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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia, milla keinoilla keittiomyyntia rakennusalan yri-
tyksille voidaan kasvattaa ja mitéa kehityskohtia Yrityksen X yritysmyyntiprosessissa on. Tut-
kimus tehtiin toimeksiantona Yritykselle X. Tydssa haluttiin tuottaa toimeksiantajalle tutki-
mustietoa rakennusalan yritysasiakkaiden ostokayttaytymisesta ja tunnistaa keinot, joiden
avulla pystytdén paremmin vastaamaan alan kilpailuun.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin business-to-business-myyntid, vahvassa vuoro-
vaikutuksessa keskenaéan olevia myynti- ja ostoprosessia seka yritysasiakkaan ostopaatok-
seen vaikuttavia tekijoita.

Tyo6n tutkimusosuus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimuksen
kohteena olivat suomalaiset rakennusalan yritykset. Tutkimus toteutettiin teemahaastatte-
luina syys-lokakuun 2017 aikana. Haastattelut toteutettiin seka kasvotusten etta puhelimitse.
Haastattelun aiheet valittiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta ja kysymykset muotoiltiin
niin, etta niiden avulla saatiin vastaus tutkimusongelmaan. Haastatteluja oli kahdeksan kap-
paletta, ja niihin osallistui yhteensd kymmenen rakennusalan yritysten edustajaa. Tutkimus-
tulosten avulla kartoitettiin, mitk& ostoprosessin tekijat vaikuttavat myyntiprosessiin ja kuinka
myyntiprosessia voisi kehittaa tulevaisuudessa.

Haastatteluissa nousi esiin selkeita kehityskohteita yritysmyynnissa. Yrityksen X palvelumal-
lit on suunniteltu hyvin kuluttajalahtoisesti. Mikali tulevaisuudessa halutaan tehda projekti-
myyntia rakennusalan yrityksille, se edellyttda palvelumallien uudelleen muotoilua vastaa-
maan rakennusalan yritysten kayttaytymista ja tarpeita.

Avainsanat yritysmyynti, myyntiprosessi, ostokayttaytyminen, ostoprosessi
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The aim of the thesis was to examine how to grow kitchen sales to construction companies
and what could be improved in the Company X’s business-to-business selling process. This
thesis was conducted as a commission for Company X. The goal was to provide research
data for the client about the purchasing behavior of construction business customers and to
identify the means that respond better to the competition in the field.

The theoretical framework covered business-to-business sales, selling and purchasing pro-
cesses that share a strong interaction, and the factors that affect the purchasing decisions
of a business customer.

The research part of the thesis was executed by using a qualitative approach. The target
segment in this study was Finnish construction companies. The examination was conducted
in the form of theme interviews during September and October 2017. Interviews were ar-
ranged both face-to-face and on telephone. The theoretical framework assisted in the inter-
view topic selection and the questions were designed based on how well they correlate with
the research problem. A total of eight interviews were organised, and ten representatives
from construction companies participated altogether. The results of the research were used
to identify which factors in the purchasing process have an effect on the selling process and
how the selling process could be developed in the future.

Interviews highlighted clearly that there is room for development. Company X’s service mod-
els are mainly designed for end-consumers. In order to succesfully participate in construc-
tion project sales, service models should be re-designed to answer the needs of the con-
struction companies.

Keywords business-to-business (B2B), selling process, organisational
buying behavior, purchasing process
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1 Johdanto

Rakennusalalla eletdan noususuhdanteen aikaa. Hypoteekkiyhdistyksen padekonomisti
Juhana Brotheruksen mukaan omakotitalorakentaminen on vahentynyt, mutta pieniko-
koisia asuntoja rakennetaan enemman ja paremmille sijainneille kuin kahteenkymme-
neen vuoteen. Rakentaminen keskittyy talla hetkella paakaupunkiseudulle seka kasvu-
keskuksiin. Tama nakyy my0s tilastokeskuksen tilastoissa. Rakennusyritysten liikevaihto
kasvoi joulu-helmikuun aikana 8,7 prosenttia. Rakennuslupia myonnettiin samalla ajan-

jaksolla 16,6 prosenttia enemman kuin vuotta aiemmin. (Teittinen 2016.)

Muun muassa nama seikat tekevat opinnaytetyon aiheesta hyvin ajankohtaisen. Tama
opinnaytety6 koostuu teoriaosuudesta, jossa kasitellaan osto- ja myyntiprosessia, osto-
prosessiin vaikuttavia tekijoita seka myynnin kehittamista. Kaytanntén osuus toteutettiin
kvalitatiivisena haastattelututkimuksena rakennusalan yrityksille. Haastattelututkimuk-
sen avulla haluttiin saada laajempi ymmarrys rakennusalan yritysasiakkaiden ostokayt-
taytymisesta ja sita kautta selvittdd, mita kehityskohtia Yrityksen X myyntiprosessissa
on, jotta loppuun vietyja myyntiprosesseja tulisi maarallisesti enemman. Opinnaytetyoni
tulee erityisesti tukemaan Yrityksen X keittiomyynnin pitkan tahtaimen kasvustrategiaa

seka yritysmyyntia.

Tutkimuksen tulosten avulla kartoitetaan, mitké ostoprosessin tekijat vaikuttavat myynti-
prosessiin ja kuinka myyntiprosessia voisi kehittéda tulevaisuudessa. Tutkimuksen tavoit-
teena oli siis tunnistaa tekijat, joita kehittamalla Yritys X pystyy vastaamaan paremmin
alan kilpailuun. Osto- ja myyntiprosessi ovat vahvasti vuorovaikutuksessa keskenaan.
Myyntiprosessin suunnittelussa tulisikin huomioida ostavan yrityksen tapa tehda hankin-

toja paremman asiakaskokemuksen aikaansaamiseksi.

Taman opinnaytetyon aihe valittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Aiheen valintaa oh-
jasi kirjoittajan kiinnostus yritysmyynnin nakékulmaan ja keittiomyyntiin. Myds markkinan
suuri potentiaali vaikutti kiinnostavalta. Toimeksiantajan tiedot on piilotettu ja haastatte-
lututkimuksen tulokset seka niiden avulla muodostetut kehitysehdotukset on salattu lii-

ketoiminnallisista syista.



Tassa opinnaytetydssa myyjalla tarkoitetaan myyjaorganisaatiota tai sen edustajaa.
Asiakas on yritys tai organisaatio, joka ostaa myyjan tuotteita tai palveluita. Myynnilla
tarkoitetaan kahden yrityksen valista kaupankayntid, eli business-to-business -myyntia

(B2B), ellei toisin mainita.

2 Yritysmyynti

Myyntia voidaan kuvailla monilla erilaisilla maaritelmilla. Teoriassa kaikki yrityksen toi-
minta on jollain tapaa mahdollista maaritella myynniksi. (Kortesuo & Loytana 2011, 42.)
Tassa opinnaytetydssa myynnilla kuitenkin tarkoitetaan kahden yrityksen vélista kaupan-
kayntia ja siihen liittyvia toimintoja. Myynti voi tapahtua myymalassa tai puhelimitse seka
digitalisoitumisen myota usein myos verkossa (Kortesuo & Loytana 2011, 42). Kortelai-
nen ja Kyrd (2015, 16) maarittelevat myynnin seuraavasti: "Myynti on asiakkaan ongel-
mien ratkaisemista yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden avulla siten, ettd myy-

jan ja ostajan valille on mahdollista syntya pitkdaikainen asiakassuhde.”

Yritys koostuu erilaisista yksildista, joista useat ovat mukana vaikuttamassa ostopaatok-
seen (Peppers & Rogers 2001, 7 - 8). Koska hankittavat tuotteet tai palvelut ovat usein
monimutkaisia, kaytdssa useita vuosia seka hinnaltaan arvokkaita, paatdksentekoon
osallistuu useita asiantuntijoita organisaation sisalla. Kaikki hankintaan osallistuvat tahot
eivat kuitenkaan ole mukana jokaisessa hankintaprosessin vaiheessa, mika tekee osta-

jien tunnistamisesta haasteellista. (Seppa 2014.)

Paatokset ovat hyvin perusteltuja, minka vuoksi ne mielletaan usein jarkiperaisiksi. Myds
tunneperaiset motiivit ovat mukana paatoksenteossa, mutta ostot ovat tarkkaan harkit-
tuja. Organisaation osto on suuri investointi, johon liittyy myds suurempi riski. Taman
vuoksi myds varsinainen ostoprosessi on pitka, silla jokaisessa vaiheessa punnitaan

huolellisesti mahdolliset vaihtoehdot. (Seppa 2014.)

B2B-myynnissd myyja on merkittdvassa asemassa. Han tapaa asiakkaita ja tekee raa-
taloityja tarjouksia erilaisten yritysasiakkaiden tarpeisiin. Yrityskauppaan liittyy usein
my06s sopimuksen teko ennen varsinaista myyntitapahtumaa. (Kortelainen & Kyr¢ 2015,
16.) Yrityskaupassa niin hinnoittelu kuin tuotteetkin ovat usein monimutkaisia. Tasmal-
leen samaa tuotetta tuskin I6ytyy kahdelta eri tarjoajalta tismélleen samoilla ominaisuuk-

silla ja tasmalleen samaan hintaan. Siin& missé kuluttajakaupassa toimivilla yrityksilla on



usein hyvin samankaltaiset hinnoittelumallit, voi B2B-kaupassa olla jokaiselle asiakkaalle

oma hinnoittelu riippuen tuotteen ja kokonaisuuden luonteesta. (Seppa 2014.)

Yrityksen tekemien ostojen véalissa on usein pitkid epéaaktiivisia aikoja. Myyjayrityksen
kannalta on jarkevaa yllapitda jo muotoutunutta asiakassuhdetta myos epdaaktiivisina ai-
koina sen sijaan, ettd keskityttdisiin ainoastaan luomaan uusia asiakassuhteita. Naina
epaaktiivisina aikoina olisikin tarkeda sitouttaa asiakasta yritykseen esimerkiksi mietti-
malla yhdessa, miten toimintaa voisi kehittaa vieldkin paremmaksi. (Peppers & Rogers
2001, 13-14.) Ideaalitilanteessa myyjan ja ostajan vélille rakentuu luottamussuhde, josta
on hyotyd kummallekin osapuolelle (Kortelainen & Kyrd 2015, 29 - 30).

2.1 Myyntiprosessi

2.1.1 Myyntiprosessin eteneminen

Myyntiprosessilla tarkoitetaan niitd vaiheita, jotka myyja kay lapi asiakkaan kanssa, kun
tuotetta tai palvelua myydéaén. Prosessi voi alkaa myyjan suorasta kontaktista asiakkaa-
seen tai asiakkaan aloitteesta. (Kortelainen & Kyrd 2015, 9.) Ostaminen on jatkuva pro-
sessi, joka kehittyy koko ajan. Siksi myds myyntiprosessien tulisi kehittyd ostoprosesseja
mukaileviksi. (Bova & Cespedes 2015.)

Kuvio 1 kuvaa yleisluontoisesti organisaation myyntiprosessia. Sisemmassa ympyrassa
on kuvattu perinteistd myyntiprosessia, jossa tavoitteena on ollut myyda tuote, vastasi
se asiakkaan tarpeisiin tai ei. Ulommassa ympyrassa on nykypaivaan paivitetty kuvaus
prosessista. Yritysten valilla tapahtuva myynti on kuitenkin hyvin vaihtelevaa ja tapaus-
kohtaista. (Kortelainen & Kyr6é 2015, 8.) Kortelainen ja Kyr6 (2015, 10) painottavatkin,
ettd yksinkertaistettu malli ei ole totuus jokaisesta myyntiprosessista. Onnistunut myyn-
tityo edellyttdd myyjalta kokonaisuuksien hallintaa seké mallien tapauskohtaista kaytan-

toon soveltamista.

Nykyaan asiakkaat valitsevat toimittajansa sen mukaan, kuka tuottaa eniten lisdarvoa
ostoprosessiin, kenen tuote vastaa parhaiten tarpeeseen ja kenen kanssa ostaminen on
sujunut vaivattomasti (Kortesuo & Loytana 2011, 42). Ostajan ja myyjan valisessa vuo-

rovaikutuksessa korostetaan sita, etta ratkaisu on raatéloity asiakasyrityksen tarpeisiin.



Ratkaisulahtéinen myynti seké asiakassuhteiden hallinta koetaan edelleen tarkeiksi te-
kijoiksi prosessissa. Myyntiorganisaatiossa kaikkien asiakkaiden kanssa tydskentelevien
henkildiden tulee jakaa sama nakemys asiakkaiden ostokayttaytymisesta ja oman yrityk-
sensa myyntistrategiasta. Eri toimintojen valinen kommunikaatio on hyvin ratkaisevassa

asemassa myyntiprosessin sujuvuuden kannalta. (Bova & Cespedes 2015.)
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Kuvio 1. Myyntiprosessi B2B-ymparistossa (Kortelainen & Kyr¢ 2015, 9).

2.1.2 Myyntiputki

Potentiaalista asiakasta on johdettu usein samojen vaiheiden kautta myyntiprosessin
l&pi. Naita vaiheita on méaaritetty AIDA-mallin, eli myyntiputken avulla. AIDA-malli muo-
dostuu seuraavista portaista: tietoisuus (attention), kiinnostus (interest), halu (desire) ja
toiminta (action). Ensimmaisesséa vaiheessa heratetdén asiakkaan huomio. Toisessa
vaiheessa heratetaan asiakkaan mielenkiinto ja kiinnostus tarjottua tuotetta tai palvelua
kohtaan. Kolmannessa vaiheessa heratetaan ostohalukkuus ja viimeisessa neljannessa
vaiheessa saadaan asiakas varsinaiseen toimintaan, eli ostamaan. AIDA-malli ja sen
variaatiot ovat monissa B2B-yrityksissa myyntiprosessin mallina. Jokaisessa vaiheessa
myyjan tulisi omalla toiminnallaan ohjata asiakasta kohti ostopaatdsta. (Bova & Cespe-
des 2015.)



Ennen merkittdva osa huomiosta keskitettiin myyntiprosessin alkuun. Mahdolliset asiak-
kaat haluttiin 16ytaa ja heidat haluttiin kddnnyttaa potentiaalisiksi asiakkaiksi. Nykyaan
olisikin kannattavampaa kiinnittd& huomio pidemmalle prosessiin, eli todella potentiaa-
listen asiakkaiden kanssa sopimusten tekoon, hankinnan jalkihoitoon ja seurantaan seka
pitkaaikaisten asiakassuhteiden kehittdmiseen. B2B-yrityksen tulisikin kartoittaa asiak-
kaan ostoprosessi ja suunnitella oma myyntiputkensa uudelleen vastaamaan asiakkaan
lapi kédymia vaiheita. Tavoitteena on luoda prosessi asiakkaiden Ioytamiseen, houkutte-
lemiseen ja sailyttdmiseen. (Narus 2015.) Riippumatta siitd, mita ostopolkua asiakkaat
kayttavat tai missé jarjestyksessé heidan ostoprosessinsa etenee, he haluavat asioida
sellaisten ihmisten kanssa, jotka auttavat heitd etenemaan kohti ostopdatosta (Bova &
Cespedes 2015).

2.1.3 Miksi kauppa havitdan?

Monet asiat ovat osaltaan vaikuttamassa myyjan menestykseen tai tappioon. Monissa
myyntiorganisaatioissa laiminlytédéaan kaupan jalkiarviointi, jonka avulla myyntiprosessia
tai myyjan toimintaa olisi mahdollista kehittaa. Myyntiorganisaation menestyksen kan-
nalta on jarkevaa kartoittaa menestyksekkaan tai menetetyn kaupan taustalla vaikutta-
neet tekijat. (Martin 2917c.) Tunnistamalla nama tekijat, voidaan myyntiprosessia kehit-
taa jatkuvasti tehokkaampaan suuntaan (Malila 2016). University of Southern California
Marshall School of Business -yliopiston opettaja ja myyntistrategioiden tutkija Steve W.
Martin on tutkinut myyjan vaikutusta kaupanteossa menestymiseen. Hanen tutkimuk-
sensa loydoksien mukaan monet myyjat vaikuttavat negatiivisesti asiakkaan ostopaatok-

seen omalla toiminnallaan. (Martin 2017c.)

Monilla myyjilla on tahtomattaan taipumus painostaa asiakasta liikaa kaupanteossa.
Myyjén tulisi pitdd mielessa oma tavoitteensa, mutta se ei saisi ndkya ulospain painos-
tuksena asiakasta kohtaan. Myyjan tulisi sopeuttaa oma kayttaytymisensa, kommuni-
kaatiotapansa ja myyntityylinsé kullekin asiakkaalle sopivaksi. Monet myyjat tekevat vir-
heen unohtaessaan asiakkaidensa persoonallisuudet ja yksilolliset tarpeet. (Martin
2017c.)

Ostajat keraavat jatkuvasti uutta tietoa, jotka auttavat heitéa paatoksenteossa ja hankin-
nan perustelemisessa organisaation muille jasenille ja johdolle. Myyjan tulisi osata pe-

rustella ostajalle miksi juuri heidan ratkaisunsa auttaa ostajan omaa liiketoimintaa. Pe-



rusteluina voivat olla esimerkiksi asiakkaan tulojen lisdédminen, kustannusten alenemi-
nen, kilpailuedun saaminen tai riskien minimointi. Ostajien mukaan kuitenkin vain 54 pro-
senttia myyjista kykenee selittamaan, miten heidan ratkaisunsa vaikuttaa ostajan liikke-
toimintaan. (Martin 2917a.)

Monet ostajat kokevat, etta myyjat palvelevat vain omaa etuaan ja tarkoitusperidén ja
huolehtivat vain myynnista. Sen sijaan, etta keskityttaisiin yksinomaan tuottoihin, tulisi
myyjien keskittyd auttamaan ostajia saavuttamaan tavoitteensa. B2B-asiakkaat ovat
kiinnostuneita riskien lieventamisesta, joten myyjan tulisi erityisesti keskittya lieventa-
maan ostoon sisaltyvaa riskin tunnetta. Tasta syysta myyvan yrityksen tulee vastata yk-
sityiskohtaiseen tarjouspyyntoon aina tuotteiden ominaisuuksista palveluihin saakka to-
distaakseen niiden olemassaolon asiakkaalle. Tallaisten dokumenttien avulla asiakas
varmistaa tuotteen ja palveluiden vastaavan heidan tarpeisiinsa. Dokumentoinnin avulla
pyritddn myos minimoimaan riskit tuotteen mahdollisista puutteista. Myyjan tulisikin
omalla toiminnallaan saada asiakas vakuuttuneeksi tuotteestaan ja palveluistaan ja néin

minimoida kauppaan siséltyva riskin tunne. (Martin 2017a.)

Riskinsietokyky vaihtelee toimialoittain. Esimerkiksi tietotekniikan ja rahoituksen aloilla
riskinsietokyky on huomattavasti pienempi, kuin esimerkiksi markkinoinnissa. Luovat
alat, kuten muoti ja media, sietavat paremmin riskeja, kuin hallitus tai terveydenhuolto.
Myyntihenkildston tulisikin ymmartaa tdman kaltaiset dynamiikat pyrkiessaan lieventa-

maan riskin tunnetta. (Martin 2017a.)

Yleinen olettamus on, etta myyja havisi tarjouskilpailun, koska tuote oli muiden myyjien
tuotteita huonompi. Kilpailevien yritysten tuotteet on kuitenkin maaritelty keskimaarin toi-
siaan vastaaviksi. Siita syysta voidaankin paatelld, etta ostopaatdoksessd muut tekijat
erottavat voittajat havidjista. Useilla aloilla markkinajohtaja hallitsee kilpailua. Heilla on
merkittavasti suurempi markkinaosuus, laadukkaat tuotteet, suurempi markkinointibud-
jetti ja sen tavoittavuus seka enemman ostovoimaa. (Martin 2017b.) Monilla markkina-
johtajilla on myos vahva brandi kilpailuetunaan. Tutkimustulokset kuitenkin osoittavat,
ettd ostajat eivat valttdmatta ole kiinnostuneet ainoastaan markkinajohtajasta ja ovat to-
della suopeita valitsemaan my@s toissijaisia kilpailijoita (Martin 2017b). Brandin merki-

tystéa ja muita ostopaattkseen vaikuttavia tekijoita kasitellaan tarkemmin luvussa 3.3.3.



2.2 Ratkaisujen myynti ja ratkaisuliiketoiminta

Yritysten siirtyessa ratkaisujen myyntiin, tehdaan usein se virhe, ettd implementointi to-
teutetaan saamaan tapaan kuin uuden tuotteen tai palvelun lanseeraaminen. Ratkaisu-
jen myynti vaatii lahes aina ainutlaatuisen liiketoimintamallin, joka edellytaa erilaisia val-
miuksia. Ratkaisujen myynti itsessaan ei ole ongelmallista. Menestymisesta tulee vai-
keaa, jos yritykseltd puuttuu kyky tuottaa tehokkaita ja raataloityja, mutta toistettavissa
olevia ratkaisuja. Téllaista liiketoimintamallia muodostettaessa aikaa ja vaivaa tulisikin
kayttaa riittavasti nimenomaan ratkaisun toistettavuuden sekad mitattavuuden suunnitte-
luun. Yrityksen tulisi kehittéd& sellainen ratkaisuliiketoiminnan malli, joka taydentaa ny-
kyista tuoteliiketoimintamallia. (Nenonen & Storbacka 2016.) Ratkaisuliiketoiminnassa
ratkaisujen myynti ei yksinaan riita, vaan yritysten tulisi muokata myds muita toimintojaan

kestavan kustannusrakenteen muodostamiseksi (Pennanen & Storbacka 2014, ix).

Ratkaisujen myynnilla tarkoitetaan tuotteen ja palvelun yhdistamista yhdeksi kokonai-
suudeksi. Ratkaisuliiketoiminnassa yhdistetaan lisdarvon tuotto, tuotteet, palvelut ja asi-
antuntemus. Ratkaisun tarjoaja saa korvauksen perustuen asiakkaan kokemaan kaytto-
arvoon. (Pennanen & Storbacka 2014, 5.) Jokaisella asiakkaalla on erilaiset tarpeet, jo-
ten yksi tuote tai palvelumalli ei sovi kaikille. Tata varten on kehitetty tuotteiden ja palve-
luiden yhdistelmia, erilaisia ratkaisuja palvelemaan asiakkaiden muuttuvia tarpeita.
(Bacharach 2014.) Rakennusalalla ja keittiomyynnissa ratkaisujen myynti voi esimerkiksi
kasittdd koko hankintaprosessin keittion suunnittelusta lahtien aina tilaukseen, asennuk-

seen ja hankinnan jalkihoitoon asti.

Ratkaisujen myynnilla keskitytdan siis ennen kaikkea asiakkaiden tarpeiden tunnistami-
seen ja niiden ratkaisemiseen. Ratkaisumyynti on syntynyt 1980-luvun alussa, ja sita on
hyddynnetty erityisesti teknologian alalla integroimalla tuote ja huoltopalvelu yhdeksi ko-
konaisuudeksi. Ostajan ymmartaminen, suhteiden muodostaminen, tarpeiden havaitse-
minen ja tarpeita vastaavan ratkaisun loytaminen ovat ratkaisuliiketoiminnan keskeiset
piirteet. Teknologian kehittyminen on kuitenkin saanut aikaan sen, ettd asiakkaat ovat

hyvin tietoisia omista tarpeistaan. (Brontén 2016.)

Ratkaisujen myynti on pysynyt lahes samankaltaisena niin kauan, ettd sen toimivuutta
nykyaikaisessa ymparistdssa on alettu kyseenalaistaa. Olettamus on, etté asiakkaat tun-
tevat omat tarpeensa hyvin tarkasti jo silla hetkella, kun ottavat ensimmaisen kerran yh-

teyttd myyjaan. He ovat ainoastaan etsimassa tarjoajaa ratkaisulle, joka on jo tarkasti



maaritelty. Hyvan myyjan tulisikin modernien nakemysten mukaan haastaa asiakas ja
sovittaa sen ajatusmaailma paremmin yhteen omien ratkaisujensa kanssa. Myyjan teh-
tava on tuoda asiakkaan ratkaisuun uutta tietoa, joka muuttaa asiakkaan ndkemysta ja

luo ndin myyvaélle yritykselle kilpailuetua. (Brontén 2016.)

Tutkimalla niita tekijoita, jotka tuottavat asiakkaalle lisdarvoa, saadaan nakemys siita,
kuinka asiakkaan prosessiin voidaan vaikuttaa ja tuote saadaan erottumaan kilpailijoista.
Asiakkaan prosessien helpottaminen, riskin tunteen vahentdminen seka liiketoiminnan
kehittAminen parempaan suuntaan auttavat luomaan lisdarvoa. (Pennanen & Storbacka

2014, 20.) Lisaarvon tuottoa kasitella&n tarkemmin luvussa 2.3.

2.3 Myynnin tehostaminen ja lisdarvon tuottaminen

Organisaatio ei menesty pelkalla myyntiprosessin suunnittelulla, jos prosessi ei ole ak-
tiivinen osa péivittaista tyéta. Toimivan myyntiprosessin taustalla tulee olla myds huolel-
lisesti m&aritetty strategia seké siihen sopivat resurssit toimivuuden takaamiseksi. (Ma-
lila 2016.) Ostoprosessin vaiheita mukailevan myyntiprosessin tavoitteena on tehda os-
tamisesta mahdollisimman vaivatonta ja tuottaa lisdarvoa asiakkaalle (Kortelainen &
Kyrd 2015, 58).

Lisdarvolla tarkoitetaan tunnetta, jossa asiakas kokee saaneensa enemman, kuin on pa-
nostanut. Arvoa voidaan mitata esimerkiksi luottamuksena, tehokkuutena tai tuotteen
sopivuutena. Panostusta taas voidaan mitata sijoitettuna pddomana, ostoprosessin ai-
heuttamana vaivana tai ostoon liittyvana riskin tunteena. MyoOnteisen ostopaatoksen syn-
tya edesauttaa sopiva ajankohta seka asiakkaan kokeman arvon lisaaminen. (Kortelai-
nen & Kyrd 2015, 58.) Tahan vaittamaan perustuen vaikuttaa siltd, ettd mitd enemman
asiakas joutuu panostamaan ostoprosessiin, sita enemman lisdarvoa yrityksen tulisi

tuottaa, jotta asiakas on tyytyvainen hankintaansa.

Kun myyjaorganisaatio tuntee asiakasyrityksensa ostoprosessin vaiheet, sen on myos
helpompi vastata yrityksen tarpeisiin ja tuottaa lisdarvoa. Tuntemalla asiakkaan tarpeet,
resurssit on vastaavasti helpompi kohdentaa oikeisiin asioihin myyntia edistavasti. Jos

osto- ja myyntiprosessi ovat toisistaan taysin irrallaan, on oikeisiin asioihin keskittyminen



vaikeaa, ellei jopa mahdotonta. Hyvin suunnitellun myyntiprosessin voidaan sanoa ym-
martavan asiakkaan kayttaytymista ja nain ollen vaikuttavan positiivisesti myds myyntiin
(Malila 2016).

Kuten edelld mainittiin, myynnin tulisi siis perustua asiakkaan tarpeiden ja ongelmien
ratkaisuun. Myds myyntiprosessin vaiheiden tulisi siis myotailla asiakkaan kayttayty-
mista. Myyjan tehtavana on kiinnittad huomio asiakkaan kannalta merkittéaviin seikkoihin
ja ohjata myyntiprosessia eteenpain asiakkaan ostoprosessin mukaisesti. (Malila 2016.)
Myyijan tulisi tuoda lisdarvoa asiakkaalle omalla asiantuntemuksellaan olemalla osa tuo-
tetta tai ratkaisua. Myyja voi omalla ammattitaidollaan ratkaista asiakkaan ongelmia ko-
konaisvaltaisesti ja yllapitdd asiakassuhteita myds myyntitilanteiden ulkopuolella. (Narus
2015.)

Myyjayrityksen tulisi myos tietdd millaiset henkilot osallistuvat ostoprosessiin missakin
vaiheessa. Tunnistamalla nama eri persoonat, myyja osaa valita oikeat lI&hestymistavat
kussakin tilanteessa ja ndin tukea lisdarvon tuottamista. Jokaisella ostajapersoonalla on
erilainen motiivi hankintaan. Siksi ostajapersoonat tulisikin tunnistaa jokaisessa proses-
sin vaiheessa. (Malila 2016.) Vuorovaikutuksen ja asiakkaan tarpeiden ymmartamisen

voidaankin sanoa olevan avainasemassa myynnin tehostamisessa.

Yrityksen eri funktiot, kuten myynti, markkinointi seka muut asiakkaiden kanssa tydsken-
televat tahot, eivat voi olla erossa toisistaan (Kortelainen & Kyr6 2015, 14). Eri toiminto-
jen tulisi jakaa samat tavoitteet, joita kohti tydskennellennddn yhdessa (Malila 2016).
Saumaton toiminta yrityksen sisalla nakyy ulospain tehokkaina prosesseina. Mikali yri-
tyksen eri toiminnot eivat toimi yhteistydssa keskenaén, karsii myoés myynnin tehokkuus.
Suurissa yrityksissa eri toimintojen vélille muodostuu helpommin erimielisyyksia, mika
saattaa aiheuttaa sen, etté jotkut tahot kokevat olevansa yksin vastuussa ja joutuvansa
paikkaamaan toisten virheitd. (Kortelainen & Kyrd 2015, 14.) Todellisuudessa markki-
nointi auttaa luomaan kysyntdd markkinoille, mik& yleensa johtaa myyntitoimenpiteisiin
ja edelleen asiakassuhteen sailyttamiseen. Mikali myynti kokee hoitavansa koko myyn-

tiprosessia taysin itsendisesti, kostautuu se yleensa pitkalla tahtaimella. (Malila 2016.)

Kuvio 2 kuvastaa toimintojen yhteisvaikutusta hinnoittelun muodostumisessa. Kaikki yri-
tyksen toiminnot yhdessé ovat osaltaan mukana vaikuttamassa tuotteen ja palvelun lo-

pulliseen hintaan. Mikali tuotteessa tai palvelussa on puutteita ja hinta ei vastaa asiak-



10

kaan odotuksia, on myyntitoiminnalla hankalaa, ellei jopa mahdotonta saada aikaan toi-
vottua lopputulosta. Hinnan alentaminen haastaa tuotekehitysta seké tuotantoa tuotta-
maan entista edullisemmin valmistettavia tuotteita. Edullisesta hinnasta taas karsii her-
kasti myds tuotteen laatu. Eri toimintojen valilla tulisikin 16ytaa tasapaino, jotta ne tukevat

toisiaan kohti onnistunutta liiketoimintaa. (Kortelainen & Kyré 2015, 15.)

Tuote

Hinta

Myynti-
toiminta

Kuvio 2. Tuote ja hinnoittelu tukemassa myyntitoimintaa (Kortelainen & Kyré 2015, 15).

Kehittdminen ja uusiutumishalu ovat tarkeita myyntityéssa. Myynnin kehittdamisessa tulisi
kuitenkin keskittya niiden toimintojen kehittdmiseen, jotka tuovat aidosti lisdarvoa asiak-
kaalle seka auttavat myyijia paivittdisessa tydssa. Uusi tytkalu voi todellisuudessa vieda
enemman aikaa, kuin mitéa se tuo lisdarvoa. Oikeiden menetelmien valinta ja niiden te-
hokas kayttoonotto ovatkin avainasemassa. Esimiehen tulisi omalla toiminnallaan edis-

taa uusien kaytantéjen omaksumista. (Malila 2016.)

Koska myynti perustuu kysyntdan ja ostovoimaan, tulee myyntiprosessia jatkuvasti so-
peuttaa vastaamaan muuttuvaa ostokayttaytymista. Jos organisaation prosessit mukai-
levat vanhentuneita kasityksia ostokayttaytymisesta, myynnin kehittdminen edellyttaa

muutoksia monella osa-alueella organisaation sisalla. (Bova & Cespedes 2015.)

Yrityskauppaan liittyy usein my6s sopimuksen teko ennen varsinaista myyntitapahtu-
maa. Asiakaskohtaamisten avulla myyja hankkii tietoa yritysasiakkaansa tarpeista ja toi-
veista. Vaikka myyntityd on usein hyvin vapaamuotoista, on myyjalla kuitenkin vastuu

kauppojen onnistumisesta. Onnistuneiden kauppojen syntyminen seka jatkuvien asia-
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kassuhteiden muodostaminen ja niiden yllapito ovat pitkalti myyjan vastuulla. (Kortelai-
nen & Kyrd 2015, 16). Asiakassuhteen yllapitoa kasitellaan tarkemmin seuraavassa lu-

vussa.

2.4 Asiakassuhteen yllapito

Myyjan ja ostajan valinen henkilokemia mahdollistaa asiakassuhteen kehittymisen. Myy-
jan tulisi sopeutua erilaisiin ostotilanteisiin ja muuntaa oma kayttaytymisensa vastaa-
maan asiakkaan kayttaytymista. Myyjan tulisikin omaksua erilaisten asiakkaiden tavat
kommunikoida ja hallita esimerkiksi eri ammattialojen kayttdmat termit. Omalla muun-
tautumiskyvylladn myyja pystyy vakuuttamaan asiakkaan ammattitaidostaan seka tuot-
teestaan ja sen sopivuudesta asiakkaan tarpeisiin. (Martin 2017a.) Yksittaisen oston te-
keva yritys on myyvalle yritykselle yksittdinen asiakas. Asiakassuhde taas muodostuu,
kun ostava asiakas ja myyjaorganisaatio muodostavat pitkdaikaisen yhteistydsuhteen

vuorovaikutuksen kautta. (Kortelainen & Kyr6 2015, 29.)

Gallupin teettaman tutkimuksen mukaan vain 29 prosenttia yritysasiakkaista on sitoutu-
neita yrityksiin, jonka kanssa he tekevat yhteisty6ta. Myyjayrityksen tulisi lahestya ongel-
maa asiakkaan ndkokulmasta ja muodostaa asiakaslahtdinen toimintatapa. (Adkins
2016.) Lisdarvon tuottaminen asiakkaalle on teknologian kehittymisen myéta vaikeam-
paa kuin koskaan. Yrityksen tulisikin muodostaa strategia, joka palvelee sekd sen omaa
liketoimintaa, ettd asiakassuhteiden kehittymista. Asiakassuhteen yllapito vaatii jatku-
vaa vuorovaikutusta ja halua panostaa yhteiseen menestykseen liiketoiminnassa.
(Hiscock & Maguire 2016.)

Parhaan vastauksen strategisen kehittymisen kannalta saa yrityksen omalta asiakaskun-
nalta. Strategisen kumppanuuden ja asiakasuhteen muodostuminen edellyttdd vahvaa
ja yksilollistéa asiantuntemusta. My6s yritysasiakkaat ovat yksildasiakkaiden tapaan yksi-
[6llisia ja toivovat myyjalta erilaisia asioita. Siind missa yksi asiakas voi haluta viikoittaisia
yhteydenottoja tai kuukausipalavereja, riittda toiselle asiakkaalle kysymyksiin vastaami-
nen niiden ilmaantuessa. Vuorovaikutuksella voi myds tuottaa molemminpuolista lisaar-
voa. (Hiscock & Maguire 2016.)

Esimerkiksi palautteen pyytaminen asiakkaalta on taysin turhaa, mikali vastaanotettuun
palautteeseen ei reagoida. Palautekyselyt, joita ei kaytetd hyddyksi toiminnan kehittami-

sessd, voivat olla haitallisempia yrityksen toiminnalle, kuin olla pyytdmattd palautetta
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lainkaan. (Adkins 2016.) Kiinnostus asiakkaan liiketoiminnan haasteita, prioriteetteja ja
tarpeita kohtaan on keino kasvattaa sitoutuneisuutta yhteistybhon (Hiscock & Maguire
2016). Voisikin sanoa, etta asiakasuhteen ja molemminpuolisen toiminnan kehittaminen

seka luottamus yhteistyohon tuottaa lisdarvoa seka asiakkaalle ettéd myyjalle.

3 Ostokayttaytyminen

Yritykset ostavat monesti tuotteita toisilta yrityksiltd omaa toimintaansa varten, omien
tuotteidensa valmistukseen tai edelleen myytaviksi (Bova & Cespedes 2015). Ostettavia
asioita voivat olla esimerkiksi raaka-aineet, tekniikka tai jokin palvelu. Monet yritykset
ostavat taysin samoja tuotteita tai palveluita, kuin yksilokuluttajat. (Juuti & Laukkanen &
Puusa & Reijonen 2012, 128.) Tassa opinnaytetydssa keskidossa ovat keittiot ja niiden
myynti rakennusalan yrityksille. Rakennusalan yritys ostaa tuotteen (keittid), joka on osa
yrityksen omaa lopputuotetta (valmis rakennus) ja jota lopulta tulee kayttamaan lopulli-

nen kuluttaja (asunnon ostaja).

Lopullisen kuluttajan tekemaan ostopaéattkseen vaikuttaneet ja ohjanneet tekijat muo-
dostavat yksilon ostokayttaytymisen. B2C-kauppa ja kuluttajien ostokayttaytyminen vai-
kuttavat merkittavasti myds B2B-kauppaan seka organisaatioiden ostokayttaytymiseen.
Ostajien halu ostaa tuotetta tiettynd ajanjaksona muodostaa kysynnéan. Jos kysyntéa ei
ole, yritystenkaan ei kannata ostaa tuotteita edelleen myyntia varten. (Juuti & Laukkanen
& Puusa & Reijonen 2012, 129.)

Yrityksen ja yksityisen kuluttajan ostokayttaytyminen perustuu samaan lahtékohtaan,
tuotteita tai palveluita hankitaan tyydyttdmaan tarvetta, mutta ostoperusteet voivat vaih-
della riippuen siitd mita ollaan hankkimassa. Yritysten tarpeet mielletdén kuitenkin usein
jarkiperaisemmiksi, kuin yksilon tarpeet. (Juuti & Laukkanen & Puusa & Reijonen 2012,
129.) Tunneperéisia motiiveja ei silti tulisi kokonaan unohtaa, silld asiakkaina ovat kui-

tenkin lopulta inhimilliset henkilot, eivat koneet (Kortesuo & Loytana 2011, 65 - 66).

Organisaatioiden ostokayttaytymistéa ohjaavat usein suunnitelmalliset tarpeet ja tarkat
laskelmat. Monissa yrityksissé toimii erillinen osto-organisaatio, jonka henkildt ovat eri-
koistuneet ostoihin. Paatdksentekoon on siis vaikuttamassa usean henkilon mielipiteet
seka motiivit. Suuret ostot ovat myds suurempi riski yritykselle seka sen liiketoiminnalle.

Tama nakyy esimerkiksi ostoprosessin pituudessa seké osto-organisaation rakenteessa.
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(Juuti & Laukkanen & Puusa & Reijonen 2012, 129 - 130, 133.) Pienten yritysten osto-
kayttaytyminen voi muistuttaa paljonkin yksilon kayttaytymistd, silla ostoprosessiin ja
paatoksentekoon saattaa osallistua vain yksi henkild (Kortelainen & Kyr6 2015, 23 - 24).

Kuviossa 3 kuvataan eri kokoisten yritysten tyypillisimpia ostokayttaytymisen eroja.

Kuluttajat/ PK-yritykset Suuryritykset
Mikroyritykset

Asiakkaiden maara Erittain suuri Suuri Rajallinen

Kontaktihenkildiden Erittain suuri Suuri Rajallinen

maara

Paatoksenteko Yksilo paattaa Yksilo tain pienryhma  Usein ryhmapaatos

Muodollisuudet Epavirallinen Paasaantoisesti Usein virallinen
kauppatapa epavirallinen kauppatapa

kauppatapa

Kilpailuttaminen Vertaillaan ennen Epéavirallista Virallinen
ostopaatosta kilpailuttamista kilpailuttaminen

Asiantuntijuus Myyjalla usein Myyjalla usein Asiakkaalla omia
suurempi suurempi asiantuntijoita joilla
asiantuntemus asiantuntemus saattaa olla myyjaa

suurempi

asiantuntemus

Kuvio 3. Kuluttajien/mikroyritysten, PK-yritysten ja suuryritysten eroja (Kortelainen & Kyré 2015,
23 - 24).

Pienia yrityksia, joiden henkilostoé on yhdesta viiteen henkilod, kutsutaan mikroyrityksiksi.
Tallainen yritys kayttaytyy hyvin samalla tavoin kuin yksityinen kuluttaja. Paatoksenteko
on nopeaa ja perustuu usein vahvasti tunnepohjaiseen paatoksentekoon. (Kortelainen &
Kyr6 2015, 23 - 24))

Pienet ja keskisuuret yritykset (PK-yritykset) ovat kokoluokaltaan 10 - 300 tyontekijan
yrityksid, jonka on monissa tapauksissa perustanut yrittaja. Yritykseen tehdyt sijoitukset
ovat usein pienempid, silla resurssit ovat rajallisemmat kuin suuryrityksissa. Paatdksen-

teko on kuitenkin yksinkertaisempaa ja jouhevaa. (Kortelainen & Kyr6 2015, 23 - 24.)

Suuryritykset ovat yli 300 tyodntekijan yrityksia. Kaupankaynti taman kokoluokan yrityk-
sissa on virallisempaa ja kilpailutettua. Suuryitykset sopivat usein ostokayttaytymiseltaan
malliin, jossa paatoksenteossa toimii erillinen osto-organisaatio. Osto-organisaation teh-
tava on valita myyja, joka tarjoaa ostavalle yritykselle parhaat kaupan ehdot. Myyjan tu-
lee olla todella perehtynyt myymansa tuotteen tai palvelun suhteen, silla osto-organisaa-
tioon kuuluu yleensd ammattilaisia, joiden asiantuntemus voi olla vield korkeampi kuin

myyjan. Osto-organisaatiota kasitellaan tarkemmin luvussa 4.2. Myyjan tehtavaksi jaakin
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vakuuttaa nama ammattilaiset siitd, etta tarjottu tuote on yritykselle paras mahdollinen.
Taman kaltaisille yrityksille myytavaa tuotetta tai palvelua joudutaan usein muokkaa-

maan juuri asiakkaan tarpeisiin sopivaksi. (Kortelainen & Kyrd 2015, 23 - 24.)

Tyypillisesti yritysasiakkaan suhde tuotetta myyvaan yritykseen on pitkakestoinen. Tyy-
tyvdinen asiakas muodostaa todennakdisesti pidemman asiakassuhteen, silla uuden
myyjayrityksen valinta on resursseja ja aikaa vieva prosessi. Yritysasiakkaiden kanssa
asiat sovitaan yleensa tarkasti etukateen ja vaatimukset ovat korkeammat kuin kuluttaja-
asiakkaalla. Esimerkiksi sovitun aikataulun tulee pitaa, silla kaikki muut yrityksen toimin-
not on suunniteltu sovitun aikataulun mukaisesti. (Kortesuo & Loytana 2011, 65 - 66.)

Rakennusalalla ostokayttaytymiseen vaikuttaa erityisesti kéynnistettavan rakennus-
hankkeen tyyppi. Ennen varsinaisia hankintoja tehd&an perusteelliset suunnitelmat.
Hankesuunnittelussa méaritetdén perusteiden ja tarpeiden edellyttamat toteutusmahdol-
lisuudet. Hankkeelle asetetaan toimivuutta, laajuutta, laatua, kustannuksia, ajoitusta ja
yllapitoa koskevat tavoitteet. Tassa vaiheessa maaritetaan myos paikka seka toteutus-
muoto. Suunnittelun avulla muodostetaan hankesuunnitelma. (Junnonen & Kankainen
2017, 24.)

Toteutusmuotoa, eli hankkeen toteutustapaa, valittaessa rakennuttajan tulee paattaa
mitka tehtavat han suorittaa itse ja mitka hankitaan ulkopuolisina palveluina. Toteutus-
muodon valinnan maarittavat hankkeen ominaisuudet, hankkeelle asetetut tavoitteet, ra-
kennuttajan omat resurssit ja vallitseva suhdanneympaéristd. Paatoksenteossa vaikutta-
via hankkeen ominaisuuksia ovat kuinka vaativa kohde on teknisesti, millaisia paatoksia
ja yhteisty6ta hanke vaatii ja millaisia vaatimuksia tai kayttéominaisuuksia rakennukselle

on asetettu. (Junnonen & Kankainen 2017, 32 - 33.)

Rakennuttajan nakokulmasta toteutusmuodon valintaan vaikuttaa useita tavoitteisiin liit-
tyvia tekijoita. Millaisella aikataululla hanke tarvitsee toteuttaa ja kuinka tarke&na pide-
tdén sovittua valmistumispaivaa. Toteutetaanko hanke mahdollisimman pienill& kustan-
nuksilla, missa vaiheessa hanketta kustannukset tulisi olla tiedossa ja milla tarkkuudella
kustannusarvion tulee pitaa paikkaansa. Tassa vaiheessa méaaritelladn myés hallinnolli-
set ominaisuudet, kuten kuinka suuri osa tydsta ollaan valmiita tekeméaaén itse, mitka osa-
alueet teetetddn ulkopuolisina t6ina ja vastuiden maarittdminen eri osapuolien kesken.
(Junnonen & Kankainen 2017, 33.)
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Hankesuunnitelman pohjalta, jonka tilaaja vahvistaa, tehdaan rakennussuunnittelu.
Suunnittelijat tekevat hankkeen toteutussuunnitelmat rakennussuunnittelun ja lahtdai-
neiston pohjalta. Sita ennen tilaajan ja suunnittelijoiden tulee yhdessa kayda lapi hank-
keen tavoitteet. Ehdotus-, yleis- ja toteutussuunnittelu ovat rakennussuunnittelun kolme
vaihetta. Naiden suunnitteluvaiheiden aikana suunnitelmat tarkentuvat alustavasta eh-
dotelmasta toteutettavan ratkaisun suunnitelmaan seka erillishankintojen aikataulutuk-
seen. (Junnonen & Kankainen 2017, 52 - 54.)

Rakennushankkeen aikana syntyvien kustannusten ohjaaminen ei ole mahdollista. Kus-
tannukset maaraytyvéat suunnitelmien mukaan, mutta ilmenevat vasta rakennusaikana.
Kustannusohjaus tapahtuukin asettamalla hankkeelle selkeét tavoitteet ja valitsemalla
kustannustehokkat suunnitteluratkaisut. (Junnonen & Kankainen 2017, 58.)

3.1 Ostoprosessi

Ostoprosessilla kuvataan niitéd vaiheita, joita organisaatio kay lapi tehdessé&én hankin-
toja. Mitd suurempi ostos on, sitd pidempi on myds ostoprosessi, silla pahimmassa ta-
pauksessa epaonnistunut kauppa voi vaarantaa jopa yrityksen liiketoiminnan. (Seppa
2014.) Yrityksen hankinnassa tydskentelevien henkildiden tulee myds pystya perustele-
maan paatoksensa muille organisaatiossa tyoskenteleville, mikd omalta osaltaan piden-

td& hankintaan kaytettavaa aikaa. (Bova & Cespedes 2015.)

Vallitseva Tarve- Arviointi Osto Toteutus Mittaus
tila analyysi

Kuvio 4. Ostoprosessin vaiheet (mukaillen Monty 2015, 30).

Erilaisia ostoprosessin kuvauksia on olemassa useita. Kuviossa 4 on kuvattu yksinker-
taistettu malli yrityksen ostoprosessista vaiheittain. Paavaiheet jokaisessa prosessissa

ovat tarpeen havaitseminen, arviointi ja osto (Monty 2015, 29). Yritysten ostoprosessi on
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usein jarjestelmallisyytensa vuoksi helpommin jasenneltavissa erillisiksi vaiheiksi kuin

kuluttajan ostoprosessi.

Lahtdtilanteessa potentiaalinen asiakasyritys toimii normaaliin tapaansa. Silla voi olla
sopimusyhteistydkumppani, jonka kanssa se yleensa tekee kauppaa. Potentiaalinen
asiakas saattaa saada jopa paivittain soittoja potentiaalisilta uusilta myyjilta. Asiakkailla
voi olla tiedostamattomia tarpeita, jotka voisivat helpottaa heidén paivittaista tyoskente-
lyaan, parantaa yrityksen tulosta tai laskea kustannuksia. Jokin tietty tapahtuma, esimer-
kiksi yhteistybkumppanin sopimuksen paattyminen, voi aiheuttaa ostoprosessin kaynnis-
tymisen. Ostoprosessin k&ynnistaminen voi johtua myos yksinkertaisesti tarpeesta ke-
hittaa yrityksen liilketoimintaa tai halusta kokeilla uutta toimittajaa. Myds mainonta voi
synnyttaa tapeen ja k&ynnistaa ostoprosessin. (Monty 2015, 30.)

Ensimmainen vaihe varsinaisessa ostoprosessissa on tarpeen havaitseminen seka sen
maarittely. Yritykselta puuttuu jokin tuote tai palvelu, jonka se tarvitsee toimintaansa var-
ten. Tarpeen havaitsemisen jalkeen alkaa analyysivaihe, jonka aikana kartoitetaan mah-
dollisuudet puutteen tayttamiseen. Tassa vaiheessa tasmennetaan myos hankintakritee-
rit. Hankintakriteerien maarittelyyn voivat osallistua seka yrityksen sisaiset henkilot, etta
ulkopuoliset henkiltt, esimerkiksi tuotteen lopullinen kuluttaja tai alan asiantuntija.
(Monty 2015, 30.)

Arviointivaiheessa kartoitetaan aiemmin maariteltyja kriteereja apuna kayttaen mahdol-
liset myyjat. Mikali vaihtoehtoja on useampi, jarjestetdaan tassa vaiheessa myds tarjous-
kilpailu. Mitd paremmat ehdot ja sopivammat ratkaisut myyjayritys pystyy tarjoamaan,
sita todennakdisemmin han tulee menestymé&an myos tarjouskilpailussa. Kun yritys on
valinnut tarpeeseensa parhaiten sopivan ratkaisun, siirtyvat he seuraavaan vaiheeseen.
(Monty 2015, 31.)

Mikali sopimusneuvotteluja ei ole tehty jo arviointivaiheesssa, sovitaan tilaukseen liitty-
vista yksityiskohdista, kuten sopimuksesta ja tilausehdoista, hankintavaiheen alussa. Ta-
man jalkeen suoritetaan virallinen ostotapahtuma. Tyypillisesti osto- ja myyntiprosessit
paattyvat ostotapahtumaan. (Monty 2015, 31.) Kuten aiemmin mainittiin, yksittaisen os-
ton tekeva yritys on myyvalle yritykselle yksittainen asiakas. Asiakassuhde taas muo-
dostuu, kun ostava asiakas ja myyjaorganisaatio muodostavat pitk&aikaisen yhteis-
tydsuhteen vuorovaikutuksen kautta. (Kortelainen & Kyrd 2015, 29.) Asiakassuhteen

muodostumisessa ostoprosessiin sisaltyy viela kaksi lisdvaihetta (Monty 2015, 31).
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Toteutusvaiheessa ostaja sanan mukaisesti toteuttaa hankkimansa ratkaisun. Myyjaéa
voidaan tarvitaessa kayttaa toteutuksen apuna. Tassa vaiheessa ostaja myds arvioi han-
kinnan vaivattomuutta; kuinka hyvin myyja on hoitanut osansa kaupanteossa ja oliko
hankinta yrityksen nakokulmasta onnistunut. Viimeinen vaihe, mittaus, jaa usein vahai-
selle huomiolle niin ostajan kuin myyjankin toimesta. Mittausvaiheessa arvioidaan sijoi-
tetun padoman tuottoaste (ROI, Return on Investment). (Monty 2015, 31.) Kahden vii-
meisen vaiheen voidaan sanoa olevan kriittisiéa asiakkuuden yllapitoa ja seuraavia han-
kintoja ajatellen. Jos yritys on tyytyvainen, ostaa se yleensa mielellaéan uudelleen ja jat-
kaa asiakkuuttaan saman yrityksen kanssa. Tyytymattomyys johtaa usein toimittajan

vaihtamiseen.

Ostoprosessiin vaikuttavia tekijoita yrityksen koon lisdksi on myos oston tyyppi. Erilaisia
ostoja ovat uusintaostos, sovellettu uusintaostos tai kokonaan uusi ostos. Kun yritys on
hyvin tietoinen ostoon liittyvista yksityiskohdista ja ostaa samalta toimijalta, puhutaan
uusintaostosta. Uusintaostossa monet ostoprosessin vaiheet ohitetaan kokonaan tai
kaydaan lapi vain pikaisesti. Taman tyyppinen ostos on monesti hinnaltaan edullinen tai
toimittaja on entuudestaan tuttu, jonka kanssa yrityksella on vakaa asiakassuhde. Kilpai-
lijoiden voi olla hyvin haastavaa yrittdd myyda omaa tuotettaan, jos ostavan yrityksen
hankinnat ovat rutinoituneita. Kun yritys on kerran l8ytanyt tarpeilleen sopivan toimitta-
jan, on uuden toimittajan kokeilu hyvin epatodennéakdista. (Juuti & Laukkanen & Puusa
& Reijonen 2012, 130.)

Vaikka ostamiseen on muodostunut rutiininomainen kaytanto, yritys ei valttamétta valitse
samaa toimittajaa. Tyytymattdmyys nykyiseen toimittajaan, tuotemuutokset tai muuttu-
nut markkinatilanne saattavat johtaa toimittajan vaihtamiseen. Talléin puhutaan sovelle-
tusta uusintaostosta. Tarve on tunnistettu ja yritys etsii samankaltaista tuotetta, mutta

ostotilanne on voi olla toisenlainen. (Juuti & Laukkanen & Puusa & Reijonen 2012, 130.)

Kokonaan uudessa ostotilanteessa yritys on viela kokematon ja tarvitsee paljon tukea ja
tietoa myyjayritykselta. Tallaisessa myyntitilanteessa myyjalla on parhaat mahdollisuu-
det saada asiakas vakuuttuneeksi omasta tuotteestaan ja paastda mukaan kilpailuun.
(Juuti & Laukkanen & Puusa & Reijonen 2012, 130.) Oikean aikaan osunut yhteydenotto
myyjén toimesta voi jopa johtaa siihen, etté kilpailevia tarjouksia ei edes pyydeta (Korte-
lainen & Kyrd 2015, 64 - 65). Uudessa ostossa yritys keskittyy erityisesti tiedon etsintaan

ja ratkaisumallien l6ytamiseen (Juuti & Laukkanen & Puusa & Reijonen 2012, 130).
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Rakennusalalla ostoprosessi kaynnistyy sen mukaan, miten rakennushankkeet kaynnis-

tyvat. Rakennushanke voi olla kokonaan uuden tilan rakentamista (uudisrakentaminen)

tai vanhan korjaamista (korjausrakentaminen). Hankkeet on jaettu seuraaviin vaiheisiin:
1. tarveselvitys

hankesuunnittelu

ehdotussuunnittelu

yleissuunnittelu

toteutussuunnittelu

rakentaminen

kayttoonotto

© N o a0k~ wDn

takuuaika. (Junnonen & Kankainen 2017, 10.)

Julkisissa hankinnoissa hankintaldinsdadantt sdanndstelee ja rajoittaa hankintamenet-
telyd. Yksityiset tilaajat saavat sen sijaan toimia vapaammin. Tarjouksia voidaan hankkia
neuvottelemalla tai jarjestamalla tarjouskilpailu. Hankintatapojen paéatésprosessi on ku-

vattu kuviossa 5. (Junnonen & Kankainen 2017, 64.)

TARJOUSTEN HANKINTA
m Kllpa”u
Yksi ehdokas Useampl ehdokas Rajoitettu Esivalinta Avoin

\

TARJOUSTEN VALINTAKRITEERIT

[ Hinta I Laatu I Aika ]\Palvelu ILaajuus IRahoitusJ

y A 4

Sopimus Esisopimus

Kuvio 5. Tarjousten hankintatavan paatésprosessi (Pernu 1998).

Tarjouskilpailu voidaan kayda kolmella eri menettelylla. Kilpailu voi olla rajoitettu, sisaltaa
esivalinnan tai olla kaikille tarjoajille avoin. Avoimessa menettelyssa kilpailu on kirjaimel-
lisesti avoin kaikille, eli kaikki halukkaat saavat osallistua omalla tarjouksellaan. Vastak-

kainen tapa on lahettaa tarjoukset vain ennakkoon maaritellyille yrityksille tarjottavaksi.
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Talloin kyseessa on rajoitettu menettely. Kaytettaessa esivalintamenettelyd, tilaaja maa-
rittaa etukateen esivalintakriteerit, jolloin vain kriteerit tayttavat yritykset voivat osallistua

tarjouskilpailuun. (Junnonen & Kankainen 2017, 64.)

Neuvottelumenettelyssa paatokseen paastaan usein nopeammin, kuin kilpailutuksessa,
koska tarjouskilpailun sijaan paapaino on sopimusneuvotteluissa. Tarjoajia, joiden
kanssa neuvotteluja kdydaéan, voi olla yksi tai useita. Hankinnoissa voidaan kayttaa myos
molempia tapoja yhdessa. Esimerkiksi kilpailutuksen seurauksena voidaan jarjestaa
neuvottelut jatkosopimuksia varten. Vastaavia menetelmia kaytetaan myos urakan, eli
varsinaisen tyon osuuden kilpailutuksessa seka sopimusten solmimisessa. (Junnonen &
Kankainen 2017, 64 - 65.)

Tarjouskilpailu ja sopimusneuvottelut alkavat aina tarjouspyynndsta, jonka tilaaja toimit-
taa mahdolliselle tarjoajalle. Tarjouspyynto sisaltdd kaiken tarvittavan tiedon tarjouksen
tekemista varten. Tarjouspyynngssa ilmoitetaan tarjouksen toteuttamismuoto, palautus-
seka voimassaoloaika, onko tarjouksen ehdoista poikkeaminen sallittua ja maaritellaén
kohde tai urakka. Mikéali tiedoissa on puutteita, on tarjouspyynnon tekija, eli tilaaja, vel-
vollinen vastaamaan mahdollisiin kysymyksiin. Tarjouspyynnélla ilmaistaan halu saada
kyseisen toimittajan tarjous ja hinta materiaaleille tai tydlle. Pyyntd ei vielad itsessaéan sido
tilaajaa. Mikali hanke ei syysta tai toisesta toteudukaan, tai jos mikaan tarjouksista ei ole
sopiva, voi tilaaja hylata tarjoukset. Hylkayksen syylle tulee kuitenkin olla jarkevat perus-
teet. (Junnonen & Kankainen 2017, 68 - 69.)

Mikali tarjouspyynnosséa ei ole muuta mahdollisuutta, kuin poiketa tarjouspyynnén aset-
tamista rajoista, tulisi tarjouksesta poikkeavat seikat esittéda selkeasti tarjouksessa. Lah-
tokohtaisesti tarjouksen maarittelemisséa ehdoissa tulisi kuitenkin pysya. Varsinainen va-
lintapaatds tehdaan usein kustannustietoisesti hinta edelld, eli valituksi tulee usein edul-
lisin tarjoaja. (Junnonen & Kankainen 2017, 75 - 76.) Edullisuus ei valttamatta tarkoita
aina halvinta hintaa. Tarjousten vertailussa ja valinnassa kaytettyjen perusteiden on ol-
tava mitattavissa ja liityttdva hankinnan kohteeseen. Hankittavasta asiasta riippuen
muita valintaperusteita voivat olla esimerkiksi laatu tai tekniset ominaisuudet. (Raken-

nusteollisuus a.)
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3.2 Ostoprosessiin osallistujat ja osto-organisaatio

Osto-organisaation rakenne vaihtelee, mutta ostotapahtumaan osallistuvista henkildista
voidaan kuitenkin tunnistaa yleisia paatoksenteossa mukana olevia rooleja. Yksi henkil®
voi toimia my6s useammassa roolissa. Ostajat (buyer tai purchaser) hoitavat kaytannon-
prosessia seka varsinaisen oston. He ovat yleensa kiinnostuneita taloudellisista sei-
koista. (Kortelainen & Kyr¢ 2015, 65 - 66.)

Tuotteen kayttaja (user) on usein mukana paatoksenteon alkuvaiheessa. Kayttgjat ovat
yleensa kiinnostuneita tuotteen toimivuudesta ja he ovatkin yleensa mukana maarittele-
massa tuotteen ominaisuuksia. Tuotteen kayttaja voi myos olla se henkild, joka esittaa
tarpeen hankinnalle, eli toimii prosessin aloitteen tekijana (initiator). Osto-organisaatioon
voi kuulua myés asiantuntijoita tai muita vaikuttajia (influencer), jotka antavat neuvoja
tarvittaessa. He ovat yleensa vahvasti mukana prosessin alusta loppuun. (Kortelainen &
Kyrd 2015, 65 - 66.)

Vastuu tuotteen tai palvelun seka toimittajan valinnasta on yleensa paattgjilla (decider).
He ovat yleensa vahvemmin mukana prosessin loppuvaiheessa. Tilanteesta riippuen
paatdsvalta voi olla my6s ostajalla ja joissain tapauksissa vain yrityksen johto voi tehda
paatoksia. (Kortelainen & Kyrd 2015, 65 - 66.) Paatoksentekoprosessissa mukana voivat
olla myds portinvartijat (gatekeeper), jotka kontrolloivat tiedon kulkua prosessin aikana
(Juuti & Laukkanen & Puusa & Reijonen 2012, 130).

Kun yritys tekee hankintaa, jonka paatoksentekoprosessiin osallistuu useampi henkild,
on selvaa, etté paatds on harvoin yksimielinen. Kun paattkseen on vaikuttamassa useita
henkil6itd, jokaisen persoonallisuus, oman edun tavoittelu ja henkildiden asemat organi-
saatiossa vaikuttavat ostopaattkseen. Konfliktit ovatkin harvoin valtettavissa. Monesti
hankintaorganisaatiossa on yksi henkild, joka yrittd& voimakkaasti vaikuttaa hankintaan.
Tallainen henkild saa tahtonsa lapi 89 prosenttia ajasta. Kaytdnndssa voidaankin sanoa,
etta myyjan ei tarvitse voittaa puolelleen koko hankintaorganisaatiota. Myyjan tulisi en-
nen kaikkea tunnistaa ja vakuuttaa henkilo, joka hallitsee ryhmadynamiikkaa. (Martin
2017b.)

Rakennusalalla eri osapuolet osallistuvat rakennushankkeeseen sen eri vaiheissa. Yksi

osapuoli voi olla hankkeessa mukana myfts useissa eri rooleissa. Rakennushankkeen
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osapuolia ovat hankkeen omistaja, hankkeeseen ryhtyva, rakennuksen kayttaja, raken-
nuttaja, suunnittelijat, urakoitsijat, rakennustuote- ja materiaalitoimittajat seka viranomai-
set. Mita suurempi ja haastavampi hanke, sitd enemman on myds hankkeeseen osallis-

tuvia osapuolia. (Junnonen & Kankainen 2017, 13.)

Rakentamiseen osallistuvia osapuolia kuvataan kuviossa 6. Rakennushankkeessa omis-
tajalla tarkoitetaan yritysta, kuten osake-, kiinteisto- tai asunto-osakeyhtitta tai yksityis-
henkil6a. Yhtidissa paatantavalta on osakkeenomistajilla. (Junnonen & Kankainen 2017,
13)

Materiaali-
toimittajat ja Aliurakoitsijat ) .
-valmistajat Viranomaiset
Sivu-
urakoitsijat
Materiaali-
toimittajat ja Rakennuttaja
-valmistajat Tilaaja
Alistetut sivu- Suunnittelijat
urakoitsijat
Padurakoitsija
Aliurakoitsijat Materiaali-
toimittajat ja
-valmistajat

Aliurakoitsijat

Kuvio 6. Rakentamisen eri osapuolet (Junnonen & Kankainen 2017, 13).

Rakennushankkeeseen ryhtyva on rakennuslaissa viranomaisten nakokulmasta se luon-
nollinen ja juridinen henkil®, jonka nimissa rakentamisen luvat hankitaan, yleensa kiin-
teistbn omistaja tai rakennuspaikan vuokraoikeuden hallitsija. Rakennushankkeeseen
ryhtyvaa kutsutaan myos rakennuttajaksi tai kohteen tilaajaksi. Rakennuttaja vastaa ra-
kennuttamisen organisoinnista ja huolehtii, ettd rakentamista koskevia sdadoksia ja
maarayksia sek& myonnettya rakennuslupaa noudatetaan. Kohteen tilaajan vastuulla on
myds huolehtia, ettd kaikilla hankkeeseen osalistuvilla tahoilla on riittava ammattitaito.
(Junnonen & Kankainen 2017, 14.)
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Rakennuttaja, jota kutsutaan myds tilaajaksi, on sopimuksissa se luonnollinen tai juridi-
nen henkil®, jonka nimissa rakennustyd tehdaén ja joka vastaanottaa lopputuloksen. Ra-
kennuttaja on sopimussuhteessa muihin rakennushankkeen osapuoliin. Hanen tehta-
vansa on valita hankkeeseen parhaiten sopivat osapuolet seka hallita hanketta. Raken-
nuttaja on myos vastussa hankkeen organisoinnista. Han varmistaa mahdollisuudet
hankkeen toteutumiselle ja hankkii tarvittavat viranomaisluvat. (Junnonen & Kankainen
2017, 14 - 15))

Tilojen ja rakennusten kayttajia ovat ne asukas-, henkildsto- ja asiakasryhmat, jotka kayt-
tavat tilaa tai vastaavat tilassa harjoitettavasta toiminnasta. Heidan tehtavansa on vai-
kuttaa siihen, ettéd valmis rakennus vastaa kayttotarkoituksen asettamia vaatimuksia. Mi-
kali loppukayttajan tarpeita ei viela tiedeté rakennusvaiheessa, mik&a on usein todellinen
tilanne, tulee jo suunnitteluvaiheessa varautua tilan muuntojoustavuuteen, jotta tilaa voi-
daan muokata tdsmentyviin kayttajatarpeisiin jo rakentamisen aikana tai rakennuksen
valmistuttua. (Junnonen & Kankainen 2017, 14 - 15.)

Suunnittelijat ovat eri alojen ammattilaisia ja he muodostavat suunnitteluryhmén. Suun-
nittelijoiden tehtavat painottuvat eri tavoin rakennushankkeesta riippuen. Varsinaisten

tilojen suunnittelu on usein arkkitehdin tehtava. (Junnonen & Kankainen 2017, 15.)

TyOn toteuttajat vastaavat rakennuksen konkreettisesta tuottamisesta. Toteuttaja voi olla
rakennuksen rakennuttava organisaatio tai toteutus voidan tilata my6s urakkana. Jos
rakennuttava organisaatio toimii itse toteuttajana, toteutetaan rakennus omana tyona.
Rakennuttaja hankkii itse tarvittavan tydvoiman, materiaalit, koneet seka laitteet, huoleh-
tii organisoinnista ja vastaa tyon lopputuloksesta. Urakkamenettelyssa rakennuttaja tilaa
rakennussuorituksen urakoitsijalta. Jos urakoitsijoita on vain yksi, kutsutaan tata paaura-
kotisijaksi. Mikali paaurakoitsija ostaa osia toisilta urakoitsijoilta, kutsutaan naita aliura-
koitsijoiksi. Nain paaurakoitsija toimii myds tilaajana. Paaurakoitsija voi ostaa myds pal-
veluita sekd tehdd toimeksiantosopimuksia esimerkiksi suunnittelusta. (Junnonen &
Kankainen 2017, 15.)

Materiaalitoimittaja myy rakennustarvikkeita seka -materiaaleja. Materiaalihankintoja voi
tehda urakoitsija seka rakennuttaja. (Junnonen & Kankainen 2017, 15.) Keittididen han-
kinnassa keittidtoimittaja toimii materiaalitoimittajana. Keittibtoimittajalta voidaan tilata
myds keittion suunnittelu. KeittiGtoimittajalta voidaan myds pyytaa tarjous esimerkiksi

arkkitehdin tekemiin tilasuunnitelmiin perusten.
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Viranomaisten tehtava on valvoa hankkeen toteutusta. He valvovat rakennushanketta
yhteiskunnan nékdkulmasta lakien, asetusten, kaavoitusten, paikallisten maarysten sekéa
erilaisten ohjeiden ja normien avulla. Heidan tehtavansa on varmistaa, etta toteutunut

rakennus vastaa annettuja maarayksia. (Junnonen & Kankainen 2017, 15.)

3.3 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

3.3.1 Sisaiset ja ulkoiset tekijat

Ostopaatdksen tekoon vaikuttavat tekijat voidaan jakaa kahteen kategoriaan, sisdisiin ja
ulkoisiin tekijéihin. Sisaisiin tekijoihin lasketaan tapa, jolla ostotoiminta on organisoitu;
hoitaako koko organisaation toimintaa yksi tiimi keskitetysti, vai hoitaako jokainen osasto
omat hankintansa, ketk& ovat mukana osto-organisaation toiminnassa ja millaisia tekno-
logisia apuvélineita ja jarjestelmia he kayttavat ostamisessa. Ulkopuoliset tekijat voidaan
jakaa edelleen neljaén kategoriaan: poliittisiin, taloudellisiin, sosiaalisiin ja teknologisiin
tekijoihin. Poliittisiin tekijoihin kuuluvat esimerkiksi verotus, tuotantoalan- tai lainsaadan-
non asettamat maaraykset ja sddnnokset. (Juuti & Laukkanen & Puusa & Reijonen 2012,
131 - 132.) Rakennusalalla vaikuttaa esimerkiksi hankintalaki ja julkisten hankintojen
menettely, asuntokauppalaki seka kilpailu- ja kuluttajaviraston linjaukset koskien asun-

tokauppaa (Rakennusteollisuus b).

Taloudellisen tilanteen muutokset, kuten esimerkiksi lama tai huono tyéllisyystilanne
kuuluvat taloudellisiin tekijoihin (Juuti & Laukkanen & Puusa & Reijonen 2012, 131 -
132). Rakennusalalla esimerkiksi taantuman vaikutukset alkavat nakya nopeasti. Alan
tydllisyystilanne romahtaa, kun uusia rakennushankkeita ei aloiteta tai lykataan parem-

man taloudellisen tilanteen toivossa. (Ranta 2011.)

Sosiaalisiin tekijoihin kuuluu mm. maailmalla vallitseva turvallisuustilanne. Epévakaa tur-
vallisuustilanne voi esimerkiksi vaikeuttaa rahtien kuljetusta ja viivastyttaa toimituksia.
Teknologiset tekijat, padasiassa internet ja sen kehittyminen, vaikuttavat osaltaan jatku-
vasti prosessien kulkuun ja kehitykseen. (Juuti & Laukkanen & Puusa & Reijonen 2012,
131 - 132))
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3.3.2 Henkildiden merkitys ostopaatoksessa

Kuvio 7 kuvastaa yksilon ostopdatokseen vaikuttavia tekijoita organisaatioymparistossa.
Voimakkain vaikutus on henkilon persoonalla, mutta myds tydrooli seka yrityksen tilanne
vaikuttavat kayttaytymiseen ostotilanteessa. Kuvion keskiosa on jaettu erilaisiin katego-
rioihin, jotka voivat kuvastaa persoonaa. Kuviossa on vain muutama esimerkki, mahdol-
lisia persoonallisuustyyppeja on lukuisia erilaisia. Maaritelmat kuvastavat tapaa, jolla
henkil6 reagoi erilaisissa tilanteissa, kyseessa ei siis ole psykologinen persoonallisuus-
luokitus. (Kortelainen & Kyrd 2015, 27.)

Tulos-
hakuinen

Asia-
keskeinen

Konfliktin
valttaja

Persoona
Tyorooli

Yrityksen tilanne

Kuvio 7. Asiakkaan henkiloon liittyvan tyypittelyn, roolin ja yrityksen tilanteen vaikutus (Kortelai-
nen & Kyr6 2015, 27).

Henkilon asema ja rooli tydssaan vaikuttaa myos olennaisesti paatoksentekoon. Tyoni-
mikkeiden kanssa tulee kuitenkin kiinnittd& huomiota siihen, ettd kaikki samalla nimik-
keella tydskentelevét eivat valttamattd hoida samoja asioita, vaikka kyseessa olisikin sa-
man alan yritys. Rakennusalalla esimerkiksi hankintapaallikon tehtavét voivat olla hyvin
monimuotoiset. Pelk&n tyoroolin perusteella ei siis vield voi sanoa, kuinka henkild kayt-
taytyy ostotilanteessa. (Kortelainen & Kyrd 2015, 27.) Eri rooleissa tydskentelevat tar-
kastelevat kuitenkin hankintoja erilaisista nakokulmista. Tuotteen kayttdjalle on todenné-
koisesti tarkeinta, etté tuote toimii oikealla tavalla. P&attaja taas saattaa kiinnittdd enem-
man huomiota tuotteen laatuun yleisesti sekd sujuvaan yhteisty6hon toimittajan kanssa,
kun talousjohtaja on puolestaan enemman kiinnostunut oston kustannuksista. Erilaiset
nakokulmat saattavatkin aiheuttaa jopa konflikteja paatostilanteissa. (Kortesuo & Loy-
tana 2011, 65.)
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Myds paatoksentekoon osallistuvien henkildiden asiakassuhteet ja muut henkilékohtai-
siin asioihin liittyvat tekijat vaikuttavat paatoksentekoon. Henkil6t, joilla on jo vakaa asia-
kassuhde ja tiivis yhteisty6 jonkun toimittajan kanssa, voivat punnita erityisen tarkkaan,
onko vaihtamisesta saatava hyoty todella vaihtokustannusten arvoinen. Paatoksentekija
miettii myds henkilokohtaisesti omaa asemaansa ja uraansa punnitessaan paattksente-
osta aiheutuvia riskeja. (Juuti & Laukkanen & Puusa & Reijonen 2012, 132 - 133.)

Henkilon kayttaytymiseen ulkopuolelta tuleva vaikutus on yrityksen tilanne. Esimerkiksi
yrityksen taloudellinen tilanne voi vaikuttaa vahvasti siihen, mité talousjohtaja on mielta
uudesta hankinnasta. Jos yrityksella menee taloudellisesti hyvin, uuteen hankintaan voi-
daan suhtautua taysin painvastaisella tavalla, kuin esimerkiksi tilanteessa, jossa yritys
on ajautumassa konkurssiin. (Kortelainen & Kyrd 2015, 28.) Voidaan esimerkiksi ajatella,
ettd jos yrityksellda menee taloudellisesti hyvin, ei jokaista pientd hankintaa tarvitse pun-
nita yhta tarkasti, kuin tilanteessa, jossa varat ovat todella tiukassa. Toisaalta, jos yrityk-
sella menee taloudellisesti hyvin, on se todennékdisesti onnistunut paatdksentekopro-

sessissaan oikealla tavalla ja saanut néin taloudellista kasvua.

Monissa yritysten valisissa myyntitilanteissa myyjat olettavat ostajien tekevan paatoksia
ainoastaan jarkiperdisiin syihin perustuen. Todellisuudessa p&atokseen on vaikutta-
massa seka jarki- ettd tunneperdisia tekijoita. Ostavan yrityksen valintakriteerit ovatkin
monen eri tekijan summa, ndma muuttuvat tekijat vaikuttavat lopulliseen valintaan. (Mar-
tin 2017b.)

3.3.3 Tuote- ja yritystekijat

Steve W. Martin, joka opettaa myyntistrategiaa University of Southern California Mar-
shall School of Business -yliopistossa ja on tutkinut myyntiorganisaatioiden toimintaa.
Han on tehnyt tutkimuksen, jossa yli 230 ostajaa vastasi 76-osaiseen kyselytutkimuk-
seen. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd ostopaatdkseen vaikuttavia piilevia tekijoita.
Tutkimustulokset osoittavat, etta ostajat eivat valttamatta ole kiinnostuneet ainoastaan
markkinajohtajasta. Todellisuudessa he suhtautuvat myonteisesti myos toissijaisten Kil-

pailijoiden valintaan. (Martin 2017b.)

Tutkimuksen 16ydosten perusteella noin kolmasosa (33 %) ostajista suosii tunnetuinta
brandia, jonka toiminnallisuus on erinomainen, mutta myos kustannukset ovat suurim-

mat. Vastaajista yli puolet (65 %) valitsisi melko tunnetun brandin, jonka toiminnallisuus
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on hyva ja kustannukset viideosan (20 %) menestyneinta brandia edullisemmat. Vain
viisi prosenttia vastaajista valitsisi lahes tuntemattoman bréndin, jonka toiminnallisuus
on keskiverto ja kustannukset lahes puolet edullisemmat kuin parhaiten tunnetun bran-
din. (Martin 2017hb.) Tasta voidaan paatella brandilla olevan jonkin verran merkitysta os-

topaatdkseen, mutta sen painoarvo ei valttdmatta ole kaikista merkittavin.

Monelle yritykselle hinta on yksi merkittavimpié valintakriteereja. Tama voi kuitenkin er-
heellisesti antaa mielikuvan, ettd valituksi tulevan tarjouksen tulisi aina olla joukon edul-
lisin. Paatoksentekijdilla on kuitenkin erilaisia tapoja suhtautua hankinnan hintaan. Hin-
tatietoisille (price conscious) hinta on yksi merkittavimmista tekijoisté ostop&aétoksessa.
Hintaherkille (price sensitive) tuotteen hinta on yleensa toissijainen tekija, esimerkiksi
tuotteen ominaisuudet tai toimittajan toimituusvarmuus koetaan tarkeammiksi valintakri-
teereiksi. Hintaimmuuneille (price immune) hinta ei ole merkitseva tekija paatoksente-
ossa. Hinnalla on vélid vasta siind tapauksessa, jos ratkaisu on hinnoiteltu merkittavasti

kallimmaksi kuin vastaavat kilpailevat ratkaisut. (Martin 2017b.)

Toimialan nakokulmasta rakennusalan todettiin kuuluvan kategoriaan hintatietoiset o0s-
tajat (Martin 2017b). Rakennusalalla voidaan siis olettaa hinnan olevan hyvin merkitseva
tekija paatoksenteossa. Tassakaan tapauksessa hintatietoisuus ei aina tarkoita, etta hal-
vin tarjous valitaan. Monessa tapauksessa punnitaan saatua kokonaishyotya. Tuotteen
ominaisuudet yhdistettyna ratkaisun raataloitavyyteen seka parhaat kaupan ehdot vai-
kuttavat osaltaan kokonaishytdyn muodostumiseen. Pitkalla aikavalilla monet yritykset
nakevat tarkeaksi myds muuttuviin tarpeisiin vastaamisen ja yksilollisten ratkaisujen saa-
tavuuden. (Juuti & Laukkanen & Puusa & Reijonen 2012, 132 - 133.)

Tapauksen mukaan tuotteiden laadulla ja myyjan luotettavuudella voi olla vertailussa
suurempi merkitys kuin edullisella hinnalla. Mahdollisimman kustannustehokkaasti toi-
miminen edellyttaa sit, etta tuotteiden saatavuus on hyva ja toimitukset saapuvat ajal-
laan. Myds asiantuntemus niin asiakaspalvelussa kuin asiakassuhteen hoidossa voi vai-
kuttaa ostopaatoksen muodostumiseen. Mahdollisten haasteiden iimetessé on tarkeaa,
ettd reklamaatio-, huolto- tai takuuasiat sujuvat jouhevasti myyjayrityksen kanssa. (Juuti
& Laukkanen & Puusa & Reijonen 2012, 132 - 133.)
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4 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kasitellaan tarkemmin tdman opinnaytetyon tutkimuksellista osuutta.
Aluksi esitellaan tutkimuksen aloittamiseen johtanut tutkimusongelma ja kaydaan lapi
toteutuksen apuna kaytetyt tutkimuskysymykset. Lisaksi tarkastellaan tutkimuksen to-
teutustapaa ja kasitelladn tulosten analysoinnissa kéaytettyéd menetelmé&é. Lopuksi arvi-

oidaan tutkimuksen luotettavuutta.

4.1 Tutkimusongelma

Taman opinnaytetyon tutkimusongelma on, kuinka keittiomyyntid voidaan kasvattaa ra-
kennusalan yrityksille. Tydn tavoitteena on tutkia rakennusalan yritysten ostokayttayty-

mista ja siten tunnistaa mahdolliset kehityskohdat Yrityksen X yritysmyynnissa.

Onnistuessaan tutkimus toisi lisdarvoa seka Yrityksen X yritysmyynnille etté rakennus-
alan yrityksille. Myyntiprosessissa havaitut mahdolliset puutteet voidaan korjata ja néin
parantaa merkittavasti yritysten saamaa asiakaspalvelua seké asiakaskokemusta. Seka
ostavalla ettéd myyvalla yrityksella on kaupanteossa yhteinen intressi; pitkdaikainen asia-
kassuhde seka yhteistytn kautta molempien yritysten liiketoiminnan kehittaminen.

Tutkimuksen suunnittelussa kaytettiin apuna seuraavia tutkimuskysymyksia:

¢ Kuinka rakennusalan yritykset ostavat?

o Mitka tekijat vaikuttavat rakennusalan yritysten ostopaattkseen?

¢ Mitd myyntiprosessissa tulisi huomioida, jotta Yritys X voisi palvella rakennusalan
yrityksia paremmin?

o Milla keinoilla keittiomyyntid rakennusalan yrityksille voidaan kasvattaa?

o Milla keinoilla Yrityksen X keittidita myydaan onnistuneesti rakennusalan yrityk-
sille?

e Milla keinoilla voidaan vastata paremmin alan kilpailuun?

4.2 Tutkimusmenetelméa

Opinnaytetydn tutkimusosuus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena.

Kvalitatiivinen tutkimus auttaa kuvaamaan tarkemmin sekd ymmartdmaan syvallisemmin
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tutkittavaa ilmiéta (Kananen 2015b, 71). Tassa tydssa pyritdan ostoprosessin syvallisen
tuntemuksen kautta tunnistamaan ne tekijat, joiden avulla myyntiprosessia voidaan ke-
hittdd. Ymmarryksen tuottaa aina laadullinen tutkimus (Kananen 2015b, 67). Sen vuoksi
maarallinen tutkimus ei ollut vaihtoehto tdméan opinnaytetyon tutkimusosion toteutuk-

seen.

Tutkimusmenetelmien avulla keratylla aineistolla pyritdan ratkaisemaan tutkimuksen
alussa maaritelty tutkimusongelma. Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa luotettavaa tie-

toa, jonka pohjalle ratkaisu voidaan perustaa. (Kananen 2015b, 65 - 67.)

4.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin vapaamuotoisina teemahaastatteluina. Haastattelurunko (liite 1) oli
kaikille haastateltaville paéosin sama. Kysymysten esittdmisjarjestys saattoi vaihdella
sen mukaan, kuinka paljon ajatuksia kysymys heratti vastaajassa. Joitain kysymyksia
myds muotoiltiin eri tavalla riippuen siitda, minkalaisessa tehtavassa haastateltava toimi
yrityksessaan. Haastattelurungon aiheet on poimittu teoreettisesta viitekehyksestéa ja ky-
symykset muotoiltu niin, ettd niiden avulla voidaan muodostaa ratkaisu tutkimusongel-

maan.

Tutkimuksen kohteena olivat suomalaiset rakennusalan yritykset. Teemahaastatteluihin
kutsuttiin eri tehtavissa toimivia asiantuntijoita eri organisaatioista. Kutsuja tehtiin seka
sahkopostitse ettd puhelimitse. Haastatteluihin kutsuttavat yritykset valittiin yhdessa toi-
meksiantajan edustajien kanssa. Osa yrityksista toimii talonrakennusalalla ja osa ura-
koitsijoina. Haastateltavien erilaisten taustojen avulla pyrittiin saamaan tyélle syvyytta ja
ymmartamaan ostokayttaytymisen vaihteluita. Osa haastatteluun kutsutuista asiantunti-
joista ovat olleet aiemmin yhteydessa Yrityksen X yritysmyyntiin. Osa on ostanut Yrityk-
sen X keittidita ja osa tehnyt tarjouspyynnon, joka ei johtanut kauppoihin. Mukana on
myds sellaisia rakennusalan yrityksia, jotka eivat ole olleet yhteydessa Yrityksen X yri-

tysmyyntiin.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa vastausten laadulla on suurempi painoarvo, kuin niiden
maaralla (Vilkka 2015, 150). Laadullisen tutkimuksen mittarina toimii saturaatio. Kun vas-
taukset alkavat muistuttaa toisiaan, eik& niista saada enaa uutta tietoa, on saturaatio-

piste saavutettu. (Eskola & Suoranta 2000, 62 - 63.) Yhteensa haastatteluja pidettiin
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kahdeksan kappaletta. Haastattelut toteutettiin mahdollisuuksien mukaan kasvotusten
tai puhelimitse. Haastatteluihin osallistui yhteensa kymmenen rakennusalan yritysten

edustajaa.

4.4  Analysointimenetelma

Haastattelut nauhoitettiin ja litterointiin analysointia varten tekstiksi. Litterointi suoritettiin
ensin sanatarkasti, mutta analysointia varten siitd poistettiin tdytesanoja seka korjattiin
lauserakenteita luettavuuden parantamiseksi, asiasisalttda muuttamatta. Luettavampaan

muotoon litteroidut haastattelut lahetettiin lopuksi osallistujille tarkastettavaksi.

Litteroinnit muutettiin luettavampaan muotoon analysoinnin helpottamiseksi, silla tutki-
muksen kannalta varsinaista puhetapaa ei koettu merkitykselliseksi seikaksi. Aineistoa
tutkittiin realistisesta nakokulmasta. Haastattelujen avulla haluttiin keréata tietoa ilmiosta,

seka siihen liittyvista tekijoista. (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006b.)

Lahdin kasittelem&én aineistoa tavoitteenani muodostaa kokonaiskuva vastauksista.
Aloitin purkamalla aineiston kysymysrungon mukaisiin teemoihin tiivistden vastauksia
yhteen. (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006c.) Teema kerrallaan, poimin jokai-
sesta haastattelusta ne kohdat, jotka liittyvat jollain tapaa kyseiseen teemaan. Monet
vastuksissa ilmenneisté aiheista sopivat useampiin teemoihin. (Puusniekka & Saaranen-
Kauppinen 2006d.)

Jo siséllénanalyysin alkuvaiheessa muodostui mielikuva hyvin yhtenéisesta aineistosta.
Kuten Puusniekka ja Saaranen-Kauppinen (2006c.) kirjoittavat, kasiteltavat teemat saat-
tavat esiintyd vastauksissa eri jarjestyksessa, kuin haastattelun etenemisrunko, vaikka

haastatteluissa esitetyt kysymykset olisivatkin kaikille haastateltaville samat.

Analysoinnin tavoitteena on tehda p&atelmia aineiston avulla tutkittavasta ilmiota. Ana-
lysoimalla aineistoa, voidaan tutkia patevatkoé aiemmat aiheeseen liittyvat tutkimukset ja
voidaanko teoriaa soveltaa kaytant6on. Tavoitteena on myds kartoittaa aineiston mah-
dollisia eroavaisuuksia tai samankaltaisuuksia muihin aiheeseen liittyviin tutkimuksiin

nahden. (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006c.)
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4.5 Luotettavuuden varmistaminen

Tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan yleensa pysyvyyden eli reliabiliteetin sekéa oi-
keiden asioiden tutkimisen eli validiteetin avulla (Kananen 2015a, 112). Laadullisessa
tutkimuksessa luotettavuuden mittarina kaytetaan useimmin validiteettia (Puusniekka &
Saaranen-Kauppinen 2006a). Luotettavuutta voidaan arvioida Kanasen (2015a, 113),
mukaan muun muassa seuraavilla kriteereilla:

e vahvistettavuus

e arvioitavuus ja dokumentaatio

o tulkinnan ristiriidattomuus

e |uotettavuus (tutkitun kannalta)

e saturaatio eli kylla&ntyminen.

Tassa tutkimuksessa kullekin haastatteluun osallistuneelle henkildlle |&hetettiin litteroitu
haastattelu tarkasteltavaksi. Henkilille annettiin mahdollisuus tarkistaa ja korjata mah-
dolliset virheet keratyssa aineistossa. Talla tavalla vahvistettiin aineiston paikkansapita-
vyys, eli todennettiin vastausten tulleen haastatteluihin osallistuneilta henkil6ilta, eika ai-
neisto sisaltanyt tutkijan itse keksiméaa tietoa. (Kananen 2015a, 113.) Samalla vahvistet-
tiin myds tutkijan luotettavuutta. Tutkimustusten vahvistettavuutta tuettiin myos vertaile-

malla niitd muihin aihetta kasitteleviin lahteisiin (Kananen 2015a, 114).

Haastatteluissa ei nossut enda ilmi uutta tietoa, mika kertoi aineiston kyllaantymisesta
eli saturaatiosta. My0s samaa aihetta kasittelevat muut aineistot osaltaan tukivat tata
tulkintaa. (Kananen 2015a, 115.) Yrityksessa X on tehty alkuvuodesta 2017 samaa ai-
hepiiria kasitteleva tutkimus yritysmyynnista rakennusalalla. Tassa opinnaytetydssa ke-

ratty aineisto seka aiemmin toteutetun tutkimuksen tulokset tukivat samaa tulkintaa.

Laadullisessa haastattelututkimuksessa haasteena on mahdollinen tutkijan vaikutus
haastateltavaan. lImidsta halutaan saada luotettavaa ja aitoa tietoa. Tieto voi vaaristya,
mikali tutkija ohjailee tutkittavan vastauksia tai vaikuttaa kaytoksellaan tutkittavaan hen-
kiloon. (Kananen 2015b, 68.) Tassa tutkimuksessa tutkija joutui joissain kysymyksissa
antamaan esimerkkeja mahdollisista kysymykseen liittyvista tekijoista, mika saattoi vai-
kuttaa tutkittavaan niin, etta muita vastausvaihtoehtoja ei enaa tullut mieleen. TAman ei
kuitenkaan koettu merkittdvasti vaikuttaneen tutkimustuloksiin, silla muu aiheeseen liit-

tyva aineisto tuki vahvasti saatuja tuloksia.
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5 Lopuksi

Taméan opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia rakennusalan yritysten ostokayttaytymista,
kun oston kohteena on keittid. Tavoitteena oli selvittaa, mitk& ostoprosessin tekijat vai-
kuttavat myyntiprosessiin ja kuinka Yrityksen X keittiomyyntia rakennusalan yrityksille
voidaan kehittda tulevaisuudessa. Opinnaytety6n aiheesta tekee ajankohtaisen raken-
nusalalla vallitseva noususuhdanne seka Yrityksen X yritysmyynnin tulevaisuuden kas-

vutavoitteet rakennusalalla.

Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin osto- ja myyntiprosessia, ostoprosessiin vaikuttavia te-
kijoita ja myynnin kehittamista. Tutkimusongelman selvittdmiseksi toteutettiin kvalitatiivi-
nen haastattelututkimus. Haastatteluissa kaytetty kysymysrunko ja teemat muodostettiin

teoriatietoa apuna kayttaen.

5.1 Johtopaatokset

Johtopaatdksena voidaan todeta, ettd ostokayttaytyminen rakennusalalla etenee hyvin
pitkalti teorian ja aiemmin aiheesta tehtyjen tutkimusten mukaisesti. Kuten aiemmin
tassa tyossa todettiin, rakennusalalla ollaan hyvin hintatietoisia hankkijoita. Toimittajan
valinnassa hinta on hyvin merkitsevassa osassa. Valintaan on vaikuttamassa myo0s
muita tekijoita, kuten esimerkiksi rakennettavan kohteen tyyppi, tilaajan toiveet, tuotteen
laatu tai ulkon&ko. Voidaankin todeta, ettéd hankinnassa on harvoin vain yksi tekija, jonka

perusteella paatds tehdaan.

Yritys X nahdaan kuluttajarajapinnassa toimivaksi yritykseksi. Yrityksen X tulisikin néyt-
taa olevansa aidosti kiinnostunut ja halukas lahteméaan mukaan myods rakennusalan yri-
tysmyyntiin. Yritysta X ei ehka viela nahda vakavastiotettavana rakennusalan yhteistyo-
kumppanina. Rakennusalan keittiomyynnissa menestyminen vaikuttaisi olevan eniten
riippuvainen hinnoittelusta, tuotteen laadusta, palvelumalleista, prosessin sujuvuudesta

ja asiakaslahtoisyydesta.

Haastatteluissa nousi esiin selkeitd kehityskohteita yritysmyynnissé. Yrityksen X palve-
lumalli on suunniteltu hyvin kuluttajalahtoisesti. Mikali tulevaisuudessa halutaan tehda
projektimyyntia rakennusalan yrityksille, edellyttaisi se palvelumallien uudelleen muotoi-

lua vastaamaan rakennusalan yritysten kayttaytymista ja tarpeita. Yrityksen X aiemmin
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toteuttama tutkimus yritysmyynnista rakennusalalla tukee vahvasti tassa tyossa tehtya
tulkintaa ja esiin tulleita kehitysehdotuksia. Rakennusalalla on kokonaisuudessaan hyvin

erilaiset vaatimukset toimittajalle, kuin kuluttajien kanssa kaytavassa keittickaupassa.

5.2 Tutkimuksen haasteet ja jatkotutkimusehdotukset

Haastetta tutkimukseen toi kirjoittajan vahainen tuntemus rakennusalaa kohtaan. Vaikka
tyon nakokulma olikin myynti- ja ostoprosessissa, olisi aiemmasta rakennusalan tunte-
muksesta ollut hy6tya tutkimuksen laatimisessa. Haastatteluissa kerétty aineisto oli ai-
hepiiriltdan laaja. Aiheen tarkempi rajaus ja haastattelurungon yksinkertaistaminen olisi
saattanut auttaa tasmallisempien ja yksityiskohtaisempien vastauksien saamisessa.

Jalkikateen ajateltuna, tutkimuksessa olisi voinut olla mielekasté keskittya vain samalla
liketoiminta-alueella toimiviin rakennusalan yrityksiin, eli rajata haastatteluun kutsutta-
vien yritysten kohderyhma tarkemmin. Nain aineistosta olisi voinut saada irti viela syval-
lisempaa tietoa juuri kyseisen toiminta-alueen ostotavoista. Tama olisi kuitenkin edellyt-
tanyt kirjoittajalta viela laajempaa tutustumista rakennusalaan ja sen kaytantdihin. Ai-
heesta voisikin tehdéa vield jatkotutkimuksia keskittyen nimenomaan tietylla liikketoiminta-
alueella toimiviin yrityksiin tai yritysten eri osa-alueisiin, kuten esimerkiksi pientaloraken-
taminen, kilpailutusurakka tai yrityksen oma tuotanto. Muita jatkotutkimusaiheita voisivat
olla esimerkiksi Yritykselle X sopivimman yritysmyyntistrategian kartoittaminen, myynti-

prosessin kehittaminen palvelumuotoilun keinoin tai myyntiprosessimallin luominen.
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Teemahaastattelurunko rakennusalan yrityksille

Yleista

Minkalainen rooli/tehtava sinulla on yrityksessa?

Kuinka kauan olet toiminut nykyisessa tehtavassasi?

Milla alueella yrityksenne toimii?

Ostoprosessi

1. Kuvaile lyhyesti, miten ostoprosessi tyypillisesti etenee yrityksessénne.

2. Tehd&anko pidempiaikaisia sopimuksia vai valitaanko uusi keittiGtoimittaja jokai-
seen uuteen rakennusprojektiin?

3. Mihin aikaan vuodesta sopimusneuvotteluja yleensa kaydaan (tai kaydaan kes-
kimaaraistd enemman/useammin)?

4. Millaisella aikataululla paatoksia tehdaan (mietitddnko pitkédéan/ajoissa etukateen
vai tehdaankd paatdksia myos nopealla aikataululla? Kuinka nopeasti?

5. Mista saatte/etsitte tietoa eri keittidtoimittajista?

6. Mitka tekijat johtavat toimittajan vaihtamiseen/kilpailuttamiseen?

7. Kuka tekee lopullisen paatdoksen hankinnasta organisaatiossanne?

8. Kayttekd paikan paalla myymalassa katsomassa tuotteita (laatu/materiaali/ulko-

nako)? Toimittaako myyjayritys esim. mallipaloja materiaaleista/vareistéa (vai luo-
tatteko nakemiinne kuviin)? Onko tallaisilla seikoilla merkitystd ostopaatoksen

kannalta?

Ostopaatokseen/sopimuksen tekoon vaikuttavat tekijat

9.

10.

11.

12.

13.

Mitk& tuotteeseen liittyvat tekijat koette tarkeiksi, kun teette ostopaatésta?
(esim. ominaisuus, hinta, laatu)

Mitka myyjayritykseen liittyvat tekijat koette tarkeiksi, kun teette ostopaatosta?
(esim. brandi, vakavaraisuus, toimitusvarmuus, luotettavuus, yrityksen arvot, ym-
paristoystavallisyys)

Muut tekijat?

(esim. myyjan persoona, myyntiprosessin sujuvuus)

Kummalla on mielestanne suurempi painoarvo; yksittaisilla tuotteilla ja niiden
ominaisuuksilla vai kokonaisratkaisun sopivuudella?

Onko talla hetkella sopimus jonkun tietyn keittiGtoimittajan kanssa?

Jos kylla, mitka tekijat saivat valitsemaan juuri kyseisen toimittajan?
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Tarjouspyynto
14. Mita tapaa/kanavaa kaytte mieluiten asiointiin?

15. Minkéalaisia odotuksia teilla on myyjayritykselle jatettydnne tarjouspyynnon?

Keittion hankintaan liittyvat palvelut
16. Millaisia palveluita toivotte yleensa saavanne keittidtoimittajalta?
17. Onko yrityksellanne oma asentaja vai toivotteko keittion kasaus- ja asennuspal-

velua keittiGtoimittajalta?

Asiakaspalvelu
18. Minkalaista on mielestanne hyva asiakaspalvelu?
19. Kuinka suuri merkitys asiakaspalvelun laadulla on ostopaéatokseenne?
20. Mik& on mielestanne tarke&a toimivan asiakassuhteen yllapitimisessa?

”Sana on vapaa”

Jaiko haastattelusta puuttumaan mielestanne jotain olennaista?

Vapaavalintainen kommentointi, esimerkiksi omasta kokemuksesta Yritykseen X liittyen
tai aiheesta yleisesti.
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Tutkimustulokset
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Kehityskohteet ja -ehdotukset



