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Tassa tyossa selvitettiin ruotsalaisten jaakiekkoseurojen
varustehankintapolitikkaa seka paatoksentekoa hankinnoista seurojen sisalla.
Tyon tarkoituksena oli tuottaa tietoa Ruotsin 1. sekd 2. Divisionin seurojen
hankinnoista sekd mahdollisuuksista toimia suoraan  yhteistytssa
valinevalmistajan kanssa. Aihe lahti liikkeelle yrityksen ajatuksesta selvittda
toimintamahdollisuuksia sekd markkinoiden potentiaalia Ruotsissa. Sanalla
varusteet viitataan peliasuihin, seura-asuihin, mailoihin, suojiin ym.

Tyon teoreettisessa osiossa tutkittin B2B-ostokayttaytymista, paatoksentekoa
sekd itse paatbksentekoprosessia organisaatioissa. My0Os ruotsalaista
yrityskulttuuria sek& seuratoimintaa tutkittin ennen tutkimuksen varsinaista
empiirista toteutusta.

Tybssd kaytettin  kvantitatiivista tutkimusta, jossa yhteensa sadalle
ruotsalaiselle jaakiekkoseuralle lahetettiin strukturoitu tutkimuslomake, jolla
pyrittiin selvittdmaan mainittuja asioita. Tutkimuslomakkeilla saatiin yhteensa 19
vastausta, joista kuitenkin yksi lomake jouduttin hylkd&dmaan sen
puutteellisuuden takia. Taman johdosta vastausprosentiksi muodostui 18 %.
Tutkimuslomakkeet vélitettiin s&hkoisesti sahkopostin valityksella, jotta kaikille
vastaajille saatiin lomakkeet sekd tiedot tutkimuksesta samanlaisina ja
samanaikaisesti. Vastausprosenttia pyrittin  nostamaan palkinnoilla seka
muistutuksen avulla.

Tyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyona. Tutkimuksen avulla saatiin jopa
yllattavia tuloksia markkinoilta, esimerkiksi hankittavien varusteiden osalta, joten
potentiaalia markkinoilla toimimiseen [0ytyy. Ty® suunnattin nimenomaan
jaékiekkoa enemman harrastusmielessa harjoittaville seuroille, koska siella
volyymi on suurempaa verrattuna ammattilaisuuteen.

Asiasanat: B2B-ostotoiminta, paatoksentekoprosessi, jakelukanavat
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This research studied the buying and decision making processes of Swedish
ice-hockey clubs. The aim was to produce information on the equipment the
clubs were buying, how they decided on the purchases and whether they
could/would co-operate directly with the equipment manufacturer. The study
was targeted to the clubs participating in the Swedish first or the second division
competitions. The equipment manufacturer came up with the idea to look into
the market potential and opportunities for operating in the Swedish market.

The theory part of the study discusses B2B buying behavior and organizational
decision making processes. Also the Swedish business culture and sports club
activities are explored.

To gain the best possible results, a decision was made to use quantitative
methods. Structured questionnaires were sent to 100 ice-hockey clubs in
Sweden. 19 clubs gave their answers, but one of the returned forms had to be
rejected because of inadequate data. The answering percentage was 18%. The
questionnaires were sent via e-mail, so every club received the questionnaire
and the information about the study at the same time and in similar formats. To
get more answers, Swedish was used in the questionnaire, reminders to
provide the answers were sent, and a lottery was held among those who gave
their answers.

The study was carried out as a practice-based thesis work. The results were
partly surprising, and it seems likely that there is business potential in the
Swedish ice-hockey market. This work was targeted to ice-hockey clubs
competing on lower levels because the volumes there are bigger than in
professional competitions.

Key words: B2B buying behavior, decision making process, delivery channels
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1 JOHDANTO

Nykyaan yritykset voivat olla kaukana operoitavista markkinoista, jolloin on
erityisen  tarkeaa tietdd  markkinoista, asiakkaista seka heidén
kayttaytymisestddn seka kilpailijoista. Markkinointitutkimus tarjoaa tietoa

yrityksen paatoksenteon tueksi. (Nair 2009, 543.)

Kotimaisten sekd kansainvalisten markkinoiden erot ovat suuret, jolloin
yrityksen markkinoinnin taytyy olla ulkomailla toisenlaista, kuin mihin on totuttu
paikallisila markkinoilla. Tahan vaikuttavat muun muassa juridinen seka
poliittinen ymparisto, kulttuurierot seka laajat eri kulttuurien kirjot, taloudellinen
tilanne seka mahdolliset kommunikointiongelmat. Yritys voi kohdata myds
eroavaisuuksia seka rajoituksia kaupankaynnissa. Korkeat
toimituskustannukset voivat osoittautua suureksikin ongelmaksi, jos valimatkat
ovat pitkid. Nama edella mainitut ongelmat/ mahdollisuudet tuntien yritys saa
paremman ymmarryksen ulkomaisten markkinoiden toiminnasta ja on valmiimpi

toimimaan kyseisilla markkinoilla (Nair 2009, 53.)

Tackla on toiminut Ruotsissa 1980-luvulla, jolloin yritys toimitti tuotteitaan lahes
jokaiselle Elitserienin joukkueelle. Talléin Tackla toimi Ruotsissa omana
yrityksendén, Tackla AB:na (Nylund). Nykyaan Tacklalla ei ole merkittavaa
toimintaa Ruotsissa. Vanhemmat pelaajat seka jadkiekkovaikuttajat muistavat
todennakoisesti Tackla brandin, mutta nuoremmille tuotemerkki on
todennakoisesti tuntemattomampi. Ruotsi on jadkiekkomaana maailman karkea,
IHF:n maailman rankingissa vuoden 2011 kisojen jalkeen kolmantena
(International Ice-Hockey Federation). Markkinarakoa todennakoisesti 16ytyy
maasta, jossa rekisterdityja pelaajia on lahes 60 000. On luonnollista, etta tietoa
hankitaan yhdeltd maailman suurimmilta markkinoilta, varsinkin kun paattajina

toimii henkil6ita, joille Tackla-brandi on viela mahdollisesti muistissa.

Tassa tutkimuksessa otetaan selvdd ruotsalaisten jaakiekkoseurojen
varustehankinnoista, hankintaprosessista seka paattksenteosta etta seurojen
toiveista/hyotynakokulmista hankinnoissa. Tutkimuksella pyritdén selvittamaan

mahdollisuuksia seka markkinoiden potentiaalia toimeksiantajan mahdolliselle
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laajentumiselle  Ruotsiin.  Tutkimuksen tarkoituksena on antaa tietoa
toimeksiantajalle, mitd mahdollisia kanavia on hyva kayttdd ja milla tavoin
heid&n on kannattavaa lahtea markkinoimaan yritysta seka tuotteita.

Ruotsin jaakiekkoliitto kuuluu kansainvaliseen jaakiekkoliittoon [IHF:4an ja on
Riksidrottsforbundet:in  alainen lajilitto. Se jakautuu 22 alueelliseen
jaékiekkoliittoon, jotka jakautuvat edelleen lahes 600 seuraan seka yli 2 400
joukkueeseen. Alueelliset liitot on jaettu neljaan alueeseen: eteld, ita, lansi ja
pohjoinen. Ruotsissa on runsaat 81 000 jaakiekon harrastajaa seka tuomaria,
joista lisenssipelaajia sekd —tuomareita on 61 538. Naiden lisaksi Ruotsin
jaakiekkokouluissa on n. 20 000 4 - 9-vuotiasta jaakiekkoilijan alkua. (Svenska
ishockeyforbundet.)

Urheilun kattojarjestd
Riksidrottsférbundet (RF

e A
Lajiliitto (SF)
Ruotsin jiikiekkoliitto
\. J
I a
Alue
. J
[Alueellinenlajiliitto(SDF] }
N

1 r *
Seura e Urheilulaji
J L y

Kuva 1. Seuran asema liittojen hierarkiassa (Svenska ishockeyférbundet).

Ruotsin urheilua johtavat Ruotsin urheilulike (RF) yhdessa Ruotsin
Olympiakomitean (SOK) kanssa. RF on katto-organisaatio, jolla on



- monopolistinen asema suhteessa organisoituun kilpaurheiluun

- kaytdnnossa yksinoikeus valtion urheilumaararahoihin

- organisaatio, joka jakautuu urheilualueisiin, lajiliittoihin, lajiliittojen
alueisiin sek& urheiluseuroihin

- hallinto, jossa urheiluliikkeen piirista edustuksellisesti valittu yleiskokous
(tinget) kayttaa ylinta paatantavaltaa asettaen urheilupolitikan
suuntaviivat (Makinen 2010).

Ruotsissa jaakiekkoa pelataan usealla sarjatasolla. Ylimmalla sarjatasolla,
mestaruussarjassa Elitserienissa pelaa 12 joukkuetta (kausi 2011 — 2012).
Elitserienin voittanut joukkue on Ruotsin mestari. Toiseksi ylimmalla tasolla,
HockeyAllsvenskanissa pelaa 14 joukkuetta, joista kauden pdaéatteeksi yksi

joukkue nousee Elitserieniin ja yksi putoaa Division 1:een.

Tutkimuksen kannalta oleellisemmat sarjatasot ovat 3. sek& 4. korkeimmat
sarjatasot, 1. ja 2. Divisionit. 1. Division koostuu kuudesta eri lohkosta (A - F),
joissa pelaa yhteensa 56 joukkuetta kaudella 2011 — 2012. Joukkueet pelaavat
runkosarjan, jonka jalkeen lohkojen nelja parasta jatkavat kauttaan playoff-
otteluilla. Playoff-otteluiden kolme parasta jatkavat karsintasarjaan, johon
littyvat myos HockeyAllsvenskanin kaksi huonoiten menestynytta joukkuetta.
Karsintasarjan kaksi parasta pelaavat seuraavana kautena
HockeyAllsvenskanissa, kun loput nelja joukkuetta pelaavat seuraavan kauden
Division 1:std (Swedish Ice Hockey Association.) 1. Divisionin kausi alkaa
syyskuussa ja viimeiset Kkarsintapelit HockeyAllsvenskaniin pelataan
huhtikuussa. Tutkimuksen toinen kohteena oleva sarjataso on Ruotsin 2.
Division. Tama sarjaporras koostuu yhteensd 8:sta alueellisesti jaetusta
lohkosta. Kaudella 2011 — 2012 kyseisella sarjatasolla pelaa yhteensa 77

joukkuetta. (Swedish Ice Hockey Association.)

Ruotsissa tutkittin  vuonna 2009 lasten sekd& nuorten harrastamisen
kustannuksia. Vuonna 2003 oli suoritettu vastaavanlainen tutkimus, jota ei
kuitenkaan voitu end& kuuden vuoden jalkeen pitdd patevana. Tutkimuksen

toimeksiantajana toimi Ruotsin urheiluliitto ja sen suoritti CMA Research -



niminen yritys. Tutkimuksessa kaytiin lapi poikien seka tyttdjen suosituimmat

lajit, kuten esimerkiksi jaakiekko, jalkapallo seka koripallo.

Tamén Ruotsissa tehdyn tutkimuksen (2009) mukaan kalleimpia lajeja
Ruotsissa ovat jaakiekko seka ratsastus. Tulokset on esitetty kustannuksina
vuositasolla. Jaakiekon harrastaminen maksaa tutkimuksen mukaan lahes
kolme kertaa enemman kuin esimerkiksi jalkapallon harrastaminen, jossa on
huomioitu myos viikoittainen harrastamisen maara, jonka todetaan jaakiekossa
olevan enemman kuin muissa lajeissa. Myo6s golfin, jota yleisesti pidetdan
hintavana lajina, pelaaminen on yli kolme kertaa halvempaa kuin ja&kiekon
harrastaminen. Tutkimuksessa on eritelty erinomaisesti myos lajien
kustannuspaikkalaskelmat eli ne asiat, jotka tietyn lajin harrastamisessa
maksavat. Jaakiekon lisenssimaksut ovat suurempia kuin lajien keskiarvo.
Vahintdan yhta suuren summan joutuvat harrastajat maksamaan kayttamistaan
varusteista. Jaakiekon varustekustannukset ovat jopa ratsastukseen verrattuna
2,5-kertaiset.

Kun tutkii jaékiekossa saatuja tuloksia tarkemmin, huomaa, etta mita
vanhemmaksi harrastajat tulevat, sitd kallimmaksi jaakiekon harrastaminen
vuodessa tulee. Tassa vaiheessa on hyva huomioida, ettd ne henkilot, jotka
harrastavat keskimaarin enemman viikossa, maksavat harrastamisestaan
enemman vuositasollakin. Vanhemmat harrastajat harjoittelevat myds
useammin kuin nuoret vasta-alkajat. Varusteiden hinnat ovat suuremmat
vuonna 2009 kuin vuoden 2003 saaduissa tuloksissa (Riksidrottsforbundet
2009). Ottaen huomioon nykyisen taloudellisen tilanteen seka inflaation on

todennéakoista, etta hinnat ovat edelleen noususuhdanteessa.

Tutkimuksen tuloksia voidaan peilata varustekustannusten kannalta. Kuten
tutkimuksessakin  todetaan, kustannukset kasvavat harrastusméaéarien
kasvaessa. Mitd korkeammalla tasolla jaékiekkoa pelataan, sita
todennakoisemmin harjoittelun maaré kasvaa alempiin sarjatasoihin verrattuina.
Henkilokohtaisella tasolla rahallisen panostamisen maara voi hieman laskea,
silla seurat kustantavat mahdollisesti pelaajien lisenssimaksut seka tarjoavat

toimintaan  liittyvia asusteita seka varusteita. Seuran nakokulmasta
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paaomakustannukset kuitenkin kasvavat, silla lisenssimaksut, vakuutukset seka
mahdolliset varusteet maksavat enemman kuin junioripelaajilla. Tama tutkimus
osaltaan peilaa sitd rahamaardéd, jonka seurat/pelaajat kayttavat jaakiekon
harrastamiseen. Liliuksen suorittama tutkimus luo mielenkiintoa tamén
tutkimuksen toteuttamiselle, silla kustannusten suuren maaran vuoksi Voisi
kuvitella, ettéd ihmiset ovat valmiita etsimaan vaihtoehtoisia ratkaisuja, jotka
saastaisivat heiltd rahaa luopumatta tuotteiden hyvasta laadusta.

Tyo6n aihe sai vauhtia aiemmin Tacklalle suoritetusta tydharjoittelusta. Tackla on
suomalainen urheiluvélinemaahantuoja, joka toimii Suomen lisdksi monessa
muussakin maassa. Yrityksen paaaloja ovat jaaurheilulajit jadpallo seka
jaékiekko, josta yritys tunnetaan parhaiten (Tackla Pro Oy). Naiden lajien lisaksi
Tackla valmistaa myods muille lajeille ja seuroille muun muassa pelipaitoja,

sukkia seka lammittely- ettd edustusasuja.

Tackla on toiminut jaadkiekkomarkkinoilla jo useamman vuoden ja halu toimia
perinteisissa jaadkiekkomaissa on kova. Tama opinnaytetyd toteutetaan
toiminnallisena opinnéaytety6na, jossa kuvaillaan enemmankin tyoprosessia kuin
itse saatuja tuloksia, joita analysoidaan perustasolla. Vilkka (2007, 135)
maarittelee toiminnallisen opinnaytetydbn tulosten perustasoanalysoinniksi

prosenttien, taulukoiden seka kuvien esittamisen.

Tiedon kerddmiseen kaytetddn tutkimuslomaketta, joka lahetetddn séhkdisesti
yhteensd sadalle jaakiekkoseuralle Ruotsissa, joiden edustusjoukkueet
pelaavat 1. tai 2. Divisionissa. Nama kaksi divisioonaa ovat Ruotsin
jadkiekkosarjojen kolmanneksi sekd neljanneksi korkeimmat tasot, joilla
pelaamisen voidaan sanoa olevan enemman harrastamista kuin ammatillista
toimintaa. Tackla keskittyy niin ammattilaisiin  kuin harrastajiinkin, mutta
kohderyhmana harrastajat ovat suurempi kuin ammatikseen pelaavat, joten on
mahdollista saada useammasta l&hteesta tietoa, jota voidaan mahdollisesti
yleistaa koko Ruotsin harrastajajaékiekkotoimintaan.

Tutkimuksessa on kolme selvasti eroavaa suurempaa kokonaisuutta:

teoreettinen seka empiirinen osuus ja paatelmaosuus. Teoreettisessa
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osuudessa kasitellaan B2B-osto- ja hankintatoimintaa seka paatdoksentekoa
yrityksissa seka yhteisoissa. Lisaksi selvitetaan myynnin sek& markkinoinnin
nakokulmia. Tassd ohessa kerrotaan ruotsalaisesta jadkiekkotoiminnasta ja
lopuksi tutkimusmetodologiasta. Kunkin vaiheen kohdalla kerrotaan, miksi
kyseinen tieto on tarkeaa tutkimuksen kannalta ja miten sitd hyddynnetaan.
Tutkimusmetodologian kohdalla kasitellaan yleisesti kaytettavid metodeja, mutta
keskitytddn kaytettavdadn menetelmaan. Kyselylomakkeen suuren merkityksen
takia kyseistd aihetta kasitellddn hieman tarkemmin, koska onnistuminen

lomakkeen luomisessa vaikuttaa tutkimuksessa saavutettaviin tuloksiin.

Tutkimuksen tuloksia tarkastellaan toiminnallisesta n&kokulmasta eli
huomioidaan, miten hyvin lomakkeen Iuomisessa seka tutkimuksen
selittdmisessa vastaajille on onnistuttu. Myos saatujen vastausten maara seka
laatu vaikuttavat tybn onnistumiseen, joten niidenkin voidaan todeta toimivan

tyon onnistumisen mittarina ainakin osittain.

2 OSTOKAYTTAYTYMINEN JA PAATOKSENTEKO

Tutkimuksen kohderyhmanad toimivat ruotsalaiset jadkiekkoseurat, jotka
pelaavat kolmanneksi (1.divisioona) seka neljanneksi (2.divisioona)
korkeimmilla sarjatasoilla. Tydssad pyritdan selvittamaan, miten seurat
suorittavat varuste- ja vaatehankintoja seka mitka tekijat vaikuttavat
paatoksentekoon ja tehtyihin valintoihin. Tata varten tutkimuksessa
tarkastellaan aiemmin julkaistuja teoksia ja artikkeleita yleisesta
ostokayttaytymisesta ja paatoksenteosta. Hankinnat ja paatoksenteko voidaan
luokitella B2B-ostokayttaytymiseksi, koska hankinnat tehddan seuran nimissa
seuralle eika yksittaisille kuluttajille, jolloin vaikuttavat tekijat eroavat yleisesta
kuluttajakayttaytymisesta. Vaikka ostoprosessit eroavat yksilokuluttajan ja B2B-
hankintatilanteissa, on niisséd yhtenaisia osallistumiseen liittyvid seikkoja, joten
teoriaosuudessa tarkastellaan hieman myds yksilokayttaytymistd, silla usein
paatoksenteon taustalla piilee myo6s yksildiden asenteita sekd mielikuvia. (Nair
2009, 7).
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Schiffman & Kanuk (Nair 2009, 238 - 244) ilmaisevat ostokayttaytymisen olevan
potentiaalisten  asiakkaiden  psykologista, sosiaalista seka fyysista
kayttaytymista, kun he tiedostavat, arvioivat, ostavat, kuluttavat ja kertovat
muille tuotteesta tai palvelusta. Ostokayttaytymisessa tapahtuu yksilollista
(psykologista) toimintaa seka& ryhmatyoskentelya (sosiaalista toimintaa).
Tyytyvaisyys tai tyytymattomyys ilmenee asiakkaista heidén arvioidessaan
ostopdatoksen jdlkeen omaa tehtya paatostd eli  hankintaansa.
Ostokayttaytyminen on sosiaalista kayttaytymista, jolloin sosiaalinen ymparisto
vaikuttaa ostokayttaytymiseen. Taman maaritelman mukaan
ostokayttaytymiseen kuuluu yksilollinen sek& yritysostokayttaytyminen. Tehty
paatdés on ainoastaan pieni osa ostokayttaytymistd sekd hankintaprosessia.
Myynnin sekd markkinoinnin kannalta on tarkedad ymmartadd koko prosessia
sekd ostokayttaytymista (Sherlekar & Gordon 2010, 24.) Ostopaatdksen
syntymiseen vaikuttavat monet asiat niin, yhdessa kuin erikseen. Suuremmissa
hankinnoissa paatoksen tekoon saatetaan kayttdd useampaakin henkil6d ja

heidan mielipiteitaan.

Jari Taipaleen mukaan paatoksen tuotteen tai palvelun hankinnasta tekee
kuitenkin aina yksild. Tuotteen tai palvelun ostamiseen vaikuttaa arvon seké
saavutetun hyoddyn lisaksi useampi asia, kuten toimitettavuus ja toimituksen
luotettavuus, koulutus sekd huolto. Henkilokohtaiset suhteet niin myyjan kuin
ostajankin osalta ovat merkittavassa osassa hankintoja paatettdessa. Myos
kollegan mielipide voi vaikuttaa enemman kuin hinta tai laatu (Taipale 2007,
26.)

Asiakkaiden kayttaytyminen ja paatoksentekoprosessin tutkiminen on tarkeda
yritystoiminnan ja myynnin kannalta. Siind pyritdan selvittamaan, miten ihmiset
kayttavat vapaat, kaytettavissa olevat resurssinsa (aika, rahat, vaivannako).
(Nair, 2009, 5.) Seuraavat kysymykset auttavat ymmartdmé&an ihmisten
ostokayttaytymista (Nair 2009, 5):
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Kuka ostaa tuotteet tai palvelut?
Miten he ostavat tuotteet tai palvelut?
Mista he ostavat ne?

Kuinka usein he ostavat niita?

Milloin he ostavat niita?

Miksi he ostavat niita?

Kuinka usein he kayttavat niita?

Kuluttajat tai asiakkaat tekevat paatokset pienten valikoitujen tiedonmurusten
perusteella. Taman takia on tarkedd ymmartaa, mita ja miten paljon tietoa
vaaditaan, jotta asiakas pystyy arvioimaan tarjotut tuotteet ja/tai palvelut.

Ostoprosessiin liittyy usein useampia henkil6itd, joilla on omat roolinsa, jotka
jakautuvat prosessin eri vaiheisiin. (Nair 2009, 5.) Ostoprosessiin liittyvat roolit
kasitelladn tybn edetessa hieman tarkemmin, mutta tdssa vaiheessa voidaan
todeta, ettd yritykselle on hyodyllista tunnistaa paatoksentekoon osallistuvien
henkildiden roolit, silla se auttaa yritystd suunnittelemaan tuote, kohdentamaan

budjetti, ratkaista kaytettavat mediat seka paattaa, kenelle viesti kohdennetaan.

Sherlekar & Gordon (2010, 28) sekd Khan (2006, 131, 176) esittavat kuluttajan
paatoksentekomallin, joka koostuu kolmesta osiosta: alkutekijat, prosessi seka

tulema. Seuraavassa Sherlekarin & Gordonin esitteleman mallin kuvio (kuvio 2):

Input "y Padtoksentekoprosessi Qutput (Stimulointi)

{Stimulointi) ~
Psykologinen kehys
Persoonallisuus
Yrityksen ] \L
markkinointi Tarpeen Ostoaikeet
tolmita tunnistaminen Hankinnan jélkeinen
] | | kéyttdytyminen
Sosiaalinen - r T
ympéristd | Tuote-tietous = 3 Arviointi N —
Uusittu Uusittu
;I Kil | " " I | hankinta hankinta
Asenteet

Kuva 2. Kuluttajan paatoksentekomalli (Mukaillen Sherlekar & Gordon 2010, 28)
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Alkutekijoita ovat ulkoiset vaikutteet, jotka toimivat tiedonlahteina
muodostettaessa positiivista vaikutusta asiakkaaseen, hanen tuotetta kohti
muodostamiinsa arvoihin, luonteeseen seka kayttaytymiseen. Alkutekijoiden
vaikuttimina toimivat muun muassa yrityksen markkinointi ja sosiaalikulttuurinen

ymparisto.

Prosessilla viitataan psykologisiin tekijoihin, kuten motivaatioon, havaintoihin,
oppimiseen, luonteeseen sekd asenteisiin, jotka maarittelevat kuluttajien
tarpeita tai haluja, tiedot tuotevaihtoehdoista, tavat keratad informaatiota seka
vaihtoehtojen arvioimista. Paatoksenteko alkaa ongelman tunnistamisella, jonka
jalkeen kaynnistyy tiedon hankintaprosessi. Jos paatds tehd&dan aiempien
kokemuksien perusteella, asiakas ei lahde tekem&an suurempia tutkimuksia,
vaan luottaa vanhoihin tuntemuksiinsa. Kun asiakkaalla ei ole aiempaa tietoa tai
muutenkaan tarkempaa tietoa tuotteesta ja kyse on tarke&std hankinnasta,
lahtee asiakas keraamaan tarpeellista tietoa paatoksenteon tueksi. Vaikuttavat
tekijat tiedon hankinnassa voidaan Nairin (2009, 242 - 244) mukaan jakaa
kolmeen laajempaan ryhmaan: kokemuksiin, sosiaaliseen hyvaksyntaan ja
arvoa koskeviin huomioihin. Kokemus peilaa aiempiin kayttokertoihin,
sosiaalinen hyvéksynta saa asiakkaan ajattelemaan, onko tuote sosiaalisesti
nakyva ja hyvaksyttava. Arvoa koskevat huomiot tarkoittavat tdssa tapauksessa
asiakkaan ajatuksia siitd, onko hankinta valinnainen vai tarpeellinen. (Nair 2009,
242).

Tulemalla viitataan vanhoihin paatoksentekotoimintoihin: ostokayttaytymiseen
sekd jalkioston arviointiin.  Kuluttajat  kayttaytyvat eri tavoin  eri
ostokayttaytymistilanteissa. Kuluttajat voivat olla ensikertalaisia ja tehda
koeoston, ostaa uudemman kerran tai voivat sitoutua pidemmaksi aikaa tehden
ostoja brandiuskollisesti. Ensimmaista ostoa (kokeilua) tehdessa kuluttajat
valitsevat pienemman maaran kuin normaalisti saattaisivat. Talla asiakas
haluaa kokeilla tuotetta ja arvioida sita. Jos kuluttaja pitaa ensiostoa eli kokeilua
positiivisena, han todenndkdisesti ostaa tuotteen uudelleen. Kun asiakas ostaa
tuotteen uudemman kerran, se tarkoittaa, ettd tuote vastaa asiakkaan
vaatimuksia ja han on valmis tekemaan suurempiakin hankintoja. Puhuttaessa

kestavistd tuotteista, kuten esimerkiksi jaakaapeista tai uuneista, asiakas
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muodostaa suoraan pitemman ajan suhteen tuotevalmistajan kanssa
suorittamatta koeostoa (Nair 2009, 246 - 247.)

Asiakkaan ostopaatokseen taytyy vaikuttaa viestinndn keinoin jo senkin takia,
ettd asiakas haluaa sita. Asiakkaalle on selvasti kerrottava hyoty, jonka han
saavuttaa valitessaan yrityksen tuotteen tai palvelun. (Taipale 2007, 26).

Brandi on tarkein ostopaatokseen vaikuttava tekija. Yrityksen tuotteiden ja
palveluiden historia asiakkaan kokemusmaailmassa seka yrityksen péivittainen
toiminta kantavat brandia. Tulevaisuus on myods tarkea tekija ostopaatoksia
tehtdessa. Tulevaisuutta ajatellessa ostaja miettii todennéakoisesti toimittajan
kannattavuutta. Huonosti kannattavalta yritykselta ei kannata hankkia hyviakaan
tuotteita, ei edes edullisesti. Myds yrityksen maine on tarkeassa asemassa
ostopaatoksia tehdessa. (Taipale 2007, 27.)

Khan (2006, 199) listaa tyossdan merkittavimmat ostopaatokseen vaikuttavat

kriteerit. Naita ovat:

Valmistajan/myyjan maine

Tuotteen tehokkuus, kestavyys, taloudellisuus, tyyli yms.
Toimitusaika

Maksuehdot

Yrityksen tuotteelle tarjoama takuu

Hinta

N o o ko DdPRF

Jalkimyynti/oheistoiminta

Yritysten sekd@ organisaatioiden ostokayttdytyminen on toisenlaista verrattuna
yksilon ostokayttaytymiseen. Yritysten ja organisaatioiden ostoprosessi on
muodollinen prosessi, jossa sovitaan saannoista seka toimintatavoista. Ostajan
seka myyjan valilla on myds muodollinen sopimus, jota he yhdesséa noudattavat.
Liséksi prosessina yritysten sekd organisaatioiden ostokayttaytyminen voi olla
hyvinkin aikaa vievaa. (Khan 2006, 200.)

Khanin edellda esittamat ostopaatoksen kriteerit ovat mainitussa

jarjestyksessdan toimivia, mutta esimerkiksi eri kulttuureissa lista voi olla
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hyvinkin toisen nakéinen, kun otetaan huomioon eri kulttuurien sitoutumisen
seka tehtavan  paatbksen  pitkaaikaisuus. Esimerkiksi  lantisesséa
yrityskulttuurissa  pyritdan useasti nopeaan voiton maksimointin  ja
saavuttamaan suurin hyoty mahdollisimman lyhyessa ajassa, jolloin hinnan
merkitys ostopaatdsta tehtdessa voi olla suuremmassa roolissa, kuin Khanin
esittmassa jarjestyksessa. Listatut tekijat kokonaisuudessaan toimivat lahes
kaikkiin ostopaatoksentekoprosesseihin, oli kyse sitten yritys- tai yksildsektorin

ostopaatoksista.

2.1 B2B-hankintatoiminta

Organisaatioiden valisissa osto- ja myyntitilanteissa erona yksityisen kuluttajan
ostotoimintaan on pitkdaikaisuus. Organisaatiot pyrkivat tekemaan pidempaan
kestavia yhteistydsopimuksia ja kehittdvat suhdetta laheisemmaksi, jolloin
molemmat osapuolet saavuttavat positiivisia tuloksia eli pyritddn niin sanottuun

"win-win” tilanteeseen. (Miocevic 2005, 173.)

Ruotsissa urheiluseurat toimivat edelleen paaasiassa rekisteroityind
yhdistyksinga, etenkin harrastepohjalla toimivat seurat. Osat seuroista ovat
kuitenkin vaihtaneet toimintaperiaatteita rekisterdityneen yhdistyksen muodosta
osakeyhtion toimintaan, jolloin lailliset toimintaperiaatteet ovat saaneet uuden
suunnan. Yhtiomuotoinen seura toimii sen yhtiomuodon lakien mukaan, jota se
edustaa, esimerkiksi osakeyhtiomuotoinen seura toimii osakeyhtidlakien

mukaisesti. (Regeringskansliet julkaisu 2008.)

Ruotsin urheilun kattojarjestd Riksidrottsférbundet sdatelee urheiluun liittyvaa
yhdistystoimintaa, silla Ruotsissa ei ole sdadetty varsinaista yhdistyslakia, joka
koskisi kaikkia yhdistyksia. Yhdistykset jaetaan aatteellisiin seka taloudellisii
yhdistyksiin. Aatteellinen yhdistys toimii omien aatteidensa mukaisesti. Nama
aatteet toimivat samalla yhdistyksen paamaarind. Aatteelliset yhdistykset
harrastavat yhta lailla taloudellista toimintaa, mutta talla ei ajeta jasenien
parantuvaa taloudellista etua, vaan pyritddn tehostamaan yhdistyksen
toiminnallista ty6tda. Taloudellinen yhdistys pyrkii tarkoituksen mukaisesti

edistamaan jaseniensa taloudellista etua. (Lilius 2002, 35 — 36.)
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Urheilun kannalta toiminta on aatteellista. Nykyaan urheiluseurojen
kaupallistuminen on kuitenkin haastanut taman kahtiajaottelun, jonka
seurauksena urheiluseurojen voidaan sanoa nojautuvan yh& enemman myos
taloudelliseen puoleen. Riksidrottsférbundetin mukaan sen jaseneksi paasevat
ainoastaan aatteelliset yhdistykset. Talla taataan se, ettd urheilutoiminnasta
tehtavat paatokset ovat demokraattisia. Liliuksen tutkimuksessa mainitaan
myo0s, etta aatteellinen yritys saa valtiontukea seka verovapauden, mutta myos
mahdollistaa toimimisen ulkomaisten urheilujarjestdjen kanssa. Tama osoittaa
sen, ettd seuran on oltava RF:n jasen voidakseen ylipdansad harrastaa
toimintaansa urheilun parissa. Huippu-urheilun kanssa saant6ja on jouduttu
tarkistamaan, silla on todettu, ettd yhdistyspohja ei valttamattd ole tarpeeksi
tehokas huippu-urheilutasolla (Lilius 2002, 36 - 37.)

Vaihtoehtoisena organisaatiomuotona on yrityspohjainen urheiluseura (usein
osakeyhtio, jota kutsutaan RF:n tekemassa selvityksessad nimelld ldrottsAB),
joka voi harjoittaa kaupallista liikuntaa. IdrottsAB ei voi kuitenkaan olla
Riksidrottsfoérbundetin jasen, vaan kuuluu Specialidrottsforbundiin (SF) ja on
oikeutettu osallistumaan SF:n kilpailutoimintaan. Erona yhdistystoimintaan
taloudellisesta nakokulmasta on, ettd idrottsAB voi hankkia riskipitoista
paaomaa. Yrityspohjaiset seurat jaotellaan RF:n tekeman selvityksen myota
kahteen eri ryhmé&éan: kokonaisomisteinen idrottsAB (helagda idrottsAB) seka
osittaisomisteinen idrottsAB (deldgda idrottsAB) ja vapaaomisteinen idrottsAB
(fritt &gda idrottsAB). Erot ryhmien valillA muodostuvat osakeomistuksen kautta.
Kokonaisomisteisen idrottsAB:n kaikki osakkeet ovat sarjapaikan omistaneen
seuran yhdistyksen omistuksessa, kun taas osittaisomisteisen seka
vapaaomisteisen idrottsAB:n osakkeita voivat omistaa niin yhdistys kuin seuran

ulkopuolisetkin sidosryhmét tai —henkilot (Riksidrottsforbundet 1999.)

Urheilun kaupallistuminen ajaa seuroja harkitsemaan organisaatiomuotoaan
edustettavan sarjatason mukaan. Ruotsin jaakiekkoliitto on antanut RF:n
antamien raamien lisdksi tarkemman sdanndksen, jonka ~mukaan

urheiluosakeyhtiéon pelaajien tulee olla luovuttavan yhdistyksen jasenia.
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Luovuttavalla yhdistyksella tulee olla taman lisédksi &&nienemmistd

muodostetussa yhtiossa (Lilius 2002, 44.)

Ruotsissa ei ole varsinaista yhdistyslakia, vaan esimerkiksi urheilun osalta
saannot sanelee Riksidrottsférbundet. Verovirasto on  kuitenkin  se
viranomaisjarjestd, joka myontaa yhdistysnumeron (Bolagsverket). Aatteelliset
yhdistykset toimivat aatteensa mukaan eivatka tavoittele voittoa tai taloudellisia
ansioita jasenilleen. Yhdistys voi harjoittaa elinkeinoa tai muuta ansiotoimintaa,
jos siitd on maaritys yhdistyksen saanndissa, se liittyy valittomasti tarkoituksen
toteuttamiseen tai jos sitd on pidettdva taloudellisesti véh&arvoisena
(Tilastokeskus 2011a.)

Yhdistykset ovat kirjanpitovelvollisia, jolloin niiden on luonnosteltava budjetti
seka kirjattava tulot ettd menot. Yhdistysten varainhankinta muodostuu p&aaosin
jdsenmaksuista, myyntituloista, arpajaisista sekd talkootbistd. Omasta
varainhankinnasta saadut tuotot ovat niin sanottua vapaata rahaa, jonka
yhdistys on voi kohdistaa haluamallaan tavalla. Yhdistykset voivat saada myos
lahjoituksenomaisia tukia, jotka tulee kayttdd yhdistyksen talousarviossa
hyvaksymiin toimintoihin. (Kansan Sivistystyon Liitto.)

Yritystoiminnassa toteutetussa ostokayttdytymisessd on aiemmin havaittu
kahdenlaisia lahestymistapoja, malleja, jotka olivat paaasiassa talous- tai
kaytdsluontoisia (Sashi 2009, 131). Talousluontoisten mallien (task) muuttujat
littyivat p&dasiassa yrityksen suoritettavaan tehtavaan, kun taas
kayttaytymisluontoisten mallien ajateltin olevan poikkeama itse tehtavasta
(nontask) (Webster & Wind 1972, Sashin 2009, 131 mukaan). Talousluontoiset
mallit paatyivat usein rationaalisiin paatoksiin, silld ne sisaltdvat kompromissin
kustannusten seka& hyotyjen valilla, kun taas kayttaytymisluontoiset mallit
johtivat jopa epaloogisiin ratkaisuihin, koska paatoksentekoon vaikuttivat
mielikuvat seka mieltymykset (Sashi 2009, 131). Useimmille B2B-asiakkaille
luottamus seka turva ovat tarkeita seikkoja. He eivét halua ostaa epéluotettavia
tuotteita tai palveluja, jolloin esimerkiksi brandi ja yrityksen maine, jotka tuovat
luottamusta tuotteita ja palveluja kohtaan ovat merkittavassa roolissa (Harrison,
Hague & Hague 2011).
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Sashi mainitsee talousluontoisina malleina muun muassa minimihinta-mallin,
pienin kokonaiskustanne-mallin, materiaalijohtamismallin sek&a rajoittuneen
valinnan mallin. Kayttaytymisluontoisia malleja ovat esimerkiksi havaitun riskin
malli, omatoiminen malli, itsetunnon nostatusmalli sek& ostovaikutusmalli. Siina
paatoksentekoon osallistuu eri osastoilta useampia henkil6itd, jotka ovat
toisiinsa ndhden erilaisessa asemassa yrityksen siséisessa hierarkiassa. (Sashi
2009, 131 - 133))

Naiden edella mainittujen paatoksentekomallien kaytté unohtaa usein ottaa
huomioon yksilollisten paattajien ominaisuudet, heidan yhteistydnsa ryhmana ja
yrityksen tehtavan paatoksen asiayhteydet. Kaikilla edella mainituilla malleilla
pyritddn ottamaan huomioon kaikki paatoksentekoon vaikuttavat tekijat, jolloin
paatoksentekoa hoitaa mahdollisesti useampi kuin yksi henkild (Sashi 2009,
133). Sashi mainitsee, ettda on kaksi mallia, jotka ovat edelleen
kokonaisvaltaisempia kuin muut, ja nailla malleilla on ollut suuri merkitys
uudempien mallien luomisessa. Naita ovat Websterin & Windin kehittdama malli
vuodelta 1972 sek& Shethin malli vuodelta 1973.

Websterin & Windin malli pyrki identifioimaan neljanlaisia muuttujia, jotka
vaikuttavat ostokayttaytymiseen businessmarkkinoilla: yksil6lliset, sosiaaliset,
yhteisolliset seka ymparistolliset muuttujat, jotka kaikki kasittdvat nama “task”
sek&d "non-task” ulottuvuudet. Ymparistolliset muuttujat vaikuttavat yhteisallisiin
muuttujiin, jotka taasen vaikuttavat paatoksentekoryhman yhteyksiin ja
ajatuksiin. Ryhman toiminta saa viela vaikutuksensa yksildiden osallistumisesta
ja heidan luonteistaan (Webster & Wind 1972, Sashin 2009, 133 mukaan).

Shethin  kehittama malli saa vaikutteita alun perin luomastaan
kuluttajakayttaytymismallista  vuodelta 1969. Tassa paatdksentekoon
osallistuvien yksildiden ajatellaan omaavan erilaiset taustat, tiedonlahteet seka
tyytyvaisyyden mahdollisista vanhoista ostoista. Tuote- seka yritykselliset tekijat
vaikuttavat siihen, onko pdaatés yhtendinen vai yksil6llinen. Yhtendisen
paatoksenteon tarkeimmiksi elementeiksi han listaa tiedon mukautumisen,

pohdinnan ja konfliktit, joita useimmat yhtenéiset paatokset tuovat mukanaan
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(Sheth 1973, Sashin 2009, 134 mukaan). Seuraavassa esitellaan Khanin (2006,
185) julkaisema nykyaikaisempi malli B2B-ostokayttaytymisesté (Kuvio 2.1):

Rol Ajankohtainen taloudellinen tilanne, esim 4
Eri . ole Eldman tyyli Inflaatio, taantuma, buumi, hintakontrollointi T ( 1 Kiist
(1b) ! an saannostelyt, ulkomainen kauppa, lakot, tydsulut, vanne teklje
Tiedon |ahteet I T Organisaation muutokset, fuusiot, yrityskaupat,
W Henkildstomuutokset ym, ,.r":
e {1c) Aktilvinen (1a) (le) /
etsintd Yksildiden Tyytyvaisyys
taustat hankintaan /
.-J"
Myyjat . /
= g Yksildllinen
Messut ja nayttelyt pastds
Suora posti
Tiedotteet {1} Toimittajan tai
Odotukset . Brandin valinta
Journalistiset mainokset | 1. Ostajat
| 2. Insindorit
Ammatti- ja 3. Kayttajat F—
tekniikkakonferenssit 4. Muut
Talousuutiset ¥
Puskaradio (2) Teollinen ) s (3)
ostoprosessi paatos Konfliktien selvittdminen
Muut T 1. Ongelmaratkaisu
2. Uskomukset
3. Tinkiminen
4. Politikointi
: Havainnointi- (2a) (2b)
vaaristyma Tuotetekijat Yritystekijat
Ajan Hallittu Hankinnan Organisaation Organisaation Keskittamisen
Paine riski muoto suuntaus koko aste

Kuva 2.1. Organisaation ostoprosessi. (Mukaillen Khan 2006, 185 sek& Sheth
1973, Nairin 2009, 35 mukaan)

Kuviosta nahdaan, ettd paatoksentekoon liittyy useita henkildita, joilla on
mahdollisesti erilainen tausta ja itse prosessi on monimutkaisempi kuin
yksilollisen kuluttajan kannalta. Kuviossa on kolme paé&piirretta (Numeroidut
kohdat 1, 2 ja 3): paatoksentekoon liittyy erilaisia yksiloitd, yksilot vaikuttavat
yhteisen paatoksen saavuttamiseen ja eroavat mielipiteet ja konfliktit on
ratkaistava, jotta saavutetaan yhteinen paatés (Khan 2006, 184). Tuotetekij6ita
kuviossa maaritellaan tuotteen ominaisuuksia sek&d tarvetta. Jos tuotteen
hankkimiseen liittyy suuria riskeja, se on kallis ja sen hankkimiseen vaaditaan
suuria investointeja, on parempi tehda yhtenainen paatés. Jos taas tuote on
rutiininomainen eika lilan kallis, voi paatokset tehda itsenéisesti. Hankinnan
kiireellisyyden mukaan paatoksenteko voi hoitua yksilbllisesti, mutta
suuremmissa ja aikaa vievissa tapauksissa on yhteisen paatoksen tekeminen

kannattavampaa (Khan 2006, 186). Myos yrityksen toimiala vaikuttaa
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hankintoihin. Esimerkiksi, jos yritys valmistaa tuotteita, paatokset tehdaan hyvin
pitkalti valmistushenkiloston paatdsten mukaan. Konfliktien ratkaisuissa on
otettava huomioon tapauskohtaiset tekijat, kuten ylld mainitut inflaatio, lakot,
tyosulut ym. Ymmartdmalla edella mainittuja ostokayttaytymismalleja voidaan

markkinointia kohdentaa helpommin oikeille henkiléille. (Khan 2006, 187.)

2.2 Asiakastyypit

Asiakkaat voidaan vyleisesti jakaa kahteen suurempaan paaryhmaan:
yksilokuluttajiin - seka yritysasiakkaihin (Nair 2009, 247). Tassa tyossa
keskityta&n lahinna yritys- ja yhdistysasiakkaisiin, silla tutkimuksen kohdejoukko

tekee suurempia hankintoja seuroilleen eikéa henkilokohtaisesti itselleen.

Ruotsi on yksi maailman tasa-arvoisimmista maista. Tasmallisyys sek&
toiminnallisuus ovat ominaisuuksia, joita arvostetaan Ruotsissa. Niitd ei
valttamatta korosteta, mutta ndma ominaisuudet edustavat tehokkuutta, joka
auttaa esimerkiksi edistymaan uralla. (Sverigeturism.) Paatoksenteko
ruotsalaisessa yrityskulttuurissa voi olla melko hidasta, silla hierarkia ei ole niin
jyrkk& kuin muissa kulttuureissa ja yrityksessa korkeammassa arvossa olevat
henkilot kohtelevat kaikkia tasaisesti ja reilusti. Lisaksi paatoksentekoa tapahtuu
lahes kaikilla jarjestelman tasoilla, muiden mielipiteitd otetaan vastaan ja
tehtavia delegoidaan alaisille. Lopulta yksityiskohdat ovat kuitenkin suuressa
osassa ja kaiken pitdd olla varmaa, ennen kuin paatoksia tehdaan
(Communicaid.com). Koska paatoksentekoon voi vaikuttaa monia mielipiteita
eikd niitd ruotsalaisessa yrityskulttuurissa vahatella esittdjan perusteella, on

syyta selvittaa, mitd rooleja paatdksentekoon vaikuttavien henkiléiden taustalla
lOytyy.

Organisaatioiden paatoksentekoprosessiin sekéd neuvotteluihin osallistuu usein
henkilditd useammalta organisaation toimialueelta. Sashi kayttad tasta
paatoksenteko ryhmasta nimitysta "Buying center” (Robinson ym. 1967, Sashin
2009, 134 mukaan), kun Harrison ym. kayttavat paatoksentekoryhmastéa
kasitettd "Decision Making Unit” (DMU) (Harrison, Hague & Hague 2011).

Buying centeriin kuuluvat henkilét voidaan jakaa seuraavanlaisiin rooleihin
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paatoksentekoprosessissa: kayttajat, vaikuttajat, ostajat, paattajat seka
portinvartijat (Nair 2009, 27). Kayttajat nimensa mukaisesti ovat paatoksenteon
alla olevien tuotteiden tai palvelujen kuluttajia, jotka usein kaynnistavat
ostoprosessin ja auttavat yksityiskohtien listaamisessa. Vaikuttajat eivat
valttamatta ole suoraan yhteydessa itse paatdoksentekoon, mutta heidan
mielipiteensa tuotteesta vaikuttavat painokkaasti. Ostajat ovat ne henkil6t, jotka
hoitavat itse tuotteen hankinnan seka neuvottelevat ehdoista. Paattgjia ovat ne,
joilla on lopullinen paatosvalta ja portinvartijoiksi nimitetaan henkiloita, jotka
vaikuttavat tiedon kulkuun. Yhdella henkil6lla voi olla paatbksentekoprosessissa
useita rooleja, mutta paatoksenteon taustalla on usein aiemminkin mainittu

tiedon kasittely, jonka pohjalta lopulliset paatokset tehdaan. (Nair 2009, 27.)

Harrison ym. mainitsevat, ettd B2B-markkinoilla tunnistetaan vahemman
asiakassegmenttejd kuin yksilollisilla kuluttajamarkkinoilla. Nopeasti liikkuvilla
kulutustavaramarkkinoilla voi olla yli 12 asiakassegmenttia, kun taas B2B-
markkinoilla on keskimaaraisesti 3 - 4 asiakassegmenttia (Harrison ym. 2011).
Yhtena syyna on pienempi kohdejoukko, mutta paasyyna ovat kayttaytymisen
seka tarpeiden vaihtelevuuksin pieni maard. Naihin vaikuttavat muun muassa
kollegat, yrityksen saannostot seka se, etta ostaja edustaa yritystd, jossa han
tyoskentelee eikéd itseddn yksilbllisend kuluttajana (Harrison ym. 2011). B2B-
markkinoilla ilmenevat kayttaytymis- seka tarvepohjaiset segmentit ovat usein
samankaltaisia eri aloilla. Harrison ym. mainitsevat nelja erilaista kayttaytymis-
ja tarvepohjaista segmenttid: hintoihin keskittyneet, laatuun ja brandiin
keskittyneet, palveluun keskittyneet seka yhteistydhoén ja kumppanuuteen
keskittyneet segmentit. Vaikka naita segmentteja on vain muutama, muodostuu
usein ongelmalliseksi asiakkaiden sopiminen naihin segmentteihin. (Harrison
ym. 2011.)

Paatoksiin vaikuttavien henkildiden mielipiteet ovat erilaisia ja myods heidan
nakokulmansa tuotteista eroavat toisistaan. Kayttgjat, tassa tapauksessa
pelaajat huomioivat tuotteen kaytannollisyyden sekd mukavuuden ja
mahdollisesti ulkond6n ensisijaisesti, koska he ovat henkil6ita, jotka ovat
tekemisissa tuotteen kanssa kaytannossa (Khan 2006, 186). Vaikuttajat voivat

olla kollegoita tai ystavia, jotka mahdollisesti tiedostavat, mita kayttajat haluavat
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tai toivovat ja he edustavat usein ns. “yleista mielipidettd”. Heidan
nakemyksensa saatetaan usein heijastaa yleiseen mielipiteeseen, varsinkin jos
he eivét ole suoraan tekemisissa varsinaisen hankinnan kanssa. Ostajat eli itse
seura (tiettyjen tuotteiden osalta my6s pelaajat) maksavat tuotteet, jolloin he
huomioivat ensimmaisena hinnan ja laadun, kokonaiskustannukset. Paattajat
ottavat kokonaisuuden huomioon ja tasapainoilevat mahdollisesti useiden
vaihtoehtojen valilla. Heille ensisijaisia ominaisuuksia ovat myos hinta/laatu-
suhde, helppous ja kaytdnnon toiminta. Kaikista edellda mainituista rooleista
jalkimarkkinointi vaikuttaa heihin eniten. Kun tiedetaan, keitd henkiloita liittyy
paatoksentekoprosessiin, on helpompaa markkinoida tuotteita. Tiettyja asioita
voidaan painottaa ja paattgjia voidaan johdatella tarjoamalla ensisijaisesti tietoa
juuri siita asiasta, joka johtaa heidan paatoksentekoaan ja josta he ovat
kiinnostuneet eniten. (Nair 2009, 236 — 237.)

2.3 Ostotilanteet

Yritysten ja organisaatioiden ostotilanteita on useita kasiteltavien tuotteiden tai
palveluiden mukaan. Naitd voi olla muun muassa raaka-aineiden hankinta
tuotantoa varten, suurempien tuottoa muodostavien tuotantokoneistojen
hankinta, kulutustuotteiden hankinta, toimistotarvikkeiden hankinta seké
palveluiden hankinta. Khanin (2006, 204 - 205) teoksessa ilmenee kolmenlaisia
ostotilanteita, jotka ovat suora uusittu osto (straight rebuy situation), muunneltu
uusittu osto (modified rebuy situation) sekd uusi osto (new task). Naista
keskitymme tarkemmin uuteen ostoon, silla tutkimuksen kohderyhmé ei ole
aiemmin toiminut Tackla Pro Oy:n kanssa, vaikka tutkimuksessa ei haeta

suoraan uusia asiakkaita, vaan pikemminkin leikitellaan ajatuksella.

Suora uusittu —ostotilanne on rutiininomainen toimenpide, jossa asiakas tekee
tilauksia tavarantoimittajalle lahes paivittain. Liséksi yrityksille on kehittynyt
tietynlainen toimintatapa tilausten tekemiselle. (Khan 2006, 205.) Muunneltu
uusittu —ostotilanteessa ostaja saattaa vaihtaa tai muuttaa tuotetta vallitsevan
tilanteen mukaan. Tdma voi johtua sé&astba koskevista ajatuksista tai yrityksen
halusta tehdad muutoksia tuotteessa tai sen tilaamisessa. Muutos voi johtua joko

sisdisista tai ulkoisista intresseista. (Khan 2006, 204.)
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Uusi osto on tilanne, mille tuotteen hankintaa varten ei ole muodostunut
aiempaa kokemusta. Tuotteelle ei ole valttdmatta ole ollut aiemmin tarvetta tai
sitten yritys haluaa vaihtaa tavarantoimittajaa tai muuten kokeilla uutta. Uudesta
ostosta yleisesti puhuttaessa tarkoitetaan Khanin (2006, 205) mukaan kuitenkin
taysin uuden tuotteen tai palvelun ostoa, joita ei ole aiemmin hankittu. Hanen
teoksessaan on kuvattu tuotteen monimutkaisuuden suhdetta tuotteen

hankintatoimeen.

Matala monimutkaisuus  Korkea monimutkaisuus Matala kaupallinen epdvarmuus Korkea kaupallinen epdvarmuus
Standardoitu tuote Erilainen tuote Matalat investoinnit Korkeat investoinnit

Teknisesti yksinkertainen  Teknisesti monimutkainen Pienet tilaukset Suuret tilaukset

Vakiintunut tuote Uusi tuote Lyhytaikainen sitoutuminen Pitkdaikainen sitoutuminen
Aiemmin hankittu tuote Ci aiempaa kokemusta Vaatii merkittdvid hienosddtoja
Helppo asentaa Hankala asentaa vdhdinen vaikutus kannattavuuteen  Suuri vaikutus kannattavuuteen
ki jalkimyyntipalvelua Jilkimyyntipalveluille tarvetta sainnollisesti Helppo ennustaa Vaikea ennustaa

Kuva 2.3. Tuotteen ominaisuuksien yhteys hankintatoimintaan (Mukaillen Khan
2006, 205).

Edella olevasta taulukosta huomataan, mitka tekijat vaikuttavat
paatbksentekoon ja hankintoihin ja miten niihin suhtautuvat myyjat ja ostajat.
Ostajien kannalta (taulukon kaksi saraketta vasemmalla) strukturoidut,
yksinkertaiset ja vakiintuneet tuotteet ovat helpommin ostettavissa. He luottavat
niihin ja tietdvat, mitd he hankinnoillaan saavuttavat. Monimutkaisissa,
mahdollisesti uusissa tuotteissa kaytetddn enemman aikaa hankinnan tuoman
hyddyn suuruuteen. Teknisten ja entuudestaan tuntemattomien tuotteiden
kayttoon liittyy usein epavarmuutta, jolloin kokonaiskustannuksiin voidaan

laskea tuotteen ohella tarjottavat palvelut, kuten esimerkiksi asennus ja huolto.

Myyijien kannalta (taulukon kaksi saraketta oikealla) pienet investoinnit ja pienet

tuoteméaaréat eivat vaikuta yrityksen kokonaistoimintaan merkittavasti, jolloin

niiden hankinta voi tapahtua hetken mielijohteesta. Vaikka tuotteet jaisivatkin

myymatta tai kayttdmattd, niistd ei koidu suuria tappioita. Nailla pystytdan

vastaamaan hetkittaisiin kysynnén piikkeihin helposti. Suuremmat hankinnat,
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joiden myynnista yritys tekee voittoa, vaativat myoés suurempia investointeja.
Tuotteiden suuren maarén vuoksi niiden myyntiin menee usein my6s enemman
aikaa, jolloin yritys on sitoutunut tuotteisiin pidemman aikaa. Myyjien kannalta
taulukkoa on hyvéa tarkastella siksi, ettd kaikki myynti ei valttamatta tapahdu
suoraan loppuasiakkaille, tédssa tapauksessa seuroille, vaan joitain tuotteita
voidaan myydad myds valikasien, kuten jalleenmyyjien kautta, jolloin on

ajateltava myos heidan osuuttaan toimitusketjussa.

Ostotilanteista on tunnistettu kahdeksan eri tasoa eri ostotilanteissa. Uudessa
ostotilanteessa tunnistetaan eniten eri tasoja ja vahiten suorassa uusitussa
ostotilanteessa. Uuteen ostotilanteeseen osallistuu usein enemman henkildita
kuin suoraan uusittuun ostotilanteeseen, silla uusitun oston tekeminen hoituu
rutiininomaisesti sieltd, mistd on tarpeet tyydyttava hankinta on suoritettu
aiemminkin (Sashi 2009, 136 - 137).

Eri ostotilanteissa on erilaisia henkil6itd paikalla. Niissd voidaan keskittyd
samaan asiaan kuin roolienkin maarittelyssa edella, saavutettavien hyoétyjen
iimaisemiseen seka tuotteiden markkinointiin. Jos ostajat ovat tehneet
hankintoja aikaisemmin tietystd lahteesta, he todennakoéisesti tunnistavat
laadun ja tietdvat, miten toiminta on jarjestetty. Talldin huomioon otetaan
ensimmaisind asioina hinta seka toimitukseen liittyvat tekijat. Uudessa
ostotilanteessa on kaytava lapi useita asioita, jolloin esimerkiksi luottamuksen ja
tuotteiden laadun takaamiseen voi menna enemman aikaa. Tutkimuksen
kannalta ostotilanteiden tarkastelulla ei ole suoraa merkitystd. Joukkueiden
hankinnoista ja heidan toimintamahdollisuuksiin antamista vastauksista voidaan
tarkastella, vaikuttaako ostotilanteen monimutkaisuus halukkuuteen vaihtaa
toimintamallia. Jos seura on toiminut pitkdan tietyn toimittajan kanssa, heidan
valinen ostotilanne on joko muunneltua tai suoraan uusintaosto. Uuteen
toimintamalliin vaihtaminen vaatii tdysin uutta neuvottelutilannetta ja taysin uutta
tuotemerkkia, mistéd seuralla ei ole kokemusta, vaikka seurassa toimivilta

yksil6iltéa kokemusta ennestaan olisikin.

Elinkeinoharjoittajan kaydessa kauppaa toisesta EU-maasta kotoisin olevan

elinkeinoharjoittajan kanssa tarvitaan arvonlisdveronumero, VAT-numero
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(Verohallinto 2011b). VAT-numeron omaavan seuran kanssa voidaan tehda
EU:n sisalla verotonta yhteisOkauppaa, jolloin tuotteiden hinnat eivat sisalla
myyntimaan arvonlisdveroa. Toisessa maassa toimiva ostaja tekee verollisen
yhteisbhankinnan toimimassaan maassa. Jos myydaan toiseen EU-maahan
ostajalle, jolla ei ole alv-numeroa, suoritetaan tuotteesta arvonlisdvero
Suomessa, jolloin tuotteen hintaan lisataéan Suomen arvonlisavero 23 %
(Verohallinto 2011b). Seurojen arvonlisaverovelvollisuuden tuntien on
mahdollista antaa muun muassa tuotteiden hinnat suoraan verottomina, jolloin
kustannusten laskeminen on mahdollista suoraan ja tulee seuroille

helpommaksi.

3 MYYNTI- JA MARKKINOINTIKANAVAT

Yrityksien voidaan sanoa toimivan kahdella tavalla: suoraan lopullisen
asiakkaan kanssa (direct sales) tai jonkun valikdden kautta (indirect sales).
Etaisyys valmistajalta lopulliseen asiakkaaseen on lyhyimmillaan suora tie
valmistuspisteestd kulutuspisteeseen, vaikka konkreettinen etaisyys olisikin
useita tuhansia kilometreja. Toisaalta vélimatka voi kasvaa muutamien
valikasien kautta, jolloin tavara vaihtaa omistajaa matkalla valmistuksesta
kulutukseen useammin kuin kerran. Lopullisen hyédyn mittarina toimii kuitenkin
saavutettu hyoty kustannuksiin verrattuna. Aina suoraan lopulliselle asiakkaalle
myyminen ei ole jarkevad, silla kustannukset voivat nousta kaytettyjen
resurssien kautta korkeaksi. Valikadet (tukkumyyjat, jalleenmyyjat) auttavat
yritysta laajentamaan toimintaa nopeasti laajentamatta kuitenkaan kaikkia
yrityksen operaatioita ja kuluttamatta suuria maaria yrityksen omia resursseja
(Virtual-sales Ltd 2009.)

Mita kauempana yritys on lopullisista asiakkaistaan, sitd vaikeampaa sen on
paatella, miten heidan tuotteitaan kaytetaan ja miten heidan tarjoamiaan
palveluja hyddynnetaadn (Gorchels, Marien & West 2004, 28). Asiakkaiden
vaatimukset tuotteita ja palveluja kohtaan eivat valttamatta vality valmistajalle

saakka valikasien kautta pelkkien ostotilausten myotd, vaan yrityksen taytyy
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tarkkailla asiakaskayttaytymista ja yhdessd yhteistybkumppanien kanssa
maaritella, mitka auttavat loppuasiakasta paatoksenteossa (Gorchels ym 2004,
29). Myyntierien, toimitusaikojen, tuotteiden kirjon seka palveluiden tarjoamisen
merkitys on sita suurempi, mitd pidempi toimitusketju on (Berry). Taman takia
on hyva selvittda, mitka tekijat ovat vaikuttavimmassa asemassa

hankintapaatoksia tehdessa, jotta saadaan valittua oikea jakelukanava.

3.1 Jakelukanavavaihtoehdot

Tutkimuksessa pyritddn selvittamaan, mik&d on paras toimintatapa saada
tuotteita Ruotsin jadkiekkomarkkinoille loppukéayttajien saataville. Koska
tutkimus suoritetaan seuroille, pyritadn hahmottamaan, milla tavalla seurat
haluavat tuotteita nahda, kokeilla ja ostaa. Onko se suoraan valmistajalta,
urheilukaupan kautta vai mahdollisesti markkinoilla toimivan valmistajan
edustajan, agentin kautta. Tata varten on hyva selvittdd, mitéd eroja naiden

vaihtoehtojen valilla on ja mitka tekijat puoltavat eri vaihtoehtojen valintaa.

Jokaisen valmistajan seka jalleenmyyjan kohdalla tuotteiden arvo lisaantyy.
Lopullinen kuluttaja/ostaja maksaa jokaisen valikaden tuotteen arvonlisayksen.
Jalleenmyyjd ostaa tuotteen tukkuhinnoin, jonka jalkeen se tarjoaa tuotteelle
opastavat myyjat, tuotteen promootion ym. tuotteen markkinointitoiminnot ja
myyvat tuotteen vahittaismyyntihinnoin, joka on heiddn ostohintaansa
korkeampi. (Gratton & Taylor 2000, 18.) Valikasien minimointi ja suorat
toimitukset nékyisivat tuotteiden hinnoissa, toimitusten mahdollisessa
nopeutumisessa seka lopullisen asiakkaan seka valinevalmistajan

lAhentymisessa tdman paivan toimitusketjussa.

Mitd asiakkaat odottavat ja haluavat kaytettavista jakelukanavista? Muutamia
esille nousevia tekijoita ovat muun muassa tuotteen vaatima tekninen neuvonta,
tuotteen saatavuus, tuotteen kokonaisratkaisu, kayttoa helpottavat palvelut seka
tuotteiden raatalointi. (Gorchels ym. 2004, 71.) Tacklan tapauksessa tekninen
neuvonta tai kayttéd helpottavat palvelut eivat ole olennaisia, silla kyse on
lahinna vaatetuksesta ja paalle puettavista tuotteista, jolloin yhtena tekijané on

esimerkiksi tuotteiden sovittaminen ja oikean kokoisten tuotteiden tilaaminen.
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Kysyttdessa potentiaalisten asiakkaiden jakelukanavatoiveista on syyta tietaa,
miten he toimivat talla hetkellda ja miten he haluaisivat toimia tulevaisuudessa
(Gorchels ym. 2004, 74). Kanavavalinta vaikuttaa yrityksen markkinointitoimiin,
kuten hinnoitteluun seka promootiotydskentelyyn. Ne vaativat myos erityista
huomiota, silla yritys muodostaa usein pitkaaikaisia suhteita muiden

markkinoilla toimivien yritysten kanssa. (Sherlekar & Gordon 2010, 143.)

3.1.1 Toiminta suoraan loppuasiakkaan kanssa

Tama vaihtoehto vaatii valmistajalta myyntihenkilostoa ja/tai yritysomisteisen
jalleenmyyjan kohdemarkkinoilla (Gorchels ym. 2004, 76). Suoramyynti
tapahtuu usein valmistajan oman markkinoinnin ja mainonnan Kkautta,
esimerkiksi internetin tai postimyynnin kautta, Kkiertavien, yrityksen omien
myyntihenkildiden tai yrityksen omistaman jalleenmyyntilikkeen kautta
(Sherlekar & Gordon 2010, 143). Suoraa myyntitoimintaa harrastavien yritysten
maara on kasvanut Internetin kasvun myota. Yritykset saavat helpommin tietoa
asiakkaiden mieltymyksista ja voivat tarjota tuotteita muokatuilla hinnoilla ja
erikoistarjouksilla vastatakseen kysyntaan ja toimitusongelmiin suorien
yhteyksien kautta. (Dent 2008, 11.) Jos asiakaskunta on laaja, tama vaihtoehto

on toimivin ainoastaan tietyissa tuotteissa.

R&éataldityjen tuotteiden jakelukanavavaihtoehtona toiminta suoraan valmistajan
kanssa on paras ja lahes ainoa mahdollinen, silla jalleenmyyjat eivat anna mille
tahansa tuotteille hyllytilaa, vaan myyvat sellaisia tuotteita, joita suurempi
kohdejoukko voi hankkia. Raataldityjen tuotteiden myynti vaatii enemman

neuvotteluja ja kommunikaatiota. (Gorchels ym. 2004, 81.)

Mailojen sekd suojavarusteiden myynti voi olla helpoin ja kustannustehokkain
hoitaa jalleenmyyjien kautta, silla yritykselta vaaditaan paljon resursseja hoitaa
myynti laajalle kayttajamaaralle (Gorchels ym. 2004, 81). Suojavarusteita sekéa
seura-asuja asiakkaat haluavat todennakdisesti sovittaa ja olla varmoja siita,
ettd tuotteet sopivat heille, koska niiden elinikd on hieman pidempi kuin
esimerkiksi mailojen. Mailojen koko ja vaihtoehtokirjo on suppeampi kuin

asusteiden, jolloin on mahdollista valita muutamasta vaihtoehdosta sopivin.
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Talloin jakelutoiminta on toimivaa ja mahdollista myds suoraan valmistajan

kautta.

Toiminta suoraan seurojen kanssa vaatisi  yritykselta enemmaén
myyntiresursseja seka neuvotteluja, varsinkin jos seurojen maara on suuri. Talla
toiminnalla saataisiin varmasti selville, mitéa tuotteita seurat todella haluavat ja
tarvitsevat, jolloin tarjontaa pystytdan kohdistamaan oikein. Kaikkia tuotteita ei
tarvitse myyda suoraan, vaan joitain tuotteita voidaan tarjota valikasien, kuten
esimerkiksi urheiluliikkeiden kautta. Alustavalla suoralla toiminnalla voidaan
saada askel kohti jalleenmyyjiakin. Sopimalla seurojen kanssa yhteistyosta
saadaan urheiluliikkeetkin kiinnostuneemmiksi, silla talloin ne uskaltaisivat ottaa
valmistajan tuotteita valikoimaansa, kun huomaisivat, etté niille olisi suhteellisen
varmaa kysyntaa. Seurojen kayttamat tuotemerkit voisivat poikia myyntia myos
muiden harrastelijoiden keskuudessa, kun huomataan, ettd tuotteet saavat

huomiota "korkeammallakin tasolla”.

3.1.2 Toiminta valikasien kautta

Valikasia tunnistetaan kahdenlaisia: kauppiaita, jotka ostavat ja myyvat tuotteet
omissa nimissé seka edustajia, jotka eivat omista tuotteita, mutta neuvottelevat

omistusoikeuden vaihdosta myyjalta ostajalle (Sherlekar & Gordon 2010, 142).

Valikasien kautta toimimalla yritys pyrkii toimimaan laajemmin, tarjoamaan
tuotteen toimintaa tukevia palveluita tai saamaan tuotteelle nakyvyytta
markkinoilla (Dent 2008, 11). Sen positiivisina tekijéind mainittakoon nopea ja
valiton paasy hyvin maariteltyjen asiakassegmenttien luokse seka vaikutusvalta
valikasien tekemiin investointeihin (Dent 2008, 12). Taman toimintavaihtoehdon
haittapuolia Dentin mukaan ovat hyvaksyttavan katteen tarjoaminen valikasille.
Myds tuotemerkkien laajuus esimerkiksi jalleenmyyjan valikoimassa voi johtaa
joidenkin tuotteiden ja merkkien valinpitAmattomyyteen ja vahaisempaéan
keskittymiseen. Valikasien maara valmistajan ja lopullisen asiakkaan valilla voi
olla haitta, silla heilta ei valttaméatta saada tarpeeksi tietoa arvoketjun

loppupéaasta, lopullisista asiakkaista. (Dent, 2008, 12.)
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Valikasien kaytossa tuotteiden omistusoikeus seka tuotteiden promootio
siirtyvat ketjussa lopullista kuluttajaa kohti, kun taas tilaukset ja maksut liikkuvat
lopulliselta  kuluttajalta  valmistajaa  kohden. Tiedon, riskien sek&
neuvotteluaktiivisuuden liikehdinta on taasen molemmin suuntaista (Sherlekar &
Gordon 2010, 142).

3.2 Lisaarvon tuottaminen logistisin ratkaisuin

Jakeluketjulla tarkoitetaan raaka-aineléhteiden ja loppukayttdjan valistd usean
perékkaisen yrityksen muodostamaa Kketjua, jonka osapuolet suorittavat
perinteisesti monenlaisia osto- ja myyntitapahtumia, lasku- ja maksutapahtumia,
kuljetusta ja varastointia seka tilaus- ja toimitustapahtumia (Haapanen,
Vepsalainen & Lindeman 2005, 23). Yritykset ovat alkaneet siirtyd ulkoisten
yhteisty6rakenteiden ja — verkostojen kehittamiseen oman sisaisen toiminnan
kehittamisesta. Toimintaa tarkastellaan enemman osana koko arvoketjua, silla
toimintaympariston muutokset vaativat uusia nakemyksia jakelun ja hankinnan
hallintaan. Asiakkaille halutaan luoda mahdollisimman paljon lisaarvoa, silla
loppuasiakas maksaa kaikki arvokentan tuotteelle kasaamat kustannukset. Kun
asiakas ei tunne enda saavansa vastinetta rahoilleen, han lakkaa ostamasta.
(Haapanen ym. 2005, 24 - 35.)

Asiakkaalle luotava arvo eli tuotteesta saadun hyddyn ja maksetun hinnan
erotus muodostuu kaikista asiakkaan hankinnoista ja kulutuksesta. (Haapanen
ym. 2005, 24-35). Arvoketju alkaa asiakkaan tarpeen tunnistamisesta ja paattyy
sen tarpeen tyydyttdmiseen. Haapasen, Vepsaldisen & Lindemanin mukaan
arvoketjuajattelussa ei pyritd pienentamaan kustannuksia, vaan tuottamaan

mahdollisimman paljon asiakkaan kokemaa lisdarvoa.

Suoritettavassa tutkimuksessa pyritaan selvittdmaan niitd asioita, jotka luovat
ruotsalaisille ja&kiekkoseuroille edella mainittua lisdarvoa, ja miten he ovat
valmiita toimimaan saavuttaakseen lisdarvoa. Logististen ratkaisujen osalta
pyritdan selvittamaan, auttaako suora toiminta valinevalmistajan kanssa
luomaan lisdarvoa seuroille muun muassa suorilla ja tasmallisilla tavaran

toimituksilla seka tiiviilla yhteistyolla jakelukanavan toisen &aaripaan kanssa,
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jolloin taloudelliset hyodyt siirtyvat suoraan seuroille omaan kayttéon. Seuroilta
pyritaan myods selvittamaan, missa vaiheessa ne olisivat valmiita tekem&an
tilauksia saavuttaakseen taloudellista etua ja mitd tuotteita he pystyisivat

tilaamaan ennakkoon.

4 TUTKIMUSMENETELMAT JA TIEDONKERUU

Opinnaytetyd on laajempi tutkimus— seka tiedonhankintatyo. Sen
toteuttamiseen  voidaan  kayttdd kahta eri  vaihtoehtoista tapaa:
Kirjoituspoytatutkimusta sek& kenttatyotutkimusta, usein myds molempia
yhdessa. Kirjoituspdytatutkimus on sekundaarisen markkinatiedon hankintaa,
kun vastaavasti kenttatyotutkimus on primaarisen markkinatiedon hankintaa.
(Vaarnas, Vihavainen & Virtanen 1998, 37.) Puhuttaessa kansainvélisesta
markkinatiedon hankkimisesta on Kkirjoituspoytatutkimus kaytannollisempaa
maaritella Suomesta kasin tapahtuvaksi tiedonhankinnaksi ja kenttatutkimus

itse kohdemaassa suoritettavaksi tutkimukseksi.

Fintran teettaméan julkaisun mukaan sekundaarisen markkinatiedon hankinta
ulkomailla mielletddn kenttatyotutkimukseksi ja vastaavasti Suomesta
ulkomaille lahetetyt kyselyt kirjoituspoytatutkimukseksi, vaikka periaatteessa
kyseessa on primaarisen tiedon hankinta. Mikali tutkija tai tutkimusryhméa ei
oleile pysyvasti kohdemaassa, on tutkimus hyvéa aloittaa
kirjoituspoytatutkimuksella, silla yleistd tutkimustietoa voi olla Kkasilla
kotimaassakin. Ulkomaille lahteminen ilman Kirjoituspoytatutkimusta voi
osoittautua resurssien hukkaan heittamiseksi, mikali ulkomailta saadaan samaa
tietoa, jota olisi ollut tarjolla kotimaassakin (Vaarnas ym. 1998, 37).
Sekundaarisen tiedon ongelmia ovat, ettd tieto voi olla vanhentunutta ja
vastaukset talloin epaselvid. Aiemmat tutkimukset eivat valttamatta ole
kohdistettuja juuri samankaltaisesti kuin mahdollisesti kdynnissa oleva tutkimus
(DJS Research Ltd). Tutkimuksen onnistumisen kannalta on oleellista, mita
tutkimusmenetelmaa milloinkin  kaytetddn. Halutut tiedot on saatava

luotettavasti, tarkoituksenmukaisesti seka taloudellisesti. Valintaan vaikuttavia
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tekijoitd ovat muun muassa tutkimuksen ongelma, tavoite, budjetti ja aikataulu
(Lahtinen & Isoviita 1998, 62).

Tutkimuksen sekund&érinen tieto koostuu Ruotsin ylimman urheiluelimen,
Riksidrottsforbundetin  sekd taman alla toimivat jaakiekkoliiton, Svenska
Ishockeyforbundetin  kuin myds alueellisten jadkiekkopiirien julkaisemista
tiedoista, jotka koskevat seuratoimintaa, sarjajarjestelyja, yleisia toimintaohjeita
seka seurojen yhteystietoja. Lisaksi tutkimuksessa kaytettavan
tutkimuslomakkeen luomista varten kaytetaan aiemmin julkaistuja teoksia mm.
markkinoinnista, paatoksentekoprosessista sek& markkinointitutkimuksen
tekemisesta.

4.1 Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmd on laadullinen tutkimusmenetelma. Silla
pyritdan vastaamaan kysymyksiin, miten ja miksi asiat ovat niin kuin ne ovat
(DJS Research Ltd, 201la). Laadullisella tutkimusmenetelmalla haetaan
yleensa hieman syvallisempaa ymmarrysta asioihin ja keskitytddn vastausten
laatuun enemman kuin maaraan. Maarallisessa tutkimusmenetelmassa kyselyt
ja haastattelut ovat usein strukturoituja ja kaikilta vastaajilta kysytddn samat
asiat (Vilkka 2007, 15), kun taas laadullisessa tutkimusmenetelmassa on
avoimia kysymyksia, joihin saadut vastaukset ovat vapaamuotoisia.
Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma on maaralliseen verrattuna joustavampi.
Lukumaaraltaan se on maarallistd tutkimusta suppeampi, mutta toteutustavan
(haastattelut, havainnointi) huomioon ottaen mahdollisesti laajempi, silla
laadullisella tutkimuksella haetaan usein uusia nakokulmia ja pyritaan
ymmartamaan markkinoinnin kohderyhmi& paremmin. (Mantyneva, Heinonen &
Wrange 2008, 39, 70.)

Haastattelut voivat olla muodoltaan valjan avoimia tai tiukasti strukturoituja.
Strukturoidussa haastattelussa on helpompi pidattaytya tutkimuksellisissa
teemoissa, joista "teemahaastattelu”-nimi juontuu (Mantyneva ym. 2008, 71.)
Etukateen valitut teemat ohjaavat haastattelua, mutta haastattelijan saamat

vastaukset rakentuvat aidosti haastateltavan henkilobn kokemuksista.
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Haastattelijan on pidettava haastattelu hallinnassaan, jotta kerdantyva aineisto

ei ole haastateltavan johtamaa keskustelua (Tilastokeskus 2011Db).

Teemahaastatteluissa kuin laadullisissa tutkimuksissa yleensakin on kaksi

periaatteellista etenemistieta:

1. Vastausten tulkinnoissa pitaydytaan tiukasti aineistossa ja tulkitaan ja
analysoidaan vain aineistossa esiintyvia asioita.
2. Teoreettisten pohdintojen ja tulkintojen lahtékohtana kaytetaan aineistoa,

jolloin se toimii erdanlaisena apuvalineena (Tilastokeskus 2011b.)

Tutkimuslomakkeen testausta varten ajateltiin alun perin kayttaa haastatteluja
seka olla lasna, kun testaajat tayttavat lomaketta, jotta olisi paremmin huomattu,
mitk& kysymykset ja osiot olivat epatarkkoja ja hankalia vastata. Tamé ajatus
kuitenkin hylattin sen vaatiman ajan seka maardn vuoksi. Testattavat
lomakkeet pdaatettiin l&hettdd sahkopostin valitykselld, jolloin vastaustilanne
vastaisi varsinaisten tutkimuslomakkeen tayttdjien tilannetta. Talla tavoin

testattava lomake pystyttiin lahettamaan useammalle testaajalle kokeiltavaksi.

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelm& on maarallinen tutkimusmenetelma. Sita
kaytetaan erityisesti silloin, kun muuttujia pystytdan mittamaan numeerisessa
muodossa. Vastaajilta pyydetddn vastauksina kuvailuja tai analyyseja, jotka
perustuvat mahdolliseen numeeriseen tutkimusaineistoon. Lukumaaraisesti
vastaajien joukko on laaja, ja heiltd kysytaan usein kysymyksia, kuten mita,
missd, paljonko, kuinka usein. Vastauksista saadaan kasaamalla
yhdenmukaisia, kun kysymykset ovat yksiselitteisia (Mantyneva ym. 2008, 54).
Vilkan (2007, 15) mukaan ma&aralliselle tutkimukselle on ominaista tiedon
strukturointi, mittaaminen, mittarin kayttdminen, tiedon kasittely ja esittaminen

numeroin seka tutkimusprosessin ja tulosten objektiivisuus.

Kysely, joka tehdaan séhkopostin tai kirjeen valitykselld, voi olla laadullinen tai
maardallinen kysely. Téassa kyselymuodossa vastaaja ja kyselija eivat ole
valittotmassa yhteydessa toisiinsa, jolloin kyselija ei padse vaikuttamaan

annettuihin vastauksiin lasnaolollaan tai olemuksellaan. Kysymykset ovat
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kaikille vastaajille samanlaiset ja niilla pystytddn kattamaan maantieteellisesti
laaja alue. Vastaaja voi vastata silloin, kun hanelle parhaiten sopii ja vastausten
antaminen on nopeaa verrattuna haastatteluihin. (Lahtinen & Isoviita, 1998, 67.)
Kyselysta voidaan myos informoida vastaajaa ennen kyselyn lahettamista. Han
voi kertoa kyselysta vastaajalle hieman ennakoidusti, ja vastaaja voi esittaa
kyselijalle kysymyksia esimerkiksi vastausten antamisesta ja itse kyselysta.
Informoitu kysely luo inhimillisen yhteyden vastaajan ja kyselijan vélille. Lis&ksi

informoidulla kyselylla on usein positiivinen vaikutus saatuihin vastausmaariin.

Sahkdpostin tai kirjeen valityksella suoritettavilla kyselyilla on kuitenkin myds
haittapuolensa. Alhainen vastausten maaréa on ongelma, vaikka informoitu
kysely voi nostaa sitd. Myos muut kuin henkild, jolle kysely on osoitettu, voivat
paastd vastaamaan. Kyselyssa voi myds tulla vaarinkasityksia kysymysten
osalta, jolloin annetun vastauksen luotettavuus karsii (Lahtinen & Isoviita 1998,
68.)

Palautettujen vastausten maaraan vaikuttavat Lahtisen ja Isoviidan (1998, 68)
mukaan tutkimuksen kohderyhma seka aihe, kysymysten m&ard ja muoto,
lomakkeen ulkoasu ja mahdolliset luvatut palkkiot. Uusintakyselyilla seka

annetuilla muistutuksilla saadaan vastausten maaraa nostettua.

Richard Gestelandin (2002, 19) teoksessa on maininta kahdenlaisesta
businesskayttaytymisestad: suhdepainotteisesta (Relationship focused) seka
sopimuspainotteisesta (Deal focused) kayttaytymisestd. Suhdepainotteista
kaupankayntia harrastetaan laajalti Arabimaissa, Afrikassa, Latinalaisessa
Amerikassa seka Aasiassa ja Tyynenmeren seudulla, jossa asiat pyritaan
hoitamaan henkilokohtaisten verkostojen kautta. Suhdepainotteisessa
kaupankaynnissa mahdollisesti véltelladn kaymasta kauppaa taysin
tuntemattomien kanssa, vaan valitaan mieluummin henkilé/yritys, johon voidaan
luottaa. Siksi suhdepainotteiset kulttuurit pyrkivat ensin oppia tuntemaan
mahdollisen  kumppanin, ennen kuin alkavat puhua varsinaisesta

kaupankaynnista.
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Tutkimuksen kohdemaa Ruotsi sekd muut Pohjois-Euroopan maat, Pohjois-
Amerikka, Australia sekd Uusi-Seelanti kuuluvat sopimuspainotteiseen
kulttuuriin, jossa ihmiset ovat paljon avoimempia kaymaan kauppaa
tuntemattomienkin kanssa (Gesteland 2002, 20). Tama mahdollistaa
esimerkiksi suorien yhteydenottojen tekemisen halutun kumppanin kanssa.
Tama kahtiajako ei ole edella mainitun mustavalkoinen, silla on olemassa
kulttuureita sekad tilanteita, joissa saatetaan soveltaa juuri vastakkaista

kaytantoa tai molempia kaytantdja sekaisin.

Toteutustavaksi tutkimukselle valitaan kvantitativinen eli  maarallinen
tutkimustapa, silla se sopii tutkimuskohteen etdisyyden seké vastaajien suuren
lukum&aran takia paremmin. Lomakkeen tayttd on nopeaa, silla lomake
strukturoidaan kaikille samanlaiseksi, jolloin my6s tuloksia pystytaan
yleistdm&éan suuremmalle joukolle. Laadullisten vastausten keraaminen olisi
ollut liian kallista sek& aikaa vievda ottaen huomioon tutkimustyon laajuuden
seka kaytettavissa olevan ajan. Liséksi tulokset olisivat olleet melko yksildllisia
eikd niitd olisi voitu hyoddyntda yleisella tasolla muihin markkinoilla toimiviin
asiakkaisiin. Tutkimuksella haetaan yleista tietoa, miten seurat toimivat ja miten
toimintaa muutettaisiin mahdollisuuksien iimetessa. Informoivalla
tutkimustavalla luodaan aluksi luottamus vastaajiin osoittamalla, etta tutkimus
toteutetaan yhteiskunnallisia etuja tavoitellen ja seurojen eduksi eika
painvastoin. Vastaajille pyritddn saamaan mielikuva, jossa heidat on valittu
monista muista ja vastaamalla he voivat saavuttaa seuransa toimintaa

edistavaa etua.

Tybssa kaytetaan kirjallista kyselylomaketta, silla sen avulla saadaan suurelle
joukolle suoritettua kysely mahdollisimman samankaltaisin keinoin ja
vastauksista saadaan yhdenmukaisia ja vertailukelpoisia. Vastaajat pystyvat
tayttamaan Kkirjallisen lomakkeen aikaan tai paikkaan sitoutumatta, jolloin
vastausmaarien voidaan olettaa kasvavan eika kyselya valttamatta tyrmata heti
ensi kontaktin tapahtuessa. Sahkopostin kaytté tiedon valityksessa on sopivin
vaihtoehto tahan tarkoitukseen, silla teknologian jatkuvassa kehityksessa
sahkopostin kayttd on jatkanut kasvuaan ja lahes jokaisella on internetyhteys ja

sahkoposti kaytossaan.
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Tutkimuksessa ongelmia voi ilmetd lomakkeen tayttdmisessa, joskin vastausten
antamista varten annetaan varsinaisessa saatteessa pienehkd ohjeistus.
Epaselvissa kohdissa ei pystyta auttamaan olemalla paikalla ja antamaan
yksityiskohtaisia ohjeistuksia lomaketta taytettdessa. Mahdollisissa epaselvissa
kohdissa vastaajat saattavat vastata oman ajatuksen mukaan, ja on
todennakoista, ettd vastaajat eivat lahde kyselemaan yksittaisista kysymyksista
tutkimuksen toteuttajalta. On myds mahdollista, ettd kysely ohjautuu vaarille
henkildille tai henkilot, jotka eivat ole asioista perilla antavat vastauksensa. Tata
varten etukateen seuroille lahetettdvassa informoivassa saatteessa pyydetaan
lomakkeiden ohjaamista henkilGille, jotka hoitavat tai ovat tietoisia seuran
toimintaperiaatteista  kyseisissd tapauksissa. P&aasiassa tutkimuksen
kyselylomake ohjataan seurojen hallitusten puheenjohtajille tai
toiminnanjohtajille, silla hallitus toimii yhdistyksissa ja yrityspohjaisissa
seuroissa paattavana elimené (Férening.se 2011).

Ongelmaksi voi muodostua myds vahainen vastausten maara. Tavoitteena
tutkimuksessa on saada sen verran vastauksia, jotta niista saatuja vastauksia
pystytddn heijastamaan yleiseen toimintaan. Tutkimuksessa tavoitellaan 30
vastausta, silla 30 prosentin vastausmaaralla tietoa on sen verran, etta siita
pystytddn mahdollisesti 16ytamaan yleisesti patevia piirteitd seka seurojen
hankintamenetelm&a heijastavia tekijoitd. Vastausaikaa annetaan kaksi viikkoa,
mink& jalkeen lahetetddn muistutus niille seuroille, joilta vastauksia ei ole viela
saatu. Muistutuksen saavuttua seuroilla on viela viikko aikaa jattaa
vastauksensa. Myohdssa saapuneita vastauksia ei noteerata tutkimuksessa

eika oteta mukaan tuotepalkintojen arvontaan.

4.2 Saatekirje ja tutkimuslomake

Saate on ensimmainen asia, jonka vastaaja kohtaa tutkimuksesta. Saatekirjeen
tarkoitus on, ettd vastaaja voi saamiensa tietojen perusteella p&aattaa,
osallistuako tutkimukseen vai ei. Tutkijan on hyva kuitenkin muistaa

saatekirjeen merkityksesta puhuttaessa, etta keskittymisen pitdé ensisijaisesti
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kohdistua kyselyyn sekd kysymysten muotoon ja vasta sen jalkeen

saatekirjeeseen ja/tai saatesanoihin (Vilkka 2007, 88.)

Saatekirje on olennainen osa tutkimuslomakkeella suoritettavaa tutkimusta.
Toimiva saatekirje vakuuttaa lukijan jatkamaan kyselyyn ja vastaamaan siihen.
On téarkeaa, etta saatekirje on Kkirjoitettu ystavallisella savylla ja on
mahdollisimman lyhyt. (Statpac Inc 2011.) Sahkopostilla tehtavad kyselya
varten on tarke&a tarkistaa viestin sisaltd. Useilla ihmisilla on roskapostia
estavia suodattimia, jotka estavat heikkosisaltdisten viestien saapumisen

vastaajalle.

Saatekirjeen on annettava tarpeeksi tietoa vastaajalle tutkimuksesta. Kyselyn
visuaalinen ilme on ensimmainen vastaajaan vaikuttava asia, joten siihenkin on

syyta panostaa kyselyn valmistelussa. (Vilkka 2007, 65, 88.)

Saatekirjeessa yleisia mainittavia asioita ovat (Statpac Inc. 2011):

Tutkimuksen tarkoitus seka yhteistydkumppanit
Toimeksiantaja
Rohkaise pikaisiin vastauksiin

Kuvaile lyhyesti luottamuksellisuuden seka nimettdmyyden kaytannot

o M 0 b PRE

Anna nimi seka puhelinnumero ja/tai sdhkdpostiosoite, josta vastaaja voi
kysya tutkimuksesta.

Tutkimuksen saate rakennettin hyvin pitkalti edella mainittujen osien
mukaisesti, jotta vastaaja saa luotettavan kuvan tutkimuksesta seka annettujen
vastausten kasittelystd. Itse saatteiden visuaalista puolta jatettin hieman
pienemmalle huomiolle, silla vastaajien haluttiin keskittyvan tekstiin seka heidan
saavuttamaansa hyottyyn kyselyyn vastaamisella. Informoivan saatteen
tarkoitus oli nimenomaan luoda mielenkiinto tutkimusta kohden seka valmistaa
vastaajia tulevaan kyselyyn luomatta kuitenkaan turhia paineita tai vaivannakoa
vastaajia kohtaan. Saatteella pyrittin antamaan kuva helposti hoidettavasta,
enintddn muutaman minuutin  paneutumisesta oman seuran toimintaan.

Parhaimmillaan kyselyyn vastaaminen voisi auttaa seuran omaa toimintaa
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tulevaisuudessa, kun seuroja lahestyttaisiin heidan tarpeidensa seka
toiveidensa mukaisesti. Saatteissa kaytettiin toimeksiantajan, Tacklan seka
tutkimuksen suorittajan koulun logoa luomaan edelleen luottamusta tutkimusta
kohden.

Jos tutkimusta varten tietoja kerdtddn haastattelun avulla, voi suoritettavaan
tutkimukseen liittya saatesanat. Siihen péatevat samat saannot kuin
kirjalliseenkin saatteeseen. Sanojen on oltava ystavallisia seka kohteliaita. Jos
vastaajaa ei tunneta, on hanta syyta teititella, vaikka sinuttelukin voidaan esittaa
kohteliaasti. Suullisen saatteen kayttaminen jatettiin tyostad pois, silla kaikille
vastaajille haluttiin luoda yhtenainen kuva tutkimuksesta ja vertailla naiden

kahden divisioonan eroja vastauksissa seka vastausten antamisessa.

Suullinen saate eli tassa tapauksessa soittamalla suoritettu informointi olisi ollut
melkoisen haastava seka aikaa vieva prosessi. Useimmilla seuroilla ei ollut kuin
seuran kanslian puhelinnumerot internetsivuillaan, joten oikean henkil6n
tavoittaminen olisi ollut vahintdankin kahden tai useamman soiton paassa.
Lisdksi ongelmaksi olisi saattanut muodostua ymmartdminen. Toinen olisi
saattanut ymmartaa toisessa paassa puhuvaa henkildd vaarin, jolloin odotukset
tutkimusta tai vastaajaa kohtaan olisivat jo tassa vaiheessa muodostuneet
virheellisiksi. Taméan takia tutkimuksessa paadyttiin kirjalliseen, kaikille

yhtenéiseen informoivaan saatekirjeeseen.

Tutkimuslomake on kysely- ja haastattelututkimusten olennainen osatekija, silla
se on yksi tutkimuksen tyovalineista ja toimii vuorovaikutuksena vastaajan seka
kyselijan valilla (Lahtinen & Isoviita 1998, 6.) Tutkimuslomaketta kaytetaan
tavallisesti tuottamaan tietoa ihmisistd, mutta menetelma soveltuu hyvin
pienemmillekin kohderyhmille. Peruskysymykset ovat tyypillisesti kvantitatiivisia

eli maarallisia, joilla pyritddn saamaan yleisia vastauskantoja vastaajilta (Kytta.)

Tutkijan pitaa pyrkia siihen, ettéd vastaaja on juuri oikea seka kykenevéinen
vastaamaan kyselyyn. Tutkijan pitdd maaritelld, mikd on tyotehtavéa koskeva
ammatillinen vaatimustaso, jonka jalkeen taidot puretaan joko kysymyksiksi tai

vaittdmiksi. Kysymysten, vastausvaihtoehtojen tai vaittdmien suunnittelu
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edellyttavat Hanna Vilkan (2007, 62) mukaan sita, etta tutkija huomioi tilanteen
tai tapahtuman, jossa edella mainittu ammattitaito tulee esiin

vastaustilanteessa.

Tutkimuslomakkeen muotoon vaikuttaa olennaisesti tutkimuksen tarkastelutapa.
Lahtinen & Isoviita (1998, 74) kertovat, etta erilaisia tarkastelutapoja on
neljanlaisia: kuvaileva, arvosteleva, selittdva seka ennakoiva. Vilkka (2007, 19 -

22) lisda naihin neljddn yhtenevasti viela kartoittavan tarkastelutavan.

Kuvailevassa tutkimuksessa tutkitaan asioiden tamanhetkista tilannetta tai
mennytta tilannetta, joka on mahdollisesti juontanut juurensa nykytilaan.
Tutkimus alkaa usein kysymyksillda, kuten kuka, mitd, missd, milloin.
Arvostelevassa tutkimuksessa perehdytddn myds nykytilanteisiin, mutta
esimerkiksi yrityksia laitetaan tutkimuksen perusteella paremmuusjarjestykseen.
Selittava tutkimus pyrkii vastaamaan kysymykseen, miksi jokin asia tai tilanne
on tietynlainen. Selittdva tutkimus pyrkii selvittamaan muun muassa motiiveja
seka kayttaytymista. (Lahtinen & Isoviita 1998, 74.)

Ennakoivalla tutkimuksella pyritdan I6ytamé&éan vastaus siihen, mitd huominen
tuo tullessaan ja milla tavalla asiat tulevat kehittymaan. Isoviita & Lahtinen
(1998, 74) antavat esimerkiksi tilanteen, jossa selvitetdén, milla tavalla tuotteen

kysynta- ja myyntiluvut tulevat kehittymaan.

Kartoittavalla tarkastelutavalla pyritdan loytamé&an uusia nakokulmia. Hieman
tunnettuja asioita voidaan tutkia seka selvittaa kirjallisuutta ettd sen sisaltéa ja
kehittdd hypoteeseja. Tarkasteltavista asioista voidaan I6ytaa keskeisia malleja,
teemoja, luokkia seka tyypittelya. (Vilkka 2007, 22.)

Tutkimuslomakkeen suunnittelu lahtee kayntiin siita, etta tiedetdaédn, mihin
kysymyksiin etsitadn vastauksia. Tama edellyttdd etukateen suoritettavaa
katsausta alan aiemmin luotuihin teorioihin sek&a aiempiin tutkimuksiin (Kytta
2001). Tutkijan on my6s hyva jasentaa tutkimuksen suuremmat kokonaisuudet
eli mitd osa-alueita tutkimuslomakkeeseen taytyy liittda, jotta asetettu

tutkimusongelma saadaan ratkaistua. Kun laajemmat kokonaisuudet on saatu
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selvitettyd, voi tutkija siirtyd yksittaisiin kysymyksiin. Kysymyksia mietittdessa ja
muotoiltaessa tutkijan on tiedostettava, mihin h&n mahdollisia taustamuuttujia
aikoo kayttaa. Hanen on my0s otettava huomioon, ettei tutkimuslomakkeesta
tule lilan pitkd. (Mantyneva ym. 2008, 53.) Tutkimuslomakkeen osa-alueilla
pyrittiin kattamaan hankintaprosessiin liittyvat aihealueet seka jasentelemaan
lomake mahdollisimman jarkevaksi sek& loogiseksi. Aihealueiksi muodostuivat
taustat, seurojen talous, hankintatoiminta, paatoksenteko seka
hankintamahdollisuudet. Aihealueita kasitelladn kattavammin mydhemmin

tyossa.

Lomakkeen rakenteen on syyta olla selkea niin vastaajalle kuin kyselijallekin.
Lomake voidaan rakentaa vapaamuotoiseksi tai standardoiduksi (Lahtinen &
Isovita 1998, 75.) Vapaamuotoinen haastattelulomake on ennakkoon
tasmentamaton, jolloin voidaan saada aikaan maaréllisesti paljon kysymyksia
sekd laadullisesti hyvia kysymyksia, mutta niiden jarjestys on olematon.
Vastauksista saatu tieto on vaikeasti k&siteltdvdd ja vastaaja voi helposti
vastata vaarin jasentamattomiin kysymyksiin, jolloin vastauksiin voi jaada
liankin paljon tulkinnan varaa. Kansainvalisessa kaupankaynnissa on hyva
Gestelandin (2002, 16) mukaan olla oma itsensé ja kunnioittaa paikallisia tapoja
ja perinteita. Vieras osoittaa kohteliaisuuttaan seka arvostustaan mukautumalla
kulttuuriin sekd maan tapoihin, joita han kohtaa. Taman takia saatteet seka

lomake tehd&an ruotsin kielella.

Standardoitu kyselylomake on huolellisesti jarjestelty. Kysymykset nimetdan,
numeroidaan ja muotoillaan etukéteen. Kysymykset ovat taysin samat kaikille,
jolloin  saadaan vertailukelpoisia  tuloksia, jotka ovat luotettavia.
Standardoidussa kyselyssa ei vélttamattd saada katetuksi koko tutkittavaa
ongelmaa ja joitain vastausvaihtoehtoja on voinut jAdda pois tai jotain on voitu

kysya useampaakin kertaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 75.)

Lomakkeen rakenteen lisaksi kysymysten oikeanlainen muotoilu vaikuttaa
kyselyn onnistumiseen. Jokainen kysymys on syyta tarkistaa, mita kysymys
mittaa ja mittaako se sitd, mita pitdd; onko kysymys tasmallinen; onko

kysymyksessa turhia sanoja; johdatteleeko kysymys vastaajaa sekd kysyyko
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kysymys ainoastaan yhta asiaa. (Vilkka 2007, 65, 71.) Lomakkeessa esitetyt
kysymykset voidaan esittdd monivalintakysymyksina, avoimina kysymyksina tai
sekakysymyksina (Vilkka 2007, 67.)

Monivalintakysymyksissa vastaajalle on annettu valmiit vastausvaihtoehdot.
Kysymys on strukturoitu ja muotoiltu keréatyn teorian mukaisesti ja silla
tavoitellaan vertailukelpoisuutta vastausten ja kysymysten valilla. Kysymysten
vastausvaihtoehtojen tulee olla toisiaan poissulkevia eikd vastaajalle saa tulla
mielikuvaa, ettd hanen taytyy vastata kahteen kohtaan. Analysoinnin kannalta
on helpompaa strukturoida kysymykset niin, ettd vastaaja ei voi vastata kuin
yhteen kohtaan. (Vilkka 2007, 71.) Avoimilla kysymyksilla pyritd&dn saamaan
seka spontaaneja etta syvdllisempid vastauksia. Vastaajalla on suurempi
mahdollisuus  vastata kysymykseen omalla tavallaan. Kysymykset
strukturoidaan aineiston kerayksen jalkeen, jonka liséksi tutkija joutuu
muuttamaan vastaukset numeeriseen muotoon. (Vilkka 2007, 68.)
Sekamuotoisissa kysymyksissd tutkija antaa osan vastausvaihtoehdoista,
joiden jalkeen han lisdd yhden avoimen kysymyksen. Tama vaihtoehto toimii
parhaiten  silloin, kun ei olla varmoja kaikista  mahdollisista

vastausvaihtoehdoista.

Kuten edella jo mainittiin, lomakkeen suurempia kasiteltdvid kokonaisuuksia
ovat taustat, seuran talous, hankinta ja paatoksenteko seka
hankintamahdollisuudet. Naiden osa-alueiden kattaminen auttaa
muodostamaan kuvan siitd, miten varustehankinnat suoritetaan, miksi ne
suoritetaan juuri nain, kuinka pitkdksi aikaa seura sitoutuu naihin
toimintatapoihin, milloin naista paatetaan seka ketkd naita paatoksia tekevat.
Naiden jalkeen pyritaéan viela selvittimaan, jos mahdollista, miten seura hoitaisi

hankinnat ja miten paljon tasta toimintatavasta uskotaan olevan hyottya seuralle.

Tutkimuslomakkeen tekeminen aloitetaan hyvin perusluonteisilla kysymyksilla,
taustakysymyksilla, joihin vastaaja saa helposti ja jouhevasti vastattua, jolloin
han saa sellaisen tunteen kyselysta, etta sen tayttamiseen todella kuluu vain se
hetki. Ensimmaisilla taustakysymyksilla selvitetdan itse seura seka vastaajan

asema seurassa, jotta tiedetddn, kuka seurassa vastaa hankinnoista ja keta
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henkiloita on syytd lahestyd seuran varusteasioissa. Aluksi otetaan myo6s
selvad, onko seuralla muita joukkueita tai junioritoimintaa, silla junioripelaajia on
paljon enemman suhteessa taysikaisiin aikuisiin pelaajiin. Myohemmin téahan
selvitykseen liittyen kysytaankin, miten ndma& muut joukkueet hoitavat
varustepolitikkansa eli onko lahestyttavd useampia henkildita vai riittdadko

pelkastddn yhden toimijan vakuuttaminen.

Lomakkeen talousosiossa selvitetaan, miten seura hoitaa talouttaan ja mitka
ovat seuran tarkeimpia tulonldhteitd. Taman osion avulla pyritaan
hahmottamaan seurojen talouspohjaa sek&a hankintojen merkitysta seuroille
taloudellisesti. Mitd tiukemmalla seuran budjetti on, sitd todenn&akdisemmin
seurassa kiinnitetddn huomiota hankintojen hintoihin sekda maksuehtoihin ja
niiden joustavuuteen. Myos seuran tuki mahdollisia muita joukkueita kohtaan on
hyva selvittada, silla taman avulla saadaan ajatus siita, milla pohjalla nd&ma muut
joukkueet hankintojaan hoitavat.

Ruotsissa urheilulle suunnatut varat ohjataan esimerkiksi Norjaa enemman
parlamentin seké hallituksen kautta. Saadut varat koostuvat Ruotsin valtiollisen
peliyhtion voitoista, urheilun omista peleistd sekd muista pohjoismaista eroten
valtion budjetista (verorahoista). Varat ohjataan p&&asiassa seuroille seka
erityisesti  seurojen  lapsiin  seka nuoriin  keskittyvdan  toimintaan.
Riksidrottsforbundetilla (RF) on valtion urheilumé&&rarahojen jakovalta kokonaan
eika valtio ole nimittdnyt kuin kaksi valtion virkamiesta vastaamaan valtion
urheiluasioiden hoidosta. Tastd syysta Makinen kutsuu Riksidrottsforbundetia
valtion urheiluviranomaiseksi. (Makinen 2010.) Kuviosta 4.3.1 nakee, miten

varat jakautuvat kokonaan.
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Ruotsin/valtion urheilumaararahat
B Muut

M Jarjestot

68% Seurat, lapset ja
nuoret

Kuvio 4.1.2 Ruotsin valtion urheilumaararahat. (Mukaillen Makinen 2010, 37).

Kunnat tukevat urheilua ja urheiluseuroja Ruotsissa. Valtio ei suoraan jaa tukea
seuroille tai liikuntapaikoille, vaan Riksidrottsférbundetille, jolloin tAma jaa taysin
kuntien varaan. Paaasiassa varat suunnataan kuntatasolla liikuntapaikkojen
yllapitoon, mutta osa varoista paatyy myos seurojen hyddynnettaviksi.
Suhteellisesti Ruotsissa kuntien seuroille tarjpama rahallinen tuki on suurempi
kuin esimerkiksi Suomessa tai Norjassa. Jotta urheiluseura voi saada tukea
RF:It4, on seuran oltava jonkin Riksidrottsférbundetiin kuuluvan lajiliton jasen.
(Makinen 2010.) Naiden tukien tutkiminen on oleellista, jotta pystytd&n

hahmottamaan, misté kaikista tekijoista seurojen talous koostuu.

Kolmannessa osiossa selvitetdan, mita varusteita seurat hankkivat pelaajilleen.
On mahdollista, ettd seura ei anna kruunuakaan varustepuoleen, mutta hoitaa
muuten juoksevia menoja, jolloin pelaajat hankkivat itse kaikki varusteensa.
Tassé osiossa kysytddn myos seuran muiden joukkueiden hankintatoiminnasta
ja paatoksenteosta. Myos tamanhetkinen toimittaja seuran hankkimien
tuotteiden osalta selvitetaan. Tietyt tuotteet saatetaan hankkia toisaalta ja muut
toisaalta, jolloin taman hetkinen toimittaja on syytad selvittdd tuotekohtaisesti
eikd kysymalla suoraan: "Mista varusteet hankitaan?”. Myos toimintatapaan

sitoutumista selvitetddn kolmella kysymyksella tuotekirjon selvittya.
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Paatoksenteosta oli syyta laittaa oma osionsa lomakkeelle, silla tuntemalla
vaikuttavat tekijat on mahdollista kohdistaa myyntid seka markkinointia tietylla
tavalla tietyille henkildille, mik& saastaa aikaa, rahaa ja voi tuoda sopimuksen
pienemmalla vaivannaolla. Tekijoiden jalkeen selvitetdaan, ketka henkiltt tekevat
nama paatokset seurassa ja kuinka paljon heita prosessiin kuuluu. Jos paattajia
on paljon, on mahdollista, ettd yhteen henkiloon vaikuttamalla ja& toivotut
paatokset saavuttamatta. Talloin on l&ahestyttava useita ihmisia ja kohdistettava

heidan mielenkiintonsa juuri niihin asioihin, joita he arvostavat.

Lopuksi selvitetddn viela hankintamahdollisuuksia niin eri tuotteiden kuin
toimittajienkin osalta. Koska tutkimusty® suoritetaan varustevalmistajalle, niin
kysytaan myos, millaisena seuroissa nahdaan suora yhteistyd valmistajan
kanssa ja mitka tekijat vaikuttaisivat ja miten paljon. MyGs seurojen
mielenkiintoa heratellaan kysymyksilla ennakoiduista
varustehankintamahdollisuuksista seka selvitetddan, mita tuotteita seurat

pystyisivat tilaamaan ennakoidusti.

Viimeisimpana otetaan selvaa, herattikd tutkimus selkedd mielenkiintoa
seuroissa ja haluavatko ne lisdtietoja yrityksesta, varusteista ja
mahdollisuuksista suoraan yhteistyohon toimittajaketjun alkupaéssa toimivan
yrityksen kanssa. Kysyimme viel&a halukkuutta osallistua Tackla-tuotepalkintojen
arvontaan ja muodolliset tuotekoot sekad osoitteen, johon mahdollinen palkinto
lAhetetddn. Palkintojen lahettdminen toimii edelleen osana markkinointina, silla
palkinto voi osoittautua tietynlaiseksi heratteeksi ja luoda mielenkiintoa Tacklaa

seka sen tuotteita kohtaan.

Tutkimuksen aineisto on asteikollista. Mita korkea-asteikollisempia muuttujia
kaytetaan, sitd laajempia analyysimahdollisuuksia tutkimusaineisto tarjoaa.
Muuttujat jaetaan neljaan ryhméaan asteikollisuutensa perusteella (Mantyneva
ym. 2003, 54 - 55):
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luokittelu- eli nominaaliasteikko
. jarjestys- eli ordinaaliasteikko
valimatka- eli intervalliasteikko

A WD

suhdeasteikko

Luokitteluasteikolliset muuttujat ovat kaikkein malata-asteikollisimpia. Niilla
mitataan asioiden samankaltaisuutta tai erilaisuutta, ja niitd kaytetaan lahinna
vaihtoehtojen luokitteluun. Jarjestysasteikko luokittelee vaihtoehdot nimensa
mukaan keskinaisesti paremmuusjarjestykseen. Valimatka-asteikolla
paremmuusjarjestyksen lisaksi otetaan huomioon vaihtoehtojen keskinaiset
valimatkat. Suhdeasteikollinen muuttuja voi saada absoluuttisen nolla-arvon.
Mantyneva ym. (2008, 55) mainitsevat vastaavanlaiselle muuttujalle
esimerkkind yrityksen vuosiostot. Jos vuosiostoja ei ole lainkaan, tulee
suhdeasteikolliselle muuttujalle absoluuttinen nolla-arvo (Mantyneva ym. 2008,
55). Kaytettavdn tutkimuslomakkeen  kysymykset ovat pé&&asiassa
luokitteluasteikollisia eli niilla pyritdéan mittaamaan samankaltaisuuksia seka
erilaisuuksia, esimerkiksi miten seurojen juniorijoukkueiden maarat ja seurojen
hankkimat varusteet eroavat toisistaan eri sarjatasoilla. Lomakkeen kysymys
tiettyjen tekijoiden merkitsevyyttd toiminnassa suoraan valmistajan kanssa on
jarjestysasteikollinen kysymys. Kaikkia kysymyksia ei pystytd luokittelemaan
asteikollisesti, silla niissa kysytaan vaihtoehtoja, jotka eivéat sulje toisiaan pois
tai ole yhteydessa toisiinsa asteikollisesti eli niita ei pystytd laittamaan

paremmuus- tai tarkeysjarjestykseen.

5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa osiossa tarkastellaan tutkimuksen etenemistd lomakkeen luomisesta
aina tutkimuksen tulosten analysointiin saakka. Lisaksi paatelmissa tutkimme,
miten tutkimuksen toteutus onnistui, miten se olisi voinut onnistua paremmin ja
mitd jatkotoimenpiteitd toimeksiantajayrityksella, Tacklalla on mahdollista
suorittaa taman tutkimuksen avustuksella. Lopuksi otetaan kantaa myds

mahdollisiin jatkotutkimusmahdollisuuksiin.
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5.1 Tutkimuksen toteutus

Tassé osiossa tarkastellaan tyon toteutuksen etenemista sekd saavutettuja

tuloksia toiminnallisessa muodossa.

Tutkimuksen taustatiedon sek& lomakkeen luomisen jalkeen aloitettiin
varsinainen ty0. Tutkimuslomake luotiin aluksi suomen kielelld, jotta saatiin
selkea kuva siita, mita lomakkeella tultiin kysymaan ja mita haluttiin selvittaa.
Kun lomake seka jaettavat saatteet saatiin suomeksi haluttuun muotoon, ne
k&annettiin ruotsin kielelle. Sen uskottiin lisddvan vastausten maardd seka
laatua, kun vastaajien ei tarvinnut ajatella tekstien kaantamistda, vaan he
paasivat suoraan vastaamaan annettuihin kysymyksiin omalla aidinkielellaan.
Kaantamistybhon saatiin apua Saimaan ammattikorkeakoulun ruotsinkielen
opettajalta, joka antoi myds omat nakemyksensa kysymysten seka tekstien
asettelulle ja ymmarrettavyydelle. Kun tekstit olivat kieliopillisesti oikein ja
selkeitd, annettiin vastaajille kuva, etta tyé on tehty nimenomaan heita ajatellen,
vaikka tyon tekeminen englannin kielella olisi ollut helpompaa. Useasti myos
heikkokieliset viestit mielletdan roskapostiksi tai  huijauksiksi, jolloin
oikeinkirjoituksen seka kieliopin merkitys kasvoi, kun teksti muutettiin ruotsin

kielelle.

Ennen lomakkeiden l&hettamista ruotsalaisille jaakiekkoseuroille lomaketta
testattiin suomalaisilla jddkiekkoseurojen toimihenkildilla. Yhteensd kymmenelle
seuralle Suomessa lahetettiin alustava lomake testattavaksi ja niiden ol
tarkoitus antaa palautetta kysymysten asettelusta, selkeydesta ja

ymmarrettavyydesta seka mielipiteitd lomakkeesta muutenkin.

Varsinaisia vastauksia saatiin kahdelta seuralta, jotka totesivat lomakkeen seka
kysymysten olevan selkeitd seka ymmarrettdvid. Toinen vastaajista lahetti
vastauksensa takaisin, jonka seurauksena muutamia kohtia muutettiin
varsinaiseen kyselyyn. Toinen oli kahden kysymyksen paikkojen vaihto, jotta
lomake etenisi jarkevdmmin eteenpain ja kaksi kysymystda muutettiin taysin

yhdeksi kysymykseksi, jossa paatettin kayttdd likert-asteikkoa, jotta
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kysymyksesta saatiin mahdollisimman helppo seké selkea. Yksi vastaajista ei
saanut lomaketta auki millaan. Tama johti siihen, etta tiedostoa muokattiin niin,
ettd se saatiin yhteensopivaksi aiempien Microsoft Word -ohjelmien kanssa.
Taméan lisaksi paatettin tehda lomake myos PDF-muotoon, jottei tdméan
kaltaisen tekijan takia jaad vastauksia saamatta. PDF-tiedoston sai Adobe

Readerilla auki ja lomakkeen sai tallennettua téytettyna tietokoneelle.

Vastaajiksi valittin  Ruotsissa kolmanneksi korkeimmalla sarjatasolla (1.
Division) pelaavat jaakiekkojoukkueet, yhteenséa 54 joukkuetta sekad neljanneksi
korkeimmalla tasolla (2. Division) pelaavista joukkueista loput, jolloin otannaksi
muodostui kokonaisluku 100. Kyseisella otoksella pystytaan keradmaan tietoa
niin 1. Divisionin kuin 2. Divisionin seurojen toiminnoista. 2. Divisionin joukkueet
listattin ~ Excel-tiedostoon lohkoittain, joista valittin  joka lohkosta

satunnaisotannalla yhteensé nuo 46 joukkuetta, jotka ottivat osaa tutkimukseen.

Kaikille valituille jadkiekkoseuroille Ilahetettin viikkoa ennen varsinaista
tutkimuslomaketta informoiva saate, josta kavi ilmi tutkimuksen taustat, tarkoitus
sekd tavoitteet, joten seuroissa tiedettin odottaa kyselya ja niilla oli jo
ennakkoon tiedossa, mita kysely kasittelee. Informoivassa saatteessa mainittiin
myo6s lomakkeiden saapumisen ajankohta, jolloin seurat tiesivat, milloin ne
osasivat odottaa kyselyn saapumista. Ne saivat ensimmaisen kosketuksen
tutkimuksen toteuttajaan ja informoivalla saatteella pystyttiin huomaamaan, jos
vastaanottajan sdhkoposti ei pystynyt vastaanottamaan tai torjui viestit, jolloin
oli aikaa valita toinen seura vastaajaksi kyselyyn. Kahden alkuperéisen
vastaajan sahkopostit estivat informoivan saatteen saapumisen heidan

osoitteeseensa, jolloin valittiin kaksi uutta seuraa osallisiksi tutkimukseen.

Yhteydenottoon ja tutkimuksen suorittamiseen pdaadyttin  kayttdmaan
sahkopostia siita syysta, ettd se on nopea, halpa sekd nykyaan yleisesti
kaytossa oleva viestinnan valine ympéari maailmaa. Tutkimuslomakkeet seka
saatteet pystytaan helposti liittdmaan viestiin ja vastaaja pystyy avaamaan
tietokoneella viestin missa vain ja milloin vain. Vaarana on tietysti, etta viesti
hukkuu muiden joukkoon, jos siihen ei vastata valittomasti ja vastaukset jaavat

saamatta. Sahkopostia kaytetdan nykyaan paljon mainostamiseen ja
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sahkoposteihin tulee paljon viesteja, jotka poistetaan saman tien. Vastaajat

saattavat pitda kyselya roskapostina tai keinona vain kalastella yhteystietoja.

Lahetetyssd saatteessa on tarked kertoa selkedsti luottamuksellisuudesta ja
nimettdmyydesta, jotta vastaajalle tulee tietynlainen luottamus tutkimukseen ja
han on valmis antamaan vastauksensa. Sdhkopostissa vastaaja saa lomakkeen
heti kaden ulottuville ja pystyy antamaan vastauksensa valittomasti tai
saastamaan viestin mybhemmaksi. Koska otos on niin suuri, jatettiin
puhelimella suoritettavat yhteydenotot suorittamatta. Se olisi tullut kallimmaksi
ja puhelimessa torjutuksi tulemisen mahdollisuus on yhtaldinen sahkopostiin
verrattuna. Suora yhteydenotto sahkopostilla varmistaa sen, ettd lomake

saavuttaa vastaajan.

Seurojen yhteystietojen keraamiseen kaytettiin internetia. 1. Divisionin seurojen
linkit I0ytyivat suoraan Ruotsin jadkiekkoliiton sivujen kautta. Valittujen
henkildiden yhteystiedot 10ytyivat seuran omien kotisivujen kautta. Jos seuran
internetsivuilla ei ollut eritelty seuran hallituksen henkil6itd tai muuten seuran
toimintaan liittyvid henkiloita, l&hetettiin viestit seuran kayttdmaan yleiseen
sahkopostiosoitteeseen, josta sen pyydettiin ohjattavan oikealle henkildlle. 2.
Divisionin seurojen yhteystiedot jouduttin kaivamaan hieman syvemmalta
internetista. Mistaan ei l6ytynyt suoraan kaikkien lohkojen tietoja tai niihin
osallistuvien seurojen tietoja. Viimein l6ytyi sivusto, hockeytabeller.se, josta
I6ytyi 2. Divisionin edellisen kauden (2010 - 2011) sarjataulukot. Tarkoitus oli
kuitenkin lahettda kysely seuroille, jotka pelaavat 2. Divisionissa kaudella 2011
2012, joten tietoja joutui etsimddn Ruotsin jadkiekkopiirien omilta sivustoilta.
Jokainen lohko kuului tietyn piirin alaisuuteen. Piirien sivuilta 10ytyi lohkojen
seurojen yhteystiedot seka seurojen ilmoittamien yhteyshenkildiden tiedot
suurimmalta osalta. Osa yhteystiedoista haettiin viel& ilmenneiden seurojen
kotisivuilta, jotta kaikki mahdolliset seurat saatiin koottua yhteen. Yhtenaisesta
taulukosta oli helpompaa valita ne seurat, jotka loppujen lopuksi saivat
mahdollisuuden ottaa osaa kyselyyn.

Informoiva saate lahetettin maanantaina ja viikko sen jalkeen lahetettiin

varsinainen tutkimuslomake hieman lyhyemman saateviestin kera. Saatteessa
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mainittiin viela tutkimuksen tarkoitus seké tavoitteet, jotta vastaajille ei jaa
epaselvaksi, mihin he ovat vastaamassa. Viela tassakin vaiheessa toistettiin
tutkimuksen vastaajien nimettomyydestd seka Iluottamuksellisuudesta. Itse

tutkimuslomake oli séhkopostissa liitteena nimella "Blanketten”.

Lomake lahetettiin kahtena tiedostomuotona, taytettavand PDF-tiedostona seka
Microsoft Wordilla taytettavana DOC-tiedostona. Molemmat tiedostot olivat
suojattuja, jolloin vastaajilla oli mahdollisuus tehdd muutoksia ainoastaan
vastauskohtiin. Taytettavan PDF-tiedoston luomiseksi oli ladattava Acrobat Pro
X -kokeiluversio, jonka kaytt6a tuli opetella samalla, kun lomaketta luotiin. PDF-
tiedoston lahettdmiseen paadyttiin siita syysta, koska kaikilla ei valttamatta ole
asianmukaista tekstinkasittelyohjelmaa, mutta todennakdisesti 10ytyy Adobe
Reader -ohjelma. Molempien tiedostomuotojen lahettamisella pyrittiin
valttamaan tekniset ongelmat, jotka olisivat ilmenneet kayttokelvottoman
tiedoston muodosta. Kayttokelvoton tiedostomuoto ilmeni suomalaisille
jadékiekkoseuroille lahetettdvassa alustavassa lomakkeessa, kun yksi valikoitu
vastaaja kertoi, ettei pystynyt avaamaan koko tiedostoa. Tuolloin tiedosto oli
Microsoft Word -tiedostomuodossa, jolloin sita ei saa auki esimerkiksi Open
Officen -tekstinkasittelyohjelmalla.

5.2 Saavutetut vastaukset

Ensimmaiset vastaukset seuroilta saapuivat ensimmaisten tuntien aikana
lomakkeiden lahettamisen jalkeen. Muutenkin suurin osa vastauksista oli
lahetetty ensimmaisten 24 tunnin aikana, jonka jalkeen saapui yksittaisia
vastauksia silloin talléin. Varsinaisen kahden viikon vastausajan kuluessa
vastauksia saapui yhteensd 12 kappaletta. Kahden viikon jalkeen jalleen
maanantaina lahetettiin muistutus kyselysta seuroille, jotka eivat olleet antaneet
vastauksia. Viestissa tutkimuslomake oli jalleen liitteenda. Muistutuksella
annettiin seuroille vastausaikaa vield viikon verran. Muistutuksen jalkeen
vastauksia saapui vield 7 kappaletta, jolloin vastauksia saatiin kerattya kaiken
kaikkiaan 19 kappaletta. Tavoitteena oli saavuttaa 30 vastausta eli 30 %
seuroista olisi antanut vastauksensa. Nyt tulos jai 19 %:iin, mita oli realistista

odottaa, mutta joka kuitenkin jai tavoitteesta. Yksi muistutuksen jalkeen
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lahetetyista vastauksista oli taytetty omalla tavallaan korostamalla lomakkeen
vastauskenttid, mutta vastauskenttddn ei ollut laitettu rastia, kuten oli
ohjeistettu. Myds annetut vastaukset erosivat toisistaan kysymyksissa, jotka
ovat yhteydessa toisiinsa, joten vastausten oikeellisuudesta ei voida olla
varmoja eiké vastauksia sen takia voida hyddyntad. Todellinen vastausprosentti

jai siis 18 %:iin.

Muutamissa vastauksista oli myo6s valittu enemman vaihtoehtoja kuin itse
kysymyksen perassa oli pyydetty. Naista vastauksista ei saada yleistesti patevia
tuloksia, joten naiden kysymysten analysointia pohditaan hieman suuremmalla
varauksellisesti. Kysymyksissa oli pyydetty rastittamaan kolme tarkeinta tekijaa,
mutta vastauksena oli annettu useampikin tekij&, jolloin tekijéiden valinen

arvojarjestys on saattanut olla vastaajalle epaselva tai hyvin hankala maarittaa.

Saavutettuja vastauksia analysoitiin toimeksiantajan, Tacklan kanssa, jolloin
arvottiin myos tuotepalkinnon voittajat ja tuotteet lahetettiin voittaneille seuroille.
Tutkimuksessa saadut vastaukset syoétettin SPSS-ohjelmaan, jossa tiedot
esiintyvat numeerisesti. Ohjelmasta laadittin numeerisia taulukoita, ja tietojen
pohjalta suoritettiin kysymyskohtaista taulukointia myds kaavioina, jotta n&htiin
konkreettisesti vastausten jakautuminen eri vaihtoehtojen kesken. Lisaksi
tuloksia vertailtiin 1. seka 2. Divisionien seurojen kesken nahdaksemme, oliko
seuran edustusjoukkueen sarjatasolla vaikutusta hankintatoimintoihin tai
hankittaviin varusteisiin. Virheellisesti taytetyt lomakkeet kasiteltiin erikseen eik&
niitd otettu muiden vastausten joukkoon taulukointivaiheessa. Seuraavaksi

saatuja vastauksia kaydaan lapi aihealuekohtaisesti.

Taustakysymyksilla pyrittiin selvittamaan vastaajaseuran yhteyshenkilon titteli,
jotta huomataan, keitd henkil6itd hankintoihin liittyy. Vastauksia olivat antaneet
seuroissa hyvin monet eri henkilot, joiden kaikkien uskotaan olevan yhteydessa
hankintoihin tai niihin liittyviin paatoksiin tavalla tai toisella, esimerkiksi itse
paattgjana, neuvottelijana tai tilausten kirjaajana. Taustakysymyksilla pyrittiin
my6s hahmottamaan seuran laajuus sek& junioritoimintaa, silla kuten
johdannossa jo todettiin, harrastajat ovat suuri kayttajaryhma jaakiekossa, johon

kuuluu myds nuoremmat harrastajat, juniorit. Seurojen sarjatason avulla
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pystytddn analysointivaiheessa listaamaan tulokset sekd tekemé&an vertailuja
sarjatasojen valilla helpommin. Tarkoituksena on selvittdd, onko sarjatasojen
valilla eroja hankinnoissa, esimerkiksi paattdjissa, hankittavissa tuotteissa tai
tavarantoimitusketjuissa. Kyselyyn vastanneiden henkil6iden tittelit listattiin ja
eroteltiin sarjatasojen mukaan, jotta nahdaan, vaikuttaako sarjataso seurojen
paatoksentekometodeihin ja liittyyk6 paatoksentekoon useampia henkil6ita

sarjatason vaihtuessa.

Seurojen taloudesta tuli melko odotettuja tuloksia, joiden avulla pystytdén
selvittdmaan, millaisilla resursseilla seurat toimivat ja mista ja miten nama
resurssit on saatu kasattua. Kysymyksessa tarkeimmista seurojen tulonlahteista
saatiin haluttuja vastauksia eli tuolloin oli rastittu juuri nuo kolme pyydettya
vastausvaihtoehtoa, mutta muutamissa vaihtoehdoista oli rastittuna vain yksi tai
kaksi ja parissa lomakkeessa oli rastittu jopa muutama enemman. Nama
muutamat poikkeavat vastaukset otettin mukaan analysoitaviksi ominaan.
Seura voi tukeutua vahvasti muutamiin padoman lahteisiin, jolloin muiden
merkitys jaa vahaiseksi, kun tarkastellaan saatuja tuloja kokonaisina. Toisaalta
seuran talous voi kasaantua hyvinkin monesta l&hteestd, jotka ovat keskenaan
samankaltaisia ja saatu pddoma voi olla hyvin tasainen muista lahteista
saatuihin tuloihin. Tulokset kirjattiin ja esiteltiin kaaviona, jossa eroteltiin 1. seka

2. Divisionien seurojen vastaukset.

Vastaukset seurojen nykyisistad varustehankinnoista olivat seka luotettavia etta
vAhemman luotettavia. Osion ensimmaisessd kysymyksessa pyydettiin
vastaajia rastimaan ne tuotekohdat, joita seurat pelaajilleen hankkivat.
Useimmat vastasivat todenmukaisesti, mutta parilta seuralta saadut vastaukset
olivat hammentavia, silla niiden mukaan seurat hankkivat pelaajilleen kaikki
listatut tuotteet, mutta eivat kuitenkaan mitaan, koska olivat rastineet myos
taman vaihtoehdon kysymyksesta, joten niita ei otettu huomioon tutkimuksen
tulosten tarkastelussa. Naiden lomakkeiden tayttamisen syyna ei kuitenkaan
uskota olevan suoritettava arvonta, silla lomakkeet oli muiden kysymysten

osalta taytetty toivotulla tavalla.
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Kysymyksessa tuotteiden toimittajasta tuli myds monenlaisia vastauksia.
Seurat, jotka eivat hanki kuin muutamia tuotteita, olivat vastanneet, mista ne
hankkivat tuotteet, joita he aiemmin eivat ilmoittaneet hankkivansa. N&issa
tapauksissa edettiin analysoinnissa hieman varovaisemmin ja keskityttiin niihin
tuotteisiin, jotka seurat olivat aiemmin ilmoittaneet hankkivansa. Muihin
kysymyksiin annetut vastaukset tuntuivat vastaavan seurojen todellista

toimintaa.

Paatoksenteosta kysyttiin, koska haluttiin selvittda ne henkil6t, joita kannattaa
lahestyad varustehankinta-asioissa, jotta asia ei kaadu ensimmaiseen henkil6on
ja aikaa tuhlaantuu, vaan asioista paastdan saman tien keskustelemaan asiat

tuntevan ja paattavan henkilon kanssa.

Seuroilta pyydettiin vastauksia kysyttdessa paatoksiin vaikuttavia tekijoita, jotka
ohjaavat paatbksentekoa suuntaan tai toiseen. Seuroja pyydettiin jalleen
rastimaan kolme niille tarkeintd vaihtoehtoa, joista nousisivat ne tarkeimmat
sitten esiin. Lahes kaikki merkitsivat nuo kolme tarkeintda, mutta joukossa oli
my0s pari vastausta, joissa oli rastittu jopa viisi vaihtoehtoa. Naille viidellekin on
omat syynsa, silla tuskin turhaan on lahdetty rastimaan ylimaaraisia. Tilanne voi
olla, ettd naiden eri tekijdiden merkityksen maarittdminen toisiinsa
vertailukelpoisiksi on ollut sen verran hankalaa, ettd on paadytty valitsemaan
useampi vaihtoehto. Kysymyksestd nousi kuitenkin  kolme selvasti
merkittdvampad vastausvaihtoehtoa, joiden voi ajatella olevan hallitsevia
tekijoitd yleisemminkin. Pari vaihtoehtoa jai hieman néaista kolmesta
hallitsevasta vaihtoehdosta, joten analysoinnin kannalta paadyttiin kuitenkin

hieman maltillisempiin paatelmiin.

Paatoksentekoon osallistuvista henkildista saatiin  melkoinen lista, mutta
osallistuvien henkildiden lukum&arastd saatiin melko luotettavat vastaukset.
Useammassa lomakkeessa oli mainittuna henkild tai henkil6ita, joita ei ollut
listattuna kysymyksessé valmiina. Tama piirre kysymyksessa antaa luotettavan

kuvan kysymykseen annetusta vastauksesta.
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Hankintamahdollisuudet—osiossa pyrimme selvittamaan, minka toimittajan
kanssa seurat tuntevat saavuttavansa eniten hyotya (taloudellista seka
kaytanndllista), sekd miten seurat arvostavat tiettyja tekijoita mahdollisessa
yhteistydssa valmistajan kanssa. Lisdksi kysyttiin seurojen mahdollisuuksista
ennakoidusti kartuttaa varustetarvetta seka pyydettiin maarittamaan tuotteet,
joita ne pystyisivat ennakoidusti tilaamaan. Kysyimme my6s, kuinka paljon
ennakkoon seurat pystyisivat jattdmaan tilauksen Tacklalle. Toimittajia
kasittelevassa kysymyksesséd vastausvaihtoehdot oli listattu hyvin, mutta
muutama vastaaja oli listannut muutamalle tuotteelle useamman toimittajan,

jolta uskovat saavansa saman hy6dyn, toimi sitten kumman kanssa tahansa.

Yleisesti vastaukset olivat hyvié ja tuotteiden osalta saatiin jopa eroavaisuuksia
eli jotkin seuroista uskoivat saavuttavansa eniten hyotya hankkimalla tietyt
tuotteet toiselta toimittajalta ja muut tuotteet toiselta toimittajalta. Tekijoiden
merkitsevyys  kysymyksessa saatin hyvid vastauksia sekd selva,
vertailukelpoinen taulukko aritmeettisten keskiarvojen, moodien, vaihteluvalin
sekd suurimpien ettd pienimpien vaihtoehtojen avulla. Vastauksiin vaikutti
todennakoisesti se, ettd vastaaja ei todellakaan saanut valittua kuin yhden
vaihtoehdon, jolloin oli tehtava paatos, vaikuttavatko jotkin tekijat enemman,

vahemman vai ovatko ne tasa-arvossa toisiinsa nahden.

6 PAATELMAT

Tassa osiossa tehdaan paatelmia, miten tutkimus onnistui, mita olisi voitu tehda
toisin ja miten toimeksiantaja voi hyoddyntdd tutkimusta jatkossa. Lopuksi

listataan my6s mahdollisia jatkotutkimusmahdollisuuksia asian tiimoilta.

6.1 Yhteenveto ja tyon luotettavuus

Tybssa tutkittin  ruotsalaisten jaakiekkoseurojen hankintatoimintaa seka
paatoksentekoa seurojen varustehankinnoissa. Tyo toteutettiin kvantitatiivisin

menetelmin l&hettdmalla yhteensd sadalle valikoidulle seuralle 1. sekd 2.
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Divisionista strukturoitu tutkimuslomake, joihin niita pyydettiin vastaamaan.
Ennen varsinaisten tutkimuslomakkeiden Il&hettdmista lomaketta testattiin
suomalaisilla jaékiekkoseuravaikuttajilla sekéd muutamalla taysin ulkopuolisella
henkilolla. Viikko ennen lomakkeiden lahettamistd seuroja informoitiin
kyseisesta tydsta sekd saapuvista lomakkeista, joihin niiden toivottiin antavan
vastauksensa. Informoidulla saatteella pyrittin nostamaan vastausmaaraa
luomalla mielenkiintoa sek& luottamusta tutkimusta kohtaan. Liséksi seuroilla oli
aikaa miettid tutkimusta ja pyytda lisatietoa, jos niille jai jotain epaselvaksi
tutkimuksesta. Yksikaan seura ei lahettanyt kysymyksia tai kommentteja, joten
kaikki on ollut ilmeisen selvdd ja toisaalta lahete ja mahdollisuus vastata
kyselyyn eivat ole tuottaneet kiinnostusta vastata ja mahdollisesti voittaa Tackla
Nordic C-400 -takkia, joita arvottin yhteensa viisi kappaletta kaikkien

vastanneiden kesken.

Tutkimuslomakkeet lahetettin ~ viikko informoidun lomakkeen jalkeen
sahkdpostin valityksella. Sahkopostitse tavoitimme kaikki seurat, ja jos viesti
sattui paatymaan vaaralle henkildlle tai viestin vastaanottaja tunsi, ettd joku
toinen pystyi vastaamaan lomakkeen kysymyksiin paremmin, niin han pystyi
lahettaméaéan viestin helposti edelleen sopivammalle henkildlle, kuten kahdesta
saapuneesta viestistd pystyi huomaamaan. Seuroille annettiin kaksi viikkoa
aikaa vastata kyselyyn, minka jalkeen vastaamattomia seuroja muistutettiin
tutkimuksesta ja annettiin vield viikko vastausaikaa. Vastaukset saapuivat
paaasiassa seuraavien vuorokausien aikana viestien lahettamisestd, niin

ensimmaisen lomakkeen kuin muistutuksenkin kohdalla.

Ensimmaisella lomakkeen lahetyskerralla vastauksia saapui 12 kappaletta ja
muistutuksen jalkeen saatiin viela 7 vastausta, joista yksi taytyi hylatd sen
puutteellisuuden takia taysin hyodyntamattomana. Varsinaiseksi
vastausprosentiksi tyolle saatiin 18 %, joka kuitenkin jai tavoitteesta, 30 %:sta
melko paljon. Kato osoittautui suuremmaksi kuin osattiin odottaa, eik& saatujen
vastausten yleistaminen koko kohderyhm&aa vastaavaksi ole mahdollista.
Ruotsissa on yli 600 jaakiekkoseuraa, joten tallaisella vastausmaaralla
pystytddn muodostamaan todellisuutta kuvaava kasitys vain murto-osasta

seuroista. Tutkimuksen tuloksilla saatiin kuitenkin kasaan arvokasta tietoa niin
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1. kuin 2. Divisionin seurojen hankintatoiminnoista seka paatoksenteosta, silla
saadut vastaukset olivat luotettavia eikd yksikdan seura nayttanyt saatujen
vastausten valossa vastanneen osallistuakseen pelkastddn arvontaan. Jo
lomakkeeseen vastaaminen seka sen takaisin l|&hettdminen osoittivat

mielenkiintoa tutkimusta kohtaan.

Tyon validiteetti eli kyky mitata sitd, mita tutkimuksessa oli tarkoitus mitata
(Vilkka 2007, 150) jai toivotusta, mik& johti muutamien vastausten
puutteellisuudesta tai liian monista valituista vaihtoehdoista, jolloin kaikkia
kysymyksia ei pystytty kasittelemaan yhtendaisesti eika kyseisen kysymyksen
vastauksista saatu yhtenaistd kuvaa. Naihin kysymyksiin jai lilan paljon
tulkinnan varaa. Osaksi tdh&n vaikutti myds selvan tutkimusongelman
puuttuminen. Tyon reliaabelius eli kyky antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia arvioi
tulosten pysyvyytta mittauksesta toiseen (Vilkka 2007, 149). Tahan vaikuttavat
Vilkan (2007, 149 - 150) mukaan otoskoko ja laatu, vastausprosentti,
havaintoyksikdiden muuttujia koskevat tiedot seka mittausvirheet. Pienen
vastausmaaran takia sekd muutamien kysymysten vastausten virheellisyyden
vuoksi tyon reliaabelius on kohtalainen. Muutamien kysymysten kohdalla tyon
reliaabeliutta olisi pystytty nostamaan kayttamalla esimerkiksi likert-asteikkoa tai
sulkemalla muut vaihtoehdot pois, esimerkiksi kysymyksessa numero 13
seurojen nykyisesta toimittajasta. Toisaalta talldin olisi suljettu mahdollisuus
vastata useammalla vaihtoehdolla, jos esimerkiksi osa tuotteista saadaan
toiselta ja muut toiselta tavarantoimittajalta, kuten nyt annetuista vastauksista
iimeni. Kun pyydettin useammasta vaihtoehdosta kolmea tarkeintd ja ol
mahdollisuus valita useampi, vastaajat saattoivat paatya kompromissiin, kun he
eivat osanneet arvioida tekijdiden merkitsevyytta toisiinsa nahden, esimerkiksi
kysymyksen 17 kohdalla.

Tyon kokonaisluotettavuus muodostuu edellda mainituista reliaabelisuksesta
sekd validiuksesta (Vilkka 2007, 152). Tyon kokonaisluotettavuus on
kohtalainen. Tata pyrittin parantamaan testaamalla ja korjaamalla lomaketta
ennen lomakkeiden lahettdmista tutkimuksen valikoidulle kohderyhmalle. Ty6n
ajankohta ei ollut niin ihanteellinen kuin mahdollista, silla seurat aloittavat

hankintaprosessit usein kauden pdaatyttyd eivatkda kauden aikana. Toisaalta
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kauden paatyttyd suoritetulla tutkimuksella olisi todennakoéisesti saatu
toisenlaisia tuloksia kuin nyt. Kun tutkimus tehtiin nyt hieman kauden
kaynnistymisen jalkeen, seuroilla ja sen paattgjilla oli viela muistissa ja tiedossa
esimerkiksi, miten mahdolliset hankinnat tuli tehtyd ennen kauden 2011 — 2012

alkua.

6.2 Tyon hydédyntaminen

Vahaisen vastausten maaran takia tutkimus menetti merkitystaan, silla
saavutettujen tietojen avulla ei pystytd luomaan tarpeeksi luotettavaa,
yleistettdvaa tietoa toimeksiantajan hyddynnettavéksi. Vastausten avulla saatiin
kuitenkin  osviittaa Ruotsin jaakiekkomarkkinoiden potentiaalista seka
mahdollisuuksista toimia myds nailla markkinoilla. Tutkimuksen kautta saatiin
heratettyd mielenkiintoa seuroissa, koska kuitenkin yhteensé 19 seuraa paéatyi
vastaamaan kyselyyn. Informoivien saatteiden saavuttua seuroille myos
Tacklan kotisivuilla tapahtui pientd kasvua Ruotsissa asuvien henkildiden
kaydessa yrityksen internetsivuilla. Tutkimuksella saavutettin mydés muutama

suora yhteydenottopyyntd, minkd Tackla tulee hoitamaan ty6n aikajanan
paatyttya.

Suurimpaan osaan vastauksista saatiin toivotunlaiset vastaukset. Koska yksi
lomake hylattiin kokonaan sen vajavuuden takia, jai lopullinen vastausten
maara 18 %:iin. Vastausmaaraa olisi voitu kasvattaa suurentamalla otosta,
esimerkiksi ottamalla mukaan kaikki 2. Divisionin seurat, jolloin otos olisi ollut
lahempéana 130:ta. Otokseksi otettiin tasaluku 100, koska alun perin kaavailtu
otos, johon kuului ainoastaan 1. Divisionin seurat, tuntui liian pieneltd ottaen

huomioon tutkimuksen kadon.

Tutkimuksessa olisi osittain voitu hyddyntdd mahdollisesti suorempaa ja
valitonta yhteydenottoa, esimerkiksi puhelinta, jolloin saatuja tuloksia olisi
pystytty vertailemaan puhelimen ja sahkopostin valitykselld suoritettuihin
yhteydenottoihin. Tama jai kuitenkin suorittamatta, silla otoskoko muodostui sen
verran suureksi, etta yhteydenotto ei valttamatta olisi ollut yhta mutkatonta, mita

se oli sdhkopostin avulla.
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Tackla pystyy tutkimuksen avulla ottamaan suoraan yhteyttd muutamiin
seuroihin, jotka suoraan ilmaisivat mielenkiintonsa Tacklaa seka sen tarjontaan
kohtaan. Palkintojen lahettamiselld voittajaseuroille pystytaan osoittamaan
Tacklan tarjoamaa laatua seka ujuttamaan tulevia tarjottavia tuotteita seuroille.
Taman lisaksi on mahdollista ottaa seuroihin yhteytta kevaalla, jolloin hankinnat
tulevat ajankohtaisiksi seuraavaa kautta varten. Tutkimuksen avulla he voivat
toteuttaa mahdollisen kampanjan herattaakseen suurempaa kiinnostusta ja
saavuttamalla uusia asiakaskontakteja Ruotsissa. Mahdollinen
markkinointikampanja Ruotsiin voisi jopa olla uuden opinnaytetydén aihe
kansainvalisen kaupan opiskelijoille. Taman liséksi olisi mahdollista tehda
kannattavuuslaskentaa tatd mahdollista kampanjaa ajatellen. Jos Tackla
onnistuu luomaan asiakaskontakteja Ruotsiin, olisi heilla hyva olla
ruotsinkielistd markkinointia, esimerkiksi esitteitda sekd teknisia tietoja myos
ruotsin kielelld, jotta asiakkaat saavat selkean kasityksen tuotteista ja niiden

koostumuksista ja ominaisuuksista.
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Bdsta funktiondrer inom idrottsféreningarna!

Yrkeshégskolan Saimaa i Villmanstrand i Finland ska utféra for firman Tackla en utredning i anskaffning av
utrustningar och kldder pd svenska ishockeyklubbar. Med hjilp av utredningen vill vi klarldgga vilka
mojligheter ishockeyféreningarna har fér mer direkta inkdép utan de traditionella distributionsleden.
Syftet med utredningen &r dessutom att f& ihop information och en uppfattning om vilka produkter
foreningarna koper, hurdan beslutsprocessen ar vid anskaffningarna och vilka faktorer som inverkar pa
besluten.

Vad ska Ni géra?

Vi skickar en undersokningsblankett till Er under september manad 2011 och hoppas att de personer som
ansvarar for anskaffningen av utrustningarna hos er ska svara pa fragorna. Understkningsblanketten
skickas till Er per mejl. Nar Ni har svarat pa fragorna ska Ni returnera blanketten till adressen
jere.pulli@student.saimia.fi.

Om Ni anser att Ni inte &r den rdtta personen att svara pa fragorna, var sa god och férmedla
underskningsblanketten till den rétta personen.

Bakgrundsinformation

Sport har numera blivit mer kommersiell och kostnaderna for att spela t ex ishockey har 6kat vilket framgar
av Riksidrottsforbundets forskning &r 2009. Tackla vill astadkomma en effektiv och vilbetjinande
distributionskanal pa den svenska ishockeymarknaden.

Tackla samarbetar med IIHF och producerar arligen matchdrikter for over 140 landslag. Dessutom
producerar firman ishockeyutrustningar sasom skydd och klubbor samt féreningsdrakter av hog kvalitet
for idrottsforeningar runt om i varlden. Kanske den mesta bekanta samarbetspartnern &r Karpat fran
Uleaborg.

Att delta i undersokningen forbinder Er inte pd nigot sdtt i ndgon fortsatt verksamhet. Svaren och
kontaktinformationerna utdelas inte till ndgra tredje parter. Alla som svarar deltar i utlottningen av 5 st
Tackla Nordic C-400 - jackor (PDF Katalog s 16) och Tackla skickar jackorna till vinnarna per post till angiven

adress.

Alla resultat stannar hos Tackla och utredaren. Den férdiga utredningen blir ett examensarbete som ska
publiceras pa natsidorna dér alla examensarbeten vid de finska yrkeshégskolorna publiceras.

For mer information kontakta mig garna per mejl.
Med vénliga hélsningar

Jere Pulli

Yrkeshogskolan Saimaa
Utbildningsprogrammet Internationell handel

TACKLA

Saimaan

ammattikorkeakoulu

Mer information om Tackla hittar Ni pa Tackla Web-sidor
Har hittar Ni katalogen Tackla produkter 2011 (pa engelska)
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22.9.2011 Villmanstrand

Basta funktionarer inom idrottsforeningarna!

Sasom jag informerade Er for en vecka sen, utfor jag en utredning for firman Tackla, som
tillverkar matchdrakter, skydd, klubbor och foreningsdrakter for sportféreningar runt om i
varlden. Tackla ska utveckla en effektiv och valbetjanande distributionskanal pa den svenska
ishockeymarknaden, dar verksamheten ar ganska obetydlig for tillfallet.

Den héar utredningen ska hjalpa Tackla att utveckla den nuvarande distributionskanalen och
darfor ar Era svar sa viktiga. Bland svarsavgivarna ska vi utlotta 5 st Tackla C-400 — jackor.

Pa blanketten fragar vi om foreningens ekonomi, inkdpsverksamhet, beslutsprocess och
anskaffningsmaijligheter. Dessutom fragar vi om bakgrundsinformationer och om villighet att
delta i utlottningen.

Pa blanketten viljer Ni det lampligaste alternativet. Svarsstallena har markts klart och det tar
hoégst 10 minuter att fylla i blanketten. Era svar ar konfidentiella och utdelas inte till nagon
tredje part. Den har utredningen ar en del av mitt examensarbete som ska publiceras pa
natsidorna dar alla examensarbeten vid de finska yrkeshégskolorna publiceras, men Era
informationer eller svar ska inte publiceras i det har arbetet.

Var god returnera blanketten senast den 9 oktober 2011 per mejl till adressen
jere.pulli@student.saimia.fi.

Med vénliga hélsningar

Jere Pulli
Yrkeshogskolan Saimaa
Internationell Handel
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| BAKGRUNDSFRAGOR

1. Namnet pa féreningen /klubben

LITE 3
13

2. Svarsavgivarens stéllning (titel) i féreningen/klubben

3. lvilken division spelar féreningens/klubbens A-lag? (kryssa for det ritta alternativet)

Elitserien O HockeyAllsvenskan O
1:a divisionen O 2:a divisionen O

4. Har ni nagra juniorlag i féreningen/klubben?

Ja O Nej O

5. Antalet lag i féreningen/klubben (A-laget, juniorlaget, damlaget osv.)

13 O 46 O 7-9 O 10-12 O 13 eller fler O

I FORENINGENS EKONOMI

6. Féreningens/klubbens organisationsform

Forening O Foretag O

7. Har féreningen MOMS-nummer ?

Ja O Nej O

8. Férenings viktigaste inkomstkallor (kryssa for de 3 viktigaste)

Sponsorinkomster |:| Forbundets understad
Medlemsavgifter |:| Gratisarbete
Stadens/kommunens understdd |:| Fanprodukter
Donationer fran privatpersoner |:| Biljettinkomster

9. Ger féreningen/klubben lagen nagot ekonomiskt understéd?

la O Nej O

10. Ger lagen féreningen/klubben nagot ekonomiskt understéd?

Ja O Nej O
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11l FORENINGENS/KLUBBENS INKOP

11, Vilka produkter képer féreningen/klubben fér spelare?

Matchdrikter |:| Foreningsdrakter |:|
Klubbor |:| Skydd |:|
Hjdlmar I:l Hockeybyxor |:|
Skridskor D Ovrig utrustning (puckar osv.) D
Spelarna koper sina utrustningar, drékter och klader sjdlva |:|

12, Beslutar féreningens/klubbens andra lag om sina anskaffningar sjilva?
Ja, nér det géller produkterna och leverantéren

Ja, nar det géller produkterna

Nej, foreningen beslutar om produkterna och leverantéren

Det finns inga andra lag i féreningen/klubben

OO0O0O0

(LY )

13. Var skaffar foreningen/klubben produkterna, om féreningen képer dem? (Om féreningen inte skaffar

nagra av produkterna var god ldmna punkten tom)

Matchdrakter Tillverkaren |:| Sportaffiren |:| Agenten |:|
Foreningsdrikter Tillverkaren |:| Sportaffiren |:| Agenten |:|
Klubbor Tillverkaren |:| Sportaffiren D Agenten |:|
Skydd Tillverkaren |:| Sportaffiren |:| Agenten |:|
Hjédlmar Tillverkaren |:| Sportaffiren |:| Agenten |:|
Hockeybyxor Tillverkaren |:| Sportaffiaren |:| Agenten |:|
Skridskor Tillverkaren |:| Sportaffiren |:| Agenten |:|
Utrustningar (puckar osv.)  Tillverkaren |:| Sportaffiren |:| Agenten |:|
14. Hur ofta képer ni de hir produkterna?

En gang om aret O Tva ganger om aret O

Tre ganger om aret O Fler @n tre ganger (nir ni behdver) O

65



LITE 3
3(5)

15. Ingar féreningen eller laget avtal med leverantoren?

Ja O Nej O

16, For hur linge ingér féreningen eller laget avtal, om de gér det?
For ett ar O Foor tva ar O
For tre ar O For fyra ar eller fler O

IV BESLUTSPROCESSEN | FORENINGEN/KLUBBEN

17. Vilka faktorer inverkar pa anskaffningen? (kryssa for de 3 viktigaste)

Pris |:| Varumdrke |:|
Kvalitet I:l Personliga relationer I:l
Leveranstid D Vedertagen praxis |:|

Betalningsvillkor I:l Punktliga leveranser I:l

Avstand D Leverantdrens anseende D

18. Hur manga personer hor till beslutsprocessen vid anskaffningarna?

12 O 34 O 56 O 7 eller fler O

19, Personerna som hér till beslutsprocessen vid anskaffningarna

Ordférande i féreningen |:| Lagledaren |:|

Verksamhetsledaren |:| Trénaren I:l
Kaptenen |:| VD:n |:|

Nagon annan, vem?
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V ANSKAFFNINGSMOJLIGHETER

20. Vilken leverantdr av de nedanstaende skulle ni ha mest nytta av vid anskaffning av de héar

produkterna?

Matchdrikter Tillverkaren O Sportaffdren O Agenten O
Foreningsdrakter Tillverkaren O Sportaffaren O Agenten O
Klubbor Tillverkaren O Sportaffaren O Agenten O
Skydd Tillverkaren o Sportaffaren O Agenten O
Hjalmar Tillverkaren O Sportaffaren O Agenten O
Hockeybyxor Tillverkaren O Sportaffiaren O Agenten O
Skridskor Tillverkaren O Sportaffdren O Agenten O
Utrustningar (puckar osv.)  Tillverkaren O Sportaffiren O Agenten O

21. Hur mycket tror ni att de har faktorerna paverkar vid anskaffningen direkt fran tillverkaren? 1=inget
alls, 2=ganska litet, 3=hyfsat, 4=ganska mycket, 5= valdigt mycket

Kostnader . O 20 330 0 = O
Tillgéng av produkter . O 20 20 0 s O
Leveranstid . O 20 =0 0O s O
Betalningsvillkor . O 2 O = O «0O s O
Punktlig leverans . O = O . O 0O s O
Niira samarbete . O 20 =0 0O s O
Sortiment . O 20 0 0 s O

22, Betriffande tillverkningen och produktméngden maste tillverkaren férutse féreningens behov. Hur
tidigt kunde foreningen forutse sitt behov av produkterna?

2 manader fére behovet O 4 manader fore behovet O

6 manader fére behovet O Nagot annat, vilket?

23. Hur tidigt kunde féreningen/klubben bestélla produkterna om den kunde spara i kostnaderna ju
tidigare bestdllningen ldmnas in?
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2 manader fore behovet O 4 manader fore behovet O

6 manader fére behovet O Nagot annat, vilket?

24, Vilka produkter skulle féreningen bestilla pa férhand fér att spara i kostnhader?

Klubbor |:| Matchdrikter |:| Foreningsdrakter I:l
Skydd D Fanprodukter D

IV SLUTFRAGOR

Vill Ni delta i utlottningen av 5 st Tackla Nordic C-400 - jackor?

Ja O Nej O

Om Ni svarade "Ja" pa férra fragan, var god kryssa for storleken pa jackan.
140 O 160 O

XS O s O M O

L O XL O w O

Adressen dit den eventuella vinsten ska skickas?

Onskar Ni att Tacklas siljpersonal kontaktar Er?

: O m O
Kontaktinformation

Namn

Adress

Telefonnummer

E-post

TACK FOR BESVARET! VI ONSKAR ER LYCKA OCH FRAMGANG | FRAMTIDEN!
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