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Myynti ja hinnoittelustrategiat julkisella sektorilla

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia julkiselle sektorille tuotteitaan ja
palveluitaan myyvien organisaatioiden myyntiprosessia, hinnoittelustrategioita
seka syventya julkisten hankintojen toteuttamiseen Suomessa. Opinnaytetydn
tutkimusosuuden kohteena olivat Suomessa toimivien sosiaali- ja
terveydenhuollon tietojarjestelmia tuottavat ja myyvat organisaatiot.
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda kuinka organisaatiot toteuttavat myyntia
julkisen sektorin asiakkaille, millaisia haasteita julkisen sektorin
hankintaprosessiin liittyy seka organisaatioiden kayttamia hinnoittelustrategioita
ja -malleja. Myynnista julkiselle sektorille on saatavissa tutkimustietoa
huomattavasti vahemman kuin yritystenvalisesta ja yritysten ja kuluttajien
valisesta kaupasta.

Tutkimus toteutettiin Iahdeaineiston katsauksena olemassa olevaan tietoon.
Lisaksi toteutettiin puolistrukturoitu haastattelu, jossa haastateltiin sosiaali- ja
terveydenhuoltoalan tietojarjestelmia myyvissa organisaatioissa toimivia
henkiloita, jotka tyoskentelevat julkisen sektorin myynnissa. Tuloksista
nahdaan, etta myyntiprosessi noudattaa paapiirteittain perinteista
myyntiprosessia. Julkista sektoria koskeva hankintalaki tuo kuitenkin
ominaispiirteita julkisen sektorin myyntiin. Sosiaali- ja terveydenhuollon
tietojarjestelmia tuottaville ja myyville organisaatioille julkiset hankinnat yksi
tarkeimmista myyntitavoista.
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Sales and pricing strategies in public sector

The aim of this thesis was to research the sales process and pricing strategies
of organizations that sell products and services to the public sector, as well as
to delve into the implementation of public procurement in Finland. The research
part of this thesis focused on organizations operating in Finnish market that
develop and sell information systems for social and healthcare sectors. The
objective of the study was to explore how these organizations implement their
sales to public sector clients, what kinds of challenges are associated with the
public procurement process, and what pricing strategies and models the
organizations apply.

There is significantly less research data available on sales to the public sector
compared to business to business or business to consumer sales. The research
was conducted as a literature review of existing sources. In addition, a semi-
structured interview was carried out with individuals working in organizations
that sell information systems for social and healthcare sectors and are involved
in public sector sales. The results show that the sales process usually follows a
traditional sales process. However, the Public Procurement Law, which governs
procurement for the public sector, introduces specific characteristics to public
sector sales. For organizations that develop and sell information systems for
social and healthcare sectors, public procurement represents the one of most
important sales channels.
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1 Johdanto

Julkisten hankintojen arvo Suomessa on viime vuosina ollut noin 37-45
miljardia euroa vuosittain (Valtiokonttori, 2023). Vaikka tdma merkittava summa
jakautuu laajasti eri toimialoille, on selvaa, etta yritysten nakokulmasta julkiset
hankinnat koetaan kiinnostavana ja joillekin yritykselle merkittavimpana
liketoiminnan kasvun keinona. Julkisten hankintojen kautta voitetut sopimukset
ja asiakkuudet tuovat monelle yritykselle merkittavan osan liikevaihdosta ja osa

yrityksista tyoskentelee paaasiassa vain julkishallinnon asiakkaiden parissa.

Taman opinnaytetyo tutkii julkisia hankintoja julkiselle sektorille myyvan
organisaation nakokulmasta. Julkisia hankintoja kasitellaan organisaation
myynnin nakdkulmasta ja hankintaprosessin lisaksi tutkitaan yritysten julkisissa

kilpailutuksissa kayttamia hinnoittelustrategioita.

Julkiset hankinnat ovat kansallisesti merkittava aihe ja isoimmista hankinnoista
uutisoidaan laajasti eri medioissa. Opinnaytetydn aihealue on valikoitunut sen
taloudellisen merkittavyyden vuoksi ja koska julkisista hankinnoista on
huomattavasti vahemman tutkimustietoa kuin yritysmyynnista (Wang & Bunn
2004, s. 88). Julkisista hankinnoista on runsaasti tarjolla materiaalia julkiselle
organisaatiolle ja toisaalta my0s yrityksille, jotka pyrkivat laajentamaan
asiakaskuntaansa julkisen sektorin asiakkuuksiin. Kuitenkin tutkittua tietoa
aiheesta on huomattavan vahan: KEINO-osaamiskeskuksen (2021) mukaan
vuonna 2021 julkisiin hankintoihin liittyvia opinnaytetdita on hyvaksytty vain 23
kappaletta, joka on huomattavan vahainen maara verrattuna esimerkiksi

yritysmyyntiin ja myyntiprosesseihin liittyviin opinnaytetdihin.

Tama opinnaytetyo koostuu kirjallisuuskatsauksesta seka tutkimusosuudesta.
Kirjallisuuskatsauksessa kasitellaan myyntia prosessina ja projektina. Myynti
etenkin julkisella sektorilla voidaan nahda myds projektina, julkisten hankintojen
luonteen takia. Myyntia kasitelldan opinnaytetydssa laajana kasitteena mukaan
lukien yritysten tekema vaikuttamistyd. Myynnin lisaksi teoriaosuus kasittelee
hinnoittelustrategioita. Hinnoittelustrategioista on esitelty tyypillisimmin kaytossa

olevat ja niita on kasitelty julkisten hankintojen nakokulmasta. Julkisia
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hankintoja kasittelevassa osuudessa esitellaan sosiaali- ja terveydenhuoltoalan
tietojarjestelmatoimittajan nakokulmasta tyypillisimpia hankintamenettelyita

seka julkisiin hankintoihin liittyvaa lainsaadantoa.

Tutkimusosuudessa kasitellaan haastattelun pohjalta saatuja tuloksia.
Haastattelussa tutkittiin haastateltavien kokemuksia ja nakemyksia julkisista
hankinnoista etenkin myyntiprosessin ja -projektin, vaikuttamistyon seka

hinnoittelustrategioiden nakokulmasta.

Julkiset hankinnat ovat tarkasti saadeltya ja olettamana on, etta myyntitoimet
seka hinnoittelumallit ovat yrityksissa osin samankaltaisia. Tutkimuksen avulla
saatiin selville erilaisia nakemyksia julkisten hankintojen kulusta seka
hinnoittelusta yrityksen nakokulmasta. Tutkimus kartoitti myds julkisten
hankintojen haasteita yrityksen nakdokulmasta ja johtopaatokset osiossa

esitellaan toimenpide-ehdotukset julkisten hankintojen kehittamiseksi.

Tutkimusosuuden lisaksi opinnaytetyossa esitellaan johtopaatokset, suositukset

seka luotettavuuden ja toistettavuuden arviointi.
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2 Myynti ja myyntiprojektit

Myynti voidaan nahda prosessina tai projektina yrityksen toimialasta tai
asiakaskunnasta riippuen. Tassa kappaleessa kuvataan tyypillinen
myyntiprosessi, myyntiprojektin seka julkisen sektorin myynnin erityispiirteet.
Myynti nivoutuu tiiviisti asiakkaan ostoprosessiin seka myyjaorganisaation
nakokulmasta asiakkuuden vaiheeseen. Myyntia, asiakkuutta seka hankintaa
kasitellaan tassa opinnaytetyossa erityisesti julkisen sektorin hankintojen

nakokulmasta.

2.1 Myynti

Myynti on organisaation toiminto, jonka tarkoituksena on myyda tuotteita ja/tai
palveluita esimerkiksi kuluttajille, yrityksille tai yhteisdille. Toiminto koostuu
vaiheista, joiden tavoitteena on houkutella potentiaalisia ostajia, rakentaa
suhteita, tarjota ratkaisuita asiakkaan tarpeiden tayttamiseksi seka solmia
kauppoja. Yritys voi soveltaa erilaisia myynti- ja hinnoittelumalleja tarjoamiensa
tuotteiden ja palveluiden seka tavoittelemansa asiakaskunnan perusteella.
(Roune & Joki-Korpela 2008, 55-61; Geeksforgeeks 2025.)

Myyntiprosessi voidaan jakaa seitsemaan eri vaiheeseen, jotka ovat
prospektointi, yhteydenotto ja liidien kvalifiointi, kohdeyritykseen perehtyminen,
vaikuttava myyntiesitys, vastavaitteiden kasittely, kaupan paattaminen ja
asiakassuhteen hoitaminen seka lisamyynti. Naista viimeinen vaihe eli
asiakassuhteen hoitaminen seka lisamyynti tavoittelevat asiakkuuden
tuottavuuden kasvattamista pidemmalla aikavalilla. Myyntiprosessia voidaan
hyodyntaa osittain myos asiakkuuden hoidossa ja lisamyynnissa. Tassa
esitellyn myyntiprosessin lisaksi organisaatiot voivat kayttaa omaan
tarpeeseensa raataloityja myyntiprosesseja. Taman prosessin ohella myyntia
voidaan seurata myyntiputkella (sales pipeline), jonka vaiheet etenevat
myyntiprosessin rinnalla. Asiakkaan ostopaatoksen vaiheet seka asiakkuuden
vaihe kulkee organisaation myyntiprosessin rinnalla. (Hanti ym. 2016, 57).
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Prospektointi

Asiakassuhteen
hoitaminen ja Yhteydenotto
lisamyynti

Kaupaun Yritykseen
paattaminen perehtyminen

Vastavaitteiden Vaikuttava
kasittely myyntiesitys

Kuva 1. Perinteinen myyntiprosessi (Roune ym. 2008, 54-55; Geeksforgeeks
2025.)

Kuten kuvasta 1 ndhdaan ovat myyntiprosessin vaiheet prospektointi,
yhteydenotto, yritykseen perehtyminen, vaikuttava myyntiesitys, vastavaitteiden
kasittely, kaupan paattaminen ja asiakassuhteen hoitaminen. Naita kohtia
tarkennetaan seuraavissa kappaleissa. Myyntiprosesseja voidaan kuvata eri
tavoin ja osin eri vaihein. Myyntiprosessi on tarkea raataloida organisaation
tarpeen mukaiseksi. (Roune ym. 2008, 54-55; Geeksforgeeks 2025.)

Prospektointi

Tyypillisesti myyntiprosessi lahtee liikkeelle prospektoinnista eli uusien
myyntimahdollisuuksien etsimisesta. Prospektointi tarkoittaa sellaisten
asiakkaiden tunnistamista, jotka vastaavat yrityksen tavoittelemaa
asiakasprofiilia ja jotka voisivat hyotya yrityksen tarjoamista tuotteista tai
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palveluista. Nama tavoiteltavat asiakkaat ovat yrityksia tai organisaatioita, joilla
voisi olla aitoa kiinnostusta yrityksen tuottamia palveluita tai tuotteita kohtaan.
Naiden niin sanottujen ihanneasiakkaiden tunnistaminen vaatii markkinan ja
asiakaskunnan tuntemusta. Prospektoinnissa voidaan kayttda monikanavaista
lahestymistapaa, kuten sahkoposti- tai sosiaalisen median kampanjoita,

kylmapuheluita, erilaisia tapahtumia ja sosiaalista myyntia. (Tirkkonen 2013.)

Prospektoinnin kautta saatuja liideja eli myyntijohtolankoja on tarkea arvioida
budjetin, tarpeen ja muiden kriteerien perusteella, jotta voidaan varmistua siita,
etta yrityksen resursseja kaytetaan lupaavimpiin mahdollisuuksiin. Hyvin tehty
prospektointi ottaa huomioon liildien maaran ja laadun keskittymalla liideihin,
joilla on korkea todennakdisyys myyntiprosessin etenemiselle. (Hanti ym. 2016,
57-58.)

Yhteydenotto ja liidien kvalifiointi

Liidin kvalifiointi tarkoittaa liidin arvion mittaamista. Yrityksen tunnistettua liidit eli
potentiaaliset asiakkaat, otetaan potentiaalisiin liildeihin yhteytta, jotta voidaan
arvioida, onko liidiorganisaatio mahdollisesti potentiaalinen asiakas. Liidien
kvalifioinnissa tarkastellaan, tayttaako potentiaalinen asiakasorganisaatio
tarvittavat kriteerit. Kvalifiointi tarkoittaa tarvekartoitusta, jossa tarkastellaan
asiakasorganisaation yhteyshenkilon tarvetta budjetin, paatosvallan ja
aikataulun osalta. Tata kutsutaan BANT-malliksi (budget eli budjetti, authority el

paatosvalta, need eli tarve, timeline eli aikajanne). (Leite 2024,1272.)

Kriteeristdlla voidaan arvioida liidin kiinnostusta, ostovalmiutta, tarvetta ja
tulevan hankinnan aikajannetta. Tehokas kvalifiointi auttaa keskittymaan
myyjaorganisaation nakdkulmasta eniten potentiaalia omaaviin organisaatioihin,
saastaen aikaa ja resursseja seka maksimoiden myyntimahdollisuudet.
Yhteydenotto on perusta pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen. Yhteydenotto
potentiaalisen asiakkaaseen rakentaa luottamuksen ja pohjan hyvaan
asiakassuhteen. (Huttunen, K 2020.)

Yhteydenotto on mahdollista tehda esimerkiksi personoiduilla viesteilla tai
puhelimitse, mika kaynnistaa suhteen rakentamisen. Edella esitellyn BANT-
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mallin mukaisten kvalifiointikysymysten esittaminen auttaa ymmartamaan
prospektin haasteita ja tavoitteita. Luottamuksen rakentaminen luo hyvan

pohjan onnistuneelle myyntiprosessille. (Hanti 2016, 57-58, 115.)
Yritykseen perehtyminen

Ennen yhteydenottoa on tarkeaa tehda tarvittavan laajuinen taustatutkimus
potentiaalisesta asiakasorganisaatiosta, jotta ymmarretaan paremmin sen
liketoimintaymparistd ja mahdollisia tarpeita. Taustatutkimuksessa voi perehtya
esimerkiksi tietoihin asiakasorganisaation toimialasta ja -ymparistosta,
markkinatilanteesta, kilpailijoista, viimeaikaisista uutisista ja mahdollisista
haasteista seka tulevista ajankohtaisista hankinnoista. Tama auttaa
kehittamaan lahestymistapaa ja esitysta niin, etta se on mahdollisimman
kiinnostava potentiaaliselle asiakasorganisaatiolle. Hyva valmistautuminen
my0s osoittaa ymmarrysta heidan liiketoiminnastaan, lisaa uskottavuutta ja

auttaa luomaan hyvan ensivaikutelman. (Vahvaselka 2004, 142.)

Organisaation perusteellinen tuntemus mahdollistaa syvallisemman
ymmarryksen sen tarpeista ja haasteista. Konkreettisten haasteiden
tunnistaminen mahdollistaa ratkaisujen raataldimisen juuri potentiaalisen

asiakkaan tilanteeseensa sopiviksi. (Raty 2021, 18-19.)
Vaikuttava myyntiesitys, myyntineuvotteluvaihe

Vaikuttava myyntiesitys esittelee yrityksen tuotteet ja palvelut kattavalla tavalla.
Onnistuneessa myyntiesityksessa keskitytaan palvelun tai tuotteen
arvolupaukseen seka hyotyihin, osoittaen, kuinka se ratkaisee potentiaalisen
asiakasyrityksen haasteita ja tuottaa konkreettisia tuloksia seka arvoa.
Organisaation on tarkeaa raataldida esitys potentiaalisen asiakkaan
kiinnostusten, tavoitteiden ja prioriteettien mukaiseksi. Esityksesta on
mahdollista saada kiinnostavampi laadukkaan taustatyon, tarinankerronnan,
visuaalisten apuvalineiden ja referenssien avulla. Potentiaaliselle asiakkaalle
raataloityjen ratkaisujen esittely ja tuotteen tai palvelun hyotyjen korostaminen
lisaa niiden merkityksellisyytta ja vaikuttavuutta. Vastavaitteiden ennakoiva
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kasittely osoittaa asiantuntemusta ja auttaa poistamaan hankinnan esteita.
(Geeksforgeeks 2025.)

Vastavaitteiden kasittely, myyntineuvotteluvaihe

Vastavaitteet ovat osa lahes jokaista myyntiprosessia ja tuovat esiin
potentiaalisen asiakkaan huolia tai epailyksia. Tehokas vastavaitteiden kasittely
edellyttaa asiakkaan aktiivista kuuntelua seka selkeita vastauksia huolten
poistamiseksi. Yleisimpien vastavaitteiden ennakointi ja niihin valmistautuminen
kokemuksen ja toimialatiedon perusteella auttaa kasittelemaan vastavaitteita
sujuvasti. Vastavaitteet voidaan nahda mahdollisuutena selventaa
vaarinkasityksia, korjata harhaluuloja ja vahvistaa tuotteen tai palvelun

arvolupausta. (Samenoja 2021.)
Kaupan paattaminen

Kaupan paattamista voidaan pitaa myyntiprosessin viimeisena vaiheena, jossa
prospektia pyritaan sitoutumaan hankintaan. Ennen kaupan paattamista on
mahdollista, etta prospektin kanssa joudutaan palaamaan aiempiin
myyntivaiheisiin kuten vastavaitteiden kasittelyyn ennen lopullista ostopaatosta.
(Luoma 2021, 8-10; Geeksforgeeks 2025)

Asiakassuhteen hoitaminen ja lisamyynti

Nykyaikaisessa myynnissa myyntiprosessi ei paaty kaupan solmimiseen
(Holopainen ym. 2020). Myyjan on tarkea jatkaa asiakassuhteen hoitamista
seka kehittaa asiakkuutta aktiivisesti. Yrityksen kayttaman asiakkuuden
hoitomallin ja palvelun tulee tarjota asiakkaalle jatkuvaa tukea ja
asiakaspalvelua varmistaakseen asiakkaan tyytyvaisyyden. Laadukas ja
aktiivinen asiakkuuden hoito mahdollistaa my6s lisamyynnin tai ristiin myyntiin
asiakasorganisaation muuttuvien tarpeiden perusteella. Pitkaaikaisten
asiakassuhteiden rakentaminen vahvistaa asiakasuskollisuutta, tuottaa
referensseja ja edistaa yrityksen jatkuvaa ja ennakoitavaa liikevaihdon kasvua.
(Hanti ym. 2016, 158-159.)
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Myyntiprosessi

Edella esitetty myyntiprosessi ei valttamatta sellaisenaan sovellu kaytettavaksi
kaikissa tilanteissa. Myyntiprosessin kulkuun vaikuttavat esimerkiksi
myyjaorganisaation toimiala ja myyntimallit, asiakasorganisaation toimiala seka
markkinatilanne. Toimialasta riippuen yhteydenotto asiakkaaseen voidaan
tehda ennen potentiaaliseen asiakasorganisaatioon tarkempaa tutustumista.
Tama voi olla jarkeva toimintamalli yrityksilla, joiden toimialalla myynti perustuu
suureen volyymiin ja keskikaupan koko on melko pieni. Kun keskikaupan koko
on suuri ja myytava tuote kompleksinen tulee yritykseen perehtyminen tehda jo

ennen yhteydenottoa potentiaaliseen asiakasyritykseen. (Raty 2021, 28.)
Asiakkaan ostopaatos

Asiakkaan ostopaatosprosessi kulkee vaiheittain myyjaorganisaation

myyntiprosessin tai -projektin rinnalla.

Tarpeen Lisainformaation q A q Hankinnan
o jélkeinen —

Kuva 2. Asiakkaan ostopaatos (Hanti 2016, 57).
Kuten kuvasta 2 nahdaan asiakaan kannalta ostoprosessi alkaa tarpeen

havaitsemisesta. Myyjan myyntiprosessin on kuljettava samaan tahtiin

asiakkaan ostoprosessin kanssa. Myyntiprosessi kulkee asiakkaan tarpeen
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havaitsemisvaiheen kohdalla prospektointivaiheessa seka yhteydenotoissa ja
lidien kvalifioinnissa. Tarpeen havaitsemisen jalkeen asiakas tyypillisesti lahtee
etsimaan informaatiota eri tuotteista ja palveluntarjoajista. Informaation
etsintavaiheessa ostaja on mahdollisesti yhteydessa kiinnostaviin
palveluntarjoajiin ja tekee myyntiesitysten seka tarjousten vertailua. Vertailun
paatteeksi asiakas tekee hankintapaatoksen. Hankintapaatoksen eli oston
jalkeen asiakkaasta tulee vakituinen asiakas ja asiakas siirtyy
asiakkuudenhoidon piiriin. (Raty 2021, 18-19.)

Julkisen sektorin erityispiirteet

Myynnilliset toimenpiteet voivat olla edella kuvattujen myyntiprosessin seka
asiakkaan ostopaatdsprosessin mukaisia. Vaikka myohemmin kuvattu julkisen
sektorin hankintaprosessi asettaa myynnille tarkat raamit, on myyjayrityksen
tarkeaa suunnata julkisen sektorin organisaatioon myos myynnillisia
toimenpiteita, jotta ostava organisaatio eli hankintayksikkod saa tietoonsa myos
myyjayrityksen tuotteet ja palvelut. Julkisissa hankinnoissa oikea-aikaisuus
korostuu. Kuten aiemmin myyntiprosessin esittelyssa on todettu, palveluita tai
tuotteita tarjoavan organisaation tulee olla aktiivinen julkista organisaatiota
kohtaan, jotta heilld on mahdollisuus vaikuttaa hankinnan sisaltoon ja etta
myyjaorganisaatio on hyvissa ajoin tietoinen mahdollisesta tulevasta
hankinnasta. Usein julkisten hankintojen kokoluokka etenkin sosiaali- ja
terveydenhuollon tietojarjestelmissa on sen verran suuri, etta organisaatiossa
on tarkeaa olla valmius kilpailutuksen aloitukseen kilpailutuksen

hankintavaiheineen. (Kellander, 2020.)

Julkisen sektorin ostoprosessi eroaa yksityisen sektorin ostoprosessista
erityisesti saantelyn, kilpailutuksen ja paatdksenteon monivaiheisuuden osalta.
Hankintaprosessi on saadelty ja se noudattaa hankintalainsaadantéa ja muita
viranomaismaarayksia. (Valtioneuvosto 2023.)

Tarpeen tunnistaminen

Julkisissa hankinnoissa tarpeen tunnistaminen tapahtuu asiakasorganisaation

sisalla strategisten tavoitteiden, annettujen budjettiraamien ja mahdollisten
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lainsaadannollisten velvoitteiden pohjalta. Tarve voi syntya samalla tavoin kuin
yksityisella sektorilla, esimerkiksi digitalisaation edistamisen, IT-infrastruktuurin
yllapidon ja kehittamisen tai palvelutuotannon kehittdmisen myaéta. (Thai 2017,
11-12.)

Hankinnan suunnittelu ja markkinakartoitus

Ennen varsinaista hankintaa hankintaorganisaatio toteuttaa yleensa
markkinakartoituksen, jossa selvitetaan mahdolliset potentiaaliset toimittajat.
Tassa vaiheessa hankintaorganisaatio maarittelee hankinnan laajuuden,
tavoitteet ja soveltuvan hankintamenettelyn. Julkisen sektorin
hankintaorganisaatio voi hyddyntaa erilaisia hankintamenettelyja, kuten avoin
tai rajoitettu menettely ja neuvottelumenettely, joita kuvataan tarkemmin luvussa
nelja. (Thai 2017, 11-12; Kontio 2017,105.)

Tarjouspyynnon laatiminen ja julkaisu

Hankintayksikko eli ostava organisaatio laatii tarjouspyynnon, joka sisaltaa
hankinnan kohteen kuvauksen, hankintakriteerit ja sopimusehdot.
Tarjouspyynto julkaistaan virallisissa kanavissa, kuten HILMA-palvelussa
(Hankintailmoitukset) Suomessa tai TED-tietokannassa EU-laajuisesti, jotta

kaikilla toimittajilla on tasapuolinen mahdollisuus osallistua. (OECD 2020.)
Tarjousten vastaanottaminen ja arviointi

Tarjouksen maaraaikaan mennessa saapuneet tarjoukset arvioidaan ennalta
maariteltyjen ja julkaistujen valintakriteerien mukaisesti. Kriteerit voivat perustua
esimerkiksi laatuun, elinkaarikustannuksiin tai kokonaistaloudelliseen
edullisuuteen. Tarjousten arviointi valintakriteerien mukaisesti tehdaan
tyypillisesti monivaiheisesti ja eri asiantuntijoiden yhteistyona. (Prier & McCue
2016.)

Hankintapaatos ja sopimuksen tekeminen

Kun tarjousvertailu on tehty, hankintayksikko tekee paatdksen, joka perustuu

hankintalainsadadannon mukaisiin periaatteisiin, kuten avoimuuteen,
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syrjimattomyyteen ja kokonaistaloudellisuuteen. Paatos voidaan tarvittaessa
saattaa markkinaoikeuden kasittelyyn, jos jokin osapuoli kyseenalaistaa
hankinnan. (Thai 2017, 16-17.)

Sopimuksen toteutus ja seuranta

Sopimuksen allekirjoittamisen jalkeen alkaa hankinnan toteutus. Toteutuksen
aikana valvotaan, etta toimittaja noudattaa sovittuja ehtoja ja laatuvaatimuksia.
Julkisella sektorilla on velvollisuus seurata hankinnan vaikutuksia ja
dokumentoida prosessi mahdollisten auditointien ja valvontatoimenpiteiden
varalta. (Thai 2017, 16-17.)

Hankinnan jalkiarviointi

Hankintaprosessin lopuksi arvioidaan, onko hankinta tayttanyt sille asetetut
tavoitteet. Jalkiarviointi voi sisaltaa esimerkiksi toimittajapalautteen, toimituksen
ja toiminnan tehokkuuden analyysin seka mahdolliset kehitysehdotukset tulevia
hankintoja varten (Thai 2017, 16-17).

Myyjaorganisaation nakokulmasta julkisen sektorin ostoprosessin
ymmartaminen on tarkeaa erityisesti tietojarjestelmien ja muiden
palveluhankintojen kohdalla, joissa pitkaaikainen sopimushallinta ja saantelyn
noudattaminen vaikuttavat merkittavasti hankinnan onnistumiseen. (Julkisten

hankintojen neuvontayksikkd 2024.)
Asiakkuuden vaihe

Myyntiprosessin edetessa asiakkuuden vaihe muuttuu. Asiakkuuden vaihe
alkaa liidista eli myyntijohtolangasta. Liidi muuttuu potentiaaliseksi asiakkaaksi,
kun asiakkaan kanssa paastaan kasittelemaan vastavaitteita ja varsinaiseen
asiakkuusvaiheeseen siirrytaan kaupan paattamisen jalkeen. Asiakkaan
siirryttya jatkuvaan palveluun ja asiakkuudenhoidon piiriin, asiakkaasta tulee
vakituinen asiakas. (Hanti ym. 2016, 57; Geeksforgeeks, 2025)
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Koko organisaatio myy

Myynti on nykypaivana koko organisaatiota koskeva toiminto (Kaario 2009, 94).
Myynti on nahty aiemmin organisaatioissa tyona tai tehtavana, jota suorittaa
myyntiin nimetty henkild kuten myyntiedustaja, myyntipaallikko tai vastaava
tehtavaan nimetty henkilo. Moderneissa organisaatioissa myynti on viime
vuosien aikana muuttunut monitasoiseksi ja useiden eri henkildiden valiseksi
vuorovaikutukseksi aiemman ostajan ja myyjan valisen kahden keskisen
vuorovaikutuksen sijaan. Nykyisin yha useammin myyntityota modernissa
organisaatiossa tekee asiantuntijat, konsultit, asiakaspalvelijat sekd muut
tukitehtavissa olevat. Myds ylimman johdon rooli yrityksen myynnissa on
vahvistunut. Ylin johto pystyy toiminnallaan vahvistamaan yrityksen luottamusta
asiakasorganisaatioiden silmissa seka toimimaan myynnillisen organisaation
vetdjina. (Hanti ym. 2016, 24.)

Niin yritysmyynnissa kuin julkisen sektorin toimijalle myytaessa myynti- ja
vaikuttamisty6ta tehdaan usein usealla eri portaalla eri henkildiden toimesta.
Nain myynnista saadaan vaikuttavampaa seka luottamusta kasvatettua
yrityksen eri tasoilla. Myos luottamuksellisemman ja pitkalla aikavalilla tuottavan
ja hyodyllisen asiakassuhteen rakentaminen on nain helpompaa ja
kestavampaa. Myyjan rooli on pitaa asiakas tyytyvaisena. Myyja toimii myos
tyypillisesti ensimmaisena kontaktina asiakkaan suuntaan ja toimii nain

keskustelun avaajana. (Hanti ym. 2016, 25.)

Myyntiprojektissa kuten julkisiin kilpailutuksiin osallistuessa, myyja voidaan
nahda projektipaallikkona, joka vastaa myyntiprojektin ja myynnin oikea
aikaisista toimenpiteista. Myyntiprojektin vetajana myyjalla on myds vastuu
organisaation sisdisesta viestinnasta ja henkildston sitouttamisesta
myyntiprojektiin. (Artto ym. 2006, 52.)

2.2 Lobbaus

Lobbauksella tarkoitetaan jonkin tietyn intressiryhman pyrkimysta vaikuttaa
tehtaviin paatoksiin. Yritykset pyrkivat lobbauksella vaikuttamaan omaan
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asemansa markkinoilla, vaikuttamalla esimerkiksi toimialan lainsaadantoon tai
arkisemmalla tasolla julkisiin hankintaprosesseihin. (Parvinen & Pyykké 2020,
236.)

Lobbauksella tarkoitetaan poliittista vaikuttamistyota ja silla pyritaan
vaikuttamaan paatoksentekoon. Etenkin politikan kontekstissa lobbausta
pidetaan oleellisena osana demokratiaa ja paatoksentekoprosessia.
Lobbauksella voidaan tarkoittaa esimerkiksi kunta tai hyvinvointialuetasolla sita,
etta yritykset osallistuvat aktiivisesti kuntien ja hyvinvointialueiden tilaisuuksiin ja
kuulemisiin (avoin ja lapinakyva tapa) tai olemalla yhteydessa suoraan kunnan
tai hyvinvointialueiden paattajiin (julkisuudesta piilossa tapahtuva). (Korkea-aho
ym. 2023.)

Vaikuttamisella on my0s useita arkisia ilmenemismuotoja kuten julkisuuden
henkildiden tekema vaikuttamis- vaikuttajamarkkinointityo, ostoksilla tavaroiden
tai palveluiden hankkiminen seka tyopaikkojen vuorovaikutustilanteet. Moni
tekee vaikuttamisty6ta itse huomaamattaan arkisissa tilanteissa. (Parvinen &
Pyykkd 2020, 217.)

Lobbaus on osa organisaation suhdetoimintaa (public relations). Lobbaus on
suhdeverkoston rakentamista ja yllapitamista lainsaatgjien ja valtionhallinnon
virkamiesten kanssa pyrkimyksena vaikuttaa lainsaadantoon ja regulaatioon
(Kotler 2018, 470). Lobbauksella voidaan tarkoittaa myos yleisemmin
yhteiskuntasuhteita (public affairs). Kotlerin (2018, 470) mukaan
yhteiskuntasuhteilla tarkoitetaan suhteiden luomista kansallisiin tai paikallisiin

yhteisoihin.

Myynti julkisella sektorilla on my0os vaikuttamistyota ja lobbausta tehdaan niin
yrityksen myyjien, asiantuntijoiden kuin nimettyjen lobbareiden kuten
yhteiskuntasuhdejohtajien toimesta. Lobbaamisella pyritdan siihen, etta
paattajalla on tiedossa kaikki vaihtoehdot esimerkiksi kilpailutuksen
jarjestamista varten ja etta lobbaava yritys pystyy perustelemaan hankintaan
mahdollisimman paljon yritykselle edullisia vaatimuksia. (Parvinen & Pyykkd
2020, 217-236.)
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Yhteiskuntasuhteilla ja lobbaamisella pyritaan esimerkiksi tuotteiden tai
palveluiden myynnin edistamiseen. Yrityksen kayttavat yhteiskuntasuhteita ja
lobbaamista rakentaakseen hyvat suhteet asiakkaisiin, sijoittajiin, mediaan ja
yhteisdihin. Tyypillisia lobbaus- ja yhteiskuntasuhteiden hoitotapoja ovat
esimerkiksi yritykselle suotuisten uutisten tuominen eri kanaviin ja tapahtumat,
jotka ovat suunnattu halutulle kohderyhmalle. (Kotler 2018, 471-472.)

2.3 Myyntiprojekti

Projektilla tarkoitetaan maaraaikaista organisaatiota, jonka tavoitteena on
tuottaa konkreettinen lopputulos. Projekti on ennalta maaritelty ja se on
ajallisesti tyypillisesti melko lyhyt. Projektipaallikkd vastaa lopputuloksen
toimittamisesta ajallaan ja budjetissa. (Prince2 2024). Myyntiprojektissa

projektipaallikkd on tyypillisesti myyja.

Myynti voidaan lukea projektiorganisaatiossa projektin vaiheeksi, ennen
varsinaisen projektin toteutusta. Nain ollen projektin valmistelu ja
suunnitteluvaihe ajoittuvat projektin valmisteluvaiheeseen. Projektiliketoiminta
ja projektimyynti ovat kuitenkin eriasia kuin myyntiprojekti.
Projektiliketoiminnassa projektin maarittelya, suunnittelua ja budjetointia
tehdaan aktiivisesti suunnitteluvaiheessa ja nain ollen projektin myynti on osa
suunnittelua. Myyntiprojektilla voidaan nain ollen tarkoittaa yrityksen myynnin
projektointia esimerkiksi julkisissa hankinnoissa. Varsinainen toimitusprojekti
projektoidaan erikseen voitetun julkisen kilpailutuksen jalkeen. Julkiseen
tarjouspyyntoon vastatessa tyypillisesti vaaditaan kuitenkin projektisuunnitelma,
joten myos projektin suunnittelu aloitetaan jo myyntivaiheessa. (Artto ym. 2006.
52; Kontio 2017, 121-126.)

Nakodkulmasta riippuen myyntiprojekti voidaan nahda kokonaan erillisena osana
yrityksen muusta projekti- tai salkkuhallinnasta. Toisen nakokulman mukaan
myyntiprojekti on osa projektia, jolloin se voidaan nahda osana projektin
suunnittelu- maarittelyvaihetta. Useassa tapauksessa myynnin nakdkulmasta

myynti pidetaan erillisena osana suhteessa projektiin. Etenkin mikali puhutaan
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esimerkiksi toimitus- tai kehitysprojekteista. Nain myynti voidaan pitaa ketterana
ja nopeasti muuttuviin tilanteisiin sopeutuvana. Myynnin viemista osaksi
projektia voidaan aloittaa tarjouksen laatimisvaiheessa, etenkin esim. julkisten
hankintojen kohdalla, koska tyypillisesti hankinnoissa vaaditaan mm. alustavan
projektisuunnitelman laatimista. Myynnin pitaminen erillaan projektihallinnasta
mahdollisimman pitkalle myyntiprosessissa on kuitenkin tarkasteltava
tilannekohtaisesti. Vaikka myynti ja projektihallinta pidetaan erillaan
mahdollisimman pitkaan esimerkiksi myyntiprojektien aikana, on kuitenkin
huolehdittava organisaation sisaisesta tiedonkulusta myynnin, projektihallinnan
ja muiden sidosryhmien valilla. Isommissa myyntiprojekteissa, kuten julkisen
sektorin tarjouspyynndéissa, projektihallinta on tiivimmin mukana tarjouksen
tydstamisessa (Artto ym. 2006, 52-54.)

2.4 Myynti julkisella sektorilla

Julkisella sektorilla hankintojen tavoitteet ovat kompleksisempia ja
haastavampia verrattuna hankintoihin ja myyntitydhon yksityisella sektorilla
yritysten valisessa kaupankaynnissa (Sekerin ym. 2014, 1104-1108). Joillain
toimialoilla kuten sosiaali- ja terveydenhuollon tietojarjestelmissa markkina voi
olla tietyilla segmenteilla osin oligopolinen, eli markkinoilla on vain muutamia
toimijoita. Talla voi olla vaikutusta tarjottaviin ratkaisuihin ja niiden hinnat voivat
muodostua epaluonnollisen korkeiksi tai mataliksi. Yleisella taloustilanteella voi
olla vaikutusta julkisen sektorin hankintoihin ja nain ollen myyntiin julkisella
sektorilla. Kun hankintoja tehdaan julkisilla varoilla, on myyjayrityksen
markkinatilanteeseen merkittavaa vaikutusta, onko yleinen taloustilanne

noususuhdanteessa vai esimerkiksi lamassa. (Kotler 2018, 322-323.)

Tutkimustietoa julkisen sektorin hankinnoista ja kaupankaynnista, verrattuna
yritysten valiseen kauppaan, on huomattavasti vahemman. Julkisen sektorin
hankinnan strategiat ja tavoitteet ovat tyypillisesti erilaisia verrattuna yksityisen
sektorin kaupankayntiin. Yksityiselld sektorilla tavoitteet liittyvat tyypillisesti
voiton maksimointiin, kun taas julkisella sektorilla strategiset taviotteet ovat

moninaisempia. Strategiset tavoitteet voivat olla esimerkiksi
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oikeudenmukaisuus, demokratia, tasa-arvo, julkinen vastuu, tehokkuus ja
hankintalain noudattaminen. Julkisen sektorin on palveltava julkista etua, kun
taas yksityinen yritys keskittyy paasaantoisesti vastaamaan vain omille
sidosryhmilleen ja tuottamaan niille arvoa. Myos vastuuvelvollisuus ja hyotyjen
tasapainottaminen ovat julkisissa hankinnoissa merkittavassa roolissa.
Julkisella sektorilla hankintoihin voi liittya joskus myos poliittisten asioiden
ajamista. Julkisen sektorin hankintoihin liittyvilla tavoitteilla pyritadan
varmistamaan verovarojen asianmukainen kaytto parhaan,
kokonaistaloudellisesti edullisimman hankinnan avulla. (Purchase ym. 2009.;
Wang & Bunn 2004, 88.) Julkisella sektorilla hankintojen julkisuus ja
lapinakyvyys on tarkea vaatimus kaupankaynnille korruption ja verovarojen

lapinakyvan kayton vuoksi (Domberger ym. 1993).

Yksityiseen sektoriin verrattuna julkisista hankinnoista on vahemman
tutkimustietoa myynnin ja hankintojen osalta. Esimerkiksi Suomessa on
viimevuosina julkaistu vain joitain kymmenia opinnaytetyoita ja tutkimuksia

liittyen julkisen sektorin myyntiin. (KEINO-osaamiskeskus 2021.)
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3 Hinnoittelustrategiat ja -mallit

Tassa luvussa esitellaan hinnan muodostumista seka markkinoilla tyypillisia
hinnoittelustrategioita ja -malleja. Hinnoittelu muodostuu markkinatilanteen,

tuotantokustannusten ja luodun arvon perusteella.

Hinta tarkoittaa rahasummaa, joka veloitetaan asiakkaalta tuotteen tai palvelun
tuottamisesta ja toimittamisesta. Hinnoittelu on strateginen tyokalu, jolla voidaan
luoda ja saavuttaa asiakasarvoa. Hinnoittelulla on merkittava vaikutus yrityksen
tulokseen ja pienillakin muutoksilla on mahdollista saavuttaa merkittavia
taloudellisia tuloksia. Hinta on kuitenkin asetettava siten, etta asiakas kokee
tuotteen tai palvelun arvon tuoman hyodyn tai edun suuremmaksi kuin
kokemansa hinnan. (Kotler 2018, 308—-309.)

Hinnoittelustrategia on osa yrityksen kokonaisstrategiaa ja kertoo, miten
hinnoittelu mahdollistaa kasvua ja tuottoa yritykselle (Kotler 2018, 308, 317).
Turusen (2014) mukaan hinnoittelustrategia on osa yrityksen strategiaa, joka
kertoo, miten tuotteiden ja palveluiden hinnoittelulla pyritaan tuottoihin ja

yrityksen kasvuun.

Hinnoittelumalli tarkoittaa mallia, johon yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun
hinta perustuu ja jolla hinta tullaan esittdmaan ja perustelemaan potentiaaliselle
asiakkaalle. Hinnoittelun voi maarittaa asiakkaan tarvitsema konkreettinen tuote
ja siihen liittyvat palvelut kuten kayttdoikeudet seka tukipalvelut. (Myllymaki
2019, 16.).

Lahteesta riippuen hinnoittelumalli ja strategia voidaan nahda saman asiana ja
naita termeja kaytetaan paljon ristiin. Yleisesti voidaan kuitenkin nahda, etta

hinnoittelumalli pohjautuu yrityksen hinnoittelustrategiaan.

Tyypillisimmat hinnoittelustrategiat Kotlerin (2018, 309) mukaan ovat
arvopohjainen hinnoittelu, kustannusperusteinen hinnoittelu seka

markkinalahtoinen hinnoittelu.
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Hinnoittelulla mahdollisuus vaikuttaa suuresti myyntiin ja myynnin
kasvattamiseen. Hinnoittelumalleja ja hinnoittelustrategioita on useita, joista
yrityksen taytyy kyeta valitsemaan tuotteisiin, asiakkaille ja
markkinatilanteeseen sopivimmat (Kaihovaara, 2014). Ulkoisten hinnoitteluun
vaikuttavien tekijoiden lisaksi hinnan muodostamiseen vaikuttavat myos
yrityksen sisaiset tekijat kuten tuotteen tai palveluntuotannon kustannukset.
Viimekadessa asiakas maarittaa sen, mika hinta on oikea kokemansa arvon
perusteella (Nortio, 2016).

Hinta myydysta palvelusta tai tuotteesta voidaan laskuttaa hinnoittelumallin
mukaisesti asiakkaalta esimerkiksi kertakorvauksena, suoritepohjaisesti,

kuukausittaisina kayttdmaksuina tai naiden yhdistelmina (Kaihovaara, 2014).

Hinnoittelumallilla ja -strategialla tarkoitetaan eri asiaa kuin itse hinnalla,
hinnoittelumalli on osa tuoterakennetta. Yrityksen on tyypillista kayttaa
useampaa hinnoittelumallia ja -strategiaa seka yhdistella niita. Vaikka yritys
kayttaisi mita tahansa hinnoittelumallia, on yrityksen laskettava myds tuotteen
tai palvelun kustannukset (kustannusperusteinen hinnoittelu) seka yrityksen

kilpailijoiden hintatasot (markkinalahtéinen hinnoittelu). (Pilvi.com, 2024.)

Hinnoittelustrategia on tarkea osa tuotteen tai palvelun kokonaismarkkinointi- ja
myyntistrategiaa. Hinnoittelustrategioita on siksi tarkea arvioida kriittisesti ennen
lopullisen hinnan asettamista. Organisaatio on myds tarkea miettia hinnan rooli

tuotteen tai palvelun myynti- ja markkinointistrategiassa. (Turunen, 2014.)

3.1 Erilaiset hinnoittelustrategiat

Tassa kappaleessa esitellaan yleisesti kaytdssa olevia hinnoittelustrategioita.
Eri hinnoittelustrategiat voivat olla kaytossa niin yksityiselle tai julkiselle
sektorille myydessa. Organisaatio voi kayttda myynnissaan yhta tai useampaa
hinnoittelustrategiaa ja yhdistella niitéa saavuttaakseen kilpailukykyisimman ja

tuottoisimman hinnoittelun tuotteilleen ja palveluilleen.
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Kustannusperusteinen hinnoittelu

Kustannusperusteisella hinnoittelulla tarkoitetaan ratkaisun tai palvelun
tuotantokustannuksiin pohjautuvaa hinnoittelustrategiaa. Kustannusten paalle

lasketaan yrityksen kate. (Granroos, 2021.)

Kustannusperusteinen hinnoittelustrategia perustuu yksinkertaiseen
katelaskentaan, jossa yritys laskee tuotteen valmistuskustannukset kuten
materiaalit, tydbvoiman seka yleiskustannukset ja lisaa niihin kiintean

prosenttiosuuden halutun katteen saavuttamiseksi (Leighton, 2024).

Kustannusperusteisessa hinnoittelussa voidaan nahda olevan nelja vaihetta.
Suunnitellaan myyva tuote, suunnittelun jalkeen arvioidaan
tuotantokustannukset, asetetaan hinta perustuen tuotantokustannuksiin,
vakuutetaan ostajat tuotteen arvosta. On huomioitava, etta
tavoitetuotantokustannukset voivat ohjata myds tuotteen suunnittelua. (Kotler
2018, 310.)

Kustannuspohjaisessa hinnoittelussa, kuten muissakin hinnoittelutavoissa,
avainasemassa on kustannuslaskenta. Yrityksella tulee olla selvilla yrityksen ja
tuotteisiin liittyva kokonaiskustannustaso, jotta hinnoittelu voidaan laatia
laadukkaasti. Tyypillisesti kustannuspohjaisen hinnoittelun laskennassa
kaytetaan tayskatteellista kustannuslaskentaa, jolloin kaikki organisaation
kustannukset pyritdan suoraan kohdistamaan tuotteeseen. (lkdheimo 2024,
175-176.)

Asiakkaan odotusarvo hinnasta asettaa hinnoittelulle ylarajan ja kustannukset
asettavat hinnoittelulle alarajan. Kustannuksilla tarkoitetaan tuotteen tai
palvelun tuotantoon liittyvia kuluja ja tuotantokustannusten paalle tuleva hinta
on yritykselle katetta. Tuotantokustannukset asettavat merkittavan rajoitteen
tuotteen hinnoittelulle, koska tuotteesta pyydetty hinta ei voi Iahtdkohtaisesti
alittaa tuotantokustannuksia. Kustannusperusteisessa hinnoittelussa voidaan
kayttaa tyokaluina katetuottohinnoittelua (break even pricing),
tavoitetuottohinnoittelua (target profit pricing), kustannuslisa-
/voittotavoitehinnoittelua (cost plus pricing). Katetuottohinnoittelussa seka
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tavoitetuottohinnoittelussa hinnoittelun perusteena on kulujen kattaminen
ennustamalla tuotteen tuotantokustannukset seka arvioitu tuotteen menekki.
Nain saadaan maariteltya piste, jolloin tuotot kattavat kulut yrityksen arvioimilla
tuotanto ja myyntimaaralla. Nain ollen tavoitetuoton vaatima hinta ja

myyntimaara on yrityksen laskettavissa. (Kotler 2017, 314-316.)

Kustannuspohjaisella kustannuslisahinnoittelulla tarkoitetaan hinnan
muodostamista, jossa tuotteen tai palvelun tuotannon kokonaiskustannukset
ovat tiedossa ja yritys voi maarittaa tuotteelle tavoittelemansa katteen. Talla
tavoin laskettu hinta ei ota kantaa markkinatilanteeseen kuten kysyntaan tai
kilpailijoiden hintatasoihin, eik& nain ollen toimi ainoana hinnoittelun

muodostustapana useimmilla toimialoilla. (lkdheimo 2024,176.)
Markkinalahtéinen hinnoittelu

Markkinalahtoisessa hinnoittelussa yritys asettaa hinnan kilpailijoiden
hinnoittelun, tuotteen ominaisuuksien seka markkinatilanteen perusteella. Tama
on yleista toimialoilla, joilla tuotteet ovat vakiintuneita ja markkinahintataso on
selkeasti maaritelty. Markkinaperusteisen hinnoittelun tavoitteena ei ole suoraan
kohdata tai alittaa kilpailijan hinnoittelua vaan asettaa hinta vastaamaan
yrityksen tuomaa lisaarvoa asiakkaalle. Yrityksen palvelun tuottama lisaarvo voi
tarkoittaa esimerkiksi yrityksen erottautumista kestavammalla tuotteella tai
laadukkaammalla palvelulla, jolloin yritys tuottaa asiakkailleen korkeampaa
arvoa ja nain asiakkaat ovat valmiimpia maksamaan tuotteesta tai palvelusta

korkeamman hinnan suhteessa kilpailijoihinsa. (Kotler 2018, 317.)

Taysin markkinalahtoisen hinnoittelun voidaan nahda vaikuttavan suoraan myos
organisaation hinnoitteluun, maarittamalla tuotteelle hinnan. Kustannukset
vaikuttavat siihen, onko hinnoittelu organisaatiolle voitollinen. (Ikdheimo 2024,
s.176.)

Arvopohjainen hinnoittelu

Arvopohjaisella hinnoittelulla tarkoitetaan hinnoittelutapaa, jolla yritys maarittaa

hinnan sen mukaan, kuinka paljon he uskovat asiakkaan olevan valmis
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maksamaan siita. Hinta maaraytyy siis sen mukaan, kuinka paljon yritys uskoo
potentiaalisten asiakkaiden olevan valmiita maksamaan tuotteesta tai

palvelusta. (Leighton, 2024.)

Arvopohjaista hinnoittelua on mahdollista kayttaa, kun tuotteen tuoma arvo
asiakasyritykselle on selkeasti todennettavissa esimerkiksi taloudellisten lukujen

perusteella, pienenevien riskien tai lisamyynnin muodossa. (Pilvi.com, 2024.)

Arvopohjainen hinnoittelu on jarkeva malli markkinoilla, joilla suoria kilpailijoita
on vahan tai niita ei ole lainkaan. Tallaisia tilanteita voi olla esimerkiksi
ohjelmistomarkkinoilla. Hinnoittelua voidaan esimerkiksi lahtea rakentamaan
siitd Iahtokohdasta, paljonko ohjelmiston rakentaminen asiakasyritykselle
taysimaaraisena tulisi maksamaan. Nain ollen hinnoittelu voi olla huomattavasti

korkeampi kuin mita tuotteen kustannukset olisivat. (Ikaheimo 2024, 176.)

Tyypillisesti voidaan olettaa asiakkaan paattavan mika on tuotteelle sopiva
hinta. Arvopohjaisessa hinnoittelussa hydodynnetaan ostajan oletusta ja
odotuksia arvosta eli arvokasitysta. Hinta asetetaan asiakkaan arvioidun
tarpeen ja arvonkasityksen perusteella. Arvokasityksella tarkoitetaan
arvonluontia eli mita asiakas tuotteesta tai palvelusta hyotyy. Taman pohjalta
asetetaan tuotteelle tai palvelulle tavoitehinta. Arvoperusteisessa hinnoittelussa
yrityksen on kuitenkin syyta ottaa huomioon myos muut hintaan vaikuttavat
tekijat kuten tuotantokustannukset seka ulkoiset tekijat kuten kilpailutilanne ja

markkinan luonne seka tarpeet. (Kotler, 2018, 309.)

Kotlerin (2018, 310) mukaan arvoperusteisen hinnoittelun voidaan nahda
pitavan sisallaan nelja vaihetta: asiakkaan tarpeiden ja arvokasityksen arviointi,
tuotteen suunnittelu kohtaamaan asiakkaan arvokasitys tavoitellulla hinnalla,
kustannusten maarittdaminen seka tavoitehinnan asettaminen kohtaamaan

asiakkaan kokemaa arvoa.
Lisaarvohinnoittelu

Lisdarvonhinnoittelu eli value-added pricing tarkoittaa lisdarvon tuomista

hinnoittelun avulla ja auttaa nain yrityksia erottumaan hintakilpailussa.
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Lisaarvohinnoittelulla tarkoitetaan arvon lisaamista tuotteeseen, jolloin
kilpailijoita korkeampi hinta on perusteltu markkinoilla. Lisaarvoa asiakkaalle
voidaan tuottaa esimerkiksi tuomalla tarjottuun tuotteeseen tai palveluun
lisdominaisuuksia, joita kilpailevissa tuotteissa ei ole tai yritys voi erottua
laadulla tai palvelulla. (Kotler 2018, 311.)

Hybridimallit

Hinnoittelun hybridimallit tarkoittavat useiden eri hinnoittelumallien ja -
strategioiden yhdistelemista. Yrityksen tuoteportfolio voi koostua hyvin
erityyppisista tuotteista, joihin voidaan soveltaa eri hinnoittelumalleja ja -
strategioita. Myos markkina- ja kilpailijatilanne voi ohjata hybridimallien
kayttoon, jolloin esimerkiksi julkisissa hankinnoissa arvopohjaisen
hinnoittelustrategian lisaksi on kaytettava kilpailijaperusteista
hinnoittelustrategiaa, jotta voidaan varmistua hinnoittelun onnistumisesta ja

kilpailukyvysta. (Granroos, 2021.)

Hinnoittelussa on otettava huomioon organisaation omat kustannukset eli
vaihtuvat ja kiinteat kustannukset. Liséksi markkinatilanne vaikuttaa hinnoittelun
muodostumiseen. Kilpailutilanne seka potentiaalisten asiakkaiden lukumaara
ovat suoraan hinnoitteluun vaikuttavia seikkoja. Vaikka kustannusperusteisesti
hinnoittelu nayttaytyisikin voitolliselta, voi syntya tilanne, etta hinnoittelu ei ole
kestava pidemmalla aikavalilla. Tallaisia tilanteita voi syntya markkinoilla, joilla
asiakasmaara on pieni ja tuotteen kehityskustannukset ovat korkeat, kuten
tietyissa tietojarjestelmissa. Hinnoittelun tavoitteena on tuoda organisaatiolle
mahdollisimman suuri voitto, eika kustannusperusteinen hinnoittelu sita
tyypillisesti mahdollista. (Ikdheimo 2024, s.176-177.)

3.2 Hinnoittelun muodostaminen

Onnistunut hinnoittelu vaatii asiakaskunnan, hinnoittelupotentiaalin seka
kilpailutilanteen ja markkinan tuntemusta. Yrityksen on selvitettava kuinka
paljon tuotteesta voi enimmillaan veloittaa markkina- ja kilpailutilanteeseen

nahden. Toisaalta on tarkeaa tuntea yrityksen ja tuotteen kulurakenne, jotta
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voidaan maarittaa myos tuotteen hinnoittelun alaraja, jolla yritys tekee edelleen
voittoa. (Leighton, 2024.)

Toimialoilla on tyypillisia katteita seka hintatasoja, jotka auttavat yritysta
arvioimaan onko heidan kustannustasonsa suhteessa myyntihintoihin liian
korkeat tai matalat. Hinnoittelua ei kannata kuitenkaan soveltaa ainoastaan

kopioimalla kilpailijoita vaan hakea kilpailuetua hinnoittelun kautta. (Leighton,
2024.)
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4 Julkiset hankinnat Suomessa

Tassa luvussa kasitellaan julkisia hankintoja Suomessa. Julkinen hankinta
voidaan jarjestaa usealla eri tavalla hankittavasta tuotteesta ja

markkinatilanteesta riippuen.

Julkisilla hankinnoilla tarkoitetaan julkisen sektorin eli esimerkiksi valtion,
kunnan, kuntayhtyman, julkisten liikelaitosten seka muiden hankintayksikoiden
kuten hyvinvointialueiden tekemia oman organisaation ulkopuolelta tehtyja
ostoja vastiketta vastaan. Julkiset hankinnat on tehtava
hankintalainsaadanndssa saadettyjen menettelytapojen mukaisesti. (Kontio,
2017, 27.)

Suomessa noudatettavan julkisia hankintoja koskevan lain (1397/2016)
taustalla ovat Euroopan unionin perussopimusten oikeudelliset periaatteet,
julkisia hankintoja koskevat direktiivit seka Maailman kauppajarjeston julkisia
hankintoja koskeva julkisten hankintojen sopimus eli GPA-sopimus
(Government Procurement Agreement). (Kontio 2017, 27, 43—44.)

Julkinen hankinta tarkoittaa julkisen hankintayksikon, kuten valtion,
hyvinvointialueen tai kunnan toteuttamaa tavaroiden ja palveluiden ostamista tai
vuokraamista, sisaltden hankintaan liittyvat toiminnot kuten valmistelun,
suunnittelun seka paatoksenteko- ja seurantatoiminnot. Hankintoihin kuuluvat
myos palvelujen kayttooikeussopimukset seka suunnittelukilpailujen

jarjestaminen. (Valtiovarainministeri¢ 2023, 16.)

Julkisia hankintoja Suomessa ja Euroopan Unionissa maarittelevat lait ja
direktiivit. Suomessa keskeisimpia julkisia hankintoja maarittavia lakeja ja
direktiiveja ovat laki julkisista hankinnoista ja kayttdoikeussopimuksista
(1397/2016) seka Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivit 2014/23/EU,
2014/24/EU, 2014/25/EU seka 2007/66/EY. Taman lisaksi valtiolla, kunnilla ja
hyvinvointialueilla on niiden toimintaa ja hankintoja maarittavia lakeja ja

asetuksia. (Valtiovarainministerio 2023, 26-29.)
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4 .1 Julkiset hankinnat

Julkisia hankintoja Suomessa maarittaa laki julkisista hankinnoista. Julkisista
hankinnoista annetun lain mukaisesti "hankinnat on toteutettava
tarkoituksenmukaisina kokonaisuuksina. Hankinnat on pyrittava jarjestamaan
siten, etta pienet ja keskisuuret yritykset ja muut yhteisot paasevat
tasapuolisesti muiden tarjoajien kanssa osallistumaan tarjouskilpailuihin. Tassa
laissa tarkoitetut kansalliset kynnysarvot alittavissa hankinnoissa on pyrittava
huomioimaan hankinnan kokoon ja laajuuteen nahden riittava avoimuus ja

syrjimattomyys.” (Finlex 2016, 2 §.)

Julkisia hankintoja maarittava hankintalaki asettaa hankittaville palveluille
kynnysarvoja, joilla tarkoitetaan rajaa, jonka ylittyessa hankinta on aina
kilpailutettava. Hankintalaissa on erisuuruiset arvot EU-hankinnoille seka
kansallisille hankinnoille. Hankinnat voidaan jaotella Kontion (2017, 69-70)
mukaan seuraavasti: EU-kynnysarvon ylittavat hankinnat (EU-hankinnat), EU-
kynnysarvon alittavat, mutta kansallisen kynnysarvon ylittavat hankinnat
(kansalliset hankinnat) seka kansallisen kynnysarvon alittavat hankinnat

(pienhankinnat)

Euromaaraiset kynnysarvot vaihtelevat EU-hankinnoissa hankinnan tyypista
riippuen 135 000 eurosta 5 225 000 euroon ja kansallisten hankintojen osalta
60 000 eurosta 400 000 euroon. Niin sanotut pienhankinnat jaavat
euromaaraisesti kansallisten kynnysarvojen alle eika niitéd koskevia saantoja ole
hankintalaissa. Pienhankinnoissa on kuitenkin noudatettava EU-oikeuden
periaatteita kilpailusta ja tasapuolisesta kohtelusta. Monet julkiset organisaatiot

kilpailuttavat myos kynnysarvojen alle jaavia hankintoja. (Kontio 2017, 70-71.)

Julkisen organisaation suunnitellessa hankintaa, organisaation on maaritettava
hankintasopimuksen ennakoitu arvo. Ennakoidun arvon laskemisessa on
otettava huomioon suurin maksettava kokonaiskorvaus ilman arvonlisaveroa.
Taman lisaksi on huomioitava mahdolliset sopimukseen sisaltyvat optioehdot
seka mahdolliset tarjoajille maksettavat palkkiot ja maksut. Hankinnan
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ennakoitu arvo auttaa myos tarjoavaa yritysta hahmottamaan hankinnan
kokoluokkaa. (Kontio 2017, 77.)

4.2 Julkisen hankinnan kulku

Tassa kappaleessa esitellaan julkisen hankinnan kulku. Julkisen kilpailutuksen
voi nahda yksinkertaisimmillaan neljana eri vaiheena. Nama vaiheet ovat
hankintayksikon valmisteleva tyo, tarjouspyynnon julkaisu, tarjouksien jattd
maaraaikaan mennessa seka kilpailutuksen voittajan valinta vaatimusten ja
vertailukriteerien perusteella. Tyypillisesti naita vaiheita on useampi ja osa
vaiheista voidaan tehda useammankin kerran, kuten valmisteleva tyo

tarjouspyynnon laatimiseksi
Hankintayksikon valmisteleva tyo tarjouspyynnon laatimiseksi

Hankintayksikdn valmisteleva ty6 tarjouspyyntoa varten on kilpailutuksen
kannalta kriittisimmista vaiheista. Ennen hankintayksikon tekemaa
tarjouspyynnon julkaisua hankintayksikko on voinut kayda vuoropuhelua
(markkinavuoropuhelu) hankinnan kohteesta markkinoilla olevien toimijoiden
kanssa ja kerata tietoa markkinoilla tarjolla olevista ratkaisuista. Nain ollen
tarjouspyynnosta voidaan muotoilla sellainen, etta tarjoajat pystyvat antamaan

tarjouksensa tarjouspyyntoon. (Alahuhta ym. 2020.)
Tarjouspyynnon julkaisu

Tarjouspyynnon sijasta voidaan julkaista aluksi vain osallistumispyyntd, jolloin
lopullinen tarjouspyynto laaditaan yritysten kanssa kaytyjen neuvotteluiden
jalkeen. Tarjouspyynnon julkaisun jalkeen tarjoajat voivat antaa tarjouksensa
maaraaikaan mennessa. Tyypillisesti tarjoajilla on mahdollisuus osoittaa
kysymyksia tarjouspyynnosta ja hankittavasta kokonaisuudesta ennen

tarjouksen jattamista. (Valtioneuvosto 2023.)

Hankinnan kohteesta riippuen tarjouspyynnon julkaisun jalkeen, ennen
tarjousajan umpeutumista voidaan jarjestaa kaytettavyysarvioinnit, etenkin

mikali kyseessa on hankinta, jonka yhteydessa on aluksi julkaistu
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osallistumispyynto. Talldin tarjouskelpoiset tarjoajat ovat tiedossa ennen
tarjousajan umpeutumista. Muutoin tyypillisempaa on, etta mahdolliset
kaytettavyysarvioinnit tai muut soveltuvuustestaukset jarjestetaan tarjousajan
paattymisen jalkeen, jolloin vaatimukset tayttavien tarjoajien lukumaara on
selvilla. (Virkki 2021.)

Tarjoajat voivat jattaa tarjouksensa hankintayksikon maarittamaan maaraaikaan
mennessa. Tilaaja voi hylata maaraaikaan mennessa saapuneen tarjouksen,
jos siina on virhe tai se ei tayta kaikkia tilaajan maarittamia

vahimmaisvaatimuksia. (Valtioneuvosto 2023.)

Hankintayksikko voi rajata tarjouspyyntdon vastaavia toimijoita
kelpoisuusvaatimusten avulla. Kelpoisuusvaatimukset koskevat tarjoavia
yrityksia, ei itse palvelua tai tuotetta. Hankintayksikko voi vaatia yritykselta
esimerkiksi tiettya liikevaihtoa, kokoluokkaa, resursseja, referensseja tai
osaamista. Esimerkiksi suurissa ja kompleksisissa hankkeissa tarjoavalta
yritykselta voidaan vaatia riittdvaa kokoa esimerkiksi likevaihdon perusteella.
Kilpailutuksen voittaja valitaan ennalta maaritettyjen vaatimusten seka
vertailukriteerien perusteella. Lisaksi voittajalle voidaan valita kilpailutuksen

toiseksi sijoittuneesta varatoimittaja. (Jokela 2024, 15-17.)
Hankintamenettelyt

Tassa kappaleessa on esitelty tyypillisimpia hankintamenettelyita.
Hankintamenettely valikoituu yleensa hankittavan tuotteen tai palvelun
mukaisesti ja julkinen hankinta on toteutettava noudattaen jotakin hankintalain
mukaista maaramuotoista hankintamenettelya. Tyypillisimpia
hankintamenettelyita ovat avoin menettely, rajoitettu menettely seka
neuvottelumenettelyt. Neuvottelumenettelyita voidaan kayttaa, mikali laissa
saadetyt edellytykset tayttyvat. Tyypillisesti kompleksiset tuotteet ja palvelut
vaativat pidemman ja monivaiheisemman hankintaprosessin, koska hankittavaa

tuotetta maaritellaan prosessin eri vaiheissa. (Kontio 2017,105.)
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Avoin menettely

Avoimessa menettelyssa julkaistuun tarjouspyyntdon voi vastata mika tahansa
yritys. Tarjousten vastaanottamisen jalkeen hankintayksikké arvioi
tarjoajayritysten soveltuvuuden seka tarjousten tarjouspyynnénmukaisuuden.
Avoin menettely sopii tyypillisesti vdhemman kompleksisiin hankintoihin ja
hankintoihin, joissa on markkinoilla vakiintunut tuotetarjoama. (Julkisten

hankintojen neuvontayksikko 2024.)

Tarjoajien soveltuvuuden seka

Hankintailmoitus ja

: : tarjousten
el Tariousten vastaanottaminen [ tarjouspyyn%bnmukaisuuden
tarkistaminen

tarjouspyynnon julkaisu

Tarjousten vertailu seka
valintapaatos perusteluineen

Hankintasopimuksen

Paatoksen tiedoksianto Ereminan

Jalki-ilmoitus

Kuva 3. Avoimen menettelyn kulku julkisessa hankinnassa (Kontio 2017, 107)

Kuten kuvasta 3 ndhdaan, avoin menettely etenee suoraviivaisesti
hankintailmoituksesta ja tarjouspyynnosta tarjouksien vastaanottamiseen.
Tarjoajien soveltuvuuden ja tarjouspyynndn mukaisuuden jalkeen vertaillaan
tarjoukset, jonka jalkeen hankintayksikko voi edeta paatoksen tiedoksiantoon ja
hankintasopimuksen tekemiseen. Lisaksi toteutetusta hankinnasta laaditaan

jalki-ilmoitus.
Rajoitettu menettely

Rajoitettu menettely eroaa edella esitellysta avoimesta menettelysta siten, etta

sen osallistujamaaraa on rajoitettu osallistumishakemusvaiheella ja
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osallistumishakemusten kasittelylla kilpailutuksen vaatimusten pohjalta.
Rajoitetussa menettelyssa ei kdyda varsinaisia neuvotteluita yritysten kanssa

menettelyn aikana kuten neuvottelumenettelyssa. (Kontio 2017, 107.)
Neuvottelumenettely

Neuvottelumenettelyd on mahdollista kayttaa vaativammissa hankinnoissa,
joissa hankintayksikon vaatimuksia ei ole mahdollista toteuttaa mukauttamatta
merkittavasti olemassa olevia ratkaisuita, kehittdmatta kokonaan uutta ratkaisua
tai merkittavasti markkinoilla olevia ratkaisuja muokkaamalla tayttamaan
hankintayksikon tarve. (Kontio 2017, 118.)

Neuvottelumenettelya kaytetaan tyypillisesti avointa menettelya
kompleksisemmissa hankinnoissa seka hankinnoissa, joihin ei markkinoilla ole

tarjolla valmista ratkaisua. (Julkisten hankintojen neuvontayksikko. n.d.)

Hankintailmoitus. Tarjoajien soveltuvuuden
Osallistumispyynnon ja Osallistumishakemusten tarkistus. Tarjoajien valinta Alustavien tarjousten
alustavan tarjouspyynnon vastaanottaminen seka neuvottelukutsujen vastaanottaminen
julkaisu lahettaminen valituille

Lopullisten tarjousten
tarjouspyynnénmukaisuuden
tarkistaminen

Neuvottelut valittuijen Lopullisgn ta"rjoyspyynnt')n Lopullisten tarjqusten

organisaatioiden kanssa |ahettdminen vastaanottaminen

Tarjousten vertailu ja
valintapaatos

Hankintasopimuksen

tekeminen Jalki-ilmoitus

Paatoksen tiedoksianto

Kuva 4. Kuvaus neuvottelumenettelyn kulusta julkisissa hankinnoissa (Kontio
2017, 118)

Kuten kuvasta 4 ndhdaan, neuvottelumenettely sisaltdd useamman vaiheen
verrattuna suoraviivaisimpaan hankintamuotoon eli avoimeen menettelyyn.

Merkittavimmat lisdykset neuvottelumenettelyssa verrattuna avoimeen
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menettelyyn ovat osallistumishakemusvaiheen alustava tarjousvaihe seka
neuvotteluvaihe. Tama mahdollistaa hankinnan kohteen tarkemman lapikaynnin

ja keskustelun tarjoajien ja hankintayksikon valilla.
Kilpailullinen neuvottelumenettely

Kilpailullinen neuvottelumenettely eroaa neuvottelumenettelysta ja avoimesta
menettelysta. Merkittavin ero on se, etta kilpailullinen neuvottelumenettely on
kaksivaiheinen. Kilpailullisen neuvottelumenettelyn ensimmaisessa vaiheessa
etsitaan haluttu ratkaisumalli ja toisessa vaiheessa pyydetaan valittuun
ratkaisumalliin perustuvat tarjoukset tarjoajilta. Taman jalkeen tarjouskilpailun
kulku on samanlainen kuin avoimessa menettelyssa. Kilpailullista
neuvottelumenettelya, kuten neuvottelumenettelya, kaytetaan tyypillisesti

kompleksisissa ja korkean teknologian hankinnoissa. (Kontio 2017, 121-126.)

4.3 Hankintayksikot

Tassa kappaleessa avataan hankintayksikon toimintaa seka esitellaan in

house-yhtididen toimintaa.

Hankintayksikolla tarkoitetaan tahoa, joka jarjestaa hankinnan.
Hankintayksikdista on maaratty Suomen laissa seuraavasti:
"Hankintayksikdiden on pyrittava jarjestamaan hankintatoimintansa siten, etta
hankintoja voidaan toteuttaa mahdollisimman taloudellisesti, laadukkaasti ja
suunnitelmallisesti olemassa olevat kilpailuolosuhteet hyvaksi kayttaen ja
ymparisto- ja sosiaaliset nakokohdat huomioon ottaen. Hankintatoimintaan
liittyvien hallinnollisten tehtavien vahentamiseksi hankintayksikot voivat kayttaa
puitejarjestelyja seka tehda yhteishankintoja tai hyddyntaa muita
yhteistydmahdollisuuksia julkisten hankintojen tarjouskilpailuissa.” (Finlex 2016,

§2.)

Hankintayksikolla tarkoitetaan julkisella sektorilla esimerkiksi valtiota,

hyvinvointialueita, kuntia seka muita julkisen sektorin toimijoita, jotka tekevat
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julkisilla varoilla hankintoja oman organisaationsa ulkopuolelta.

(Elinkeinoelaman keskusliitto n.d.).
In house-yhtiot julkisissa hankinnoissa

In house-yhtio on yritys, joka on toimijoiden yhteinen hankintayksikko seka
omistajiinsa nahden sidosyksikko. Julkisella organisaatiolla on in house-
yhtiossa omistajuus ja julkiset organisaatiot ovat mukana in house-yhtiota
koskevassa paatoksenteossa omistajan roolissa. Tama mahdollistaa omistajien
vaikutusmahdollisuudet in house-yhtion toimintaan ja in house-yhtidlle
sidosyksikko-roolin, jonka ansiosta omistajat (julkinen organisaatio kuten
hyvinvointialue) voivat tehda hankintoja in house-yhtiolta ilman kilpailutusta.
Kilpailuttamatta hankkiminen ei tdssa tapauksessa kuitenkaan ole hankintalain
kiertamista julkisen organisaation nakokulmasta, vaan sita, etta in house-yhtio
on omistajiensa hankintayksikkd. Nain ollen hankintayksikon eli in house-yhtion
tulee noudattaa hankintalakia eli toteuttaa kilpailutukset hankintalaissa
maaratylla tavalla. Kaytanndssa tama tarkoittaa sita, etta julkisen organisaation
sidosyksikko, in house-yhtio, jarjestaa kilpailutuksen julkisen organisaation
puolesta. (Lindblad 2019; Finlex 2016, §15.)

Hankintayksikon on mahdollista tehda hankinta ilman kilpailutusta
sidosyksikoltaan, mikali "sidosyksikolla tarkoitetaan hankintayksikosta
muodollisesti erillista ja paatoksenteon kannalta itsenaista yksikkoa. Lisaksi
edellytyksena on, ettad hankintayksikko yksin tai yhdessa muiden
hankintayksikdiden kanssa kayttaa maaraysvaltaa yksikkoon samalla tavoin
kuin omiin toimipaikkoihinsa ja etta yksikko harjoittaa enintaan viiden prosentin
ja enintéan 500 000 euron osuuden liiketoiminnastaan muiden tahojen kuin
niiden hankintayksikdiden kanssa, joiden maaraysvallassa se on.
Sidosyksikdssa ei saa olla muiden kuin hankintayksikéiden paadomaa.” (Finlex,
2016, §15.) Naista sidosyksikoita kaytetaan tyypillisesti nimitysta in house-yhtioé
(Lindblad, 2019).

Markkinoilla toimii myos in house-yhtidita, jotka tuottavat omistajilleen jotain

tiettya tuotetta tai palvelua, jolloin julkinen organisaatio voi kilpailutuksen sijasta
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hankkia in house-yhtidsta osuuden ja hyodyntaa taman tuottamaa tuotetta tai

palvelua ilman kilpailutusta. (Esko Systems Oy. n.d.)

In house-yhtididen asemaa ollaan mahdollisesti muuttamassa ja uutta
lakiluonnosta tullaan kasittelemaan eduskunnassa syksylla 2025. (Tyo6- ja

elinkeinoministerio 2025, 42)
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5 Case: Myynti julkisella sektorilla sosiaali- ja
terveydenhuoltoalan tietojarjestelmatoimittajan
nakokulmasta

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan myyntia julkisella sektorilla sosiaali- ja
terveydenhuoltoalan tietojarjestelmatoimittajien nadkdkulmasta. Sosiaali- ja
terveydenhuollon tietojarjestelmapalveluiden toimiala kattaa laajan joukon
teknologisia ratkaisuja, jotka tukevat julkisen sektorin jarjestamaa sosiaali- ja
terveydenhuoltoa. Tutkimuksen keskeisia teemoja ovat julkiset hankinnat,
myynti julkisella sektorilla seka hinnoittelustrategiat ja -mallit. Monen sosiaali- ja
terveydenhuoltolan tietojarjestelmien parissa toimivien yritysten liikevaihdosta
merkittava osa tulee julkisen sektorin asiakkailta kuten valtiolta ja
hyvinvointialueilta. Julkisen sektorin painoarvo yrityksen toiminnassa kuitenkin
vaihtelee yrityskohtaisesti. Sosiaali- ja terveydenhuoltoalan tietojarjestelmista
tyypillisia esimerkkeja ovat sosiaalihuollon asiakastietojarjestelmat,
terveydenhuollon potilastietojarjestelmat, integraatioalustat, laboratorio- ja
kuvantamisjarjestelmat, raportointi- ja analytiikkatyokalut seka erilaiset

toiminnanohjausjarjestelmat.

Seka julkisia hankintoja etta sosiaali- ja terveydenhuoltoalan
tietojarjestelmaratkaisuja saatelee tiukasti lainsaadanto. Julkisia hankintoja
saatelee kansallisesti laki julkisista hankinnoista seka Euroopan Unionin
direktiivit julkisista hankinnoista. Sosiaali- ja terveydenhuoltoalan
tietojarjestelmaratkaisuita saatelee viranomaisvaatimukset kuten EU:n yleinen
tietosuoja-asetus ja asetus ladkinnallisista laitteista (MDR) seka kansallinen
lainsdadanto asiakastietolain ja tiedon toissijaisen kayton osalta. Lisaksi alaa

ohjaavat standardit.

Myynti julkisella sektorilla eroaa yritysten valisesta myynnista monelta osin.
Merkittavin ero on julkisiin hankintoihin liittyva lainsaadanto, joka asettaa
myyntityolle reunaehdot. Julkinen hankintaprosessi voidaan nahda yrityksen
nakokulmasta myyntiprojektina, joka alkaa hankintayksikon

ennakkoilmoituksesta tai tietopyynndsta ja paattyy tarjouksen jattamiseen ja
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mahdolliseen hankintasopimuksen allekirjoitukseen. Myyjaorganisaatiot
tyypillisesti tekevat vaikuttamistyota myaos virallisen julkisen hankintaprosessin

ulkopuolella.

Myynti suomalaisessa sosiaali- ja terveydenhuollossa on muuttunut
merkittavasti vuoden 2023 alusta alkaen, kun sosiaali- ja terveydenhuollon
jarjestamisvastuu siirtyi kunnilta hyvinvointialueille. Tama tarkoittaa sita, etta
hankintayksikot ovat merkittavasti suurempia kuin aiemmin ja etta alueilla on
merkittavia paineita yhtenaistaa toimintaansa ja jarjestelmia kunta-aikaisista
sopimuksista ja toimintamalleista yhtenaisiksi hyvinvointialuelaajuisiksi

sopimuksiksi ja toimintatavoiksi.
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6 Tutkimusosuus

Tassa kappaleessa esitellaan tutkimusmenetelma seka tutkimuksen tulokset.
Tutkimusmenetelmana kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua ja tulokset on

analysoitu teemoittain kappaleessa 6.1.

6.1 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyohon liittyva tutkimus toteutettiin tutkimushaastatteluina toukokuun
2025 aikana. Haastateltavat toimivat tai ovat toimineet myyntitehtavissa
yrityksissa, joiden merkittava osa lilkkevaihdosta syntyy julkisen sektorin

myynnista ja asiakkuuksista.

Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina haastatteluina. Kysymysrunkona
toimi kolmetoista kysymysta sisaltava haastattelukysymysrunko, joka oli jaettu
kolmeen eri teemaan: myynti julkisella sektorilla, kilpailutukset ja
hankintakaytannot seka hinnoittelustrategia. Kussakin osiossa oli kolmesta
kuuteen kysymysta. Tutkimuskysymykset muodostuivat opinnaytetyon
aihealueen ja siihen liittyvan aineiston perusteella ja valikoituivat

opinnaytetyoohjaajan kanssa keskustellen.

Haastatteluiden tavoitteena oli selvittaa sosiaali- ja terveydenhuollon
tietojarjestelmien parissa toimivien yritysten toimintaa julkisen sektorin
myynnissa, julkisten hankintojen kulkua yrityksissa seka yritysten kayttamia
hinnoittelustrategioita julkisen sektorin myynnissa. Liséksi haastatteluiden avulla

saatiin selville julkisten hankintojen haastepaikkoja seka kehityskohteita.

Haastateltavat valikoituivat myynnin ja sosiaali- ja terveydenhuollon
tietojarjestelmien parissa tyoskentelevista. Kaikilla haastateltavilla oli usean

vuoden kokemus myynnista julkisella sektorilla seka tietojarjestelmien parista.

Puolistrukturoitu haastattelumenetelma valikoitui haastattelutavaksi, koska
verrattuna strukturoituun haastatteluun, puolistrukturoitu haastattelu

mahdollistaa joustavan kehyksen haastattelulle. Puolistrukturoitu haastattelu
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mahdollistaa syvallisempien nakemysten keraamisen ja se antaa

mahdollisuuden syventya tutkimukseen osallistujien kokemuksiin ja ajatuksiin.

6.2 Tulokset tai tuotokset

Tassa kappaleessa tutkimuksen tulokset on koostettu ja esitetty teemoittain.
Tutkimushaastattelun kysymykset jaoteltiin teemoittain kolmeen teemaan
myynti julkisella sektorilla, kilpailutukset ja hankintakaytannot seka

hinnoittelustrategia.
Myynti julkisella sektorilla

Myynti julkisella sektorilla -teema sisalsi nelja kysymysta aihealueesta
painottuen yrityksen tekemaan vaikuttamistyohon seka myyntiprosessiin

julkisella sektorilla.

Teeman vastaukset olivat melko yhtenaisia kaikilla vastaaijilla. Eroavaisuuksia
vastausten osalta oli havaittavissa siina, milta osin haastateltavat tulkitsivat
myyntityoksi julkisella sektorilla julkisen hankintaprosessin ulkopuolisen
myyntityon, kuten prospektoinnin tai yhteydenotot potentiaalisiin asiakkaisiin.
Myyntiprosessi julkisten hankintojen osalta kuvattiin jokaisen haastateltavan
osalta yhtenaisesti ja hankintalainsaadannon mukaisesti. Haastateltavan
organisaatiosta ja tehtavasta riippuen esiin nousi myyntiprosessin osalta myos
lisamyynti osana organisaation myyntiprosessia. Haastateltujen
organisaatioissa lisamyynti mahdollistaa sopimuskauden aikaisen myynnin ja
tarjouskilpailussa listattujen optioiden osalta hankintayksikon ei tarvitse

kilpailuttaa hankintoja.

Jokaisen haastateltavan kohdalla julkiset kilpailutukset osoittautuivat
merkittavimmaksi myyntitavaksi. Merkittavin seikka talle on se, etta
haastateltavien edustamat organisaatiot myyvat paaosin tuotteita ja palveluita,
joiden hankinta-arvo ylittaa kansallisen kynnyksen hankinta-arvoltaan.
Haastateltava 3 kuvasi julkisten hankintojen merkitysta: "Julkiset kilpailutukset

ovat meille merkittavin uusasiakashankintatapa”.
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Vaikuttamistyon osalta vastauksissa oli osin hajontaa. Osa haastateltavista
kertoi, etta vaikuttamistyota ei tehda juurikaan varsinaisen julkisen
hankintamenettelyn ulkopuolella. Osa vastaajista taas koki, etta vaikuttamistyo
varsinaisen julkisen hankintamenettelyn ulkopuolella tarkea tapa tuoda oman
organisaation osaamista ja tuotteita esiin vapaamuotoisempien keskusteluiden
yhteydessa. Osassa organisaatioita on nimetyt henkil6t vaikuttamistyota

toteuttamaan.

Vastauksista kay ilmi, etta julkisen sektorin myynnissa myyntiprosessi mukailee
asiakkaan ostoprosessia eli julkisen hankintakilpailutuksen kulkua, kuten Kontio

(2017, 107) kuvaa hankintaprosessin kulua.

Haastateltavien vastaukset olivat paasaantoisesti odotusten mukaisia.
Merkittavimmat erot vastauksissa liittyivat vaikuttamistyon nakemiseen osana
myyntiprosessia tai -projektia seka siihen, miten organisaatiot nakevat
myyntiprosessin julkisissa hankintakilpailuissa. Osasta vastauksista ei ollut
havaittavissa perinteisen Rouneen ym. (2008, 54-55) kuvaamaan
myyntiprosessin liittamista osaksi julkisia hankintoja, jolloin kilpailutukseen
osallistumisen lisaksi potentiaaliseen asiakkaaseen ollaan aktiivisesti
yhteydessa jo ennen hankintaprosessin alkamista. Muita myynnillisia toimia
tekemalla vaikuttamistyOdlle jaa aikaa ennen varsinaisen tarjouspyynnon

julkaisua.

Vaikuttamistyon osalta nakemykset olivat haastateltavien kesken hieman
poikkeavia. Osa haastatelluista koki vaikuttamistydksi vain julkisen
hankintakilpailutuksen ulkopuolisen vaikuttamis- ja lobbaustyon, kun osa taas
koki vaikuttamistyoksi myos julkiseen hankintaprosessiin kuuluvat neuvottelut ja
muut vuoropuhelut tilaajan kanssa. Tama voi johtua siita, etta henkilon roolista
riippuen julkinen kilpailutus voi nayttaytya kokonaisuutena erilaiselta eri
rooleissa tyoskentelevilla. Myos haastateltavan edustama yritys ja sen tarjoama
tuote- tai palvelukokonaisuus vaikuttaa siihen millaisiin kilpailutuksiin
organisaatio osallistuu ja ndin ollen my6s vastaajan kokemuksiin ja nakemyksiin

julkisista kilpailutuksista.
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Vastaajien edustamat organisaatiot toimivat paaosin julkisen sektorin
asiakkaiden parissa. Taman takia kaikki vastaajat kokivat julkiset kilpailutukset
keskeisimmaksi uusasiakashankintatavaksi. Etenkin haastateltavien 1, 2 ja 4
edustamien organisaatioiden tuotteet ja palvelut ovat padosin kompleksisia ja
niiden sopimusajat ovat pitkia, jolloin pienempikin hankinta ylittaa
kilpailutuskynnyksen. Kilpailutus avaa hankinnan myos muille kilpailijoille, jolloin
kilpailutusta edeltava vaikuttamistyo voi vaikuttaa merkittavasti kilpailutuksen
jarjestamiseen seka vaatimuksiin, joita tarjouspyynnossa toimittajilta vaaditaan,

totesi haastateltava 3.

Myyjaorganisaation nakokulmasta, on tarkeaa nivoa organisaation perinteinen
myyntiprosessi asiakkaan ostoprosessiin seka julkisen hankintaprosessin
mukaisesti. Myynti- ja vaikuttamistyolla varmistetaan se, etta organisaatio on
tietoinen mahdollisista tulevista kilpailutuksista ja on pystynyt tuomaan
organisaation tuote- ja palveluvalikoimaa hankintayksikon tietoisuuteen jo
ennen varsinaisen hankintaprosessin alkua. Talla tavoin myyjaorganisaatio
varmistaa sen, etta prosessin alkaessa organisaatio on valmis kilpailutukseen ja

hankintayksikko tuntee organisaation tuote- ja palveluvalikoiman.
Kilpailutukset ja hankintakaytannot

Kilpailutukset ja hankintakaytannot -teema sisalsi kuusi kysymysta. Kysymykset
kasittelivat julkisissa hankinnoissa kohdattuihin haasteisiin,
viranomaisvaatimusten ja saantelyn vaikutusta hinnoitteluun seka

tarjousasiakirjojen tayttda ja julkisen hankintaprosessin kehityskohteita.

Julkisiin hankintoihin liittyviin haasteisiin haastateltavilta nousi yhtenevaisesti
vastaukset liittyen aikatauluihin ja mahdollisesti epaselvaan hankinnan
tavoitteeseen. Yhtenaisesti kaikissa vastauksissa aikataulu nousi yhdeksi
keskeisimmista haasteista. Haastateltavat pohtivat aikatauluhaastetta niin
tilaajan lilan kiireessa laaditun tarjouspyynnon osalta kuin myds toimittajan
nakokulmasta liian tiukkoina aikatauluina ja esimerkiksi tarjouspyynnon

ajoittumisena kesalomakaudelle.
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Julkisissa hankinnoissa hankinnoille on maaritelty tarkat kynnysarvot, jonka
ylitettya hankinta on kilpailutettava. Vastauksissa ei iimennyt yhtaan vastausta,
joissa kynnysarvoja pidettiin liilan alhaisina tai tarpeettomina. Sen sijaan
esimerkiksi haastateltava 3 mainitsi pitdvansa kynnysarvoja yleisesti varsin

luonnollisina ja hankintayksikon toimintaa tukevina.

Haastateltava 3 tiivisti keskeiset haasteet: "tarjouspyyntdémateriaalit on
valmisteltu puutteellisesti liian tiukassa aikataulussa ja ovat sekavasti laadittu,
eivatka valttamatta ole kokonaisuutena sitten kovin loppuun asti mietittyja.”
Joissain tapauksissa tarjouspyyntdasiakirjoissa voi olla ristiriitaisuuksia tai
vaatimukset voivat olla liian ymparipyodreitd. Tama ei ainoastaan haastateltava 5
mukaan aiheuta haastetta tarjouksen jattamiselle vaan ennen kaikkea tuotteen
tai palvelun kayttoonotolle. Vastaajat pitivat tarjousasiakirjojen laadinnassa
erityisen tarkeana tarkkaa vaatimusten mukaista vastaamista pyydettyihin
vaatimuksiin ja toisaalta myds vapaamuotoisempiin dokumentteihin kuten
projektisuunnitelmiin, joita toimitetaan vahintaankin alustavina, jo
tarjousvaiheessa osana tarjousta. Haastateltavien 3 ja 5 mukaan hinnoittelu on
merkittavin yksittdinen osa tarjousdokumenttia, jonka muodostamiseen tarjoajan
on syyta kayttaa resursseja. Haastateltavat 3 ja 5 kokivat myos, etta

hankintayksikoiden resursointi on usein liian pieni.

Riippuen organisaation tarjoamista ratkaisuista tutkimuksen kysymys liittyen
paatoksentekoon kilpailutukseen osallistumisesta, ei juurikaan aiheuttanut
hajontaa vastauksissa. Keskeisin kilpailutukseen osallistumisperuste on se, etta
kilpailutettava kokonaisuus on osa tarjoajan tuote- tai palveluportfoliota tai yritys
pyrkii laajentumaan kilpailutettujen tuotteiden tai palveluiden pariin. Keskiossa

on se, etta kilpailutukseen osallistuminen tukee yrityksen strategisia tavoitteita.

Kilpailutusten ulkopuolella tehtavasta yhteistyosta vastaajilla oli eri nakemyksia.
Se voidaan nahda joko asiakkuuden hallintaan liittyvana toimintana, jonka
kautta saadaan myds tarkeaa tietoa mahdollisista tulevista kilpailutuksista. Osa
haastateltavista ei juurikaan kaynyt vuoropuhelua kilpailutusten ulkopuolella
juurikaan mahdollista olemassa olevaa asiakkuuden hoitoa lukuun ottamatta.

Toisaalta esimerkiksi haastateltavat 1 ja 3 pitivat varsinaisen kilpailutuksen
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ulkopuolista vaikuttamistyota merkittavana. Vaikuttamistyon tavoitteena on
saada tietoa tulevista hankinnoista hyvissa ajoin ja my0s tuoda yrityksen
palvelutarjoamaa paremmin hankintayksikon tietoisuuteen. Vastauksia voi pitaa
vaikuttamistyon osalta Parvisen ja Pyykon (2020, 217-236) mukaisina. Korkea-
Ahon ym. (2023) kuvaamaa poliittista lobbausta vastauksista ei ilmennyt. Tama
voi johtua siita myynti- ja vaikuttamistyota voi olla hankala erottaa toisistaan,
kun molemmilla pyritaan lahtokohtaisesti samaan tavoitteeseen eli yrityksen

myynnin kasvattamiseen.

Julkisiin hankintoihin liittyvista haasteista ei ole juurikaan saatavissa
tutkimuksia. Haastateltavat vastasivat kuitenkin yhtenaisesti haasteista
kysyttaessa. Hankintojen epaselvyys tai kiireessa valmisteltu tarjouspyynto
seka eparealistiset aikataulut nousivat kaikissa vastauksissa esiin.
Hankintayksikoille suunnattuja oppaita hankinnan jarjestamisesta on
huomattavan paljon ja niissa painotetaan hankinnan suunnittelua ja hankinnan
rajaamista oikein kuten Alahuhta ym. (2020) tai Jokela (2017, 15-17) ovat
esittaneet. Vastauksista voidaan kuitenkin paatella, etta aina suunnittelutyota ei
ainakaan toimittajan nakdkulmasta ole tehty tarpeeksi huolellisesti. Erilaisten
hankintamenettelyiden, kuten neuvottelumenettelyn, kayttdminen voi
mahdollistaa hankinnan kohteen sisallon tarkentamisen viela
kilpailutusprosessin aikana, mutta suuria muutoksia sisaltoon ei tassa

vaiheessa ole enaa mahdollista tehda.

Haastateltavien ndkemys vaikuttamistyosta vaihteli haastateltavittain ja rajoittui
paaosin asiakkuuden hoitoon tai neuvottelujen aikana kaytyihin keskusteluihin
hankinnan kohteesta. Toisaalta taas osa haasteltavista piti vaikuttamistyota
erittain merkittavana. Todennakdinen syy vastausten hajonnalle on
haastateltavien erityyppiset roolit yrityksissa seka tuote- ja palveluvalikoima,
jota yritys edustaa. Haastateltavien vastaukset asiakkuudenhoidollista
yhteistyosta olivat Hantin ym. (2016, 57) teorian mukaisena asiakkuuden

vaiheen osalta.
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Hinnoittelustrategia

Hinnoittelustrategia -teema sisalsi kolme kysymysta. Kysymykset kasittelivat
hinnoittelustrategioita julkisissa hankinnoissa ja kysymyksilla pyrittiin

kartoittamaan mitka seikat vaikuttavat hinnoittelustrategian valintaan. Lisaksi
haastateltavilta kysyttiin lisamyynnin toteuttamisesta sopimuskauden aikana,

mikali yritys voittaa kilpailutuksen.

Hinnoittelustrategioiden osalta vastaukset olivat yhtenaisita.
Hinnoittelustrategian valintaan vaikuttaa merkittavimmin kilpailutilanne seka
tavoitteet mahdolliselle uudelle toiminta-alueelle laajentumisesta.
Lahdekirjallisuudessa seka haastatteluissa ilmeni termien hinnoittelustrategia ja
hinnoittelumalli tulkintaerot. Niin Iahdemateriaalissa kuin haastatteluissa
useassa tapauksessa hinnoittelustrategia ja hinnoittelumalli nayttaytyivat yhtena
ja samana asiana tai niita kaytettiin ristiin. Vastauksissa vaikuttavana tekijana
on todennakdisesti se, kuinka paljon vastaaja on ollut tekemisissd omassa

tydssaan yrityksen tuotteiden ja palveluiden hinnoittelun kanssa.

Kotlerin (2018, 317) esittelemista hinnoittelustrategioista julkisissa hankinnoissa
selkeasti kaytetyin tutkimuksen perusteella on kilpailijaperusteinen
hinnoittelustrategia. Kilpailijaperusteisen hinnoittelustrategian taustalla kuitenkin
on myo0s osia esimerkiksi kustannusperusteinen hinnoittelustrategiasta, koska
yritykselle tieto oman tuotteen tai palvelun tuotannon kustannuksista on tarkea

osa hinnoittelua, kuten Leighton (2024) toteaa.

Hinnoittelustrategian valintaa vaikuttaa myds potentiaali lisamyyntiin
sopimuskauden aikana kuten haastateltavat 1 ja 3 toteavat. Toisaalta
haastateltava 5:n mukaan yritys ei ota lisamyyntipotentiaalia laisinkaan

huomioon hinnoittelussaan.

Hinnoittelumallien osalta vastauksissa on nahtavissa julkisen tarjouspyynnon
hinnoittelulomakkeen vaikutus hinnoittelumalliin. Julkisissa tarjouspyynnoissa
toimittajan on tyypillisesti hinnoiteltava palvelunsa tai tuotteensa etukateen
maaratylle hinnoittelulomakkeelle. Hinnoittelulomake usein maarittaa

hinnoittelumallin. Julkisissa hankinnoissa hinnoittelumalli voi olla esimerkiksi

Turun AMK:n opinnaytetyd | Antti Taskinen



47

euroa per kuukausi per kansalainen tai kiintea kuukausittainen maksu tai

kiintedhintainen urakka kuten myllymaki (2019, 16) esittaa.

Lisamyynti vaikuttaa tarjouksen hinnoitteluun. Haastateltava 1 toteaa etta
"markkinoilla on voitettu kilpailutuksia jopa kaytanndssa nollahinnalla”, tama
viittaisi siihen, etta tarjoaja nakee kilpailutuksen strategisesti tarkeana ja nakee

sopimuskaudenaikaisen lisamyyntipotentiaalin merkittavana.

Haastateltavien vastaukset olivat paaosin samankaltaisia
hinnoittelustrategioiden osalta. Painotukset vastauksissa vaihtelivat

haastateltavien taustan ja edustamansa yrityksen osalta.
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7 Johtopaatokset ja suositukset

7.1 Johtopaatokset

Kuten tutkimusosuudessa on todettu, haastateltavien vastaukset olivat paaosin
yhtenaisia ja teorian mukaisia. Hankintaprosessia itsessaan pidettiin selkeana

toimittajan nakokulmasta, mutta myos kehityskohteita hankintaprosessiin 10ytyi
kaikilta haastateltavilta. Paaosin haasteet liittyivat heikosti valmisteltuun

hankintaan seka aikatauluhaasteisiin.

Vaikuttamistyon seka tarjousprosessien ulkopuolella tehtavan yhteistyon
merkitys vaihteli haasteltavittain. Tahan todennakdinen syy on haastateltavien
erilaiset taustat seka heidan yritystensa tarjoamat palvelut ja ratkaisut.
Vaikuttaminen ja tarjousprosessien ulkopuolinen yhteistyo nahtiin ennen
kaikkea asiakkuuden hoitona seka myyntityona, eika etenkaan poliittista

vaikuttamistyota vastauksissa ilmennyt.

Hinnoittelustrategiat ja -mallit termeina aiheuttivat sekaannusta niin
teoriaosuudessa kuin haastatteluissa. Molempia termeja kaytetaan paljon ristiin.
Haastatteluissa keskustelu kaantyi ennen kaikkea hinnoittelumalleihin ja siihen
kuinka tarjouspyynto sanelee kaytettavan hinnoittelumallin. Hinnoittelustrategian
valintaan taas vaikuttivat kilpailijatilanne, yrityksen strategia seka tavoitteet

mahdollisesta uusien markkinoiden avauksesta.

7.2 Suositukset

Haastatteluiden vastauksista on selkeasti nahtavissa se, etta julkisia hankintoja
koskeva lainsaadantd antaa tarkat raamit hankintojen toteutukselle ja tuotteita
ja palveluita tarjoavat yritykset ovat sopeutuneet prosessiin hyvin. Etenkin
kompleksisempien hankintojen kohdalla tarjoajat toivovat tutkimuksen
perusteella huolellisempaa valmistautumista hankintaprosessiin ja riittavien

resurssien varaamista hankintaprosessin lapivientiin. Lisaksi vuoropuhelun
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merkitys nostettiin haastatteluvastauksissa esiin. Lisaamalla vuoropuhelua

toimittajien kanssa hankintayksikko voi valttaa epaonnistuneita hankintoja.

Hankintayksikon resursseja pidettiin myos vastauksissa usein liian pienina, joka
saattaa aiheuttaa aikatauluhaastetta kilpailutukseen seka sen, etta
kilpailutuksen tavoite ja esimerkiksi vaatimukset eivat ole loppuun asti mietittyja.
Nama seikat voivat aiheuttaa viimeistaan kayttoonottovaiheessa haasteita, kun
epaselvia vaatimuksia lahdetaan tulkitsemaan tilaajan ja toimittajan

nakokulmasta uudelleen.

7.3 Luotettavuuden ja toistettavuuden arviointi

Haastateltavien maara oli pieni ja se voi vaikuttaa vastauksien hajontaan.
Vaikka kaikki vastanneet tyoskentelevat tai ovat tydskennelleet edustamissaan
yrityksissa myynnissa ja julkisten hankintojen parissa samalla toimialalla,
vaikuttaa yrityksen tarjoama palvelu ja haastateltavan tyotehtava saatuihin
vastauksiin. Haastateltavien maaraa kasvattamalla ja haastateltavien taustan
tarkemmalla yhtenaistamisella tutkimuksen luotettavuutta olisi ollut mahdollista

kasvattaa.

Julkiset hankinnat Suomessa ovat tarkasti saadeltyja ja toimintamallit
hankintayksikoissa ovat samat. Tama vaikuttaa vastauksiin etenkin myynti
julkisella sektorilla seka kilpailutukset ja hankintakaytannot teemojen
vastauksiin. Myyntiprosessia ja julkisten hankintojen kulkua yrityksessa
prosesseina kuvattiin hyvin yhtenaisesti ja hajontaa vastauksissa ilmeni lahinna

vaikuttamistyon toteutuksessa ja merkityksellisyydessa yritykselle.

Haastattelun teemat koskivat laajasti myyntia julkisella sektorilla
myyntiprosessista, julkisiin hankintoihin, vaikuttamistyohon ja
hinnoittelustrategioihin. Laaja-alainen opinnaytetyon aihe ja siihen liittyvan
tutkimuksen haastattelurunko kasittelivat laajaa aihealuetta, jolloin on
todennakoista, etta haastateltava ei ole henkilokohtaisesti tydskennellyt tiiviisti

kaikkien tutkimuksessa kasiteltyjen aiheiden parissa. Talldin vastaukset voivat
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osittain heijastella vastaajien mielikuvia asiasta todellisen henkilokohtaisen

kokemuksen sijasta.

Opinnaytetyon pohjalta on mahdollista tutkia tarkemmin sita, miten julkisiin
hankintoihin liittyvaa yhteistyota voidaan kehittaa hankintayksikon ja tilaajan
valilla. Tarkemman tutkimuksen pohjalta on mahdollista laatia
toimialakohtaisesti merkittavimmat kehityskohteet seka toimenpidesuositukset.
Toinen jatkotutkimusmahdollisuus liittyy hinnoittelustrategian ja -mallien
tarkempaan tutkimukseen. Tehdyn tutkimuksen tuloksista on nahtavissa, etta
hinnoittelumalli on tyypillisesti maaritetty tilaajan toimesta tarjouspyyntoon.
Tarkempi tutkimus hinnoittelustrategioiden mukaisista hinnoittelumalleista toisi
lisatietoa siita, miten yritykset laativat kokonaishinnoittelunsa julkisiin
kilpailutuksiin ottaen huomioon mahdollisen tarjouskilpailuvoiton myota

avautuvan sopimuskauden aikaisen lisamyyntipotentiaalin.
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Runko haastattelukysymyksille

Puolistrukturoitu haastattelu kysymykset:

Myynti julkisella sektorilla

1. Millainen yrityksenne myyntiprosessi on julkisella sektorilla?

2. Millainen rooli kilpailutuksilla on yrityksenne julkisen sektorin myynnissa?

3. Miten naette vaikuttamisen tai lobbauksen roolin julkisten hankintojen ja
Kilpailutusten yhteydessa?

4. Millaista vaikuttamistyota organisaatiossa toteutetaan?

Kilpailutukset ja hankintakaytannot

5. Millaisia haasteita kohtaatte osallistuessanne julkisiin tarjouskilpailuihin?

Milla perusteella paatatte, mihin kilpailutuksiin osallistutte?

7. Miten viranomaisvaatimukset ja saantely vaikuttavat hinnoitteluun tai
tarjottaviin ratkaisuihin?

8. Miten teette yhteistyota julkisten asiakkaiden kanssa tarjousprosessien
ulkopuolella?

9. Mitka tekijat koette kriittisiksi tarjousasiakirjojen laadinnassa
kilpailutuksen voittamisen kannalta?

10. Miten kehittaisit julkisten hankintojen ja kilpailutusten toimintamallia
yrityksen tai ostajan nakokulmasta?

o

Hinnoittelustrategia

11.Miten hinnoittelustrategianne maaraytyy julkisten kilpailutusten
yhteydessa?

12.Mitka seikat vaikuttavat hinnoittelustrategian valintaan?

13. Millaisia toimintamalleja tai mekanismeja teilla on lisamyynnin
tekemiseen sopimuskauden aikana?
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