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Suomalaisista yrityksista valtaosa on kooltaan pienia ja keskisuuria, eli pk-yrityksia. Koska pk-
yritysten asema tyollistajana on kansantaloudellisesti merkittava, on naiden yritysten toimin-
taymparistoon kiinnitettava jatkuvasti enemman huomiota. Yritysten toimintaymparistoja ke-
hittamassa ovat alueelliset elinkeinoyhtiot, joiden tarkoituksena on huolehtia alueiden kilpai-
lukyvyn kehittymisesta ja yllapitamisesta. Kun paikalliset yritykset menestyvat, turvaa se alu-
een tyollisyytta ja nain myos lisaa asukkaiden hyvinvointia.

Tama opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Mantsalan Yrityskehitys Oy:lle. Tama opinnaytetyo
on luonteeltaan ostokayttaytymistutkimus, jonka tarkoituksena oli tutkia Mantsalassa toimivien
pk-yritysten kayttamia B2B-palveluita, seka yritysten tyytyvaisyytta hankittuihin palveluihin.
Tutkielmassa tutkittiin myos yritysten ostopaatosten taustoja, seka ostopaatoksiin vaikuttavia
tekijoita. Yritysten ostopaatosten taustoja selvitettiin haastatteluiden avulla. Tutkielmassa sel-
vitettiin myos, onko yrityksilla sellaisia palvelutarpeita, joihin Mantsalasta ei nykyisellaan loydy
palveluntarjoajia, seka mista yritykset paaasiassa hankkivat tietoa suunnitellessaan uuden pal-
velun hankintaa.

Vastauksia esitettyyn tutkimusongelmaan kerattiin kahden menetelman avulla. Tutkielmaa var-
ten tehtiin internetkysely, johon mantsalalaisia pk-yrityksia kutsuttiin vastaamaan. Lisaksi tay-
dentavana aineistona kaytettiin kolmea teemahaastattelua, jotka niin ikaan on toteutettu yh-
teistyossa mantsalalaisten yritysten kanssa.

Tutkimustuloksista kay ilmi, etta mantsalalaiset pk-yritykset kayttavat B2B-palveluja laajasti
ja hankkivat naita palveluita seka Mantsalasta etta muista kunnista. Yritykset ovat paaasialli-
sesti tyytyvaisia hankkimiinsa palveluihin. Yritysten ostopaatosten taustalla vaikuttaa merkit-
tavasti hinnan lisaksi paikallisuus ja kumppanuus. Selkeana tuloksena ilmeni, etta paikalliset
yritykset tekevat laitehankintansa paaasiassa muualta kuin Mantsalasta. Erilaisia huoltopalve-
luja hankitaan paljon oman toimintaympariston ulkopuolelta. Uutta palvelua hankittaessa mer-
kittavimmat tiedonhankintakanavat ovat internetin omien hakujen lisaksi Mantsalan Yrityske-
hityksen yritysrekisteri, seka tasta rekisterista johdettu Mantsalan Nuorkauppakamarin palve-
luhakemisto. Suosittelut toisilta yrittajilta mainittiin tarkeaksi keinoksi saada tietoa uudesta
palvelusta.

Tutkielman avulla Mantsalan Yrityskehitys Oy saa tietoa paikallisesti toimivista yrityksista, seka
niiden palvelutarpeista. Tutkielma antaa tietoa siita, mitka palvelut ovat Mantsalassa hyvin
edustettuina ja minkalaisia palvelutarpeita kunnassa toimivilla yrityksilla on. Tutkielma tarjoaa
paikallisesti toimiville yrittajille katsauksen oman toimintaymparistonsa tilanteesta ja siita,
miten muut yritykset toteuttavat hankintojaan Mantsalassa. Lisaksi tutkielmasta esille nouseva
kumppanuuden merkitys ostopaatokseen vaikuttavana tekijana saattaa kannustaa yrityksia
miettimaan paikallisten hankintojensa osuuden lisaamista.

Asiasanat: pienet ja keskisuuret yritykset, pk-yritykset, toimintaymparisto, ostokayttaytymi-
nen, B2B-palvelut
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The majority of Finnish companies are small and medium sized enterprises (SMEs). Because
these companies have a significant status as employers, it is increasingly important to pay at-
tention to the operating environment of these companies. These business environments are
developed by municipal development companies, which aim to increase local competitiveness
and to sustain it. When local companies can be successful in their own business environments,
it secures municipal employment rate and also increases welfare.

This thesis is an assignment from municipal development company Mantsalan Yrityskehitys Oy.
The nature of this thesis is a study about organizational buying behaviour and the aim of this
thesis is to research SMEs that operates in Mantsala. The main focus is to study companies to
see what kind of B2B-services these companies use, and how satisfied they are with their cur-
rent services. In this thesis, research is also focused on factors affecting organizational buyer
behaviour. These factors have been studied by interviewing local companies in Mantsala. The
study also presents what kind of B2B-services local companies would like to acquire in Mantsala,
instead of other municipal areas and where these companies search information about new
services when they found a need of a new service.

Answers to these presented questions have been sought with two different research methods.
The first one was internet survey questionnaire, which was send to SMEs in Mantsala to answer.
Also as a complementary material this thesis includes three theme interviews, which companies
in Mantsala have been taken part in.

In the results of this organizational buyer behaviour research it is seen how the use of B2B-
services in Mantsala SMEs is widespread in most situations. These services are acquired both in
Mantsala and other municipal areas. Majority of companies are satisfied with the services they
use. The factors affecting buying decision were most commonly price related factors, but also
locality and partnership factors rise from the results of this thesis. Another clear conclusion of
this thesis was an observation about companies acquiring most of their devices and repair ser-
vices from other municipal areas than Mantsala. When finding information about new services,
the most common way to gather information is by internet. Another ways of gathering infor-
mation of new services are mentioned to be company register maintained by Mantsalan
Yrityskehitys Oy. References and recommendations from another entrepreneurs were also a
major way to gather information about new services.

The goal of this assighment was to produce new information on Mantsala SMEs for the use of
Mantsalan Yrityskehitys Oy. With this new information Mantsalan Yrityskehitys Oy can serve
local companies better. This thesis also gives local entrepreneurs valuable information about
their business environment and of the way other local companies are buying their B2B-services.

Keywords: Small and medium sized enterprises, SMEs, business environment, organizational
buyer behaviour, B2B-services
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1 Johdanto

Pk-yritysten, eli pienten ja keskisuurten yritysten asema tyollistajana on Suomessa merkittava,
silla noin 99 % kaikista yrityksista Suomessa on alle 50 hengen yrityksia. Koska pk-yritysten
merkitys Suomen kansantaloudelle on merkittava, on pk-yritysten toimivaan toimintaymparis-
toon kiinnitettava entista enemman huomiota. Tata toimintaymparistoa kehittamassa ovat alu-
eelliset elinkeinoyhtiot, jotka vastaavat alueellisen kilpailukyvyn yllapitamisesta ja kehityk-
sesta. Kilpailukykyisyyden kautta kunnat pystyvat palvelemaan asukkaitaan paremmin ja tar-

joamaan asukkailleen hyvinvointia.

Alueellisen kilpailukyvyn kehittamisen lisaksi verkostoilla on elinkeinopolitiikassa yha merkitta-
vampi asema. Verkostoitumalla toimintaymparistossaan yritykset lisaavat kilpailukykyaan ja
omia kasvuedellytyksiaan. Verkostoitumalla alueellisesti yritykset varmistavat tyopaikkojen

sailymisen ja alueiden elinvoimaisuuden.

Taman tutkielman tarkoituksena on tutkia Mantsalassa toimivia pk-yrityksia ja sita, kuinka
nama yritykset hankkivat B2B-palveluita. Koska hankintojen osuus yritysten kustannuksista on
jopa 80 prosenttia, on hankintojen suunnitelmallisella toteuttamisella mahdollistaa kehittaa

yritysten kilpailukykyisyytta merkittavasti (Logistiikan maailma, 2015).

Monissa pk-yrityksissa hankinnat hoidetaan hajautetusti ja yhteistyo toimittajien kanssa on ole-
matonta. Kovassa taloudellisessa tilanteessa painivat yritykset ovat alttiina houkutukselle kil-
pailuttaa hankintansa oman toimintaymparistonsa ulkopuolelta. Tassa tutkielmassa pohditaan
sellaisia syita, jotka kannustaisivat yrityksia tekemaan hankintojaan oman toimintaymparis-

tonsa sisalta.

1.1 Tutkielman tavoite ja rajaus

Taman tutkielman tavoitteena on selvittaa, mita Business to business, eli yritykselta yritykselle
(myohemmin B2B) palveluita mantsalalaiset pk-yritykset hankkivat mantsalalaisilta toimijoilta,
seka millaisia tekijoita tehtyjen hankintapaatosten taustalla on. Tutkimus on rajattu kasittele-
maan ainoastaan paikallisia mikro-, pienia-, seka keskisuuria yrityksia. Tutkielmassa tullaan
selvittamaan yritysten hankintapaatosten taustojen lisaksi yritysten tyytyvaisyytta kaytettyihin
palveluihin. Yrityksilta saatuja tutkimustuloksia analysoidaan yrityksen toiminta-ajan, koon,

seka toimialan mukaan.

Koska tama tutkielma toteutettiin toimeksiantona, on se rajattu koskemaan ainoastaan pk-yri-
tyksia. Tutkimusosa rajaa tutkittavat yritykset mantsalalaisiksi yrityksiksi, silla tutkielman tar-

koituksena on tutkia yritysten toimintaa alueellisesti. Oletuksena on, etta pienemmat yritykset



kayttavat palveluja paikallisemmin kuin suuremmat yritykset, jotka ovat usein osa suurempaa
konsernia. Tutkielman perusoletuksena on, etta yrityksen toiminta-ajalla on suora vaikutus yri-

tyksen kayttamien palveluiden tyytyvaisyyteen.

1.2 Tutkimusongelma

Taman tutkielman paaongelmana on selvittaa, mita palveluja Mantsalassa toimivat pk-yritykset
hankkivat paikallisesti ja mita palveluja hankitaan Mantsalan ulkopuolelta. Alaongelmia ovat

lisaksi seuraavat kysymykset:

- Kuinka tyytyvaisia yritykset ovat hankkimiinsa palveluihin?

- Millaisia tekijoita yritysten ostopaatosten taustalla on?

- Mista yritykset hankkivat tietoa, kun he suunnittelevat uuden palvelun han-
kintaa?

- Mita sellaisia palveluja yritykset toivoisivat Mantsalaan, jotka nykyisin hank-

kivat muualta?

Naihin kysymyksiin vastaamalla on tarkoitus selvittaa, kuinka Mantsalan Yrityskehitys voisi pal-
vella paikallisia yrityksia paremmin ja lisata paikallisten yritysten tietoisuutta Mantsalassa toi-
mivien yritysten tarjoamista B2B-palveluista. Tutkimalla yrityksia selvitetaan millaiset tekijat
ovat vaikuttaneet yritysten hankintapaatoksiin. Naiden tulosten avulla paikalliset yrittajat voi-
vat tarkastella omaa tilannettaan paikallisilla markkinoilla, seka pohtia omaa kilpailukykyaan

ja sen kehittamista.

1.3  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat voidaan karkeasti jaotella maarallisiin (kvantitatiivisiin) ja laadullisiin
(kvalitatiivisiin) menetelmiin. Tutkittava ilmio maarittaa sen, millainen tutkimusote tutkijan
tulisi valita (Kananen 2008, 55). Tutkimuksen luonteen niin vaatiessa, on mahdollista yhdistella
molempia tutkimusotteita. Tallainen laadullisen ja maarallisen tutkimusotteen yhdistely sopii
sellaisiin tilanteisiin, joissa tutkittavasta ilmiosta on saatavilla vain pinnallista tietoa. Ilmion
tarkempi kuvaus tapahtuu kvantitatiivisin menetelmin ja riittavan aineistonkeruun jalkeen saa-
tuja tuloksia tarkennetaan ja niihin syvennytaan kvalitatiivisin menetelmin. (Alasuutari 2011,
32; Kananen 2011, 12; Kananen 2012, 30; Kananen 2014, 16.)

Tyypillinen kvantitatiivinen menetelma on lomakekysely tai strukturoitu lomakehaastattelu.
Naiden menetelmien tarkoituksena on, etta kysytaan samoja asioita samassa muodossa suurelta
joukolta vastaajia. Tama vastaajien joukko muodostaa tutkimuksen otoksen tutkittavana ole-

vasta perusjoukosta. Kvantitatiivisten menetelmien kaytto tutkimuksessa on hyodyllista silloin,



kun tutkimuksen tarkoituksena on tutkia, pitaako jokin mainittu teoria paikkansa. Teorian paik-
kansapitavyyden tutkimiseksi tehdaan usein hypoteeseja, eli oletuksia joita menetelmilla tes-
tataan. Tallaiset hypoteesit todetaan kyselyn jalkeen joko tosiksi, tai epatosiksi. (Kananen
2008, 27; Kananen 2011, 12-13.)

Kyselyn avulla keratty data analysoidaan maarallisin menetelmin. Kvantitatiivinen tutkimusote
antaa tutkimukselle ryhtia, silla se etenee hyvin lineaarisesti. Umpikujan mahdollisuus on va-
hainen, mutta tutkijan kysyessa vaaria asioita, koko tutkimus on vaarassa epaonnistua. Kvanti-
tatiivisen tutkimuksen edellytyksena on tutkittavan ilmion tunteminen. Koska kyseessa on maa-
rallinen menetelma, voidaan todeta, etta on mahdotonta mitaten tutkia ilmiota, jos ei tiedeta
mita mitata. (Kananen 2008, 27; Kananen 2011, 12-13.)

Laadullisen tutkimuksen lahtokohtana voidaan pitaa todellisen elaman kuvaamista. Tutkimuk-
sen kohde on useimmiten tarkasti valittu ja tarkoitus on laadullisin menetelmin saada kohteesta
lisaa tietoa. Kananen (2012, 29; 2014, 17) on kirjoissaan esittanyt modifioidun version Trocki-
min ja Donellyn vuonna 2008 esittamasta luokittelusta, jonka mukaan kvalitatiivinen tutkimus-

menetelma tulisi valita tutkimusmenetelmaksi silloin;

- Kun ilmiosta halutaan saada mahdollisimman tarkka kuvaus
- Ilmiosta ei ole tietoa, teorioita tai tutkimusta
- Tai kun tutkimuksen tarkoituksena on luoda uusia teorioita ja hypoteeseja.

Laadullinen tutkimus antaa parhaimmillaan siis tutkijalle syvallisen nakemyksen tutkittavasta
ilmiosta (Kananen 2014, 17-18).

Taman tutkielman tutkimusaineiston pohja on hankittu survey-kyselytutkimuksella, johon kut-
suttiin sahkopostilla osallistumaan paikallisia yrityksia. Yritysten yhteystiedot saatiin toimeksi-
antajalta, Mantsalan Yrityskehitykselta. Kyselyn vastaukset muodostavat pohjan aineistolle. Ky-
selytutkimuksen teettaminen menetelmana sopii tahan tutkielmaan tutkimusongelman laajuu-
den vuoksi. Kyselylla on mahdollista kerata tietoa suuresta kohderyhmasta ja hankkia sellaista
yleistavaa tietoa, jonka perusteella voidaan pk-yrityksia analysoida. Vaikka kysely menetel-
mana usein tuottaakin vain pinnallista tietoa, on sen tiedon hankkiminen kuitenkin valttama-

tonta tutkimusongelman luonteen vuoksi. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 108.)

Tutkielmaan on sisallytetty teemahaastatteluja taydentavana aineistona. Haastateltavia yri-
tyksia oli kolme ja haastattelut poikkeavat sisalloltaan hiukan kyselysta. Haastatteluiden avulla
oli tarkoitus vahvistaa kyselysta saatuja tuloksia, seka syventaa ymmarrysta yritysten tekemista
hankintapaatoksista. Haastateltavat yritykset on valittu niiden koon, toimialan, seka toiminta-

ajan mukaan. Menetelmana teemahaastattelu sopii tahan tutkielmaan sen luonteen vuoksi.
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Haastattelulla on mahdollista kerata sellaista tietoa, jonka olemassaoloa ei osaisi alussa edes
ajatella. Erityisesti yhdistettyna kyselytutkimuksesta saatuun aineistoon, on haastatteluilla tar-
koitus tukea ja tarkentaa jo saatuja vastauksia, jolloin tutkimusaineisto saa syvyytta, eika jaa

liian pintapuoliseksi. (Ojasalo ym. 2009, 95.)

Tama tutkielma yhdistelee kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia menetelmia, silla tutkittava aihe on
sellainen, joka on maarallisin menetelmin mitattavissa ja laadullisin menetelmin ilmion taustat
tarkennettavissa. Talla ratkaisulla on tarkoitus lisata tutkimustulosten luotettavuutta, seka
tuottaa mahdollisimman todenmukaista tietoa tutkittavista yrityksista. Molempien menetel-
mien kaytto lisaksi varmistaa, etta tutkielmalla on selkea rakenne, mutta tutkimuksellisen um-
pikujan mahdollisuus on vahainen. (Alasuutari 2011, 32; Kananen 2008, 26-27; Kananen 2012,
30.)

1.4  Aikaisemmat tutkimukset

Tama tutkielma kasittelee Mantsalassa toimivia pk-yrityksia, seka niiden kayttamia B2B-palve-
luita. Tassa luvussa esitellaan aikaisempia opinnaytteina tehtyja tutkimuksia, jotka sivuavat
taman tutkielman aihetta. Nama opinnaytteet ovat sellaisia, jotka koskevat pk-yrityksia, osto-
kayttaytymista, seka tamankin tutkielman toimeksiantajalle Mantsalan Yrityskehitys Oy:lle teh-

tyja tutkimuksia.

Mantsalan vetovoimaisuus yritysten nakokulmasta, Savolainen Mirja 2009

Tutkimuksessa tutkittiin Mantsalan kunnan yritystoimintaa, seka Mantsalan kunnan imagoa yrit-
tajien nakokulmasta. Tutkimuksessa pyrittiin selvittamaan keinoja kunnan imagon ja yritystoi-
minnan parantamiseksi. Tutkimus kasittelee myos yrityksen sijoittumiseen vaikuttavia teki-

joita. Tutkimuksen toimeksiantajana toimi Mantsalan Yrityskehitys Oy. (Savolainen 2009, 7.).

Tutkimustulosten mukaan mantsalalaiset yrittajat ovat tyytyvaisia sijaintiinsa ja monet heista
totesivatkin jatkavansa yritystoimintaansa Mantsalassa jatkossakin. Tutkimustuloksissa korostui
yrittajien tyytyvaisyys kunnan helppoon sijaintiin, lilkkenneyhteyksiin ja toimitilojen saatavuu-
teen. (Savolainen 2009, 51.)

Organisaation ostoprosessiin vaikuttavat tekijat, Laukkanen Sarianna 2010

Opinnaytteena tehdyn tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa kuinka business-to-business mark-
kinoilla toimivien yritysten ostokayttaytyminen rakentuu ja mitka seikat vaikuttavat niiden os-
topaatoksiin. Tutkimuksessa selvitettiin myos sita, kuinka eri tekijat vaikuttavat ostopaatok-

seen ja kuka tekee viimekadessa ostopaatoksen. (Laukkanen 2010, 2.)
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Tutkimuksen tuloksena saatiin tieto siita, etta tutkittavan yrityksen asiakkaiden ostopaatokseen
merkittavin vaikutus oli tuotekonseptilla. MyOs asiakassuhteen yllapito ja henkilokohtaisen
myyntityon tarkeys korostui tuloksissa. Tutkimuksessa on todettu, etta vaikka edellisilla on suu-
rin paino ostopaatokseen, on toimitusvarmuus ja toimitusten patevyys erittain tarkeita tekijoita
ostopaatosta tehdessa. (Laukkanen 2010, 46-47.)

Pk-yritysten liiketoimintaverkostot Itda-Uudellamaalla, Oksanen Eeva 2012

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, millaisia verkostoja ita-uusimaalaisten pk-yritysten toi-
minnan ymparille on rakentunut. Tavoitteena oli selvittaa, sita millaista hyotya verkostoitumi-
sella haetaan. Tutkimus pohjautui Haaga-Helia ammattikorkeakoulun Porvoon yksikon vuosina

2010-2011 toteuttamaan laajempaan tutkimusprojektiin. (Oksanen 2012, 2.)

Tutkimuksen tuloksena saatiin tieto siita, etta yleisin verkostoitumisen muoto tutkittavalla Ita-
Uudenmaan alueella oli erilaiset yrittajayhdistykset. Tutkimuksessa tuodaan esille toteama
siita, ettei pk-yritysten verkostoituminen olisi tavoitteellista tai organisoitua. Tata on perus-

teltu alan teorialla suhteutettuna tutkimustuloksiin. (Oksanen 2012, 31.)

2013
Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa toimeksiantajana toimineen yrityksen asiakkai-
den ostokayttaytymista markkinoinnin kohdentamista varten. Tutkimuksessa on avattu asiak-

kaiden ostoprosessia, seka yhteistyokumppaneiden valintaan vaikuttavia tekijoita. (Rautiainen
2013, 8.)

Tutkimustuloksena syntyi ymmarrys tutkittavan yrityksen asiakkaiden ostopaatosten taustoista
koskien tutkitun jarjestelman hankintaa. Tutkimustulosten perusteella syntyi kehitysehdotus
kumppanuus, suhde ja referenssitoimintaan panostamisesta. Tutkimustulokset nostavat asiak-
kaille merkityksellisimmiksi seikoiksi yrityksen ammattitaidon, kokemuksen, seka tarpeisiin vas-

taamisen. (Rautiainen 2013, 78.)
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Mantsdlan maine yritysten nakokulmasta, Sallinen Lahja 2013

Tama opinnaytteena tehty tutkimus tutki Mantsalan mainetta. Tutkimuksen kohderyhmana oli
toimeksiantajan Mantsalan Yrityskehitys Oy:n sidosryhmat, seka potentiaaliset asiakkaat. Tut-
kimustulosten avulla tutkimuksessa pohditaan keinoja parantaa Mantsalan mainetta entises-
taan. (Sallinen 2013, 8.)

Tutkimustuloksissa korostetaan Mantsalan maineen olevan positiivinen. Tutkimuksen kohde-
ryhma on kokenut Mantsalan hyvaksi paikaksi yrittaa, silla tarvittaessa kunnan puolelta saa apua
ja tukea. Tutkimuksessa todetaan, ettei Mantsalan keltainen tunnusvari ollut kovinkaan tun-
nettu. Kehitysehdotuksena todettiin, etta kunnan tulisi aktivoitua entisestaan ja pyrkia erot-

tautumaan muista kunnista. (Sallinen 2013, 52-53.)

Mantsdlalaisten suuryritysten kayttamat paikalliset B2B-palvelut, Sunila llpo 2014

Tama tutkimus tehtiin ylemman ammattikorkeakoulun (YAMK) opinnaytetyona. Tutkimuksen
tarkoituksena oli tutkia yrityksen nakokulmasta, millaisia palveluja Mantsalan pitaisi pystya tar-
joamaan siella jo toimiville suurille yrityksille, seka Mantsalaan mahdollisesti sijoittuville yri-
tyksille. Tutkimuksen toimeksiantaja oli Mantsalan Yrityskehitys Oy, joka halusi selvittaa, tar-
vitaanko toimenpiteita, joilla voitaisiin parantaa suurempien sidosryhmien toimintaedellytyk-
sid. (Sunila 2014, 8.)

Tutkimuksen tuloksissa esiintyi selkea tarve vuokra-asunnoille, seka autojen merkkiliikkeille.
Tutkimuksessa todettiin, ettei Mantsalassa jo pitkaan toimineeseen Comfortaan oltu riittavasti
oltu yhteydessa. (Sunila 2014, 49.)

Tutkimukseni kannalta merkittavin aikaisemmin tehty tutkimus, oli Mantsalan Yrityskehityk-
selle tehty tutkimus, joka koski mantsalalaisten suuryritysten kayttamia B2B-palveluja. Tama
tutkimus tehtiin vuonna 2014, Laurean Yamk-tradenomi opinnaytetyona. Tutkimuksen toimek-
sianto on ollut sama kuin tassa tutkielmassa, silla erotuksella etta tama tutkielma koskee pk-

yrityksia suuryritysten sijaan.
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1.5 Tutkielman rakenne

Tutkielman ensimmaisessa luvussa kasitellaan tutkielman tausta ja tavoitteet. Luvussa on esi-
telty tutkimusongelma, seka kaytetyt menetelmat perusteluineen. Luvussa tutustutaan myos

aikaisemmin tehtyihin, taman tutkielman aihetta sivuaviin tutkimuksiin.

Toinen luku kasittaa taman tutkielman teoreettisen viitekehyksen, joka perustuu yritysten os-
tokayttaytymiseen, seka ostopaatosten taustojen avaamiseen. Lisaksi luvussa perehdytaan B2B-
palveluihin-, markkinoihin ja niiden erityispiirteisiin. Luvussa kasitellyt asiat perustuvat alan

kirjallisuuteen.

Kolmannessa luvussa esitellaan tutkittavien yritysten toimintaymparistona toimiva Mantsalan
kunta, seka taman tutkielman toimeksiantajana toimiva Mantsalan Yrityskehitys Oy. Luvussa
avataan tarkemmin taman tutkielman pohjana toimiva Mantsalan Yrityskehitykselta saatu toi-

meksianto.

Luvussa nelja kasitellaan tutkimusosan toteutusta. Luvun tarkoituksena on vahvistaa tutkielman
patevyytta kuvaamalla tutkimuksen tekemista mahdollisimman tarkasti. Luku kasittaa seka ky-

selyn, etta haastattelun taustat, seka toteutuksen.

Viidennessa luvussa kasitellaan taman tutkielman tulokset. Tama aloitetaan kasittelemalla mo-
lempien menetelmien kautta saatuja tuloksia vuorotellen. taman jalkeen esitellaan, mita nama

tulokset yhdessa kertovat.

Kuudes luku on taman tutkielman yhteenveto luku, joka kasittelee tutkielman luotettavuutta
validiteetin, reliabiliteetin, seka eettisyyden kautta. Viimeisessa luvussa kasitellaan myos tut-
kielman keskeisimmat johtopaatokset, seka luvun lopussa esitellaan tutkielman pohjalta jatko-
tutkimusaiheita. Kaikkiaan tama tutkielma koostuu kuudesta paaluvusta, joka on havainnollis-

tettu sisaltoineen seuraavalla kuviolla 1.
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2 Ostokayttaytymisesta

Tassa luvussa kasitellaan taman tutkielman teoreettisena viitekehyksena toimivaa teoriaa os-
tokayttaytymisesta. Tassa luvussa kasiteltavat asiat koskevat B2B-markkinoita, yritysten osto-
kayttaytymista, seka yritysten ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Usein ajatellaan, etta yri-
tysten ostotoiminta perustuu ainoastaan rationaalisiin ja kustannustehokkaisiin paatoksiin. Kan-
nattavan liiketoiminnan edellytyksena voidaan kuitenkin nahda kokonaisuuksien ymmartaminen
ja hahmottaminen. Taman vuoksi on tarkeaa ymmartaa se, millaisille paatoksenteon vaiheille
ja osa-alueille yritysten ostotoiminta rakentuu. Miksi ostetaan? Milloin ostetaan? Kenelta oste-
taan? Kuka ostaa? Ja mika vaihtoehdoista valitaan ja miksi? (Kotler & Pfoertsch 2006, 24; Rau-
hala 2011, 15.)

Teoreettisella viitekehyksella tarkoitetaan nakokulmaa, jonka mukaan tutkittavaa aihetta tar-
kastellaan. Tahan nakokulmaan kuuluu perehtyminen aikaisempaan tutkimuskirjallisuuteen,
seka keskeisimpien kasitteiden maarittely. Teoreettista viitekehysta voidaan ajatella eraanlai-
sena tutkimuksen punaisena lankana, joka ohjaa tutkimusta ja suhteuttaa sen muihin jo teh-
tyihin tutkimuksiin. Teoreettisen viitekehyksen avulla selvennetaan, minkalaista nakokulmaa
tutkimuksessa kaytetaan. (Alasuutari 2011, 79; Uusitalo 1996, 42-43.)

2.1 Business to business markkinointi

Kotler (2008, 4-5) kirjassaan esittaa markkinoinnin yksinkertaisimmillaan olevan kannattavien
asiakassuhteiden johtamista. Markkinointi on yksi yritysten keskeisimmista liiketoiminnan osa-
alueista ja tarkea menestystekija. Markkinoinnin tarkoituksena on viestia omista tuotteista ja
palveluista, seka erottua kilpailijoista. Markkinointi perustuu asiakkaan ostokayttaytymisen
tunnistamiseen ja asiakastarpeiden tyydyttamiseen kilpailijoita paremmin. (Bergstrom & Lep-
panen 2011, 10; Kotler 2008, 5; Sipila 2008, 9.)

Markkinoinnin on katsottu kattavan yrityksen koko toimintaketjun aina asiakkaiden tarpeiden
tunnistamisesta, tuotekehitykseen, hinnoitteluun, jakeluun, markkinointiviestintaan ja myyn-
tiin. Markkinointi sisaltaa myos erilaiset brandiin liittyvat arvot. Asiakkaan ostopaatosta tue-
taan tekemalla myyjan valinta mahdollisimman helpoksi tunnetuilla ja omaleimaisilla bran-
deilla. Tallaisen toiminnan tarkoituksena on luoda pysyvia ja pitkia asiakassuhteita. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 38-39; Kotler 2008, 6-7; Kotler & Pfoertsch 2006, 68-69; Ojasalo & Ojasalo
2010,196.)

Sipila (2008, 10) esittaa kirjassaan professori Christian Gronroosin maaritelman siita, mita

markkinointi todellisuudessa on. Taman maaritelman mukaan markkinointi on todellisuudessa



16

vain vaihdantaa. Markkinoinnilla yritys tarjoaa arvoa asiakkailleen, asiakkaiden tehdessa tu-
losta yritykselle. Markkinointi on eraanlaista asiakkaiden hallintaa, jolla yrityksen tarjoamat
tuotteet ja palvelut tehdaan asiakkaille mielenkiintoisiksi. Kun markkinointi on strategisesti
suunniteltua, voidaan silla luoda jatkuva asiakassuhde. Tallainen strateginen markkinointi on

paljon muutakin kuin vain mainontaa ja myyntia. (Kotler 2008, 6-7; Sipila 2008, 10.)

Business to business markkinointi on nimensakin mukaisesti markkinointia, jossa seka ostavana
ja myyvana osapuolena toimii yritys tai organisaatio. Ropen (1998, 9) mukaan vanha kasitys
siita, etta B2B-markkinointi on taysin erilaista kuluttajamarkkinoinnin kanssa ja etta palvelui-
den ja tuotteiden markkinointi olisi keskenaan erilaista, ei pida paikkaansa. Han esittaa, etta
markkinoinnillisesti olisi aivan yhdentekevaa, onko ostavana osapuolena yritys vai yksityishen-
kilo ja oston kohteena tuote tai palvelu. Tarkeinta olisi markkinoivana toimivan yrityksen kyky
tehda kaikissa edella mainituissa tilanteista omasta tarjonnastaan kilpailijoitaan parempi, kau-
niimpi ja haluttavampi. (Ellis 2011, 6; Rope 1998, 9-10.)

B2B-markkinoinnin perusteellisena oivalluksena voidaan Ropen (1998, 9) mukaan pitaa sita to-
siasiaa, etta koskaan ei yritys osta mitaan, eika tule ostamaankaan. Oston tekee aina ihminen.
Tallaisilla markkinoilla toimittaessa on siis tarkeaa oivaltaa, ettei markkinointi toimenpiteita
suunnata yritykselle, vaan yrityksessa toimiville ihmisille. Tasta syysta ihmisten kayttaytymisen
ja paatosten taustalla olevien arvojen ymmartaminen on B2B-markkinoilla toimittaessa aivan
yhta tarkeaa kuin kuluttajamarkkinoillakin. (Rope 1998, 9-10; Solomon 2011, 471.)

Huomionarvoista on kuitenkin, etta yritysten ja organisaatioiden toimintamalleilla on vaiku-
tusta niissa toimiviin yksiloihin. Vaikka itse oston tekeekin ihminen, tulee ostajaa tarkastella
yksilona, joka toimii yrityksen toimintamallien mukaisesti. Tasta syysta ostotoiminta on usein
monimutkaisempaa ja ammattimaisempaa kuin kuluttajamarkkinoilla. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
26; Rope 1998, 9-10; Solomon 2011, 471.)

B2B-markkinoilla on olemassa ostokayttaytymisen lisaksi muita erityispiirteita, jotka markki-
noinnin suunnittelussa tulee ottaa huomioon. Oleellista on erottaa B2B-markkinoiden ja kulut-
tajamarkkinoiden tarpeet toisistaan. B2B-markkinoilla ostaja ei osta tuotetta tai palvelua hen-
kilokohtaiseen tarpeeseen, vaan yrityksen tarpeeseen, jonka vuoksi hankintapaatoksen taustat
ovat usein monimutkaisia. Koska B2B-markkinoilla ostokayttaytyminen eroaa kuluttajien osto-
kayttaytymisesta, on markkinointia suunniteltaessa tunnettava yritysten ostokayttaytymisen
perusteet. (Rope, 1998, 10.)
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2.1.1  B2B-markkinoiden erityispiirteet

B2B-markkinoilla, tuotteiden ja palveluiden myyjan, seka ostajan roolissa toimii yritys tai or-
ganisaatio. Organisaatioilla tarkoitetaan tassa yhteydessa kaupallisia-, julkisia-, seka aatteelli-
sia organisaatioita. B2B-markkinoita kutsutaan yleisesti my0s organisaatio tai tuotantohyody-
kemarkkinoiksi (Hutt & Speh 2010, 4). Kuluttajamarkkinoista poiketen ostettuja palveluita ja
tavaroita kaytetaan useimmiten omien palveluiden ja tuotteiden tuottamiseen, seka naiden
myymiseen edelleen muille yrityksille tai kuluttajille (Kotler & Lane 2006, 11). Talloin voidaan
puhua tuotantohyodykkeiden hankinnasta, silla ostettavat tuotteet ja palvelut, eivat tule osta-
jan henkilokohtaiseen kayttoon (Kotler & Pfoertsch 2006, 20; Rope 1998, 9-10).

Tarkasteltaessa B2B-markkinoita, voidaan vertailukohtana pitaa kuluttajamarkkinoita. Yhteista
molemmille markkinoille on tarvekeskeisyys, silla hankinnan pohjana voidaan nahda aina jonkin
maaratyn tarpeen tayttaminen. Suurimmat eroavaisuudet markkinoiden valilla liittyvat mark-
kinoiden rakenteeseen, kysyntaan, seka paatoksentekoprosessiin. (Kotler & Armstrong 2008,
161-162; Kotler & Pfoertsch 2006, 21.)

Yritysmarkkinoilla on markkinoiden kokoon nahden vahemman asiakkaita kun kuluttajamarkki-
noilla. Markkinat ovat huomattavasti maantieteellisesti keskittyneemmat, kuin kuluttajamark-
kinoilla. Ostotoiminta on ammattimaista, suunniteltua ja rationaalista. (Kotler & Armstrong
2008, 162.) B2B-markkinoilla tuotteet ja palvelut ovat usein asiakkaan tarpeen mukaan raata-
loityja kokonaisratkaisuja, joissa toimitusten pitavyys, seka saatavuus korostuvat erityisen pal-
jon. Tama tuo mukanaan ammattimaisemman otteen ostamiseen ja myyntiin, silla myos tekni-
sen asiantuntemuksen merkityksellisyys korostuu. Koska ostoprosessit yritysmarkkinoilla ovat
monimutkaisempia kuin kuluttajamarkkinoilla, on ostajan ja myyjan valisilla henkilosuhteilla
enemman merkitysta. Keskinaisen luottamuksen rakentamiseksi, pyrkivat molemmat osapuolet

usein vakaisiin ja pitkaaikaisiin suhteisiin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.)

B2B-markkinoiden erityispiirteena voidaan nahda kulutushyodykkeiden kysyntaan perustuva
tuotantohyodykkeiden kysynnan vaihtelevuus. Kulutushyodykkeiden pienikin prosentuaalinen
kysynnan kasvu lisaa suuresti tuotantolaitosten ja lisatuotantoon tarvittavien koneiden kysyn-
taa. B2B-markkinoiden kysynnalle ominaista on joustamattomuus, jolloin hintojen muutokset
eivat ratkaisevasti vaikuta tuotantohyodykkeiden kysyntaan. Varsinkin lyhyella aikavalilla ky-

synta on joustamatonta. (Kotler & Armstrong 2008, 161-162.)
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B2B-markkinoilla asiakassuhteiden merkitys korostuu usein. Pitkaaikaiset asiakassuhteet kan-
nustavat asiakasuskollisuuteen. Ojasalo & Ojasalo, seka Kotler ja Armstrong (2010, 26; 2008,
161) korostavat asiakassuhteiden merkitysta. Heidan mukaansa ostaja ja myyja ovat hyvin riip-
puvaisia toisistaan, koska yritysmarkkinoilla henkilokohtaisen myyntityon avulla pyritaan raa-
taloimaan asiakkaan tarvetta vastaavia kokonaisratkaisuja. Taman vuoksi on tarkeaa, etta os-
taja ja myyja tyoskentelevat lahekkain. Jobber ja Lancaster (2009, 95) esittavat, etta kansain-
valisen kilpailutilanteen kiristymisen myota laheiset toimittaja-asiakassuhteet ovat tarkeampia

kuin koskaan.

Markkinointiviestinnan paapaino ei kuluttajamarkkinoinnin tapaan ole mainonnassa, vaan hen-
kilokohtaisessa myyntityossa. Merkittava eroavaisuus on jakeluteiden luonteessa. Silla kulutta-
jamarkkinoista poiketen B2B-markkinoilla jakelutiet ovat usein lyhyita ja suoria. B2B-markki-
noilla hinta on usein sopimuskysymys. Listahintojakin toki kaytetaan, mutta neuvotteluvaraa
on enemman. Tama nakyy erityisesti kilpailutuksen yhteydessa, silla tarjouskilpailussa yritys
saattaa olla valmis alentamaan hintatasoaan saadakseen hyvan asiakkaan. (Kotler 2008, 161;
Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.)

Huolimatta siita, etta B2B-markkinoinnissa voidaan toteuttaa markkinoinnin yleisia teorioita ja
ohjeita, on tarkeaa huomioida B2B-markkinoiden erityispiirteet. Naiden erityispiirteiden ha-
vainnollistamiseen kaytan seuraavaa B2B-markkinoiden ja kuluttajamarkkinoiden eroja kuvaa-
vaa taulukkoa. (Taulukko 1.) Eroavaisuudet ovat hyvin yleistavia, mutta taulukko antaa hyvan
nakemyksen niista seikoista, jotka edella mainittuja markkinoita toisistaan erottavat. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 25.)

B-to-b markkinointi Kuluttajamarkkinointi

Markkinoiden Maantieteellisesti keskittynyt Maantieteellisesti hajautunut

rakenne Suhteellisen harvoja ostajia Massamarkkinat, paljon osta-
Harvoja keskenaan kilpailevia myyjia jia

Paljon keskenaan Kkilpailevia
myyjia, jotka pyrkivat erilais-

tamaan tuotteitaan

Tuotteet ja

palvelut

Mahdollisesti teknisesti monimutkaisia
Raataloidaan asiakkaan tarpeita vastaa-
vaksi

Palvelu, toimitus ja saatavuus erittain
tarkeita

Ostetaan muuhun kuin henkilokohtaiseen

kayttoon

Standardoituja

Palvelu, toimitus ja saatavuus
jossain maarin tarkeaa
Ostetaan  henkilokohtaiseen

kayttoon
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Osto- Ostajina usein koulutettuja ammattilai- | Ostajina yksiloita
kayttaytyminen | sia Perheenjasenet, ystavat yms.
Useat eri organisaation tasot ja osastot | vaikuttavat ostamiseen
vaikuttavat ostamiseen Sosiaaliset ja psykologiset
tehtaviin ja toimintaan liittyvat ostomo- | osto-motiivit dominoivat

tiivit korostuvat

Myyjan ja Tekninen asiantuntemus arvokasta Vahemman teknista asiantun-
ostajan valiset | Henkilosuhteet ostajan ja myyjan valilla | temusta

suhteet Merkittava tiedonvaihto osapuolten va- | Persoonattomat suhteet

lilla on henkilokohtaista Osapuolten valinen henkilo-
Vakaat ja pitkaaikaiset suhteet rohkaise- | kohtainen tiedonvaihto on va-
vat uskollisuuteen haista

Muuttuvat ja lyhyaikaiset suh-
teet

Lyhytaikaiset suhteet rohkai-

sevat vaihtamiseen

Jakelukanavat Lyhyita, suoria Epasuoria, monia suhteita
Markkinointi- Painopiste henkilokohtaisessa myynti- | Painopiste mainonnassa
viestinta tyossa

Hinta Joko tarjouskilpailun tai monimutkaisen | Yleensa listahinta

ostoprosessin tuloksena syntyva

Kysynta Johdettua Suoraa
Joustamatonta (Lyhyella tahtaimella) Joustavaa
Voimakkaasti vaihtelevaa Vahemman vaihtelevaa
Epajatkuvaa

Taulukko 1. B-to-B markkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin yleisia eroja (Ojasalo & Ojasalo
2010, 25)

Huolimatta siita, etta taulukossa esitetyt erot ovat karkeasti yleistettyja, voidaan taulukkoa
tarkastelemalla loytaa muutamia ratkaisevia tekijoita, jotka ovat niin johdonmukaisia, etta ne

vaikuttavat merkittavasti tehtaviin markkinointitoimenpiteisiin.

Nama merkittavat erot ovat yrityksen ostoprosessin erot verrattuna kuluttajan ostoprosessiin,
yrityksen ostotoimintaan liittyva ammattimaisuus, seka yrityksen poikkeavat tarpeet oston
taustalla. Naihin seikkoihin tulisi yritysten kiinnittaa huomiota myos markkinointia suunnitelta-
essa. Muut erityiset yleispiirteet B2B-markkinoilla ovat asiakassuhteen merkitys, henkilokohtai-
sen myyntityon tarkeys, seka yrityksille raataloitavat kokonaisratkaisut. (Ellis, 2011, 15-16;
Kotler & Lane 2006, 210-211; Ojasalo & Ojasalo 2010, 26; Rope 1998, 16; Solomon 2011, 448.)
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2.1.2 B2B-palvelut

”Palvelu on jotakin jota voidaan ostaa ja myyda, mutta jota ei voi pudottaa varpailleen” (Yli-
koski 2001, 17). Palvelu voidaan maaritella eri tavoin, mutta yleisimmin palvelut mielletaan
teoiksi, toiminnoiksi ja prosesseiksi, jotka eivat tuota fyysista tavaraa ja joilla on taloudellista
arvoa (Ojasalo & Ojasalo 2010, 15).

Palveluiden ja tavaroiden erottamiseksi voidaankin esittaa nelja palveluiden erityispiirretta,
jotka ovat aineettomuus, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus, heterogeenisyys seka kato-
avuus. (Taulukko 2.) Naiden neljan paapiirteen lisaksi on esitetty myos muita maarittelevia
tekijoita kuten asiakasvuorovaikutus ja asiakassuhde. Palveluiden maarittelyssa voidaan kayt-
taa neljan ominaispiirteen lisaksi vanhaa maarittelya, joka maarittelee palvelun myyntitapah-

tumaksi, jossa omistusoikeus ei siirry (Ojasalo & Ojasalo 2010, 16).

Palvelun ominaispiirre Seuraukset

Aineettomuus -ei voida varastoida

-ei voida patentoida

-ei voida sellaisenaan esitella
-asiakkaan on vaikea arvioida palvelua

-hinnoittelu vaikeaa

Tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus -asiakkaat osallistuvat palvelun tuottamiseen
-asiakkaat vaikuttavat toinen toisiinsa
-asiakkaat vaikuttavat palvelun lopputulok-
seen

-monentyyppiset jakelukanavat mahdollisia

Heterogeenisyys -palvelujen tuottaminen ja asiakkaan tyyty-
vaisyys riippuvat henkiloston toiminnasta
-laatua vaikea kontrolloida

-ei voida olla varmoja, vastaako palvelu sita

mita luvattiin

Katoavuus -kysynnan ja tarjonnan yhteensovittaminen
ongelmallista

-palvelua ei voi palauttaa

Taulukko 2. Palvelun ominaisuudet ja niista johtuvat seuraukset (Ylikoski 2001, 23)

Palvelun maarittely ei kuitenkaan ole niin yksioikoista, mutta edella mainitut ominaispiirteet
toimivat hyvana pohjana. Edella mainitut ominaispiirteet patevat siis seka kuluttajille tarjot-

taviin palveluihin, kuin B2B-palveluihin.



21

B2B-palvelut, ovat palveluita, joissa ostavana osapuolena on yritys tai organisaatio. Myyntita-
pahtuman molemmat puolet ovat siis yrityksia tai organisaatioita. B2B-palveluita on laajalti
kaikilla toimialoilla, myos sellaisilla, joita ei perinteisesti mielleta palvelualoiksi. Tyypillisia
B2B-palveluita, ovat esimerkiksi erilaiset asiantuntija ja tietoliikenne palvelut. Esimerkkeja
epatyypillisista aloista, joissa palvelusta on tehty osa liiketoimintaa, ovat esimerkiksi teollisuu-
den ja rakentamisen alat, joissa palveluliiketoiminnasta on tullut merkittava osa niiden kilpai-
lukykya. (Ellis 2011, 6; Ojasalo & Ojasalo 2010, 19.)

Erityisesti palvelun ja tuotteen yhdistelmalla eli tarjoomalla ovat yritykset pystyneet kehitta-
maan kilpailukykyaan. B2B-markkinoilla kokonaisvaltaisten ratkaisujen, joissa ostettava tuote
yhdistetaan palveluun, ovat kysyttyja. Esimerkiksi fyysisen laitteen mukana tuleva asennus,
kayttoonoton ohjeistus, seka huoltopalvelut voivat olla yritykselle hyvin kannattavia. Kassavir-
ran lisaksi yhteisty0 ostavan yrityksen kanssa tiivistyy, joka saattaa osoittautua arvokkaaksi

tulevaisuudessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 20.)

2.2 Organisaation ostokayttaytyminen

Kun puhutaan yrityksen ostokayttaytymisesta, on tarkeaa tuntea kuinka yrityksen ostokayttay-
tyminen rakentuu. Yritysten ostokayttaytyminen on aiheena monimutkainen kokonaisuus, joka
koostuu useasta eri osa-alueesta. Seuraavissa alaluvuissa, esitellaan yrityksen ostokayttaytymi-

seen vaikuttavia tekijoita, seka yritysten ostotoimintaa.

Yritysten ja organisaatioiden ostoprosessit ovat monivaiheisia ja usein monimutkaisia. Jotta
asiakkaan ostopaatokseen voidaan vaikuttaa, on ensin ymmarrettava minkalaiset tekijat tahan
ostopaatokseen vaikuttavat. Koska ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita on paljon, on eri yritys-
ten ostotoiminta keskenaan hyvin erilaista. Eraanlaisia yleistyksia voidaan kuitenkin tehda. Seu-
raavassa kuviossa (Kuvio 2.) esitellaan Kotlerin ja Armstrongin (2008, 163) kehittama malli, joka

kuvaa, kuinka erilaiset arsykkeet vaikuttavat ostavaan organisaatioon.

Kuviossa 2. on esitetty yrityksen ostokayttaytymismalli. Taman mallin mukaan erilaiset mark-
kinointi- ja muut arsykkeet aiheuttavat reaktion ostavana osapuolena olevassa yrityksessa. Yri-
tyksen ostoaktiivisuus maaraytyy ostopaatokseen vaikuttavista henkiloista, seka yrityksen
omasta ostopaatosprosessista. Yrityksen ostokayttaytymismallin mukaan, yrityksen sisaiset te-
kijat, yksilolliset tekijat ja vuorovaikutustekijat vaikuttavat ulkoisten ymparistotekijoiden
kanssa ostopaatokseen vaikuttaviin henkiloihin ja itse ostopaatosprosessiin. (Kotler & Arm-
strong, 2008, 163.)
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Ostava organisz

The buying center

Kilpailullinen

Kuvio 2. Organisaation ostokayttaytymismalli (Kotler & Armstrong 2008, 163)

Kuvion 2. ensimmaisessa osassa kasitellaan ostopaatokseen vaikuttavia ymparistovaikutteita,
joilla tarkoitetaan kaikkia sellaisia arsykkeita, jotka tulevat organisaation ulkopuolelta. Nama
arsykkeet voidaan jakaa kahtia erottelemalla markkinointiarsykkeet muista arsykkeista. Mark-
kinointiarsykkeiksi Kotlerin ja Armstrongin mallissa on lueteltu 4P-mallin mukaiset markkinoin-
nin nelja kilpailutekijaa, eli tuote (Product), hinta (Price), jakelu ja saatavuus (Place), seka

markkinointiviestinta (Promotion). (Kotler & Armstrong, 2008, 163.)

Kotler & Armstrong (2008, 167.) jakavat muut ymparistoarsykkeet taloudellisiin, teknologisiin,
poliittisiin, kulttuurillisiin ja kilpailullisiin arsykkeisiin. B2B-markkinoilla nahdaan, etta erityi-
sesti taloudellisilla tekijoilla on suuri vaikutus. Ostotarpeen hetkella ostavan organisaation huo-
mio keskittyy kysynnan ja yleisen taloudellisen tilanteen lisaksi taloudellisiin tulevaisuuden na-
kymiin. Teknologisten, poliittisten ja kilpailullisten tekijoiden rinnalla myos kulttuurilliset te-
kijat voivat olla merkittavassa roolissa yrityksen ostokayttaytymisessa. Kulttuuriset tekijat ko-

rostuvat erityisesti kansainvalisilla markkinoilla toimivilla yrityksilla.

Kaikki edella mainitut ymparistovaikutteet vaikuttavat ostavana osapuolena toimivaan yrityk-
seen. Naihin tekijoihin vaikuttamalla, voi ammattimaisesti toimiva yritys pyrkia vaikuttamaan

ostavana osapuolena toimivaan yritykseen.

Jobber ja Lancaster (2009, 95) ovat esittaneet, etta yrityksen ostopaatokseen vaikuttavat hen-
kilot kayttavat ostoprosessin vaiheissa valintakriteereita, jotka on jaoteltu toiminnallisiin ja

psykologisiin valintakriteereihin. Psykologiset, eli tunteisiin vetoavat kriteerit ovat sellaisia te-
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kijoita, jotka erottavat toimittajat toisistaan tarjottujen palveluiden tai tuotteiden ollessa kes-
kenaan samankaltaisia. Toiminnalliset, eli taloudelliset valintakriteerit kasittavat hintaan, pal-

velun laatuun ja oston jalkeisiin palveluihin liittyvat tekijat.

Kotler ja Armstrong (2008 167) ovat esittaneet, etta yritysten tarjooman ollen keskenaan hyvin
samanlaisia, on rationaalisilla valinnoilla vahemman jalansijaa ostopaatosta tehtaessa. Kun yri-
tyksen asettamat tavoitteet ostolle toteutuvat useamman toimittajan kanssa, on ostaja tilan-
teessa, jossa tunneperaisille tekijoille on tilaa. Talloin ostopaatoksen voi sinetoida se, kenen
toimittajan myyjan kanssa tulee parhaiten toimeen. (Kotler & Armstrong 2008, 167; Jobber &
Lancaster 2009, 92-95.)

Yritysmarkkinoilla asiakkaat kiinnittavat erityista huomiota toimintaymparistossa vallitseviin
taloudellisiin seikkoihin. Tallaisia ymparistotekijoita ovat ajankohtainen taloudellinen ympa-
risto, joka kasittaa kysynnan tason, vallitsevat tilanteet, seka tulevaisuudennakymat. Talou-
dellisia tekijoita puolestaan ovat esimerkiksi ostotottumukset, sijoitukset ja korkotaso. Yritys-
ten ostoihin vaikuttaa myos teknologian muutokset, toimintaymparistossa tapahtuvat poliittiset

muutokset, seka kilpailutilanteen kehitys. (Kotler & Armstrong 2008, 168.)

Kulttuuri ja toimintatavat voivat vaikuttaa vahvasti ostajan reaktioihin, kaytokseen ja strate-
giaan. Erityisesti kansainvalisesti toimivissa yrityksissa, tallaiset kulttuuri tekijat nakyvat vah-
vasti ostotoiminnassa. Talloin on tarkeaa tunnistaa toimittajan vallitsevat toimintatavat. (Kot-
ler & Armstrong, 2008, 168.)

Jokaisessa yrityksessa on olemassa ostamiseen liittyvat tavoitteet, tavat ja toimintaohjeet. Eri
yrityksissa organisaatiorakenteet ovat erilaisia ja tama saattaa johtaa myos kaytanteiden eroa-
vaisuuteen eri yrityksissa. Taman vuoksi markkinoinnin nakokulmasta on erityisen tarkeaa ym-
martaa ja olla selvilla siita, kuka tai ketka yrityksessa osallistuvat ostopaatokseen, kuinka
monta heita on ja millaisia valintakriteereita heilla on. Lisaksi markkinoijan tulisi olla selvilla
mahdollisista rajoituksista, joita ostajalle on asetettu. Tallaisia rajoitteita voivat olla esimer-
kiksi tilauksen suuruus, sopimusten kestot, seka muut tilauksen sisaltoon vaikuttavat tekijat.
(Kotler & Armstrong 2008, 166-167.)

Useat yritysmarkkinoilla toimivat myyjat tunnistavat nykyisin sen, etta ostajien tehdessa osto-
paatoksia, ovat myos ostajan tunteet tarkeassa roolissa. Toimittajien tarjooman ollessa keske-
naan samankaltainen, jaa jarkiperaisille syille vahemman perustaa ostopaatoksessa. Kun taas

toimittajien tarjooma on toimittajien kesken merkittavasti erilainen, on ostajan rooli vastuul-
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asema, persoonallisuus, seka kyky ottaa riskeja. Siina missa myyjilla on erilaisia tyyleja myyda,
on ostajilla erilaisia tyyleja tehda ostoja. Ostonkriteerit riippuvat henkilosta, tyotehtavista,

roolista ostoprosessissa, seka asemasta yrityksessa. (Kotler & Armstrong 2008, 167-169.)

Ostopaatoksen taustalla olevia valintakriteereja ovat myos tunnistetut riskit. Tallaiset riskit
voidaan jaotella toiminnallisiin ja psykologisiin riskeihin. Toiminnallisilla riskeilla tarkoitetaan
sellaisia riskeja, jotka liittyvat toimitusaikoihin, palvelun sisaltoon tai tuotteen ominaisuuksiin.
Psykologiset riskit puolestaan liittyvat kritiikin pelkoon, tai pelkoon epaonnistua. Erityisesti
merkittavissa ostoissa tyopaikan menettamisen pelko voi olla ostopaatosta tehtaessa ratkaise-
vassa asemassa. Tallaista ostoon liittyvaa epavarmuutta ja pelkoa pyritaan vahentamaan ke-
raamalla mahdollisimman paljon tietoa mahdollisista toimittajista, kysymalla neuvoa kolle-
goilta, tai tekemalla ostoja vain tunnetuilta ja hyvan maineen omaavilta toimittajilta. (Jobber
& Lancaster 2009, 96.)

2.2.1 Ostoprosessin vaiheet

Yritysten ostoprosessit pitavat sisallaan kaikki ne toiminnot, jotka tuotteen tai palvelun hank-
kimiseksi tehdaan. Ostoprosessien vaiheet riippuvat tosin paljon hankinnan luonteesta. Joissain
tapauksissa ei tarjouspyyntoja useille toimittajille ole tarpeellista edes lahettaa, kun taas toi-
senlaisessa hankinnassa mahdollisten toimittajien etsinta on oma prosessin vaiheensa. (Ritvanen
2011, 39.)

Yrityksen tai organisaation ostoprosessin vaiheet ovat moniosaisia. Kirjallisuudessa ostoproses-
sin vaiheista esitetaan useita eri nakemyksia. Toiset nakemykset kuvaavat ostoprosessin vaiheet
pelkistetysti ja lyhyesti, kun taas toiset esittavat sen monivaiheisena tapahtumasarjana, jossa
jokainen toiminto seuraa toistaan. Ostoprosessi voidaan kuvata esimerkiksi seuraavien vaihei-

den mukaisesti:

- Ongelman tunnistaminen

- Yleinen tarpeen kuvaus

- Hankinnan kohteen tarkka maarittely

- Toimittajan etsinta

- Tarjousten pyytaminen

- Toimittajan valinta

- Toimitusrutiinien yksiloiminen ja suorituskyvyn arviointi
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 38.)
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Edella mainitun ostoprosessin eteneminen riippuu suuresti siita onko kyseessa ensiosto, vai uu-
delleenosto. Kun kyseessa on ensimmainen ostokerta, etenee ostoprosessi yleensa viela pidem-

man kaavan mukaisesti seuraavan kuvion (Kuvio 3.) osoittamalla tavalla:

Tarpeen tai ongelman tunnistaminen ja
ennakointi

Yleinen kuvaus tarpeesta

.| Tarvittavien laitteiden, materiaalien ja
palveluiden maarittely

> Mahdollisten toimittajien etsinta
Y Tarjousten pyytaminen
5 Tarjousten arviointi ja toimittajan
valinta
> Toimitustavan valinta

Tehdyn hankinnan arviointi ja palaute

Kuvio 3. Ostoprosessin vaiheet (mukaillen Kotler & Armstrong 2008, 169; Ojasalo & Ojasalo
2010, 38.)

Hutt ja Speh (2010,65), Ellis (2011, 51-52) seka Kotler ja Armstrong (2008, 169) kaikki esittele-
vat ostoprosessin kahdeksanvaiheiseksi. Tassa luvussa tarkastellaan ostoprosessin vaiheiden

etenemista viimeksi mainitun kahdeksanvaiheisen mallin avulla.

Ostoprosessin etenemisen kannalta on erityisen merkittavaa, onko kyseessa ensiosto, vai uu-
delleen osto. Ensiostossa ostoprosessi etenee usein hitaammin ja noudattaen useampia vai-
heita, kun taas uudelleenostossa saattaa olla muodostuneita rutiineja, jotka jouduttavat pro-
sessin etenemista. Ostavalla yrityksella saattaa olla strateginen kumppanuussuhde toimittavan
yrityksen kanssa, jolloin ostoprosessissa toimittajan valinta jaa kokonaan pois, silla tuttua

kumppania suositaan. (Kotler & Armstrong 2008, 169.)
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Yhtalaista kaikille ostoprosesseille on ostoprosessin kaynnistyminen, joka alkaa tarpeen tunnis-
tamisesta (Hutt & Speh 2010, 66). Tarpeen tunnistaminen alkaa jonkin tietyn ongelman havait-
semisesta. Tama puolestaan voi aiheutua, seka ulkoisen, etta sisaisen arsykkeen johdosta. Esi-
merkki sisaisesta arsykkeesta, on esimerkiksi paatos lanseerata uusi tuote, jonka valmista-
miseksi tarvitaan uusia materiaaleja. Ulkoisia arsykkeita puolestaan voivat olla ostavaan yrityk-
seen kohdistunut myyntityo, kuten asiakaskaynnit, mainokset, soitot uudelta toimittajalta,
joka tarjoaa parempaa palvelu- tai tuotekokonaisuutta, tai kokonaisedullisempaa hintaa. (Kot-
ler & Armstrong 2008, 169.)

Yleinen tarpeiden kuvaus, seka tarvittavan hankinnan kuvaus on ostoprosessin vaihe jossa maa-
ritellaan yrityksen tarve hankinnalle. Mikali hankinnalla on suurta merkitysta, maaritellaan
tassa vaiheessa hankinnalle tarkat spesifikaatiot. Tarvittavat ostomaarat maaritellaan usein
tassa ostoprosessin vaiheessa. Ostomaarien maarittelyssa on syyta olla varovainen, silla liian
suuret varastot, tai pitkittyneet odotusajat voivat tulla yritykselle kalliiksi. Kun hankittava
tuote tai palvelu on luonteeltaan monimutkainen, olisi ostoprosessiin hyva ottaa mukaan tuot-
teen mahdollisia loppukayttajia, tai muita teknisia asiantuntijoita. Tassa ostoprosessin vai-
heessa, osallistuvien henkiloiden merkitys korostuu.( Jobber & Lancaster 2009,93; Kotler &
Armstrong 2008, 169-170; Ojasalo & Ojasalo 2010, 39.)

Seuraavassa vaiheessa ostavana toimivan yrityksen tulee etsia mahdollisia toimittajia hankin-
nalleen. Tama vaihe on suoraa jatkoa edelliselle tuotteen tai tarpeen maarittelylle, silla on
mahdotonta etsia toimittajia tietamatta tarkkaan mita ollaan hankkimassa. Eri yrityksilla on
omat keinonsa mahdollisien toimittajien etsimiseen, mutta nykyisellaan internet on niista ylei-
sin. Muita keinoja toimittajien etsimiseen on erilaiset yritysrekisterit, seka suosittelut toisilta
yrityksilta. Mikali hankinta on luonteeltaan uusi osto, kuluu ostavalta yritykselta enemman ai-
kaa mahdollisten toimittajien etsintaan. Yrityksilla saattaa olla keskenaan strategisia kumppa-
nuussuhteita, jolloin toimittajan etsintaa ei valttamatta tehda, vaan suositaan kumppania toi-
mittajan valinnassa. (Kotler & Armstrong 2008, 170; Ojasalo & Ojasalo 2010, 39.)

Ostoprosessin viides vaihe on tarjousten pyytaminen ja toimittajan valinta. Tassa vaiheessa
mahdollisia toimittajia pyydetaan jattamaan tarjouksensa tai ehdotuksensa asiakkaan ongel-
man ratkaisemiseksi. Tamankin ostoprosessin vaiheen kohdalla patee se, etta mita tarkeam-
masta hankinnasta on kyse, sita tarkempia ehdotelmia ja tarjouksia toimittajilta vaaditaan.
(Kotler & Armstrong 2008, 171; Ojasalo & Ojasalo 2010, 40.)

Toimittajan valinnassa yrityksilla on erilaisia ostopaatoskriteereita. Naita kriteereita kasitel-
laan tarkemmin taman tutkielman luvussa 2.2.4 ostopaatoskriteerit. Nama kriteerit voivat luon-
teeltaan olla seka rationaalisia, etta emotionaalisia. Tassa ostoprosessin vaiheessa ostavan yri-

tyksen on mahdollista neuvotella usean toimittajan kanssa samanaikaisesti. Talloin hinnan ja
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maksuehtojen merkitys korostuu. Yritysten suosiessa useita tavarantoimittajia vahennetaan ris-
kia ajautua riippuvuuteen yhdesta toimittajasta. Tata asiaa kasitellaan lahemmin tutkielman
luvussa 2.2.5 ostopaatokseen vaikuttavat tekijat. (Kotler & Armstrong 2008, 171-172; Ojasalo
& Ojasalo 2010, 40.)

Seuraavassa ostoprosessin vaiheessa yritys maarittelee toimittajan kanssa toimitustavan tuot-
teelle tai palvelulle. Tama vaihe pitaa sisallaan neuvottelun toimitus / suoritusajankohdasta,
tarpeelliset maarat, vastuut, takuut, seka mahdolliset palautuskaytannot. Toimitusajat pyri-

taan sovittamaan aina ostavan organisaation tarpeisiin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 40.)

Ostoprosessi viimeisessa vaiheessa arvioidaan toteutunutta hankintaa, seka tuotteen etta toi-
mittajan nakokulmasta. Taman vaiheen tarkoituksena on seurata ja arvioida hankinnan onnis-
tumista, tai mahdollista epaonnistumista. Tama hankinnan arviointi voi johtaa kahteen loppu-
tulokseen; joko ostava yritys hankkii toimittajalta jatkossakin, tai vaihtoehtoisesti vaihtaa ko-
konaan uuteen toimittajaan. Arvioinnin kohteet vaihtelevat hankinnan mukaan, mutta arvioi-
tavia asioita voivat olla esimerkiksi toimitusten pitavyys ja tuotteiden laatu. ( Ojasalo & Ojasalo
2010,40.)

2.2.2 Ostotilanne tyypit

Ostotilanne tyypit voidaan jaotella kolmeen tyyppiin B2B-markkinoilla. Nama tyypit ovat uusi
osto, harkittu uusintaosto ja suora uusintaosto. Uusi osto on nimensa mukaisesti tilanne, jossa
tuotetta tai palvelua hankitaan ensimmaista kertaa. Harkittu uusintaosto on tilanne, jossa os-
tava osapuoli hankkii tuotetta tai palvelua tavoitteenaan muuttaa aikaisemmin hankittuja
tuote-ominaisuuksia, hintaa, ehtoja tai myyjaa. Suora uusintaosto on erittain rutiininomainen
osto, jossa ostamisen perusteena ovat aikaisemmat kokemukset. Tama on ostotilannetyypeista
lyhyin, ja se usein jattaa valista useita ostoprosessin vaiheita. Ostoprosessi on siis aina erilainen

riippuen siita, minka tyyppinen osto on kyseessa. (Ellis 2011, 52; Kotler & Armstrong 2008, 163.)

Organisaation ostaessa ensimmaista kertaa jotakin tuotetta tai palvelua, puhutaan uudesta os-
tosta. Tallaisissa ostoissa, ostoon liittyvien riskien ja kustannusten ollessa yleensa suurempia,
vaatii ostoprosessi useampaa henkiloa (Kotler & Lane 2006, 213). Tehtavan selvitys- ja tiedon-
hankintatyon suuruus on sita suurempi, mita suuremmat riskit ja kustannukset hankinnasta
syntyy (Brennan, Canning & McDowell 2011,40). Tutkiakseen vaihtoehtoja ja etsiessaan mah-
dollisia toimittajia, on ostajien hankittava merkittava maara tietoa (Hutt & Speh 2010, 67).
Uusi ostotilanne tarjoaa myyvalle organisaatiolle suurimman haasteen, mutta samalla myos
mahdollisuuden. Myyjan roolissa toimiva organisaatio pyrkii tarjoamaan informaatioita ja rat-
kaisuja ostajan ongelmaan, seka synnyttamaan mahdollisimman paljon ostopaatosta tukevia
tekijoita. (Kotler & Armstrong 2008, 163; Kotler & Pfoertsch 2006, 25.)
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Harkitussa uusintaostossa ostajaa pyrkii muuttamaan tai vaihtamaan tuotteen tai palvelun hin-
taa, toimitus- seka maksuehtoja tai toimittajaa. Tallaisessa uusintaostossa vaikuttavat usein
ostajan, tai ostavan yrityksen vallitsevat ostorutiinit (Kotler & Lane 2006, 212). Toimittajavaih-
toehdot ovat usein ostajalle ennestaan tuttuja, mutta hankintaa ei valttamatta tehda tutulta
toimijalta. Ostavan organisaation kilpailutilanne, tai ostokaytanteet ovat saattaneet muuttua
edellisesta ostosta, jolloin osto tulee analysoida uudelleen, huolimatta siita, ollaanko aikai-
sempaan ostoon oltu tyytyvaisia vai ei (Brennan ym. 2011, 41). Harkitussa uusintaostossa mu-
kana on usein enemman ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita kuin suorassa uusintaostossa. Myy-
jan roolissa toimivalle organisaatiolle harkittu uusintaosto tarjoaa mahdollisuuden antaa pa-
rempi tarjous ja rakentaa kokonaan uutta asiakkuutta. (Kotler & Pfoertsch 2006, 25; Kotler &
Armstrong 2008, 163.)

Suora uusintaosto on ostotilannetyyppi jossa ostaja tilaa ja ostaa aivan kuin ennenkin, ilman
muutoksia. Tallaisen suorat uusintaostot ovat usein rutiiniostoja, jolloin ostoprosessin vaiheita
ohitetaan, eika informaation hankinnalla ole suurta merkitysta ostopaatokseen. Suoria uusinta-
ostoja ostava organisaatio tekee tilanteissa, joissa ostettava tuotteen tai palvelun tarve on
erityisen toistuva, osto on edullinen, tai kun toimittajasuhde mielletaan riittavan hyvaksi ja
toimivaksi (Brennan ym. 2011,42). Tallaiset ostotilanteet jattavat hyvin vahan tilaa uusille toi-
mittajille. Organisaatiolla voi olla lista toimittajista, joilta osto tehdaan suoraan. Tallaisessa
tilanteessa ostaja tekee ostopaatoksen perustuen puhtaasti aikaisempaan ostotyytyvaisyyteen.
(Kotler & Armstrong 2008, 163; Kotler & Pfoertsch 2006, 25.)

Uudessa ostossa ostaja tekee eniten oston kannalta merkittavia paatoksia, kun taas suorassa
uusintaostossa paatoksia tehdaan vahiten. Uudessa ostossa ostaja maarittelee tuotteelta halut-
tavat ominaisuudet, mahdolliset toimittajat, hintatason, maksuehdot, oston suuruuden eli ti-
lausmaaran, toimitusajan, seka muut ehdot. Tehtavien paatosten jarjestys vaihtelee tilanteen
mukaan. Organisaatiot pyrkivat ostamaan mieluiten yhdelta myyjalta kokonaisratkaisun ongel-
maansa. (Kotler & Armstrong 2008, 163.)

2.2.3 Ostopaatokseen vaikuttavien henkiloiden joukko

Organisaatioiden ostokayttaytymista tutkittaessa, on buying-centerilla, eli ostopaatokseen vai-
kuttavien henkiloiden joukolla suuri merkitys. Ostopaatokseen vaikuttavien henkiloiden joukko
ei valttamatta tarkoita ainoastaan yrityksen hankintaosastoa, vaan se pitaa sisallaan itse osta-
jien lisaksi kaikki yrityksessa toimivat, tai muuten kytkoksissa olevat henkilot, joiden ajatuk-
silla, sanomisilla tai toimilla on vaikutusta tehtavaan ostopaatokseen. Ostopaatokseen vaikut-
tavien henkiloiden joukko vastaa viimekadessa siita, toteutuuko osto vai ei ja toteutuessaan,
kuinka suuren tilauksen yritys tekee. (Ellis 2011, 47; Kotler & Pfoertsch 2006, 26; Ojasalo &
Ojasalo 2010,35.)
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Ostopaatokseen osallistuvien henkiloiden joukko kasittaa usein enemman kuin nelja henkiloa.
Vaikuttavien henkiloiden joukon koko saattaa vaihdella, ja usein merkityksellisimmissa ostoissa
rooleja ostopaatosprosessissa. Ostopaatokseen vaikuttavat henkilot saattavat vaihdella ostoti-
lanteiden mukaan. Samalla henkilolla voi olla useita rooleja ostopaatosta tehdessa ja useam-
malla henkilolla myos sama rooli. (Hutt &Speh 2010, 77-78; Kotler & Pfoertsch 2006, 26; Solo-
mon 2011,446-447.)

Buying-centerille ominaisia rooleja ovat aloitteentekijat, kayttajat, vaikuttajat, portinvartijat,
ostajat, paatoksentekijat, seka kontrolloijat (Kotler & Lane 2006, 214-215; Kotler & Pfoertsch
2006, 26). Kuten edella mainittiin, vaikka buying-centerilla on seitseman eri roolia, ei se auto-
maattisesti tarkoita sita, etta ostopaatokseen vaikuttavien henkiloiden joukko koostuisi seitse-
masta henkilosta, silla yhdella henkilolla voi olla useampi rooli samanaikaisesti.(Ellis 2011, 48;
Kotler 2008, 214-215.)

Ostoprosessi kaynnistyy useimmiten aloitteentekijan toimesta. Aloitteentekijana toimiva hen-
kilo tunnistaa olemassa olevan ongelman tai mahdollisuuden organisaatiossa, jonka edellytyk-
sena yrityksen on hankittava uusi tuote tai palvelu. Aloitteentekija voi kaytannossa tyosken-
nella organisaatiossa milla tahansa tasolla. (Kotler & Pfoertsch 2006, 26; Ojasalo & Ojasalo
2010, 36.)

Kayttajia ovat sellaiset yrityksen henkilot, jotka toimivat hankittavan tuotteen tai palvelun
kanssa. Koska kayttajat ovat se ryhma, johon hankittu tuote tai palvelu konkreettisimmin vai-
kuttaa, on ostopaatoksen taustalla usein kayttomukavuuteen ja toimivuuteen liittyvia tekijoita.
Kayttaja on usein myos hankinnan aloitteentekijan roolissa. Kayttajat usein osallistuvat hanki-
tun tuotteen tai palvelun spesifikaatio ja jalkiarviointi prosessiin. (Brennan, ym. 2010, 43; Oja-
salo & Ojasalo 2010, 36.)

Vaikuttajat nimensa mukaisesti vaikuttavat keskeisella tavalla ostettavan tuotteen tai palve-
lun, seka toimittajan valintaan. Heidan suositustensa perusteella arvioidaan usein sopivimmat
toimittajavaihtoehdot. Vaikuttajilta saadun informaation avulla tehdaan ostospesifikaatiot ja
maaritellaan ostopaatoskriteerit. Vaikuttajan roolissa toimivat henkilot ovat usein teknisia asi-
antuntijoita, tai hankittavan tuotteen tai palvelun loppukayttajia. (Brennan ym. 2010, 43; Kot-
ler & Pfoertsch 2006, 26; Ojasalo & Ojasalo 2010, 36.)

Portinvartijoiden keskeisimpana tehtavana on kontrolloida tiedonkulkua ostoprosessiin osallis-
tuvien henkiloiden valilla. Portinvartijalla on mahdollisuus vaikuttaa siihen, millaista tietoa ja
kuinka paljon ostoprosessiin osallistuvat henkilot saavat. Perinteisesti portinvartija voi esimer-

kiksi olla sihteeri, jonka kautta johtajaan saadaan yhteys, tai hankinta agentti, jonka tehtavana
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on suodattaa myyjaehdokkailta saatuja tietoja ja nain ollen vaikuttaa muille ostoprosessiin
osallistuville henkiloille valitetysta tiedosta. (Brennan ym. 2010, 43; Ojasalo & Ojasalo 2010,
36;.)

Ostajan paaasiallisena tehtavana on vieda ostoprosessia eteenpain. Ostoprosessin tavoitteina
on ostajille usein tarpeen tyydyttaminen mahdollisimman hyvin, seka kokonaisedullisen ratkai-
sun loytaminen. Ostajat ovat suorassa yhteydessa myyvaan tahoon, kun neuvotellaan hankin-
nasta tai kun tehdaan tilaus. Ostajilla on usein vain muodollinen vastuu tehda ostosopimuksia,
silla paatoksen ostosta on saattanut tehda joku muu. Ostajien valtuudet vaihtelevat suuresti

eri hankintojen ja organisaatioiden valilla. (Brennan ym. 2010, 43; Ojasalo & Ojasalo 2010, 36.)

Paatoksentekijoiden tehtavana on tehda varsinainen ostopaatos. Joskus ostopaatoksen tekee
ostaja, mutta useimmissa tapauksissa lopullisen ostopaatoksen tekee organisaation ylempana
toimivat ryhmat tai henkilot. Paatoksentekijoiksi voi lukea sellaisia henkildita, joilla ei ole
muodollista valtaa ostopaatoksen teossa, mutta heidan mielipiteillaan on merkittava vaikutus
ostoryhmaan. Viimeinen seitsemasta roolista on kontrolloijat. Heidan tehtavanaan on laatia
hankinnalle budjetti ja seurata taman budjetin toteutumista. (Brennan ym. 2010, 43; Ojasalo
& Ojasalo 2010, 36.)

2.2.4 Ostopaatoskriteerit

Ostopaatosta tehtaessa on tarkeaa loytaa hankittavalle tuotteelle tai palvelulle oikea toimit-
taja. Toimittajan valinta on ostopaatosta edeltava toimenpide, jonka tarkoituksena on arvioida
ja vertailla mahdollisia toimittajia keskenaan. Taman vertailun pohjalta ostava osapuoli tekee
valinnan tuotteen tai palvelun toimittajasta. Tata valintaa ohjaa ostolle maaritetyt valintakri-
teerit, jotka vaihtelevat eri ostotilanteissa. Lopullinen valinta on niin monen tekijan summa,
ettei yleistavia kaikissa tilanteissa patevia valintakriteereja ole mielekasta maarittaa. Huoli-
matta siita, etta valintakriteerit ovat pitkalti tuote-, palvelu- ja organisaatiokohtaisia, on va-
lintaprosessista tunnistettavissa kuitenkin sellaisia tekijoita, joilla on vaikutusta tehtavaan os-

topaatokseen useimmissa tapauksissa (Ojasalo & Ojasalo 2010, 46-48.)

Yritysten ostotoiminnasta on usein esitetty kasitys siita, etta yritysten ostopaatoskriteerit oli-
sivat taysin rationaalisia. Tallaisen kasityksen mukaan yritysten tarkein ostopaatoskriteeri olisi
hinta. Tahan paattelyyn ohjaa ajatus siita, etta yrityksen ostopaatoksen tekee yritys, ja siella
toimivat henkilot ovat vain yrityksen paatoksenteon valikappaleita. Ropen (1998, 42) mukaan
tilanne on kuitenkin taysin kaanteinen. Hanen mukaansa ostopaatoksen tekijana on aina hen-
kilo, jonka paatoksentekokriteereihin vaikuttavat hanen roolinsa yrityksessa, seka yksilon hen-

kilokohtaiset ominaisuudet ja taustat. Taman vuoksi voidaankin todeta, etta B2B-markkinoilla
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paatoksentekokriteereja ohjaa rationaalisten tekijoiden lisaksi sosiaaliset ja emotionaaliset te-
kijat. Koska ostajana toimii ihminen, on yrityksen ostosta paattavan henkilon omilla mielty-
myksilla ja nakemyksella ratkaiseva vaikutus siihen mika toimittaja lopulta valitaan. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 35; Rope 1998, 42.)

Koska B2B-markkinoilla ostopaatoskriteerit voivat olla rationaalisten seikkojen lisaksi emotio-
naalisia, on B2B-markkinoilla toimivan henkilon Ropen (1998, 48) mukaan ymmarrettava mark-
kinoijan perussaanto, eli etta kaikki myydaan tunteella. Vaikka paatos ostosta olisikin tehty
tunneperaisesti, erottuu kuluttajamarkkinoilla tapahtuva osto yritysostosta tarve perustella
tehtyja paatoksia. Tama tarkoittaa sita, etta vaikka ostopaatos olisikin tehty pohjautuen esi-
merkiksi henkilosuhteisiin, tulee ostajan voida perustella ostonsa rationaalisin perustein muille,

esimerkiksi laadun kautta.

Yritysten ostotoimintaa tarkasteltaessa on keskeista ymmartaa se, ettei ostopaatos ole vain
yksi paatos, vaan monivaiheinen ostoprosessista syntyva paatosten jono. Rope (1998, 44) on
tiivistanyt ostoprosessin vaiheet kahdeksi merkittavaksi paatokseksi. Nama vaiheet ovat: va-
linta mahdollisista tarjokkaista, eli vaihtoehtoisista tuotteista tai palveluista, seka valinta har-
kittavana olleista tarjokkaista, jolla tarkoitetaan ”parhaan hakemista”. Naiden vaiheiden tuo-

toksena syntyy parhaan tuotteen tai palvelun osto.

Kun verrataan edella esitettya kahden vaiheen mallia kuviossa 3. esitettyyn ostoprosessiin, voi-
daan nahda, etta ensimmainen vaihe vastaa tarkoitukseltaan ostoprosessin neljatta vaihetta,
eli toimittajan etsintaa. Tama vaihe pitaa sisallaan valinnan niista yrityksista, joille annetaan
mahdollisuus osallistua kilpailuun. Tama valinta tehdaan usein tarjouspyynnon muodossa. Nain
ollen se pitaa sisallaan aikaisemmin esitetyn ostoprosessin viidennen vaiheen eli tarjousten
pyytamisen ja vaihtoehtojen vertailun. Rope (1998, 44-45) kutsuu tata ensimmaista vaihetta
perusvalinnaksi, jossa valintakriteerit ovat edellytysluonteisia. Tama tarkoittaa sita, etta seu-
raavaan vaiheeseen valitaan yritykset, jotka ovat mahdollisia toimittajia. Edellytysluonteisiksi
tekijoiksi Rope listaa toimitusvarmuuden, yrityksen vakavaraisuuden, laatutason, seka toimi-

tuskapasiteetin.

Tata perusvalintaa voidaan ajatella yhteistyon edellytysten arvioinniksi, jossa mahdollisia toi-
mittajia arvioidaan heidan kyvyiltaan, kilpailukyvyiltaan ja kapasiteetiltaan. Toimittajaa etsit-
taessa arviointikohteina voivat olla toimittajayrityksen koko, sen kannattavuus, seka tunnet-
tuus. Toimittajan liiketoimintaymparistoa puolestaan arvioidaan sen edellytyksista kilpailuky-
kyisyyteen kustannustekijoissa, millaisena toimija nahdaan oman toimialansa kilpailutilan-
teessa, seka millaisia tulevaisuudennakymia toimittajayrityksella on. (lloranta & Pajunen-Mu-
honen 2008, 263.)
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Ensimmaista vaihetta seuraa valinta mahdollisten tarjokkaiden valilla. Tassa valinnassa koros-

tuu Ropen(1998, 47-48) seuraavat ostopaatoskriteerit:

1 Edullisuus: Erityisesti ammattiostajaorganisaatiot haluavat saada hankinnan
mahdollisimman halvalla.

2. Laatu: Tuotteen tai palveluun liittyvat ominaisuudet, jotka voivat kaytannossa
olla mita tahansa ylivoimaisuus tekijoita kuten, kestavyys, huoltotarpeen vahai-
syys, toimintanopeus, tai ylivoimainen tekniikka.

3. Luotettavuus eli imago: Imagoa voidaan arvioida esimerkiksi markkinaosuudella,
positiivisilla asiakaskokemuksilla tai referenssilistoilla. Erityisesti asiantuntijaor-
ganisaatioiden kohdalla imago on tarkea valintakriteeri, silla osaamistuotteen
valinnan tueksi tarvitaan usein vakuuttamistietoja. Mainetekijoiden avulla on
mahdollista luoda vakuuttamisefekti eli vaikutelma siita, etta yrityksen taytyy
olla pateva, kun esimerkiksi sen asiakkaina on ollut riittavan monta tunnettua
yritysta.

4, Henkilosuhteet: Vaikka henkilosuhteiden merkitysta ostopaatoksen valintakri-
teerina ei merkittavasti korosteta. Tama korostuu valintakriteerina usein sellai-
sissa hankinnoissa, joissa toimittajien valilla ei ole selkeita toiminnallisia eroja,

joiden pohjalta valinta voitaisiin tehda perustellusti.

Naiden valintakriteerien tarkastelussa on hyva ottaa huomioon se, etteivat ne ole toisiaan pois-
sulkevia, silla esimerkiksi hyvan imagon taustalla saattaa olla tuotteiden tai palveluiden korkea
laatu (Rope 1998, 48).

Kun kilpailluilta markkinoilta hankitaan tavaroita tai palveluita jotka ovat kaikilla tarjoajilla
samanlaisia ja niiden saatavuus on samanlaista, on hinta ainoa toimittajia erotteleva tekija.
Tallaisissa tilanteissa yksinkertainen hintavertailu riittaa paatoksenteon pohjaksi. Tallaiset ti-
lanteet ovat kuitenkin nykyisessa liiketoimintaymparistoissa erittain harvinaisia, kun toimitta-
jien tuotteissa ja palveluissa ja toimittamisen tavoissa on eroja. Taman vuoksi niita on keske-
naan vaikeaa vertailla yhteismitallisesti. Taman vuoksi saatujen tarjousten vertailu vaatii usein
syvallista paneutumista toiminnallisiin vaikutuksiin ja tarjouksen kokonaiskustannuksiin. Mita
enemman hankinta sisaltaa palvelua, sita vaikeampaa vertailu on. Tarjousehdotuksia vertailta-
essa on kuitenkin Ilorannan ja Pajunen-Muhosen (2008, 256-266) mukaan tarkeaa kiinnittaa

huomiota seuraaviin asioihin:

Tilanteen ymmartaminen
- Onko toimittaja ymmartanyt ostajan tilanteen oikein, milla tavoin tama nakyy tarjouk-
sessa?

Tarpeet ja tavoitteet
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- Miten tarjous vastaa ostajan tarpeisiin ja tavoitteisiin?
- Onko tarjous todella vastaus ostajana pyyntoon ja tarpeisiin, vai keskittyyko tarjoaja
ostajan kannalta epaolennaisiin seikkoihin?
- Onko toimittaja ehdottanut jotakin sellaista, mahdollisesti tarkeatakin asiaa, joka os-
tajalta on jaanyt huomaamatta?
Ratkaisun sopivuus
- Onko ehdotettu ratkaisu ostajalle sopiva?
- Mita erityisia etuja ehdotus tarjoaa?
- Onko ehdotuksella varjopuolia?
Hinta, kustannukset, hyodyt ja riskit
- Onko hinta oikeassa suhteessa saataviin hyotyihin ja riskeihin?
- Millaisia riskeja ehdotukseen ja toimittajaan liittyy?
- Onko sellaisia tekijoita havaittavissa, jotka vaikuttaisivat lyhyella tai pitkalla aikavalilla
toimittajaan, tai hankittavaan tuotteeseen tai palveluun?
Toimivan yhteistyon edellytykset
- Onko toimittaja aidosti kiinnostunut hankinnasta ja ostajasta?
- -Millainen asema ostajalla olisi toimittajan asiakkaana?
- Tunteeko ostaja tarjoajan ja tiedetaanko tasta tarpeeksi?
- Kuinka organisaatioiden valiset yhteydet kaytannossa toimisivat?
Toimittajan osaaminen
- Millaista toimittajan osaaminen ja kokemus on, mitka ovat toimittajan tarkeimmat vah-
vuudet kyseessa olevan toimituksen kannalta?
- Onko hankinnan toteuttaminen toimittajan ydinosaamista, vai sellaista osaamista johon
ei panosteta yhta paljon?
- Onko toimittajalla sellaiset tiedolliset ja taidolliset edellytykset, etta yhteistyo voisi
onnistua?
Edella mainittujen seikkojen lisaksi toimittajia arvioidaan mahdollisten asiakasreferenssien,

laatupalkintojen ja sertifiointien perusteella (lloranta & Pajunen-Muhonen 2008, 265-266.)
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2.2.5 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Nykyisessa taloustilanteessa, monenlaiset tekijat vaikuttavat ammattimaistenkin ostajien osto-
paatoksiin. Nykyisen, seka tulevaisuuden odotettavissa olevan taloustilanteen lisaksi kysynnan
ja tarjonnan vaihtelu, raaka-aineiden saatavuus ja monet muut tekijat vaikuttavat siihen,
kuinka ostopaatoksia tehdaan. Jokaisella hankintaa tekevalla organisaatiolla on omat
tavoitteensa, menettelytapansa ja prosessit hankintojen tekemiseksi. Ostajan tehtavana on
tuntea nama tekijat, seka niiden vaikutus tehtavaan ostopaatokseen. Myynnin nakokulmasta on
tarkeaa pystya tunnistamaan mm. seuraavat tekijat: Kuinka monta henkiloa ostoprosessissa on
mukana? Keita he ovat? Millaisia paatoksentekokriteereita heilla on? Millaisia menettelytapoja
yrityksilla on ostojen suhteen ja paljonko ostajien on mahdollista ostaa? (Kotler & Armstrong
2008, 168.)

Tassa luvussa kasitellaan yritysten ostopaatoksiin merkittavalla tavalla vaikuttavia tekijoita.
Bergstrom ja Leppanen (2009, 149) ovat esittaneet, etta yrityksen kannalta merkittavimmat

ostopaatokseen vaikuttavat tekijat olisivat:

- tuotteen ominaisuudet, ongelmanratkaisukyky ja tarjottu kokonaisuus

- tuotteen ja tuotekokonaisuuksien helppo saatavuus ja toimitusvarmuus

- myyjan luotettavuus ja asiantuntemus

- hintatason ja kaupan ehtojen sopivuus (maksu- ja toimitusehdot)

- toimitusten pitavyys ja nopeus, seka laatustandardien noudattaminen

- informaation saaminen

- asiantuntevuus asiakaspalvelussa ja asiakassuhteen hoidossa

- oston jalkeiset palvelut eli ns. MRO, (maintenance, repair, operation) joka pitaa sisal-

laan takuun, huollot ja yllapitopalvelut

Seuraavaksi kasitellaan erityisesti niita tekijoita, joiden uskotaan olevan taman tutkielman tut-
kimusosassa tutkittavien yritysten keskeisimpia ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Naita te-
kijoita ovat palvelu ja sen laatu, brandi, hinta, markkinointikanava, henkilokohtainen myynti-
tyo, seka kumppanuus. Suuremmissa yrityksissa ostojen taustalla on usein myos konserni, joka
kilpailuttaa hankinnat yrityksen puolesta. Talloin hankintaan vaikuttaa useampi seuraavista te-

kijoista, eika yhden tekijan nostaminen muiden ylapuolelle ole mielekasta.

Palveluja on kasitelty yleisella tasolla luvussa 2.1.2 B2B-palvelut. Laadukkailla palveluilla yritys
voi luota itsellensa kopioimatonta kilpailuetua suhteessa suoriin kilpailijoihinsa (Ylikoski 2001,
117). Kun puhutaan yritysten ostotoiminnasta, on emotionaalisilla tekijoilla ostopaatosproses-

sissa tilaa vain strategisilta merkitykseltaan vahaisissa hankinnoissa. Koska hyvaa palvelua on
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vaikeaa arvottaa rahallisesti, on palvelun laadun varmistaminen tehtava erilaisilla pisteytysjar-

jestelmilla kilpailutuksen yhteydessa.

Kun ostava yritys kokee toimittajan palvelun laadukkaaksi, tehdaan talta toimijalta mieluusti
hankintoja myos tulevaisuudessa. Laadukas palvelu itsessaan on sellaista toimintaa, joka tayt-
taa asiakkaan odotukset, tai jopa ylittaa ne. Jotta palvelusta voidaan rakentaa laadukasta,
tulee toimittajan tuntea ostavan yrityksen odotukset hankinnalta (Ylikoski 2001, 119-120). Mi-
kali odotuksiin ei pystyta vastaamaan, tai molemmat osapuolet odottavat eri asioita yhteis-
tyolta, ei palvelua valttamatta koeta laadukkaaksi. (Bergstrom & Leppanen 2010, 190; Ritvanen
& Koivisto 2006, 165.)

Parempia palvelukokemuksia voidaan luoda yksinkertaisinkin keinoin. Tallaisia keinoja ovat esi-
merkiksi lisaamalla palvelun maaraa, parantamalla palvelun saatavuutta, palvelutapaa ja ym-
paristoa. Kun hankinta itsessaan koetaan onnistuneeksi ja toimijan kanssa yhteistyo sujuu ja
palvelu on laadukasta, on hankintojen tekeminen tutulta toimijalta jatkossa mielekasta. Pal-
velu koetaan laadukkaaksi kun se on helposti saatavilla, se on patevaa ja uskottavaa ja kun se
on luotettavaa. On kuitenkin muistettava, etta laatu voidaan jakaa teknilliseen ja toiminnalli-
seen laatuun. Nama laadun tekijat kasittavat sen, mita asiakas on saanut ja miten han on sen
saanut. (Bergstrom & Leppanen 2010, 19; Ritvanen & Koivisto 2006, 164.)

Erityisen hyvat palvelukokemukset saattavat jopa poikia uutta yhteistyota sellaisilla osa-alu-
eilla joita ei aikaisemmin ole tiedostettu. Tama taas parhaimmillaan saattaa johtaa kumppa-
nuuteen kahden yrityksen valilla. Palvelu on siis B2B-palveluissakin tarkea kilpailukeino, johon
kaikkien yritysten tulisi panostaa entista enemman asiakastyytyvaisyyden varmistamiseksi.

(Bergstrom & Leppanen 2010, 190; Koskinen, Lankinen, Sakki, Kivistd & Vepsalainen 1995, 134.)

Kotler ja Armstrong (2008, 225-226) kuvailevat markkinoijan tarkeimmaksi ominaisuudeksi ky-
vykkyyden rakentaa ja johtaa brandeja. Brandi on nimi, merkki, symboli tai kaikkia naita sa-
manaikaisesti. Kuluttajat nakevat brandin osana tuotetta ja parhaimmillaan brandi tuottaa
tuotteelle lisdarvoa. Brandiin liitetaan tuotteen ominaisuuksia ja brandeihin muodostuu tietyn-
laisia suhteita. Kuluttajat mieltyvat usein tuntemiinsa brandeihin, silla brandi on mielikuvien
avulla luotu tae laadusta. Kuluttajalle luvataan jokaisella ostokerralla vastaavanlaista brandiin
liitettya varmuutta laadusta, ominaisuuksista ja tuotteen eduista. Brandi auttaa asiakkaita tun-

nistamaan tuotteita ja tarjoaa laillista suojaa tuotteille.

Brandin rakentamisesta on tullut yha tarkeampi osa yritysten strategiaa. Brandien rakennus on
prosessi, jossa asiakkaan tiedot ja tunteet liitetaan brandin identiteettiin. Talla identiteetilla
brandi erottuu kilpailijoistaan ja toimii lupauksena siita, millaisen tuotteen asiakas saa. Kun

asiakkaat ovat osaltaan rakentamassa brandia, syntyy vahvoja asiakassuhteita joiden perustana
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ei olekaan hinta, vaan tunnetason kytkenta. Brandisuhde on siis enemman kuin uskollinen asia-
kassuhde, silla brandisuhde on elamys siita, etta brandi tuottaa asiakkaalle henkilokohtaista
arvoa ja hyotya. Esimerkki tallaisesta tunnetason kytkennasta voi toimia kahvimerkin valinta.
Jos lapsuudenkodissa on aina ostettu Pauligin Juhla Mokkaa, on todennakoista, etta myohem-
min elamassaan kuluttajana toimiva henkilokin hankkii Pauligin kahvia, silla kyseinen brandi
yhdistetaan laatuun. Tallaisessa tapauksessa kuluttaja on kasvanut Pauligin kahvin aaressa ja
siihen liittyy tunnetason kytkenta. (Bergstrom & Leppanen 2010, 244-245; Sipila 2008, 74-76.)

Tunnettujen brandien avulla yrityksella on enemman vaikutusvaltaa myyntineuvotteluissa. Kun
brandilla on valmiiksi kysyntaa ja kuluttajat olettavat tuotteiden olevan saatavilla, asettaa
tama paineita jalleenmyyjalle saada tuotetta myyntiin lahes ”hinnalla milla hyvansa”. Vahvalla
brandilla yritys saavuttaa eraanlaista suojaa voimakasta hintakilpailua vastaan, silla vahvojen
brandien taustalla on vahvoja ja tuloksekkaita asiakassuhteita. Tallainen uskollisten asiakkai-
den joukko on yrityksen kannattavuudelle elintarkeaa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 35; Kot-
ler & Armstrong 2008, 231.)

Hinta on rahassa mitattava summa, joka vaihdetaan tuotteeseen tai palveluun. Hintaa voidaan
pitaa kaikkien luovuttavien arvojen summana, jotka ostaja vaihtaa tuotteesta tai palvelusta
saatavaan hyotyyn. (Kotler & Armstrong 2008,284.) Ostavalle organisaatiolle merkittavimmat
ostopaatokseen vaikuttavat tekijat muuttuvat oston luonteen mukaan. Esimerkiksi merkittavan
teknisen ongelman ratkaisemiseksi, hinta ei ole ostopaatoksen kannalta useinkaan merkittava.
Kun ostettavalle palvelulle on erityisen paljon toimittajia, on hinnalla usein eniten merkitysta.
Tallaisissa tilanteissa merkityksellista on se, kuinka hyvin eri toimittajat pystyvat vastaamaan

ostavan organisaation maarittelemiin valintakriteereihin. (Jobber & Lancaster 2009, 96-97.)

Toimittajia arvioidessaan ostajan tulee ottaa huomioon koko palvelun hinta, eika vain myynti-
hintaa. Tama kokonaiskustannus sisaltaa esimerkiksi ostettavan tuotteen tai palvelun elinkaa-
rikustannukset, jaannosarvon, tai tuotantokulut. Hinta on kilpailun ja kannattavuuden nakokul-
masta yksi tuotteen tai palvelun peruselementeista. Yritykset kohtaavat toimintaymparistos-

saan jatkuvasti muuttuvaa hinnoittelua. ( Kotler & Armstrong 2008, 284.)

Hintaa arvioitaessa olisi syyta aina muistaa, etta se on vain osa hankintaan liittyvasta kokonais-
kustannuksesta. Hinta on suora kustannus, joka tekee sen arvioinnista ja vertailusta helppoa.
Sen sijaan hankinnasta syntyvia epasuoria kustannuksia on usein vaikeampi arvioida. Tallaisia
kustannuksia ovat esimerkiksi tuotantokustannukset, varastointikustannukset, paaomakustan-
nukset, seka erilaiset kehityskustannukset. Tallaista kokonaiskustannusten jakautumista kuva-

taan usein jaavuorimallilla (Kuvio 4.), jossa hinta on vain jaavuoren huippu. Pinnan alla piilee
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kuitenkin runsaasti myos muita kustannuksia, jotka ostavan yrityksen tulisi ottaa huomioon toi-

mittajan valintaa tehdessaan. (Koskinen, ym. 1995, 20; Ojasalo & Ojasalo 2010, 52-53; Ritvanen
& Koivisto 2006, 124.)

Tuotantokustannukset
Tuotteiden kasittelykustannukset
Varastointikustannukset
Paaomakustannukset
Toimittajan kasittelykustannuk-
set
Hallinnolliset kustannukset
Kehityskustannukset

Kuvio 4. Kokonaiskustannusten jaavuorimalli (mukaillen Ojasalo & Ojasalo 2010, 53.)

Maksuehdoilla tarkoitetaan kaupanteon yhteydessa sovittuja kaytanteita maksutavasta ja mak-
sun ajankohdasta. Erilaisten maksuaikojen- ja tapojen aiheuttamat kustannukset tulee ottaa
huomioon tuotteiden ja palveluiden hinnoittelussa. Yritysten valisessa kaupankaynnissa mak-
suehtoja voidaan kayttaa kaupanteon houkuttimena jos ostaja odottaa alennusta. Talloin kan-
nustimena voidaan kayttaa sellaisia maksuehtoja, joissa maksuaika on normaalia pidempi tai
maksun ehtoja aikaisemmin maksaminen antaa suoran alennuksen ostosta. (Kotler & Armstrong
2008, 312.)

Markkinointikanava, tai toiselta nimeltaan jakelutie on eri yritysten ja muiden valikasien muo-
dostama ketju, joka tuo tuotteen tai palvelun markkinoille. Markkinointikanava kasittaa kaikki
toimijat aina valmistajista ja tuottajista loppuasiakkaihin. Naiden aaripaiden valissa toimii
usein my0s muita toimijoita, jotka mielletaan valittajiksi. Tallaisia valittajia ovat esimerkiksi
maahantuojat, jalleenmyyjat, eli vahittais- ja tukkukaupat. (Kotler & Armstrong 2010, 361-
363.)
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Toimitusketjussa tapahtuva hairio on yritykselle usein merkittavan suuri kustannus. Viivastymi-
set voivat pahimmillaan aiheuttaa ostavalle yritykselle suuria myyntitappioita. Taman vuoksi
toimitusten jatkuvuus ja toimitusvarmuus on monissa ostoissa tarkea valintakriteeri. Vaikka
toimittajan tarjoama hinta olisi kilpailukykyinen, voi sopimus ostavan organisaation kanssa
jaada syntymatta jos toimintavarmuus ja toimitusten jatkuvuus ei kohtaa ostajan odotuksia.
(Jobber & Lancaster 2009, 96.)

Yritykset suunnittelevat jakelukanavansa eri tavoin. Markkinointi kanavan pituus tarkoittaa ja-
kelussa mukana olevien valikasien maaraa. Tilanne jossa valikasia ei ole, kutsutaan suoraksi
markkinointikanavaksi. Tallainen markkinointikanava on yleinen varsinkin silloin, kun ostajia ei
ole paljon ja ostot ovat suuria. Suoran markkinointikanavan etuina voidaan nahda toimitusten
nopeus ja pitavyys. Seuraavassa kuviossa (Kuvio 5) esitellaan yritysmarkkinoiden markkinointi-
kanavat (Kotler & Armstrong 2010, 365.)

Tuottaja Tuottaja Tuottaja
Valmistajan
edustaja tai

myyntiala
v l
Yritysjakelija Yritysjakelija
Yritysasiakas Yritysasiakas Yritysasiakas

Kuvio 5. Markkinointi kanavat (Kotler & Armstrong 2008, 338)

Henkilokohtaisen myyntityon merkitys yritysmarkkinoilla on viela tanakin paivana merkittava.
Henkilokohtaisen myyntityon perusedellytyksena on myyjan riittava osaaminen, joka ulottuu
myos omien tuotteiden ulkopuolelle. Aktiivinen myyja osaa keskustella omien tuotteidensa li-
saksi ostavan osapuolen kanssa myos kilpailijoiden tarjoamista tuotteista ja palveluista, seka
on selvilla alan vallitsevista trendeista. Edellisten lisaksi, myyjan on usein tunnettava asiak-
kaansa liiketoiminta ja mahdollisesti ostajan asiakkaiden liiketoiminta. Ilman tallaista koko-
naisvaltaista ymmarrysta, ei myyjalla ole riittavasti valmiuksia tehda myynnista osaa kokonais-
valtaisempaa asiakassuhteiden hallintaa. (Ellis 2011, 318-319;0jasalo & Ojasalo 2010, 53; Hutt
& Speh 2010, 408.)
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Monet asiakkaat toivovat ja jopa odottavat myyjilta aktiivista yhteydenpitoa. Oma-aloitteisuus,
seka kilpailijoita parempi palvelu ovat usein merkittavassa asemassa toimittajaa valitessa. Kil-
pailijoita parempi palvelu tarkoittaa usein kokonaisvaltaisempaa palvelua. Kun asiakas kokee,
etta hanen palvelutarpeistaan huolehditaan kokonaisvaltaisemmin, on kynnys kilpailuttaa toi-
mijaa korkeampi. Tallaisen kilpailuedun saavuttaminen on usein pitkaaikainen, mutta aarim-

maisen kannattava prosessi.(Bergstrom & Leppanen 2011, 486.)

Yritysmarkkinoilla asiakkaiden ollessa tyytymattomia saamaansa palveluun aanestavat he usein
jaloillaan, eli lopettavat asiakassuhteen toimittajaan. Tallainen tilanne johtaa usein negatiivis-
ten kokemusten jakamiseen muille toimijoille, jolloin vahingon suuruus moninkertaistuu. Tal-
laisten tilanteiden valttamiseksi juuri aktiivinen yhteydenpito asiakkaaseen ja keskusteluyhtey-
den aukipitaminen on erityisen tarkeaa. Mikali palvelun laadussa on huomautettavaa, voidaan
korjaaviin toimenpiteisiin tarttua valittomasti. Hyvin hoidetut ongelmatilanteet usein lisaavat

asiakastyytyvaisyytta yritysmarkkinoilla. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 59, 132.)

Kumppanuudella tarkoitetaan kahden toimijan sitoumusta toimia yhteistyossa yhteisen hyodyn
saavuttamiseksi. Tallainen kumppanuus perustuu luottamukseen ja selkeaan nakemykseen
siita, millaista hyotya yhteistyolla voidaan saavuttaa. Kumppanuuden tasoja on erilaisia, mutta
yksinkertaisimmillaan, se voi olla kahden yrityksen valista toimintaa, jossa molemmat osapuo-
let toimivat omien intressiensa lisaksi toisen edun mukaisesti. Tallaisella toiminnalla saavute-
taan tasaisen myynnin lisaksi usein muita etuja, kuten suoraa kilpailuetua, riskien jaon tuomaa
turvallisuutta, seka erilaisten teknologioiden, innovaatioiden ja osaamisen jakamisesta johtu-

vaa toiminnan tehostumista. (Steele & Court 2000, 154.)

Kuten vanha sananlaskukin asian toteaa: Yhteistyossa on voimaa. Yhteistyon edut perustuvat
llorannan ja Pajunen-Muhosen (2008, 313) mukaan kahteen yksinkertaiseen havaintoon. Ensim-
mainen naista on havainto siita, etta tiiviissa kanssakaymisessa olevat ihmiset pyrkivat useim-
miten ratkaisemaan erilaisia konflikteja mahdollisimman hyvin ja niin, etta molemmat osapuo-
let ovat tyytyvaisia. Toisena havaintona on, etta yhteista paamaaraa tavoitteleva ja hyvin toi-
miva ryhma parjaa lahes poikkeuksellisesti paremmin kuin yksilo. (lloranta & Pajunen-Muhonen
2008, 313.)

Yhteistyon ja kumppanuussuhteen perusedellytyksena voidaan pitaa kahta asiaa:

- Osapuolten tavoitteet ovat likimain samansuuntaiset

- Osapuolten merkitys toisilleen ei ole vahainen



40

Kun molemmat toimijat ymmartavat yhteistyon hyodyn ja toimittajasuhde on lahella tasaver-
taista, voidaan puhua kumppanuudesta. Kumppanuudessa yhteistoiminnalla saavutetaan mo-
lempia osapuolia tyydyttavia tuloksia, jolloin puhutaan ns. win-win-tilanteesta. Kumppanuus
voidaan nahda enemmankin kuin vain hyvana asiakkuutena. Se on luottamusta kahden toimijan
valilla, joiden tavoitteena on yhteisen lisaarvon tuottaminen. (lloranta & Pajunen-Muhonen
2008, 315. Rauhala 2011, 17.)

Kumppanuudessa on omat riskinsa. Mikali myyjan ja ostajan valille kehittyy liian riippuvainen
suhde toisesta, on usein vaarana, etta toinen osapuoli kayttaa tilannetta hyvakseen. Tallaisessa
tilanteessa usein suurempi toimija sanelee ehdot, jonka mukaan toimitaan. Suurena riskina on,
etteivat myyjan ja ostavan yrityksen tavoitteet ja nakemykset enaa kohtaa.(Steele & Court
2000, 158.)

lloranta & Pajunen-Muhonen (2008, 318) esittelevat nama nakemyserot taulukkoon 3. kootulla

tavalla:

Ostava Organisaatio

Myyva Organisaatio

Yrityksen tavoite

Kustannusten vahentaminen

Katetason varjeleminen

Suhtautuminen yksittaiseen

kustannuseraan

Siirretaan myyjalle

Siirretaan ostajalle

Suhtautuminen viestintaan

Kaikki

esiin

tosiasiat halutaan

Pyritaan rajoittumaan posi-

tiivisiin asioihin

Odotukset yhteistyosuhteelta

Tarpeiden tayttaminen

Oikeudenmukainen kohtelu

Suhtautuminen yhteiseen on-

gelmanratkaisuun

Toimittajalta ei kaivata oh-

jeita

Ostajan sekaantumista orga-
nisaation sisaisiin asioihin py-

ritaan valttamaan

Suhtautuminen win-win peri-

aatteeeseen

Toimittajan tulisi olla tyyty-
vainen siihen, etta se saa jat-

kuvaa kauppaa

Jatkuvista parannuksista ja
lisaarvosta pitaisi saada lisa-

hintaa

Taulukko 3. Myyjan ja ostajan nakemysten eroja (lloranta & Pajunen Muhonen 2008, 318)

Yhdesta toimittajasta riippuvainen yritys ajautuu taulukon 3. esittamaan tilanteeseen herkem-
min, kuin yritys jonka kumppanuus toimittajaan, ei sulje pois muita korvaavia ja vastaavia
kumppanuuksia. Kun yrityksella on mahdollisuus hankkia kokonaisedullisesti usealta toimijalta,

valtetaan vaara yhteistyon hyotyjen laskemisesta merkittavasti.
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Ojasalo & Ojasalo (2010, 138-139) ovat esittaneet asiakassuhteen kehitysvaiheita kuvaavan ku-
vion (Kuvio 6.), joka havainnollistaa sen, kuinka yhteisty0 saattaa ylimmalla tasollaan kasvaa
integraatioksi yritysten valilla. Kuviossa on havainnollistettu kuinka, asiakassuhde saattaa pur-
kaantua minka tahansa kehitysvaiheen kohdalla. On tarkeaa todeta, etta huolimatta siita, etta

kuvio etenee aina kokeilevasta yhteistyosta kohti taydellista integroitumista, on mahdollista
menna asiakassuhteen kehityksessa taaksepain.

Yhteistyon Asiakassuh- Osapuolten tarpeet asiakassuhdetta
laajuus teen kehitys- kohtaan
vaihe
Suuri: Tiiviiseen
yhteistyohon ——————
perustuva ,—‘—— = .
/
/i Molempien organisaatioiden
A 1A . koko potentiaalia hyédynne-
W, |“ Integroitunut .
AV
e b
. S~ v
> suneee?
- i
':; purka™
“:, Suhteessa vallitsee luottamus ja vakaus.
¥ Molemmat osapuolet pitavat suhdetta ylla.
7
/4
I
]
1
: Riskia vahennetaan.
1 Kyetaan ennustamaan tulevaa.
1
\
\
\ Operatiivinen orientaatio. Hinta ja te-
[} hokkuus tarkeita. Yhteistyo transak-
[ tionaalista eli yksittdisiin ostotapah-
| tumiin ja projekteihin rajoittuvaa.
\
\
\
\
‘\ Tunnustellaan mahdollisuuksia.
1 Viestitaan yhteistyon tarkeytta.
\ Yrityksen imago on tarkeassa

asemassa.

Pieni: Transaktio-
naalinen

Kuvio 6.Asiakassuhteen kehitysvaiheet Ojasalo & Ojasalo 2010, 139.
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3 Toimeksiantajan esittely

Tassa luvussa esittelen tutkittavien yritysten toimintaymparistona toimivan Mantsalan kunnan,
seka toimeksiantajana toimivan Mantsalan Yrityskehitys Oy:n. Lisaksi tassa luvussa kerrotaan
Mantsalan Yrityskehitykselta saadusta toimeksiannosta. Luvun lopussa on kasitelty myos pk-

yritysten maaritelmaa.
3.1 Mantsalan kunta

Mantsala on Keski-Uudellamaalla sijaitseva yli 20 000 asukkaan kunta, joka on perustettu v.
1585. Mantsala on 581 neliokilometrin pinta-alallaan Uudenmaan suurimpia. Mantsala on suo-
menkielinen kunta. Mantsalan kotisivujen mukaan Mantsala on ”virea ja muuttovoittoinen kunta
paakaupunkiseudun valittomassa laheisyydessa” Mantsalan sijainti on maantieteellisesti hyva,
silla Mantsalasta on nopeat kulkuyhteydet rautateitse seka etelaan etta pohjoiseen. Kunnan
verkkosivuilla kerrotaan, etta 100 km sateella Mantsalasta asuu melkein kaksi miljoonaa ih-
mista. Alla esitetaan Mantsalan kunnan logo (kuva 1.) Elinkeinopalvelut ovat paasaantoisesti
Mantsalan kunnan omistaman elinkeinoyhtion Mantsalan Yrityskehitys Oy:n vastuulla. (Mantsa-

lan kunta.)

M

Kuva 1. Mantsalan kunnan logo (Mantsalan kunta)

Mantsalan kunta on osa KUUMA-seutua, jolla tarkoitetaan Helsingin metropolialueen kehyskun-
tia. KUUMA-seutuyhteistyon tarkoituksena on yhteistoimin vahvistaa alueiden elinvoimaisuutta,
seka kunnallista kilpailukykya. KUUMA-kuntiin kuuluu alla olevien (kuva 2.) kuntien lisaksi myos
Vihti ja Kirkkonummi. Keski-Uudenmaan yhteisiksi vetovoimatekijoiksi KUUMA-hankkeissa lue-
tellaan aktiivinen ja osaava tyovoima, virea yritystoimina, loistavat kulkuyhteydet, monipuoli-

set asumismahdollisuudet, seka kansainvalistyva ilmapiiri.

Kuva 2. KUUMA-kunnat (Yle)


http://www.mantsala.fi/
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3.2 Mantsalan Yrityskehitys Oy

Mantsalan Yrityskehitys Oy on Mantsalan kuntakonserniin kuuluva organisaatio, joka palvelee
Mantsalassa toimivia yrityksia. Sen tehtavana on kehittaa alueellista elinkeinoelamaa ja auttaa
yrityksia sijoittumaan Mantsalaan. Mantsalan Yrityskehitys myos valittaa kunnan yritystontteja
ja pitaa rekisteria Mantsalassa toimivista yrityksista seka vapaina olevista toimitiloista. Mant-
salan yrityskehitys tarjoaa neuvontapalveluja Mantsalaan yrityksen perustamista aikoville yrit-
tajille. Lisaksi jo Mantsalassa toimiville yrityksille Mantsalan Yrityskehitys tarjoaa apua yritys-
toiminnan kehittamisessa. Mantsalan Yrityskehityksen omistaa Mantsalan kunta (70 %) ja Mant-
salan Sahko (30 %) Alla esitetty Mantsalan Yrityskehityksen, eli MYKin logo. (Kuva 2.)
(Mantsalan Yrityskehitys Oy.)

Mantsalan
Yrityskehitys Oy.

Kuva 3. Mantsalan Yrityskehityksen logo (Mantsalan Yrityskehitys Oy)
3.3 Toimeksianto

Tama opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona. Toimeksiantajana oli Mantsalan Yrityskehitys
Oy. Toimeksiantona oli tutkia Mantsalassa toimivia pk-yrityksia ja niiden kayttamia paikallisia
B2B-palveluita. Toimeksiannon tarkoituksena oli tuottaa Mantsalan Yrityskehitys Oy:lle tietoa
siita, kuinka laajasti paikalliset pk-yritykset kayttavat mantsalalaisia B2B-palveluita. Toimeksi-
annossa korostettiin paikallisuuden merkitysta. Tutkielman tuli ottaa huomioon paikallisten pk-
yritysten kayttamat palvelut muualta kuin Mantsalasta, seka yritysten tyytyvaisyys kaytettyihin
kautta pyrkia loytamaan asioita, jotka osoittaisivat kuinka esimerkiksi yritysten toiminta-ajalla

saattaa olla vaikutusta hankittujen palveluiden kayton tyytyvaisyyteen.

Toimeksianto on jatkoa vuonna 2014 Mantsalan Yrityskehitykselle tehdylle opinnaytetyolle.
Opinnaytteen tekijana oli Ilpo Sunila, joka teki vastaavanlaisesta asetelmasta tutkielman silla
erotuksella, etta Sunilan opinnaytetyo koski Mantsalassa toimivia suuryrityksia. Taman tutkiel-
man tarkoituksena on tuottaa samasta asetelmasta uutta tietoa, joka koskee Mantsalassa toi-
mivia pk-yrityksia. Naiden kahden tutkielman tuloksena Mantsalan Yrityskehitys Oy saa kayt-
toonsa kahden tutkielman edesta kayttokelpoista tietoa Mantsalassa toimivista yrityksista. Ta-
man tiedon avulla Mantsalan Yrityskehitys voi pohtia paikallisten yritysten palvelutarpeita, seka
nykyisellaan Mantsalassa toimivien yritysten kilpailukykya ja sita, onko Mantsalassa sellaisia

palvelutarpeita, joita talla hetkella paikalliset toimijat eivat tarjoa.
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4  Ostokayttaytymistutkimus

Ostokayttaytymistutkimus on toteutettu kysely- ja haastattelututkimuksena, eli kvantitatiivisin
ja kvalitatiivisin menetelmin. Tarkoituksena oli kerata kyselylla vahva aineistopohja, josta saa-
tuja tuloksia tarkennetaan teemahaastatteluilla. Kyselytutkimuksen avulla kerattiin aineisto-
pohja Mantsalassa toimivien pk-yritysten kayttamista palveluista. Naita tuloksia hyodyntamalla
oli mahdollista valikoida yrityksia haastateltavaksi koskien yritysten ostokayttaytymista. Tama
tutkimus on suoraa jatkotutkimusta Ilpo Sunilan (2014) tekemalle tutkielmalle mantsalalaisten

suuryritysten kayttamista B2B-palveluista.

Tutkittavat yritykset olivat Mantsalassa toimivia pk-yrityksia, joiden maaritelmat on kuviossa
7. Pienet ja keskisuuret yritykset, eli pk-yritykset ovat tilastokeskuksen mukaan sellaiset yri-
tykset, jotka tyollistavat alle 250 tyontekijaa ja joiden liikevaihto vuodessa on enintaan 50

miljoonaa euroa, tai taseen summa enintaan 43 miljoonaa euroa. (Tilastokeskus 2015a)

Yritys voidaan maaritella kooltaan pieneksi, kun se tyollistaa alle 50 henkiloa ja sen liikevaihto
vuodessa, tai taseen loppusumma on enintaan kymmenen miljoonaa euroa. (Tilastokeskus

2015b) Mikroyritys on tilastokeskuksen maaritelman mukaan yritys, joka tyollistaa alle 10 hen-

kiloa ja jonka liikevaihto, tai taseen loppusumma on enintaan kaksi miljoonaa euroa. (Tilasto-
keskus 2015c)

+Alle 250 tyontekijaa
eLiikevaihto enintaan 50 milj. €
«Taseen loppusumma enintaan 43 milj. €

Alle 50 tyontekijaa
eLiikevaihto enintaan 10 milj. €
eTaseen loppusumma enintaan 10 milj. €

*Alle 10 tyontekijaa
eLiikevaihto enintaan 2 milj. €
eTaseen loppusumma enintaan 2 milj. €

Kuvio 7. Pk-yritysten maaritelma (Tilastokeskus 2015a, 2015b, 2015c)

Tassa tutkielmassa tutkituista yrityksista valtaosa oli kyselytutkimukseen vastanneista kooltaan

mikroyrityksia, kun taas haastatellut yritykset olivat pienia ja keskisuuria.



45

4.1  Kyselytutkimus

Kuten tassa tutkielmassa aikaisemminkin on todettu, kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on
tyypillisesti jonkinlainen kysely tai strukturoitu haastattelu. Kyselyn tarkoituksena on kysya sa-
moja asioita suurelta vastaajajoukolta ja saatuja vastauksia analysoida kokonaisuutena. Vaikka
kyselyja voidaan kayttaa sellaisenaan ainoana tutkimusmenetelmana, on kyselysta saatavaan
aineistoon usein hyodyllista lisata muilla menetelmilla hankittua aineistoa. Tassa tutkielmassa
tehdaan juuri nain, tarkentumalla kyselyn tuomaan dataan haastatteluista saadulla aineistolla.
(Kananen 2008, 27; Saunders, Lewis & Thornhill 2007, 356.)

Tassa tutkielmassa kvantitatiivinen osuus muodostuu kyselytutkimuksesta, johon kutsuttiin vas-
taamaan Mantsalassa toimivia pk-yrityksia. Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, mil-
laisia B2B-palveluita mantsalalaiset pk-yritykset kayttavat, seka mista he ne hankkivat. Tarkoi-
tuksena oli siis tutkia, kuinka paljon mantsalalaiset yritykset kayttavat paikallisia B2B-palve-

luja. Kyselyn oli tarkoitus selvittaa, kuinka tyytyvaisia yritykset ovat kayttamiinsa palveluihin.

4.1.1 Taustat

Kyselytutkimuksen valmistelu alkoi itse kyselyn suunnittelulla. Toimeksiantajan kanssa pide-
tyssa tapaamisessa, keskusteltiin tutkielman sisallosta, seka siita, millaisin keinoin tutkimusky-
symyksiin vastauksia etsitaan. Haastattelut ovat oleellinen osa tata tutkielmaa, mutta tutkit-
tavan kohderyhman ollessa suuri, oli tarkoitus hankkia tietoa yrityksista myos muilla keinoilla.
Tallaisena keinona paadyttiin kyselytutkimuksen tekemiseen. Kyselytutkimuksella oli tarkoitus
selvittaa, millaisia B2B-palveluja mantsalalaiset pk-yrityksen hankkivat, mista ne hankitaan ja

kuinka tyytyvaisia ne ovat hankkimiinsa palveluihin.

Kyselytutkimuksen sisallosta sain vastata itse. Tarkoituksena oli tehda kysely, joka olisi helposti
lahestyttava, eika lilan kuormittava. Taman vuoksi kysely rakentui taustakysymysten lisaksi
muutamasta hyvin laaditusta ja tarkkaan mietitysta kysymyksesta, jotka vastaisivat tutkimus-
ongelmaan. Taustatietojen, eli yritysten ian, koon ja toimialan lisaksi kysyttiin yritysten kayt-
tamista palveluista ja tyytyvaisyydesta niihin. Tarkoituksena oli taustakysymysten avulla ja-
otella vastaajia hiukan ja naiden jaotteluiden perusteella selvittaa, onko loydettavissa sellaisia
tekijoita, jotka vaikuttaisivat merkittavasti tietyn ryhman tyytyvaisyyteen kayttamistaan pal-

veluista.

Kyselytutkimus toteutettiin Surveymonkey-nimisella palvelulla. Surveymonkey on verkossa toi-

keita. Palvelu on kayttajille ilmainen, mutta kuukausimaksulla on mahdollista lisata palveluun

lisdaominaisuuksia, kuten laajempia kyselyita ja erilaisia analysointia helpottavia tyokaluja.
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Kyselyssa oli kaiken kaikkiaan kuusi kysymysta, mutta naista kysymyksista viimeinen on rajattu
taman tutkimuksen ulkopuolelle, silla se ei suoranaisesti liity tahan tutkimukseen. Kysymykseen
saadut vastaukset on keratty ja toimitettu Mantsalan Yrityskehitys Oy:lle erillisena tyona. Ky-

sely on liitteena. (Liite 3.)

Kyselyn sisalto ja vastausvaihtoehdot

1. Yrityksen koko
Vaihtoehtoina olivat mikro, pieni tai keskisuuri yritys.

2. Yrityksen toimiala
Tama kysymys oli avoin, eli yritys sai itse maarittaa oman toimialansa.

3. Kauanko yrityksenne on toiminut Mantsalassa?
Vastausvaihtoehtoina oli, alle vuoden, 1-3 vuotta, 3-5 vuotta, yli 5 vuotta, yli 10 vuotta,
seka muu eli vapaa kentta, johon sai syottaa tarkan ian.

4. Mita seuraavista B2B-palveluista hankitte mantsalalaisilta yrityksilta?
Tassa kysymyksessa oli listattuna ennalta laadittu B2B-palveluiden listaus ja kysymyk-
sessa oli myos mahdollista arvioida omaa tyytyvaisyyttaan hankittuun palveluun as-
teikolla: Erittain tyytyvainen, jokseenkin tyytyvainen, en osaa sanoa, jokseenkin tyyty-
maton ja erittain tyytymaton.
Mita palveluja tarvitsisitte Mantsalaan?
Tassa kysymyksessa oli avoin tekstikentta, johon vastaajia pyydettiin mainitsemaan sel-
laisia palveluja, joita ei Mantsalasta tutkimuksen tekohetkella loydy, mutta joille olisi
tarvetta nyt tai tulevaisuudessa.

5. Mita seuraavista B2B-palveluista hankitte Mantsalan ulkopuolelta?
Valittavana oli edella mainittu ennalta laadittu B2B-palvelulistaus

6. Erillistutkimus
Erillistutkimuksena vastaajat saivat my0s arvioida tyytyvaisyyttaan Mantsalan Yrityske-
hityksen toimintaan ja jattaa avointa palautetta. Tama osio on kuitenkin rajattu pois
tasta tutkielmasta toimeksiantajan pyynnosta.

4.1.2 Toteutus

Tein kyselytutkimuksen hyodyntaen Surveymonkey-palvelun ilmaisversiota. Kyselyn sisaltoa
mietin yhdessa toimeksiantajan edustajan Mantsalan Yrityskehitys Oy:n markkinointipaallikon
Jyrki Teeriahon kanssa. Saatuani kyselyn valmiiksi ja hyvaksytettya sen toimeksiantajalla, la-
hetin linkin kyselyyn sahkopostitse kohderyhmalle. Olin saanut kayttooni Mantsalan Yrityskehi-
tyksen yritysrekisterista paikallisten yritysten yhteystietoja, joilla ei ole markkinointikieltoa.
Lahetin kutsun osallistua tutkimukseeni saatekirjeen kanssa sahkopostitse. Sahkoposti lahetet-
tiin vastaanottajille ns. piilokopioviestina, joka tarkoittaa sita, ettei vastaanottaja nae, ketka
muut ovat viestin vastaanottaneet. Talla toimella taattiin yritysten yksityisyys ja korostettiin
anonymiteettia. Kirjoittamani saatekirje kyselytutkimukseen on liitteena. (Liite 1.) Saatekir-

jeessa kerrottiin kyselyn tarkoituksesta ja tavoitteista ja kehotettiin vastaajia varaamaan noin
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kymmenen minuuttia aikaa kyselyyn vastaamiseen. Saatekirjeessa kerrottiin Mantsalan Yritys-
kehitys Oy:n olevan tutkimuksen toimeksiantaja. Kyselyyn kutsutuilla oli aikaa osallistua tutki-

mukseen saatekirjeen lahettamisesta kymmenen paivaa.

Kutsu osallistua kyselytutkimukseen lahetettiin 617 mantsalalaiselle yritykselle. Olettamuksena
oli, etta noin viidellakymmenella vastauksella saavutettaisiin riittava vastaajien joukko. Taus-
talla oli ajatus siita, etta tuolla maaralla vastauksia, olisi mahdollista analysoida saatuja tulok-
sia ja pitaa niita riittavan edustavana perusjoukkoon nahden. Kyselyyn osallistui vastausajan
aikana 93 yritysta. Naista vastauksista kokonaisia ja kayttokelpoisia oli 60 vastausta. Vastauksia
tuli siis huomattavan vahan siihen nahden, kuinka monelle yritykselle kyselyyn lahetettiin kutsu
osallistua. Tama olisi ongelma, mikali kyselytutkimus olisi tutkielman ainoa kaytetty mene-
telma. Koska tutkielmassa on kaytetty haastatteluita taydentavana menetelmana, on mieles-

tani tutkimusaineisto kokonaisuudessaan riittavan kattava.

Vastausajan puitteissa vastauksia tuli ns. tiputellen. Vastauksista 60 % tuli kolmannen paivan
aikana, 15 % vastauksista neljannen paivan aikana ja loput vastauksista vastausajan puitteissa
niin, etta jokaisena paivana vastaajia oli muutama. Viimeisen paivan aikana vastaajia oli kui-
tenkin 5 % kaikista vastauksista. Nama vastaukset toimivat taman tutkielman aineistopohjana.
Kaikille tutkimukseen osallistuneille korostettiin anonymiteetin sailymista siten, ettei vastaaja
yritysten nimea mainita tutkielmassa. Vastaukset kasitellaan niin, ettei yksittaisen vastaajan

vastauksia erota.

4.1.3 Kasittely

Vastausajan umpeuduttua kasittelin aineiston. Aloitin vastausten kasittelyn tarkastamalla jo-
kaisen saamani vastauksen. Naista vastauksista poistin tyhjat, seka puutteelliset vastaukset.
Taman jalkeen siirsin vastaukset Microsoftin Excel -ohjelmaan analysointia varten. Analysoin-
nissa kaytin apuna Surveymonkeyn yhteenvetonakymaa saaduista vastauksista. Tama toimi
eraanlaisen havaintomatriisin korvikkeena tassa tutkimuksenkasittely osassa, silla kysymysten
ollessa keskenaan hyvin erilaisia, ei erillisen matriisin luominen tuntunut tuovan tahan tutkiel-

man vaiheeseen lisasisaltoa.

Kyselylla saadut tutkimustulokset puretaan hyvin lineaarisesti. Tulokset kaydaan lapi kysymys
kerrallaan niin, etta saadut tulokset esitellaan luvussa 5. tutkimustulokset ja niiden tulkinta.
Luvussa yhdistellaan saatuja tuloksia haastatteluilla saatuihin tuloksiin, seka analysoidaan sita,

mita nama tulokset yhdessa kertovat.
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4.2 Teemahaastattelu

Haastattelu on kvalitatiivisen tutkimuksen selkeasti kaytetyin menetelma. Haastatteluita on
mahdollista kayttaa hyvinkin erilaisissa tutkimuksissa, mutta sille on tunnistettavissa omat heik-
koudet ja vahvuutensa. Siithen millaista haastattelua tutkija paattaa tiedonkeruumenetelmana
kayttaa riippuu usein tutkittavasta ongelmasta. Haastattelut eroavat merkittavasti toisistaan
niiden strukturointiasteen perusteella. Strukturointiasteella tarkoitetaan haastattelun maara-
tyn suunnan astetta. Adripaina nahdaan avoin haastattelu, jossa keskustelu etenee vapaasti,
seka strukturoitu lomakehaastattelu, joka on luonteeltaan hyvin kyselymainen. (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara 2007, 199-200; Saunders, Lewis & Thornhill 2007, 312; Silverman 2010,110.)

Koska pateva ja eettinen ote tutkimiseen tulisi sailyttaa aina tutkittaessa jotain uutta, on kay-
tettyjen menetelmavalintojen olla perusteltuja ja patevia (Hirsjarvi ym. 2007, 200; Silverman
2010,113). Tahan tutkielmaan olen valinnut menetelmaksi teemahaastattelun, joka on luon-
teeltaan avoimen ja strukturoidun haastattelun valissa. Haastattelussa on selkeasti etukateen
maaritelty teema, jonka ymparilla haastattelu lilkkuu. Haastattelutilanteessa on kaytetty lo-
maketta antamaan ryhtia haastattelun etenemiselle, mutta kuitenkin niin, ettei lomakkeen
asettamaan runkoa seurattu taysin uskollisesti. Juuri tama menetelman joustavuus on teema-
haastattelun suuri etu. Muita etuja teemahaastattelussa menetelmavalintana on sen kyky tuot-
taa tassakin tutkielmassa tarvittua syventavaa ja tarkentavaa tietoa tutkittavasta ilmiosta.
(Hirsjarvi ym. 2007, 203; Saunders ym.2007, 313; Silverman 2010, 114.)

Koska tutkittava aihe ei ollut ennestaan tuttu, on teemahaastattelu menetelmana turvallinen,
silla aineiston keruun paapaino on kuuntelulla. Kun tulokset ongelmiin saadaan keskustelta-
essa, on niiden ymmartamiseen ja sisaistamiseenkin paremmat lahtokohdat. Taman tutkielman
kvalitatiivisena osana toteutetut teemahaastattelut tehtiin vasta survey-kyselyn jalkeen. Tar-
koituksena oli haastatella neljasta viiteen erikokoista ja ikaista, seka palvelutarpeiltaan ho-
mogeenista yritysta fokuksena yritysten ostokayttaytyminen. Haastatteluilla pyrittiin vahvista-
maan survey-kyselysta saatuja tuloksia, seka tuomaan tutkimuksen analysointiin lisaa muuttu-

jia.

Yritykset joille haastattelukutsu lahetettiin, valikoituivat yritysten koon ja toimialan mukaan.
tarkoitus oli saada haastateltavaksi yrityksia, jotka kayttaisivat mahdollisimman montaa lista-

tuista 28 B2B-palveluista, jotta hankintapaatosten taustoja olisi jarkevaa kysya.
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4.2.1  Suunnittelu

Haastatteluiden jarjestaminen alkoi itse haastattelututkimusosion suunnittelulla. Tarkoitus oli
etukateen suunnitella, millaisia yrityksia haluaisin haastatella ja millaisia kysymyksia haastat-
telussa tultaisiin esittamaan. Haastattelun luonne vaati suunnittelua. Haastattelua varten paa-
tin kysya kaikilta haastateltavilta samoja asioita, jotta haastatteluiden tulosten analysointi on-
nistuu. Haastattelun runkona toimi ennalta tehty lomakepohja. Lomakkeen tarkoituksena oli
estaa haastattelun ajautuminen pois tarkoitetulta aihealueelta. Kaytetty lomake loytyy taman
tutkielman liitteista. (Liite 4.) Palvelut, joista yrityksilta kysyttiin, olivat samat 28 palvelua,
jotka esiintyivat kyselyssa. Talla tavoin uskoin saavani kysymyksiini sellaisia vastauksia, jotka
tukisivat kyselylla saatuja tuloksia. Kun haastattelujen perusrakenne oli valmis ja potentiaalisia

haastateltavia yrityksia oli etsitty, oli aika kutsua haastateltavat osallistumaan tutkimukseen.

Haastattelukutsu yrityksille lahetettiin sahkopostitse. Sahkopostissa oli saatekirje haastattelu-
kutsuun, joka loytyy taman tutkielman liitteista (Liite 2.). Haastattelut sovittiin haastateltavien
kanssa sahkopostitse. Saatekirjeessa kerrottiin opinnaytteen tekijasta, opinnaytteen sisallosta
ja tarkoituksesta. Kirjeessa kerrottiin tyon toimeksiantajasta. Saatekirjeessa mainittiin myos
haastatteluiden aanittamisesta ja kerrottiin, etta haastattelun tarkemmasta sisallosta voidaan
keskustella sahkopostitse. Saatteessa pyydettiin haastateltavaksi yrityksen hankinnoista paat-
tavaa henkiloa. Haastattelupaikaksi tarjottiin Mantsalan Yrityskehitys Oy:n tiloja, tai vaihtoeh-

toisesti yrityksen omia tiloja.

Haastattelukutsu lahetettiin ensin viidelle yritykselle. Haastattelujen saaminen osoittautui eri-
tyisen hankalaksi. Taman opinnaytetyoprosessin alussa oli ajatus siita, etta tutkielmaan, haas-
tateltaisiin noin viitta erikokoista yritysta, eri toimialoilta. Ajatuksena oli valikoida yritykset
niin, etta haastateltavat olisivat eri-ikaisia yrityksia. Talla lahestymistavalla oli tarkoitus kuvata
yritysten ostokayttaytymista ja ostopaatosten taustoja eri nakokulmista. Tarkoituksena oli mm.

tutkia korreloiko yritysten toiminta-aika kaytettyjen palveluiden tyytyvaisyyden kanssa.

Koska suurin osa yrityksista ei vastannut haastattelukutsuun, oli tutkielman etenemisessa on-
gelma. Haastateltavaksi kutsuttuihin yrityksiin oli valikoitunut erityisen potentiaalisia yrityksia
juuri yrityksen koon mukaan. Vastaan tuli ongelma, jossa tutkimuksen kohderyhmana on mikro,
pienet ja keskisuuret yritykset, mutta lahes yksikaan keskisuuri yritys ei ollut valmis haastatte-
luun. Taman myota nousi riski tutkimusmenetelmavalinnan epaonnistumisesta. Kaiken kaikki-
aan haastattelukutsuja lahetettiin 11 yritykselle. Edella mainituista syista johtuen, alkuperaista
suunnitelmaa jouduttiin mukauttamaan ns. lennosta. Tata tutkielmaa varten haastateltiin
kolme yritysta, jotka kaikki ovat toimineet Mantsalassa jo pidempaan, mutta kuitenkin niin,
etta haastateltavien yritysten toiminta-ajoissa on selkeita eroja. Haastateltavat yritykset ovat

kooltaan pienia/keskisuuria ja jokaisen haastateltavan yrityksen toimiala poikkeaa toisistaan.
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Haastateltavat henkilot ovat kaikki omassa yrityksessaan hankinnoista vastaavia henkiloita.
Haastatelluista yrityksista yksi toivoi anonymiteetin suojausta haastattelulleen, jonka vuoksi

kaikkien kolmen haastattelun tuloksia kasitellaan yhdessa anonymiteetin turvaamiseksi.

4.2.2 Toteutus

Haastattelu toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna. Haastattelutilanne aanitet-
tiin haastattelun litterointia varten ja haastattelun kestoksi ilmoitettiin n. 30 minuuttia. Haas-
tattelu eteni ennalta laaditun B2B-palvelulistauksen mukaisesti. (Liite 4.) Haastattelussa kysyt-
tiin palvelu kerrallaan, mista haastateltava yritys hankkii palvelun, milta toimijalta, kauanko
palvelu on hankittu samalta toimijalta, tyytyvaisyys hankittuun palveluun, seka mika/mitka
tekijat ovat olleet hankintapaatoksen taustalla. Haastattelun edetessa tehtiin myos kirjallisia

muistiinpanoja.

Haastattelut pidettiin aina haastateltavan yrityksen toimitiloissa. Kahden haastateltavan yri-
tyksen kanssa, jouduttiin tapaamisaikaa muuttamaan ja sopimaan uusi haastatteluaika. Koska
yksi haastatelluista yrityksista toivoi haastattelunsa vastausten olevan anonyymeja, paadyttiin

kaikki kolme haastattelua kasittelemaan taman periaatteen mukaisesti.

Haastattelutilanteet itsessaan olivat luonteeltaan avoimia. Haastattelun kestossa pitaydyttiin
melko hyvin. Haastattelut kestivat kaikkien yritysten kohdalla yli puolituntia mutta pisimmil-
laan 37 minuuttia. Haastattelussa oli luontevaa edeta lomakkeen mukaisesti ja tama mene-
telma olikin onnistunut, silla haastattelutilanteessa ei keskustelu juurikaan ajautunut raiteil-
taan (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 24). Kun haastatelluilta oli saatu vastaukset kysyttyihin kysy-
myksiin, pysaytettiin aanitys, kiitettiin osallistumisesta seka kaytetysta ajasta ja kerrottiin,
mista valmis tyo olisi luettavissa. Haastatelluille luvattiin viela sahkopostitse laittaa viesti opin-

naytteen valmistuttua.
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4.2.3 Analysointi

Haastattelujen valmistuttua aanitteet litteroitiin. Litteroinnilla tarkoitetaan aanitteen kaanta-
mista kirjalliseen muotoon. Kaikki haastattelut litteroitiin haastattelun kulun mukaisesti omiksi
dokumenteikseen. Naita dokumentteja analysoiden tutkimus on purettu auki. Litterointi on
erittain tarkkaa ja aikaa vieva. Tahan tutkimukseen kaytetyt litteroinnit on tehty puhekielta
vastaaviksi, niin ettei litteroinnissa ole eroteltu haastattelutilanteissa tapahtuvia aanenpainon
muutoksia, kohayksia, tai muita sisaltoon vaikuttamattomia aania. Tastakin oikaisusta huoli-
matta haastattelujen litterointiin kaytetty aika oli moninkertainen verrattuna haastatteluihin
kaytettyyn aikaan. Tutkimuksen validiteetin lisaamiseksi kaikki haastattelut, seka muut tyos-

sani kayttama itse tuotettu aineisto on tallessa pilvipalvelussa. (Kananen 2012, 109.)

Haastattelujen litteroinnin lisaksi haastatteluissakin mukana ollut B2B-palvelulistaus (Kuvio
10.) on ollut tyokaluna analysoinnissa. Taulukkoa taytettiin haastattelun edetessa ja sittemmin
haastatteluiden taulukot on yhdistetty. Haastatteluilla saavutetut tutkimustulokset tullaan pur-
kamaan vaihe vaiheelta. Taman tarkoituksena on antaa lukijalle parempi nakemys siita, millai-
siin osatekijoihin haastatteluiden vastaukset perustuivat. Pelkka taulukko ei avaisi haastattelun

tuloksia samalla tavalla.

5  Tutkimusaineiston kasittely ja analysointi

Tutkimusaineiston kasittely on jaettu kahteen osaan. Ensimmaisessa osassa puretaan survey-
kyselyn tuloksia. Survey-kyselyn purkamiseen tehdyt Excel-taulukot osoittavat vastaajien taus-
tat, seka vastaukset. Tutkimukseen kutsuttaessa yrityksille korostettiin, ettei yksittaista vas-
taajaa tunnisteta analyysista. Nain turvataan vastaajien anonymiteetin sailyminen, jolla koros-

tetaan tutkimuksen eettisyytta.

Teemahaastatteluiden purussa olin toivonut voivani kayttaa yritysten nimia vertailun ja analy-
soinnin helpottamiseksi. Haastateltavista yrityksista yksi toivoi, etta heidan anonymiteettinsa
turvataan. Taman vuoksi tassa tutkimuksessa kasitellaan haastattelut nimettomina. Varmis-
taakseni, ettei yksittaista yritysta voi tunnistaa vastauksista, kasitellaan haastatteluista saadut
tulokset samassa taulukossa, josta ilmenee vastanneiden vastaukset. Talla tavalla osoitetaan
tutkielman kannalta merkittavat tulokset riskeeraamatta yritysten anonymiteetin loukkaa-

mista.
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5.1 Survey-kyselyn tulokset

Survey-kyselyn aineisto koostuu 60vastaajaan vastauksesta. Vastauksia kasitellaan aina kulloi-
senkin kysymyksen osalta. Luvussa 5.3. tutkimustulokset ja niiden tulkinta, pureudutaan tar-

kemmin siihen, mita saadut tulokset merkitsevat yhdessa haastatteluiden tulosten kanssa.

Kysymys 1. Yrityksen koko.
Kyselyyn vastanneita yrityksia oli 60. Taulukosta 4. nahdaan, kuinka vastanneista suurin osa oli
mikroyrityksia. Pk-yrityksista valtaosa on mikroyrityksia ja sama nayttaa patevan myos tahan

tutkimukseen vastanneisiin yrityksiin.

Vastausvaihtoehdot Kpl Vastaukset %
Keskisuuri yritys 2 3,33%
Pieni yritys 6 10,00 %
Mikro Yritys 52 86,67 %
Yhteensa 60 100 %

Taulukko 4. Kyselytutkimukseen vastanneiden yritysten koko

Kysymys 2. Yrityksen toimiala.

Yritykset saivat itse maarittaa vapaassa tekstikentassa oman toimialansa. Naiden ilmoitettujen
toimialojen mukaan, toimialat on kategorisoitu Tilastokeskuksen TOL 2008 toimialaluokittelun
mukaiseksi. Toimialat ilmaistaan paatoimialoittain, omalla kirjain tunnuksellaan. Tahan kysy-
mykseen vastanneista monet yritykset olivat maaritelleet toimialansa laveasti. Tasta huoli-
matta toimialojen jaottelu antaa suuntaa siita, millaisia yrityksia tutkimukseen on osallistunut.
(Tilastokeskus 2008)
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Vastanneiden yritysten toimialat olivat keskenaan hyvin erilaisia. Seuraava kuvio (kuvio 8.)
nayttaa vastaajien toimialakohtaisen osuuden kaikista vastanneista. Suurin osa vastanneista
yrityksista kuuluu kategoriaan G, joka pitaa sisallaan tukku-, ja vahittaiskauppaa harjoittavat
yritykset. Toinen suuri ryhma oli kategoria M eli yritykset, jotka toimialaluokittelun mukaan
ovat ammatillisen, tieteellisen ja teknisen toiminnan harjoittajat. Tallaisiin yrityksiin kuuluvat
esimerkiksi mainostoimistot, taloushallinnon palveluja tarjoavat yritykset, seka erilaiset suun-
nittelupalveluja tarjoavat yritykset. Kategorian M kanssa toiseksi suurinta vastaajien joukkoa
edustaa kategoria F, rakentaminen. Tahan ryhmaan kuuluu erilaiset rakentamisen kanssa tyos-
kentelevat yritykset, joita vastaajien joukossa olivat esimerkiksi yritykset, jotka tarjosivat mm.
rakennus ja erilaisia sahkourakointi palveluja. Vahemmistoon jaivat vastaajajoukosta erilaiset
tarkasti rajatut toimialat, kuten kiinteistoalan yritykset, erilaisia koulutuspalveluja tarjoavat
yritykset, informaatio ja viestinta palveluja tarjoavat yritykset ja ehka hieman yllattaen puh-

taasti teollisuus yritykset.

QTerveys- ja X Tuntematon toimiala C Teollisuus (10-33)
sosiaalipalvelut (86- 2% 2%
P Koulutus (85) 88) F Rakentaminen (41-

39 10% 43)
15%
S Muu palvelutoiminta (94-...
G Tukku- ja

M Ammatillinen,
tieteellinen ja
tekninen toiminta (69-
75)

15%

vahittadiskauppa;
moottoriajoneuvojen
ja moottoripyorien
korjaus (45-47)
25%

L Kiinteistdalan
toiminta (68)
3%

J Informaatio ja H Kuljetus ja

viestintd (58-63) | Majoitus- ja varastointi (49-53)
3% ravitsemistoiminta (55-56)... 9%

Kuvio 8. Vastaajien toimialat (Tilastokeskus 2008)
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Kysymys 3. Kauanko yrityksenne on toiminut Mantsalassa?

Kysymyksessa kolme annettiin yrityksille valmiit vastausvaihtoehdot. Vastausvaihtoehtoja oli
viisi ja ne rajasivat vastanneiden toiminta-ajan alle vuodesta, yli kymmeneen vuoteen. Vas-
tausvaihtoehdot olivat seuraavat: alle vuoden, 1-3 vuotta. 3-5 vuotta, yli 5 vuotta, seka yli 10

vuotta. Yli puolet vastaajista kertoi toimineensa Mantsalassa yli kymmenen vuotta.

Alla oleva kuvio (Kuvio 9.) osoittaa vastaajien toiminta-ajan Mantsalassa. Valtaosa yrityksista
ilmoitti toimineensa Mantsalassa yli kymmenen vuotta, joka oli ehka hieman yllattavaa. Tama
seikka kuitenkin oli tutkimuksen kannalta merkittava, silla tutkimusongelmassa esitetty hypo-
teesi yrityksen toiminta-ajan vaikutuksista suhteessa hankittujen palveluiden tyytyvaisyyteen
oli tutkittavissa. Menetelmana kyselyn kayttamisen yksi vaaranpaikoista oli, etta saadut vas-
taukset eivat edustaisi mantsalalaisia yrityksia tarpeeksi laaja-alaisesti jolloin tutkimusongel-
maan ei saataisi kuin pinnallisia, vain osaa yrityksista koskevia vastauksia. Kuten kuviosta na-

kee, on vastanneiden yritysten ika jakautunut asetettuihin kategorioihin melko tasaisesti.

Kun yritysten tyytyvaisyytta analysoidaan, on alla esitetyn kuvion mukaisista ryhmista kaksi
ensimmaista yhdistetty. Nain toimimalla yritysten tyytyvaisyyden tarkastelu on selkeampaa,

silla jokainen vastaajajoukko edustaa ainakin kymmenen prosenttia kaikista vastaajista.

35

33
30
25
20
15
12
10
6 6
5 : . .
, 1N

Alle vuoden 1-3 vuotta 3-5 vuotta Yli 5 vuotta Yli 10 vuotta
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Kysymys 4. a) Mitd seuraavista B2B-palveluista hankitte mantsalalaisilta yrityksilta?

Kuvio 10. 28-kohtainen B2B-palvelulistaus

. - 3. Sahko ja 4. Tutkimus ja 5.
1. Alihankinta 2. Asunnot energia palvelut koulutus palvelut Laitehankinnat
6. Koneiden ja
. . 8. 9. Auton 10. Auton
laitteiden 7. Lakipalvelut ; ;
huoltopalvelut Rahoituspalvelut vuokraus hankinta
12. Liikunta ja o 14. 15.
11. Auton huolto vapaa-ajan 13'\/18;(?252“ Kiinteistohuoltop | | Rekrytointipalvel
palvelut alvelut ut
16. Ruokailu ja L 19.
; 17. 18. Floristin T 20.
ravitsemuspalvel o Kultasepanliikkei
ut Siivouspalvelut palvelut den palvelut Terveyspalvelut
21. 22 24. Markkinointi 25. Kuljetus ja
Vartiointipalvelu c ; 23. ICT-palvelut ja logistiikkapalvelu
t Optikkopalvelut mainontapalvelut
26. Tukku tai - 28.
muut tavaroiden 27. al:\(/);ﬁjttus Tilitoimistopalvel
hankintapalvelut P ut

Tassa kysymyksessa kaytettiin ennalta laadittua 28 palvelun listausta, joka vastausten perus-

teella oli onnistunut. Jokaista palvelua ilmoitettiin hankittavan Mantsalasta. Ennalta maaritel-

tyjen palveluiden lisaksi yksi vastanneista ilmoitti hankkivansa myos leipomopalveluita Mantsa-

lasta.

Koska vastaajia kyselyssa oli 60, voidaan paikallisesti hankittujen palvelun maaraa pitaa mer-

kittavana kun vahintaan kaksi kolmasosaa vastanneista ilmoittaa hankkivansa kyseista palvelua

Mantsalasta. Kaikkiaan 28 B2B-palvelusta neljaa palvelua yli puolet vastaajista ilmoitti hankki-

vansa ainakin Mantsalasta. Nama palvelut olivat sahko ja energiapalvelut, rahoituspalvelut,

postituspalvelut ja tilitoimistopalvelut. Kaikki edella mainitut ovat eraanlaisia tukipalveluita

yritykselle, joiden hankintaa paikallisesti voidaan pitaa lahtokohtaisesti luonnollisena.

Sellaisia palveluita, joita yli kaksi kolmasosaa vastanneista ilmoitti edellisten lisaksi hankki-

vansa ainakin Mantsalasta olivat: laitehankinnat, koneiden ja laitteiden huoltopalvelut, auton
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huoltopalvelut, liikunta- ja vapaa-ajan palvelut, toimitilanvuokraus, ruokailu- ja ravitsemus-

palvelut ja kultasepanliikkeiden palvelut. (Kuvio 11.)

Sellaiset palvelut, joita vastaajista alle 25 % ilmoitti hankkivansa Mantsalasta olivat asunnot,
tutkimus ja koulutuspalvelut, lakipalvelut, autonvuokraus, auton hankinta, rekrytointipalvelut,
floristin palvelut, terveyspalvelut, seka tukku ja muut tavaran hankintapalvelut. Tata palvelui-
den kayttamattomyytta saattaa osallaan selittaa se, ettei mikroyrityksilla automaattisesti ole
listauksen mukaisia palvelutarpeita. Esimerkiksi terveydenhuolto tai lakipalveluiden kayttamat-

tomyys voi selittya taysin tarpeen puuttumisella.
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Kuvio 11. Mantsalasta hankitut palvelut

Seuraavaksi tarkastellaan edellisen kuvion (Kuvio 11.) lukuja jakamalla palvelut neljaan osaan.
Tarkoituksena on pohtia sellaisia syita, jotka selittaisivat palvelun korkean tai matalan kaytto-
asteen. Jakamalla 28-palvelua useampaan osaan on kuviossa esiintyvat huiput paremmin nah-
tavissa. Talla tavoin jakamalla kuvio useampaan osaan valtetaan riskia, etta lukija vilkaisisi
kuvioita ja toteaisi kuinka Mantsalasta hankitaan palveluja hyvinkin paikallisesti. Tama ei kui-

tenkaan pida paikkaansa kaikkien palveluiden kohdalla.
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Kuvio 12. esittaa B2B-palvelulistauksen seitsemaa ensimmaista palvelua. Kuvio osoittaa kuinka
monta yrityksista on ilmoittanut hankkivansa kyseista palvelua Mantsalasta. Kyselyyn osallistui
60 yritysta, joista yli puolet hankkivat sahkonsa Mantsalasta. Sahkon hankkiminen paikalliselta
toimijalta on usein luontevaa, jolloin mielenkiintoista on se, miksi vain hiukan yli puolet hank-
kivat sahkonsa Mantsalasta. Tahan voi olla syyna muiden toimijoiden edullisempi hintataso,
runsaampi henkilokohtainen myynti tai ketjuliikkeiden konsernin hankinnat. Koska vastanneista
suurin osa ilmoitti olevansa mikroyrityksia, en pida viimeisinta kovin todennakoisena vaihtoeh-

tona.

Alihankinta voi palveluna pitaa sisallaan paljon erilaisia toimintoja ja kaikilla yrityksilla ei edes
valttamatta ole tarvetta alihankinnalle. Sama patee tutkimus ja koulutuspalveluihin, seka laki-
palveluihin. Asuntojen hankinta ei myoskaan ole relevantti palvelutarve kovin pienille yrityk-
sille. Erikoinen seikka kuviossa 12. on mielestani laitehankintojen, seka koneiden ja laitteiden
huoltopalveluiden verrattain vahainen kayttoaste suhteessa vastaajien maaraan. Kun vain joka
kolmannes vastanneista ilmoittaa hankkivansa kyseiset palvelut Mantsalasta, olisi aiheellista
miettia sita, mika tahan voisi olla syyna. Onko se mahdollisten toimijoiden vahyys, huono tun-

nettuus vai kenties suurempien toimijoiden edullisempi hinta muualla kuin Mantsalassa?
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Kuviossa 13. olevia palveluita ilmoitettiin kaytettavan melko hyvin vastaajien keskuudessa.
Puolet vastaajista ilmoitti hankkivansa tarvitsemansa rahoituspalvelut Mantsalasta ja tahan
suhteelliseen korkeaan lukuun liittyy edellinen pohdinta siita, miksei useampi yritys hanki ver-
rattain tarkeaa tukipalvelua paikallisesti? Toimijoita rahoitusmarkkinoilla Mantsalasta kylla loy-
tyy, mutta onko erillisen rahoituksen tarve yleisesti Mantsalassa toimivilla pk-yrityksilla niin

vahainen, ettei puolella vastaajista ole ollut sille kayttoa.

Autoon liittyvat palvelut liittyvat paljolti toisiinsa, mutta auton huoltoa naista palveluista han-
kitaan eniten paikallisesti. Huoltopalveluissa yleensakin helppous on merkittava tekija hankin-
taa tehdessa ja vastausten perusteella paikallinen hankinta on tassa tapauksessa ollut luonnol-
linen valinta. Liikunta ja vapaa-ajan palveluita kyselyyn osallistuneet ilmoittivat kayttavansa
hyvin. Kyselyssa kuitenkin tuotiin esille useammassa vastauksessa, etta Mantsalasta puuttuu
uimahalli, joka olisi monelle vastanneelle mieluinen lisa Mantsalan liikuntapalvelujen tarjon-

taan.

Hiukan ihmetysta herattaa toimitilojen vuokrauksen vahaisyys Mantsalasta. Mikali kaksi kolmas-
osaa vastaajista ei vuokraa toimitilojaan mantsalalaiselta toimijalta, voidaanko olettaa, etta
kaksi kolmasosaa vastanneista pk-yrityksista omistaa itse toimitilansa? Itse en pida tata kovin
uskottavana lukuna, jonka vuoksi uskoisin, etta vastanneista osa ei koe vuokraavansa toimitiloja
mantsalalaiselta toimijalta, vaikka toimitilat Mantsalassa olisivatkin. Kiinteistohuoltopalvelu-
jen vahaista hankintaa voi selittaa pienten yritysten sijoittumisella Mantsalassa. Monet pienet
yritykset sijaitsevat liikekiinteistoissa, joissa toimii muita yrityksia. Tallaisissa tapauksissa yri-
tyksen tehtavaksi ei todennakoisesti erikseen jaa velvollisuutta jarjestaa kohteessa kiinteiston-

huoltoa, eika nain ollen kolme neljasosaa vastaajista tata palvelua edes itse hanki.
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Kuviossa 14. listatut palvelut olivat kyselyyn vastanneiden keskuudessa melko tasaisesti kay-
tossa. Palveluista kaikki ovat sellaisia, joita oikein pienikokoiset yritykset eivat valttamatta
edes hanki. Jos ajatellaan esimerkiksi liikekiinteistossa toimivaa viiden hengen yritysta, ei
heille valttamatta synny palvelutarvetta hankkia siivous tai vartiointi palveluja itse. Terveys-
palveluitakaan ei kaikissa yrityksissa hankita, vaan hyodynnetaan kunnallisia terveyspalveluita.
Ruokailu ja ravitsemuspalveluita kaytti vastanneista yrityksista noin kolmannes, mika itsessaan
on jo suuri maara kun ajatellaan vastanneiden yritysten kokoa. Monella yrityksella ei synny
tarvetta hankkia kyseisia palveluja ollenkaan. Erikoinen huomio vastauksissa oli kultasepanliik-
keiden palveluiden laaja kaytto. Lahes puolet vastaajista ilmoitti hankkivansa kultasepanliik-

keiden palveluita. Tallaisia palveluita voivat olla esimerkiksi liike- ja merkkipaivalahjat.

Kaiken kaikkiaan alla esitetyt seitseman palvelua ovat kayttoasteeltaan hyvalla tasolla. Huomi-
onarvoista on se, etta alla olevia palveluita ei hankita vastaajien keskuudessa kokonaistasolla-
kaan paljoa. Naita palveluita hankitaan enemman Mantsalasta kuin muualta, muttei kokonai-
suudessakaan erityisen runsaasti. Alla olevat palvelut olivat tassa ryhmittelyssa vahiten kayte-

tyt palvelut.
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Kuvion 15. palveluita kaytetaan niin ikaan hyvin tasaisesti. Optikkopalveluita ilmoitti kaytta-
vansa kolmasosa, joka saattaa selittya erilaisten toimistopalveluja tuottavien yritysten palve-
lutarpeilla, tai tavallista laajempaa tyoterveyshuoltoa kayttavien yritysten hankinnoilla. Am-
mattimaisten yritysten tukipalveluiden, kuten ICT- ja markkinointi palveluiden kaytto on hy-

valla tasolla, silla noin kolmasosa ilmoittaa hankkivansa kyseiset palvelut Mantsalasta.

Kuljetus ja logistiikka palveluita kaytettiin saman verran, mika on hieman yllattavaa, silla voisi
ajatella, etta logistisisissa tarpeissa juuri paikallisuudella olisi toiminnan kannalta suurta mer-
kitysta. Tallaiset palvelut ovat juuri sellaisia palveluita, joissa toimitusajalla ja varmuudella
saavutetaan suurta etua. Tukku- tai muiden tavaroiden hankinta palveluita ilmoitti Mantsalasta
hankkivansa vain noin 15 % vastaajista. Postitus palveluja hankki Mantsalasta hieman yli puolet
vastaajista, mika jalleen on luonnollinen valinta, perinteisen postittamisen ollessa saman hin-
taista kaikkialla Suomessa. Tilitoimistopalveluja sen sijaan hankki yllattavan moni mantsalalai-
selta toimijalta. Yli puolet vastaajista ilmoitti kayttavansa paikallista toimijaa, joka selittyy

osaltaan varmasti paikallisten toimijoiden runsaalla maaralla.
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Kysymys 4. b) Kuinka tyytyvadinen olet hankittuun palveluun?

Kysymykseen nelja sisaltyi oleellisena osana vastaajien mahdollisuus arvioida kaytettya palve-
lua. Taman kysymyksen vastauksissa ilmeni kuitenkin ongelma. Osa vastaajista oli tyytyvaisyy-
dellaan palveluun ilmoittanut kayttavansa palvelua, eli kysymyksen asettelu on talta osin epa-
onnistunut. Kysymyksessa oli erillinen kohta, jossa vastaaja pystyi ilmoittamaan kayttavansa
palvelua ja taman rinnalla oli viisiportainen asteikko kuvaamaan tyytyvaisyytta hankittuun pal-
veluun. Osa vastaajista oli kuitenkin valinnut vain tyytyvaisyyttaan kuvaavan vaihtoehdon, joka
vaikeutti vastausten analysointia. Kun vastaukset oli siirretty Exceliin, taulukoin vastaukset yksi
kerrallaan niin, etta kun yritys oli valinnut vain tyytyvaisyyttaan kuvaavan vaihtoehdon, mer-

kitsin sen aineistossa kaytetyksi palveluksi.

Taman ongelman vuoksi on vastauksista saatu data jaoteltu hieman eri tavalla kuin alkuperai-
sesti on suunniteltu. Mantsalasta hankitut palvelut on taulukoitu erillisiin edella kasiteltyihin
kuvioihin, kun taas Mantsalasta hankittujen palveluiden tyytyvaisyytta on kasitelty omilla kuvi-
oilla. Talla tavoin pystytaan nakemaan, kuinka tyytyvaisyys jakautuu Mantsalasta hankittujen
palveluiden valilla, seka kuinka tyytyvaisia yksittaiseen palveluun ollaan. Yritykset on myos
jaoteltu toiminta-ajan mukaan vastauksissa. Tarkoitus on selvittaa, kayttavatko vanhemmat
yritykset B2B-palveluita nuoria yrityksia laajemmin ja toteutuuko tutkimuksen alussa esitetty

hypoteesi toiminta-ajan ja tyytyvaisyyden palveluihin korreloivan keskenaan.

Kysymyksen nelja analysointiin haluttiin keskittya hieman muita kysymyksia enemman, silla ky-
symys oli toimeksiannon kannalta merkittavin. Vastausten sisaltaessa moninaisia aspekteja, oli

naiden vastausten jaottelu hieman eri nakokulmista mielekasta.

Ensiksi esitellaan vastaajien tyytyvaisyys kaytettyihin palveluihin siten, etta kaikkien vastaajien
vastaukset esitetaan samassa kuviossa seitseman palvelua kerrallaan. Kuvioissa tuloksia tarkas-
tellaan kaikkien vastausten maaran perusteella. Taman jalkeen tarkastellaan kaikkia 28 palve-
lua niin, etta vastaajajoukosta on jaoteltu vain tietyn ikaisten yritysten vastaukset. Jaottelussa
yritysten toiminta-ajat ovat 0-3 vuotta toimineet, 3-5 vuotta toimineet, yli viisi, mutta alle
kymmenen vuotta toimineet, seka yli kymmenen vuotta toimineet yritykset. Tyytyvaisyys kay-
tettyihin palveluihin esitellaan prosentuaalisesti niin, etta kuvio nayttaa kuinka suuri osuus tie-

tyn ikaisista yrityksista ilmoitti tyytyvaisyydekseen maaratyn arvon.
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Kuvio 16. kasittaa 28 palvelun listauksesta seitseman ensimmaista palvelua. Kuviosta voidaan
nahda, kuinka kaikkien palveluiden kohdalla tyytyvaisyytta on arvioitu laidasta laitaan. Suurim-
malla osalla naista seitsemasta palvelusta, tyytyvaisyyden tasossa on melkoisia eroja, silla ku-
vion tolpat ovat hyvin tasaisia. Tama tarkoittaa sita, etta vastaajien keskuudessa ollaan hyvin
eri mielta siita, kuinka tyytyvaisia palveluun ollaan. Lahtokohtaisesti kuitenkin kaikkiin palve-
luihin koetaan olevan enemman tyytyvaisia kuin tyytymattomia. Alihankinta ja asunnot palve-
luna on kerannyt vastaajilta pelkastaan positiivisia vastauksia, silla kukaan ei ilmoittanut ole-

vansa naihin tyytymaton.

Sahko -ja energiapalveluissa selkein piikki on jokseenkin tyytyvaisissa vastaajissa. Yli kolmannes
kaikista vastaajista ilmoitti olevansa jokseenkin tyytyvainen Mantsalasta hankkimiinsa sahko ja
energiapalveluihin. Joukkoon mahtui tosin muutama vastaaja, joka ilmoitti olevansa hankittuun
palveluun jokseenkin, tai erittain tyytymaton. Tutkimus ja koulutuspalvelut olivat kayttomaa-
raltaan vahaisia ja vastauksienkin kohdalla tyytyvaisyytta kysyttaessa keskimaarainen vastaus
oli ”en osaa sanoa”. Laitehankintapalvelut jakavat mielipiteita vastaajien keskuudessa. Puolet
vastaajista arvioi tyytyvaisyyttaan erinomaiseksi tai jokseenkin tyytyvaiseksi. Yksi viidesta vas-
taajasta ei osaa sanoa tyytyvaisyydestaan mitaan, kun taas kolmasosa vastaajista on joko jok-
seenkin, tai erittain tyytymaton hankittuun palveluun. Koneiden ja laitteiden huoltopalvelut
kerasivat vastaajilta enimmakseen tyytyvaisia vastaajia, tosin joukossa myos viisi tyytymatonta
hankkijaa. Lakipalvelut jakaantuivat tasaisesti kaikkien vastausvaihtoehtojen kesken. Siina
missa kolmasosa vastaajista, ei osannut sanoa tyytyvaisyydestaan mitaan, arvioi toinen kolmas-
osa vastaajista tyytyvaisyytensa erittain tyytyvaiseksi. Samaan aikaan noin 25 % vastaajista il-

moitti olevansa jokseenkin tai erittain tyytymaton Mantsalasta hankkimiinsa lakipalveluihin.
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Kuviossa 17. kasitellaan kyselyyn osallistuneiden yritysten tyytyvaisyytta 28-palvelun listauksen
seitsemaan seuraavaan palveluun. Kuvion aloittavana palveluna tarkastellaan rahoituspalve-
luita, joihin jo ensisilmayksella ollaan erittain tyytyvaisia. Yli 90 % vastaajista ilmoitti olevansa
hankittuun palveluun jokseenkin, tai erittain tyytyvaisia. Erittain tyytyvaiset vastaajat olivat
selkeasti suurin ryhma vastaajia. Kaksi vastaajista kuitenkin totesi olevansa erittain tyytymaton
Mantsalasta hankkimiinsa rahoituspalveluihin. Auton vuokraus ja hankinta oli kaytoltaan hyvin
vahaista ja tyytyvaisyydessa se nakyy niin, etta vastausvaihtoehto ”en osaa sanoa”, oli molem-
missa kaytetyin. Auton huoltopalveluita paikalliset yritykset sen sijaan hankkivat Mantsalasta
runsaamminkin. Huoltopalveluihin ollaan tyytyvaisia, mika nakyy vastausten jakaumassa. Kolme
vastaajaa ilmoitti olevansa jokseenkin tyytymaton huoltopalveluihin, kun perati 16 vastaajaa

oli joko jokseenkin, tai erittain tyytyvaisia paikallisiin autohuoltopalveluihin.

Liikunta ja vapaa-ajan palveluihin oltiin paasaantoisesti hyvin tyytyvaisia, vaikka uimahallin
puuttuminen Mantsalasta nousi esille vastauksista usein. Toimitilojen vuokraus kerasi erityisen
paljon tyytyvaisia vastaajia suhteessa vastausten maaraan. Erittain tyytyvaisten vastaajien
osuus oli tamankin palvelun kohdalla suurin ryhma. Kiinteistohuoltopalvelut Mantsalassa kera-
sivat myos tyytyvaisia vastaajia. Tyytyvaisten vastaajien osuus oli merkittavasti tyytymattomia

vastaajia suurempi.

16 14

2R e
ON PP OOOOOND
|
©
N
o
o~
o
H -
(o)}
B -
B~
h -
B~
(o)}
H -
-
]
(o]
N
L CY
o
]
I
N
u
|
=
o
. o
v
-~
|
(o)}
N
.~
o

11
\& ,b\)c) &’b \‘\\,0 \&' ,b\)c’ \&'
& \\ NS O & < 2
> N Q O > N X
O & O
C,Q Q S N\ Q K\ Q
N o N <9
N\ & & & X * >
© S S A ° & >
Q \a ¥ 3 N &
& > S > & & &
@ S & <9 &
N N &
& -
a N
W
NZ

B 5 Erittdin tyytyvainen B 4 Jokseenkin tyytyvdinen M 3 En osaa sanoa

B 2 Jokseenkin tyytymaton m 1 Erittdin tyytymaton

Kuvio 17. Yritysten tyytyvaisyys Mantsalasta hankittuihin palveluihin 8-14



64

Kuvio 18. esittaa 28 palvelun listauksesta seuraavat seitseman palvelua. Ensimmaisena palve-
luna on paikalliset rekrytointipalvelut, joita kaytetaan vastaajien keskuudessa hyvin vahan.
Puolet vastaajista ei osaa ottaa kantaa tyytyvaisyyteensa palvelusta, kun taas muutama vas-
taajista on jokseenkin tyytyvainen ja pari vastaajaa tyytymattomia palveluun. Ruokailu ja ra-
vitsemuspalvelut on jalleen esimerkki paikallisesta palvelusta, johon ollaan erityisen tyytyvai-
sia, silla 22 vastaajasta perati 18 ilmoitti olevansa jokseenkin, tai erittain tyytyvainen hankit-
tuun palveluun. Jokseenkin, tai erittain tyytymattomia vastaajia oli yhteensa kolme. Siivous-
palveluita hankitaan vastaajien keskuudessa Mantsalasta vahan, mutta niita hankkivat ovat ai-
noastaan tyytyvaisia hankkimaansa palveluun. Floristin ja kultasepanliikkeiden palveluihin ol-
laan molempiin vastaajien keskuudessa erittain tyytyvaisia. Valtaosa vastaajista ilmoittaa ole-
vansa erittain tyytyvainen hankkimaansa palveluun. Erityisesti kultasepanliikkeiden palveluihin

oltiin vastaajien keskuudessa erittain tyytyvaisia.

Terveyspalveluihin Mantsalassa ollaan tyytyvaisia. Se on yksi kyselyn suurinta tyytyvaisyytta
nauttiva palvelu, johon lahes kaikki vastaajista ovat jokseenkin, tai erittain tyytyvaisia. Yksi
vastaajista ilmoitti olevansa erittain tyytymaton Mantsalasta hankittuihin terveyspalveluihin.
Vastaukset eivat kerro, kayttavatko vastaajat kunnallisia terveyspalveluja, vai yksityisia ter-
veydenhuoltopalveluja. Suuri tyytyvaisten vastaajien joukko on merkittava, silla palvelua kay-
tettiin vastaajien joukossa melko laajasti. Vartiointipalveluita ei Mantsalasta juuri hankita. Vas-
taajien keskuudessa kaksi vastaajaa ilmoitti olevansa erittain tyytyvainen hankkimiinsa varti-
ointi palveluihin, kun taas yksi oli palveluun erittain tyytymaton. Suurimmaksi ryhmaksi nousi-

vat kuitenkin ne vastaajat, jotka eivat osanneet palvelusta sanoa mitaan.
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Kuvion 19. palvelut kasittavat 28 palvelun listauksesta seitseman viimeista. Optikkopalveluihin
ollaan vastaajien keskuudessa erittain tyytyvaisia, eika yksikaan vastaajista ilmoittanut ole-
vansa niihin tyytymaton. ICT-palveluihin oli suurin osa vastaajista tyytyvaisia, tosin muutama
vastaajista koki olevansa jokseenkin tyytymaton palveluun. Markkinointi ja mainontapalvelui-
hin, seka kuljetus ja logistiikkapalveluihin oltiin niin ikaan paaasiassa tyytyvaisia. Molempien
kohdalla vain kaksi vastaajista ilmoitti olevansa jokseenkin tyytymaton hankkimaansa palve-
luun. Tukku tai muut tavaroiden hankintapalvelut, kerasi suhteessa vastaajien maaraan eniten
tyytymattomia vastaajia. 11. palvelun kayttajasta yli kolmasosa oli jokseenkin, tai erittain tyy-
tymaton hankkimaansa palveluun. nelja vastaajista, ei osannut arvioida tyytyvaisyyttaan lain-
kaan ja muutama vastaaja ilmoitti olevansa jokseenkin tai erittain tyytyvainen hankkimaansa

palveluun.

Postituspalveluita hankki Mantsalasta yli puolet kaikista kyselyyn vastanneista yrityksista.
Naista vastaajista yli kaksi kolmasosaa oli erittain, tai jokseenkin tyytyvainen hankkimaansa
palveluun. Kolme vastaajista ilmoitti olevansa erittain tyytymaton palveluun, joka tukku tai
muiden tavaranhankintapalvelujen kanssa oli eniten tyytymattomia vastauksia maarallisesti.
Tilitoimistopalveluja ilmoitti hankkivansa Mantsalasta niin ikaan yli puolet vastaajista. Naista
vastaajista yli puolet oli erittain tyytyvaisia hankkimaansa palveluun, ja toinen puolikas jok-
seenkin tyytyvaisia. Yksi vastaajista oli jokseenkin tyytymaton ja kaksi eivat osanneet sanoa

tyytyvaisyydestaan mitaan.
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Seuraavien kuvioiden tarkoituksena on tarkastella tyytyvaisyytta 28 palveluun vastaaja ryhmit-
tain. Ryhmat on jaoteltu vastaajien toiminta-ajan mukaan. Kuvioissa esitetaan prosentuaali-
sesti vastaajajoukon tyytyvaisyys kaytettyyn palveluun. Vastauksista on rajattu pois vaihtoehto
”en osaa sanoa”. Ensimmainen ryhma, eli alle kolme vuotta Mantsalassa toimineet yritykset
koostuivat yhdeksasta vastaajasta. Palveluita hankittiin vastausryhmassa Mantsalasta melko
laajasti. Palvelut, joita yksikaan vastaajista ei ilmoittanut kayttavansa olivat, asunnot, siivous-

palvelut, kultasepanliikkeiden palvelut, vartiointipalvelut, seka optikkopalvelut.

Vastaajista kaikki ilmoittivat olevansa erittain tyytyvaisia hankkimiinsa alihankinta ja lakipal-
veluihin. Erittain tai jokseenkin tyytyvaisia oltiin vastaajaryhmassa edellisten lisaksi sahko ja
energiapalveluihin, rahoituspalveluihin, floristin palveluihin, seka terveyspalveluihin. Jokseen-
kin tai erittain tyytymattomia oltiin puolestaan auton vuokraukseen, kiinteistohuoltoon, rekry-

tointipalveluihin, ICT-palveluihin seka tukkuun ja muihin tavaroiden hankintapalveluihin.

Palvelut, joihin oltiin enemman tyytymattomia kuin tyytyvaisia olivat laitehankinnat ja liikunta
ja vapaa-ajan palvelut. Puoliksi tyytyvaisten ja tyytymattomien vastausten perusteella jakau-
tuivat koneiden ja laitteiden huoltopalvelut, auton vuokraus, markkinointi ja mainontapalvelut,
seka kuljetus ja logistiikkapalvelut. Kaiken kaikkiaan tassa toiminta-ajaltaan nuorimmassa vas-
taajajoukossa oli kaikkein eniten tyytymattomyytta hankittuihin palveluihin. Tata voi osallaan
selittaa toimittajasuhteiden kehittymattomyys. Voidaan ajatella, etta tyytyvaisyys kehittyy
vain ajan kanssa kun suhdetta voidaan pitaa luotettavana. Mikali hankinta on luonteeltaan uusi,

ei siihen liittyvan tyytyvaisyyden nahda viela saavuttaneen korkeinta huippuaan.
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Kuviossa 21. esitetaan toiminta-ajaltaan 3-5-vuotiaiden yritysten vastaukset koskien heidan
tyytyvaisyyttaan Mantsalasta hankittuihin palveluihin. Tama ryhma oli vastajaajoukoltaan sel-
keasti pienin vain kuudella vastauksellaan ja tama nakyykin palveluiden kayton maarassa. Mer-
kittavaa on huomioida se, etta yhta palvelua ilmoitti kuudesta vastaajasta enimmillaan kaytta-
van nelja yritysta. Taman vuoksi tyytyvaisyyden jakauma on vain suuntaa antava. 28palvelusta
yritykset hankkivat Mantsalasta hiukan yli puolet. Palveluihin, jotka Mantsalasta hankitaan, ol-
laan paaasiassa erittain, tai jokseenkin tyytyvaisia. Lakipalveluihin puolestaan ollaan erittain
tyytymattomia, mutta tama edustaa vain yhden vastaajan tyytyvaisyytta. Rahoituspalveluihin
koettu tyytyvaisyys jakautui puoliksi kahden aaripaan kesken, vastausten edustaessa kahden

vastaajan nakemyksia.

Erikoista on erityisen kaytetyn palvelun, sahko ja energia palveluiden puuttuminen kokonaan
vastaajajoukon vastauksista. Tata selittaa ainoastaan vastaajajoukon verrattain pieni koko.
Vastaajajoukkoa ei kuitenkaan ollut mielekasta yhdistaa muihin vastaajajoukkouhin, silla myos

palveluiden kayttamattomyys kertoo tassa tapauksessa jotain.
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Kuviossa 22. nahdaan toiminta-ajaltaan yli viisi, mutta alle kymmenen vuotiaiden yritysten tyy-
tyvaisyys Mantsalasta hankittuihin palveluihin. Vastaajajoukko oli kooltaan 12 yritysta kaikista
vastanneista, mutta ainoastaan kymmenen yritysta arvioi tyytyvaisyyttaan hankittuihin palve-
luihin. Tasta huolimatta jokaista palvelua ilmoitettiin kaytettavan. Palveluihin oltiin yleisesti
erittain tai jokseenkin tyytyvaisia. Tyytymattomyytta palveluihin esiintyi, mutta se oli pienem-

massa roolissa kuin myonteinen tyytyvaisyys.

Yli viisivuotiaat yritykset ovat siis tyytyvaisia hankkimiinsa palveluihin, erittain tyytymattomat
ja jokseenkin tyytymattomat vastaukset edustavat suurimmillaankin vain kahden vastaajan na-
kemyksia. Koska vastaajajoukko on kooltaan pieni, voidaan merkittavana pitaa sita seikkaa,

etta tyytyvaisyydella on tyytymattomyytta huomattavasti suurempi asema.

Merkittavana voidaan pitaa vastaajajoukon ikaa suhteessa kaytettyihin palveluihin. Yli viisi vuo-
tiaat vastaajat oli ryhmista ainoa jonka kohdalla ilmoitettiin kaikkia palveluita hankittavan
Mantsalasta. Tama kertoo siita, etta yli viisi vuotta toiminut pk-yritys on sellaisessa vaiheessa
elinkaartaan, etta silla on selvasti aloittaneita yrityksia laajempia palvelutarpeita. Vaikka tyy-
tyvaisyyden lisaksi tyytymattomyytta on vastauksista nahtavissa, on yrityksilla ainakin mielipide
hankinnoistaan. Tama puolestaan jalleen antaa varaa olettaa, ettei hankinnat paasaantoisesti

ole enaa uusia hankintoja, vaan hankintojen taustalla saattaa olla jo muodostunut suhde toi-

mittajaan.
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Kuvio 23. esittaa taman kyselytutkimuksen suurimman vastaajajoukon nakemyksia tyytyvaisyy-
destaan Mantsalasta hankkimiinsa palveluihin. Vastaajajoukko kasittaa yli puolet koko kyselyyn

osallistuneista yrityksista, jonka vuoksi kuvion tuloksia voidaan pitaa erityisen merkittavina.

Ainoat palvelut, joita yksikaan vastanneista yrityksista ei ilmoittanut hankkivansa Mantsalasta
olivat auton vuokraus ja hankintapalvelut. Kun katsotaan kuviota 23, on huomattavaa kuinka
myonteisen tyytyvaisyyden vastauksilla on merkittava osa. Kaikkiin palveluihin, paitsi tutkimus
ja koulutuspalveluihin, rekrytointipalveluihin, ja tukku tai muihin tavaroiden hankintapalvelui-

hin ilmaistiin olevan ainakin erittain tyytyvaisia.

Palvelut, joissa ainakin kolmasosa vastaajista kuvaa tyytyvaisyyttaan hankittuun palveluun tyy-
tymattomyydellaan ovat laitehankinnat, vartiointipalvelut, seka tukku ja muut tavaroiden han-
kintapalvelut. Naista merkittavia on erityisesti kaksi viimeisinta, silla vastaajista yli puolet ku-

vailee olevansa tyytymaton hankittuun palveluun.

Kaiken kaikkiaan tassa viimeisessa vastaajajoukossa palveluita hankitaan laajasti ja niihin ol-
laan lahtokohtaisesti tyytyvaisia. Koska yritysten toiminta-aika on parhaimmillaan yli puolet
pidempi kuin osalla vastaajista, voidaan esittaa olettamus pitkien toimittajasuhteiden olemas-

saolosta. Tama selittaisi puolestaan tyytyvaisten vastausten osuutta paikallisesti tehtavissa

hankinnoissa.
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Viides kysymys koski yritysten tunnistamia palvelutarpeita. Tarkoituksena oli antaa yrityksille
mahdollisuus kertoa sellaisista palveluista, joita he haluaisivat hankkia Mantsalasta, mutta
hankkivat ne talla hetkella muualta. Vastaajien nimeamat palvelut olivat paasaantoisesti kes-
kenaan erilaisia. Kysymykseen vastanneita oli 28, eli noin puolet vastaajista. Mielenkiintoista
vastauksissa oli se, etta vaikka useat yritykset ilmoittivat hankkivansa monenlaisia palveluita
Mantsalan ulkopuolelta, eivat nama palvelut paasaantoisesti olleet toivottujen palveluiden jou-
kossa. Parhaimmillaankin samaa palvelua toivoi 28 vastaajasta kerrallaan kaksi. Selkeita palve-

lutarpeita ei siis nykyisellaan ole tunnistettavissa.

Yritykset toivoivat Mantsalaan seuraavia palveluita: (Lihavoidut palvelut olivat sellaisia, joita

toivoi enemman kuin yksi vastaaja.)

Koulutuspalvelut, uimahalli, kokoustiloja, tyonvalityspalvelut, autotarvike- ja varaosaliike,
autojen itsepesuhalli, tietokone & tulostuspalvelut, raskaankaluston huolto ja varaosat, uu-
sien autojen liike, maatalousmyyja, sahkotukkuliike, piirustuskopiointipalvelut, toimistoho-
telli, vaateliike, ICT-tukipalvelut kotikaynneilla, hienomekaaninen koneistus, elektroniikan ali-
hankinta, kolarikorjaus, kopiointipalvelut, kodinkoneliike, urheiluliike, verkkosivujen teko ja

yllapito, tilojen valokuvaus, seka elokuvateatteri.

Mantsalaan kaivatut palvelut voidaan jakaa karkeasti sellaisiin jotka ovat yritysten toimintaa
tukevia palveluja, seka sellaisiin palveluihin jotka ovat paaasiassa kuluttajille suunnattuja. Osa
palveluista on sellaisia, joita jo nykyisellaan on Mantsalassa tarjolla, mutta joita ei ilmeisimmin
loydeta. Tallaisista palveluita esimerkiksi tulostuspalveluita ja kokoustiloja on nykyisellaankin

mahdollista hankkia mantsalalaiselta toimijalta.

Kysymys 6. Mita seuraavista B2B-palveluista hankitte Mantsalan ulkopuolelta?

Kuudennen kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, millaisia B2B-palveluita yrityksen hankkivat
muualta kuin Mantsalasta. Kysymyksessa ei ollut mahdollista arvioida nykyista tyytyvaisyytta
hankittuun palveluun. Kysymyksen pohjana toimi kysymyksessa nelja kaytetty ennalta laadittu
28 kohdan B2B-palvelulistaus. Listauksen lisaksi kysymyksessa oli vapaa tekstikentta, johon oli
mahdollisuus kertoa palvelusta, joka hankitaan muualta kuin Mantsalassa, mutta jota ei listauk-
sessa ole mainittu. Tallaisia palveluja oli nelja ja ne olivat: Salaoja-ja putkitarvikepalvelut,
oman tyonohjauksen palvelut, sahkdasennusmateriaalien hankinta ja elektroniikan valmistuk-

sessa tarvittavien materiaalien hankinta.
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Alla olevasta kuviosta 24. on nahtavissa jo hetken vilkaisulla, etta suurimmat huiput loytyvat
sellaisista palveluista, joita suhteessa hankittiin vahan paikallisesti. Tahan voi olla syyna monia,
mutta toimijoiden puute omalla paikkakunnalla on yksi todennakoisista syista. Esimerkiksi lai-
tehankinnat vastaajista lahes 60 % hankkii muualta kuin Mantsalasta. Erityisen silmiinpistavaa
oli huomata, etta erilaiset hankinta-ja huoltopalvelut hankitaan paasaantoisesti Mantsalan ul-
kopuolelta. Hankintapalveluiden ostaminen muualta kuin paikallisesti on tietysti internetin
myota helpottunut valtavasti, mutta paikallisille huoltopalveluille voisi olettaa olevan enem-
mankin kysyntaa. Yksi asia, joka hieman selittaa huoltopalveluiden hankkimista muualta kuin
omalta toiminta-alueelta on haastatteluilla saatu tieto siita, etta useat yritykset hankkivat lait-
teet niin sanotuilla Leasing-sopimuksilla, joissa yritys ostaa esimerkiksi toimistoon tarvittavat
laitteet yhdelta toimijalta ja maksaa laitteita vuosisopimuksen mukaisesti. Tallaisen sopimuk-

set pitavat sisallaan usein yllapidon ja tarvittavat huollot.
Kuviossa 24. esitetaan kyselyyn osallistuneiden yritysten vastaukset kysymykseen, jonka tarkoi-

tuksena oli selvittaa, mita B2B-palveluita paikalliset pk-yritykset hankkivat muualta kuin Mant-

salasta. Kuvio 24. on jaoteltu tarkempaa purkua varten kahteen osaan kuvioiksi 25 ja 26.
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Kuvio 24. Muualta kuin Mantsalasta hankitut palvelut



72

Kuvion 25. on tarkoitus esittaa yksityiskohtaisemmin, kuinka moni kyselyyn osallistunut vastaaja
huippuja on tutkimus ja koulutuspalveluissa, laitehankinnoissa, koneiden ja laitteiden huolto-
palveluissa, auton hankinnassa ja huollossa, silla kaikkien naiden palveluiden kohdalla yli kol-

mannes kaikista vastaajista hankkii palvelun muualta kuin Mantsalasta.
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Kuvio 25. Muualta kuin Mantsalasta hankitut palvelut 1-14

Kuviossa 26. on 28palvelun listauksen 14 jalkimmaista palvelua. Huomion arvoista on se, etta
jalkimmaista 14 palvelua hankitaan Mantsalan ulkopuolelta huomattavasti vahemman kuin ku-
viossa 25. esitettyja palveluita. Suurimmat huiput kuviossa 26. on ICT-palveluilla, markkinointi-
ja mainontapalveluilla, logistiikkapalveluilla seka muilla tavaroiden hankintapalveluilla. Naita-

kin palveluja hankki vastanneista kuitenkin vain alle kolmasosa.

Kuvio 26. Muualta kuin Mantsalasta hankitut palvelut 15-28
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5.2 Haastattelun tulokset

Haastatteluista saadut tulokset eivat ole yksiloityja. Saadut tulokset koostuvat kolmen haasta-
tellun yrityksen antamista tiedoista ja vastauksista. Haastateltavien pyynnosta, tuloksia ei ka-
sitella yritysten nimilla, tai sellaisilla tiedoilla joiden avulla yritys olisi mahdollista tunnistaa.
Haastatellut Yritykset toimivat kaikki Mantsalassa ja ovat kooltaan pk-yrityksia. Tulosten tul-
kintaa varten tarkennetaan, etta yksi haastatelluista yrityksista oli kooltaan pieni, ja kaksi yri-
tyksista keskisuuria. Tama tasapainottaa tutkimuksen tuloksia, silla kyselytutkimukseen osallis-

tuneiden yritysten paajoukko oli mikro yrityksia.

Haastatellut yritykset asettuvat ialtaan seuraaviin kategorioihin: 3-5 vuotta, 5-10 vuotta, seka
yli kymmenen vuotta. Yritysten toimialat ovat keskenaan erilaisia, mutta jokaisen haastatellun
yrityksen liiketoimintaan kuuluu vahvasti palvelu. Haastatteluiden aikana yrityksilta kysyttiin
heidan kayttamista B2B-palveluista. Haastatellun oleellisena osana oli selvittaa, mista palve-
luita hankitaan, Mantsalasta, vai sen ulkopuolelta. Yritysten anonymiteetin sailyttamiseksi, vas-
taukset kasitellaan ilman yritysten nimia, joista palvelut hankitaan. Taman sijaan palvelu ker-
rotaan hankittavan Mantsalasta tai muualta. Joidenkin palveluiden kohdalla, toimittajia saattaa
olla useita, jonka vuoksi on mahdollista, etta yritys hankkii palvelunsa seka Mantsalasta etta

muualta.

Kuten kuviosta 27. voidaan todeta, kaikki yritykset hankkivat talla hetkella palveluita seka
Mantsalasta etta muualta. Kuviosta voidaan huomata, etta kolmesta yrityksesta lahes kaikki
kayttivat maariteltyja 28 palvelua laajasti. Hankitut palvelut jakautuivat kuitenkin hyvin tasai-
sesti Mantsalan ja muiden alueiden valilla. Tassa on palvelukohtaisia eroja, mutta kokonaista-
solla jakauma on hyvin selkea. Kuitenkin vain yksi haastatelluista yrityksista ilmoitti hankki-

vansa palveluita enemman Mantsalasta kuin muualta.
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Kuvio 27. Hankittujen B2B-palveluiden maara
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Kun katsotaan 28 palvelun listausta ja sita, mita palveluista hankitaan Mantsalasta ja mita ei,
on huomionarvoista, etta osaa palveluista hankitaan useammilta toimijoilta, jolloin palvelu
hankitaan seka Mantsalasta, etta muualta. Ainoa palvelu, jota yksikaan haastelluista yrityksista

ei ilmoittanut kayttavansa oli auton vuokrauspalvelut.

Kuviossa 28. esitetaan 28-palvelun listauksen mukaisesti, mista haastatellut yritykset kertoivat
hankkivansa palveluita. Palvelut, jotka kaikki haastatelluista yrityksista hankkivat ainakin Mant-
salasta olivat: Sahko ja energiapalvelut, kiinteistohuoltopalvelut, rekrytointipalvelut, ruokailu
ja ravitsemuspalvelut, terveyspalvelut, markkinointi ja mainontapalvelut, seka postituspalve-
lut. Palvelut, jotka kaikki haastatelluista hankkivat ainakin muualta kuin Mantsalasta olivat:
laitehankinnat, lakipalvelut, siivouspalvelut, vartiointipalvelut, ICT-palvelut, seka tilitoimisto-

palvelut.

Palvelut joita yksikaan haastateltavista ei hankkinut Mantsalasta olivat; tutkimus ja koulutus-

palvelut, rahoituspalvelut, auton vuokraus, auton hankinta, vartiointipalvelut ja tilitoimisto-

palvelut.
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Kuvio 28. Hankitut B2B-palvelut Mantsalasta ja muualta
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Tyytyvaisyytta hankittuihin palveluihin kasiteltiin haastattelussa yritysten oman aloitteellisuu-
den puitteissa. Haastateltavat saivat kertoa, mikali ovat olleet erityisen tyytyvaisia kaytettyyn
palveluun, tai mikali palveluun oltiin tyytymattomia. Tahan haastateltavia kannustettiin, mutta
jokaisen palvelun kohdalla, ei tyytyvaisyytta lahdetty erikseen kysymaan. Tyytyvaisyys nako-
kulmasta yrityksilla ei ollut juuri pahaa sanottavaa hankkimistaan palveluista. Sen sijaan posi-

tiivisia kokemuksia tuotiin aktiivisesti esille.

Palvelut, joihin oltiin erityisen tyytyvaisia, olivat: sahko- ja energiapalvelut, toimitilojen vuok-
raus, ruokailu-ja ravitsemuspalvelut, terveyspalvelut (terveyspalveluita kaytettiin seka kunnal-
liselta etta yksityiselta puolelta), seka kuljetus-ja logistiikkapalvelut. Lisaksi erityisen tyytyvai-
sia oltiin laitehankintapalveluihin seka koneiden ja laitteiden huoltopalveluihin. Naista palve-

luista kahta viimeisinta hankittiin muualta kuin Mantsalasta.

Muualta kuin Mantsalasta hankituista palveluista laitehankinnat ja erilaiset huoltopalvelut oli-
vat siis seka kyselyn, etta haastattelun vastauksissa sellaisia palveluita, joita hankitaan run-
saasti Mantsalan ulkopuolelta. Haastatellut yritykset olivat naihin lisaksi erityisen tyytyvaisia.
Onko todella niin, ettei paikallisesti ole sellaisia toimijoita, joilta kyseiset palvelut hankittai-
siin, vai onko kenties muiden paikkakuntien toimijoilla kilpailluilla markkinoilla sellainen
asema, jonka kanssa paikalliset toimijat eivat parjaa kilpailussa. Syita naiden palveluiden ko-

rostumiselle on paljon, mutta naiden palveluiden saralla on Mantsalassa selkeasti markkinoita.

Haastatteluissa kysyttiin yritysten hankintojen taustoja. Kaikilla haastateltavilla ostopaatoksiin
vaikuttavat tekijat olivat samanlaisia. Tekijat olivat hyvin samanlaisia kuin taman tutkielman
luvussa 2.2.5 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat on esitetty. Ostopaatosta tehtaessa vaikutti-
mina on yleensa useita tekijoita, mutta haastatteluissa naista nimettiin se ratkaisevin tekija.
Vastauksissa heijastui myos haastateltavan / haastateltavien yritysten kuuluminen ketjuun tai
konserniin. Tallaisissa tilanteissa yritykset eivat itse paata kaikista hankinnoistaan. Tallaisissa

tapauksissa hankintapaatoksen tekee konserni.

Kuviossa 29. listataan haastatteluissa esiin tulleita ostopaatosten taustoja. Ostopaatokseen vai-
kuttavat tekijat ovat usein kytkoksissa tehtavan hankinnan luonteeseen. Kuten luvussa 2. on
esitetty, mita merkittavampi hankinta on kyseessa, sita enemman tulee hankintaa tehtaessa
ottaa huomioon erilaisia tekijoita. 28 palvelun listauksen hankinnat ovat kaikki luonteeltaan
hankintoja, joita yritys potentiaalisesti kayttaa pitkaan. Taman vuoksi hankintapaatosta ei

voida tehda heppoisin perustein.

Haastatteluissa esille tulleista tekijoista selkeasti yleisimmat olivat hinta, paikallisuus, kilpai-

lutus, kumppanuus, seka tarjottu kokonaisuus. Haastatteluiden tuloksissa huomionarvoista oli

Tallaisia pehmeita tekijoita ovat tottumukset, mieltymykset, kokeilut jasuosittelut.
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Kaikilla haastatelluilla yrityksilla oli useamman hankintapaatoksen taustalla paikallisuus ja si-
jainti tekijat. Tama on tutkimustuloksena merkittava, silla haastateltavat yritykset olivat kaikki
mikroyrityksia suurempia. Luvussa 2.2.5 esille tuotu kumppanuus ostopaatokseen vaikuttavana
tekijana nousi usean paikallisesti hankitun palvelun merkittavaksi hankintapaatokseen vaikut-

tavaksi tekijaksi. Esille tulleet ostopaatokseen vaikuttavat tekijat on esitetty kuviossa 29.

Hinta Palvelu Paikallisuus Kokonaisuus Kilpailutus
Kumppanuus Ketju Konserni Konsultti Vuosisopimus

Sijainti Luotettavuus Mieltymys Tottumus Helppous

Henlg{g:(tlénnan Tuoreus Luc:/r;r:lpnltgmen Kokeilu Suosittelu

Kuvio 29. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Yrityksilta kysyttiin haastattelussa sellaisista palveluista, joita he toivoisivat voivansa hankkia
Mantsalasta. Palvelut, joita haastatellut yritykset toivoisivat voivansa hankkia Mantsalasta,
mutta hankkivat talla hetkella muualta olivat rakennuspalvelut ja matkatoimiston palvelut.
Kokonaan uusia palveluja Mantsalaan kaivattiin myos. Tallaisia palveluja olisivat remontti /
toimitila rakennuspalvelut, seka paikallinen siivouspalvelujen tuottaja ja vartiointiliike. Myos

raskaan kaluston tilauskuljetuspalveluille nahtiin Mantsalassa kysyntaa.

Yrityksilta kysyttiin mista ne hakevat tietoa tunnistaessaan uuden palvelutarpeen. Yritysten
hankkiessa tietoa uudesta palvelusta, on siihen paljon erilaisia keinoja. Haastatteluissa ylei-
simmiksi keinoiksi mainittiin Internetin kautta tehtavat omat haut hankittavasta palvelusta,
seka Mantsalan Yrityskehitys Oy:n yllapitaman yritysrekisterin kaytto. Muiksi tiedonhankintaka-
naviksi mainittiin Mantsalan Yrityskehityksen rekisterista johdettu Mantsalan Nuorkauppakama-

rin palveluhakemisto seka suosittelut ja kyselyt muilta yrityksilta.
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5.3  Tutkimustulokset ja niiden tulkinta

Tutkimusaineiston keraysvaiheessa herasi huoli siita, etta aineistopohja ei kahdesta kaytetysta
menetelmasta huolimatta olisi tarpeeksi kattava. Tutkimustulosten analysoinnin jalkeen, nayt-
taisi kuitenkin silta, etta saadut tulokset ovat hyvin tutkimuskohdetta kuvaavia, huolimatta
otannan pienesta koosta suhteessa perusjoukon kokoon. Erityisesti saatujen tulosten monimuo-
toisuus yllatti. Vaikka yhdistavia tekijoita tutkittavien yritysten keskuudessa on loydettavissa,
tuli esille paljon sellaisia tekijoita, joita ei tutkimuksen alussa olisi osannut ajatella. Taman
tutkielman tulokset pohjautuvat kyselytutkimuksen avulla hankittuihin 60 yrityksen vastauksiin,
seka kolmen yrityksen kanssa pidettyihin teemahaastatteluihin. Kyselytutkimuksesta saadut
vastaukset kasiteltiin kysymys kerrallaan tuloksia havainnollistavien taulukoiden kanssa. Haas-
tattelut puolestaan kasiteltiin haastattelun kulun mukaisesti havainnollistavien kuvioiden

kanssa.

Tutkimustulosten perusteella voidaan esittaa, etta mantsalalaiset pk-yritykset kayttavat B2B-
palveluja laajasti. Aikaisemmin esitetyssa kuviossa (Kuvio 27.) nahtiin, kuinka haastatelluista
yrityksista kaikki kayttivat 28-palvelun listauksesta palveluita runsaasti. Vahimmillaan palve-
luista hankittiin 21 palvelua ja enimmillaan jopa 27 palvelua. Alla olevasta kuviosta (Kuvio 30.)
nahdaan, kuinka kyselyyn osallistuneet yritykset ovat ilmoittaneet kayttavansa B2B-palveluita.
Kuviossa ei ole eritelty sita, mitka palvelut hankitaan Mantsalasta ja mitka muualta, silla tama
tieto on esitetty aikaisemmin jo kuvioissa 11 ja 24. Suurinta osaa palveluista kaytti ainakin
kolmasosa kaikista vastanneista. Ainoastaan asunnot, auton vuokraus, kiinteistonhuolto ja rek-
rytointipalvelut jaivat kayttoasteeltaan taman alle. Ylivoimaisesti kaytetyin palvelu oli laite-
hankinnat, joita ilmoitti hankkivansa 60 vastaajasta perati 59. Tassa tosin huomionarvoista on

se, etta yli puolet vastaajista ilmoitti tekevansa laitehankintansa muualta kuin Mantsalasta.
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Kuvio 30. Vastaajien kayttamat B2B-palvelut yhteensa
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Palveluja hankitaan melko paikallisesti. Mantsalassa toimivat tutkimukseen osallistuneet yri-
tykset ovat paadasiassa Mantsalassa jo pitempaan toimineita yrityksia. Kaikista vastanneista yli
puolet ilmoitti toimineensa Mantsalassa yli kymmenen vuotta. Tama oli tuloksena hieman yllat-
tava, mutta selittaa omalta osaltaan yrittajien tyytyvaisyytta hankkimiinsa palveluihin. Kyse-
lyyn osallistuneet yritykset olivat lahtokohtaisesti hyvin tyytyvaisia hankkimiinsa palveluihin.
Kyselytutkimuksessa kavi ilmi, etta tyytyvaisyyden lisaksi vanhemmat yritykset kayttavat pal-

veluja nuorempia yrityksia laajemmin.

Alla olevassa kuviossa 31. esitetaan kyselytutkimukseen vastanneiden yritysten kayttamat B2B-
palvelut Mantsalasta ja muualta. Tarkoituksena on selkeasti havainnollistaa palvelukohtaisesti,

hankitaanko sita enemman Mantsalasta, vai muualta.

Kuviosta nahdaan, etta Mantsalasta hankitaan palveluja enemman kuin muualta. Kysytyista pal-
veluista vain kuutta hankitaan enemman Mantsalan ulkopuolelta. Nama palvelut olivat tutki-
mus- ja koulutuspalvelut, laitehankinnat, koneiden ja laitteiden huoltopalvelut, auton han-
kinta, ICT-palvelut, seka tukku ja muut tavaroiden hankintapalvelut. Tasta voidaan paatella,
etta paikalliset yritykset hankkivat lahinna tavaroiden hankintapalveluita muualta kuin Mant-
salasta. Tata selittaa mahdollinen paikallisten toimittajien vahaisyys tai kilpailuttamisen help-
pous, jolloin muualla toimivat suuremmat yritykset voivat kilpailla hinnalla. On mahdollista,
etteivat paikalliset toimijat tunne riittavan hyvin oman toimintaymparistonsa tarjoamia palve-
luita. Tallaisessa tilanteessa hankinta saatetaan tehda muualta, vaikka omassa toimintaympa-

ristossa olisikin potentiaalisia palveluntarjoajia.
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Kuvio 31. Vastaajien kayttamat B2B-palvelut
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Haastatteluista saadut tulokset puolestaan olivat menetelmavalinnasta johtuen hieman moni-
muotoisempia. Siina missa kyselytutkimus tuotti raakaa dataa analysoitavaksi, on haastatte-

luista johdetut tulokset hieman monitulkintaisempia.

Haastatteluilla saadut tulokset eivat merkittavasti poikenneet keskenaan, vaikka haastatellut
yritykset luonteeltaan erilaisia olivatkin. Kaikki haastatellut yritykset olivat eri-ikaisia ja tama
nakyi yrityksen kayttamien palvelujen maarassa. Vanhin yritys kaytti perati 27 palvelua, kun
taas nuorin 21 palvelua. Haastatellut yritykset hankkivat palveluita hyvin paikallisesti ja olivat
hankkimiinsa palveluihin keskimaarin tyytyvaisia. Toisin kuin kyselyyn osallistuneilla yrityksilla,
haastatelluista yrityksista ainoastaan yksi hankki palveluita enemman Mantsalasta kuin muu-
alta. Tama yritys oli haastatelluista yrityksista vanhin, joka kaytti palveluita muita haastatel-
tuja yrityksia laajemmin. On tosin huomioitava, etta kaikilla yrityksilla oli kaytossaan sellaisia
palveluita, joita he hankkivat seka Mantsalasta, etta muualta. Taman vuoksi ei ole mielekasta

juuri vertailla sita, hankkiiko yritys palveluitaan enemman Mantsalasta vai muualta.

Uusia palvelutarpeita tunnistettiin, mutta muualta kuin Mantsalasta hankituille palveluille oli
usein syynsa. Tallaisia syita olivat useimmiten hinta ja palvelutekniset tekijat. Mantsalaan kai-

vatuille palveluille puolestaan ei ole paikallista toimijaa, jolta palvelu voitaisiin hankkia.
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6  Tutkielman yhteenveto

Taman tutkielman tarkoituksena oli tuottaa opinnaytteen toimeksiantajalle Mantsalan Yritys-
kehitys Oy:lle tietoa mantsalalaisten pk-yritysten kayttamista B2B-palveluista ja tyytyvaisyy-
desta kaytettyihin palveluihin. Vastauksia tutkimusongelmaan haettiin kyselytutkimuksen ja
haastattelun avulla. Kyselytutkimus keskittyi yritysten hankkimiin palveluihin, kun taas haas-
tattelun tarkoitus oli tarkentaa Mantsalasta hankittujen palveluiden suhdetta muualta hankit-
tuihin palveluihin. Haastatteluissa keskityttiin lisaksi yritysten tekemien ostopaatosten taustoi-
hin.

Vaikka tutkittavien yritysten maara jai vahaisemmaksi kuin alun perin oli suunniteltu, pidan
tutkimusmenetelmien kayttoa ja niilla saatuja tuloksia tasta huolimatta onnistuneina. Suurem-
malla vastaajajoukolla ja useammalla haastattelulla olisivat saadut tulokset olleet yleistavam-
pia, mutta saaduilla vastauksilla nahdaan jo suunta siita, kuinka Mantsalassa toimivat pk-yri-

tykset kayttavat B2B-palveluita.

Tasta tutkielmasta saadut tulokset tullaan antamaan Mantsalan Yrityskehitys Oy:n kayttoon.
Tulosten avulla Mantsalan Yrityskehitys voi tutkia paikallisia yrityksiaan ja mahdollisesti kehit-
taa toimintaansa. Tutkimuksen tuloksista on loydettavissa selkeita palvelutarpeita Mantsalan
elinkeinoelamaan. Taman tutkielman tuloksilla paikalliset pk-yritykset voivat tarkastella omaa
nykyista tilannettaan ja pohtia kuinka hankintakaytanteitaan tarkastelemalla, heidan on mah-

dollista tehostaa toimintaansa ja kasvattaa kilpailukykyaan.

6.1 Johtopaatokset

Taman alaluvun tarkoituksena on nivoa yhteen taman tutkielman tuloksista johdetut johtopaa-
tokset. Luvussa tarkastellaan tuloksia suhteessa alan teoriaan, seka tarkastellaan, kuinka saa-

dut tulokset vastaavat esitettyihin tutkimusongelmiin.

Taman tutkielman alussa esitetty tutkimusongelma oli: mita palveluja Mantsalassa toimivat pk-
yritykset hankkivat paikallisesti ja mita palveluja hankitaan Mantsalan ulkopuolelta. Alaongel-
mina oli lisaksi selvittaa, kuinka tyytyvaisia yritykset ovat hankkimiinsa palveluihin, millaisia
tekijoita ostopaatosten taustalla on, millaisia palveluita yritykset toivoisivat voivansa hankkia

Mantsalasta, seka mista yritykset hankkivat tietoa uusista palveluista.

Taman tutkielman paaongelmaan on vastattu laajasti tutkielman luvussa 5. tutkimustulosten
kasittely ja analysointi. Saatujen tulosten perusteella mantsalalaiset pk-yritykset hankkivat ky-

syttyja 28 B2B-palvelua laajasti seka Mantsalasta etta muualta. Kuitenkin niin, etta paikallisesti
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hankittujen palveluiden osuus on muualta hankittujen palveluiden osuutta suurempi. Tutkimus-
tulosten perusteella voidaan esittaa, etta vanhemmat yritykset kayttavat palveluja laajemmin,
kuin toiminta-ajaltaan nuoremmat yritykset. Tama nakyi seka kyselyn etta haastattelun tulok-

sissa.

Palvelut, joita kyselyyn vastanneet yritykset kayttavat laajasti ja nykyisellaan hankkivat Mant-
salasta huomattavasti muita alueita enemman ovat, sahko- ja energiapalvelut. rahoituspalve-
lut, postituspalvelut seka tilitoimistonpalvelut. Sellaiset palvelut, joita kyselyyn vastanneet
yritykset kayttivat laajasti, mutta jotka hankitaan paaasiassa muualta kuin Mantsalasta olivat,
tutkimus ja koulutuspalvelut, laitehankinnat, koneiden ja laitteiden huoltopalvelut, seka auton

hankinta. Naissa jalkimmaisissa palveluissa on Mantsalassa siis potentiaaliset markkinat.

Mantsalassa toimivat pk-yritykset ovat paaasiassa tyytyvaisia palveluhankintoihinsa, vaikka 60
vastaajan kyselyssa myos tyytymattomyytta palveluihin havaittiin. Kyselytutkimuksessa tutkit-
tujen yritysten tyytyvaisyydessa kaytettyihin palveluihin oli lisaksi nahtavissa korrelaatiota tyy-
tyvaisyyden ja toiminta-ajan valilla. Kyselyyn osallistuneista yrityksista toiminta-ajaltaan pi-
tempaan toimineet yritykset olivat selkeasti nuorempia yrityksia tyytyvaisempia hankkimiinsa

palveluihin. Tama on nahtavissa erityisen selkeasti kuvioista 20 ja 23.

Kaiken kaikkiaan tutkimukseen osallistuneen mantsalalaiset pk-yritykset, olivat tyytyvaisia
hankkimiinsa B2B-palveluihin. Kyselyssa vaihtelua tyytyvaisyyden ja tyytymattomyyden valilla

oli enemman, mutta haastatteluissa esille nousi yritysten tyytyvaisyys hankintoihinsa.

Kaikkein suurinta tyytyvaisyytta nautti kyselyyn osallistuneiden yritysten keskuudessa sahko- ja
energiapalvelut, rahoituspalvelut, optikon palvelut, kultasepanliikkeiden palvelut, terveyspal-
velut, postituspalvelut seka tilitoimistojen palvelut. Nailla kaikilla palveluilla oli runsaasti kayt-

tajia vastaajien keskuudessa ja vastausten perusteella palveluun ollaan tyytyvaisia.

Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita tutkittiin haastatteluiden avulla. Yritysten ostopaatoksiin
vaikuttavat monenlaiset sisaiset ja ulkoiset arsykkeet, mutta haastatteluissa yrityksilta kysyt-
tiin sita puskuria, joka lopulliseen ostopaatokseen on merkittavalla tavalla vaikuttanut. Naista
korostetaan yritysten hankintojen olevan vahvasti jarkiperaisia ratkaisuja, joissa hinnalla on
ratkaisevasti merkitysta. Kuitenkin on myos esitetty muiden tekijoiden vaikuttavan yritysten
ostopaatoksiin merkittavasti, silla oston tekee aina ihminen, jonka ostopaatoksiin vaikuttavat
rationaalisten seikkojen lisaksi erilaiset tunneperaiset tekijat. Koska yritysten ostopaatokset
ovat monimutkaisia ratkaisuja, on tarkeaa tietaa ne osatekijat joista yritysten ostokayttayty-

minen rakentuu. Naita tekijoita on kasitelty luvussa 2.
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Haastateltujenkin yritysten keskuudessa ostopaatoksiin vaikuttaa merkittavasti hinta. Tahan
syyna voidaan nahda entista helpommaksi muuttunut hankintojen kilpailuttaminen oman toi-
mintaymparistonsa ulkopuolelta. Erityisesti hankinnan ollessa yritykselle strategisesti tarkea,
tai muulla tavoin merkittava, tulee hankinta tehda huolellisesti ja suunnitellusti. Talloin hou-

kutus kilpailuttaa toimittajat kasvaa.

Hinnan lisaksi haastatteluissa korostui paikallisuuden merkitys palveluiden hankinnassa. Paikal-
lisuudella tarkoitettiin juuri Mantsalassa toimivia yrityksia. Paikallisten palveluhankintojen tu-
eksi esitettiin perusteluja hankinnan helppoudesta, luotettavuudesta, sijaintitekijoista, seka
jopa kumppanuudesta. Yrityksilla oli nakemys, jonka mukaan paikallisilla palveluhankinnoilla
on merkittavaa etua hankinnoissa. Tata perusteltiin ennen kaikkea helppoudella ja syvalla luot-
tamussuhteella. Myos tapauksia, joissa hankitaan tutulta toimijalta palvelua puolin ja toisin,

esiintyi jonkin verran.

Tutkimustuloksista ilmenee, etta vaikka Mantsalasta nykyisellaan hankitaankin palveluita melko
laajasti, tunnistavat yritykset lisaksi sellaisia palvelutarpeita, joita eivat nykyisellaan Mantsa-
lasta voi hankkia. Naita palveluita listattiin seka kyselyn tuloksissa kuin haastatteluissakin. Tut-
kimustuloksissa esitettiin mahdollisuus siita, etteivat paikalliset toimijat tunne oman toimin-
taymparistonsa palvelutarjontaa riittavan laajasti. Talloin yritys hankkii palvelua oman toimin-
taymparistonsa ulkopuolelta, vaikka tarjokkaita olisi lahempanakin. Kyselyssa toivotut palvelut
olivat osittain myos kuluttajille suunnattuja (uimahalli, elokuvateatteri yms.) Haastatteluissa
toivotut palvelut olivat hyvin yksiloityja ja aina kulloisenkin yrityksen omaa liiketoimintaa tu-
kevia palveluja. Erityisesti aineistosta nousee esille laitehankintojen ja huoltopalvelujen han-
kinta muualta kuin Mantsalasta. Huomionarvoista on, etta haastattelujen perusteella naihin

palveluihin ollaan tyytyvaisia.

Yritysten hankkiessa tietoa uusista palveluista on kanavana tahan useimmiten internetissa teh-
tavat omat haut. Internetin omien hakujen lisaksi yritykset ovat ilmoittaneet kayttavansa pal-
veluita hakiessaan Mantsalan Yrityskehitys Oy:n yritysrekisteria, seka tasta rekisterista johdet-
tua Mantsalan Nuorkauppakamarin palveluhakemistoa. Lisaksi haastatteluissa nousi esille suo-
sittelujen ja kyselyiden merkitys uutta palvelua hankittaessa. Kun yritykset ovat toimineet pi-
demman aikaa, on yrityksilla yleisesti ottaen jo hyva kasitys siita, millaisia palveluntarjoajia

omasta toimintaymparistosta loytyy.
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6.2 Tutkielman luotettavuudesta

Tutkielman luotettavuutta arvioidessa puhutaan validiteetista ja reliabiliteetista. Taman luvun
tarkoituksena on kertoa taman tutkielman eettisyydesta. Luvun loppuun on sisallytetty itsear-
viointi, jonka tarkoituksena on pohtia taman opinnaytteen tekemista prosessina. Kun mittaa-
minen on reliaabelia ja validia on tutkielman sisainen luotettavuus hyva. Aineiston ollessa edus-
tava on se ulkoisesti luotettava, nama yhdessa maarittavat onko tutkielma kokonaisvaltaisesti
luotettava (Uusitalo 1996, 86). Koska tutkimustyon tarkoituksena on tuottaa luotettavaa tietoa
ja valttaa virheita, on tutkimuksessa hyva arvioida sen luotettavuutta. Tutkimuksen luotetta-
vuuden toteamiseen on olemassa erilaisia keinoja, joista tassa tutkielmassa kaytetaan validi-

teetin, reliabiliteetin ja eettisyyden maarittelya. (Hirsjarvi ym. 2007, 226; Tuomi 2007, 149.)

Reliaabeliudella tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta, seka kykya tuottaa ei-sattumanva-
raisia tuloksia. Tutkimusta tehtaessa, olisi reliabiliteettia hyva arvioida, silla se selkeyttaa lu-
kijalle niita valintoja ja keinoja, joilla tuloksiin on paadytty. On myos tarkeaa, etta mahdollis-
ten virheiden tunnistaminen ja siihen johtavat syyt on kerrottu lukijalle.( Hirsjarvi ym. 2007,
226; Toikko & Rantanen 2009, 122; Vilkka 2005, 161-162.)

Taman tutkielman reliabiliteettia voidaan pitaa vahvana, silla kaytettyjen menetelmien avulla
saadut tulokset ovat toistettavissa. Uskonkin, etta samankaltaisen tutkielman tekeminen uu-
delleen esimerkiksi toiselle kunnalle onnistuisi taysin taman tutkielman pohjalta. Kyselytutki-
mus on reliabiliteetiltaan keskinkertainen, koska tuloksista johdetut johtopaatokset olisi toisen
tutkielman tekijan mahdollista tehda varmasti toisin. Haastatteluista saadut tulokset sen sijaan
ovat reliaabeleja, silla haastattelut on aanitetty, seka litteroitu. Talla aineistolla kuka tahansa
paatyy samoihin tuloksiin, joihin itse olen paatynyt. Taman tutkielman liitteisiin on sisallytetty

tutkielman teossa kaytetyt saatekirjeet, haastattelulomake ja kyselytutkimus.

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Validiteetilla mitataan sita, kuinka hyvin
tutkimusmenetelmilla on kyetty mittaamaan juuri niita asioita joita haluttiinkin mitata. Validi-
teetti kattaa lisaksi tutkimuksen perusjoukon maarittelyn, kaytettyjen menetelmien ja kasit-
teiden avaamisen lukijalle, seka sen, vastaako tutkimuksessa esitetyt tulokset tutkimusongel-
maan. ( Hirsjarvi ym. 2007, 226; Toikko & Rantanen 2009, 122; Vilkka 2005, 161.)

Tama tutkielma on mielestani validiteetiltaan vahva, silla tutkielman teon kaikki vaiheet on
avattu lukijalle lapinakyvasti aina kyselytutkimuksen suunnittelusta haastatteluiden toteutuk-
seen. Tutkittavat yritykset on valittu tarkkaan tutkimusmenetelma valintojen onnistumisen var-
mistamiseksi. Menetelmien yhdistely lisaa taman tutkimuksen validiteettia, silla tutkielmassa
esitetyt tutkimustulokset ovat rakentuneet kahden menetelman rinnakkaisesta kaytosta. Ta-

man tutkielman validiteettia heikentaa hiukan kyselytutkimuksessa kaytetyt kysymykset, silla
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esimerkiksi tyytyvaisyytta kaytettyihin palveluihin kysyttaessa, on mahdollista, etta vastaaja

on ymmartanyt kysymyksen eri tavalla kuin kyselya laadittaessa on ajateltu.

Taman tutkielman validiteettia lisaa tapa, jolla aineistonkeruu on toteutettu. Tama korostui
erityisesti haastatteluita tehtaessa, silla tilanne oli aina tutkittavan yrityksen kannalta mahdol-
lisimman reilu. Yrityksille kerrottiin hyvissa ajoin haastattelun tarkoituksesta ja sisallosta, lupa
aanittaa haastattelu kysyttiin kaikilta ja haastattelutilanteesta rakennettiin sellainen, etta silla

oli selkea alku ja loppu. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 24.)

Tutkielman tulokset vastaavat hyvin asetettuun tutkimusongelmaan ja tulokset ovat tarkoituk-
senmukaisia. Tutkielma on kayttokelpoinen ja kaytetyt menetelmat onnistuivat tutkimaan niita

asioita, joita oli tarkoituskin tutkia.

Tutkielma on toteutettu mielestani taysin hyvaa eettista kaytantdoa noudattaen. Lapi tyon olen
ollut yhteydessa opinnaytteen ohjaajaan, jolta tarkentavin kysymyksin olen selvittanyt teke-
mieni ratkaisujen eettisyytta. Lisaksi tyoni on toteutettu lapinakyvasti ja yritysten kanssa tehty
yhteistyo on ollut rehtia ja reilua. Lupaukset on pidetty ja anonymiteetin sailymisesta on huo-
lehdittu. Kaikki kayttamani aineisto on tallessa pilvipalvelussa ja kaikkien tutkielman edistami-

seen tekemieni valintojen aaressa olen pohtinut aina sita, onko tama oikein.

Tutkimusaineiston kasittelyssa on noudatettu aina suurta huolellisuutta ja tarkkuutta. Tutkiel-

man aikana tehdyt valinnat on tehty harkiten ja toiminta on ollut rehellista.

Taman tutkielman tekeminen oli merkittava oppimiskokemus. Tutkielman alusta loppuun saat-
taminen vaati useiden opiskelun aikana kartutettujen osaamisalueiden yhdistelya, seka uuden
oppimista tyon edetessa. Tyon toteuttaminen tapahtui vuoden 2015 helmikuun ja lokakuun va-
lilla. Kesakuukaudet olivat eraanlaista sapattivapaa-aikaa, jolloin tutkimuksen kirjallisen osion

sisalto hautui mielessani.

Tutkimus itsessaan oli mielestani onnistunut. Se eteni lineaarisesti ja silla saadut tulokset vas-
tasivat haettuja tuloksia. Koska toteutin tutkimuksen taysin tyoskentelyn ohella, olivat ajan-
kaytolliset seikat haasteena. Haastatteluiden ja tapaamisten sopiminen, seka ajan loytaminen
tutkimuksen raportointiin ei ollut mutkatonta. Tyossa oli vaiheita, jolloin tuntui, etta kaikki
tekemani tyo on irrallista, eika tyon valmistuminen nayttanyt todennakoiselta. Kaikesta tasta
huolimatta opinnaytteeni valmistuessa voin vain todeta olevani ylpea tehdysta tyosta. Opin-
nayte on itsessaan melko laaja. Annettu toimeksianto ja sen vaatimat menetelmat pakottivat
tyon laajenemaan aineiston karttuessa, silla saatuja tuloksia ei olisi ollut mielekasta kasitella
suppeammin. Tutkimuksen tekemisen opettamat valmiudet naen suorina vahvuuksina tulevai-
suudessa jatkaessani tyoelamassa. Uskon, etta tallaisen kattavan tutkielman tekeminen luo hy-

vat valmiudet jatkaa opiskelua ja itseni kehittamista tulevaisuudessa.
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6.3 Jatkotutkimusaiheet

Tama tutkielma on jatkotutkimusta Ilpo Sunilan vuonna 2014 kirjoittamalle opinnaytetyolle,
”Mantsalalaisten suuryritysten kayttamat paikalliset B2B-palvelut”. Nakisin etta taman tutkiel-
man jatkotutkimusaiheena voisi olla saman tutkimusasetelman toteuttaminen toisessa kunnassa

tai kaupungissa.

Uskon, etta samasta aihepiirista olisi mahdollista tehda tutkimus, silla erotuksella, etta han-
kintojen taustat ja tyytyvaisyys palveluihin eivat olisi tarkein fokus, vaan verkostot. Verkostoi-
tumista tutkimalla olisi mahdollista selvittaa kunnassa toimivien yritysten kilpailukyvyn kehit-
tamismahdollisuuksia verkostoitumisen avulla. Lisaksi erilaisten verkkojen muodostumisen pe-
rusteet olisi mielenkiintoinen nakokulma. Tutkimalla yritysten verkostoitumista olisi mielen-
kiintoista selvittaa, muodostetaanko verkostoja oman toimintaympariston vai toimialan mu-

kaan.
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Liite 1. Kyselytutkimuksen saatekirje
SAATEKIRJE

KERAVA, pp.kk.vvvv

HYVA VASTAANOTTAJA

Opiskelen Laurean Ammattikorkeakoulussa, Keravan yksikdssé liiketalouden Tradenomin tutkintoon joh-
tavassa koulutuksessa. Teen opinnédytetydnéni Méntsalan Yrityskehitykselle ostokayttaytymistutkimusta,
mantsalaldisten pienten- ja keskisuurten yritysten kdyttamista B-to-B palveluista. Tutkimuksen avulla on
tarkoitus lisatd paikallisten yritysten tietoisuutta méntsaléaléisten yritysten palveluiden kaytén nykytilasta,

sekd niiden mahdollisista palvelutarpeista.

Kaikki vastaukset ovat tarkeita tutkimustulosten luotettavuuden varmistamiseksi. Kyselyyn vastaamiseen

kannattaa varata aikaa noin 10 minuuttia.

Opinndytetydn osana toteutamme tdman kyselytutkimuksen, johon kutsun teidat osallistumaan. Osallistu-
misella tarkoitetaan oheiseen kyselylomakkeeseen vastaamista ja sen palauttamista. Kyselyyn osallistumi-
nen on vapaaehtoista ja taysin luottamuksellista. Mikéli teille herdd kysymyksia lomaketta tai kysymyksia
koskien vastaan niihin mielelléni joko sahkopostitse tai puhelimitse. Y hteystietoni 16ydatte tdmén saatekir-

jeen alareunasta.

Antamanne vastaukset tullaan kasittelemaan nimettdmina ja ehdottoman luottamuksellisesti.
Vastaajan tiedot eivat paljastu tutkimuksen tuloksissa. Vastausaikaa kyselyyn on

pp.kk.vvvv asti.

Tutkimuksen teettdd Mantsélan Yrityskehitys Oy, jossa yhteyshenkilonani on markki-
nointipéallikko Jyrki Teeriaho 050 xxx xxxX. Valmis opinndytety6 tullaan julkaisemaan

internetissd osoitteessa www.theseus.fi, joka on korkeakoulujen sahkoinen julkaisu-

arkisto.

Kiitos tutkimukseen osallistumisesta!

Patrick Nordstrom
Opiskelija

patrick.nordstrom@Iaurea.fi


http://www.theseus.fi/
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Liite 2. Haastattelukutsun saatekirje
SAATEKIRJE

KERAVA, pp.kk.vvwv

Arvoisa Vastaanottaja

Opiskelen Laurean Ammattikorkeakoulussa, Keravan yksikdssé liiketalouden Tradenomin tutkintoon joh-
tavassa koulutuksessa. Teen opinndytetyondni Mantsalan Yrityskehitykselle ostokayttaytymistutkimusta,
mantsalaldisten pienten- ja keskisuurten yritysten kdyttamista B-to-B palveluista. Tutkimuksen avulla on
tarkoitus lisatd paikallisten yritysten tietoisuutta mantsalélaisten yritysten palveluiden k&yton nykytilasta,
seké niiden mahdollisista palvelutarpeista.

Osana tutkimustani, olen toteuttanut pk-yrityksille sahkopostikyselyn, jolla olen kerdnnyt pohja-aineistoa.

Tutkimustani varten, tahtoisin myos haastatella muutamia paikallisia yrityksia.

Tahtoisinkin haastatella Teité tutkimukseeni. Haastatteluun menee aikaa noin puoli tuntia. Alustavat haas-
tattelukysymykset, seké aiheet joista haastattelussa keskusteltaisiin, voin [&hettaa teille sahkdpostitse. Haas-

tattelu d&nitetddn, mutta &anitettd kdytetd&n ainoastaan haastattelun auki kirjoittamiseksi tutkimukseeni.

Koska kyseessa on ostokayttaytymistutkimus, tahtoisin haastatella hankinnoista paattavaa henkiloa. Mikali
olisitte valmis osallistumaan tutkimukseeni, voin tulla tiloihinne tekemaén haastattelun, tai voimme sopia

jonkun muun tapaamispaikan. Haastattelu olisi tarkoitus jérjestaa niin pian kuin vain mahdollista.”

Mikali teille herd kysymyksid haastattelua koskien, vastaan niihin mielell&ni joko sahkdpostitse tai puhe-
limitse. Yhteystietoni 16ydatte tdmén saatekirjeen alareunasta.

Tutkimuksen teettdd Méantsalan Yrityskehitys Oy, jossa yhteyshenkilénéni on markkinointipaallikko Jyrki
Teeriaho 050 xxx xxxx. Valmis opinnaytetyd tullaan julkaisemaan internetissé osoitteessa www.theseus.fi,

joka on korkeakoulujen sahkdinen julkaisuarkisto.

Y hteistyo6terveisin:

Patrick Nordstrom
Opiskelija

patrick.nordstrom@Iaurea.fi


http://www.theseus.fi/

95
Liite 3

Liite 3. Kyselytutkimus

Méntséldldisten Pk-yritysten kédyttéimat B-to-B-palvelut

1. Tervetuloa kyselytutkimukseen.

Kiitos, etta osallistut ostokayttaytymistutkimukseen. Kaikki vastaukset ovat tarkeita
tutkimustulosten luotettavuuden varmistamiseksi. Kyselyyn vastaamiseen menee noin 5
minuuttia. Tutkimuksen teettda Mantsalan Yrityskehitys Oy.

Tutkimuksen avulla on tarkoitus lisata mantsalalaisten yritysten tietoisuutta paikallisten
palveluiden kayton nykytilasta, seka yritysten mahdollisista palvelutarpeista.

Kyselyssa kysytaan yrityksen kokoa maanttavia kysymyksia. Kysely kattaa myos yrityksen
toimialan, seké yleisimmat B2B palvelut. Kyselyyn on mahdollista kertoa myds palveluista, joita ei
ole kyselyssa mainittu. Lopuksi erillistutkimuksessa on mahdollista kertoa kuinka tyytyvéisia olette

tédh&n mennessa olleet Mantsalan Yrityskehityksen toimintaan

Antamanne vastaukset tullaan kasittelemaan nimettomina ja ehdottoman luottamuksellisesti.
Vastaajan tiedot eivat paljastu tutkimustuloksissa.

12 [N 11%

Seur

Mantsélédldisten Pk-yritysten kdyttamat B-to-B-palvelut

2. Yrityksen koko.

Valitse alla olevista vaihtoehdoista yrityksesi koko.

Kokoluokitukset ovat Euroopan Unionin komission maarittelemat Koon maarittavata avainluvut
loytyvat sivun alalaidasta.

* 1. Yrityksen koko:
() Keskisuuri yritys.
() Pieni yritys.
() Mikro yritys.
Keskisuuri yritys, Henkilostan maara yii 50, mutta alle 250. Likevaihto yli 10 M€, mutta alle 50 M€E. Taseen

loppusumma enintaén 43 ME.

Pieni yritys, Henkildston maara yli 10, mutta alle 50. Liikevaihto yli 2 MeE, mutta alle 10 M€. Taseen loppusumma
enintaan 10 ME.

Mikro yritys, Henkildstdn maara alle 10. Liikevaihto alle 2M€. Taseen loppusumma enintdan 2 ME.

20 2
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Miintsélaldisten Pk-yritysten kidyttamét B-to-B-palvelut

3. Yrityksen toimiala

Kiroita alla olevaan tekstikenttaan yrityksenne toimiala.

Yrityksen toimialan avulla voimme jaotella yritykset toimialoittain. Taman avulla pystymme
analysoimaan tuloksista en toimialojen tarpeet.

* 2. Milla alalla yrityksenne toimii?

20 %

Mantsélalaisten Pk-yritysten kdyttamat B-to-B-palvelut

4. Kauanko yrityksenne on toiminut Mantsalassa?

Walitse vastausvaihtoehdoista se joka kuvaa parhaiten sita, kuinka kauan yrityksenne on toiminut
Mantséalassa.

* 3. Kuinka kauan yrityksenne on toiminut Mantsaldassa?
() Alle vuoden

() 1-3vuotta
3 - 5 vuotta
() yli5 vuotta
() Yi10 vuotta

Muu (tasmenna)

ey %
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Mintséléldisten Pk-yritysten kiyttdmit B-to-B-palvelut

5. Mité seuraavista B2B palveluista hankitte méntsalaléisilta yrityksilta?

Valitse allaolevista vaihtoehdoista ne palvelut, jotka hankitte Méantsalasta. Mikal yntyksenne
hankkii Mantsalasta myos muita palveluita joita ei listassa ole mainittu, valitse myos "Muu
(tasmenna)" ja kirjoita palvelut niille varattuun kommenttikenttaan Kommenttikenttaan voit myos
halutessasi tdsmentaa kayttamasi palvelun luonnetta, esimerkiksi sité, millaista alihankintaa
yrityksellanne on.

Voit myds arvioida tyytyvaisyyttési kayttamiisi palveluihin lisdamélla parhaiten tyytyvaisyyttéasi
koskevan valinnan palvelun riville

4. Yrityksenne kdyttdmat mantséléldiset palvelut ja tyytyvaisyytenne palveluun.

Kaytamme Erittain Jokseenkin En osaa Jokseenkin Erittain
palvelua  tyytyvainen tyytyvainen sanoa tyytymaton  tyytymaton

Alihankinta
Asunnot

Sahkd ja energia
palvelut

Tutkimus Ja koulutus
palvelut

Laitehankinnat

Koneiden ja laitteiden
huoltopalvelut

Lakipalvelut
Rahoituspalvelut
Auton vuokraus
Auton hankinta

Auton huolto

Liikunta ja vapaa-ajan
palvelut

Toimitilan vuokraukset
Kiinteisténhuoltopalvelut
Rekrytointipalvelut

Ruokailu ja
ravitsemuspalvelut

Siivouspalvelut
Floristin palvelut

Kultasepanliikkeiden
palvelut

Terveyspalvelut
(Tyéterveydenhuolto)

Vartiointipalvelut
Optikkopalvelut

ICT-palvelut
(tietoliikenne
jarjestelmat yms.)

IMarkkincinti ja mainonta
palvelut

Kuljetus ja logistiikka
palvelut

Tukku tai muut
tavaroiden
hankintapalvelut

Postitus palvelut

o0 o oo oo ogodgooobdo oo ogdgo goog
o0 o oo oo ogodgooobdo oo ogdgo goog
o0 o oo o dogd oddgoogod o Jgoood odgo doog
oo o 4o U gy ogoddoubd . goooo oogo dooo
o0 o oo o dogd oddgoogod o Jgoood o do dod
o0 o oo oo ogoddoobdo Jgooog o dgo Odono

Tilitoimisio palvelut
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Muu (tasmenna)

5rc so%

Miéntsélildisten Pk-yritysten kdyttamat B-to-B-palvelut

6. Mita palveluja tarvitsisitte Mants&laan?

Mikéli teilla on jotain sellaisia palveluja, joita yrityksenne tarvitsisi, mutta joita ei Mantsalasta talla
hetkella loydy, kirjoita vastauksesi alla olevaan kommenttikenttaéan. Voit kirjoittaa myos sellaisista
palveluista, joita yrityksenne tulee mahdollisesti tarvitsemaan jatkossa.

5. Mité sellaisia palveluja toivoisitte Mantsalaan, joita ei nykyisellaan Mantsalasta l6ydy, tai
jotka hankitte muualta?

o0 o7
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Méntséléldisten Pk-yritysten kayttdmét B-to-B-palvelut

7. Mité seuraavista B2B palveluista hankitte M&nts&l&n ulkopuolelta?

Valitse alla olevista vaihtoehdoista sellaiset yrityksenne kayttamat palvelut, joita hankitte talla
hetkella Mantsalan ulkopuolelta. Mikali yrityksenne hankkii Mantsalan ulkopuolelta palveluja, joita
&i ole listassa esitetty, valitse myds "Muu (tasmenna"), ja kirjoita palvelut niille varattuun
kommenttikenttaan.

6. Yrityksemme kdyttaméat B2B palvelut, muualta kuin Mantsalasta.

| | Alinankinta

[] Asunnet

I:‘ Sahkd ja energia palvelut

[

Tutkimus ja koulutus palvelut
[ ] Lattenankinnat

I:‘ Koneiden ja laitteiden huoltopalvelut
| ] Lakipatvelut

[ ] Ranoftuspalvelut

|:| Auton vuokraus

|:| Auton hankinta

[ ] Auton huolte

|:| Liikunta ja vapaa-ajan palvelut
Toimitilan vuokraukset
Kiinteisténhucltopalvelut
Rekrytointipalvelut

Ruockailu ja ravitsemuspalvelut

Siivouspalvelut

Floristin palvelut

Kultasepanlikkeen palvelut
Terveyspalvelut (Tyéterveydenhuolto)
Wartiointipalvelut

Optikkopalvelut

ICT-palvelut (tietoliikenne jarjestelmat yms.)
Markkinointi ja mainonta palvelut

Kuljetus ja logistiikka palvelut

ODooodooooodg Ooono

Tukku tai muut tavaroiden hankintapalvelut
D Postitus palvelut

I:‘ Tilitoimisto palvelut

Muu (tasmenna)

Tig

Ta%

Edell. Seur.
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Méntsaéléldisten Pk-yritysten kdyttamét B-to-B-palvelut

8_ Erillistutkimus

Lopuksi voit arvioida tyytyvaisyyttanne Mantsalan Yrityskehityksen toimintaan. Voitte myds jattaa
avointa palautetta, tai kehitysehdotuksia alla olevaan kommenttikenttaan.

7. Kuinka tyytyvdinen olet ollut Méntsildn Yrityskehityksen palveluihin?

Jokseenkin Jokseenkin
Erittain tyytyvainen tyytyvainen. En osaa sanoa. tyytymatdn. Erittain tyytymatdn.

8. Palaute Mintsildn Yrityskehitykselle, sellaista jossa ollaan onnistuttu, tai sellaista missa
voisi vield kehittyd. Kirjoita tdhdn myos, jos teilld on toiveita koskien Mintsaldn
Yrityskehityksen toimintaa.
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Hankitut palvelut

Hank.Mants.

Yritys

Tyytyvaisyys

Aika

Hankinnan syy

Muualta

1. Alihankinta

2. Asunnot

3. Sahko ja energia palvelut

4. Tutkimus ja koulutus palvelut

5. Laitehankinnat

6. Koneiden ja laitteiden
huoltopalvelut

7. Lakipalvelut

8. Rahoituspalvelut

9. Auton vuokraus

10. Auton hankinta

11. Auton huolto

12. Liikunta ja vapaa-ajan palvelut

13. Toimitilan vuokraus

14. Kiinteistohuoltopalvelut

15. Rekrytointipalvelut

16. Ruokailu ja ravitsemuspalvelut

17. Siivouspalvelut

18. Floristin palvelut

19. Kultasepanliikkeiden palvelut

20. Terveyspalvelut

21. Vartiointipalvelut

22. Optikkopalvelut

23. ICT-palvelut

24. Markkinointi ja
mainontapalvelut

25. Kuljetus ja logistiikkapalvelut

26. Tukku tai muut tavaroiden
hankintapalvelut

27. Postitus palvelut

28. Tilitoimistopalvelut




