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Tama opinnaytetyo kisittelee asunto-osakeyhtididen ostokayttdytymista ja sithen vai-
kuttavia tekijoitd. Tutkimusongelmana on selvittid asunto-osakeyhtiéiden hissin osto-
prosessi, ostoon osallistuvat henkil6t seka ostoon vaikuttavat tekijat.

Ty6 tehtiin toimeksiantona hissiyhtio KONEen, Suomen maayhtio KONE Hissit
Oy:lle. Tyon empiirinen tutkimus toteutettiin asunto-osakeyhtioissa keskeisissa asemis-
sa oleville henkil6ille puhelinhaastatteluina syksylld 2012.

Tyon teoriaosio koostuu kahdesta toisiaan tukevasta osasta. Ensimmadisessa teorialu-
vussa kdydain lipi organisaation ostokayttiytyminen yleiselld tasolla. Luvussa esitelldan
organisaation ostoprosessi, ostokeskuksen koostuminen sekid Websterin & Windin or-
ganisaatioiden ostokayttdytymistd kuvaamaan luotu malli. Toinen teoriaosio kay lapi
organisaation ostoon ja ostopaitokseen vaikuttavia tekijoita.

Tyon tutkimus osoitti, ettd asunto-osake yhtididen ostoprosessi on hyvin tapauskohtai-
nen, mutta kestoltaan prosessi on pitka. Usein prosessi myo6s keskeytyy ja se kaynniste-
tadin olosuhteiden muuttuessa uudelleen. Térkein syy prosessin kdynnistimiselle ja his-
sin hankinnalle on asukkaiden ikddntyminen. Tutkimus osoitti asunto-osakeyhtitiden
ostokeskuksen olevan oston aikana hyvin tiivis. Ostokeskus koostuu yleensa muuta-
masta asiasta kiinnostuneesta osakkaasta. Ostokeskuksessa aktiivisessa roolissa on aina
taloyhtion hallituksen puheenjohtaja.

Ostajina asunto-osakeyhtiot ovat tutkimuksen mukaan arviointiperusteisia ja pitkda
kumppanuutta arvostavia ostajia. Tutkimukseen osallistuneet taloyhtiot halusivat tekni-
siltd ominaisuuksiltaan taloyhtioon sopivan hissin ja arvostivat hisseissa eniten turvalli-
suutta, aanettomyytta seké hissiyhtion kotimaisuutta. Hissitoimittajaa valittaessa paino-
tetaan hinnan sijaan enemmain hissin sopivuutta taloyhtioon seké hissitoimittajan mai-
netta ja imagoa. Ymparistotekijit kuten valtion ja kuntien avustukset sekd mahdolliset
lainsdaadannon muutokset ovat tirkeimmat ostoon vaikuttavat tekijat.
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The objective of the thesis was to explore buying behaviour of condominiums and find
out factors that affect it. The purpose was to study the buying process of condomini-
ums, individuals who participate in the purchase and factors that affect the buying de-
cisions.

The thesis was commissioned by elevator company KONE Hissit Oy. The study was
conducted in autumn 2012 by phone interview for persons who are in main positions
in condominiums.

The theoretical framework consists of two parts supporting each other. The first chap
ter of the theory presents generally the buying behaviour of organization. The chapter
includes theory of the organizational buying process, buying center and also a general
model of organizational buying behaviour by Webster & Wind. The other chapter of

theory presents factors that affect purchase and buying decisions of organizations.

The results showed that buying process of condominiums depends case by case. The
process is long and often it might be interrupted. Usually the process will restart when
circumstances change. The main reason for starting the process and purchasing the
elevator is that residents are getting older. The study discovers that during the process
the buying center of condominiums is compact. Usually the buying center consists of
board of condominiums and the administrator of the condominium. In the buying cen-
tre the role of the chairman of the condominiums is always active.

The results also indicated that condominiums are gold-standard customers, who value
long relationship with the supplier. They want the best performance in terms of prod-
uct quality, and in elevators they respect safety, silence and the nationality of the eleva-
tor supplier. When they choose the supplier they want the right elevator solution for
their needs and appreciate the image of the supplier more than price. Environmental
influences like benefits from governments and communes, and changes of legal issues
are the major influences on buyers.
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1 Johdanto

Suomessa on tilld hetkelld noin 45 000 hissitonta kerrostalon portaikkoa ja yli 600 000
suomalaiseen kotiin padsee vain portaita nousemalla. Viime vuosina hissin rakentami-
nen vanhaan asuntokantaan on jatkanut tasaista nousuaan, mutta yhi monessa vanhas-
sa kerrostalossa portaat ovat ainoa vaihtoehto kerrosten vialilld kulkemiseen. Hissi on
helpotus kauppakasseja kantavalle, muuttajalle, liikuntarajoitteiselle jne. Hissin raken-
taminen vanhaan kerrostaloon on kuitenkin vaativa hanke, joka vaatii asunto-
osakeyhtion asukkailta seka ajallisia ettd taloudellisia resursseja. Niiden lisaksi tarvitaan
monenlaista tietoa hissin suunnittelusta ja itse rakentamisesta, esimerkiksi rakennusval-
vonnasta, kaavoituksesta ja paloviranomaisilta. Tamin kaiken keskitssa ovat talon
asukkaat, joiden asumismukavuutta ollaan parantamassa. Hissin hankinnasta osaltaan
haastavaa tekee se, ettd se vaatii monen eri intresseilld mukana olevan osakkaan hyvak-
synnin ja osallistumisen itse ostoprosessiin ja ostopaatokseen. Lopullisen paitoksen

hissin hankkimisesta tekee asukkaiden muodostama organisaatio, yhtikokous.

(KONE 2012a; Rahtola, Ronkd & Tervaskanto 2005, 3.)

Tama opinnaytety6 keskittyy asunto-osakeyhtididen ostokdyttaytymisen ja sithen vai-
kuttavien tekijoiden tutkimiseen. Ty6ssa tutkitaan hissittomien asunto-osakeyhtiéiden
hissin hankinta prosessia. Ty6 tehdddn toimeksiantona hissiyhtié KONEen, Suomen

maayhti6 KONE Hissit Oy:lle.

1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

”Hissi vanhaan kerrostaloon on tuote jolla on asiakkaat, mutta tuote ei ole tarpeeksi

haluttava asiakkaiden nidkokulmasta” (Rahtola ym. 2005, 8).

Toimeksiantajani kanssa opinnédytetyoni aitheesta keskusteltuani hissittomat asuinalueet
ja nithin liittyvit haasteet nousivat jo varhaisessa vaiheessa teemoiksi, joiden ympitrille
tyon kokonaisuus pyrittiin rakentamaan. Vaikka hissikantamme jatkaa tasaista kasvu-

aan, kestad vield kauan ennen kuin esteeton ja sujuva litkkuminen asuintaloissa toteutuu

edes kohtuullisesti. (Levon & Terho 2008, 13.)



Tamin opinndytetyon padongelmana on selvittdd asunto-osakeyhtion ostokayttaytymis-

ta ja sithen vaikuttavia tekijoitd. Tyon alaongelmina on selvittaa:

— Asunto-osakeyhtion ostoprosessin vaiheet
— Ostoon osallistuvat henkil6t

— Ostoon vaikuttavat tekijat

Tiami ty6 tehddin siis toimeksiantona hissiyhtié KONEen Suomen maayhtitlle KO-
NE Hissit Oy:lle. Tutkimus kohdennetaan asunto-osakeyhti6ihin, joissa on ollut vireilla
hissihanke tai johon on vasta hankittu hissi. Tutkimustuloksia voidaan osaltaan hyo6-

dyntdi hissittémien taloyhtididen markkinointitoimenpiteissa.

1.2 Opinndytetyon rakenne ja teoria

Opinniytetyo on jaettu seitsemain lukuun. Luku 1 antaa informaation opinnaytetyon
aiheeseen, taustaan ja tavoitteisiin. Luku 2 perehtyy toimeksiantajaani ja heidén taus-

toihinsa. Luvuissa 3-4 kasitelldan teoria, joka tiivistetidn vield luvussa 5 tyon teoreetti-
seksi viitekehykseksi. Tyon empiiristd tutkimusta, sen taustaa ja tuloksia kasitelldan lu-

vussa 6. Luku 7 sisiltdd tyon yhteenvedon ja pohdinnan.

Tyon teoria koostuu kahdesta toisiaan tukevasta osasta. Ensimmaisessi teorialuvussa 3
kayn lapi yleisesti organisaation ostokayttaytymista. Luku kay lapi ostoprosessin, ostoti-
lanteet seki ostoon osallistuvat henkil6t. Luvussa 3 esittelen my6s ostokayttiytymis-
malleista Huthin & Spehin mallin sekd Websterin & Windin mallin. Luvussa 4 pereh-
dyn tarkemmin ostoon vaikuttaviin tekijoihin. Osiossa kayn lipi tuotekokonaisuuden,
hinnan, brandin, myyntityon ja asiakaskokemusten vaikutuksen ostoon. Luku 5 kokoaa

yhteen teorian ja luo viitekehyksen tyon empiiriselle osiolle.

1.3 Miiritelma asunto-osakeyhtiolle

Asunto-osakeyhtio on osakeyhtio, jonka tarkoituksena on omistaa ja hallita vihintidan
yhta sellaista rakennusta tai sen osaa, jossa huoneiston tai huoneistojen

yhteenlasketusta pinta-alasta yli puolet on mairitty yhtidjarjestyksessa



osakkeenomistajien hallinnassa oleviksi asuinhuoneistoiksi. Ty6ssa kaytan asunto-
osakeyhtiGistd my6s sen epavirallisempaa nimitysta taloyhtio.

( Asunto-osakeyhtitlaki 22.12.2009/1599)

Tidssid tyossa asunto-osakeyhtiditd ja niiden hallituksia kasitellddn organisaatioina, vaikka
niitd onkin haastavaa lokeroida tiettyyn muottiin, joko puhtaiksi kuluttaja-asiakkaiksi tai
b2b asiakkaiksi. Mielestdni taloyhtididen hissin ostoprosessin osalta tiyttyvat kuitenkin
b2b asiakkuuksille ominaiset piirteet kuten:

— tuote ostetaan yleensd muuhun kuin henkilékohtaiseen kaytt6on

— hinta syntyy joko tarjouskilpailun tai monimutkaisen ostoprosessin tuloksena

— rationaaliset ostomotiivit korostuvat

— henkil6kohtaisen myyntityon merkitys on suuri

— tekninen asiantuntemus ostoprosessin aikana on arvokasta

(Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.)



2 KONE Hissit Oy

Toimeksiantajani KONE Hissit Oy on Suomen yksi arvostetuimmista yrityksista ja
my06s maailmanlaajuisesti hyvin tunnettu brandi. KONEen organisaatio on jaettu kah-
teen litketoimintayksikk6on (Palvelut ja Laiteliiketoiminta) sekéd neljadn maantieteelli-
seen alueeseen (Keski- ja Pohjois-Eurooppa, Linsi- ja Eteld-Eurooppa, Aasia ja Tyy-
nenmeren alue, Amerikka). Globaalit toiminnot, kuten henkildstéhallinto tukevat seké

liiketoimintayksikkéid etti maayhtisiti.( KONE 2012b.)

KONE Hissit Oy:n toiminta-ajatuksena on tarjota asiakkailleen edistyksellisid hissejd,
liukuportaita ja automaattiovia sekd monipuolisia ratkaisuja niiden huoltoon ja moder-
nisointiin. Eri asiakasryhmien tarpeiden ymmairtiminen on ohjannut yhtién toimintaa
jo sadan vuoden ajan. KONEen tavoitteena on tarjota paras kayttijakokemus kehitta-
malld ja toimittamalla ratkaisuja, jotka mahdollistavat ihmisten litkkumisen rakennuksis-

sa sujuvasti, turvallisesti, mukavasti ja viivytyksettd yhda enemmain kaupungistuvassa

ymparistossi. (KONE 2012c.)

KONEen organisaatio
Laltelllketolminta
Keskl- ja Pohjols- Lansi- ja Etela- Aasla Ja
Eurnoppa Eurooppa Tyynenmeren alue
Talous ja raholtus
Yritysjarfestelyt |a
Padjohtaja

strateglset allanssit,
Kuvio 1. Organisaatiokaavio KONE (KONE 2012b)

Vena)a, laklasiat




2.1.1 Historia

KONEen johdossa saman perheen nelja sukupolvea on varmistanut turvallisen kehi-
tysympariston koko historian ajan. Vuonna 1908 perustettiin Helsinkiin konepaja ni-
meltiin Tarmo. Varsinaisesti KONE perustettiin kun Tarmon omistajat rekisteroivit
yrityksensia KONE osakeyhtioksi 27 lokakuuta 1910. Konepaja siirtyi samoihin aikoi-
hin Suomen Strémbergin omistukseen, joka oli Suomen johtava sihkémoottoreiden ja

laitteistojen valmistaja, ja jonka litketoimintaan kuului myos mm. hissien asennus.

KONE on ollut aikojen saatossa mukana hyvinkin erilaisissa litketoiminnoissa, aina
tekstiili- ja lddketeollisuudesta hydraulisten pumppujen valmistukseen. Koko olemassa-
olonsa ajan se on kuitenkin keskittynyt vahvimmin hissi- ja liukuporrasliiketoimintaan.
Vuonna 1924 emoyhtié Stromberg oli taloudellisissa vaikeuksissa ja myi KONEen
osakkeet Herlinin perheelle, samalla KONEesta tuli itsendinen yhti6. Yhtién johdossa
Herlinien perheen nelja sukupolvea onkin varmistanut turvallisen kehitysympiriston
KONEen koko historian ajan. Vuodesta 2005 KONE on piihittinyt kilpailijansa kas-
vussa ja voittomarginaalin kehityksessi. (KONE Lehdistétiedotteet 2010)

2.1.2 Asiakkaat

KONEen keskeisia asiakkaita ovat rakennusurakoitsijat, rakennusten omistajat, kiin-
teistonhallintayhtiot ja kiinteistojen kehittimiseen keskittyvat toimijat. Lisaksi arkkiteh-
dit ja konsultit ovat tirkeitd vaikuttajia ja padtoksentekijoitd hissien ja liukuportaiden
ostoprosessissa. Kaytinnossa KONE jakaa siis asiakkaansa arkkitehteihin, rakennus-

litkkeisiin, isannoitsijoihin seka taloyhtioihin, (KONE 2012d.)

KONE on segmentoinut markkinat myos kiinteiston kayttotarkoituksen mukaan. Nais-
td padsegmentit ovat asuin- toimisto- ja litkekiinteistot seké lentokentit ja julkinen lii-
kenne. Niiden lisiksi KONE palvelee globaalisti sairaaloita, vapaa-ajankeskuksia, ho-
telleja, teollisia kiinteist6ja ja my0s laivoja. Maailmanlaajuisesti KONEella on noin

400 000 asiakasta, joista suurin osa kunnossapidon asiakkaita. KONE jakaakin liike-
toimintansa myos kunnossapidon asiakkaisiin, hissin modernisointihankkeisiin ja hissit-

tOomiin asuinalueisiin.



KONE on teettinyt vuodesta 2005 vuosittain, ja vuodesta 2009 kahdesti vuodessa
maailmanlaajuisen asiakastyytyviisyystutkimuksen. Kyselyitd tehdddn vuosittain ldhes
20 000 yli 40 maassa. Kyselyjen tulosten mukaan KONZEen asiakasuskollisuus globaa-
listi on kehittynyt edelleen. (IKONE Yritysvastuuraportti 2010.)



3 Organisaation ostokiyttiytyminen

Kisitellessd organisaatioita ostajina tormia usein termeihin ”’business-to-business” ”b-
to-b” ja “yritysmarkkinointi”. Nailld kaikilla voidaan katsoa tarkoitettavan organisaati-
oiden vilistd kaupankdyntid sekd sithen liittyvda toimintaan. Yleisesti kdytOssd oleva

termi “yritysmarkkinointi” ei siis kuvaa koko toimintakenttdd, vaan mukana ovat yhti-

lailla my®6s jarjestot, kuten taloyhtiot ja julkishallinnon toimijat. (von Hertzen 2000, 23.)

Yritysten ja organisaatioiden ostokayttaytyminen sisiltad osaltaan samoja piirteita kuin
kuluttajien ostokayttaytyminen. Molemmissa lihtokohta on sama; paatosti ovat teke-
missd ithmiset. Suurin ero syntyy siind, ettd organisaatioiden toimiessa ostajana on os-
topdatostd tekemassa useampi ihminen. Ostaja itse el myoskaan ole vilttimatta tuot-
teen loppukayttiji ja ostettua tuotetta kayttadkin yleensd suuri médard thmisia. Organi-
saatioiden ostossa ostoon vaikuttavia tekijoitd arvioi suuri joukko ja ratkaisuille laske-

taan niiden taloudellinen arvo. (Kotler & Armstrong 2008, 160-162.)

Yleisesti organisaatiot voidaan jakaa kolmeen ryhmiin; kaupalliset, julkiset ja aatteelli-
set organisaatiot. Erilaisia organisaatioita ovat siten niin yritykset, kunnan ja valtion
omistavat virastot, erilaiset yhteiskunnalliset palvelut, urheiluseurat, jirjestelytoimikun-

nat kuin taloyhtiotkin. (Rope 1998, 13.)

Asunto-osake yhtié on organisaationa moniulotteinen ja sen ostopdatokset vaativat
useamman ihmisen hyviksynnin. Kuten alla oleva kaavio esittia, hissid ostettaessa or-
ganisaation lopullinen paitoésvalta kuuluu asunto-osakeyhtion osakkaista koostuvalle
yhtibkokoukselle. Kaytinnossa hankkeisiin kuuluvan alustuksen tekevit projektista

riippuen taloyhtion hallitus ja/tai isinnoitsija.



Ylin paéttéva elin,

yleistoimivalta YhtiGkokous

<| ; Tilintarkastaja
Toimeenpaneva ja .
bmige w1 Hallitus
paattava elin AN /
Valvao talous-
{} hallinnollisia toimia

Toimeenpaneva elin; |sannGitsija / TJ. /

valvoo ja antaa ohjeet

Suorittava henkilokunta

~~ <~ ~~

Toimisto, talous ja Huolto ja Yleinen siisteys ja
hallinto kunnossapito korjausrakentarminen

|

Kuvio 2. Asunto-osakeyhtién organisaatiokaavio (Kiinteistéjuridia 2012)

3.1 Ostoprosessi

Organisaation ostoprosessi eroaa kuluttajan ostoprosessista siind, ettd organisaatiot
kayttavat ostoon enemmain aikaa ja harkintaa. Tama tekee ostoprosessista yleensa pi-
demmain ja monivaiheisemman. Yritysten onkin opittava tuntemaan hyvin ostosorgani-
saatio ja sen ostoprosessi. Itse ostoprosessin eteneminen riippuu siitd, onko kyseessa
ensiosto vai uudelleen osto. Ensioston ollessa kyseessi ostoprosessi etenee yleensd
hieman pidemmalla kaavalla. Kuvio 3 havainnollistaa hissin ensiostoa hissittomaan

asuintaloon. (Kotler & Armstrong 2008, 162; Ojasalo & Ojasalo 2010, 38.)
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Tarpeen tunnistaminen ja ennakointi (Aloite esim. osakkaalta, havaitaan tarve hissille)

-

Tarvittavien laitteiden, materiaalinen tai palveluiden selvitys (Hallitus ja isinnditsija

tekevit pohjatyon)

-

Toimittajien etsintd ( Kadydaan ldpi referenssit, kokemukset, kilpailutus)

-

Tarjousten pyytaminen (Tarjoukset, apuna esim. hissikonsultti, hissiasiamies ym.)

-

Tarjousten arviointi ja toimittajan valinta =ostopaitds (Hallitus ja isinnoitsijd yhdessa

puntaroivat eri vaihtoehtoja. Yhtickokous tekee lopullisen paatoksen.)

-

Toimitustavan valinta (Aikataulu, kiytinnon jdrjestelyt, tiedotus ym.)

-

Tehdyn hankinnan arviointi ( Tyytyvaiskysellyt, huollontarve, korjauskaynnit ym.)

Kuvio 3. Hissin ensioston ostoprosessin vaiheet (Mukailtu Ojasalo & Ojasalo 2010, 38)

Ostoprosessi kaynnistyy tarpeesta tai ongelmasta, joka organisaatiossa joko
tunnistetaan tai ennakoidaan. Yrityksen myydessa palveluita tai tuotteita toiselle
organisaatiolle kysyntd on yleensi johdettua. Tarpeiden miirittely kytkeytyy organisaa-
tiossa havaittuihin puutteisiin joihin halutaan puuttua. Nama organisaatiotarpeet eli
kayttotarpeet tarkoittavat tuotteen varsinaiseen tarkoitukseen kytkeytyvaa tarveperus-
taa. Esimerkiksi hissi hankitaan taloyhtio6n sithen perustarpeeseen, ettd asukkaiden
litkkumisesta halutaan sujuvampaa ja turvallisempaa. Timo Rope puhuu my6s toiminta-
ja tiydennystarpeista. Organisaatioille toimintatarpeet ovat vilttimattomyys, tdydennys-
tarpeet taas ovat niitd tarpeita joita ilman voi tulla toimeen. Esimerkiksi taloyhti6, jossa
asuu paljon ikd-thmisid voi kokea hissin toimintatarpeena, koska ilman sitd asukkaat
eivit valttimittd pddse asuntoihinsa. Kun taas nuorille osakkaille hissi voi olla tiyden-
nystarve, joka halutaan esimerkiksi nostamaan oman asunnon arvoa. Juuri tastd syystd

organisaatioiden ostoprosessit voivat olla haasteellisia myyjdyrityksen kannalta. Ostoon
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osallistuu useita eri henkil6ita, joille ostettava tuote voi merkita hyvin eri asioita. Talou-
den heiketessi supistetaan Ropen mukaan tdydennystarpeista. Téastd soveltaen voidaan
ajatella, ettd ikdihmisille hissi on valttimaton hankinta, koska se on heille elintirkea
toimintatarve asumisen kannalta. Asunnon arvoa ajatteleville asuntosijoittajille hissi taas
voidaan nahda tiydennystarpeena, joka ei ole huonoina talouden aikoina pakollinen
hanke. Tamai voi aiheuttaa taloyhtidissa ristiriitoja ostoprosessin aikana.

(Ojasalo & Ojasalo 2010, 39; Rope 1998, 20-25.)

Ostoprosessin seuraavassa vaiheessa tarvittavat laitteet, materiaalit ja palvelut pyritdin
kuvaamaan mahdollisimman tarkasti. Téassd vaiheessa on mukana usein teknisia asian-
tuntijoita, esimerkiksi hissiprojektissa isannoitsija, hissikonsultti, kunnan korjausneuvo-
ja tai arkkitehti. Tdssd vaiheessa on jo olennaista maarittad tarkasti mikd materiaali, pal-
velu tai tuote halutaan ostaa havaitun ongelman tai tarpeen ratkaisemiseksi. Kun tuote
tai palvelu on maaritelty aletaan etsid mahdollisia toimittajia. Jos samanlainen hankinta
on tehty my6s aikaisemmin ja sithen on oltu tyytyviisid, etsintd saatetaan rajoittaa vain
yhteen tai muutamaan toimittajaan. Mikali hankittava tuote on kokonaan uusi tai ky-

seessd on riskihankinta on mukana yleensid enemmin vaihtoehtoja. (Ojasalo & Ojasalo

2010, 39.)

Ostoprosessin seuraavassa vaiheessa pyydetddn toimittajilta yksityiskohtaiset tarjoukset.
Mikali kyseessa on usein toistuva tai teknisesti yksinkertainen hankinta timaé vaihe ete-
nee yleensi nopeasti. Monimutkaisempien ja kalliitmpien hankintojen ollessa kyseessa
tihdn vaitheeseen kuuluu pidempii, kirjallisempia ja yksityiskohtaisempia kuvauksia.
Taloyhtion saadessa valtion tukea hissiprojektiin toimittajien tarjoukset tulee kilpailut-
taa. Seuraavassa prosessin vaiheessa ostokeskuksen jasenet arvioivat jitetyt tarjoukset ja
tekevit tarjousten pohjalta lopullisen ostopaitoksen. Organisaatio saattaa neuvotella
yhden tai useamman mahdollisen toimittajan kanssa esimerkiksi hinnoista tai toimi-
tusehdoista. Kiytinndssi valintakriteerit ovat rationaalisia (laatu ja hinta), mutta my6s
tunnetekijoilld voi olla merkitystd. Teknisesti monimutkaisten laitteiden kohdalla paino-
tetaan yleensa enemmain laatua kuin hintaa. Valintaa auttaa myos mikali yritys on tun-
nettu ja silld on hyvd maine markkinoilla. (Levon ym. 2008, 77; Ojasalo & Ojasalo
2010, 39—40; Rope 1998, 22.)
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Kun ostopaatos on tehty tuotteen ostanut organisaatio yrittda usein sovittaa toimitusta
tai suoritusajankohtaa vastaamaan omia tarpeitaan. Kdytinnossi hissiprojektissa tihan
vatheeseen liittyvat olennaisesti my6s rahoituksen ja rakentamisen jérjestelyt ja toteutus
sekd itse hissin kiyttoonotto ja kaytto. (Levon ym. 2008, 63; Ojasalo & Ojasalo 2010,
40; Rahtola ym 2005, 9.)

Ostoprosessin paittaa tehdyn hankinnan arviointi ja palaute. Arvioinnin kohteena ovat
sekd tuote ettd toimittaja. Vastaanoton ja kdyton yhteydessi tarkistetaan vastaako tuote
tai palvelu tehtya sopimusta. Myohemmin itse kayttdjat arvioivat vastaako tuote heidin
odotuksiaan. Toimittajaa arvioidaan esimerkiksi toimituksen tasmaillisyydestd seka tuot-
teen laadusta. Organisaatiomarkkinat ovat luonteeltaan asiakasuskollisia, joten asiakas-

suhteen jatkon kannalta on tirkead pystya tdyttimaan asiakkaan ostolle asettamat odo-

tukset ja tavoitteet. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 40; Rope 1998, 24.)

Hissiprojekti lihtee yleensa liikkkeelle yksittdisten osakkaiden aloitteesta. Usein ajatus on
ollut esilld tai ajatuksissa jo pidemmin aikaa. Lopullisen sysdyksen hankkeelle voi antaa
esimerkiksi naapuritaloon tehty onnistunut hissiprojekti. Onkin yleista, ettd usein en-
simmainen ajatus hissihankkeesta syntyy esimerkiksi naapurin, tuttavan tms. suosituk-
sen tal esimerkin perusteella. My6s lehtiartikkelit, rahoituksen jarjestyminen tai ylipaa-
tansé yleinen yhteiskunnallinen tilanne auttaa tarpeen tunnistamisessa. Joka tapauksessa
hissthankkeen tarveselvitys taloyhtiéssd voi viedd aikaa hyvinkin paljon, ja sithen kuuluu

useita eri tahoja ja eri alojen asiantuntijoita. (Rahtola ym. 2005, 19, 40.)

Taloyhtion hallitus tekee yleensa projektin taustatyon, selvittad osakkaiden yleisia mieli-
piteitd hissia kohtaan sekd maarittelee toiminnalliset ja suunnitelmalliset vaatimukset.
Referensseihin tutustuminen on tirkedd mahdollisimman todenmukaisen kuvan saami-
seksi. Tietoa prosessista voidaan hankkia julkaisuista, internetista tai viranomaisilta.
Aikainen yhteydenotto suunnittelijoihin ja huolellinen pohjaty6é ennen varsinaista ’pe-
linavausta” on tirkedd. Aloitteentekijoina hissihankkeelle on siis yleensa yksittaiset
osakkaat, mutta taloyhtiéiden hallituksen ja etenkin isinnditsijan rooli hankkeessa on
huomattava. Aktiivisessa tiedon etsinndssi suureen rooliin niin isossa hankinnassa

nousevat my6s esimerkiksi messut, referenssit seka toimittajien edustajien vierailut his-

sikohteessa. (Levon ym. 2008, 62; Rahtola ym. 2005, 40—41.)
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3.2 Ostotilanteet

Asunto-osake yhtién ostoprosessi on siis pitkd ja monivaiheinen. Taloyhti6 tekee
pitkan ostoprosessinsa aikana monta yksittiista ostopaatosta eri ostotilanteissa.
Yksittdisten ostopadtosten madra voi riippua esimerkiksi oston monimutkaisuudesta,
ainutlaatuisuudesta, aikaresursseista sekd ostoon osallistuvien lukumairisti. (Kotler &

Keller 2012, 207.)

Berndt Schmitt puhuu “asiakaskiytivistd”, jonka midrittiminen ja tutkiminen on tir-
kead asiakkaan ostokayttaytymisen ymmartimiseksi. Tuotetta ostaessaan organisaatio
kay lapi tietyt prosessin tilanteet ja vaiheet. Jokainen erillinen tilanne vaikuttaa asiak-
kaan tyytyviisyyden mairain ja sitd kautta ostokayttiytymiseen seuraavassa vaiheessa.
Kun ymmirretidn eri segmenttien erilaisia ostopaatokseen johtaneita kayttaytymismal-
leja, pystytain rakentamaan eri segmenteille personoitu viestintastrategia, joka pystytaan

kohdistamaan oikeaan hetkeen. (Fill 2005, 150; Schmitt 2003, 68.)

Perinteisesti ostotilanteet jactaan kolmeen eri tilanteeseen; suoraan uudelleenostoon,
muunneltuun uudelleenostoon ja ensiostoon. Suora uudelleenosto suoritetaan rutiinilla
aiempien hyvien kokemusten perusteella. Esimerkiksi yrityksiin, joissa on jo KONEen
hissit voidaan osto suorittaa uudelleen my6s tulevaisuudessa avattaviin yrityksen liike-
keskuksiin ilman yhteydenottoa muihin hissitoimittajiin. Muutetussa uudelleenostossa
tilanne on samankaltainen, mutta sopimuksen ehtoja voidaan haluta muuttaa esimer-
kiksi sisdllyttamalla sopimukseen hissien huolto. Yhteisty6ta siis jatketaan tutun tahon
kanssa, mutta eri ehdoin. Tamin opinnidytetyon kannalta oleellisin ostotilanne on en-
siosto. Tidssd ostotilanteessa organisaatio joutuu kdyttimain ostoon aiempia ostotilan-
teista poiketen enemmain aikaa ja vaivaa. Ensiostossa on verrattava eri palveluntarjoajia,
selvitettava eri kdytint6jd ja mahdollisuuksia. Ensiostossa organisaatio kiy lipi ostopro-
sessin kaikki vaiheet ja paitostd on tekemissi yleensa useampi henkilé. Ensiosto tilan-
ne on my6s myyjille kaikista haastavin, mutta toisaalta se tarjoaa my6s mahdollisuuden
luoda uusia, kannattavia ja pitkaaikaisia asiakassuhteita. Gronroosin (2002, 32.) mukaan

uskolliset ja pitkaaikaiset asiakkaat ovat lahes aina kannattavia.

(Kotler & Keller 2012, 207-208.)
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Asunto-osake yhtion lahtiessa suunnittelemaan hissin hankintaa ensimmaista kertaa on
kyseessa ostotilanteena siis ensiosto. Tilanne on varmasti haastava, koska hyvid
kokemuksia tuotteesta ja palvelusta ei ole, ja stereotypiat kestoltaan pitkia ja
kustannuksilta kalliita hankintoja kohtaan voivat olla vahvoja. Olennaista hissiprosessin
alussa onkin pyrkid antamaan riittdvisti selkedd informaatiota hissihankkeen
toteuttamis- ja rahoitusvaihtoehdoista. Kun kyseessi on ensiostotilanne on hyvi
lihtokohta avoin tiedotus- ja keskustelutilaisuus osakkaille ja asukkaille jo ennen

varsinaisen prosessin kdynnistymisti. (Levon ym. 2008, 61.)

3.3 Ostokiyttiytymismallit

Organisaatioiden ostokayttaytymista kuvaamaan on kehitetty useita eri malleja. Taman
g yttay ]
tyon mittakaavassa esittelen Huthin & Spehin sekd Websterin & Windin

ostokayttaytymismallit.
Huthin & Spehin (2010, 71.) mukaan organisaation tehdessi ratkaisuja oston suhteen

paatokseen vaikuttaa nelja eri instanssia; ympiristo, organisaatio, paatosta tekeva ryh-

mi(organisaatio) seka yksilo.
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Ympiristovoimat Ympiristotrendit
Teknologian muutokset
Kansainvaliset kaup-
pasuhteet
J
Oronrionnt , . . )
rganisaatio Tavoitteet ja strategia
voimat »| Asemoint ja resurssit
Organisaation . /
ostokayttaytyminen
S, . )
yhmavoimat Roolit ja asemat
\_ J
- - Y
Yksilovoimat Tyonkuva
| Aiempi kokemus
Motivaatio
\_ J

KUVIO 4. Organisaation ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Huth & Speh 2010,
71)

Ympiriston vaikutukset voivat olla vallalla olevia trendeja, lakisadadoksia ym. Ymparis-
tostd tulevien vaikutteiden lisiksi organisaation omat tavoitteet, strategia seki taloudel-
liset ja ajalliset resurssit vaikuttavat ostoon. Ostoon vaikuttavat myos ostoryhmin tuo-
mat paineet ja odotukset siitd miten ryhma toimii, ja missi eri rooleissa henkil6t ovat
ryhmaissa. Mallin mukaan my6s jokaisen yksilon motivaatiot ja alemmat kokemukset

vaikuttavat ostokayttaytymiseen koko organisaation tasolla. (Huth & Speh 2010, 71.)
Mallin voidaan katsoa olevan varsin yksinkertainen ja helposti hahmotettavissa oleva
malli kuvaamaan organisaation ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita. Mielestani

Huthin & Spehin malli toimii erinomaisena pohjana Websterin & Windin mallille, joka
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on koostumukseltaan varsin samantyyppinen, mutta omasta mielestini aavistuksen yk-

sityiskohtaisempi.

Websterin & Windin malli pohjautuu siihen, etté joku yrityksen tai organisaation toi-
mintaan liittyvd henkil6 havaitsee ongelman tai tarpeen, joka voidaan ratkaista ostamal-
la. Tétd varten organisaatioissa perustetaan ostokeskus, joka lahtee ratkaisemaan havait-
tua ongelmaa ja selvittimadn miten ja mitd ostamalla ongelma voidaan organisaatiossa
ratkaista. (Wesbster Jr 1991, 40-41.) Mielestidni timin mallin avulla pystyy hyvin ha-
vainnoimaan hissiprojektia, jossa yksittdinen osakas tai isinnoitsija havaitsee tarpeen

jota ostokeskus lahtee omalla toiminnallaan ratkaisemaan.
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1. Ympéristo
Teknologia Taloudellinen ja poliittinen ymparisto Lait ja Kulttuuri
- J
( N\
Tavaran- Asiakkaat Hallitus Tyénteki- Kauppa- Ammatti- Muut yrityk- Sosiaaliset
toimittajat jajarjestot jarjestot kunnat set ryhmit
(. J
B | | A | A A A | I
Tietoa palveluntarjoajista Palvelun saatavuus Yleiset kaupankiynnin edellytykset Arvot ja normit

\ [

L

2. Organisaatio

Organisaation ilmapiiri Teknologia Organisaatiokulttuuri
Taloudelliset resurssit Fyysiset resurssit
Organisaation tekno- Organisaation raken- Organisaation tavoit- Organisaation
logiset resurssit ne teet ja tehtdvat jasenet
Ostoon vaadittava Organisaation Ryhmin Ostokeskuksen
tekniikka ym. ostokeskus ja sen tavoitteet jasenet
toiminta

[ 3. Ostokeskus ]

Teknologi- Ryhmin Ryhmin Ryhmin

set rajoit- rakenne tehtavit paamairit

teet ja ja kayttiy-

resurssit v W
Prosessikeskeisyys: Tehtivit organisaatiossa, Yksilokeskeisyys: Tehtdvit, Vuorovaikutus,
vuorovaikutus ryhmissi, tunteet tunteet

Ryhmin kanssakdyminen ja suhteet

4. Yksittdiset osanottajat

Ostopéditokset

Motivaatio, persoonallisuus, oppimisprosessi, organisaation

J L V

[ Ostopditosprosessi 1. Yksilon padtokset 2. Ryhmin pddtokset

omaksutut roolit

Kuvio 5. Organisaation ostokayttaytyminen (Webster Jr 1991, 42)
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Mallissa ostopditos siis syntyy ympariston, organisaation, ostokeskuksen ja yksilon
summasta. Kaikki ostopditoksessd mukana olevat omaksuvat ostoprosessin aikana
erilaisia rooleja ja kaikilla heilld on omat yksilolliset odotukset, mielipiteet ja tavoitteet
ostettavan tuotteen osalta. (Webster Jr 1991, 40 — 41.) Kun asunto-osakeyhti6on oste-
taan hissi, joku odottaa nousua talon arvolle, joku litkkumisen helpottumista, kun toi-
nen taas miettii asiaa taloyhtion imagon kannalta. Tama voi aiheuttaa monia ristiriitai-
suuksia ostoprosessin eri vaiheissa. Mielestini onkin tirkeda, ettd ostoprosessin aikana
pystytddn huomioimaan ja tyydyttimain kaikkien osakkaiden prosessille asettamat odo-
tukset ja tahtotilat mahdollisimman hyvin. Mikali keskitytdan vain esimerkiksi hallituk-
sen jasenten motiiveihin voi hanke kaatua yhtickokouksessa muiden osakkaiden toi-

mesta.

Websterin & Windin mallin mukaan ensimmiinen ostokdyttdytymiseen vaikuttava teki-
ja on ymparistd. Ympdristotekijat sisaltdvit niin poliittiset, yhteiskunnalliset kuin lain-
saadannollisetkin muuttujat. Ymparistotekijat muokkaavat markkinoita organisaatiota-
solla, mutta toisaalta vaikuttavat my6s organisaatiossa olevien yksiléiden ostopaitok-
siin. Hissiprojekteissa valtio ja kunnat tukevat hissien rakentamista vanhoihin kerrosta-
loihin. Tuen maksaa Asumisen rahoitus- ja kehittdimiskeskus ARA kuntien viranomais-
ten kautta. Tuen vaikutus hissihankkeisiin on luonnollisesti suuri ja sen suuruus voi
vaikuttaa prosessiin ja ostokayttaytymiseen. Myos jotkut kunnat tukevat eri tavoilla his-

siprojekteista syntyvia kustannuksia. (Levon ym. 2008, 31; Webster Jr 1991, 41, 43.)

Seuraava muuttuja mallin mukaan on ostoa tekevi organisaatio. Hissin ostoon vaikut-
tavat esimerkiksi taloyhtion ajalliset ja taloudelliset resurssit sekd organisaatiolle asetetut
paamairat. Ostoon vaikuttaa my6s organisaation rakenne; miten oston tekeminen on
organisaatiossa jarjestetty, onko ostaja eri kuin kayttijd ja miten lopullinen paitos teh-
daan? Organisaatiot voivat kohdata ongelmia, jotka voivat olla esimerkiksi oston rutii-
ninomaisuus, organisaation kommunikointi seka viestintd. Organisaation jasenet vertai-
levat oston mahdollisia lopputuloksia omaan asemaansa organisaatiossa ja miettivat
ostamisen riskeja; tilanteita joissa osto joko onnistuu tai epaonnistuu? Hissthankkeen
perustana on usein aktiivinen taloyhtion hallituksen puheenjohtaja seka hyvin toimiva
organisaation sisdinen toimintakulttuuri, johon sisiltyy keskusteleva ja avoin ilmapiiri.

Voidaan olettaa, ettd oston epidonnistuminen tai vastaavasti onnistuminen voi vaikuttaa
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jatkossa sithen miten hyvin asukkaat saadaan uusien investointien taakse. Oston onnis-
tuminen vaikuttaa my6s puheenjohtajan yleiseen asemaan ja ylipaitinsa sithen miten
hyvin osakkaat jatkossa luottavat puheenjohtajaan. (Rahtola ym. 2005, 52; Webster Jr.
1991, 43-44.)

Edelld esitellyt ymparist6 ja organisaatio muuttujat voidaan nihdi ikddn kuin “kovina
arvoina”, jotka vaikuttavat ostokayttiytymiseen. Mallissa seuraavaksi esiteltdvit osto-
keskus ja yksilé voidaan taas nihdé ”sosiaalisina, pehmeini vaikuttajina”, muuttujina
joissa padroolissa ovat ihmiset. Ostokeskukseen kuuluu ostoon vilillisesti tai valitto-
masti osallistuvat henkil6t. Nama henkilot ovat alttiita sekd ymparistosta, ettd myyja
yrityksesta tuleviin arsykkeisiin. Tassa muuttujassa jasenet kommunikoivat keskenaan
ostotehtivistd, mutta my6s ryhmin toiminnasta ylipaatinsia. Ryhman vuorovaikutuk-
sessa ulkoa tulevat drsykkeet ja toivetilat muokkautuvat. Talloin keskeiseen asemaan
nousee ryhmin keskindiset valtasuhteet. Eli vaikuttavatko esimerkiksi asunto-
osakeyhtiossa jonkun yksilon mielipiteet muita enemman ostopaatokseen tai onko jol-
lain ostokeskuksen jdsenelld muita enemmin mahdollisuutta vaikuttaa koko ostokes-
kuksen toimintaan? Hissiprojektissa ostokeskukseen hallituksen lisiksi voidaan olettaa
kuuluvan myo6s taloyhtion isinnoitsija seka yksittaisissa tapauksissa myo6s hissikonsultti

ja kunnan korjausneuvoja. (Webster Jr. 1991, 44-45))

Neljdas muuttuja on siis yksild, joka tekee pddtSksen viime kddessd omien tarpeidensa
pohjalta. Yksilo saa paitokseensi tukea organisaation muilta jaseniltd. Yksilon kayttay-
tymiseen vaikuttavat seka hanen omat aiemmat kokemukset, organisaation asettamat
tavoitteet ja pdamaarat sekd ryhman mielipiteet. Yksilé on organisaatiossa saavuttaak-
seen omat tavoitteensa ja paamaarinsi, toimiminen organisaatiossa on valine tihan.
Ojasalon mukaan yksilot voidaan jakaa kahteen eri ’psykologiseen tyyppiin”, jarkiperii-
seen ja intuitiiviseen. Jarkiperiiset yksilot hahmottavat ja vastaanottavat asiat ensisijai-
sesti kovilla tosiasioilla ja yksityiskohdilla. Tietoa ja informaatiota lihestytidn muodolli-
silla menetelmilld ja persoonan vaikutus asiaan pyritdan poistamaan kokonaan. Lisaksi
kokemuksia pyritian yleensa yleistimaan. Intuitiivisesti asioita lihestyvit kokevat asian
yleensi kokonaisvaltaisesti yksityiskohtaisen tarkastelun sijaan. He kiinnittavat huomio-
ta asioiden vililld oleviin eroihin ja tekevit arviointeja hyvisti ja pahasta seka oikeasta

ja vaarastad. Mielestani hissiprojektista haastavan tekee se, ettd organisaatio voi koostua
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taysin eri elimintilanteissa olevista yksiloista. Ero esimerkiksi yrityksiin tai aatteellisiin

organisaatioihin on siind, ettd ndissd on yksiloilld yleensd edes jonkunlainen yhteinen

pddmaird ja mielenkiinnon kohde. Asunto-osakeyhti6 tyyppisessi organisaatiossa ndin

el valttaimaittd ole. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 67; Webster Jr 1991, 47.)

3.4 Ostoon osallistuvat henkilot

Kuten aiemmin on tullut ilmi organisaatioiden ja yksilén ostoprosessi voidaan niahda

osaksi samankaltaisina. Suurin ero syntyy siind, ettd organisaation ostoprosessin eri

vaiheisiin osallistuu useita eri henkil6ité ja heiddn osallistumisensa mairaytyy sen

mukaan missa ostoprosessin vaiheessa ollaan. (Rope 1998, 19.) Taulukko 1

havainnollistaa hissittomien taloyhtiéiden ostoprosessia ja sithen kuuluvien

asianomaisten ostokayttiytymistd prosessin eri vaiheissa.

Taulukko 1. Ostoprosessiin osallistujat (Mukailtu Rope 1998, 19)

Osallistuja Osakas Hallitus/Yhti6- | Hallitusten | Isinnditsija | Konsultti
Ostoprosessi Kokous pj-

Tarpeen X X X
tunnistaminen ja

ennakointi

Tarvittavien X x) X x)
laitteiden kuvaus

Toimittajien X ) X x)
etsinta

Tarjousten X ) x) )
pyytiminen

Arviointi ja paa- X) X ) (x)

tos

Toimitustavan X x) (x)

valinta

Arviointi ja palau- | X X X x)

te

X= ratkaiseva ko. vaiheessa (X)=mukana prosessissa

3.4.1 Ostokeskus

Organisaatioiden ostokdyttdytymiseen ja lopullisiin pdatoksiin vaikuttaa suuresti joukko

jota kutsutaan “buying centeriksi”, ostokeskukseksi. Tamai joukko siséiltaa
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ostopédiatokseen vaikuttavia henkil6iti, jotka toimivat ostoprosessin eri vaiheissa eri
rooleissa. Tama joukko kiaytinnossa paattda tapahtuuko osto vai ei. Joukkoon kuuluu
useita eri henkil6ité erilaisissa rooleissa. Ojasalon mukaan tyypillisimpia rooleja ovat
aloitteen tekijat, kayttajat, vaikuttajat, portinvartijat, ostajat, paatoksentekijit ja
kontrolloijat. Timo Rope (1998, 25-27.) kisittelee ostoprosessiin osallistuvia henkil6ita
saman suuntaisesti, mutta mainitsee vain viisi ryhmai; kayttajat, vaikuttajat, ostajat,
paatoksentekijit ja koordinaattorit. Ojasalon kategorisointi on jalostuneempi ja se
pohjautuu Kotlerin ja Kellerin jaotteluun organisaation ostoon vaikuttavista

henkildistd. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 36.)

Taulukko 2. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat henkil6t organisaatiossa (Mukailtu

Ojasalo & Ojasalo 2010, 30)

Rooli Toiminta ostoprosessissa

Aloitteentekijat Kokevat ongelman tai mahdollisuuden
(Hissiprojektissa yleensi osakkaat, myos

isannoitsija mahdollinen)

Kayttajat Ostettavaa tuotetta konkreettisesti

kayttavit (Asukkaat)

Vaikuttajat Tuottavat informaatiota ja eri
vaithtoehtoja (Isinnditsija, hissikonsultti,
hissiasiamies, osakas jolla jo kokemuksia

hisseista)

Portinvartijat Kontrolloivat tiedonkulkua ostoprosessin
eri vaiheissa. (Hissikonsultti, isinnoitsija,

hallitus)

Ostajat Ottavat yhteyttd myyvian tahoon, yleensa
muodollinen vastuu tehdi sopimuksia.

(Taloyhtion hallitus, taloyhtion pj.)

Paatoksentekijit Lopullinen valta (Yhtikokous)

Kontrolloijat Tekevit hankinalle budjetin ja valvovat

sitd (Hallitus)

22




On hyvi huomioida ettd sama henkil6 voi toimia useammassa roolissa ja toisaalta
mukana voi olla henkil6iti joilla on sama rooli. Myyjayritykselle on tirkeda tuntea
ostoprosessissa mukava olevat tahot ja heiddn roolinsa prosessin eri vaiheissa. Keneen

tulisi olla yhteydessi, missd vaiheessa ja milld tavalla? (Ojasalo & Ojasalo 2010, 37.)

Ostoprosessin aikana on tunnistettava ostopaatokseen vaikuttavat kriteerit ja ne tuote-
ominaisuudet mitd ostokeskus eli ostopaitoksen tekevat henkilot arvostavat. Tamin
lisaksi yrityksen on my6s selvitettava mita itse tuotteen kayttdjat arvostavat. Kun ky-
seessd on hissihanke on siis tiedettiva mikd on padasiallinen syy miksi hissiprojektiin on
lahdetty ja olla selvilld asiaa paittimissa olevien osakkeiden seka hissin kayttijien mo-

titveista. (Rahtola ym. 2005, 41; von Hertzen 20006, 53.)
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4 Ostoon vaikuttavat tekijat

Tassa luvussa kisittelen organisaation ostoon vaikuttavia tekijoitd. Ostoon vaikuttavia
tekijoitd voidaan ldhestyd monesta eri nikékulmasta. Bergstrémin & Leppasen (2003,
130.) mukaan tirkeimmit organisaation ostoon vaikuttavat tekijat ovat tuotteen omi-
naisuudet, saatavuus ja tarjottu tuotekokonaisuus, myyjin luotettavuus, hintataso ja
kaupan ehdot, toimitusten pitdvyys ja nopeus, informaatio seki asiakaspalvelun taso.
Tdamin tyon mittakaavassa kdyn lapi tarkemmin tuotteen, hinnan, brandin, myyntityén

ja asiakaskokemusten vaikutusta yleisesti asiakkaan ostoon ja hissitoimittajan valintaan.

Kotler ja Keller lahestyvit asiaa jakamalla organisaatiot ostajina karkeasti neljaan erilai-
seen ryhmain; hintaperusteiset ostajat, ratkaisukeskeiset ostajat, arviointiperusteiset
ostajat ja luottamusta seka pitkdd kumppanuutta arvostavat ostajat. Ensimmidisen ryh-
ma on hinta edelle menevit, joille suurin vaikutin ostoon syntyy tuotteen hinnasta, tuo-
te halutaan siis saada mahdollisimman edullisesti. Ratkaisukeskeiset ostajat taas ajattele-
vat ostoa kokonaisuutena, ratkaisuna ongelmaan mika organisaatiossa on havaittu.
Nima ostajat ovat usein “tuuliviireja”, eli vaihtavat kayttaytymistdan monesti ostopro-
sessin aikana esimerkiksi hinnan mukaan. Kolmas ostajaryhma toimii arviointiperustei-
sesti. He haluavat itselleen ja organisaatiolleen taydellisesti raatiloidyn palvelun ja tuot-
teen, josta ovat valmiita my6s maksamaan enemman mitd aiemmin mainitut ryhmat.
Tama ostajaryhma on yleensa hyvin vaativa ja pyrkii médritietoisesti tavoitteisiinsa or-
ganisaation sisilld pystyen muokkaaman myds muiden ajatusmaailmaa haluamaansa
suuntaan. Neljds ryhma arvostaa luottamusta ja kumppanuutta. Heille tirkedd on luoda

vahva side myyjan kanssa. Tama ryhma arvostaa helppoutta, varmuutta ja pitkaa

kumppanuutta. (Kotler & Keller 2000, 216.)

4.1 Tuote

Tuote on yrityksen tarjoama viline, joka tyydyttdd organisaation tarpeet. Organisaatiot
etsivit tarpeillensa sopivaa tuotetta ja kun se 10ytyy se yleensa johtaa positiiviseen osto-
paatokseen. Nykypiiviana yhi edelleen tuote ymmarretidn usein vain konkreettisena

tyon tuotoksena, vaikka se tulisi ymmartia kokonaisuutena, johon kuuluu fyysisen tuot-
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teen lisaksi esimerkiksi tuotteen mukana tuoma brandi, hinta, valmistusmaa, oston jil-

keiset palvelut jne. (Blythe & Zimmerman 2005, 130.)

Mielestani on selvid, ettd organisaation miettiessa ostopadtosta sekd ryhmini ettad yksi-
16ina on tuotteen rooli isossa asemassa. Aiemmin organisaatiomarkkinoilla asiakkaan
tarkeimpia ostopaitoskriteereitd olivat tuotteen hinta ja saatavuus, nykypaiviana paino-
tetaan enemman tuotteen personointia, teknistd asiantuntija apua ja muita tuotteen
kayttoon ja helppouteen liittyvid palveluita. Yleisesti ottaen ostotilanteissa organisaatiot
painottavat usein enemmin tuotteen laatua kuin hintaa. (Jobber & Lancaster 2009, 96;

von Hertzen 2000, 27.)

Tuotteena hissien valikoima on nykypaivina laaja ja tarjolla on erilaisia vaihtoehtoja
erilaisten taloyhtididen ja liiketilojen tarpeisiin. Korkeisiin asuin- ja liiketiloihin raken-
nettavissa hisseissa korostuvat yleensi nopeus, automatiikka ja nayttiavyys, mataliin
asuintaloihin rakennettavissa hisseissa puolestaan tilansdasto, taloudellisuus ja estetiik-
ka. Kilpailu on tiukkaa ja uusia tuotteita ja innovaatioita kehitetdan koko ajan. KONE
on mm. kehittinyt erityisen IDE 300 — ratkaisun, jolla halutaan hissin kaytostd entista
joustavampaa ja sujuvampaa. IDE -jarjestelmi tunnistaa kayttajian, avaa ulko-oven ja
sytyttaa rappukdytivain valot, samalla hissi kutsutaan valmiiksi odottamaan kayttdjaa
sisaantulokerrokseen. Myos hissin personointiin esimerkiksi sisustuksen osalta kiinnite-
taan erityistd huomiota. KONE Deco -sisustusratkaisut sisaltavat suunnitellun kuvion
tai piirustuksen, joka muuttaa hissin sisustuksen lisaksi hissiaulojen ja ovien ilmetta ja
ulkonakod, suojaa hissia seka nostaa hissin elinikda ja arvoa. (IKONE Hissit Oy 2012e;

KONE Hissit Oy 2012f; Levon ym. 2008, 53.)

4.2 Brandi

Kaikilla yrityksilld ja sen tuotteilla on mielikuva, imago. Suurin ongelma mietittaessa
toimivaa imagoa ja brandia on ajattelu, ettd se muodostuu automaattisesti positiiviseksi
toimittaessa laadukkaasti laadukkailla tuotteilla. Voidaan kuitenkin sanoa, ettei toimivaa
brandia koskaan synny, vaan toimiva imago ja brandi tdytyy luoda. Imago yhdistetdin
usein samaksi asiaksi kuin brandi. Asia ei ole kuitenkaan aivan niin yksiselitteinen.

Imago tarkoittaa samaa kuin ithmisen kisitys jostain asiasta, brandi taas voi olla lihes
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mitd vain; esimerkiksi tuotteen nimi, merkki, termi tai vaikka kaikki ndimi yhdessa.
Kaikkien b2b brandien perustavoite on auttaa asiakkaitaan menestymaan, tarkoittaen
asiakkaita sekd organisaationa ettd yksiloina, jotka tekevit ostopaitoksen ja kayttavat
ostettuja tuotteita. Brandin on otettava huomioon kaikki ostoprosessin ostokeskuksen
jasenet ja heidin arvostukset. Brandiviestinnan keskeinen rooli ostokayttiytymisessia on
avata ovia henkil6kohtaiselle kontaktille tai tarjouspyynnolle, vaikkei organisaatio olisi-
kaan aktiivisesti markkinoilla seké pitdd myyjayritys organisaation mielessi kun mahdol-
lista hankintaa organisaatiossa pohditaan. (Keller 2008, 2; Rope 2011, 51; von Hertzen
2010, 53-54.)

Yleinen taloudellinen tilanne saattaa herittda mielikuvan, etta nykypaivana lopullista
ostopditdstd tehdessd vain hinnalla ja alennuksilla on merkitystd. Usein kiy kuitenkin
niin, ettd tarjouksia ollessa useita kallein ja edullisin tippuvat pois ja lopullinen ostopia-
tos tehddin “keskihintaisten” vililld. Jos nima tarjoukset ovat hinnoiltaan ja teknisiltd
ominaisuuksiltaan yhtenevid, valinta kohdistuu tunnetuimpaan brandiin, koska se on
valintana turvallinen ja mielikuviltaan positiivinen. Ennen kaikkea brandin merkitys
tulee kuitenkin nihdi siind vaiheessa kun ovia avataan, eli kun ostaja kartoittaa markki-

noiden tilannetta ja tarjouksia. (von Hertzen 2010, 38.)
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Merkkituote

(=tunnettu tuote, jolla
merkittivd arvostus
-4 L

Brandituote

(=ylivoimainen vetovoima

markkinoilla

KUVIO 6. Tie brandituotteeksi (Rope 2011, 5)

Kuvio 6 esittdd Timo Ropen nikemyksen tuotteen noususta brandiksi, jolla on ylivoi-
mainen vetovoima markkinoilla. KONE voidaan helposti mieltdi tillaiseksi brandiksi
ainakin kotimaan markkinoilla. Taloussanomien vuonna 2010 julkaiseman tutkimuksen
mukaan KONEen brandi on Suomen vahvin sekd viidenneksi arvokkain yritysbrandi.
KONE viestii brandillian “Dedicated to people flow” pyrkimystidan tehdd kaupungeis-
ta entistd parempia ja sujuvampia asuinympdrist6jd. KONEen brandi on my6s kansain-

vilisesti hyvin tunnettu. (Digitoday 2010; KONE 2012g.)

4.3 Hinta

Hinnan merkitys ostoon voidaan nihda varsin suoraviivaisena. Kun oletetaan etta hin-
noittelu osataan niin hyvin, ettei silld estetd ostopditosta, niin se kuinka suuren hinnan
yritys onnistuu saamaan vaikuttaa suoraan yrityksen katteeseen. Kukaan ei osta hintaa,
mutta hinta voi estad ostopaatoksen synnyn. Itse ostoon vaikuttaa tuote ja halu. Hin-

nan merkitystd kaupan syntymisessa yleensi liioitellaan. Suurimmassa osassa tapauksista
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tuotteiden hintaa on mahdotonta rationaalisesti médrittdd, joten hinta perustuu aina
mielikuviin. Edelleen on hyvin vahvasti valloilla ajatusmalli, ettd tuotteen hinta korreloi
tuotteen laadun kanssa eli miten korkeampi hinta sen laadukkaampi tuote. (Léytind &

Kortesuo 2011, 84; Rope 2011, 73.)

Hinnan rooli organisaatioiden ostotilanteissa on vaihteleva. Kun ostolla on tarkoitus
ratkaista tekninen ongelma hinta voi olla vihapitoinen kriteeri, kun taas useamman
toimittajan tayttdessa organisaation ostolle asettamat vaatimukset voi hinta olla lopulli-
nen ratkaisija ostopadtosta tehtdessd. Yhd useampi organisaatio painottaa hintaa mietti-
essdan varsinaisen ostohinnan lisdksi myos tuotteen elinkaaren aikana pidemmalld tih-
taimelld syntyvia sadstoja tai esimerkiksi tuotteen elinaikana syntyvid huoltokustannuk-

sia. (Jobber & Lancaster 2009, 96.)

Osana hissiprojektia laaditaan jo hyvissa ajoin taloyhtion hallituksen toimesta kustan-
nusennuste ja alustava rahoitussuunnitelma, johon siséltyvat myos valtion ja kunnan
myontimit avustukset projektia varten. Asumisen rahoitus- ja kehittamiskeskus ARA
myontia avustuksia sekd hissien rakentamiseen vanhoihin kerrostaloihin, ettd vanhojen
hissien korjaamiseen. Avustusta voi saada enimmillddn 50 % hyviksyttdvistd rakenta-
mis- tai korjauskustannuksista. Lisaksi my6s tietyt kaupungit, kuten Helsinki ja Kuopio
avustavat uusien hissien rakentamista 5-10 %: lla. Jo my6s ennen varsinaista tarjousta
hallitus voi pyytaa useammalta hissiyhtioltd, rakennusliikkeeltd tai muulta asiantuntijoil-
ta projektin hinta-arvioita. Hissin hintaa voi olla kuitenkin vaikea perustella kaikille
asukkaille, koska eri kerroksissa asuvat osakkaat eivit padse hy6tymiin hissistd yhden-
vertaisesti. Osittain tihdn ongelmaan on tullut muutos; vuonna 2010 tulleen lakimuu-
toksen ansiosta osakkaille hissistd tulevat kustannukset pystytdan jyvittimain asuinker-
rosten mukaisesti. (Asumisen rahoitus- ja kehittimiskeskus 2012; Levon ym. 2008, 69,

101.)

Taulukko 3 havainnollistaa kustannusten jakautumista nelikerroksisessa portaassa, jossa
on 3 asuinkerrosta, alimmassa kerroksessa ei ole asuntoja ja jossa alin kerros on por-

rashuoneen sisaankayntikerros ja my6s hissin lihtotaso.
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Taulukko 3. Esimerkki hissin jalkiasennuksen kustannusten jakautumisesta nelikerrok-

sisessa portaassa. (Hissiprojekti 2012)

Hston nro ja Vastikeperuste Kerroin hissivastike-
kerros peruste
Al, 2 krs 50 m2 2 100

A2, 2 krs 50 m2 2 100

A3, 2 krs 75 m2 2 150

A4, 3 krs 50 m2 3 150

A5, 3 krs 50 m2 3 150

A6, 3 krs 75 m2 3 225

A7, 4 krs 25 m2 4 100

A8, 4 krs 50 m2 4 200

A9, 4 krs 100 m2 4 400

4.4 Henkil6kohtainen myyntity6

Myyijien kontaktit asiakkaiden kanssa ostoprosessin aikana ja sen jilkeen ovat lukuisia.
Esimerkkeind myyjin ja asiakkaan kohtaaminen myymilissi, asiakkaiden luona,
puhelimessa tai verkossa. Voidaankin olettaa, ettd myyjan ja organisaation kohtaamisilla
on hyvin suuri merkitys organisaatioiden ostokayttaytymiseen. Myyjd antaa yleensa
kasvot koko yritykselle, joten jo hyvin ensivaikutelman luominen asiakkaalle vaikuttaa
suuresti asiakkaan ostokayttiytymiseen jatkossa. On myos tirkeda havaita, ettd mikali
organisaation ostolle asettamat tavoitteet toteutuvat usean eri toimittajan kanssa voi
lopullinen piitds riippua siitd kenen toimittajan myyjéstd eniten pidetddn.

(Jobber & ILancaster 2009, 97; Loytina & Kortesuo 2011, 79.)

Myymisen ja ostamisen vallanvaihto vaikuttaa olennaisesti nykyajan asiakkaan
ostokdyttiaytymiseen. Endd asiakas ei halua ettd hinelle myydidin, vaan ettd ostaminen
tehddin helpoksi tuoden samalla lisdarvoa asiakkaan ostoprosessiin. Nykyajan myyjian
tehtidvi onkin hyvin haasteellinen. Myyijiltd odotetaan personoitujen asiakaskokemusten
luomista, laajaa yleisosaamista sekd omista ettd kilpailijoiden tuotteista, etti tietotaitoa

alan trendeistd. (Huth & Speh 2010, 408; Loytina & Kortesuo 2011, 79-80.)

Nykypiivin myyjan rooliin on vaikuttanut my6s kdynnissd oleva aikakausi, jolloin

asiakkaat keskittivit tiedonhaun ja jopa ostopéditoksen internetiin, puhelimeen ym.
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Varsinaisten myymildiden ja myyntitapaamisten rooli osana ostoa on nykypiivina
muuttunut. Myyja ei voi enad keskittyd pelkkddn myymiseen, vaan on keskityttava
kokonaisvaltaisten kokemusten luomiseen. Asiakas ei siis valttamattd tee ostosta
suoraan myyjaltd myymalissa, vaan asiakas hakee myyjaltd lopullista kokemusta,
elimysta mika johtaa ostopaitokseen myohemmin. Asiakkaan ja myyjan tavatessa
asiakas odottaa saavansa kokemuksia mitd hin ei voi saada muista tilanteista. (Loytind

& Kortesuo 2011, 85- 86.)

Soveltaen ylld olevaa hissihankkeisiin voidaan olettaa ettd asiakas haluaa olla hyvin
perilld alustavasti hankkeesta jo ennen hissimyyjan tapaamista. Ensimmiinen
tapaaminen ostokeskuksen jasenten ja hissimyyjan vililldi on usein vasta tunnustelua ja
se tapahtuu monesti esimerkiksi lounaan merkeissa. Yleensa tissi vaiheessa prosessia
ollaan kuitenkin jo siind tilanteessa, ettd hissin tarve taloyhtidssd on tiedostettu ja my6s
alustavaa informaatiota keritty. Myyjin ja asiakkaan tavatessa myyjan on siis kyettiva
sekd kehumaan asiakkaan jo hankkimaa informaatiota, ettd myo6s pystyttiva kertomaan
jotain mitd asiakas ei vield tiedd hissin rakentamisesta. Paras mahdollinen vaihtoehto on
jos myyja pystyy vield tapaamisen aikana tarjoamaan jonkun elimyksen asiakkaalle
kertomalla esimerkiksi hissin teknisistd ominaisuuksista, jotka tukevat juuri titd

asuintaloa.

Myyjin on otettava huomioon, ettd timin pdivin asiakas odottaa yritykselti eri
kohtaamisissa nopeutta ja asioiden saamista kerralla kuntoon. Omasta mielestini osin
tastd syysta sahkoiset kommunikointi- ja viestintikanavat asiakkaan ja yrityksen valilla
ovat nostaneet paatain. Niiden kanavien nousu johtaa usein siithen, etta asiakas on ot-
tanut jo ennen varsinaista kasvotusten tapahtuvaa kontaktia alustavasti selvaa tapaami-
seen liittyvistd asioista esimerkiksi internetista. Nama asiakkaan aiemmat kokemukset ja
keritty informaatio aiheesta heijastuvat tapaan miten asiakas kayttaytyy myyjaa kohtaan.
Mikali asiakas on saanut yritykselta huonoa palvelua sihkoéisesti, voi myyja joutua pur-
kamaan niitd ennakkoluuloja pitkddn varsinaisessa tapaamisessa joskus jopa siten, ettd
negatiivinen prosessin alku voi tuhota koko oston. Myyjan on my6s tirkeda pystya vai-
kuttamaan stereotypioihin ja ennakkokasityksiin. Hissiprojekteissa nopeus ja luotetta-
vuus korostuvat, koska yleinen stereotypia hissin hankkimisesta on, ettd prosessi on

yleensa pitka ja aikaa vieva. Mikali tahdn ennakkokasitykseen pystytadn tarjoamaan
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vaithtoehtoinen elimys ollaan taas askeleen lihempina positiivista lopputulosta. Hissi-
myyja on siis prosessin aikana useasti kontaktissa eri tavoin organisaation ostokeskuk-
sen kanssa. Myyjin rooli ostokidyttdytymiseen voidaan olettaa olevan hyvinkin kriitti-
nen, mutta kaikki kontaktit myyjin ja organisaation vililld eivit kuitenkaan ole oston

kannalta yhtd merkittavid. (Loytina & Kortesuo 2011, 86—88, 96.)

Hissimyyji saa johtolangan mahdollisesta hissikohteesta esimerkiksi isdnnditsijaltd, messuil-

ta ym.

v

Yhteydenotto esim. puhelimitse isinnditsijain/ taloyhtioon, sovitaan tapaaminen. Ensim-

miinen kontakti voi tapahtua esimerkiksi lounaan merkeissa.

Myyjd kohteessa keskustelemassa hankkeesta ja eri vaihtoehdoista. Téssi vaitheessa tirkedd
kehua asiakkaan jo hankkimaa informaatiota ja toisaalta pystyd tuomaan jotain uutta, perso-

noitua tietoa hankkeesta. Tuotetietous ja tekninen osaaminen avainasemassa.

1 —_—

Lisdtietojen vaihtaminen sihkopostitse, myyjd saa kutsun hallituksen kokoukseen.

v

Hallituksen kokouksessa tirkedd pystyd vaikuttamaan ennakkoluuloihin sekd onnistua pe-

rustelemaan hissin tarve ja toimittajan valinta kaikille organisaation jasenille.

- -
Myyja kiy viemissid henkil6kohtaisesti tarjouksen.

Kuvio 7. Myyjan rooli ostoprosessissa

Y14 oleva kuvio esittad kuvitellun, yksinkertaistetun prosessin etenemisen hissimyyjan
ja organisaation ostokeskuksen vililld. Yleensa hissiprojektissa merkittavin tiedonvaihto
tapahtuu kasvotusten. Voidaan siis olettaa, ettd oheisessa projektissa oston kannalta
kriittisimmat kohtaamiset ovat myyjin vierailut hallituksen kokouksessa seka itse koh-
teessa. MyOs hyvin ensivaikutelman tekeminen on olennaista. Lisdtietojen antaminen
sahkopostitse taas ei oletettavasti tuo merkittavasti lisiarvoa organisaation ostoon. On

kuitenkin hyvd muistaa etta kaikista kontakteista muodostuu kokemus asiakkaalle.
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On tirkedd huomioida, ettd myyjin ja asiakkaan vilinen prosessi ei suinkaan lopu tarjo-
uksen jittdmiseen tai kaupan paattimiseen. Myyntihenkilon yksi tirkeimmista tehtivistd
on varmistaa asiakastyytyviisyys myos kaupan jalkeen. Myyjan tehtaviin yleisesti kuuluu
epailyjen hilventiminen, ajallaan tapahtuva toimitus, oikea laskutus, laadun varmistus,
asennuksen ja koulutuksen toteutuminen, yllapitopalvelu sekd mahdolliset kysymykset
ja reklamaatiot. Niissd asioissa onnistuminen on erittdin tirkedd asiakastyytyviisyyden,
uusintaostojen ja asiakassuhteiden muodostumisen kannalta. Lisdksi hyva asiakkaasta
huolehtiminen saattaa johtaa sithen, etta asiakas ostaa yritykseltd jonkin eri kategoriaan

kuuluvan tuotteen tai palvelun tassd tapauksessa esimerkiksi hissin kunnossapitopalve-

lun. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 59.)

4.5 Asiakaskokemus

Bergstromin & Leppasen (2003, 130.) mukaan asiakaspalvelun taso on yksi tarkeimmis-
td ostokayttiytymiseen vaikuttavista tekijoistd. Haluan tissa tyossa kasitelld asiakaspal-
velua laajemmin, eli asiakaskokemusten kautta. Asiakaskokemus on kasitteena laajempi
kuin pelkka palvelu minki organisaatio yritykseltd ostonsa aikana saa. Asiakaskokemus
on summa niistd kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista, joita ostoprosessin eri vaiheis-

sa muodostuu. (Loytind & Kortesuo 2011, 11, 14-15.)

Nykypiivin asiakas odottaa saavansa kokonaisvaltaisia kokemuksia, pelkki hyvi ja
asiantunteva palvelu ei enai riitd. Asiakaskokemus voidaan jakaa asiakaskokemuksen
perustaan ydinkokemukseen seki laajennettuun kokemukseen. Ydinkokemus on hy6ty
ja siitd muodostuva arvo minka takia asiakas ostaa tuotteen tai palvelun. Esimerkiksi
hissiyhtion tuottama ydinkokemus organisaatioille on ihmisten kuljettaminen
turvallisesti ja joustavasti kerroksesta toiseen. Yrityksen on pystyttiava kaikessa
olosuhteissa sdilyttimain ja tuottamaan ydinkokemus. Tosielimassa moni asiakas
arvostaa jo pelkistidn sitd ettd odotukset tiytetddn eli ettd ydinkokemus on kunnossa.
Hissiprojektissa ydinkokemuksen hyoty voidaan mielestini ajatella siten, ettd se on
hyvi tuoda esille silloin kun hissihanke kokee vastustusta. Silloin on hyvi palata sithen
ydintehtdvidn mika hissilld on eli miksi koko projektiin ylipddtinsa lihdettiin.
Kilpailuedun luomiseksi asiakkaalle pyritddn tarjoamaan my6s laajennettuja

asiakaskokemuksia. Yritys pyrkii siis laajentamaan asiakkaalle tarjottavaa kokemusta
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“lisielementeilla” eli tuomalla mukaan jotain ylimaaraista, joka lisda kokemuksen
asiakkaalle tuomaa arvoa ja titen vaikuttaa positiivisesti ostokayttaytymiseen. Laajenne-
tun kokemuksen hy6ty voidaan nihdd ostoprosessin siind vaitheessa kun mietitddn lo-
pullista ostopaitostd. Onko hankinta kuitenkaan tarpeellinen, onko hinta sopiva jne.?
T4ssd vaiheessa on mielestini hyva tuoda esiin laajennettuja ominaisuuksia kilpailuedun

luomiseksi ja ostopaatoksen lujittamiseksi. (Loytina & Kortesuo 2011, 59, 61-63.)

Kontaktipisteilld pystytaan mallintamaan asiakkaan kokemuksia eri tilanteissa ostopro-
sessin aikana. Kontaktipisteilla tarkoitetaan kaikkia niita paikkoja ja tilanteita, joissa yri-
tys ja asiakkaat kohtaavat ostoprosessin aikana. Jokaisessa kohtaamisessa asiakkaalle
syntyy kokemus, ja lopullinen asiakaskokemus on kaikista kohtaamisista saatujen ko-
kemusten summa. Kohtaamiset voivat olla vuorovaikutteisia, kuten tapaamisia tai pu-
heluita tai passiivisia kohtaamisia esimerkiksi internetissd. Kontaktipistepolulla pys-
tymme havainnoimaan asiakkaan kokemuspolkua lipi eri kontaktipisteiden. (Loytina &

Kortesuo 2011, 74, 113.)

Psygologi Daniel Kahnemanin mukaan muodostamme mielipiteemme koko ostosta
ostoprosessin huippukohdan ja lopun perusteella. Huippukohta voi olla joko negatiivi-
nen tai positiivinen kokemus. Yritysten onkin pyrittiva luomaan asiakkaalle ostopro-
sessin aikana selkeitd positiivisia odotukset ylittdvid yksittdisid kokemuksia, ja toisaalta
satsattava ostoprosessin loppuun. Hissiprojektissa tima tarkoittaa esimerkiksi raken-
nusaikataulussa pysymistd seka hissin huoltotarpeen minimointia. Taytyy kuitenkin
muistaa, ettd asiakaskokemus on summa, joten kaikki yksittaiset tilanteet voivat vaikut-
taa asiakkaan saamaan kokemukseen ja ostokayttaytymiseen. On hyva huomioida, ettd
erilaisia kontakteja organisaation ja yrityksen vililld tapahtuu paljon asiakkuuden eri
vaiheissa, my0s varsinaisen ostopditdksen jilkeen. Mielestini ndiden kontaktien vaiku-
tusta asiakkaan ostokayttaytymiseen ei sovi vahatelld. Niilld voidaan katsoa olevan mer-
kittava vaikutus esimerkiksi sithen miten hyvin suosittelemme yritysta jatkossa. Kuten
tyossd on aiemmin tullut ilmi referenssit ovat hissiprojektissa hyvin tirkeéd tiedonhaku-
kanava ja siten keskeisessa roolissa asiakkuuksista kilpailtaessa. (Loytina & Kortesuo

2011, 117-118.)
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KONZE:ella asiakaskokemus koetaan muodostuvaksi joka kerta, jolloin se on tekemisis-
sd asiakkaiden kanssa. Kaikki tilanteet eivit kuitenkaan ole asiakkaalle yhté tirkeita,
joten KONE pyrkii hahmottamaan asiakkaan kannalta keskeisimmait vuorovaikutusti-
lanteet. Mielestani on olennaista, ettd kun keskeisimmat vuorovaikutustilanteet on
hahmotettu pyritdan naissd kohtaamisissa luomaan asiakkaalle Kahnemanin teorian
mukainen huippukokemus. Nain pystytain vaikuttamaan koko prosessista jaavaan asia-

kaskokemukseen.

KONE perusti marraskuussa 2010 Customer Experience yksikon, jonka tehtivina on
konkreettisella tasolla parantaa asiakasuskollisuutta ja asiakaskokemuksia. KONE
lihtee siitd, ettd erinomaiset asiakaskokemukset alkavat kontaktipisteiden kartoituksella.
KONZE:ella kontaktipisteilld tarkoitetaan asiakkaiden kaikkia yhteydenottoja KONEen
henkil6kuntaan jarjestelmin elinkaaren aikana. KONE on lanseerannut
kontaktipisteikseen kohteessa tapahtuvan kanssakdymisen, sopimuksiin liittyvan
kanssakaymisen, kanssakaymisen paivystyspalvelun kanssa, kanssakdymisen verkossa,
suhteen kehittimiseen liittyvan kanssakaymisen ja laskututukseen liittyvan

kanssakaymisen. (Aalto, H. 14.9.2012.)
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5 Teoreettinen viitekehys

Kisittelen tyossini organisaation ostokayttaytymisté ja sithen vaikuttavia tekijoitd useas-
ta eri nikokulmasta. Tédssd osiossa kokoan olennaisimman teoriatiedon viitekehykseksi,

joka tukee tyon empiiristd tutkimusta.

Organisaation ostoprosessia kasittelin tyon luvussa 3. Ostoprosessi on kuluttajan osto-
prosessia pidempi ja monivaiheisempi. Organisaation ostoprosessi kisiteltiin tyOssd
pédasiassa Ojasalon mallin mukaisesti; 1. Tarpeen tunnistaminen ja ennakointi,

2. Tarvittavien laitteiden, materiaalinen tai palveluiden selvitys, 3. Toimittajien etsinta,
4. Tarjousten pyytiminen, 5. Tarjousten arviointi ja toimittajan valinta =ostopaitos,

0. Tehdyn hankinnan arviointi. Tdmin mallin pohjalta pyrin tutkimuksessa arvioimaan
asunto-osakeyhti6iden ostoprosessia, sen kriittisia vaiheita seki prosessin eri vaiheissa

tehtidvien toimenpiteiden vaikutusta ostokayttdytymiseen.

Teoriassa kasittelin my6s ostokayttdytymiseen vaikuttavia yksittiisia henkil6itd ja hei-
din muodostamaa ostokeskusta, jonka toiminta vaikuttaa suuresti ostokdyttdytymiseen.
Ostokeskus sisiltad ostopadtoksen vaikuttavia henkilGité, jotka toimivat ostoprosessin
eri vaiheissa eri rooleissa. Tama joukko kaytinnossd paittdd tapahtuuko osto vai ei.
Hissiprojektissa tima joukko sisiltad kaytainnossi taloyhtion hallituksen, talon asukkaat
ja osakkaat sekid ulkopuoliset neuvonantajat kuten isinnditsijian, hissikonsultin tai
kunnan korjausneuvojan. Hissiprojektin ostokeskuksen voidaan olettaa Ojasalon mallia
mukaillen muodostavan niin: aloitteentekijit (osakkaat, myos isinnéitsija mahdollinen),
kayttdjat (asukkaat), vaikuttajat (isinnoitsija, hissikonsultti, hissiasiamies, osakas jolla jo
kokemuksia hisseistd), portinvartijat (hissikonsultti, isinnditsija, hallitus), ostajat (talo-
yhtion hallitus, taloyhtion pj.), paiatoksentekijit (yhtickokous) seké kontrolloijat (halli-

tus, 1sannoitsija)

Ostokéyttiytymismalleista tyOssi esiteltiin laajemmin Websterin & Windin malli. Malli
kuvaa ostoon vaikuttavia tekijoita laajasti ja monipuolisesti. Mallin mukaan ostoprosessi
kaynnistyy organisaatiossa jonkun huomatessa ongelman tai puutteen, joka halutaan

ratkaista ostamalla. Hissiprojektissa ongelman havaitsee yleensa yksittdinen osakas tai
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taloyhtion lihella oleva ulkopuolinen taho, yleensa isinnditsija. Mallin mukaisesti lopul-

linen ostopdatos syntyy ympiriston, organisaation, ostokeskuksen ja yksilén summana.

Tyon kappaleessa 4 kisittelin laajemmin ostoon vaikuttavia tekijoita seké toimittajan
valintaan johtaneita syitd. Teorian mukaan ostopdatokseen eniten vaikuttavia tekijoitd
ovat tuotekokonaisuus, myyjan ammattitaito, hinta, toimitusten pitavyys ja luotettavuus
sekd asiakaspalvelu. Hissiprojektissa toimittajaa valittaessa painotetaan hinnan sijasta
usein enemmaén hissin personointia, eli sopivuutta juuri timan taloyhtion tarpeisiin,
prosessin aikana saatavaa palvelua seki joustavuutta. Nykypdivin asiakas odottaa
saavansa kokonaisvaltaisia kokemuksia, pelkké hyvi ja asiantunteva palvelu ei enad

valttimattd riita.

Ostoprosessi 1. Tarpeen tunnistaminen ja ennakointi 2. Tarvittavien laitteiden,
materiaalinen tai palveluiden selvitys, 3. Toimittajien etsint,
4. Tarjousten pyytiminen, 5. Tarjousten arviointi ja toimittajan valinta

=ostopditds, 6. Tehdyn hankinnan arviointi.

(—

Ostokeskus Keskukseen kuuluu aloitteentekijit (osakkaat, myds isinnéitsija mahdol-
linen) kdyttijit (asukkaat), vaikuttajat (isinnditsijd, hissikonsultti, his-
siasiamies, osakas jolla jo kokemuksia hisseistd), portinvartijat (hissikon-
sultti, isinnditsijd, hallitus), ostajat (taloyhtién hallitus, taloyhtion pj.),

padtoksentekijit (yhtickokous) sekd kontrolloijat (hallitus, isinnditsijd).

(—

Ostokéyttaytymismallit  Ostopiitds syntyy ympiriston, organisaation, ryhmin ja

yksilén summana.

-

Vaikuttavat tekijat Ostopiitokseen eniten vaikuttavia tekijoitd ovat tuotekokonaisuus, myy-
jin ammattitaito, hinta, toimitusten pitdvyys ja luotettavuus sek asia-

kaspalvelu.

(—

Ostokdyttiytyminen| Hissin ostoprosessi, ostoon osallistuvat henkilét seki prosessiin, paitok-

seen ja toimittajan valintaan johtaneet tekijit.

KUVIO 8. Ty6n teoreettinen viitekehys
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6 Tutkimus

6.1 Tutkimuksen tavoitteet ja menetelmit

Tamin opinndytetyon tavoitteena on tutkia asunto-osakeyhtion ostokayttaytymista ja
sithen vaikuttavia tekijoita. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda asunto-osakeyhtion
hissin ostoprosessi, ostoon osallistuvat henkil6t ja heiddn roolinsa seka etsid syita

hissin hankinnalle ja hissitoimittajan valinnalle.

Tutkimusmenetelmini kdytetddn puhelinhaastatteluja. Valitsin yhdessd toimeksiantajani
kanssa timdn tutkimusmenetelmin, koska se antaa mahdollisuuden helpoiten syventii
saatavia vastauksia ja toisaalta se antaa paremman mahdollisuuden tavoittaa kohdehen-
kil6t kuin esimerkiksi sahkoisesti suoritettava kysely. Tamin tutkimusmuodon etuna
muihin tiedonkeruumuotoihin on myos se, ettd aineiston keruuta voidaan saadelld jous-
tavasti tilanteen edellyttimalld tavalla vastaajia my6tiillen. Puhelunhaastattelun etuina
voidaan nihdd myos niiden nopeus, viirinkdytosten vihdinen mahdollisuus seki alhai-
set kustannukset. Haastattelijan ldsndolo tai ulkopuoliset henkilot eivit myoskain padse
vaikuttamaan haastateltavan vastauksiin. Puhelinhaastatteluiden heikkoutena pidetiin
puolestaan havainnollistamisen mahdollisuuden puuttumista ja haastateltavien helppo-
utta kieltdytyd vastaamasta puhelinhaastatteluun. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,

205; Lahtinen & Isoviita 1998, 64-65)

Tutkimus toteutettiin strukturoituina puhelinhaastatteluina hissihankkeissa keskeisissa
rooleissa olleille henkil6lle, joko taloyhtion isinnoitsijalle tai taloyhtion hallituksen
puheenjohtajalle. Strukturoidussa haastattelussa haastattelu tapahtuu ennalta laadittua
lomaketta apuna kayttien. Haastattelun kulku on siten ikddn kuin ennalta maaratty
haastattelijan toimesta. (Hirsjarvi ym. 2009, 208.) Haastatteluissa kaytettiin sekd avoimia
kysymyksia, ettd mairallisia kysymyksia, joihin haastateltavat vastasivat numeroin. Kos-
ka haastateltavien maira kvantitatiiviseen tutkimukseen oli suhteellisen pieni, maarillis-
ten kysymysten vastausten roolina oli antaa suuntaa seka tukea avoimista kysymyksista

saatuja vastauksia.
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Haastatelut suoritettiin lokakuun 2012 aikana yhteensd kahdeksalle hissihankkeessa
keskeisessa roolissa olleelle henkil6lle. Henkil6ista kuusti oli taloyhtion hallituksen
puheenjohtajia ja kaksi isinnoitsijaa. Haastateltavina oli sekd onnistuneissa, ettd kesken
jadneissa hissithankkeissa mukana olleita henkil6itd. Haastatteluiden kysymykset (liite 1
& 2) vaihtelivat sen mukaan oliko hissin hankinta onnistunut vai oliko projekti jadanyt

kesken.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus ja pitevyys

Tutkimuksissa pyritadn valttimiin virheiden syntymistd, mutta silti tutkimustulosten
luotettavuus ja pitevyys vaihtelevat. Tutkimuksen luotettavuudesta kiytetddn termia
reliaabelius, mika tarkoittaa tulosten toistettavuutta. Luotettavuutta voidaan mitata mo-
nella eri tavalla. Esimerkiksi jos kaksi eri arvioijaa padtyy samaan lopputulokseen voi-
daan tutkimusta pitdd luotettavana tai jos samaa henkil6d tutkitaan eri tutkimuskerroilla
ja saadaan sama lopputulos, voidaan tutkimusta pitdd luotettavana. Kiytinnossa opin-
nidytetyon resurssien puitteissa tutkimuksen toistaminen on mahdotonta, joten timin
mittarin puitteissa luotettavuutta voidaan vain arvailla. Paras keino mitata timan tutki-
muksen luotettavuutta on tarkastella sen tuloksien johdonmukaisuutta muihin saman-
kaltaisiin tutkimuksiin, ja toisaalta vertailla tuloksia ty6ssa esiteltyyn jo tutkittuun teori-

aan. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.)

Tutkimuksen patevyyttd kuvaa kasite validius. Validius tarkoittaa tutkimuksen kykya
mitata sitd mitd haluttaan mitata. Eli vastaako tutkimuksen tulokset tutkimusongelmaa?
Ongelmia voi tulla esimerkiksi jos haastateltavat ymmartavat jotkin kysymykset eri ta-
valla mité tutkija oli ajatellut. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Tama tutkimus tehtiin puhelin-
haastatteluina, joten esimerkiksi kysymysten vairin ymmartamisen riski oli huomatta-
vasti pienempi verrattuna esimerkiksi sahkéisesti tehtavdan tutkimukseen. Haastatelta-
villa oli my6s mahdollisuus kysyi selventivid kysymyksid, mikali jokin kysymys tuntui
haastavalta ymmairtia. Haastattelut pyrittiin myos toteuttamaan siten, ettd haastateltavil-
la oli tarpeeksi aikaa vastata kysymyksiin, eika heilld ollut haastattelussa kiire minne-
kaan. Niain pyrittiin valttimaan ajattelemattomat, kiireessa annetut vastaukset. Puhelin-
haastatteluissa ei pystyté tulkitsemaan haasteltavan olemusta tai elkeitd, joten mikali

joku kysymys tuntui olevan epaselvi, se pyrittiin toistamaan, vaikkei haastateltava tita
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erikseen pyytanytkaian. Haastattelun runko hyvaksytettiin myos ohjaajallani ja toimek-
siantajallani, jolloin mahdollisten episelvien kysymysten riski voidaan olettaa pienene-

van.

6.3 Tutkimustulokset ja johtopéitokset

Tdssa osiossa tarkastelen haastattelusta saatuja tutkimustuloksia jakamalla ne
alaongelmien mukaisesti asunto-osake yhtiéiden ostoprosessin vaiheisiin, ostoon

osallistuviin henkil6ihin sekad ostoon vaikuttaviin tekijoihin.

Haastateltavien yhteystiedot saatiin toimeksiantajaltani ja niitd oli yhteensd kahdeksan;
kuusi hallituksen puheenjohtajaa ja kaksi isinnoitsijaa. Viidessa tapauksessa hanke oli
saatu koko taloyhtion osalta onnistuneesti maaliin, kahdessa tapauksessa hanke oli
keskeytynyt ja yhdessi tapauksessa hanke oltiin saatu yhden rapun osalta maaliin, mutta
kahden muun rapun osalta hanke oli keskeytynyt. Alueellisesti haastatellut taloyhtiot

sijaitsivat eri puolella Suomea. Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin.

6.3.1 Asunto-osakeyhtididen ostoprosessi

Organisaation ostoprosessin vaiheet kaytiin ldpi teoriaosiossa 3, sivuilla 10—14.
Asunto-osakeyhtio on siis organisaatio ja teorian mukaan sen ostoprosessia voidaan

pitda samankaltaisena kuin esimerkiksi organisaatioissa tapahtuvissa B-B ostoissa.

Tutkimuksen mukaan hissin ostoprosessi on kestoltaan hyvin tapauskohtainen, mutta
yhteisena tekijani tutkimustulosten perusteella prosessin voidaan sanoa olevan
kestoltaan pitka. Suurin osa tutkittavista projekteista oli kestinyt 1-2 vuotta, osa jopa 10

vuotta.

Ojasalon mukaan ostoprosessi lahtee liikkeelle tarpeen tunnistamisesta ja
ennakoinnista. Kolmessa tutkitussa kohteesta pystyttiin selkeasti yksiloimain, etta aloite
hankkeeseen lahti isinnoitsijaltd. Viidessé tapauksessa tarve oli huomattu talon sisalla
yleisissd keskusteluissa useamman henkilén voimin. Naissa keskusteluissa oli ollut aina
mukana taloyhtion hallituksen puheenjohtaja. Erds haastateltava kuvaili projektin alkua

niin:
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“Pikku hiljaa alettiin asukkaiden kanssa aiheesta keskustelemaan, alfunn oli hirveen voimakas
tyrmays, ettd ei mitdadn. Entisend myyntimiehend otettiin semmoinen biljaisuus sizhen kohtaan. Sitten
meni vihdn aikaa ja asukkaat alkoivat kyselemddn ettd milloinkas se hissi tulee? Sen jilkeen

alettiin kylmidn vitledsti toimimaan.”

Selkeda yksittaista henkil6d, joka nosti tarpeen muiden tietoisuuteen ei osattu
isannoitsijan lisdksi tutkimuksessa nostaa esille. On huomioitavaa, etta kaikissa
tutkituissa kohteissa tarve oli jo pohjalla ikddn kuin valmiina, eika sitd koskaan
tarvinnut luoda. Esimerkiksi mainoksien, messujen ym. hy6ty tissd ostoprosessin
vatheessa koettiin poikkeuksetta turhaksi. Joka toisessa tutkittavista kohteista
hissiprojektin taustalla oli 10 vuotta vanha projekti, joka on tasaisin viliajoin nostettu
taloyhtiossd uudestaan esille. Tarve on siis ikddn kuin koko ajan ollut olemassa, mutta

sen ratkaisemiseen ei ole 16ydetty tarvittavia keinoja.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd ostoprosessi kdynnistyy monesti tarpeen ennakoimisesta,
eli asunto-osakeyhtion asukkaat alkavat vanhenemaan ja taloyhtiossd ennakoidaan, ettd
tulevaisuudessa hissi voisi olla tarpeellinen. Hissi ei ole siis ikddn kuin tdlld hetkelld
valttimaton, mutta tulevaisuudessa sen voidaan katsoa olevan tarpeellinen.

On huomioitavaa, ettid seitsemissi kohteessa paaasiallinen syy hissin hankinnalle oli
asukkaiden ikddntyminen. Kolmessa tapauksessa osa syyksi mainittiin halu nostaa
asunnon arvoa, kahdessa osa syyni oli hissin rakentamisen helppous. Yhdessa

kohteessa varsinaista yksittaista syytd hissin hankinnalle e1 ollut.

Timo Rope puhuu ty6én teoriaosiossa toiminta- ja tdydennystarpeista. Talouden
heiketessd supistetaan helpommin tdydennys— kuin toimintatarpeista.

Tutkimus tukee Ropen nakemysta. Tutkimuksessa selvisi, ettd osa hankkeista koki
vastoinkaymisia kun asuntosijoittajat, eli henkilot jotka eivit itse asuneet taloyhtiossa
vastustivat hanketta kustannuksiin vedoten. Naille henkil6ille hissi on siis ikdan kuin
ollut tiydennystarve, joka ei ole pakollinen huonoina talouden aikoina. Sen sijaan talon
ikadntyville ihmisille hissi on toimintatarve, joka on litkkumisen helpottamiseksi

valttamaton hankinta.
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Levon ym. (2008, 62.) mukaan huolellinen pohjaty6 on tirkeda ennen ostoprosessin
varsinaista pelinavausta. Tutkittavista kohteista kuudessa oltiin suoritettu osakkaille
alustava kysely ennen projektiin lihtemista, naistd viisi piti kyselyn roolia koko
projektin kannalta, joko tirkedn tai todella tirkedna. Erityisen tirkeana kyselya
pidettiin pienissa taloyhtiossa, joissa on paljon ika-ihmisid. Kyselyn roolia perusteltiin

my®0s silld, ettd sen avulla koko taloyhtié saadaan helpommin hankkeen taakse.

“Kyselyilld mitattiin useampaan otteeseen kannatusta. Meilld on kuitenkin vaibtuvuutta
(asukkaissa), ja jo tamdnkin takia meilld jouduttiin tekemiddn ndita kyselyitd useampaan otteeseen.
Kylli ne on todella tarkeitd. Jos olisi iso talo jossa on kymmenid asuntoja, niin se varmaan toiniis

than eri tavalla. Mutta tammaoinen yhdeksin asunnon talo, tama on vihan erityinen.”

“No joskus muinoin sanotaan 7-8 vuotta sitten suoritettiin tdssd taloyhtiissi( kysely). Mind tnolta
netistd pengoin asunto-osake yhtio tyytyvaisyyskyselyn ja siihen sitten lisdsin, etti kuinka
kiinnostuneita ollaan hissista. Silloin tulos oli 50-50. Mutta et kyselyn kautta se on niin kuin

alunperin lahtenyt”.

Kun tarve on huomattu, seuraava prosessin vaihe teorian mukaan on tarvittavien
laitteiden, palveluiden ja materiaalien kuvaaminen seki toimittajien etsinta.
Tutkimuksen perusteella asunto-osakeyhtididen hissihankkeissa nima kaksi
ostoprosessin vaihetta voidaan nihdé yhtend prosessin vaiheena, ehkipa vield niin pdin,
ettd ensin etsitddn toimittaja, jonka kanssa yhdessa kuvataan tarvittavat laitteet ja
materiaalit. Tdssa vaiheessa kaikki tutkimukseen osallistuneet pitivat henkil6kohtaisten,
hissikohteessa tapahtuvia tapaamisia kaikista merkittdvimpini tiedonhankintakanavana.
Toisena pidsadntoisend tiedonhakukanavana kdytettiin internetid, mutta useasti sen
rooli oli vain pintapuolisen yleisinformaation saaminen ja yhteystietojen loytiminen
tapaamista varten. Tutkimuksen mukaan internetin rooli ostokayttaytymiseen taman
tyyppisissd ostoissa voidaankin nihda yllittivin pienend. Esimerkiksi kotisivujen
merkitystd hissitoimittajan valintaan pidettiin annetuista vaihtoehdoista kaikista
vihaisimpina. Tarkeinta kotisivuilta oli l0ytada henkild, jonka kanssa voitiin sopia

tapaaminen, muu informaatio haluttiin padsaantoisesti kasvotusten myyjalta.
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“Mind en sitten netistd sen kummenmmin, kun mind sain vain taméan myyjan kdsiini. Sen

kummemmin mind en nittd(kotisivuja) ja niitd mainoksia katsellut.”

Kun toimittajat oltiin 16ydetty, kidytinnossa kaikki halukkaat toimittajat kutsuttiin
paikan paiille lisdinformaation saamiseksi. Neljannes haastateltavista oli tutustunut
tiedonhaku vaiheessa my6s referensseihin. Vain yhdessi tapauksessa tietoa oltiin haettu

painetusta mediasta.

Puolet haastateltavista tekivit selkedsti valinnan hissitoimittajasta jo laiteselvityksen
jalkeen, yksinkertaisesti siitd syysti, ettd tietyn tyyppisia hissimalleja ei valmisteta kuin
KONEen toimesta. Tarjoukset pyydettiin kidytinnossa kaikilta, jotka pystyvit toimitta-
maan asuntoon soveltuvan hissin. Osa haastateltavista koki, etté erityisesti pienilla
paikkakunnilla vertailevien tarjousten saaminen on haastavaa, koska osa toimittajista
toimii vain suurissa asutuskeskuksissa ja niiden tuntumassa, eiki pieniin tiloithin sopivia

hisseja valmisteta monen toimittajan toimesta.

Yksittdisend kokemuksena prosessista jai mieleen vaikeus saada vertatlevia tarjouksia riittavdsti.
Nditi on ndbtavésti niin paljon (bissikobteita) ja kyselldan nditd, ja sit kun toisella pnolen Snomea
on (hissi)toimittaja niin sille tulee jo kustannuksia jos se lihtee kaymiddn paikan pddlla. Niin sithen

kaatui, ettd ei ollut kuin yks tai kaks hintaa kaytettivissa.”

Kaytinnossa tarjouksissa vertaillaan hintoja ja hinnan merkitysta sovelletaan muihin
vaikuttaviin tekijoihin, kuten toimittajan tunnettavuuteen ja hissin laatuun. Hinta ei
kuitenkaan noussut kenellikdan haastateltavista kaikista tirkeimmaksi tekijiksi toimitta-
jaa valittaessa. Yksikadn vastaajista ei valinnut hissitoimittajaa pelkidn hinnan perusteel-
la. Tarjouksia vertailtaessa KONE Hissit Oy:n eduksi nimettiin lihes padsdintoisesti
kotimaisuus, sen mukana tuleva luotettavuus seki se, etta KONEelta sai asuntoon so-
pivan hissiratkaisun. Ostopéatos tehtiin kaikissa tapauksissa yhtiokokouksessa enem-

mistopdatoksend. Ostopaitokseen vaikuttavia tekijoitd kasittelen enemmin luvussa 6.4.

Toimittajan valinnan jalkeen prosessin seuraava vaithe on aikataulusta sopiminen seka
varsinainen hissien asennus. Tutkimuksen mukaan prosessissa mukana olleet muistavat

nimenomaan timan vaiheen yksittiaisena kokemuksena projektista parhaiten. Kuten
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teoriassa kivin lipi, ostoprosessista parhaiten muistetaan juuri huippukohdat ja proses-
sin loppu. Rakennusvaiheessa haastateltavat pitivat erittdin tirkedni avointa tiedotusta
seki selkedd aikataulua rakentamisen edistymisestd. Rakennusvaihe oli my6s kaikista
herkin ostoprosessin osa kritiikille. Yhdessa taloyhti6ssa rakennusvaihe koettiin epa-
siistiksi, kun taas toisessa sen koettiin kestdneen loma-ajoista johtuen liian kauan. On
huomattavaa, ettd tissa prosessin vaiheessa nima kokemukset eivit enaé vaikuta varsi-
naiseen ostopaitokseen, mutta niilld voi olla merkittiva vaikutus sithen miten suositte-
lemme yritystd jatkossa. Ostoprosessin pédttid tehdyn hankinnan arviointi ja palaute
sekd hissin yleinen toimivuus ja mahdollinen kunnossapito. Onnistuneen hissiprojektin
jalkeen puolet vastaajista oli joutunut tekemisiin paivystyspalvelun kanssa, jonka tason
vastaajat arvioivat lahes kiitettaviksi. Alla oleva kuvio 9 (s.44) kuvaa tutkimuksen mu-

kaista hissin ostoprosessin etenemista.
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Tarpeen tunnistaminen ja ennakointi ( Idea osakkaalta/isinnéitsijaltd, pddsadntoisend

syyna hankkeeseen asukkaiden ikddantyminen.)

1L

Tarvittavien laitteiden, materiaalinen tai palveluiden selvitys (Yleensd hallitus tekee,
etsitddn internetistd kaikki hissitoimittajat, joithin yhteydenotto puhelimitse. Kutsutaan

halukkaat paikan paille)

L L

Toimittajat paikan pdalld ( Kdydddn lipi hissityypit, soveltuvat mallit, esim.

yhtiokokouksessa)

-

Tarjousten pyytiminen (Tarjoukset pyydetdan kaikilta, joilta sopiva hissimalli saatavilla.

Apuna tissd vaiheessa mahdollisesti hissikonsultti/isainnoitsijd)

L

Tarjousten arviointi ja toimittajan valinta =ostopaités (Yhtickokous puntaroi hanketta,
tarvitaan enemmistopaatos ettd hanke toteutuu. Valitaan toimittaja tarjousten

perusteella, painotetaan tuotetta ja toimittajan brandia hintaa enemmin.)

J L

Toimitustavan valinta (Aikataulu, kidytinnon jarjestelyt, tiedotus ym.)
—

<4 L

Tehdyn hankinnan arviointi ( Tyytyvaiskysellyt, huollontarve, korjauskaynnit ym.)

Kuvio 9. Tutkimustulosten mukainen ostoprojekti

6.3.2 Ostoon osallistuvat henkilot

Asunto-osakeyhtion ostoprosessin eri vatheisiin osallistuu useita eri henkil6ité ja heidin
osallistumisensa maaraytyy sen mukaan missa prosessin vaiheessa ollaan.
Tutkimuksessa selvitin hissin ostoon asunto-osakeyhtitissd osallistuvia henkil6ita ja

heidin roolejaan prosessin eri vaiheissa.

Jokaisessa haastatellussa kohteessa projekti pyori padsaantoisesti taloyhtion hallituksen

ympirilld. Yleensd hallitus koostui 3 varsinaisesta jisenestd ja 1 yhdestd varajisenestd,
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yhdessi taloyhti6ssa luku oli 5+2. Hallitusten lisiksi merkittivid rooli prosessissa oli
yleensa isinnoitsijalla. Hallituksen ulkopuolisten osakkaiden rooli oli prosessin aikana
ylldttdvin vihdinen. Ainoastaan kahdessa tapauksessa aktiivisessa roolissa prosessissa

oli mukana hallituksen ulkopuolisia asiasta kiinnostuneita osakkaita.

Tutkimuksessa selvisi, ettd ostokeskus on taloyhtiossa hyvin tiivis. Kaikissa tutkimus-
kohteissa varsinaisen taloyhtion sisdisen ostokeskuksen muodosti taloyhtion hallitus,
erikseen perustettua hissitoimikuntaa ei ollut yhdessikdin kohteessa. Kaikissa tapauk-
sissa ostokeskukseen kuului my6s isinnditsija, jonka rooli kuitenkin vaihteli tapauskoh-
taisestl. Kahdessa kohteessa isinnditsijian rooli oli selkeisti johtaa prosessia. Muita
isdnnditsijin rooleja oli mm: papereiden tdyttiji, raha-asioiden hoitaja seki valvoja.
Kaikissa tapauksissa hallituksen puheenjohtajalla oli hankkeissa merkittiava rooli, kun
taas esimerkiksi isdnnoitsijad ei osassa hankkeissa huomioitu juuri lainkaan. Voidaankin
olettaa ettd hallituksen puheenjohtajan aktiivinen osallistuminen prosessiin on

tirkeampai kuin isinnoitsijan aktiivinen mukana oleminen.

Muita taloyhtion ulkopuolisia asiantuntijoita oltiin kaytetty hankkeissa apuna yllattivin
vihin. Hissiasiamiestd oli kdytetty kahdessa kohteessa; toisessa hin oli auttanut huone-
kohtaisten hintojen laskemisessa, toisessa roolina oli referenssien esittely. Yksittédisissa
tapauksissa projektinvetajina oli toiminut kunnan korjausneuvoja tai arkkitehti. Ylei-
sesti ottaen haastateltavat pitivit tirkedna sita, ettd hissiprojektilla on selked veturi, joka
pitdd huolen suurista linjoista. Kuusi haastateltavaa piti joko tirkeini tai todella

tarkedna, ettd hankkeella on selked johtaja.

Ostoprosessin roolit menivat tutkimuksen mukaan siten, ettd aloitteentekijoina hissi-
projektilla toimivat osakkaat, hallituksen puheenjohtaja tai isinnditsija. Ostokeskuksen
kayttdjan rooleissa toimivat talon asukkaat. Ostokeskuksen vaikuttajina jokaisessa haas-
tattelussa nousi esille hallituksen puheenjohtajan aktiivinen rooli. Kaytinnéssa puheen-
johtaja ja joko koko hallitus tai osa hallituksesta tuottaa informaatiota ja eri vaihtoehto-
ja. Vain yhdessd hankkeista isdnnéitsija oli toiminut padasiallisena informaation tuotta-
jana, vaikka rooli muuten olikin prosessissa suuri. Prosessin portinvartijana toimi kai-
kissa tapauksissa hallitus. Isinnéitsijan rooli oli usein kontrollointi sekd hankkeen val-

vonta. Ostopaatoksen teki aina yhtiokokous.
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6.3.3 Ostoon vaikuttavat tekijit

Organisaation ostokayttaytymistd kuvaamaan kiytin tissa tyOssd padasiallisesti Webste-
rin & Windin mallia. Malli kisitellidn kokonaisuudessaan tyon teoriaosiossa sivuilla 17—
21. Mallissa esitellidn ostoon vaikuttavina tekijoind ympariston, organisaation,
ostokeskuksen ja yksilon vaikutus. Mallin mukaan lopullinen ostopdités syntyy ndiden

tekijoiden summana.

Ensimmaiisena ostokayttaytymiseen vaikuttavana tekijand mallissa esitetidn ymparisto.
Esimerkiksi poliittiset, yhteiskunnalliset ja lainsdadannélliset muuttujat voivat vaikuttaa
sithen miten organisaatio ostossa kayttaytyy. (Webster Jr. 1991, 41.) Tutkimuksen mu-
kaan merkittavin tekija hissin ostoon ja koko projektiin lihtemiselle on Asumisen ra-
hoitus- ja kehittdimiskeskus ARA:n myoéntama, jopa 50 %:n tuki projektille. Kaikki
haastateltavat arvioivat sen todella tirkedksi tekijaksi sille, ettd hissiprojekti ylipddtinsa
voidaan toteuttaa. Yleisesti tukea pidettiin niin tirkednd, etta ilman sitd koko prosessiin

ei olisi edes ldhdetty. Haastateltavat kuvasivat ARAN tuen merkitystd mm. niin:

”Se on todella tarked.”

"En tiedd, jos ei Araa oltaisi saatu mukaan olisi koko hanke voinut olla aika vaikea.”

"Kyll se on mun mielestd on ihan todella tarked honma, kun se on kuitenkin 50% se homma, niin
se on iso kustannus.”

"Se ratkaisi koko asian, tdd tuki.”

Toinen olennainen ympiristotekija ostokayttiaytymiselle on vuonna 2010 voimaan as-
tunut lakimuutos, joka mahdollistaa hissistd koituvien kustannusten jyvittimisen asuin-
kerrosten mukaisesti. Kolme haastateltavista asunto-osakeyhtioisti oli kiaynnistinyt

hissiprojektin uudelleen muuttuneen lainsdiadannon takia.

"Meilld hissiprojekti on ollut 10 vuotta vanha projekts, joka oli ollut esilla useampaan kertaan jo
atkaisemmin, mutta jobtuen sittd ettd alakerta piti kobtunttoman kustannusten tasajakoa, pddtettiin
odottaa unden lain tuloa ja valmistumista. Kun oli selva ettd voidaan jyvittida (kustannukset) kerros-

ten mukaan, niin kaikki lahti mnkaan ja homma kdynnistettiin.
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Sovittiin ettd 3.kerros maksaa puolet, toinen kerros kolmanneksen ja eka kerros loput, ja kerrosten

sisalla maksu nelioiden mukaan.”

Eraidssd hankkeessa kustannuksiin oli ldhtenyt mukaan myos kunnan sosiaalitoimi, joka
halusi antaa ika-ihmisille mahdollisuuden asua mahdollisimman pitkdin omassa kodis-

saan.

Seuraavana ostokdyttdytymiseen vaikuttavana tekijind Webster & Wind esittdvit mallis-
saan organisaation. Hissin ostoon voivat vaikuttaa esimerkiksi taloyhtion ajalliset ja
taloudelliset resurssit sekd organisaatiolle asetetut paamaarat. Eteen voi tulla ongelmia,
jotka voivat olla esimerkiksi oston rutiininomaisuus, kommunikointi, viestinta jne. Os-
taja vertailee oston mahdollisia lopputuloksia omaan asemaansa organisaatiossa ja miet-
tii samalla mitd on odotettavissa sellaisissa tilanteissa, joissa osto, joko onnistuu tai epa-
onnistuu? Ostaja arvioi titen ostamisen riskejd. Tutkimuksessa selvitin asunto-
osakeyhtion yhteishengen, talon asukkaiden elimintilanteiden seka organisaation
avoimen viestinnian merkitysta ostokayttaytymiseen. Asunto-osakeyhtion tiimihengen
merkitystd projektin onnistumiselle kaikki vastanneet pitivit vahintidan kohtuullisena,
viisi vastaajista piti merkitysta tarkedna. Organisaation avoimen viestinnan merkitysta
ostoon pidettiin huomattavasti tirkeimpina; kaikki pitivit avointa viestintaa organisaa-
tion sisilld projektin aikana vihintddn tirkedni, kaksi vastaajista jopa todella tirkedna.
Avoimen viestinnan merkitystd korostettiin etenkin prosessin toteutusvaiheessa. Vies-
tintdda kohteissa toteutettiin mm. pitamalla ylimaaraisia yhtiokokouksia ja ilmoittamalla

projektin etenemisesta viikoittain ilmoitustaululla.

" Avoin viestintd oli tirkedta, me jarjestimme sellaisen jarjestelmin, ettd joka viikko tuli ilmoitustan-
Ilulle tiedote sittd mitd seuraavaksi tehddin yhdessd urakoitsijan kanssa. Kaikki tiest, ettd sieltd

»

ndkyy mitd senraavalla viikolla tapahtuu.

Taloyhtiota organisaationa voidaan pitaa ostojen kannalta haastavana, koska sithen
kuuluu usein eri elimintilanteissa olevia jasenid. Tutkimuksessa osakkaiden eri elimin-
tilanteiden merkitystd hissihankkeen onnistumiselle arvioitiin hyvin vaihtelevasti; 2 vas-
taajista ei pitinyt osakkaiden yhteneviisia elimantilanteita kovinkaan tirkeina, mutta

toisaalta 5 vastaajaa piti titd joko tirkednd tai todella tirkednd. Haastatteluissa tuotiin
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esille useaan otteeseen, etti taloyhti6 oli helposti jakautunut hanketta vastustaneisiin
nuoriin ja hankkeen kannalla olleisiin ikdithmisiin. Tédssakin tuotiin esille se, etté sijoitus-
asunnon omistavat osakkaat olivat huomattavasti nihkeampid hankkeelle kuin taloyhti-
Ossi asuvat osakkaat. Mielestini tihidn voidaan hyvin soveltaa Websterin & Windin
ajatusta, jonka mukaan organisaatiot kayvit oston aikana lipi ostamiseen kuuluvia ris-
kejd. Ongelmia voi tulla, mikali ostaja on eri kuin tuotteen kayttdja. Ongelmia tulee,
koska asuntosijoittajat eivit itse kuulu hissin kayttajiin, mutta osallistuvat kuitenkin his-
sin kustannuksiin. Kahdessa keskeytyneessid hankkeessa toisessa prosessi oli kaatunut
rakennusteknillisiin erimielisyyksiin seka toisessa tilanteeseen, jossa taloyhtitssa on kak-
si asuintaloa joihin vain toiseen voitiin rakentaa hissit ja toinen asuintalo pelkasi hissistd
aiheutuvia piilokuluja, kuten korjausmenoja, sihkékuluja ym. Mielestini tistd voidaan
pédtelld, ettd ostajat ovat arvioineet oston riskeja suhteessa lopputulokseen ja paityneet

oston kannalta negatiiviseen lopputulokseen.

Ympiriston ja organisaation lisiksi Webster & Windin mallin mukaisesti ostokayttay-
tymiseen vaikuttaa my6s ryhma, joka kaytinnossa paattaa tapahtuuko osto vai ei. Tasta
ryhmaista kiytetddn tassa tyossd nimed ostokeskus. Ostoprosessissa ostokeskus toimii
organisaation antamisen resurssien ja tavoitteiden pohjalta. Ostokeskuksen henkil6t
ovat alttiita sekd ymparistostd, ettd myyja yrityksestd tuleviin arsykkeisiin. Tutkimukses-
sa selvisi, etta asunto-osakeyhtiossa hallitus on yleensa hyvin tiivis, aktiivinen ja pieni
ryhmi, joka vetdd hankkeen suhteen yhtd koyttd. Ainoastaan yhdessd tapauksessa halli-
tuksen sisélld oli ollut erimielisyyksia hissthankkeen mielekkyydestd. Voidaankin olettaa,
etta hankkeen lapiviemiseksi hallituksen yhtenidinen kanta hissin hankintaan on projek-
tin kannalta elintarked. Hallituksen lisaksi ostokeskukseen hissiprojektissa kuului tutkit-
tavissa kohteissa aina isinnoitsija ja yksittaisissa tapaukissa myos hissiasiamies, kunnan
korjausneuvoja ja arkkitehti. Asunto-osakeyhtididen ostokeskuksesta hissiprosessissa

lisad kappaleessa 6.3.2.

Viimeisena tekijand Websterin & Windin mallissa on yksil6, joka toimii mallin mukai-
sesti aina omien motiiveidensa ja tarpeidensa pohjalta. Tutkimuksessa selvisi, ettd mika-
li hanke on vastaan yksilon omia motiiveja, yksilo vastustaa hanketta ryhmapaineesta
huolimatta. Hankkeen vastustajat olivat lihes poikkeuksessa henkil6iti, jotka eivat ko-

keneet hyotyvansi yksiloina hissista tarpeeksi. Tutkimuksessa selvisi my0s, ettd
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yksittiisella aktiivisella henkil6lld on suuri rooli hankkeen onnistumisessa. Eradssa
hankkeessa taloyhtion puheenjohtajan aktiivisuus ja myyntitausta olivat kddntineet yksi-
16iden ostokayttdytymisen hanketta kannattavaksi. Kuten teoriassa tuli ilmi; vahva yksi-
16, joka on tirkedssd asemassa organisaatiossa ja jolla on tietotaitoa asiaan liittyen pys-
tyy vaikuttamaan organisaation sisalld yksiléiden kayttaytymiseen merkittavasti. Eris

puheenjohtaja totesi omasta vaikuttamisestaan:

"Kun tiedettiin ketkd bissid taloyhtidssd vastustavat, otettiin hissi heiddan kanssaan pubeeksi aina

kun rappukdytavilla kobdattiin. Pubuttiin ja kehuttiin hissid ja pubuttiin bissin puolesta.”.

Kotler ja Keller jakoivat tyén teoriaosuudessa (s. 26) organisaatiot ostajina neljdin eri-
laiseen ryhmain; hintaperusteiset ostajat, ratkaisukeskeiset ostajat, arviointiperusteiset
ostajat ja luottamusta ja pitkdd kumppanuutta arvostavat ostajat. Tutkimuksen mukaan
asunto-osakeyhti6t ovat arviointiperusteisia ja pitkda kumppanuutta arvostavia ostajia.
Tutkimukseen osallistuneet taloyhtiot halusivat teknisiltd ominaisuuksiltaan taloyhtioon
sopivan hissin ja arvostivat hisseissa eniten turvallisuutta, adnettomyytta seka hissiyhti-

on kotimaisuutta.

Tutkimuksen yhteni tavoitteena oli my0s selvittia syitd asunto-osakeyhtion hissitoimit-
tajan valinnalle. Tutkimuksessa selvisi, ettd haastateltavien oli vaikea keksia yksittaistd
suurinta syyta tietyn hissitoimittajan valintaan. Pelkistdan hintaan perustuen ostopaa-
tostd ei tehnyt yksikdan. Suurin tekija oli KONEen brandi seka tarjottu tuotekokonai-
suus, johon kotimaan kilpailijoista yksikadn ei pystynyt vastaamaan. Seuraavaksi kiayn

lapi toimittajan valintaan liittyvia tekijoita teorian mukaisesti.

Yleisesti hissitoimittajaa valittaessa haastateltavat pitivit tirkeina tuotteen laatua, yrityk-
sen tunnettavuutta sekad toimitusvarmuutta. On huomioitavaa, ettd hinnan roolia hissi-
toimittajaa valittaessa ei pidetty kovinkaan tirkeinid. KONEen kilpailuetuna markki-
noilla pidettiin tuotteiden monipuolisuutta. Pitkille viety kehitysty6 on yksi suurimmis-
ta KONEen kilpailueduista kotimaan markkinoilla. Kolmessa hankkeessa KONEen
luoma Motala 6000 hissimalli oli ainoa mahdollinen vaithtohehto taloyhtién tarpeisiin.
Motala on markkinoiden tilatehokkain ratkaisu, joka on suunniteltu asennettavaksi por-

raskdytavaan. Ratkaisun etuna on, ettd se on itsessaidn kantava, joten se ei rasita raken-
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nusta milladn tavalla, eiki sithen tarvita konehuonetta eiki hissikuilua. (IKONE 2012h.)

Taman tyyppista hissiratkaisua kotimaan kilpailijoilta ei 16ydy.

"Todettiin ettd kun alussa tutkittiin, ettd mikddan mun toimittaja ei tee tadalld niin pientd hissia kuin

KONE, joten se ratkaisi taysin sen kenenkd puoleen kddannytddn.”

Kuten teoriassa kavin lipi nykypiivan organisaatiomarkkinoilla toimittajaa valittaessa
painotetaan tuotteen personointia, teknista asiantuntija apua sekd muita tuotteen kayt-
toon ja helppouteen liittyvia palveluita. Hissin personoinnissa nousee isoon rooliin
etenkin hissin ulkonién muokkaaminen asuintalon ilmeen mukaiseksi. KONE Deco
sisustusratkaisuilla hissin ulkonako pystytdian personoimaan taloyhtion muuhun ulko-
asuun sopivaksi. Kahdessa tutkittavassa kohteessa sisustuksen saaminen muuhun talon
ilmeeseen sopivaksi oli ollut yksi merkittdvimmastd ostopaitokseen johtaneista tekijoi-
td. Toisessa naistd haastateltava mainitsi, ettd hissin ulkoasun personoinnilla saavutettu
lopputulos on koko projektin positiivisin kokemus. Kuusi haastateltavaa piti hissin ul-

konikéd joko tirkednd tai todella tirkedind ominaisuutena hississa.

”Joka paivd kun nden miten hyvin tuo hissi istun meiddin taloon. Nytkin kun kdvi vieraita ne eivat

edes huomanneet ettd se (hissi) on tullut sihen.”

Brandin merkitys tulee usein ndhdé oston siind vaiheessa kun ovia avataan, eli kun osta-
ja kartoittaa markkinoiden tilannetta ja tarjouksia. Vaikka brandi voidaankin nahda laa-
jempana kisitteend, niin tissd tutkimuksessa kisittelin brandia hieman imagon kaltaises-
ti eli tunnettavuutena ja mielikuvina. Kaikki kuusi taloyhtioti, jotka olivat vieneet hissi-
projektin onnistuneesti loppuun pitivit toimittajan tunnettavuutta joko tarkeina tai
todella tirkednd tekijand hissiyhtiotd valittaessa. Tunnettavuuden merkitystd korostet-
tiin etenkin vanhoille ihmisille, joille monelle KONE on ainoa tunnettu hissiyhtio.
KONEen eduksi laskettiin etenkin kotimaisuus, joka vastaajien mukaan on merkki luo-

tettavuudesta seki osaamisesta.
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”Kylléhan talossa oli semmoinen henfki, kyllda suoraan sanoen, ettd jos hissi otetaan niin totta kai se
on KONEen hissi. Jos md olisin ebdottanut jotain munta niin todenndkdisesti vastustusta olisi tullut
kylli aika reippaasts, ettd se on vahdn niin kuin luotto kotimaiseen yritykseen oli sen verran suuri, ja

noin huoltojen ja tammoisten kannalta, ettd pdatos oli hyvin helppo.”

Von Hertzenin mukaan (2010, 38.), mikali ostopaitos hetkelld kaksi toimittajaa ovat
lahekkdin hinnan ja laadun suhteen tehddin paatos brandin pohjalta. Tutkimuksessa
erds taloyhti6 oli toiminut juuri ndin. Ehdot ja tarjoukset olivat ldhelld toisiaan, mutta
koska KONE oli kotimainen ja tunnetumpi organisaation sisalld, paddyttiin taloyhtios-
sd valitsemaan KONEen hissit. Hissin kaltaisissa pitkissd ja monivaiheisissa projekteis-
sa brandin merkitys on mielestdni suurimmillaan ostoprosessin lopussa. Hissiprojek-
teissa on yleista, ettd tarjoukset pyydetdin lihes aina kaikilta mahdollisilta toimittajilta,
joten kdytinndssd esimerkiksi hintatiedot ovat jo taloyhtion tiedossa ennen kuin he
alkavat vertailemaan toimittajien brandeja. Voidaan siis olettaa, ettd mikali ero hinnassa
on litan suuri kilpailijoihin nihden, ei hyvilla brandilla ole juurikaan merkitystd toimit-

tajaa valittaessa.

Hinnan rooli asunto-osake yhtion ostopditoksissi ja toimittajan valinnassa voidaan
nahdi monelta eri kantilta. Hissin hankinnassa olennaista on huomioida, ettd kaikki
eivit hyody hankinnasta samalla tavalla, mutta joutuvat silti osallistumaan hankkeen
kuluthin. Kiistat kustannuksista olivat lahes jokaisessa tutkitussa hankkeessa joko han-
kaloittamassa tai kaatamassa koko projektia. Valittaessa hissitoimittajaa hinta ei kuiten-

kaan enda ole kaikista merkityksellisin tekija.

"Alussa tutkittiin, ettd munt toimittajat eivat tee niin pienid hissejd, mutta pari muuta tarjonspyyn-

td oli poyddlla hintojen vertailuksi.”

" Arvioisin ettd hinta KONEkella ehkd hinkkasen kalliimpi, mutta ei ollut muita vaibtoehtoja.”

On hyvi huomioida, ettd useat taloyhti6t eivit padsseet edes vertailemaan jarkevalld
tavalla hintoja, koska yksinkertaisesti sopivia hisseja tekevia toimittajia et KONEen
lisaksi ollut. Yleiselld tasolla arvioitiin, ettd tuotteen laadulla ja toimittajan tunnettavuu-

della on hintaa suurempi merkitys, mikili hinta on edes jossain méirin yhtenevi mui-
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den toimittajien kanssa. Kukaan haastateltavista ei pitinyt hinnan roolia kaikista tér-
keimpani tekijina hissitoimittajaa valittaessa. Kuten Timo Rope teoriassa: ”Kukaan ei

osta hintaa, mutta hinta voi estad ostopaitoksen synnyn.”

Teoriavaiheessa kavin lapi myos henkilokohtaisen myyntityén merkitystd ostokayttay-
tymiseen ja hissitoimittajan valitaan. Isoissa ja kustannuksiltaan kalliissa hankkeissa
myyjan rooli nousee vaistaimattd suureksi. Kaikki paitsi yksi vastanneista piti hissimyy-
jan roolia onnistuneessa hankkeessa joko tirkedni tai todella tirkedni. Etenkin pienilld
paikkakunnilla myyjin ja organisaation jasenten vililld voi olla jo aikaisempi tuttavuus,
joka jo automaattisesti vaikuttaa sithen mista ldhtokohdista hissiprojektiin lihdetain.
Jobber kuvaa myyjin roolia timin ty6n teoriaosuudessa (s.29) ndin: “Mikali
organisaation ostolle asettamat tavoitteet toteutuvat usean eri toimittajan kanssa, voi
lopullinen piitds riippua siitd kenen toimittajan myyjastd eniten pidetddn”. Yhdessi
tutkittavista kohteista myyjd oli hyvin pdivin tuttu ostokeskuksessa aktiivisesti toimi-
neiden jasenten kanssa ja haastateltavan mukaan talld oli suuri merkitys prosessin kul-
kuun ”hdnen kanssaan tuli juteltua muita enemmin’. Kyseisessa pienen kaupungin
kohteessa valinta kohdistui lopulta KONEen hisseihin. Itse nien tissd myos ennakoi-
van myyntityon merkityksen. Mikili myyja on kdynyt kohteessa kartoituskaynnilld ker-
tomassa mahdollisista vaihtoehdoista jo silloin kun hissiprojekti ei ole edes vield ole
ollut ajankohtainen, otetaan hineen helpommin yhteytta kun hissiasia nousee taloyhti-
Ossa konkreettisesti esille. Ja toisaalta mikili hanke on joskus aiemmin ollut jo esilla
taloyhtiossa ja hissitoimittaja on onnistunut tuolloin prosessin kaatumisesta huolimatta,
on hankkeen kidynnistyessd uudelleen aiemmin saaduilla kokemuksilla suuri vaikutus

sithen mika toimittaja valitaan.

"Kun me oltiin jo aikaisemmin pyydetty KONEelta tarjous, jo 10 vuotta aikaisemmin niin tavallaan
sielld oli jo valmiiksi tietoa ja sitten kun pddtettiin ettd hommaan libdetddn, tietenkin sinne oltiin

aktitvisenmin yhteydessa.”

My®6s henkilokohtaisten tapaamisten merkitys nahtiin suurena. Tutkimuksen mukaan
ensimmainen varsinainen kontakti taloyhtion ja hissitoimittajan vililli on myyjin vierai-
lu kohteessa. Kaikki vastanneet pitivit kohteessa saatavaa informaatiota kaikista tar-

keimpini tiedonhakukanavana. Monesti alustava informaatio haettiin internetisti ja
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syventdvi lisitieto sekd hankitun tiedon jalostaminen jdi myyjin tehtiviksi kohteeseen.
Kuten teoriassa kavin lipi, asiakkaan ja myyjan tavatessa asiakas odottaa saavansa
kokemuksia mita hian ei voi saada muista tilanteista. Yksi haastateltavista kertoi, etta
internetissa ja avoimissa keskusteluissa oli ilmennyt, ettd taloyhtiolle sopivaa hissié ei
16ydy kuin KONEdelta, mutta “lopullisen luotettavan tiedon saimme myyjilt kobteessa”. Eli
kuten teoriassa; nykyajan asiakas kiy usein jo ennen varsinaista, kasvotusten tapahtuvaa
tapaamista alustavasti esimerkiksi internetistd ottamassa selvad tapaamiseen liittyvistd
asioista, mutta kasvotusten saatu informaatio on silti ostokayttaytymisen kannalta mer-
kittivimmaissa roolissa. Hissimyyjiltd haluttiin nopeita ja selkeitd vastauksia seki tuote-
teknistd osaamista. Keskeytyneissa hissihankkeissa myyjan vaikutus mahdollisuudet
nihtiin hyvin rajallisina. MyGskdin tarpeen tiedostamisessa myyjésta ei koettu olleen
suurta hy6tya, vaan myyjin rooli nihdad isona siina vaiheessa kun tarve on tiedostettu ja

hanketta aletaan konkreettisesti viedd eteenpiin.

Osana ostokadyttdytymistd pyrin tuomaan jo teoriassa esille my6s asiakaskokemusten
merkitystd ostokiyttiytymisessd. Kun tieddimme, miten asiakas kokee eri tilanteet osto-
prosessin aikana ja ylipdatinsa mitd kokemuksia asiakas prosessista muistaa pystymme
ymmartimaan paremmin toimintaa ostokayttaytymisen takana. Myos toimeksiantajani
haluaa tutkia taloyhtididen asiakaskokemuksia eri kontaktipisteissid prosessin aikana.
Tutkimuksessa pyrin kvantitatiivisin keinoin selvittimaan asiakkaan kokemuksia ja tyy-
tyvaisyyttd toimeksiantajaani hissikohteessa, sopimuksen teossa, paivystyspalvelussa,
verkossa, suhteen kehittimisessa ja laskutuksessa. Lisiksi selvitin asiakkaiden kannalta
merkityksellisia yksittaisia tilanteita ja kokemuksia prosessin eri vaiheissa avoimilla ky-

symyksilla.

Merkittavimman roolin oston kannalta haastateltavat antoivat kanssakaymiselle koh-
teessa. Tdhin tietenkin suurin vaikuttaja oli hissimyyja, jonka kanssa péaasiallinen kans-
sakdyminen tapahtui. Kaksi haastateltavista mainitsi my6s hissin asentajat, joiden tyén
jalked kehuttiin. Jokainen haasteltava antoi joko hyvin tai kiitettdvin arvosanan KO-
NEdelle tassa kontaktipisteissa. Erityisista tilanteista ja kokemuksista juuri tissa kontak-
tipisteessa mainittiin positiivisessa mielessa se, ettd pienikin informaatio tultiin kerto-
maan kohteeseen paikan paille, eiki tyydytty pelkastiin sihkoiseen viestittelyyn. Kehu-

ja sai myOs se, ettd tapaamisia oli projektin aikana kohteessa tarpeeksi monta. Myyjien
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kaytos ja osaamisen korkea taso mainittiin myos. Kaikki nima vaikuttivat ostoproses-

siin positiivisesti. Negatiivisena kokemuksena mainittiin asennustyon ajoittainen korkea
melutaso, rakennustyon aikainen epaisiisteys seka rakennustyon venyminen loma-ajoista
johtuen. On huomion arvoista, ettd kaikki nama kriittiset kontaktit tapahtuivat varsinai-

sen ostopaitoksen jalkeen.

Sopimuksen tekoon liittyvin kontaktipisteen toiminnan kaikki vastaajat arvioivat joko
hyviksi tai kiitettavaksi. Yksittaisista kokemuksista erdan haastateltavan mieleen oli jaa-
nyt tilanne kun hissimyyja ja hallituksen puheenjohtaja muistivat eri tavalla suullisen
sopimuksen sisallon. Puheenjohtaja ei pitinyt kuitenkaan titd toimeksiantajan virheena,
eikd se vaikuttanut oston lopputulokseen. Paivystyspalvelun kanssa kontaktiin onnistu-
neen hissihankkeen tehneisté taloyhti6ista oli joutunut kolme taloyhtiota, kaksi naista
arviol KONEen toiminnan tdssd kontaktipisteessa kiitettdviksi, yksi tyydyttiviksi. Kun
hissi jumiutuu tai vioittuu asiakas voi saada helposti negatiivisia kokemuksia. Vaikka
vika el varsinaisesti ole hissitoimittajassa, voi tima vaikuttaa sithen miten asiakas suosit-
telee yritysté jatkossa. Mitdan timan tyyppisia ongelmia ei kuitenkaan taloyhti6issa ollut

ilmennyt, vaan piivystyspalvelun toimintaa ja nopeutta kiiteltiin.

Ostoprosessin aikana organisaatio on useasti tekemisissi KONEen kanssa verkossa.
KONZE:ella on seka globaalit kotisivut, ettd eri mailla omat kansalliset kotisivut. Verkon
kokemuksista kiiteltiin erityisesti prosessin alussa tapahtuvia kontakteja, jolloin on tir-
kedd 16ytda oikea yhteyshenkil6 ja perusfaktat hankkeista ja eri hissimalleista. Sahkopos-
titse tapahtuvan kanssakdymisen aktiivisutta kiiteltiin my6s. My6s suhteen kehittami-
seen liittyvaa kanssakdymista pidettiin tirkedna ja onnistuneena. Erityisend kokemukse-
na KONEen suhteen kehittimiseen liittyvana kontaktina eras haastateltava mainitsi
kutsut eri tilaisuuksiin ja tapahtumiin. Laskutukseen liittyvia kontakteja haastateltavat
eivit eritelleet, mutta yleisesti laskutusta kiiteltiin ja asiakaskokemukset laskutukseen

liittyen arvioitiin keskimaarin lihes kiitettavaksi.

Ylipaatinsa KONE pyrkii sithen, etta pienikin arkinen asia tai kokemus voi ratkaista
sen millainen vaikutelma asiakkaalle jaa KONEen kanssa toimimisesta. Tutkimuksessa
selvisi, ettd thmisten on vaikea keksid yhta erityista tilannetta tai kokemusta prosessin

aikana, vaan mieleen jda enemmin kokonaisuus ja sen toiminen. Negatiiviset tilanteet
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kuitenkin muistetaan herkemmin, kun taas jos projekti on onnistunut muistetaan posi-

titvisena kokemuksena vain kokonaisuus.
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7 Pohdinta ja yhteenveto

”Hissi vanhaan kerrostaloon on tuote jolla on asiakkaat, mutta tuote ei ole tarpeeksi
haluttava asiakkaiden nikékulmasta” (Rahtola ym. 2005, 8). Talld lauseella aloitin alus-
sa timin tyon taustan ja tavoitteiden avaamisen. TAma opinndytetyo kisitteli siis asun-
to-osakeyhtion ostokayttaytymista ja sithen vaikuttavia tekijoita. Tutkimuksen tavoit-
teena oli selvittad asunto-osakeyhtion ostoprosessi, ostossa mukana olevat henkil6t
sekd ostoon vaikuttavat tekijat. Osaltaan ndiden syiden selvidminen antaa vastauksen
sithen, miksi hissi tuotteena ei ole kaikille hissittomille asunto-osakeyhtiéille tarpeeksi

haluttava.

Tutkimuksen mukaan hissin ostoprojekti on taloyhtiossa kestoltaan hyvin yksilollinen,
mutta kaikkinensa sen voidaan sanoa olevan kestoltaan pitki, osassa kohteissa jopa 10
vuotta. Kaytinnossa 10 vuotta kestiavi projekti keskeytyy useampaan otteeseen ja se
tuodaan esille taloyhtidssi taas olosuhteiden muuttuessa. Taloyhtié organisaationa
koostuu yleensa hyvin erilaisissa elimintilanteissa olevista henkil6ista, joten yhteisen
tahtotilan l0ytaminen nainkin isossa hankkeessa voi olla ymmarrettavasti hyvin haasta-
vaa. Hissiprojekti voi kaatua paitsi osakkaiden erimielisyyteen my6s rakennusteknillisiin

tekijoihin.

Tutkimuksen mukaan tirkein syy taloyhtién hissin hankintaan on asukkaiden ikaanty-
minen. Thmiset ikadntyvit ja liitkkumisesta halutaan sujuvaa ja joustavaa. Hissin hankin-
ta nousee esille ensin satunnaisissa pienryhmikeskusteluissa, josta yleensa aktiivinen
hallituksen puheenjohtaja tai isinnoitsija ottaa projektien vetovastuun. Itseni ylldtti tut-
kimuksessa se, ettd hissin hyodyt nihtiin hyvin suppeina. Mielestini hissin hyodyt pi-
taisikin pystyd tuomaan yleiseen keskusteluun laajemmin, jolloin sen hankinta olisi pe-
rusteltua myos taloyhtioihin, joissa ei asu niin paljon ikaihmisid. Asuntoministerion
mukaan hissi vaikuttaa asunnon arvoon 2-10 %, mutta silti esimerkiksi sijoittajat eivit
nie hissid kannattavana investointina. (Kiinteistoklubi 2007). Miten hissin hyotyja saa-
taisiin laajemmin yleiseen tietoon? Avoimet keskustelut, forumit sekd hissiasioiden nos-
taminen vield enemmain yhteiskunnassa esille esimerkiksi median kautta, voisi lisatd
hissin hankinnan mielekkyytta. Taloyhtidille on olemassa myo0s erilaisia messuja ja ta-

pahtumia, mutta kiytinnossa paikalle mennédan vasta silloin, kun on jo paitetty hankkia
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hissi. Thmisid ylipddtinsid on my6s hyvin hankala saada liikkeelle erilaisille messuille tai
tapahtumiin, etenkédn jos asia ei ole henkil6kohtainen. KONE Hissit Oy onkin pyrki-
nyt tekemiin kynnyksestd mahdollisimman matalan hissi-ilta formaatillaan. Hissi-illan
tavoitteena on ikddn kuin huipentaa hissiprojekti juhlistamalla yhdessi onnistunutta
hissihanketta taloyhtion tiloissa. Paikalle kutsutaan my6s naapuri taloyhti6t, jotta nama
voisivat konkreettisesti ndhda hissit ja tutustua onnistuneeseen projektin. Tamin tyyp-
pisiin tapahtumiin on seka helppo saapua, ettdi my6s koko projekti tulee ikdan kuin la-
hemmais organisaatioita. Tami formaatti on koettu KONZEdella toimivaksi ja sen kayttoa
tullaan varmasti jatkamaan KONEella my6s tulevaisuudessa. Formaattia voidaan kehit-
tad esimerkiksi personoimalla iltoja mahdollisuuksien mukaan eri asuinalueille sopiviksi.

Niin tapahtumasta saada vield enemmin yhteis6llisempi sekd houkuttelevampi.

Kiytinndssa hissiprojektin alkuun laittamiseksi ei tarvita kuin yhden ithmisen aktiivinen
panos, jolla saadaan nykypaivin hissin monipuoliset hyédyt ja hankkimisen helppous
koko taloyhtion tietoon. Mielestani on kuitenkin olennaista, ettd heti projektin alussa
on mukana asiantunteva taho; esimerkiksi hissikonsultti tai toimittajan edustaja, joka
vastaa alussa vaistimattd nouseviin ennakkoluuloihin. T4lld varmistetaan se, ettd asioi-
hin saadaan varmasti tarkat ja ymmirrettivit vastaukset ja toisaalta my0s se ettd tiedolla
on enemman painoarvoa, kuin vaikka pelkalld internetistd saadulla informaatiolla minka
puheenjohtaja esittad yhtiokokouksessa. Kynnys esimerkiksi hissimyyjan kutsumiseen
yhtikokoukseen ei saa olla korkea, vaan myyja voi tulla paikalle, vaikka varsinainen
hanke olisi vasta aivan alkutekijoissdan. Varsikin pienilld paikkakunnilla henkilokohtai-
nen myyntity6 ja myyjin aktiivinen suhteiden luominen vaikuttaa paitsi sithen mihin

toimittajaan paadytdan, myos sithen ettd hankkeeseen ylipaansi lahdetadn.

Tutkimuksen mukaan kaytannossa aktiivinen henkil6 hissin hankinnassa on taloyhtion
hallituksen puheenjohtaja. Isinnditsija ei usein ole halukas muiden téidensa lisaksi ot-
tamaan ylimaaraista hissiprojektia kontollensa, joten kaytinnossa hallituksen puheen-
johtaja on se jolle vetovastuu usein lankeaa. Mikili puheenjohtaja ei ole aktiivinen tai
innostunut, voi hanke kariutua heti alkunsa tai mahdollista hissin tarvetta ei valttimatta
edes huomata. Puheenjohtajille voisikin pitda erilaisia tapaamisia, missd kdytdisiin mui-
den ajankohtaisten asioiden lisiksi my6s hissin hankinnan hy6tyja lapi. Puheenjohtajat

voisivat keskustella ja saada neuvoja ja opastusta toisiltaan my6s hankkeen aikana ikddn
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kuin ”tukiverkko” tyyppisesti. Tutkimuksen mukaan hissiasiamiehen tai kunnankor-
jausneuvojan rooli jad prosessissa usein vihiiseksi tai heité ei kiytetd ollenkaan. Voisiko

nditd asiantuntijoita kiyttdd jo tarpeen luomisessa aktiivisemmin hyodyksi?

Koska ostoprosessit ovat pitkid, on mielestini valttimatonta, ettd hissiyhti6illd on tark-
ka seuranta ja syyt keskeytyneista hissthankkeista ja naihin sythin pyrittéisiin vaikutta-
maan aktiivisesti tasaisin viliajoin. On selvdd, kun taloyhti6issa on kerran tiedostettu
hissin tarve, on hankkeeseen lihteminen uudestaan helpompaa. Ja toisaalta keskeyty-

neissd hankkeissa on myos yleensa aktiivinen hankkeen vetija jo valmiina.

Tyon mukaan tirkein syy hissiprojektin onnistumiselle on Asuntojen kehittimiskeskus
ARAN myo6ntimi jopa 50 % tuki hissiprojekteille. My6s kunnat ja kaupungit pyrkivat
tukemaan asuntojen hissin hankintaa eri tavoin. Erilaiset ymparistotekijat kuten ARA:n
tuki tai vuonna 2010 toteutunut laki hissiprojektin kustannusten jyvittimisesta eri
asuinkerrosten mukaan nousivat esille jokaisessa tutkittavista taloyhtitistd. Kaytannossa
kysymys on siis kustannuksista. Omasta mielestini on kuitenkin vaara lihtokohta lihes-
tyd hissin hankintaa vain kustannuksena. Esimerkiksi hissin vaikutus asuntojen arvoon
on todistettavasti huomattava, joten yhti hyvin hissin hankinta voidaan nihda sijoituk-
sena. Voisiko hissin hankinnan merkitystd asunnon arvoon tuoda esille aktiivisemmin
esimerkiksi erilaisten tutkimusten avulla? Voisiko asunnon myynnin ammattilaisia kayt-

tad tdssd hyodyksi esimerkiksi hissi-illoissa, messuilla tai yhtiokokouksissa?

Kavin tyossd myos lapi milld perusteilla taloyhtiot valitsevat hissitoimittajan? Vaikka
kilpailu Suomessa on kiristynyt, kidytinnossa etenkin ruuhka-alueiden ulkopuolella
KONE on useille ainut ja mielekkain vaihtoehto. Kuten tutkimus osoitti, my0s tietyt
rakennusteknilliset asiat voivat vaikuttaa sithen mika toimittaja valitaan. Isoissa ja paljon
aikaa vievissda hankkeissa hinta on harvoin tirkein valintakriteeri. Tutkimuksen mukaan
my6s hissin hankinnassa painotetaan enemmain tuotteen laatua ja toimittajan mainetta
kuin hintaa. Niilld kriteereilli KONE Hissit Oy nousee usein viistimattd ykkoseksi.
Hissin hankinnasta vield nykypaivana on usein paittimassa vanhempia ihmisia, joille
paatoksentekokriteereind ovat usein Zuttu, turvallinen, lnotettava, kotimainen. Eli kaytainnos-
sd kaikki mitdi KONE mielikuvina esittda ihmisille. Ehkd KONEen haasteet tulisikin

nihdi tulevaisuudessa siind, kun taloyhtiéiden hallituksissa istuu kansainvilisempi, roh-

58



keampi ja innovatiivisempi sukupolvi, joka mielelldan kokeilee jotain uutta ja taistelee
vanhoja, perinteisid arvoja vastaan. Pystyyké KONE olemaan ykkésvaihtoehto myo6s

nailla argumenteilla toimittajaa valitsevalle sukupolvelle?

Lopuksi palaan vield kysymykseen; miten tehda hissistd tuotteena tarpeeksi haluttava?
Hissin hy6tyjen laajempi ymmairtiminen, aktiivisempi ulkopuolisten asiantuntijoiden
kaytto jo projektin alussa, rahoituksen ja eri avustusten selked viestiminen seka koko
taloyhtion mukaan ottaminen projektiin tuovat hissin ajankohtaiseksi yha useammalle
asunto-osakeyhtiolle. Tdten yhd useamman asunto-osakeyhtion arjesta tulee sujuvam-

paa, helpompaa ja arvokkaampaa.
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Puhelinhaastattelu onnistuneille hissihankkeille

1. Mista/Kenelta saitte idean hissihankkeelle?

2. Kuinka monta henkil64 taloyhtion hallitukseenne/tai hanketta varten perustettuun

hissitoimikuntaan kuuluu?

3. Kuinka monta henkilda voidaan sanoa olleen aktiivisesti viemassa hissiasiaa eteen-

pain taloyhtiossid? Missd asemassa ko.henkilot ovat taloyhtiossinne?

4. Mika oli tirkein syy hissin hankkimiselle? Avoin kysymys, mutta mikali ei tule katta-
vaa vastausta voidaan antaa vaihtoehtoja:

1. Sujuvampi liikkuminen

2. Asukkaiden ikddntyminen

3. Turvallisuus

4. Halu nostaa asunnon arvoa

5. Rahoituksen jirjestyminen

0. Joku muu, mika ?

5. Mista haitte tietoa hankkeesta? Avoin kysymys, mutta mikali ei tule kattavaa vastaus-
ta voidaan antaa vaihtoehtoja:

1. Sosiaalinen media (sis. Facebook, Twitter, Blogit ym.

2. Kotisivut/Internet

3. Referenssit aiemmista kohteista

4. Messut

5. Lehtiartikkelit

6. Isinnoitsija/Kunnan kotjausneuvoja/Hissikonsultti

6. Mitd haasteita/ongelmia kohtasitte projektin aikana? Vastustettiinko hissin hankintaa

jossain vaiheessa, miksi?
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7. Minkilainen rooli hallituksen ulkopuolisilla tahoilla (isinnéitsija, hissikonsultti, kun-

nan korjausneuvoja, arkkitehti) oli hankkeessa?

8. Missi vaiheessa paatos hissitoimittajasta tehtiin?

9. Milld perusteilla valitsitte hissitoimittajanne?

(Mikéli kysymykseen 9 ei saada tarpecksi kattavaa vastausta kysytdan kysymys 10)
10. Kuinka paljon seuraavat kriteerit vaikuttivat hissitoimittajan valintaanne asteikolla
1-5 (5=Todella tirkea, 4= Tirked, 3=Kohtalainen, 2=FEi kovin tirked, 1=FEi lainkaan
tarked)
1. Hissin laatu/ominaisuudet
Toimittajan Brindi/Tunnettavuus
Hinta
Myyjin ammattitaito/vierailut taloyhtién kokouksissa
Selkeit ja informatiiviset kotisivut
Toimitus- ja maksuehdot

Toimitusvarmuus

N e kN

Toimitusnopeus

11. Arvioi valintaanne kohdistuneen hissitoimittajan onnistuminen nimetyissa prosessin
vaiheissa asteikolla 1-5 (5=kiitettiva, 4=hyva 3=tyydyttivi, 2=Vilttiva 1=Heikko).

Mikali ette ole olleet tekemisissé jossain néista vaiheista, jattakaa vastamaatta.

Kanssakayminen kohteessa

Sopimuksen tekoon liittyva kanssakdyminen
Kanssakdayminen piivystyspalvelun kanssa
Kanssakayminen verkossa

Suhteen kehittamiseen liittyva kanssakdyminen

o a0 c 0w N P

Laskutukseen liittyva kanssakayminen
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12. Yleisesti ottaen kuinka tirkednd pidit seuraavia asioita sille, ettd hissiprojekti ylipaa-
tinsd onnistuu ja voidaan toteuttaa (5=Todella tirked, 4= Tirked, 3=Kohtalainen,
2=Fi kovin tirked, 1=Fi lainkaan tirked)

1. ARAn myontima tuki projektille

2. Taloyhtion tiimihenki

3. Aktiivinen hallituksen puheenjohtaja/yksittiinen henkil6

4. Avoin viestinti taloyhtion sisalld projektin aikana

5. Asukkaille laaditaan ennen projektin kdynnistimista alustava kysely

6. Asukkaiden samanlaiset elamantilanteet

13. Hissin tirkeimmat ominaisuudet? ( 5=Todella tirked, 4= Tirked, 3=Kohtalainen,
2=Fi kovin tirked, 1=Fi lainkaan tirked)

1. Adnettomyys

2. Tilavuus

3. Luotettavuus

4. Turvallisuus

5. Kiéytinnollisyys

6. Nopeus

7. Ulkonako

14. Mika yksittdinen asia/kokemus jdi hissiprojektista paillimmaisend mieleen?

Lopuksi kysytidn haluaako henkil6 esiintyd nimettémina vai saako henkil6n/taloyhtion

haastattelun antaa palautteena KONEelle?
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Puhelinhaastattelu keskeytyneille hissihankkeille

1. Mistd/Keneltd saitte alun perin idean hissihankkeelle?

2. Kuinka monta henkil64 taloyhtion hallitukseenne/tai hanketta varten perustettuun

hissitoimikuntaan kuului?

3. Kuinka monta henkilda voidaan sanoa olleen aktiivisesti viemassa hissiasiaa eteen-

pain taloyhtiossid? Missd asemassa ko.henkilot ovat taloyhtiossinne?

4. Mika oli tirkein syy hissiprojektiin lahtemiselle? Avoin kysymys, mutta mikéli ei tule
kattavaa vastausta voidaan antaa vaihtoehtoja:

1. Sujuvampi liikkuminen

2. Asukkaiden ikddntyminen

3. Turvallisuus

4. Halu nostaa asunnon arvoa

5. Rahoituksen jirjestyminen

0. Joku muu, mika?

5. Mista haitte tietoa hankkeesta? Avoin kysymys, mutta mikali ei tule kattavaa vastaus-
ta voidaan antaa vaihtoehtoja:

1. Sosiaalinen media (sis. Facebook, Twitter, Blogit ym.)

2. Kotisivut/Internet

3. Referenssit aiemmista kohteista

4. Messut

5. Lehtiartikkelit

6. Isinnoitsija/Kunnan kotjausneuvoja/Hissikonsultti
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6. Minkilainen rooli hallituksen ulkopuolisilla tahoilla (isinnoitsija, hissikonsultti, kun-

nan korjausneuvoja, arkkitehti) oli hankkeessa?

7. Missi vatheessa pdatos hissihankkeen keskeyttimisesti tehtiin?

8. Milld perusteilla keskeytitte hissihankkeenne?

9. Yleisesti ottaen kuinka tirkedna pidit seuraavia asioita sille, ettd hissiprojekti ylipaa-
tinsd onnistuu ja voidaan toteuttaa (5=Todella tirked, 4= Tdrked, 3=Kohtalainen,

2=Fi kovin tirked, 1=Fi lainkaan tirked)

1. ARAn myontima tuki projektille

2. Taloyhtion titmihenki

3. Aktiivinen hallituksen puheenjohtaja/yksittiinen henkil6

4. Avoin viestinti taloyhtion sisalld projektin aikana

5. Asukkaille laaditaan ennen projektin kdynnistimistd alustava kysely

6. Asukkaiden samanlaiset elamantilanteet

10. Hissin tirkeimmat ominaisuudet? ( 5=Todella tirked, 4= Tirked, 3=Kohtalainen,
2=Fi kovin tirked, 1=Fi lainkaan tirked)

1. Adnettémyys

2. Tilavuus

3. Luotettavuus

4. Turvallisuus

5. Kiéytinnollisyys

6. Nopeus

7. Ulkoniko

11. Mika yksittdinen asia/kokemus jdi hissiprojektista paillimmaisend mieleen?

12. Aiotteko kdynnistdd projektin vield uudestaan?
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Lopukst kysytadn, haluaako henkil6 esiintya nimettémana vai saako

henkil6n/taloyhtion haastattelun antaa palautteena KONEelle?
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