vaikutuksia silla oli yhtitlle?
Tarkentavat, syventavat ja yksityiskohtaisemmat kysymykset:

o Kuka/ketka teilld tunnistivat ongelman/tarpeen?
e Oliko ongelmaltarve tuttu vai taysin uusi?

¢ Millainen vaikutus talla oli yhtidnne toimintaan? Oliko vaikutus kriittinen?

2. Tiedon hankinta. Kun tarve tai ongelma on tunnistettu, kuvailisitko mita tapahtui seu-

raavaksi ja miten asia eteni?
Tarkentavat, syventavat ja yksityiskohtaisemmat kysymykset:

¢ Millaista tietoa etsitte ja teitteko jotain rajauksia?

¢ Mitd kanavia kaytitte hakiessanne tietoa?

e Kuinka tunnettuus tai brandi vaikuttaa tiedon hakuun?

e Onko jotain tiedonlahteitd/kanavia, joita ette yleisesti suosi tai joihin ette luota et-
siessasi tietoa?

e Miten myyja/toimittaja voi toiminnallaan helpottaa tiedon hankintaa?

¢ Miten myyja/toimittaja voi toiminnallaan vaikeuttaa tiedon hankintaa?

o Missa vaiheessa olitte yhteydessa palveluntarjoajaan/myyjaan ja mita yhteydenotto
piti sisallaan?

3. Vaihtoehtojen arviointi. Kuvailisitko, miten vertailette vaihtoehtoja?

Tarkentavat, syventavat ja yksityiskohtaisemmat kysymykset:

e Kuinka monta vaihtoehtoa teilla oli vertailussa?

o Teittekd karsintaa ja milla kriteereilla teitte karsinnan?



¢ Vaihtoehtoja arvioitaessa, mitka asiat ovat teille tarkeita, mikali ratkaisun kustannus
on sopiva?

e Enta mille asioille annatte vahan arvoa?

o Keita organisaatiossanne osallistui vaihtoehtojen arviointiin?

e Kuinka tarjoajan tunnettuus tai brandi vaikuttaa vaihtoehtojen arviointiin?

e Miten myyja/toimittaja voi toiminnallaan helpottaa vaihtoehtojen vertailua

e Miten myyja/toimittaja voi toiminnallaan vaikeuttaa vaihtoehtojen vertailua?

4. Ostopaatos. Kuvailisitko missa vaiheessa olitte valmiit tekemaan paatoksia ja miten

lopullinen ostopaatds syntyi?
Tarkentavat, syventavat ja yksityiskohtaisemmat kysymykset:

¢ Millaisia osapaatoksia teitte ennen lopullista ostopaatosta?

o Miksi paadyitte valitsemaan kyseisen palveluntarjoajan/ratkaisun? Mika lopulta
erotti sen toiseksi parhaasta vaihtoehdosta?

o Ketka osallistuivat ostopdatdksen tekoon? Miten osallistujien roolit maaraytyisa paa-
toksenteossa?

o Oliko paatds helppo? Kuka teki lopullisen ostopaatoksen?

e Miten myyja/toimittaja voi toiminnallaan helpottaa ostopaatosta?

¢ Miten myyja/toimittaja voi toiminnallaan vaikeuttaa ostopaatosta?

o Enta mitka tilanteet tai asiat ovat syita olla tekematta ostopaatdsta?

5. Ostopaatdoksen jalkeinen kayttaytyminen. Kuinka varma olitte ostopaattksesta/oi-

keasta valinnasta?
Tarkentavat, syventavat ja yksityiskohtaisemmat kysymykset:

e Tayttyivatko ratkaisulle/palvelulle asettamanne odotukset? Olisitteko odottaneet jo-
tain enemman?

¢ Millainen mielikuva teille on muodostunut taloushallintopalvelun ostamisesta?

o Mitd asioita olette oppineet, joita tulette hyddyntdmaan seuraavalla kerralla ostaes-
sanne taloushallintopalveluja?

o Missa vaiheessa/vaiheissa ostopolkua myyjan/toimittajan lisdarvo on ostoprosessin

sujuvuuden kannalta merkittava?

6. Miten suhtaudutte ostamisen ja myynnin digitalisoitumiseen? Millaisessa tilan-
teessa ja minkalaisia palveluita olisit valmis ostamaan itsenaisesti digitaalisessa kana-

vassa?
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