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Tama kandidaatin ty0 késittelee organisaatioiden ostokayttdytymistd. Ennen kaikkea
keskitytaan nykypéivana ilmenemaén ostopaattkseen ottaen huomioon eri vaikuttajia, kuten
brandi ja asiakassuhde. Lisaksi tydssa pohditaan projekti- ja ratkaisuliiketoiminnassa
ilmenevaa ostokayttdytymista. Tyon tavoitteena on auttaa lukijaa ymmaéartaméaan paremmin,

miten organisaatio tekee ostopadtoksensa ja mitkd asiat vaikuttavat siihen.

Ty0 alkaa organisaation ostokéyttaytymisen yleisen mallin ja paatoksentekoryhma DMU:n
esittamisella.  Sitten  kerromme  tutkimusmetodologiasta  eli ~ systemaattisesta
kirjallisuuskatsauksesta ja kayttamistdmme hakusanoista ja valintakriteereistd. Katsauksessa
pohdimme ostokayttaytymisen ilmenemistd nykypéivana ja mitka eri asiat siihen vaikuttavat.

Brandays keskittyy teollisilla markkinoilla yrityksen brandéykseen. Bréndistd havaitaan
persoonallisia piirteitd, joista asiakkaat saavat alustavasti selville, millainen toimittaja on, ja
olisiko kyseinen toimittaja kannattava vaihtoehto. Lisdksi artikkeleista selvisi brandin
vaikuttavan enemman korkeissa ja matalissa oston riskitilanteissa. Projekti- ja
ratkaisuliiketoiminnassa nousi esille myyjan ja asiakkaan valinen suhde sek& asiakkaan
halukkuus vaihtaa toimittajaa. DMU:n roolit ja rakenne sekd asiat, jotka vaikuttavat
DMU:iin, vaihtelevat suuresti ostotilanteesta riippuen. On tarkedd osata kohdentaa tarjooman

eri ominaisuuksia eri rooleille ja tietad, mitka roolit ovat yleisimpid ostoprosessin aikana.
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1 JOHDANTO

Ostokayttaytymistd on tutkittu paljon kuluttajamarkkinoiden osalta. Kuluttajamarkkinoiden
ostokayttaytymiseen vaikuttaa tuotteen hinta, brandi ja ulkondkd enemman kuin
toiminnallisuus ja ulkopuolisten mielipiteet. Organisaatioiden ostokdyttaytymiseen on
sovellettu kuluttajamarkkinoilta 16ydettyja havaintoja mutta on todettu, ettei sitd pysty suoraan
hyodyntdamaan.  Kuluttajamarkkinoilla  yksilét  tekevat — padtoksid, kun  taas
organisaatiomarkkinoilla on suurempi joukko ihmisida paatoksen teossa mukana ja suhde

myyjan ja asiakkaan valilla on huomattavasti pitkakestoisempi.

Taman kandidaatin tyon tarkoituksena on antaa pohjaa organisaatioiden kayttaytymiselle ja
esitellda lukijalle mikd on DMU. Kirjallisuuskatsaukseen valitut lahteet Kkasittelevat
organisaatioiden kayttaytymista ja niista on viitteitd nykypdivan ostokayttaytymiseen. Tydssa
on pyritty kasittelemaan, miten DMU on mahdollisesti muuttunut vuosien aikana, miten myyjan
ja asiakkaan valinen suhde vaikuttaa organisaation ostokayttaytymiseen, brandin vaikutusta
toimittajan valintaan ja eroaako ostokayttaytyminen tuotteita tarjoavien yrityksien seka palvelu-

ja ratkaisuliiketoiminnassa toimivien yrityksien valilla.

Ty0 alkaa yleisen mallin ja paatoksentekoryhman esittelylla. Tamén jalkeen perehdytaén tyossa
toteutettuun systemaattiseen kirjallisuuskatsaukseen ja millaisin hakusanoin ja valintakriteerein

olemme tyossé kaytettavat artikkelit valinneet. Tutkimuskysymyksiksi olemme valinneet:

1. Millaista on organisaatioiden ostokéayttaytyminen?
1.1. Miten organisaatioiden ostokayttaytyminen eroaa kuluttajien ostokayttaytymisesta?
1.2. Miten organisaation ostokayttaytyminen nékyy/toteutuu?

1.3. Mitka4 tekijat vaikuttavat organisaation ostokayttaytymiseen?

Tutkimusmetodologian jalkeen keskitymme tutkimuskysymysten vastaamiseen. Lopuksi
esitimme haastattelutulokset yritysten kanssa ja Johtopaatokset-osiossa tuomme esille tyon

tulokset.



Tyomme on rajattu kokonaisuudessaan aiemmin mainittuihin  tutkimuskysymyksiin.
Todellisuudessa organisaatioiden ostokéyttaytymiseen liittyy paljon enemmén huomioon
otettavia seikkoja mutta ty¢ keskittyy edellda mainittuihin tekijoihin. Systemaattisen
kirjallisuuskatsauksen mukaan rajoitimme materiaalia, joita kaytimme tyodssa lahteind.
Rajoituksia materiaalissa olivat erilaiset hakusanat, tietyt tietokannat, joista materiaalia
etsimme, ja yleisesti aiheeseen kuuluvuus. Lisdksi rajoitimme materiaaleja hieman myos
julkaisuajankohdan mukaan, sillda pyrimme ottamaan huomioon mahdollisimman uusia
nakokulmia ja timan myo6ta mahdollisimman uusia julkaisuja. Pd4ddyimme valitsemaan brandin
yhdeksi tekijaksi, koska siihen aiheeseen liittyen I0ytyi paljon artikkeleita. Projekti- ja
ratkaisuliiketoimintaa halusimme tutkia, silla se on merkittavé liiketoiminta teollisilla
markkinoilla. DMU:ta halusimme tutkia, silld koimme sen vaikuttavan merkittavésti

asiakkaiden ostoprosesseihin.



2 ORGANISAATIOIDEN OSTOKAYTTAYTYMINEN YLEISESTI

Organisaation ostokayttaytymista on tutkittu 1970-luvulla ja talléin on luotu yleisid malleja
ostokayttaytymiselle. Ostokayttaytymisen yleinen malli ja paatoksentekoryhmaa esitelldan

tassa luvussa.

2.1 Yleinen malli organisaation ostokayttaytymiselle

Markkinointi perustuu tuotteiden sekéd palveluiden myyntiin ja oikean markkinointi-mixin
valinta perustuu asiakkaan kayttaytymisen ja tarpeiden ymmartamiseen. Asiakkaiden
ostokayttaytymistd on tasta syysta tutkittu vuosien varrella, jotta I0ytyisi juuri oikea strategia.
Markkinoijat ja myyjat huomasivat, ettei teollisilla markkinoilla tiedetty organisaatioiden
ostokayttaytymisestd paljoa, vaan organisaation ostokéayttaytymistad verrattiin Kkuluttajien
ostokayttaytymiseen. Kuluttajien ja organisaatioiden kayttaytymisessa on kuitenkin merkittavia
eroja, jolloin kuluttajien ostokéyttaytymiselld ei ole B2B-markkinoijalle merkitysté. (Webster
etal 1972, s. 12-13)

B2C-markkinoilla yksilolliset ja henkilokohtaiset tarpeet vaikuttavat paljon ostopaatokseen.
Ensin luultiin, ett4 organisaatiot tekevét ostopadtoksensé rationaalisesti ja loogisesti, eivatka
managerien vaistonvarainen ja kokemusperdinen kaytds vaikuta heiddn péatoksiin. B2B-
markkinoilla ostajien paatokset pohjautuvat kuitenkin asiantuntevuuteen ja myos
kayttdytymiseen, kuten kuluttajamarkkinoilla. (Wilson 2000, s. 783)

Merkittdvd ero B2B- ja B2C-markkinoiden ostokayttaytymiselld on roolien mé&éra. Kun
kuluttaja tekee ostopaatostd, hdn yleensa tekee sen yksin ja omassa roolissaan. Yritysten
ostopéatokseen vaikuttaa monia eri roolia, jotka muodostavat DMU:n. Taloudelliset asiat ovat
organisaation ostokayttdytymisessa tarkeitd, kuten budjetti, hinta ja mahdollinen tuotto.
Budjetti ja hinta voivat tietenkin vaikuttaa myds kuluttajien pé&&toksissa. Organisaatioissa
ostoprosessi on pitkitetty, rationaalinen ja kollektiivinen. (Webster et al 1972, s. 13-14). B2C-
markkinoilla kuluttaja vaihtaa helpommin brandid, kun taas B2B-markkinoilla ollaan

lojaalisempia myyjayrityksille eiké vaihdeta toimittajaa niin helposti, jolloin sekd myyja ettéa



ostaja voivat joutua kestdmadn hieman aliarvoisia suorituksia. Tama rutiininomaisuus

muodostaa markkinoille tulon esteen tai haasteen kilpailijoille. (Wilson 2000, s. 784-785)

Webster ja Wind ovat laatineet vuoden 1970 alussa yleisen mallin organisaatioiden
ostokéayttaytymiselle, joka nékyy kuvassa 1. Ympdristo- ja organisatoriset tekijat vaikuttavat
organisaation toimintaan ostopéatosta tehtdessa. Ymparistotekijoihin liittyy fyysiset,
teknologiset, taloudelliset, poliittiset, lailliset ja kulttuuriset tekijat. Niiden merkitsevyys
vaihtelee yrityksittain ennen kaikkea eri maiden vélill&, mink& vuoksi kyseiset tekijat on tarkedaa
ottaa huomioon yritysten tehdessd monikansallisia markkinastrategioita. Ymparistotekijat
vaikuttavat tavaroiden ja palveluiden saatavuuteen, liike-el&mén olosuhteisiin ja ne
madrittelevat arvot, jotka ohjaavat myyjayritysten ja asiakkaiden suhteita. Lisaksi
ymparistotekijat vaikuttavat osto-organisaatiolle tulevaan informaatiovirtaan.
Ymparistotekijoitda kannattaa erityisesti analysoida, mikali myyjdorganisaatio pyrKkii
markkinoimaan ja myymé&an tarjoomiaan uusille markkinoille. Organisatorisiin vaikuttajiin
kuuluu organisaation tavoitteet ja ne on rajattu taloudellisiin vaikuttajiin, teknologisiin
vaikuttajiin ja henkildresursseihin. Jokainen edella mainituista on riippuvainen toisistaan ja ne
vuorovaikuttavat toistensa kanssa. (Webster et al. 1972, s. 13-16) Mythemmin on lisatty
ostopaatoksen rationaalisuuteen terapeuttinen ostokdyttdytyminen seka selaaminen ja
impulssiostaminen (Wilson 2000, s. 789).

Paatoksentekoon osallistuvien tehtdvét ovat osa organisatorisia tehtavid ja tavoitteita mutta
niihin voi vaikuttaa seka organisaation yhteiset ettd osto-keskuksen jasenen yksilolliset tarpeet.
Organisaation tarve on ratkaista ongelma, joka on esiintynyt, esimerkiksi vioittunut laite.
Yksilolliset tarpeet voivat olla ylennys tai palkankorotus. (Webster et al. 1972, s. 19) Kyseiset
tehtdvat on tehtdvd, jotta ratkaistaisiin oston ongelma. Tehtévét voidaan jakaa neljaén
ulottuvuuteen: organisatoriseen tarkoitukseen, eli minkd takia organisaatio tekee oston,
ympadriston Kkysyntdan, eli tuliko ostettavan tuotteen kysyntd organisaation sisaltda vai
ulkopuolelta, ohjelmoinnin maard ja hajautuneisuus, eli keilla kaikilla on valta
ostopaatosprosessissa. Organisaation henkilét, jotka osallistuvat paatoksentekoon, ja
mahdolliset yksilolliset osallistujat tekevat ostopaatoksen edelld esitettyjen vaikuttajien
perusteella. (Webster et al. 1972, s. 16)



Kaikki organisaation ostokayttaytymiset on yksilollista kayttaytymistd, silla yksilo yksilona tai
ryhmén jasenena vaikuttaa ostopéatokseen. Yksilon luonne, rooli, motivaatio ja oppiminen
muodostavat perustan, jonka perusteella hén tekee paatdksensd. Myds mielleyhtymat seka
sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat ovat olennainen osa yksilon paatostd. Vaikka paatoksiin
vaikuttavat yksil6lliset asiat, organisaatio ja ihmisten valiset tekijat vaikuttavat yksil6lliseen
kayttdytymiseen. Talloin organisaation ostokayttaytyminen on yhdistelma yksilon ja

organisaation tarpeita ja nakemyksia. (Webster et al. 1972, s. 18-19)

Teknologiset rajoitukset & Jasenien piineet &
ryhiman kaytettavissa tavoitteet, johtajuus
oleva teknolagia

Ryhmén rakenne ~ Fomén tehtivat

Kuva 1. Yleinen malli organisaation ostokéyttaytymiselle (Webster et al. 1972, s. 15)



22 DMU

Organisaatioiden  ostokayttaytymisessa on  tadrkedd huomioida  asiakasyrityksen
padtoksentekoon osallistuvat henkil6t. Toisin, kuin kuluttajamarkkinoilla, yritysmarkkinoilla
padtoksentekoon osallistuu usein monia asiakasyrityksen henkiloitd, jotka toimivat eri
tehtdvissd organisaatiossa ja heitd kiinnostaa eri ominaisuudet ostettavasta tuotteesta tai
palvelusta. Paatoksentekijoiden lukumaaré vaihtelee eri organisaatioissa ja riippuu myos paljon
oston laadusta. Usein pienempiin, riskittdbmiin ja jatkuvasti toistuviin ostoihin, kuten
varaosaostot ja huoltotoimenpiteet, yrityksissa riittdd paatoksentekoon yksikin henkild
(Parkinson ja Baker 1986, s. 21). Kuitenkin suurempiin investointeihin ja hankintoihin
paatdksenteossa toimii useimmiten viidesta seitsemaén henkil6a, joskus jopa satoja henkil6ita
(Buckles ja Ronchetto 1996, s. 75). Ostoprosessin kesto riippuu paatdksentekoon osallistuvien
henkildiden lukumé&éarastd; mitd enemman padtoksentekoon osallistuvia henkildita on, sité

pidemman aikaa paatoksenteko vie (Dadzie 1999, s. 435).

Paatoksenteossa mukana olevien henkiléiden voidaan usein kuvitella edustavan viittd eri roolia
paatoksenteon aikana: kayttajat, vaikuttajat, ostajat, paattajat ja portinvartijat. Nama henkilot
ovat tiettyjen osastojen johtohenkil6itd ja heiddn n&hdaan kayttaytyvan ostoprosessin ajan
roolinsa mukaisesti. Taman vuoksi toimittajan on térkedd tunnistaa kyseiset roolit
asiakasyrityksessa. Kyseisissa rooleissa voi olla yksi tai useampia henkil6itd organisaatiosta
(Parkinson ja Baker 1986, s. 20-23).

Kayttajat ovat ostettavan tuotteen tai palvelun kéyttdjia, kuten tuotanto-osasto (Parkinson ja
Baker 1986, s. 20-23). Kéayttdjia kiinnostaa ominaisuutena ostettavasta tuotteesta tai palvelusta
eniten sen kaytettdvyys, eli onko se helppokéyttdinen, miten sitd kdytetddn ja vaatiiko
kayttaminen jotain erityistaitoja (Forman 2014, s. 47). Vaikuttajat eivat valttamatta osallistu
itse ostoprosessiin mutta vaikuttavat paatoksentekoon tai p&atoksentekijoihin (Parkinson ja
Baker 1986, s. 20-23). Vaikuttajat ovat usein teknisié asiantuntijoita, jotka suosittelevat tuotetta
tai palvelua muulle ostoryhmalle (Forman 2014, s. 47). Ostajilla, kuten hankintaosasto, on valta
valita toimittajat seka luoda ostoehdot (Parkinson ja Baker 1986, s. 20-23). Paatoksenteon
jalkeen ostajat myos hoitavat ostoprosessin loppuun ja madrittelevét ehdot toimitukseen liittyen

(Forman 2014, s. 47). Paattajilla on usein korkein paatosvalta ostoprosessissa ja tahéan rooliin



kuuluu yleensa organisaation ylin johto (Parkinson ja Baker 1986, s. 20-23). Vaikka p&&tokset
tehdaankin péaatoksentekijoiden kanssa yhdessa, tdma rooli on usein vastuussa lopullisesta
paatoksestda (Forman 2014, s. 47). Portinvartijat toimivat informaation valittdjina
organisaatioon sek& organisaatiosta ulospéin. Téassa roolissa voi toimia niin yhteyshenkild kuin
sihteeritkin, jotka saavat tietoja toimittajalta koskien tuotetta tai palvelua. (Parkinson ja Baker
1986, s. 20-23) Portinvartijat ovat vastuussa informaation valittdmisesta eteenpain muille

paatoksentekijoilla ja osallistuvat talla tavoin paatoksentekoon (Forman 2014, s. 47).

Organisaatioiden paatoksentekoon voi osallistua viel& muitakin rooleja, kuten alullepanijat sek&
suosittelijat (Lord 2010, s. 189). Usein kuitenkin esimerkiksi alullepanijat yhdistetadn joko
kayttdjiin, jotka omilla toiminnoillaan tuovat esille ostettavan tuotteen tai palvelun tarpeen, tai
ostajiin, joille usein tarjouspyynto lahetetddn (Dadzie 1999, s. 435). Taman vuoksi ndma viisi

alussa méériteltya roolia ovat tarkeimmat roolit, jotka tarvitsee ottaa ostoprosessissa huomioon.

Ostoprosessissa myyjayrityksen on tarkeda 10ytaa kyseiset roolit asiakasyrityksessd ja osata
vakuuttaa eri henkil6t omasta tuotteestaan tai palvelustaan heitéa kiinnostavilla ominaisuuksilla.
Tama voi muodostua haasteeksi, sill4 asiakkaan henkil6istd osa voi toimia monissa rooleissa

eiké roolijako aina ole selvéa.



3 TUTKIMUSMETODOLOGIA

Tama kandidaatin ty0 pohjautuu systemaattiseen kirjallisuuskatsaukseen. Kappaleessa 3.1
esitelladn, mit4 vaiheita systemaattiseen kirjallisuuskatsaukseen kuuluu ja mitka asiat ovat
oleellisia systemaattista kirjallisuuskatsausta tehtdessa. Tydssd on myds kaytetty hyvéksi
kahden yrityksen haastattelua. Kappaleessa 3.2 esitelldén haastattelujen analysointiin liittyvéaa

teoriaa siséllon analyysia.

3.1 Systemaattinen kirjallisuuskatsaus

Kirjallisuuskatsauksissa on olennaista tieteellisen tiedon hyddyntdminen. Jotta tieteellisté tietoa
voisi hyddyntad, on tunnistettava eri tunnusmerkkejé niihin liittyen. Olennaista tieteellisessé
tiedossa on sen julkisuus, jolloin tieto on kaikkien kaytettavissa. Tieteellista tietoa julkaistaan
lukuisissa julkaisuissa, kuten alan lehdissa, konferensseissa ja koulutustilaisuuksissa.
Kirjallisuuskatsauksissa ~ rajataan  tieteellinen  tieto  tarpeen  mukaan  yleensa
tutkimuskysymyksiin ja niitd hyédyntden saadaan selville, miten paljon aiheesta on tehty
tutkimuksia ja millaista tietoa niissa on. Aikaisemmat tutkimukset aiheesta ovat myods yksi

edellytys kirjallisuuskatsauksen tekemiselle. (Johansson et al. 2007, s. 2)

Salminen esittdd kirjallisuuskatsauksessa olevan kolme perustyyppid: kuvaileva katsaus,
systemaattinen katsaus ja meta-analyysi. Kuvaileva kirjallisuuskatsaus on Salmisen mukaan
yleisimmin kéytetty perustyyppi. Kyseisessa katsauksessa ei ole tiukkoja ja tarkkoja saantoja
vaan kaytetyt aineistot ovat laajoja ja aineiston rajauksessa ei tarvitse ottaa huomioon metodisia
séantoja. Tutkimuskysymykset ovat valjempia kuin systemaattisessa kirjallisuuskatsauksessa
ja meta-analyysissd. Kuvailevaa kirjallisuuskatsausta voidaan pitéa yleiskatsauksena. Meta-
analyysi jaetaan kahteen eri analyysiin: kvalitatiiviseen ja kvantitatiiviseen. Kvalitatiivinen on
edelleen jaettu metasynteesiin ja —yhteenvetoon. Tassé kandidaatin tyossa kaytetdédn

kirjallisuuskatsauksena systemaattista katsausta. (Salminen 2001, s. 6&12)

Systemaattinen Kirjallisuuskatsaus on tiivistelmé tietyn aihepiirin aiemmista tutkimuksista ja
sen avulla voi 16ytdd uusia tutkimustuloksia. Systemaattisessa kirjallisuuskatsauksessa on

olennaista kaytetyn tiedon tarkka rajaus. Tutkimukset on yleensa rajattu tiettyyn ajankohtaan ja



tutkimuskysymyksen aiheeseen. Systemaattisessa Kkatsauksessa tutkijan toiminta perustuu
tarkkaan tutkimusten valinta-, analysointi- ja syntetisointiprosesseihin. (Johansson et al. 2007,
3-5) Seulontaprosesseissa kdydaén jokainen artikkeli tarkasti lapi noudattaen samalla aiemmin

asetettuja kriteereitd (Salminen 2001, s. 11).

Vaiheiden tarkka madrittely ja kirjaaminen on olennaista systemaattisessa katsauksessa, jotta
minimoitaisiin virheet. Johansson et al. (2007) esittelee systemaattisen Kirjallisuuskatsauksen
sisdltdvan kolme vaihetta: katsauksen suunnittelu, katsauksen teko hakuineen, analysointeineen
ja synteeseineen sekd katsauksen raportointi. Salminen (2001) esittdd kuitenkin
yksityiskohtaisemmin eri vaiheet. Kyseiset vaiheet muodostavat Finkin mallin, joka on kuvattu
kuvassa 1. Ensimmadinen vaihe on tutkimuskysymyksen asettaminen, joka kuuluu myds
Johansson et al. (2007) ensimmadiseen vaiheeseen. Toinen vaihe on Kirjallisuuden ja
tietokantojen valinta, minka jélkeen valitaan ké&ytettdvat hakusanat ja —termit. Hakutermien on
liityttdvd vahvasti tutkimuskysymykseen, jotta katsauksessa kaytetadn oleellista tietoa

tutkimusongelman kannalta.
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Tutkimuskysymyksen
asettaminen

Tietokantojen ja
www-sivujen valinta

Hakutermien valinta

Kiytanndn seulan asettaminen

Metodologisen seulan
asettaminen

Katsauksen suorittaminen

Synteesin tekeminen tuloksista

Kuva 2. Etenemisvaiheet systemaattisessa kirjallisuuskatsauksessa (Salminen 2011, s. 11)

Neljannessé vaiheessa valitaan seulontakriteerit, joiden perusteella hyvéksytaan tutkimuksessa
kaytettdvida materiaaleja esimerkiksi, mill& kielilla artikkelit saavat olla ja milloin ne on
julkaistu. Seuraavassa vaiheessa arvioidaan artikkeleiden tieteellistd laatua, jolloin vain
laadukkaimmat hyvaksytdan katsaukseen. Kuudennessa vaiheessa Kirjoitetaan katsauksen
raportti tekemalld tiivistelmid valituista artikkeleista. Katsausta tehtdessd on kaytettdva
standardisoitua muotoa, jotta se olisi luotettava ja patevd. Viimeinen vaihe on tulosten
syntetisointi, jolloin analysoidaan tuloksia, tehdaén johtopaatoksia ja mahdollisia suosituksia.
(Salminen 2001, s. 10-11) Johansson et al. (2007) ovat méaéritelleet lisaksi tiedonhakijan
muistilistan, joka nékyy kuvassa 2. Kyseistd muistilistaa on hyvé kéyttdd apuna jo ennen kuin
madrittelee tutkimuskysymyksia. Jokaista katsausta ja yleensa tiedonhakua tehtdessa tutkijan

on hyva pitdd ndmaé asiat mielessa. (Johansson et al. 2007, s. 44)
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6. Testaa tydvaiheita tydkalujesi
kanssa ja sdada tarvittaessa

1. Madérita mita tietoa tarvitset ja
mihin tarkoitukseen

7. Suorita suunniteliu tiedonlouhinta

2. Hahmota kéytdssisi olevat resurssit

8. Valitse saadusta materiaalista

3. Valitse sopivat tyokalut tiedonhakuun hyvit tutustuttavaksi

9. Jalosta valittu aines
tarkoitukseensa sopivaksi

4. Tutustu valitsemiesi
tydkalujen toimintoihin

5. Valitse tydkalujen kanssa 10. Dokumentoi tekemasi
toimivat hakutermit ja -logiikka valinnat ja toimenpiteet

11. Arvioi lopuksi miten koko
prosessi onnistui vertaamalla

Kuva 3. Tiedonhakijan muistilista (Johansson et al. 2007, s. 44)

Yh& enemman tehd&én systemaattisia Kirjallisuuskatsauksia. Systemaattisesti tehty katsaus ei
takaa mitdan sen tasosta, sill4 kyseiset katsaukset ovat nimittéin yhté vaihtelevia kuin niissa
hyodynnetyt tutkimuksetkin. Jotta katsauksen lukijat osaisivat kriittisesti arvioida, heidan on

hyva perehtya kirjallisuuskatsauksen perusteisiin ja menetelmiin. (Johansson et al. 2007, s. 7)

Tassé systemaattisessa kirjallisuuskatsauksessa kaytettiin 33:a artikkelia. Kyseiset artikkelit
Ioytyvat lahdeluettelosta. Artikkeleita valitessamme k&ytimme eri valinta- ja hylkayskriteereita,
jotka loytyvit taulukosta 1. Néiden valintakriteereiden avulla karsimme artikkeleiden maaréan
45:std 33:een. Yksi olennainen valintakriteeri oli tietty lehti. Taulukossa lehden
vaikuttavuuskerroin nékyy lehden nimen perassé. Analysoitavaksi kayviksi lehdiksi valitsimme
Industrial Marketing Management, European Journal of Marketing, Journal of Marketing,
Journal of Business and Industrial Marketing, Journal of marketing Theory and Practice ja
International Journal of Research in Marketing. Néiden vaikuttavuuskerroin oli yli 1 tai aivan
lahelld sitd sekd koimme saavamme niistd hyvia ja luotettavia artikkeleita.
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Taulukko 1. Artikkelin valinta- ja hylk&yskriteerit

Valintakriteerit Hylkayskriteerit
o Artikkeli késittelee o Artikkeli ei ole valitusta lehdest4
ostokayttaytymistd B2B-markkinoilla o Artikkeli ei késittele B2B-yrityksié
e Edes osa artikkelin avainsanoista on asiakkaina

I6ydyttava valituista hakusanoista

o Koko teksti on saatavilla

e Artikkeli on kyseisistd lehdista:
European Journal of Marketing (1),
Industrial Marketing Management
(1.897), International Journal of
Research in  Marketing (1.710),
Journal of Business and Industrial
Marketing  (0.907), Journal of
Marketing (3.8) ja Journal of
marketing Theory and Practice
(1.052)

e Lehtiartikkeli

e Markkinointiin liittyva kirja

Aikarajaa emme suoranaisesti tehneet, sill4 organisaatioiden ostokayttaytymista ei ole tutkittu
paljon. Kun kuitenkin esimerkiksi valitsimme artikkeleita brandin vaikuttavuudesta
ostopéatokseen, pyrimme ottamaan mahdollisimman uusia 2000-luvulla tehtyja artikkeleja.
Tutkimusmetodologia-osioon katsoimme artikkelien lisaksi sopiviksi lahteiksi Kirjat ja
aiemmin tehdyt opinnéytety6t, jos emme l0yténeet sopivia artikkeleita. Hakusanoilla rajasimme

lehdet ja etsimme aiheeseen sopivia artikkeleita. Kayttdmamme hakusanat 10ytyvat kuvasta 4.
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BZEB, buying center, decision making unit, industrial buying, industrial
buying behaviour, industrial buying AND brand, industrial buying
hehaviour ANMD brand, solution business, BZB and solution business,
industrial buying and solution business, organizational buying OR
purchasing.

Kuva 4. Artikkelissa kaytetyt hakusanat

Kandidaatin tydssa kaytettiin 33:a artikkelia. Aluksi valitsimme Kkriteerien perusteella 27
artikkelia tyohon kaytettavéksi. Tyon edistyessa 10ysimme vield kuusi artikkelia lis&é, jotka

tayttivat valintakriteerit. Artikkelien valintamenetelmat kirjallisuuskatsaukseen 16ytyvat

kuvasta 5. Yhteenveto valituista artikkeleista [0ytyvat liitteesta 1.
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Lehtien ja tietokantojen
maarittaminen

i

Hakusanojen
maéarittaminen

1

Loydettiin 45 artikkelia

Valintakriteetrien
seulomisen jilkeen valitsimme
kaytettaviksi 27 artikkelia

Loydettiin 6 artikkelia lisaa,
jotka tayttivat valintakriteerit

Yhteensa kaytettiin
33:a artikkelia

Kuva 5. Kandidaatin tyon systemaattisen kirjallisuuskatsauksen vaiheet

3.2 Siséallon analyysi

Haastatteluja tehdessa on hyva pohtia, minka takia haastattelut ylipaataan tehdaan. Haastattelut
itsessddn eivat edusta itse tutkimuksen tulosta, vaan tuottavat lisdarvoa itse tutkimukselle,
mikali haastatteluja on analysoitu Kriittisesti (Silverman 1993, s. 83). Kun suunnitellaan
haastatteluja tutkimukseen, on hyva pohtia seuraavien kysymysten kautta, ovatko haastattelut

itsessédn térkeitd tutkimukselle (Silverman 1993, s. 83):
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Miksi haastattelut ovat sopivia aiheeseesi?
Miten suoritat haastattelun ja miksi?

Minkaélaista tietoa etsit?

A wnp e

Miten analysoit haastattelut ja vertailetko niita tutkimukseesi?

Aluksi on siis hyva pohtia, onko haastattelut vélttamattémia, ja onko mahdollista saada
parempaa tietoa esimerkiksi muista julkaisuista. Toiseksi kannattaa miettid, onko valttaméatonta
suorittaa haastattelu kasvotusten, vai riittddko séhkdpostitse tai puhelimitse kéyty keskustelu.
Kolmantena on hyvd mietti4, hakeeko ehdotonta faktaa, oletuksia vai pelkastadn selostusta.
Viimeisend kannattaa miettid, miten haastattelut sovittaa itse tutkimukseen. (Silverman 1993,
s. 83)

Haastatteluiden tuottamia vastauksia voidaan analysoida kolmen eri mallin avulla:
positivismin, emotionalismin ja konstruktivismin (Silverman 1993, s. 86-87). Positivismin
avulla vastataan faktalla kéytokseen ja asenteisiin tiettya asiaa kohtaan (Silverman 1993, s. 86-
88). Tama voidaan Kkasittdd myos organisaation kantana tai lausuntona siitd, mitéa
organisaatiossa pidetddn faktana (Silverman 1993, s. 88). Positivismissa on my0s tarkeéa, etta
haastateltavalla on omat nakemyksensé aiheesta, jotta haastattelija ei manipuloi vastauksia
oman nakemyksensd kautta (Silverman 1993, s. 88). Tdman vuoksi onkin térkeda jattaa
kysymykset avoimiksi, jotta niihin voidaan vastata omin sanoin (Silverman 1993, s. 88).
Positivismissa on myos tarkedd saada haastattelija miettimaan, miten tilanne pitéisi ratkaista, ja
mahdollisesti kdyttdd omaa kokemustaan myods hyvaksi vastatessaan (Silverman 1993, s. 88).
Positivismissa ominaista on, ettd haastatteluotos siséltda standardoidut kysymykset, mutta
vastausvaihtoehtoja haastateltavalla on paljon (Silverman 1993, s. 86-88). Haastattelija seka
haastateltava ovat objektiivisia, jolloin haastattelija seuraa tarkasti haastatteluprotokollaa, kun
taas haastateltava paljastaa tutkimukselle tarkead dataa (Silverman 1993, s. 90).

Emotionalismissa kokemukset ovat haastateltavan tarkeimpi& osa-alueita. Emotionalismissa
my0s haastattelija pyrkii vetoamaan haastateltavan tunteisiin kertomalla omia kokemuksiaan
aiheesta. Emotionaalisessa haastattelussa itse haastattelu vapaa ja avoin, jonka myo6ta
haastattelija seka haastateltava toimivat subjektiivisesti. Haastattelija luo koko haastattelun ajan

asiayhteyttd, kun taas haastateltava mukautuu tilanteeseen (Silverman 1993, s. 90-92).
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Konstruktivismin mallissa ei pelkastaan nojata faktoihin ja yksityiskohtiin kokemuksista, vaan
niitd lisatdan, poistetaan ja muutetaan antaessa vastausta (Silverman 1993, s. 95).
Konstruktivismin kiinnitetdan erityistd huomiota niin siihen, mit4 haastateltava sanoo, kuin
miten sanoo, eli malli on vahvasti kvalitatiivinen. Konstruktivismin huonona puolena voidaan
kasittdd sen ohuus; usein kiinnitetddn enemman huomiota keskustelutaitoihin kuin itse

vastaukseen aiheesta (Silverman 1993, s. 97).

Haastatteluja voidaan myds tulkita kahdella eri tapaa: haastattelu tekniikkana ja haastattelu
paikallisena saavutuksena. Haastattelu tekniikkana koostuu standardoiduista, testatuista
kysymyksista ja vastaukset heijastavat haastateltavan paikkaan sosiaalisessa rakenteessa.
Haastattelu paikallisena saavutuksena koostuu niin haastattelijan kuin haastateltavankin
sosiaalisen rakenteen terveen jarjen tiedoista, joiden avulla tuotetaan pétevia lausahduksia,

jotka kuulostavat sopivilta tilanteeseen (Silverman 1993, s. 104).
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4 ORGANISAATION OSTOKAYTTAYTYMINEN

Organisaation ostok&yttaytyminen on muuttunut vuosien aikana muun muassa globalisaation ja
tietoliikenteen  kehittymisen vuoksi. Toisten vanhojen ostopaatdkseen vaikuttajien
merkitsevyys on vahentynyt ja uusia vaikuttajia on noussut esille. B2B-markkinoilla projekti-
ja ratkaisuliiketoiminta on ollut merkittavasti nousussa. Asiakkaat vaativat ja tarvitsevat yha
kompleksisempia tuotteita ja heilld ei ole valttdmatta tietoja ja taitoja kyseisten tuotteiden
kayttoon tai yllapitoon. Toimittajat tarjoavat koulutusta, yllapitopalveluja ja muita apuja. Tama
on muuttanut ostoprosesseja yhta pidempiaikasiksi ostajan ja myyjan valilla seka roolien
vélinen yhteistyd on tiivistynyt. Asiakkaat ndkevat tarkein& tuotteen, nousevat palvelut ja
brandin. Eri asioiden muuttuessa B2B-markkinoilla ja myynti- sekd ostoprosessin muuttuessa
my6s DMU:n roolit sekoittuvat ja uusia rooleja nousee esille. Alla kasittelemme brandin
vaikutusta, projekti- ja ratkaisuliiketoiminnassa organisaatioiden ostokayttdytymista seka

DMU:n ilmenemistd ostoprosesseissa.

4.1 Inhimillinen brandi

Brandin merkitys B2B-markkinoilla on kasvanut vuosien aikana merkittévasti. Brown et al.
(2011) huomasivat bréndin vaikuttavan erityisesti ostotilanteissa, joissa on korkeampi riski.
Brandin merkitys kasvaa korkeissa riskitilanteissa, jotta minimoitaisiin riskid, seka matalissa
riskitilanteissa valinnan yksinkertaistamiseksi, kun paattdjilla ei ole motivaatiota tehda
tarkoituksellista etsintdprosessia. Kohtalaisissa riskitilanteissa brandin merkitys taas on pienin.
Brandi ja ostoriski muodostavat ndin U-muotoisen suhteen, jossa brandiherkkyys pienenee
ostoriskin kasvaessa matalalta kohtalaiselle tasolle ja kasvaa ostoriskin kasvaessa kohtalaiselta
korkealle tasolle. Kuvassa 6 nakee brandiherkkyyden ja ostoriskin valisen funktion.
Brandiherkkyyttd voi soveltaa brandin tarkeyteen ostotilanteessa. (Brown et al. 2011, s. 202)
Liséksi brandi vaikuttaa, kun yritykselld on resurssirajoitteita tai kun tuote vaatii palveluja
(Mudambi 2002, s. 527). Brandi vaikuttaa ostajiin myos halukkuutena maksaa (Backhaus et al.
2011, s. 1083). Brandin tunnettuus, maine ja ostolojaalius, eli kuinka monta kertaa brandiltd on
aiemmin ostettu, ovat B2B-markkinoilla tarkeitd brandin tekijoita. Eri ostajille kyseiset tekijat

vaikuttavat ja merkitsevat eri tavalla. Mudambi (2002) 6ysi kolme ostaja-clusteria: erittéin
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konkreettinen, bréndi-vastaanottavainen ja matala kiinnostus. Bréndi-vastaanottavaisilla
yrityksilla on tutkimusten mukaan enemman toimittajia mutta he ovat myos kaikkein
lojaalimpia toimittajia kohtaan. Bréndi-vastaanottavaiset yritykset rankkasivat toimittajia toisin
kuin muut clusterit. Heiddn pa&tosprosessinsa ovat avoimia ja l&pikohtaisia, matalan
kiinnostuksen omaavilla yrityksilla ominaista on yhdentekevd sekd rutiininomainen kuva
ostokayttaytymistd ja erittdin konkreettisilla yrityksilla luonteenomaista on ominainen ja
ohjattu paatosprosessi. (Mudambi 2002, s. 530-531)
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Kuva 6. Brandiherkkyys ostoriskin funktiona (Brown et al, 2011, s. 200)

Itse brandi-kasite koostuu aineellisista osatekijoistd, jotka keskittyvét tuotteeseen ja muuhun
tarjontaan liittyvddn materiaan, seka aineettomista osatekijoistd, jotka ovat palvelut, bréndi
henkilona ja bréandin kulttuuri (Taylor ja Veloutsou 2012, s. 898-899). Bréndit ilmaisevat
yrityksille heidan historiaansa, mielipiteitddn ja uskojaan. Muut yritykset saavat talléin
lisatietoa yrityksestd muutenkin, kuin vain markkinaosuuteen ja taloudelliseen tulokseen
liittyen, kuten millaisen kokemuksen ja suhteen asiakas voi toimittajalta odottaa (Brown et al.
2011, s. 194). Brandin avulla yritykset pystyvét erottautumaan muista, kun tuotteiden hinta ja
aineelliset ominaisuudet eivéat eroa paljon toisistaan. Kayttamaéll aikaa brandin kehittdmiseen,
yritykset pystyvat osoittamaan muille heiddn aineettomia ominaisuuksiaan, kuten
luotettavuutta ja turvallisuutta. (Campbell et al. 2010, s. 714 & Backhaus et al. 2011, s. 1083-
1084)
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Brandien aineettomien erityispiirteiden merkitys B2B-markkinoilla on ollut kasvussa. Brandi
henkilona on yksi tallainen ominaisuus, johon kuuluu brandin persoonallisuus, brandin
sukupuoli ja brandin kansallisuus. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd brandeja voidaan pitéa
maskuliinisina tai feminiinisind tai ne kuuluvat tiettyyn sosiaaliluokkaan. Asiakkaat ovat
arvioineet brandatyn B2B-markkinoiden tarjonnan alkuperan olevan yksi aineeton ominaisuus
brandissa. Alkupera vaikuttaa tuotteen laadun hahmottamiseen. Lisatutkimukset ovat kuitenkin
osoittaneet ostopaallikdiden arvostavan enemmadén suunnittelun alkuperdismaata, mikaéli
kyseessa on sama kehitysmaa, kuin missé tuote on kehitetty. Loppujen lopuksi osa Taylorin ja
Veloutsoun (2012) tutkimukseen osallistuneista ostajista on sitd mieltd, ettd alkuperdismaalla
ei ole merkitystd, kun tuote on laadukasta ja vastaa BS- tai EN-standardeja ja -spesifikaatioita.
Toiset taas ostaisivat todenndkdisemmin kotimaisen tuotteen tai I&himaissa tuotetun. Erot

johtuvat ostajien omista arvoista ja mieltymyksistd. (Taylor ja Veloutsou 2012, s. 899-905)

Forrester-tutkimuksessa selviad, ettd jopa 91 % ostopaatoksen tekijoistd kayttdd sosiaalista
mediaa hyddykseen ja osallistuu siihen. Tah&n suureen maéaardan vaikuttaa B2B-brandin
yhteisdjen merkityksen ja kayton kasvu. Kyseisissa yhteisoissa brandin asiakkaat voivat olla
yhteydessd keskenadn ja jakaa kokemuksiaan brandistd sek& vyleisesti tietoa, taitoa ja
kokemuksia markkinoilta ja laajentaa liiketoimintaverkkojaan maailmanlaajuisiksi. YKksilot
yhteisossd ovat maksettuja ammattilaisia, jotka voivat tyoskennelld bréandiyrityksessa,
asiakkaan yrityksessd tai toimia liiketoimintapartnerina. C2C-yhteydet ja suhteet lisdavat
kasvua, lojaaliutta ja brandipd&domaa. Liséksi C2C-kommunikaatio véhent&d epdvarmuutta,
milla on positiivinen vaikutus asiakkaan ostopaatokseen. Asiakas saattaa ostaa useammin tai
useamman tuotteen toimittajalta eli brandilta. Brandi yhteisdissd on kuitenkin oltava

luottamusta seka asiakkaiden valilla etté itse brandiin néhden. (Bruhn et al. 2012, s. 164-168)

4.1.1 Brandin persoonallisuus

Kasvava kilpailu on nostanut bréndin merkitysta teollisissa yrityksissd, joiden asiakkaat
odottavat palvelua, luotettavuutta ja laatua. Aiemmin on sovellettu kulutusmarkkinoilla hyvaksi
todettuja  brandistrategioita  ja  kehitetty = uusia  mittauksia  brandipdadomasta
teollisuusmarkkinointiin. Yritykset eivét ole kuitenkaan pystyneet ndin asemoimaan itsedan

erikseen Kilpailijoista, mik& on nostattanut esille brandipersoonallisuuden, jolloin brandistéa
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tehd&an inhimillinen. (Herbst ja Merz 2011, s. 1072-1073 & Taylor ja Veloutsou 2012, s. 899)
Campbell et al (2007) ovat aiemmin tutkineet Aakerin (1997) bréndipersoonallisuusskaalaa
(BPS) keskittyen yhtenevaisyyksiin eri brandien valilla ja siihen, miten se vaikuttaa B2B-
markkinoiden yritysten valisiin suhteisiin. Aakerin (1997) malli on kuitenkin kehitetty
kuluttajamarkkinoille, mink& vuoksi sen kayttoa tulisi mukauttaa, kun sita kéayttaa teollisilla
markkinoilla, johtuen erilaisista vuorovaikutuksista markkinoiden valilla. Teollisille
markkinoille on kehitetty bréndipersoonallisuusskaala (IBPS), joka on joukko inhimillisia
ominaisuuksia, jotka liittyvat teollisten markkinoiden bréndeihin. (Herbst ja Merz 2011, s.
1072-1074)

Herbstin ja Merzin (2011) kehittdmassa tutkimuksessa eli, mitka brandin persoonallisuustekijat
nousevat tarkeiksi teollisilla markkinoilla, suorituskyky-kategorian alla olevat ominaisuudet,
kuten ammattimainen, ennakoiva, huolellinen, kokenut ja innovatiivinen, ovat merkittavia
ostajan ndkokulmasta heidan etsiessdén informaatiota mahdollisista toimittajista. Suorituskyky-
kategoriasta ostajat ndkevat, tayttavatko toimittajat minimivaatimukset. Uskottavuus- ja tunne-
kategoriat nousevat enemmaén esille ostajien erotellessa yrityksié kilpailijoista ja tehdessaan
viimeisid paatoksidan, kun teknologisen kilpailukykyisyyden ja tuotteen laadun merkitys
vahenee kasvavassa kilpailussa. Tietdmalld, mitd ostajat arvostavat ja haluavat, toimittajat
pystyvat tutkimaan, mitka heidan ominaisuutensa eivét viela tayta asiakkaiden vaatimuksia, ja
he pystyvat myos kohdentamaan itsensd paremmin. Kayttaméalla 1BPS:a4 toimittajat pystyvat
paremmin positioimaan itsensé ja ostajat pystyvét tallgin erottelemaan mahdolliset toimittajat
paremmin ja valitsemaan parhaimman vaihtoehdon. Menestyvat yritykset péatyvét usein
valitsemaan toimittajakseen yrityksid, joilla on yhteensopivat arvot, tavoitteet, taloudelliset
vahvuudet ja brandipersoonallisuudet itsensa kanssa (Campbell et al, 2010, s. 713). Taylorin ja
Veloutsoun (2012) tehdyn tutkimuksen mukaan eli, mitd myyjat, tarkentajat ja ostajat
arvostavat bréndissa, kay ilmi, ettd ostajat haluavat brandin olevan asioista perilla ja he
arvostavat ystavallisyyttd ja helposti lahestyttavyyttd. Tutkimuksessa kdy myos ilmi suurin
vaikuttaja ostajan valittaessa toimittajaa, joka on tekninen apu- ja yllapitotuki. Toisena tulee
vanha suhde toimittajien kanssa ja tieto siitd, millaisen lopputuotteen saa. (Taylor ja Veloutsou,
2012, s. 903)
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Brandi osoittaa asiakkaille ja muille yrityksille kyseisen yrityksen tayttavéan asiakkaan tarpeet
ja halut. Brandi on siis vahvasti sidoksissa yritykseen eika yrityksen tuotteeseen. Yrityksille
olisi myos erittdin kallista, jos he brandaisivét jokaisen tuotteen erikseen (Bendixen, 2004, s.
372). B2B-markkinoilla bréandi vaikuttaa siihen, valitseeko asiakas yritystd mahdollisten
toimittajien listalle ja tehdddnko yrityksen kanssa ostoprosessin lopulla sopimusta ostosta.
Ostajien liiketoiminnassa korkea riski on olennainen tekija teollisilla markkinoilla ja bréndi
pystyy vahentdmaédn asiakkaan kokemaa riskid, joka onnistuu luottamuksen luomisella.
Luottamuksen ja ylipdatadn tunnepitoisten suhteiden luomisen merkitys on kasvanut
merkittavasti B2B-markkinoilla yleistuotteiden lisdantymisen myo6td. Bréndi voi tarkoittaa
kuitenkin eri p&aatoksentekoryhman jasenille eri asioita. Esimerkiksi tuotantop&allikkd voi
arvostaa enemman tiettya brandia tunteiden pohjalta ja ostopaallikkd taas kustannusten
pohjalta. Brandi vaikuttaa myos eri tavalla ryhmén jaseniin. Kayttajat arvostavat bréndia
enemman kuin portinvartijat, silla kayttajille brandin tarkeys oli toteutetussa tutkimuksessa
28% ja portinvartijoille 7%. (Bendixen et al, 2004, s. 376-378) Eri jasenet siis voivat nostaa
erilaisia relevantteja asioita esille tehdessddn ostopédatostadn ja he myds pitavat eri
teollisuusyrityksid erilaisina luonteeltaan. Tastd johtuen yritysten on asemoitava itsensa
sopivasti, jotta he vetoavat kaikkiin paatoksentekoryhman jaseniin. (Herbst ja Merz, 2011, s.
1073-1077)

4.1.2 Brandipadoma

Mudambi (2002) kertoo brandipddoman tarkoittavan halukkuutta maksaa lisamaksua
suosimasta brandistd. Brandipddoma koostuu brandin tunnettuudesta ja brandikuvasta, joita
luodaan pééasiassa henkildkohtaisten kontaktien kautta. Brandi on B2B-markkinoillaenemman
yhteydessd yritykseen kuin tuotteeseen ja brandin nimi on usein yrityksen nimi, kuten
esimerkiksi logistiikkapalveluyrityksissa yrityksen nimi on yrityksen omistajan tai perustajan
nimi. Tdma voi tuottaa hankaluuksia brénddyksessd ja markkinoinnissa, mikéli nimi ei ole
helposti muistettava. Brandayksen paallikot pyrkivat siihen, ettd asiakkaissa herdisi brandin
nimen kuullessaan uskoa, luottavaisuutta, voimaa ja yksinoikeutta. Davis et al. (2008) tekeman
tutkimuksen mukaan asiakkaille B2B-palvelumarkkinoilla brandikuva vaikuttaa enemmaén
ostopaatokseen kuin tunnettuus. (Davis et al. 2008, s. 221&224)
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Perssonin (2010) mukaan brandipddomaan kuuluu brandikuvan lisaksi brandin vahvuus ja arvo.
Bréndin vahvuuteen liittyy, miten asiakas kayttaytyy brandia kohtaan markkinoilla eli lojaalius
bréandia kohtaan, ja asiakkaan valmius maksaa korkeampi hinta bréndista. Nama ovat vahvasti
yhteyksissa siihen, mikd on brandin taloudellinen arvo. Mitd tunnetumpi brandi ja
menestyvampi yritys brandin takana on, sitd todenndkdisemmin asiakkaat ovat valmiita
maksamaan korkeamman hinnan tarjoomasta. Yrityksen ottaessa asiakkaan tarpeet huomioon
myymissaan tuotteissa tai ratkaisuissa, asiakkaat arvostavat sita paljon ja ovat myds talléin
valmiita maksamaan tuotteesta tai ratkaisusta enemman. Ylipaatdan asiakkaat ovat valmiita
maksamaan hinta-preemion, kun he saavat toimittajilta, mita haluavat ja arvostavat. Tallaisia

asioita on luotettavuus, rehellisyys seka asiakkaan tarpeiden ja halujen huomioon ottaminen.

Bréndikuva vaikuttaa positiivisesti asiakkaan kokemaan laatuun (Brodie ja Cretu 2007, s. 236).
Brandikuva on myos asiakkaille laajennos brandipersoonallisuudesta. Persoonallisuudet voivat
nakya yrityksen internet-sivuilla. Kyseiset persoonallisuussanat voivat l0ytya Kyseisilta
sivustoilta jopa useampaan kertaan, mika luo brandikuvan yritykselle tai yksilolle. Yleisesti
ottaen ensimmainen brandikuva yrityksesta syntyy muille mediasta. Campbellin et al (2010)
tutkimuksista kuitenkin selvidd, ettd yritykset myo6s etsivat brandeiltd taydentavia

ominaisuuksia eroavaisuuksista.

Bendixen et al (2004) tekemdan tutkimuksen mukaan tunnettuudessa suurin vaikuttaja on
tekniset konsultit. Lisaksi myyjét ja konferenssit ovat tarkedssé roolissa. Henkilokohtaiset
suhteet ovat B2B-yritysten valilla siis tarkedssa roolissa. Massamedia oli vahiten merkittavin

tekija brandin tunnettuudessa tutkimuksessa.
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4.2 Projekti- ja ratkaisuliiketoiminta

Organisaatioiden ostoprosessi on B2C-markkinoilla toimivia ostoprosesseja huomattavasti
pidempi. Projekti- ja ratkaisuliiketoiminnan ostoprosessi on viela pidempi kuin B2B-
markkinoiden muihin ostoprosesseihin verrattuna, joissa tarjotaan vain tuotteitta. Asiakkaan ja
myyjan valilld on koko prosessin ajan tiivis yhteistyd eikd se lopu projekti- ja
ratkaisuliiketoiminnassa senkaan jalkeen, kun toimittaja on toimittanut asiakkaalle myydyn
tarjooman. Organisaatioiden ostokéayttaytymistd on télléin hyva arvioida vield itse

sopimusneuvottelujen jalkeen. (Owusu ja Welch 2007, s. 147)

Projektiliiketoiminnalla on kasvava kiinnostus kansainvélisilld markkinoilla. Projektin
ostamiseen kuuluu projektin valmistelu, toimittajien tarkastelu, valinta ja sopimusneuvottelut,
projektin toteutus sekd wuusiin projekteihin siirtyminen. Projektien ostamisessa on
eroavaisuuksia verrattuna muiden tarjoomien ostamiseen. Monet organisaatiot osallistuvat
ostotoimintaan, silld yksittadinen asiakas pystyy harvoin valittdméan teknisia, taloudellisia ja
henkildstoresursseja, jotka tarvitaan projektiratkaisun ostamiseen. Yksi téllainen organisaatio
on pankki, jolta asiakas saa mahdollisesti lainaa projektin ostamista varten. Tama lisaa
ostotapahtuman riskié. (Owusu ja Welch 2007, s. 147-148&153)

Ratkaisuliiketoiminnassa tarjotaan asiakkaalle tuotteita ja palveluita, asiakkaiden tarpeisiin
raataloityja tuotteita ja palveluita tai réataloityja tuotteita ja palveluita, jotka sopivat yhteen
toisten tarjoomien kanssa (Tuli et al. 2007, s. 3-4). Asiakkaat nakevét nelja tarkeaa tekijaa
ratkaisuliiketoiminnassa: vaatimusten madrittely, tuotteiden tai palveluiden kustomointi ja
integrointi, niiden kayttoonotto sekd tuki kayttdonoton jalkeen. Toiset asiakkaat haluavat
toimittajien kysyvén oikeita kysymyksid, jotta he loytdisivat yhdessa asiakkaan tarpeet tai
ongelman, joka pitdad korjata. Toiset asiakkaat taas menevét suoraan toimittajalle sanomaan
milloin, miksi ja mit4 he tarvitsevat. Tarkeintd on, ettd asiakkaat ovat mukana ratkaisun
kehityksessa varmistaakseen, ettad he saavat juuri sitd, mité haluavat. Mikéli toimittaja ei tarjoa
sellaista, mika heidén jarjestelmédan ja toimintaan sopii tai muuten ymmarra asiakasta, asiakkaat

valitsevat jonkin toisen vaihtoehdon. (Tuli et al. 2007, s. 7-12)

Ratkaisun tehokkuuteen vaikuttaa toimittajan seké asiakkaan muuttuvaisuus. Asiakkaan olisi

pystyttdvd mukautumaan, antamaan valtiollista ja operationaalista neuvontaa. Asiakkaiden
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pitaisi pystyd muuttamaan toimintaansa ja tekem&dan uhrauksia tarvittaessa. Heiddn on
luotettava toimittajan toimintaan ja tietoon. Valtiollista neuvontaa on annettava, jotta toimittaja
tietdd millaisia rajoituksia asiakkailla on heidédn toiminnassaan. Toimittajan tarjooma on
sovittava rajoitteiden sisélle. Operationaalista neuvontaa on annettava, jotta toimittaja tietaa
asiakkaan teknisistd systeemeistd ja jarjestelmistd, liiketoimintaprosesseista ja yrityksen
kaytannaista. (Tuli et al. 2007, s. 12-13)

Projektin ostoon osallistuviin organisaatioihin vaikuttaa ostotilanne ja ostomaan ymparisto.
Ostotilanteet vaihtelevat koon ja kompleksisuuden mukaan. Monikulttuurisuus, poliittiset ja
lakisadteiset piirteet ostomaassa, kansalliset osto-osaston lait ja sdéannokset seké julkinen valta
vaikuttavat ostomaan ymparistoon ja taten projektin ostoprosessiin. Projektin ostoprosessissa
asiakkaan on varmistuttava siitd, ettd se saa myyjalta tarvittavat tiedot ja koulutukset
mahdollisten osien, kuten tuntemattoman teknologian, kayttéon. (Owusu ja Welch 2007, s. 149-
152)

Projekti- ja ratkaisuliiketoiminnassa myyjén ja asiakkaan vélinen suhde on suuressa roolissa,
kuten ylipaatdan B2B-markkinoilla. Myyjé ja asiakas eivét vain suunnittele ratkaisua yhdessa
vaan he myos miettivat ratkaisun joustavuutta ja sen tulevaisuuden kehitystd. Asiakkaan
puolesta on ratkaisevaa, ettd se valitsee juuri oikeanlaisen partnerin myyjakseen. Myyjélta voi
esimerkiksi loppujen lopuksi puuttua tiettyjd kykyjd, jotka olisivat elintdrkeitd ratkaisun
kehittdmisessd. Tama lisaa epadvarmuutta, silld myyjan tulevaa kéytosté ei voi nahda etukateen.
Toimittajien on taas pystyttdva kohdentamaan ja myymaan tarjoomiaan oikein ottamalla
huomioon paatoksentekoryhman jasenissa ratkaisun puoltajat ja vastustajat. Toimittajan on
pystyttdvd saamaan koko ryhman vakuuttumaan heidén tarjoamastaan ratkaisusta. Resen ja
Maiwaldin mukaan ostotapahtumassa, jossa myyd&an tuotteita tai palveluja, voi olla osapuolia,
joilla ei ole henkil6kohtaista mielipidetta asiasta. Ratkaisuja myytdessa taas aina jollakin
jasenelld on mielipide. Toiset puoltavat ja toiset vastustavat seka mielipiteet vaihtelevat

jasenten toimenkuvan ja mieltymysten mukaan. (Rese ja Maiwald 2011, s. 338-341)

Myyjéyrityksen maine nousee yha merkittdvammaéksi tekijaksi silloin, mitd enemmén on
korkean tason palveluja. Yrityksen maine kuvastaa asiakkaalle, millainen yritys on, millaisia

palveluja yritys tarjoaa ja minka tasoisia palvelut ovat. Maine myds kuvaa sit4, miten yritys
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vastaa sen sidosryhmien odotuksiin. Ottamalla selvédé yrityksen maineesta asiakas saa selville,
kannattaako kyseisté yritysta valita mahdolliseksi toimittajaksi. Mita parempi maine on, sité
luotettavammaksi ja uskottavammaksi yritys koetaan ja sita lojaalimpia asiakkaat ovat. (Brodie
ja Cretu 2007, s. 232-233&236) Yrityksen maineeseen vaikuttaa saatavilla olevat referenssit.
Referenssien avulla asiakas saa selville toimittajan luotettavuutta ja varmistaa toimittajalla
olevan ammatillisia taitoja, joita vaaditaan. Toimittajan edelliset asiakkaat ja pitkan ajan edut
ilmenevét myo6s asiakkaalle referensseistd. Ylipaataan maine, referenssit ja word-of-mouth
toimittajan tyontekijoiden, partnereiden tai asiakkaiden kanssa antaa asiakkaalle tietoa, kehen
ottaa yhteyttd ja mista 10ytaa lisdinformaatiota, tarjooman tdsmentamisté sekd auttaa asiakasta
rajoittamaan toimittajavaihtoehtoja, vakuuttumaan tarjoomasta ja varautumaan mahdollisiin
tulevaisuudessa ilmenemiin ongelmiin. Kun asiakas saa kaikki tarvitsemansa tiedot ja
mahdolliset vinkit mahdollisen toimittajan edellisiltd tai nykyisiltd asiakkailta, toimittajan
valitseminen ja itse ostoprosessi kdy luontevammin, kun asiakas on valmistautunut eri asioihin.
(Aarikka-Stenroos ja Makkonen 2014, s. 348-349)

Asiakkaiden ollessa erittdin tyytyvaisia B2B-markkinoilla he harvemmin vaihtavat toimittajaa
kilpailijaan. Yrityksiin kuitenkin vaikuttaa veto- ja tyontoefekteja toimittajia valittaessa.
Haverilan et al. (2010) tutkimuksessa palvelun laatu ja hinta ovat useimmin mainittuja
motiiveja, jotka saavat yritykset vaihtamaan toimittajaa. Tutkimukseen osallistui kaiken
kaikkiaan 461 yritystd. Taulukosta 2 nakyy miten yritysten vaihtomotiivit jakautuvat sen
mukaan, miten todennadkoisesti he jatkossa valitsevat aiemman toimittajan. Hinnan nosto voi
esimerkiksi ajaa asiakkaan valitsemaan toisen toimittajan ja vastaavasti toimittajan hinnan
lasku voi vetaa asiakasta kyseisen toimittajan puolelle. Yritysasiakkaat vaihtavat, jos vaihto on
rationaalinen ja taloudellisesti jarkevd. B2B-yritykset pyrkivat jatkuvasti kehittdmaan
toimintaansa, mikd ajaa yrityksia etsimd&n yh& parempia tarjouksia hinnan, laadun ja
tehokkuuden osalta. (Haverila et al. 2010, s. 883&893)



Taulukko 2. Vaihtamisen motiivi (Haverila et al, 2010, s. 889)
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Todennékoisyys | Parempi Parempi Parempi Parempi | Ei mitddn | Kaikkiaan

uudelleen hinta palvelu systeemi | arvo

valintaan

Vahemman 24kpl 16kpl 16kpl 12kpl 9kpl 77 kpl

lojaaleja (%) (31.2%) (20.8%) (20.8%) (15.6%) | (11.7%)

Todennékaisesti | 78kpl 67kpl 41kpl 26kpl 28kpl 240 kpl

valitsevat (%) (32.5%) (27.9%) (17.1%) (10.8%) | (11.7%)

Varmasti 38kpl 43kpl 21kpl 9kpl 33kpl 144 kpl

valitsevat (%) (29.4%) (29.9%) (14.6%) (6.3%) | (22.9%)

Kaikkiaan (%) | 140kpl 126kpl 78kpl 47kpl 70kpl 461 kpl
(30.4%) (27.3%) (16.8%) (10.2%) | (15.2%)

4.3 DMU -roolit, tehtavat ja rakenne seka vaikuttaminen DMU:iin

Ennen ajateltiin ostopaatokseen vaikuttavien tekijoiden koostuvan pelk&stdan osto- tai
hankintaosastosta (Patton 2012, s. 280 & Garrido-Samaniego 2004, s. 320). Nykydan on
ymmarretty, ettd itse ostoprosessi on usein paljon monimutkaisempi kuin kuluttajamarkkinoilla,
ja siihen osallistuu huomattavasti enemman henkil6itd organisaation eri osastoilta (Forman
2014, s. 41-42). Osallistujat vaikuttavat ostoprosessiin ymparistollisin ja organisaatiollisin
tekijoin (Dadzie 1999, s. 435).

taloudelliset

Ympéristollisiin tekijoihin kuuluvat sosiaaliset suhteet,

suhteet sekd markkinointipyrkimykset ja organisaatiollisiin tekijoihin
organisaation rakenne, koko ja muut organisaatiolliset piirteet (Dadzie 1999, s. 435). Taman
my0Ot4d DMU koostuu eri rooleista, jotka toimivat eri tavalla eri ostoprosessien aikana (Borg
2014, s. 544). Roolit ja sitd my6td myds DMU:n rakenne vaihtuvat sen mukaan, mité ostetaan,
millainen asiakkaan organisaation rakenne on ja millaiset kokemukset toimittajasta vallitsee, ja
ne voivat muuttua myos ostoprosessin aikana (Garrido-Samaniego 2004, s. 320). Lisaksi usein
syntyyn

kuten esimerkiksi testaamalla tarjoomaa, eikéd asiakkaan kuvitella kuvailevan sitd myyijélle

kuvitellaan asiakkaan maarddvan ostoprosessin  kulun sopimuksen asti,

ostoprosessin aikana (Viio 2014, s. 1085-1086). Talld pyritddn saamaan asiakkaan

neuvotteluvoimaa korkeammalle toimittajaan nahden.



4.3.1 DMU:n roolit
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Tyypillisesti DMU:ssa vallitsevia rooleja on viisi kappaletta: kayttdjat, vaikuttajat, ostajat,
paatoksentekijat sekd portinvartijat (Forman 2014, s. 46-47 & Osmonbekov 2002, s. 155).

N&ma roolit panevat ostoprosessin alulle, harkitsevat vaihtoehtoja valinnassaan seka tekevat

lopullisen ostopaattksen (Osmonbekov 2002, s. 155). Usein n&hdaan, ettd DMU:ssa on

kolmesta viiteen henkilod eri rooleissa ja yhdelld henkil6lld voi olla useampikin rooli

ostoprosessin aikana, mutta joissain tapauksissa DMU:n koko voi kasvaa kymmeniin tai jopa

yli sataan henkil6on (Dadzie 1999, s. 435 & Brown 2001, s. 194). Ostoprosessiin kuuluvien

henkildiden lukumaara riippuu vahvasti tarjooman laadusta, monimutkaisuudesta, hinnasta,

strategisesta tarkeydestd seké toimittajakokemuksista (Garrido-Samaniego 2004, s. 328-329).

Alla olevassa taulukossa késitelldan yleisimmat roolit DMU:ssa seka vastuualueet ja toiminnat

ostoprosessin aikana.

Taulukko 3 Ostoprosessissa yleisimmin kéytettavat roolit ja niiden tehtdvat (Forman 2014, s. 46-47)

Rooli

Tehtavat

\Vaikuttajat

-vaikuttavat paatoksentekoprosessiin suorasti tai epasuorasti
tarjoamalla tietoa tai kriteereitd ostotoimintoihin

-teknologisten ominaisuuksien sovittaminen organisaation
tarpeisiin ~ ja  ominaisuuksien  tiedon levittdminen

organisaatiossa

Kayttdjat

-kayttavat ostettavaa tuotetta/palvelua
-teknologian  sisdistaminen  ja  palautteen  antaminen

tuotteesta/palvelusta

Paatoksentekijat

-valta valita ostettava tuote/palvelu
-lopullinen  p&atoksenteko organisaation asiantuntijoiden

avulla

Ostajat

-muodollinen vastuu ostoehdoista toimittajien kanssa

-valta rajattu usein rahallisena arvona tai tuotteen/palvelun

tyyppind

Portinvartijat

-kontrolli informaatiosta organisaatioon ja organisaatiostal

ulospain
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Usein tarkeimpind rooleina pitkdaikaisten tarjoomien ostoprosessissa nahdaan kayttajat ja
vaikuttajat sekd paatoksentekijat mutta muita rooleja ei kuitenkaan sovi vaheksya (Forman
2014, s. 48-50 & Garrido-Samaniego 2004, s. 321). Usein tarve uudesta hankinnasta saa alkunsa
kayttajilta, silla heidan antama palaute nykyisisté kaytettavissa olevista tuotteista tai palveluista
on alku ostoprosessille (Forman 2014, s. 48-50). Kayttajat usein myos jakavat informaatiota
toiveistaan ja tarpeistaan eli tarjooman laadusta, materiaalista ja standardeista (Dadzie 1999, s.
435). Kayttgjille tarkeimpéna painoarvona on siis tarjooman kaytettavyys. Vaikuttajat taas ovat
usein tarkeitd ottaa huomioon ostoprosessissa, silla heilld on usein korkein tietotaso
teknologiasta organisaatioissa (Forman 2014, s. 48-50). Vaikuttajien vakuutettua tieto
hankinnan kyvykkyyksistd ja tarpeellisuudesta pystytddn tavoittamaan myds muut
ostopaatokseen vaikuttavat roolit (Forman 2014, s. 48-50). Kuitenkin vaikuttajien vaikutus
ostoprosessissa vaihtelee merkittavasti paatoksenteon prosessin kehittyessa (Garrido-
Samaniego 2004, s. 321). Ylin johto tarkastelee tuotetta tai palvelua budjetin ja teknologian
sovittamisen mukaan ja Kkeskittyy kustannusten hallintaan sekd asiakaspalvelun
kehittdmiseen (Dadzie 1999, s. 435). Ylimmén johdon tarvitseekin osallistua aktiivisesti
paatoksentekoprosessiin varsinkin, kun tuote tai palvelu on erittdin kallis ja siséltdd uutta
teknologiaa, jota tyovoima ei vield hallitse (Dadzie 1999, s. 435). My6s passiivisia rooleja
ostoprosessin aikana voi ilmaantua. Esimerkiksi ostajat vaikuttavat hyvin véhan suurimmissa

hankinnoissa lopputulokseen tai ostoprosessin aikaan (Dadzie 1999, s. 435).

Eri roolien aktiivisuutta ja osallistumista voidaan osoittaa viiden eri toimenpiteen avulla
(Dadzie 1999, s. 437-438). Nama toimenpiteet ovat tarpeen tunnistus, spesifikaation
vakiinnuttaminen, toimittajan etsintd, toimittajan arviointi ja toimittajan valinta (Dadzie 1999,
s. 437-438). Merkittavien ja pitkdaikaisten tarjoomien hankinnassa eniten vaikuttavat ja

osallistuvat roolit on esitelty alla olevassa taulukossa.
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Taulukko 4. Eniten osallistuneet ja vaikuttaneet roolit strategisesti merkittavissa hankinnoissa (Garrido-
Samaniego 2004, s. 328-329)

Tarpeen Spesifikaatioiden [Toimittajan [Toimittajan [Toimittajan

tunnistus vakiinnuttaminen |etsinté arviointi valinta

1. Kayttajat |1. Vaikuttajat 1. Ostajat 1. Vaikuttajat |1. Ostajat

2. Vaikuttajat [2. Kayttajat 2. Vaikuttajat [2. Ostajat 2. Vaikuttajat

3. Paattdjat 3. Ostajat 3. Kayttajat (3. Paattdjat

Vaikuttajan rooli on suuri jokaisessa kohdassa ja varsinkin spesifikaatioiden

vakiinnuttamisessa, koska tietotaito talla roolilla on suurempi kuin muilla. Kayttajilla taas
suurin vaikutus ilmenee tarpeen tunnistuksessa ja spesifikaatioiden vakiinnuttamisessa mutta
laskee siité eteenpain, silla varsinkin tarpeen tunnistus lahtee kayttajan kokemuksesta liikkeelle.
Ostajien roolilla vaikutus kahdessa ensimmaisessa vaiheessa on matala, nousee huippuunsa
toimittajan etsinndssa ja vakiintuu kahteen viimeiseen vaiheeseen. Ostajien péaasaantdinen
tehtdva onkin nimenomaan toimittajan etsinta ja vaikutus toimittajan arviointiin seka valintaan
vahenee, kun siirrytddn yha strategisesti tarkedmpiin tarjoomiin. Johdon eli paattajien rooli
vaikuttaa eniten viimeisessé vaiheessa eli toimittajan valinnassa, silla paatt4jié kiinnostaa eniten

pitkdaikaiset kustannukset ja hyodyt kyseisesté tarjoomasta. (Garrido-Samaniego 2004, s. 329)

Toisenlaisena ostoprosessina voidaan nahda strategisesti vdahemman tarkedn tarjooman
hankinta. Talloin ostoprosessi ei sido merkittdvdd maadraa osallistujia paatoksentekoon ja
hankinta ei strategisesti liity organisaation liiketoimintaan. Alla olevassa taulukossa nahdaéan

strategisesti vahemman tarkedan hankintaan eniten osallistuneet ja vaikuttaneet henkil6t.

Taulukko 5. Eniten osallistuneet ja vaikuttaneet roolit strategisesti vahemman tarkeissa hankinnoissa
(Garrido-Samaniego 2004, s. 329)

Tarpeen  |Spesifikaatioiden [Toimittajan|{Toimittajan|{Toimittajan
tunnistus  |vakiinnuttaminen |etsinta arviointi  valinta

1. Kayttajat (1. Ostajat 1. Ostajat  [1. Ostajat  |1. Ostajat
2. Ostajat  [2. Kayttajat 2. Kayttajat [2. Kayttajat [2. Kayttajat
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Merkittavampind rooleina ndhd&éan kayttajat ja ostajat. Kayttajan rooli korostuu strategisesti
vahemman merkittavissé hankinnoissa, koska tarve tarjoomalle ldhtee heista ja resursseja ei
tallaiseen hankintaan juuri tarvita. Kayttdjat ovatkin merkittdvimmissa rooleissa kahdessa
ensimmaisessa vaiheessa. Ostajan rooli on merkittdvassd asemassa kaikissa vaiheissa ja
varsinkin kolmannessa vaiheessa, silla strateginen térkeys ja investoinnin arvo hankinnassa
ovat pienid ja rutiinin ominaisuus kasvaa. Vaikka vaikuttajan roolia ei ndykaén taulukossa, on
se suurimmillaan kohdassa kaksi, silld hankinta voi vaatia korkeampaa tietotaitoa. Muissa
vaiheissa vaikuttajan ja paattajan roolit ovat matalat. Merkittaviin hankintoihin verrattuna tassa
tilanteessa osallistumiset ja vaikuttamiset ovat ylipdatdan pienet, silla investoinnit ovat

strategisesti vdhemman tarkeité ja halvempia. (Garrido-Samaniego 2004, s. 328-329)

Koska DMU:n roolijako vaihtelee ostoprosessien ominaisuuksien mukaan, voidaan roolejakin
nahda eri tavalla eri tilanteissa. Usein ostoprosesseissa yhtend roolina voidaan n&hd&
alullepanijat (Dadzie 1999, s. 435). Usein alullepanijat ovat kayttdjia tai vaikuttajia, jotka
huomaavat organisaation tarpeen ensimmaisend, mutta mikéli alullepanijoita halutaan korostaa
tai ne eivat kuulu muihin rooleihin, voidaan niita kayttaa erillisena roolina DMU:ssa. Lisaksi
erdénd roolina voidaan ndhdd myos suostuttelijat. Suostuttelijoiden rooli voidaan nahda hyvin
samankaltaisena roolina kuin vaikuttajienkin rooli mutta suostuttelija voi olla myos

organisaation ulkopuolinen henkild. (Lord 2010, s. 190)

Projekti- ja ratkaisuliiketoiminnassa eraand roolina kaytetd&dn hyvin usein ilmoittajan roolia,
joka on yhteydessa toimittajiin. Tamé&n roolin tehtdvdnd on kerdatd tiedot
tarjoomasta toimittajilta ja vélittdd ne eteenpain muulle DMU:lle. limoittajana ostoprosessista
rilppuen kdytetdadn yleensda ylintd johtoa, keskijohtoa tai spesialisteja, kuten
innovaatiopaallikkod, toimitusjohtajaa, ostopéallikkoa tai projektipaéllikkod, joiden tietotaso
on korkea, ja sen avulla he ymmartavat tarjooman ominaisuuksia ja osaavat mygs antaa
vaatimuksia sille (Aarikka-Stenroos 2014, s. 346). Liséksi heilld on my6s valtaa valita
toimittaja muiden vaihtoehtojen joukosta. Joissain tapauksissa ilmoittajina k&ytetdan kahta
henkilda esimerkiksi toimitusjohtajaa ja ostopaallikko4, jotta saataisiin myds toista ndkokulmaa
esille toimittajan kanssa neuvoteltaessa. (Biggemann 2013, s. 1086-1087)
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Aivan uudenlaisena lahestymistapana DMU:lle on kasitelty suurille organisaatioille suunnattua
siirtymistd suhteellisesta ja kahdenkeskeisestd ostokéyttdytymisestd kohti virallistettua ja
ammattitaitoista ostamista DMU:ssa. Téalld tarkoitetaan erindisen palvelun ostamista
ulkopuoliselta tarjoajalta, jonka tehtédva on hoitaa organisaation osto- tai hankintaprosesseja ja
talla tavoin véhentdé ostoprosessiin kuuluvia henkildita, ja sen myotd saada selkedmmét roolit
ja vastuualueet ostoprosesseihin paattdjien ja ostoammattilaisten valille. Liséksi, kun
aikaisemmin on tyydytty jo olemassa oleviin suhteisiin toimittajien kanssa, onnistuu
ammattimainen ostaja lI6ytdmaan joko halvempia tai parempilaatuisia vaihtoehtoja. (Pemer
2014, s. 840-841) Ostoprosessien jalkeen toimittajien tiedot dokumentoidaan ja niita kdytetaan

hyvaksi tulevissa ostoprosesseissa (Pemer 2014, s. 841-843).

Kyseisen palvelun tehtdvédna on muodostaa viralliset kdytdnnot, ohjeet sekéd sopimukset, joita
kaytetadan ostoprosessien aikana. Kyseisté tehtdvaa suorittaa ulkopuolinen ammattilainen, joka
on erikoistunut nimenomaan osto- ja hankintaprosesseihin, esimerkiksi konsultti. Lisaksi
ammattimaisten palvelujen kéytt6 tehostuu ja ostajan neuvotteluvoima lisdéntyy ostoprosessin
aikana. Myos transaktiokustannukset véhentyvat, koska ennenaikaiset kustannukset, kuten
etsintd- ja sopimuskustannukset, vahentyvét toimittajaa valitessa, ja jalkeenpdin aiheutuvat
kustannukset, kuten valvonta- ja toimeenpanokustannukset, véhentyvat. Tamén myota
ostotehokkuus ja luottamus asiakkaan seka toimittajan vélilla kasvaa (Pemer 2014, s. 841-846).
Liséksi tdiman palvelun avulla ei ole véli&, onko osto usein tapahtuva vai tapahtuuko ostaminen
ensimmadista kertaa, silla ostamisen muodollistaminen aiheuttaa jo itsessaan kustannussaastoja

varsinkin aiheutuneiden transaktioiden lukumaaran vuoksi (Pemer 2014, s. 842-843).

Huonoina puolina ostoprosessin muodollistamisessa on varsinkin luottamussuhteiden ja
arvoluonnin rikkoutuminen asiakas-myyja-suhteissa. Kun aina valitaan vain paras vaihtoehto,
ei edellisen toimittajan kanssa tulla vélttamatta tekem&én uutta toimittajasopimusta ja tdman
vuoksi arvonluonti asiakkaalle hankaloituu. Jos toimittaja tietdisi jo edellisesta toimituksestaan,
mika asiakkaan tarve on, uuden tuotteen tai palvelun kehitys jatkuisi suoraviivaisemmin. Tama
voi johtaa myo6s valintaan, jossa on rajattu madrdd toimittajia, ja tyytyminen edellisiin

toimittajiin taas kasvaa. (Pemer 2014, s. 846)
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Vaikka mallissa on tarkoitus muuttaa DMU:n kokoonpano ammatilliseksi ostajaksi ja taméan
myota vain yksi henkil® suorittaisi ostotoimenpiteet, usein suurimmissa hankinnoissa taytyy
paatdksentekoon kuitenkin osallistua organisaation johtohenkil6kuntaa (Pemer 2014, s. 846-
847). Liséksi suuremmissa hankinnoissa taytyy huomioida myo6s esimerkiksi kayttajien
mielipiteet sek& vaikuttajien tietotaito eikd ammattitaitoisella myyjélla aina ole niin kattavaa

tietoa organisaation tarpeista.

4.3.2 DMU:n rakenne

Koko ostoprosessin kesto riippuu siitd, kuinka monta osallistujaa ostoprosessiin kuuluu; mité
enemman osallistujia on, sitd kauemmin ostoprosessi kestdd (Dadzie 1999, s.
435). DMU:ta kasitelladn usein organisaation osajérjestdna, johon kuuluvat ostoprosessiin
suorasti osallistuvat seka heihin vaikuttavat henkil6t (Wood 2005, s. 267-268). DMU:n rooleina
yleisesti esiintyvat vaikuttajat, kayttajat, paattajat, ostajat sekd& portinvartijat. Yleisesti
huomataan, ettd DMU:n rakenne sekd osallistuvat roolit riippuvat toimittajan tarjoomasta ja
tdman myota DMU:n koko, keskittdminen ja muodollisuus vaihtelevat. (Wood 2005, s. 263-
264) Mita uudempi ostotilanne ja monimutkaisempi tarjooma on kyseessd, sitd enemman
osallistujia DMU vaatii ja rakenne on asiantuntevampi. Osallistuvien lukuméérad DMU:ssa
voidaan ennustaa myds organisaation koon avulla varsinkin, kun organisaatio on segmentoinut
omat osajarjestonsa. Hyvéana tapana ennustamisessa voidaankin kéyttdd muodollisuuden ja
keskittamisen vaikutuksia. Muodollisuuden vahyys organisaatiossa vahentdd osallistujia
DMU:ssa, silla mééritettyja tehtdvid tai osallistumisia ei ole. Liséksi organisaation keskittaessa
toimintansa se hillitsee DMU:n kasvamista, kun on selkeasti rajatut osallistujat. (Wood 2005,
s. 268) Organisaation tarvitsee olla joustavampi muutoksien vallitessa niin oman rakenteensa
kuin DMU:n rakenteen muodostamisessa, kun ympadristd muuttuu ajan kuluessa. Usein
muutoksia ei tarvitse tehda kaikkiin mahdollisiin osa-alueisiin vaan riittaa, etta keskitytéan silla
hetkella tarkeimpiin osa-alueisiin (Wood 2005, s. 263-265).

Usein nahd&an, ettd keskittdminen ja muodollisuus vaikuttavat organisaation ja DMU:n
rakenteeseen. Keskittdmisen avulla osataan ennustaa DMU:n osallistujien lukuméaaréé sekéa
rakennetta yleensakin, kun taas muodollisuus kuvaa sitd, kuinka paljon séadoksid, ohjeistuksia

ja tyonkuvauksia ja sitd myota standardisoituja toimenpiteitd organisaatiolla ja DMU:lla on.



33

Naiden vaikutusten avulla voidaan muodostaa neljd organisaatiotyyppid: konemainen
byrokratia, yrittdjamdinen organisaatio, ammattimainen organisaatio seka tilapdinen
organisaatio (Wood 2005, s. 265-266). Alla olevassa kuvassa on havainnollistettu kyseiset

tyypit niiden keskittdmisen ja muodollisuuden funktioina.

Yrittdjamainen Konemainen

4+

Keskittaminen

Tilapdinen Ammattimainen

Muodollisuus

Kuva 7. Organisaatiotyypit (Wood 2005, s. 265-266)

Konemaisessa byrokratiassa organisaatiossa vallitsee suuri muodollisuus, joka ilmenee monina
séantding, asetuksina ja valvontoina, ja organisaation osa-alueiden tehtavat on selvasti
keskitetty, kuten DMU. Yrittajamaisessa organisaatiossa paatoksenteko on keskitetty vahvasti
omistajalle tai toimitusjohtajalle, jonka vuoksi muodollisuus téllaisessa organisaatiossa on
usein alhainen. Myés DMU:n koko on hyvin pieni. Ammattimainen organisaatio on
muodollinen, silla organisaation toiminta on usein monimutkaista ja vaatii asiantuntevuutta, ja
sen vuoksi toimintaan osallistuu koulutettua henkilostod. Organisaation rakenne on myos
hajautettu, silla  kaikilla ~ ammattimaisilla ~ henkilGilla  on organisaatiossa
paatantavaltaa. Tilapdinen organisaatiomalli ei ole kovin yleinen ja usein se tarkoittaakin
muiden organisaatiotyyppien alkuvaihetta. Tallaisessa tyypissd ei ole muodollisuutta ja
toiminnot ovat hajautettuja. (Wood 2005, s. 265-266)

DMU:n muodollisuus ja keskitettavyys eroavat hieman organisaatiotyyppien vastaavista mutta
suunnat ovat samat. Kuitenkin selkeét eroavaisuudet 10ydettiin eri tyyppien DMU:ien vlille.
Konemaisen byrokratian ja ammattimaisen organisaation DMU:ien keskitettdvyys seka
muodollisuus ovat miltei samat keskenddn mutta huomattavasti suuremmat, Kkuin
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yrittdjamaisessa ja tilapdisessa organisaatiotyypissa. Suurin lukumaéara osallistujia DMU:ssa on
ammattimaisella organisaatiotyypilld, toiseksi suurin konemaisella byrokratialla, kolmanneksi

suurin tilapéisella ja pienin yrittajamaisella organisaatiotyypilla (Wood 2005, s. 271).

Toimittajan myydessa tarjoomaansa yrittdjamaiselle organisaatiolle taytyy sen keskittya
keskeiseen paatoksentekijadn eli omistajaan tai toimitusjohtajaan. Markkinoidessa
konemaiselle byrokratialle téytyy ottaa huomioon varsinaiset paatoksentekijat, silla
muodollisuus  ja  keskittyneisyys ovat suuria. Kun myydd&n ammattimaiselle
organisaatiotyypille, tdytyy ymmértad, ettd osallistujamaard paatoksentekoon on suuri ja
muodollisuus vahva. Liséksi tiedot tarjoomasta tarvitsee olla spesifejd, silla DMU on hyvin
koulutettua ja asiantuntevaa. Tilapdiselle organisaatiotyypille myytdessa on tarve
tietdd DMU:n pieni koko ja siten osata kohdentaa markkinointi heihin. (Wood 2005, s. 272)

Myos elektroninen kanssakdyminen vaikuttaa DMU:n rakenteeseen sekd ostoprosessiin.
Elektroniseen kanssakaymiseen liittyvét erilaiset tietokannat, kuten esimerkiksi SAP ja intranet,
joiden avulla on mahdollista véhentdad kustannuksia, vahentda Kkiertoaikoja sekd luoda
tehokkuutta liiketoimintaan, kun tietoa voidaan keréta, kéyttaa, etsia ja vaihtaa séhkoisesti
(Osmonbekov 2002, s. 151-153 & 160-161). Lisaksi koko toimitusketjun kontrolli lisdéntyy ja
tdman avulla itse ostoprosessi nopeutuu ja mahdollistaa laadukkaampien seka edullisempien
tuotteiden tai palveluiden hankinnan (Osmonbekov 2002, s. 160-161). Elektronisen
kanssakdymisen voidaan kuvitella vaikuttavan DMU:n rakenteeseen neljalla eri tapaa
(Osmonbekov 2002, s. 152-155). DMU:n koko kasvaa, kun rooleista tulee muodollisempia ja
ostoprosessit ovat monimutkaisempia, kun taas elektronisen kanssakaymisen
avulla muodollisuus ja monimutkaisuus vahenevit, silla tarvitaan enda vahemman séantoja ja
paperitoitd seka tiedot ovat helpommin saatavissa tarjoomasta erilaisissa tietokannoissa.
DMU:n hierarkia kapenee elektronisen kanssakédymisen myoté, silla tietokantojen vuoksi myos
eri johdon tasot véhenevét prosessissa. Elektroninen kanssakdyminen vaikuttaa myos
toiminnalliseen kokoonpanoon, silld se védhentdd toimintoja ostoprosessissa seké
tiedonhankkimisessa toimittajan tarjoomasta, kun ndamé& voidaan tehdd s&hkoisesti.
(Osmonbekov 2002, s. 156-157) Suurimman hyodyn tastd saavat k&yttdjien ja vaikuttajien
roolit itse p&atoksentekoon. Roolien osallistumisasteeseen vaikuttaa varsinkin DMU:n koko.

Mitd pienempi DMU:n koko on, sitda enemman vaikutusta yksittdiselld roolilla on
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ostoprosessissa ja tdmén myota seka tiedon saatavuus ettd tiedonvaihto helpottuvat prosessissa
(Osmonbekov 2002, s. 157-158).

Elektroninen kanssakdyminen vaikuttaa myds DMU:n prosesseihin  kolmella tapaa
(Osmonbekov 2002, s. 152). Teknisen henkildston vaikutus vaikuttaa varsinkin vaikuttajien,
kuten  insin6orien, teknikoiden ja  systeemiasiantuntijoiden, toimintaan,  silla
toimittajien tarjoomien teknilliset tiedot loytyvét tietokannoista ja ovat taten helposti
saavutettavissa. ~ Ostoprosesseissa  eri  osastojen  valilla  esiintyy  ristiriitoja
kommunikointiesteiden ja eri tavoitteiden vuoksi. Elektronisen kanssakaymisen avulla eri
osastojen valisia ndkokulmia voidaan laajentaa, kun tiedot ovat tietokannoissa kaikkien roolien
kaytettavissa. Elektronisen kanssakdymisen avulla myds koordinointi helpottuu, kun
kommunikointi tapahtuu samanaikaisesti muiden osastojen kanssa. (Osmonbekov 2002, s. 158-
159)

Elektronisen kanssakaymisen avulla DMU:t ovat pienempia ja talldin toimittajan on helpompi
kohdentaa tarjoomaansa asiakkaan eri rooleille ja eri ohjelmien avulla my6s huomioida
asiakkaan tarvetta esimerkiksi  varastonohjausjarjestelmien avulla.  Elektronisessa
kanssakdymisessd on my6ds omat haasteensa. Jotkin suuremmat hankinnat vaativat
monimutkaisia ja perinpohjaisia analyyseja ostoprosessista. Lisaksi eri osastojen on hyva olla
eri mieltd joistain asioista ostoprosesseissa, silld siten saadaan erilaisia nakokulmia itse
padtoksentekoon. Elektronisen kanssakdymisen myotd myds perinteiset kasvotusten tehdyt
neuvottelut vahenisivét ja organisaation sisainen viestinté siirtyisi yh&d enemman séhkoiseksi
(Osmonbekov 2002, s. 161-164). Tamén myota sosiaalinen kanssakdyminen organisaation
sisalla vahenisi ja myds myyjéan ei olisi enad niin helppoa vakuuttaa asiakastaan ainoastaan

séhkoisella tarjouksella.
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4.3.3 Asiakasorganisaation ja toimittajan vaikutukset DMU:iin

On selvaa, etté eri roolien tyytyvaisyys tarjoomaan sek& myyjan ja asiakkaan valinen suhteen
luoma luottamus vaikuttavat padtoksiin  ostoprosesseissa. Tarkeimpind tekijoina
ostopéatokseen  vaikuttavat  kustannusten  minimointi, potentiaali  asiakaspalvelun
kehittdmiselle, teknologinen sopivuus ja asennustoimet. Kustannusten minimointiin vaikuttavat
paasaantoisesti varastokustannukset, tyovoimakustannukset ja materiaalin
kasittelykustannukset. Asiakaspalvelun kehittdminen on térked tekija paatdksenteossa
ylimmélle johdolle ja kayttgjille ja siihen kuuluvat olennaisesti palvelun nopeus,
johdonmukaisuus, tarkkuus ja jalkikateen saatavat palvelut (Dadzie 1999, s. 435-438). Ndité
ominaisuuksia tarkkaillaan ostoprosessin ajan ja otetaan huomioon tulevissa asiakassuhteissa.
Usein juuri oston jalkeen saatavat palvelut ja tukipalvelut tuotteelle tai palvelulle ovat

merkittdvimpié kriteereité paatokselle tuotteen tai palvelun hinnan kanssa.

Paatoksentekoon osallistuviin henkildihin vaikuttavat eniten kaksi tdrkeintd ominaisuutta
tuotteesta tai palvelusta; tuotteen luokittelu ja tuotetyyppi. Tuotteen luokittelu rajaa
ostopéatokseen osallistuvat henkilot sekd heiddn kayttdytymisensd ostoprosessin aikana.
Esimerkkind voidaan kayttad tuotteen hintaa, jonka mukaan voidaan madritelld
paatoksentekoon osallistuvien henkildiden lukuméaardd seka osallistujien hierarkiaa
organisaatiossa. Liséksi ostoprosesseista on tullut nykyaikana paljon elavampid, koska
maaréévana tekijana ostoprosesseissa on suhdeorientoitunut liiketoiminta. Tdman vuoksi myds
ostopaatokseen osallistuvat henkildt muuttuvat yrityssuhteiden mukaisesti (Forman 2014, s. 42-
43); pitkien toimittajasuhteiden kanssa kaytaviin ostoprosesseihin ei tarvitse sitoa niin paljoa
henkildokuntaa kuin uusien toimittajien kanssa kaytaviin ostoprosesseihin. Lisaksi tarjooman ja
toimittajan brandi helpottaa asiakkaan paatoksentekoa, kun kyseessa on suuri riski ja
epavarmuus hankinnassa (Kalafatis 2014, s. 325-326).

Organisaatioiden paatoksentekoon osallistuvat henkilot kéyttaytyvat, kuten normaalit
kuluttajatkin, ja muodostavat ennakkokasityksen toimittajasta saatujen tietojen ja oletusten
perusteella sekd oman asenteen ja ostoaikomuksen mukaan ennen varsinaista ostoprosessin
k&ynnistymistd. Tamén vuoksi brédndin muodostaminen on toimittajalta todella tarkeda

kilpailussa muita toimittajia vastaan. Esimerkiksi viihdeteollisuudessa tuotesijoitteluina olevien
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B2B-tarjoomien vaikuttavuus ostopaatokseen riippuu vahvasti realismista tarjooman kaytossa.
Ylipdataan  péaatoksentekijat eivat pidd  tuotesijoittelun  tuomasta  mainonnasta
viihdeteollisuuden kautta mutta tarjooman realismi tuo positiivista ndkemysta tarjoomasta
(Lord 2010, s. 188-193).

liImoittajaa kayttavan asiakkaan kanssa toimiminen voi olla haastavaa, silla henkilokohtaista
yhteyttd varsinaiseen DMU:iin ei valttdmatta voida muodostaa. Talléin myyjan kannalta on
tarkedd oman tuotteensa tai palvelunsa branda&minen, jolloin asiakas on enemmén selvilla
tarjottavana olevasta toimittajasta. Valtakosken (2015) artikkelissa tuotiin esille myds niin
sanotun kolmannen osapuolen vaikutusta ostopaatokseen. Tallgin vaikuttajana voi olla kolmas
osapuoli, jonka luottamusta tarjottavaan toimittajaan demonstroidaan. Usein naind osapuolina
ovat teollisuusasiantuntijat tai analyytikot, joilla oletetaan olevan hyvé tieto markkinoilla
toimivista tuotteista ja yrityksistd, ja tdmédn vuoksi asiakkaan on helppo luottaa kolmanteen
osapuoleen. Lisaksi, mikéli kyseessa on kansainvaliset markkinat, ja asiakas ja toimittaja
edustavat eri kansalaisuuksia, voi toimittaja kdyttdd omana vaikuttajanaan DMU:lle omaa
tyontekijaa, joka on samaa kansallisuutta kuin asiakaskin, ja télla tavoin saavuttaa luottamusta
asiakkaalta. (Valtakoski 2015, s. 114)

Yleisesti nahdaan, ettd ostotilanteeseen vaikuttaa ostotilanteen luonne, yksilét seké
organisaation rakenne. Ostotilanteen luonteeseen vaikuttaa sen uutuus eli, onko kokemusta
samankaltaisesta ostotilanteesta, vai onko ostotilanne ensimmainen laatuaan. Jos ostotilanne on
uusi, vaikutusta ja osallistumista vaaditaan enemman yleisen tiedontarpeen vuoksi. Lisaksi
ostotilanteeseen vaikuttaa tuotteen ja ostotilanteen monimutkaisuus. Mitd monimutkaisempi
tarjooma tai ostotilanne on, sitd enemman osallistumista ja vaikutusta ostoprosessiin tarvitaan.
Myds oston tarkeys eli vaikutus organisaation tuottavuuteen ja tehokkuuteen vaikuttaa
ostotilanteeseen. Mité tarkedmpi osto on, sitd enemman vaaditaan osallistumista ja vaikutusta
ostotilanteessa. Aikapaineen nédhd&&n myos vaikuttavan ostotilanteeseen, koska jos koetaan
painetta nopeasta toiminnasta, vahenee osallistuminen ja vaikutus DMU:iin. Riski vaikuttaa
lisdksi ostotilanteeseen. He, jotka huomaavat ostotilanteessa eniten riskid, osallistuvat ja

vaikuttavat enemman itse ostoprosessiin. (Garrido-Samaniego 2004, s. 320-323)
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Yksilollisind vaikutuksina ostotilanteeseen n&hdadn usein yksilén panos sekd kokemus.
Yksilén panos maaraytyy silla, kuinka paljon henkild on ollut osallisena ostopaatdksien teossa,
ja sité kautta siihen, kuinka suuri mahdollisuus on, ettd han osallistuu uudestaan ja vaikuttaa
ostoprosessiin.  Yksilon kokemuksella tarkoitetaan kokemusta DMU:ssa toimimisesta.
(Garrido-Samaniego 2004, s. 323)

Organisaation rakenne vaikuttaa kuudella eri tavalla ostotilanteeseen. Mitd enemman
organisaatio on erikoistunut, sitd enemman osallistumista ja vaikutusta DMU:ssa on.
Organisaation rakenteeseen vaikuttaa my6s muodollisuus, jota kasiteltiin aikaisemmin, eli
organisaation sdantdjen ja politilkan maard. Mitad suurempi muodollisuus organisaatiossa
vallitsee, sitd suurempi taipumus organisaatiossa on yhteispaatoksiin ja sitd kautta suurempi
osallistuminen ja vaikutus DMU:ssa. Standardisoinnin avulla organisaatiolla on mahdollisuus
rakenteellisempiin DMU:hin ja tdman myo6td suurempiin osallistumisiin ja vaikutuksiin.
Keskittamalla toimintojaan tietyille osastoille organisaatio vaikuttaa ostotilanteeseen, kuten
aikaisemmin todettiin. Mikali organisaatio hajauttaa toimintojaan, ulkopuoliset henkil6t
osallistuvat enemman ostoprosessiin ja sitd kautta muodostuu suurempi vaikutus DMU:hun.
Keskittamisestd seuraa myos kokoonpanon muodostuminen. Kun eri osastojen henkilot
keskittyvdt omien tehtéviensa tietoihin, osallistuminen riippuu ostoprosessin paattstasoista.
Lopuksi organisaation koko vaikuttaa suuresti ostotilanteeseen osallistuviin ja vaikuttaviin
henkildihin. Mitd suurempi organisaatio on, sitd enemmaén vaikutusta ja osallistumista
ostotilanteisiin on. (Garrido-Samaniego 2004, s. 323-324)

DMU:n on ajateltu toimivan joko objektiivisesti tai subjektiivisesti. Objektiivisen ja
rationaalisen DMU:n voidaan kuvitella toimivan pohtimalla ja laskemalla tuotteen tai palvelun
ominaisuuksia ja sita kautta 10ytaa vaihtoehdoista parhaimman. Paatekijoita laskennalle voivat
olla esimerkiksi ostettavan tuotteen tai palvelun arvioitu tuottavuus tai kaytettavyys. Naiden
avulla DMU arvioi tuotteen tai palvelun hankintariskid ja siten hankinnan kannattavuutta.
Subjektiivisesti toimiva DMU taas keskittyy toimittajasuhteisiin sekd toimittajayrityksen
maineeseen ja brandiin, minkd pohjalta pé&atds tehdaan. Talléin kokemus toimittajasta ja
toimittajan yleinen maine nousevat suureen arvoon asiakkaan péaatoksenteossa varsinkin, kun
kyseessé on suuren riskin sisaltdva hankinta. Usein subjektiivisesti toimiva DMU koetaan
toimivammaksi, sill4 ostettavan tuotteen tai palvelun tietojen prosessointi voi muodostua

ylivoimaiseksi haasteeksi sen yksityiskohtaisten teknisten tietojen vuoksi, ja talloin
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arvostelujen ja aikaisempien toimittajien kokemusten kayttdminen padtoksenteon tukena
helpottaa paatoksentekoa. Usein ndhdaankin, ettd brandi luo DMU:lle turvaa riskittomasté tai
suuririskisesta investoinnista tai hankinnasta. (Brown 2011, s. 194-196) Tdman vuoksi onkin

tarke&d4 osata vaikuttaa DMU:n rooleihin eika yksittéisiin henkil6ihin.

Toimittajan voidaan nahdd neuvottelevan joko yksilon tai koko ostoryhméan kanssa. Kun
toimittaja neuvottelee yksilon kanssa, taytyy tdmén todentaa henkilon rooli DMU:ssa ja sen
mukaan suunnitella oma neuvottelunsa sen mukaiseksi. (Patton 2012, s. 281-289) Voi myds
kayda niin, ettd toimittajan mielestad tdrkeimmat ominaisuudet eivat kohtaa ostajan roolin
odotuksiin tuotteesta tai palvelusta, silld yleensd yksilolla ei ole tarvittavaa tietoa kaikista
tuotteen tai palvelun sisdltdmistd ominaisuuksista (Patton 2012, s. 285). Tamé on usein
pitkakestoista neuvottelua, silla toimittajan taytyy neuvotella myds muiden roolien kanssa ja
valmistautua jokaiseen neuvotteluun erikseen. Liséksi yksiléneuvotteluissa ostaja voi usein
haluta tehd& sopimuksen, jottei tuottaisi pettymystd muille DMU:n jasenille, tai jottei muut
pystyisivat enda neuvottelemaan toimittajan kanssa (Patton 2012, s. 283). Talloin
neuvotteluissa voi tulla ristiriitaisuuksia muun DMU:n kanssa, koska yksilo vastaa koko

ostoryhmélle toimittajan vastatessa vain itselleen, ja neuvottelut eivét etene.

Kun toimittaja neuvottelee koko ostoryhmalle kerrallaan, kummankin osapuolen odotukset,
kyvyt ja kdyttaytyminen muuttuvat olennaisesti. Toimittajan taytyy suunnitella neuvottelunsa
siten, ettd hanen argumenttinsa kohtaavat jokaisen neuvotteluun osallistuvan roolin. Tall6in
tuotteen tai palvelun tarkeimmé&t ominaisuudet hyvin todenndkdisesti kohtaavat jonkun
ostoryhmén edustajan odotukset tuotteesta tai palvelusta. On myos térkeéa, ettd ostoryhma
neuvottelee yhtendisesti neuvottelun aikana, silla se kasvattaa ostoryhmén kasitystd omasta
neuvotteluvoimasta, sekd samalla saa toimittajan neuvottelemaan kilpailullisemmin. Mikali
ostoryhmé neuvottelee erikseen neuvottelussa, kumpikaan osapuoli ei hyody tilanteesta. (Patton
2012, s. 283-289)
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5 HAASTATTELUT

Teimme tyohomme kirjallisuuskatsauksen liséksi kaksi haastattelua eri yritysten kanssa, mitka
tdydentavat valitsemaamme aihetta. Haastattelujen kysymykset, jotka l0ytyvat liitteestd 2,
suunnittelimme niin, ettd ne sopivat valitsemaamme aiheeseen, ja sen kautta saamme
konkreettista kuvaa siitd, kuinka toimittajayritykset huomioivat asiakasorganisaation

ostokayttaytymista.

5.1 Haastattelustrategia seka analysointitapa

Paatimme tehdd kaksi haastattelua tydbhomme, jotta saisimme konkreettista tietoa siitd, kuinka
toimittajat ottavat huomioon asiakkaidensa ostokayttaytymista nykyaan, silla organisaatioiden
ostokayttaytymistd on tutkittu 1970-luvulla mutta nykyaikana sitd on tutkittu melko vahan.
Suoritimme haastattelut puhelimitse ja nauhoitimme haastattelut, jotta saamme varmasti
Kirjattua kaiken tarpeellisen tiedon tyohomme haastatteluista. Haastattelukysymykset
ldhetimme haastateltaville etukédteen, jotta he wvoivat valmistella vastauksiaan itse
haastattelutilaisuuteen. Téassa haastattelussa ei ollut suurta merkitystd, tehtiinkd haastattelut
kasvotusten vai puhelimitse, silla olimme lahettédneet vastaukset jo etukateen, ja halusimme
saada avoimia vastauksia. Tietoa etsimme tyémme péaékohtiin ja saimmekin kattavaa tietoa
organisaatioiden toimenpiteistd. Haastattelut analysoimme tdssé kappaleessa ja vertailemme
niitd omiin tuloksiimme. Kéytdamme analysointitapana positivismin mallia ja lissdmme siihen
my06s konstruktivismia. Haastattelutilanteessa emme kéyttdneet juuri emotionalismista
analysointitapaa, silla haimme pelkastddn absoluuttista faktaa kysymyksiimme. Emme
myoskaan kertoneet omia kokemuksiamme asioista tai kiinnittdneet siihen huomiota, miten
kysymyksiin vastattiin, vaan mitd kysymyksiin vastattiin. Haastattelut eivat myodskaéan
edustaneet haastatteluja paikallisena saavutuksena, silld haastateltavat ja haastattelijat olivat

tietoisia siitd, mista puhuvat, eika pelkastédan patevia lausahduksia ilmaantunut.

Kummassakin haastattelussa vastaukset olivat faktoja organisaatioiden kannoista ja
kéaytannoistd. Kummallakin haastateltavalla oli omat nakemyksensa asioista, silld kumpikin oli
myyntijohtaja yrityksessddn. Kysymykset, jotka esitimme, oli standardoitu kummallekin ja

hyvéksytetty ohjaajamme toimesta. Kysymykset olimme laatineet hieman avoimiksi, jotta
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saamme varmasti haastateltavan omat mielipiteet ja kannat esille. Taman vuoksi haastateltavilla
vastausvaihtoehtoja oli paljon. Haastattelutilanteissa sekda haastattelija ettd haastateltava
toimivat objektiivisesti, jolloin haastattelija seurasi haastatteluprotokollaa, kun taas
haastateltava paljasti tutkimukselle sopivaa dataa. Lisaksi haastatteluiden aikana kummassakin
haastattelussa toimittiin haastattelu tekniikkana —mallin tavalla, silld haastattelu koostui
standardoiduista kysymyksista ja vastaukset heijastivat haastateltavan paikkaan sosiaalisessa

rakenteessa.

5.2 Haastattelujen analysointi

Kummassakin haastattelussa yritykset olivat hyvin selvilla asiakkaistaan sekd heidédn
tarpeistaan. Molemmilla yrityksilld on erikseen palkattua henkildstod, jotka tarkkailevat
markkinoidensa sek& asiakkaidensa toimintaa sdannéllisesti. Kumpikin yritys pyrkii olemaan
koko ajan asiakkaidensa iholla ja kdymé&an keskusteluja vaatimuksista ja tarpeista. Tasta
huomaa, ettd lojaalius ja luottamus ovat tarkeitd kyseisille yrityksille. Uusien asiakkaiden
myynti- ja markkinaprosessissa ensimmaisessa haastattelussa kévi ilmi, ettd hyvin usein asiakas
ottaa ensikontaktin yritykseen. Yrityksella on my6s vakioprosessi, joka kdydaan lapi uusien
asiakkaiden kanssa. T&han siséltyy esimerkiksi asiakkaan tietojen lapikdyminen, asiakkaan
mahdollinen markkinoihin kytkeytyminen seké erilaiset ehdot ja vaatimukset. Taman avulla
voidaan arvioida, onko asiakas ja sitd kautta sopimus kannattava myos pitkélla tdhtaimella.
Yritykselld on tdmdn ansiosta my0s kattava tieto siitd4, kuinka asiakkaan kanssa tullaan
toimimaan, mikali paatés kaupantekoon tehd&&n. Toinen yritys saa uusasiakassignaalit
markkina-alueidensa kautta, jotka yritys on segmentoinut, ja sen jalkeen keskustelut alkavat.
Asiakassuhteet ovat tarkeitd varsinkin B2B-markkinoilla, silla lojaalius seka luottamus ovat
tarkeitd piirteitd yritysten vélisessa liiketoiminnassa pidemmalla tahtdimelld. Taman avulla
voidaan saada aikaan pidemmat yrityssuhteet sekd yhteistyota esimerkiksi tuotekehitykseen,
joiden avulla kilpailijaan vaihtaminen véhenee huomattavasti ja kumpikin yritys hyotyy

tilanteesta.

Toisessa haastattelussa DMU:n kohdentaminen oli selkedsti jatetty huomioimatta toiminnassa
ja epéselvyytté oli, ettd keitd henkil6itd neuvotteluihin asiakkaan toimesta on tulossa. Lisaksi,

koska ei tiedetd keitd neuvotteluihin asiakkaan toimesta osallistuu, esitykset ovat
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samankaltaisia kaikille asiakkaille ja esityksen aikana poimitaan tarvittaessa tarvittavia tietoja
eri henkil6ille. Naméa puutteet on yrityksessa jo huomioitu ja parannusta on jo ryhdytty
tekemaan. Varsinkin ylin johto keskustelee nykyaan tarkeimpien asiakkaiden ylimman johdon
kanssa ja tdmén ansiosta tavoitetaan asiakkaiden korkeamman tason henkilostoa
paatoksenteossa. Ensimmadisessd haastattelussa DMU oli otettu kattavammin huomioon.
Kaikkia rooleja ei ollut tunnistettu, joita tydmme tuloksissa oli 16ydetty, mutta kuitenkin heille
tarkeimmat roolit oli tunnistettu asiakkaalta, silld tarjoomaa osattiin kohdentaa asiakkaan eri
paatdksentekijoihin. Lisdksi kummallakin yritykselld oli kehitetty erilaisia toimintoja, joiden
avulla tietoa asiakkaista saadaan vaivattomammin ja osataan ennakoida tapahtumia. DMU:n
huomioiminen tarjoomaa markkinoitaessa on erittéin tarkead, silla eri henkil6ita kiinnostavat
eri ominaisuudet tarjoomasta. DMU:n parempi huomioonottaminen antaa paremman kuvan
tarjoomasta ja silla saavutetaan suurempi kannatus asiakasyrityksessa toimittajan tarjoomasta.
Kuitenkaan aina ei tarvitse tiedostaa kaikkia paatoksentekoon osallistuvia rooleja vaan riittéa,
etta tarkeimmét roolit paatoksenteossa tunnistetaan.

Toisessa haastatteluista haastateltava sanoi heidan brandayksensé keskittyvan tuotteeseen eiké
yritykseen kuten tyossamme kay ilmi. Yritysten on siis markkinoinnissaan pidettava mielessé
asiakkaiden ndkemykset ja tottumukset, ja operoitava siten, ettd asiakkaat omaksuvat yrityksen
mahdollisimman helposti. Brandayksesséa haastatellut yritykset tuovat esille arvoja, jotka ovat
tarkeita seka itse yritykselle etta asiakkaille. Riippuen alasta ja asiakkaista toiset toimittajat
eivat koe brandaysta yhtd merkittavaksi tekijaksi myyntiprosessissa ja markkinoinnissa kuin
toiset toimittajat. Toimittajayritysten on tarkedd tietdd brandid péattdessa ja ylipaataan sen
kehittdmisessa ja paivittdmisessd, merkitseekd brandi asiakkaalle mitdan. Kun asiakkaat eivat
koe brandia merkittavaksi toimittajan valinnassa, toimittajat pystyvat keskittdmaan

mahdolliseen brandddmiseen tarkoitettuja resursseja muuhun yrityksen toimintaan.

Projekti- ja ratkaisuliiketoiminnassa haastateltavat yritykset keskittyvat padasiassa strategisiin
asiakkaisiin toisin sanoen pitkdaikaisiin asiakkaisiin, jotka tuovat enemmaéan myyntia yrityksille
suhteessa satunnaisiin asiakkaisiin. Strategisten asiakkaiden kanssa toimiessa yritykset lahtevét
asiakkaan arvoista ja heille muovataan tarjooma, joka perustuu asiakkaan arvoon ja tarpeisiin.
Yritykset ovat sdannollisesti yhteydessa asiakkaisiinsa, jotta yritykset voivat parhaansa mukaan

edesauttaa niin asiakkaansa kuin omaa liiketoimintaansakin. Projekti- ja ratkaisuliiketoiminta
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on merkittdvd osa molempien haastateltavien yritysten toimintaa. Yritykset tarjoavat erilaisia
ratkaisuja, jotta he pystyvat tayttdmaan jokaisen strategisen asiakkaan tarpeet. Ylipaataan
projektien ja ratkaisujen tarjoaminen on B2B-markkinoilla yhd merkittdvampi alue, kuten
tyossammekin ilmenee. Projekti- ja ratkaisuliiketoiminnalla yritykset pystyvat erottautumaan
kilpailijoistaan, kun jokainen tarjoaa yrityksen toimintaan arvoihin sopeutuvia projekteja ja

ratkaisuja.

Toimittajan vaihtamisen motiivit, joita kasittelemme ty6ssd, avaavat toimittajille hieman syita
sithen, miksi lojaalitkin asiakkaat vaihtavat joskus toimittajaa. Haastatellut yritykset
tiedostavat, ettd asiakkaat vaihtavat toisinaan Kilpailijaan. Vaihtaminen voi johtua tydssa
kasitellyista motiiveista tai haastatteluista ilmenneistd asiakasluottamuksen pettdmisesta tai
asiakkaan kiinnostuksen puutteesta. Suhteiden yllapitdminen on térkedd molemmille
haastatelluille yrityksille, mika ilmenee myds kvantitatiivisesti analysoiden. Haastateltavat
painottivat suhteiden tarkeyttd sekd sanavalinnoillaan ettd sanojen maéaralla mitattuna.
Pitamalla hyvat ja saanndlliset suhteet asiakkaisiin varmistetaan, etta asiakas on tyytyvainen
saamansa tuotteeseen ja palveluun. Lisaksi toimittajat pystyvat paremmin todentamaan

asiakasarvoa ja toimittamaan asiakkaalle juuri sitd, mité he tarvitsevat.

Haastattelun tulokset vastasivat hyvin odotuksiamme. Kummassakin haastattelussa paakohdat
vastauksissa olivat paapiirteisesti samat, kuin mitd tydossamme olimme ldytaneet tuloksiksi.

Samalla kuitenkin haastattelut osoittivat, ettd tydmme ei sovellu taysin jokaiseen yritykseen.
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6 JOHTOPAATOKSET

Organisaatioiden ostok&ayttdytymisen tutkimuksen pohja sijoittuu vahvasti vanhempiin
teorioihin, joita on kehitetty 1970-luvulta ldhtien. Nyky&&n organisaatioiden
ostokayttaytymiseen on Kiinnitetty enemmén huomiota ja uusia teorioita on ryhdytty
kehittdmaan télle saralle. Uusien teorioiden ja tutkimusten avulla organisaatioiden
ostokayttaytymistd on ymmarretty paremmin ja tdmé&n ansiosta uusia nakokulmia
ostokayttaytymiseen on Ioydetty. Nykyaan liiketoiminnassa kuin liiketoiminnassa on vahvasti
esilld asiakaskeskeisyys eli asiakkaan tarpeisiin pyritdan vastaamaan sen mukaan, mité asiakas
todella tarvitsee, ja ollaan valmiita tarjoamaan ratkaisua ongelmiin. Asiakaskeskeisyyden

avulla pyritadn luomaan pitkié ja lojaaleja suhteita, joista hyotyvat sekd toimittaja ettd asiakas.

6.1 Tyon tulokset

Organisaatioiden ostokayttaytyminen on pitkakestoista ja organisaatiot tekevét tiivista
yhteisty6té toimittajien kanssa. Ostoprosessiin osallistuu monia osapuolia, joilla jokaisella on
oma osa-alueensa, johon he ostoprosessissa keskittyvat. Osapuolet tuovat oman ndkemyksensa
mukaan ostopaéatokseen. Asiakkaiden ostoprosessiin vaikuttavat ennen kaikkea taloudelliset,
teknologiset ja poliittiset tekijat. Se, mitd asiakas ostoprosessilta loppujen lopuksi haluaa,
riippuu organisatorisista tekijoistd. Teknologiset rajoitukset rajaavat tarjooman sellaiseksi, etta
se toimii asiakkaan liiketoiminnassa. Taloudelliset resurssit vaikuttavat siihen, mink&
hintaiseen tarjoomaan yrityksell&4 on varaa. Organisaation yhteiset tavoitteet seké yksilolliset
osallistujat vaikuttavat ostopédatokseen. Organisaation tavoitteet ja resurssit vaikuttavat
yksilolliseen  k&yttdytymiseen, joka muuten muodostuu  yksilon  motivaatiosta,

persoonallisuudesta ja roolista paatoksentekoryhmassa.

Merkittava ero teollisten markkinoiden ja kuluttaja-markkinoiden Vvélilld on ostoprosessin
pituus, silld B2B-markkinoilla se on huomattavasti pidempi. Teollisten markkinoiden
ostoprosesseissa myydaan Kkalliimpia tuotteita ja tuotteet vaikuttavat asiakkaiden
liiketoimintaan. Toimittaja sekd asiakas ovat tiiviisséd yhteistyossa ja asiakkaille pyritdaan

tarjoamaan juuri sitd, mitd he haluavat. Kuluttaja-markkinoilla yritykset keskittyvat myymaan
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tuotteita, jotka tuottavat hyvéa oloa yksiloille, mutta eivat ole kuitenkaan valttamattomia. B2B-
markkinoilla myos paatoksentekoon osallistuvien henkildiden maaré on paljon suurempi kuin
B2C-markkinoilla. B2C-markkinoilla kuluttaja paattdd, ostaako han tietyn tuotteen vai ei.
Teollisilla markkinoilla yrityksissa on paatoksentekoryhmé (DMU), joka tekee ostopéatoksen.
Paatoksentekoryhmaan kuuluu eri henkil@itd organisaation eri osastoilta seké tasoilta ja tdiman

myota ostoprosessiin saadaan erilaisia nakokulmia.

Yleisesti DMU koostuu viidesta eri roolista, jotka ovat kayttajat, vaikuttajat, ostajat, paattajat
sekd portinvartijat. Erilaisten teorioiden mukaan voidaan myo6s kasitella eri rooleja, kuten
aloitteentekijat, suostuttelijat sekd ratkaisu- ja projektiliiketoiminnassa usein kaytetty
ilmoittajat, mutta ndmakin roolit voidaan sisallyttdd edellisiin viiteen rooliin. Lisaksi
uudenlaista tapaa on kehitetty, jossa organisaatiossa ostoprosessiin osallistuu vain yksi
ammatillinen ostaja. Roolien osallistuminen ostoprosessiin vaihtelee ostoprosessin kulun seka
luonteen, eli onko kyseessa ensikertainen hankinta ja onko hankinta strategisesti téarked,
mukaan. My0s organisaation sekd DMU:n rakenne vaikuttavat osallistumiseen. DMU:n
rakenteeseen ja kokoon vaikuttavat etenkin organisaation keskittdminen ja muodollisuus eli,
onko organisaatio keskittdnyt tietyt toimenpiteet tietyille henkildille ja vallitseeko
organisaatiossa tiettyja ohjeistuksia, saddoksia tai standardisoituja toimintoja. Naiden lisaksi
asiakasorganisaatio ja toimittaja vaikuttavat DMU:iin esimerkiksi tarjooman luokittelun ja

tyypin perusteella seké organisaation yksiléiden ja rakenteen perusteella.

Usein tarkeimpind rooleina DMU:ssa nédhdaan kayttajat, vaikuttajat ja paattdjat mutta muita
rooleja ei sovi jattdd huomioimatta. Kayttajan rooli koostuu ostettavan tarjooman kayttajista,
kuten tuotanto-osastosta. Kayttajat ndhdaan usein hankinnan tai investoinnin alullepanijana,
silla he tunnistavat tarpeen, ja sitd kautta ylempi taho organisaatiossa saa tiedon tarpeesta.
Padkriteerind kayttajilla on tarjooman kaytettavyys. Vaikuttajan rooli koostuu usein teknisista
asiantuntijoista, jotka suosittelevat tarjoomaa muille paatoksentekoryhmén rooleille.
Vaikuttajilla on paljon tietdmysté tarjooman tekniikasta ja tdamén myoté rooli tarjoaa tietoa ja
kriteereitd ostotoimintoihin muulle DMU:lle. P&attgjan rooli ké&sittdd organisaation ylinta
johtoa, joka virallisesti on vastuussa lopullisesta ostopdatoksesta. Paakriteereind paattajille on
usein tarjooman aiheuttamat kustannukset seka pitkan tdhtdimen hyodyt. Ostajina kasitetadn

organisaation osto- tai hankintaosasto, joiden vastuualueena on toimittajan kanssa laaditut
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toimitus- ja ostoehdot sekd joissain maarin toimittajan valinta. Ostajat hoitavat ostoprosessin
loppuun ja usein ostajien kriteereind ostoissa on tarjooman rahallinen arvo ja tyyppilaji, silla
usein ostajien valta on rajattu néihin tunnuslukuihin. Portinvartija on usein organisaation
yhteyshenkilo tai sihteeri, jonka pé&aasiallinen tehtdvd on informaation valittdminen
organisaatioon ja sieltd ulospéin. Portinvartijat eivat muodollisesti osallistu ostoprosessiin

mutta heidan kauttaan kulkee tieto toimittajalta ja toimittajalle.

Asiakkaat ottavat usein itse yhteyttd toimittajiin teollisilla markkinoilla, kun he tarvitsevat
toimittajilta tuotteen tai ratkaisun. Asiakkaat ovat huomanneet heidan tuotannossa tai muulla
osastolla olevan tarvetta tehokkaammalle koneelle tai yrityksen tarvitsevan muuta paivitysta.
Asiakkaat ilmaisevat toimittajalle, mita he tarvitsevat ja mihin mennessé. Toiset asiakkaat taas
odottavat toimittajan kysyvén asiakkailta, miten heidéan liiketoimintansa sujuu ja ovatko he
huomanneet puutteita jollakin osa-alueella. Asiakas ja toimittaja yhteistydssa suunnittelevat
millaiseen tarjoomaan paadytddn. Asiakas seuraa sadnnollisesti ostoprosessin kehitystd ja
toimittajan tyotd. Kun on kyseessa projekti- ja ratkaisuliiketoiminta, yhteistyd on entista
tiiviimpaa ja pitkakestoisempaa. Tarjoomat ovat enemman raatéaloityja, jolloin asiakkaiden

pitdd enemman avautua toimittajille ja molempien pitaa olla toiminnassaan joustavia.

Bréndi on nostattanut merkitystaan teollisilla markkinoilla. Teollisilla markkinoilla brandays
keskittyy usein yrityksen brandd&dmiseen mutta myos tuotteita brandatadn. Toimittaja valitsee
brandayksen kohteen sen mukaan, miten asiakas omaksuu parhaiten yrityksen tarjooman ja
liiketoiminnan. Brandin avulla asiakas saa alustavasti selville, onko toimittaja luotettava ja
rehellinen, mitkd ovat toimittajan arvot ja millainen voisi olla valmiin tarjooman laatu. Nain
persoonallisoidaan bréndi, mika& helpottaa asiakkaan ostopédatoksid korkeissa ostojen
riskitilanteissa minimoiden riskid, kun taas matalissa riskitilanteissa brandi yksinkertaistaa
ostopaatosta. Kaikille asiakkaille brandi ei kuitenkaan ole merkittdva, mika selviaa

kandidaatintydssé hyddynnettyjen toimittajien haastatteluissa.

Tuotteen sekd palvelun hinta ja laatu vaikuttavat merkittavasti siithen, minka toimittajan asiakas
valitsee tai vaihtaako asiakas toimittajaa. Jos asiakas ei ole tyytyvéinen saamansa tarjoomaan,
han vaihtaa toimittajaa jopa 50% todennakoisyydelld, kuten Haverila et al. (2010) artikkelissa
todetaan. Asiakkaat ovat kuitenkin lojaaleja ja suosivat toimittajaa, kun toimittaja ottaa

asiakkaan mielipiteen huomioon. Asiakas on talloin toimittajalle strateginen asiakas. Niin
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projekti- ja ratkaisuliiketoiminnassa kuin muillakin aloilla B2B-markkinoilla henkilokohtaiset
mielipiteet ja tyotehtavéat vaikuttavat asiakkaan ostopédatokseen. Paatoksentekoon osallistuvissa
jasenissa on puoltajia ja vastustajia. Ne osapuolet, jotka saavat perusteltua vahvemmin

mielipiteensa vaikuttavat enemman lopulliseen ostopaatokseen.

6.2 Jatkotutkimukset

Toisen toimittajan haastattelussa selvisi, etteivat asiakkaat pidd bréndid suuressa arvossa.
Jatkotutkimusta olisi hyva tehdd, siitd miksi asiakkaat eivat arvosta brandid. Toimittajat
osaisivat paremmin markkinoida ja myyda tarjoomiaan, jos he saisivat tietdd ennen kaikkea
uusien asiakkaiden kohdalla, arvostavatko ja hyodyntavatkd tietyn toimialan yritykset
toimittajan brandid. Liséksi toimittajat pystyisivat hyodyntdméaan tietoa siitd, onko asiakkailla,
jotka eivat hyddynné bréndig, tiettyjd samankaltaisia piirteitd vai ovatko he vain yksittéisia

asiakkaita.

Liséksi jatkotutkimusta voisi tehdd organisaatioiden valisistd suhteista ja siitd, kuinka ne
vaikuttavat tydssamme I6ytyneihin tuloksiin. Nykyaan B2B-markkinoilla tahdataan koko ajan
yha lojaalimpiin ja uskollisempiin yrityssuhteisiin, jotka hyodyttavat sekd asiakasta etté
toimittajaa pidemmalla tahtdimelld. Tyossimme emme ottaneet tatd erikseen huomioon, silla
aiheena organisaatioiden valiset suhteet ovat sen verran laaja, ettd siitd voisi tehdd oman

tutkielmansa.
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7 YHTEENVETO

Tassd kandidaatintytssa keskitytddn teollisilla markkinoilla ilmenevdan asiakkaan
ostokayttaytymiseen ja esitellddn, miten se ilmenee 2000-luvulla ja mitka asiat vaikuttavat
ostokayttaytymiseen. Organisaatioiden ostokayttaytymista on tutkittu viimeksi kattavasti 1970-
luvulla ja maailma on kuitenkin muuttunut 1970-luvulta paljon. Kandidaatintyd pyrkii
esittamadn lukijalle, mitka vaikuttavat asiakkaiden p&atoksiin nykyaan. B2C-markkinoilla
asiakkaiden ostokayttaytymistd on tutkittu viimeisten vuosikymmenien aikana ja kyseisista
tutkimuksista saatuja tuloksia on sovellettu lahes suoraan B2B-markkinoille. Teollisilla
markkinoilla tutkijat ovat huomanneet, etteivat B2C-markkinoiden tulokset sovellu suoraan

B2B-markkinoille ja tutkijat ovat ryhtyneet tutkimaan tarkemmin B2B-markkinoita.

Haetuista artikkeleista 16ysimme  tutkijoiden keskittyvan brandin  merkitykseen
organisaatioiden ostokayttaytymisessa. Asiakkaat ndkevat brandin niin sanotusti inhimillisen&
etenkin ostotilanteissa, joissa riski on korkea. Kaikki asiakkaat eivat ole kuitenkaan omaksuneet
brandin hyddyntamista. Brandista saatavia hyotyja ei saada talloin kayttoon, minka vuoksi
toimittajan tulisi tutkia asiakkaidensa branditottumukset selvittadkseen, ketk& asiakkaat
hyddyntavat brandid ja miten. Toimittaja voi sitten miettid, olisiko heidan kannattavampaa
luopua bréndistd kokonaan, jos enemmistd heidén strategisista asiakkaista eivat arvosta
brandia, tai pitéisikd brandin kuvata tuotetta vai yritystd. Lisaksi toimittajat voivat miettié,

kannattaako heidén kohdentaa brandéys tietyille asiakkaille.

Toimittajan on tarkedd tiedostaa asiakasorganisaation ostopaattkseen osallistuvat henkilot.
Pa&atoksentekoon osallistuu eri henkil6ita organisaation eri osastoilta ja tasoilta ja timén vuoksi
eri henkil6ita kiinnostavat eri ominaisuudet tarjoomasta. Roolien osallistuminen ostoprosessin
eri vaiheissa voi vaihdella ja toisaalta sama henkil6 voi toimia my6s useammassa eri roolissa.
Liséksi paatoksentekoryhmien koko vaihtelee organisaatioista ja ostotapahtumista riippuen.
Taman vuoksi onkin tarkeéa tavoittaa kaikki tarkeimmaét ostopéétokseen vaikuttavat henkilot
ja osata kohdentaa tarjooman tietyt ominaisuudet tietyille henkilGille, jotta saadaan

mahdollisimman moni p&atoksentekoryhmassé vakuutettua tarjotusta tarjoomasta.
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LITTEET

Liite 1. Yhteenveto Kirjallisuuskatsaukseen valituista artikkeleista aihealueittain

AIHE

ARTIKKELIEN
LUKUMAARA JA
JULKAISUVUOSIEN
VALI

MERKITTAVIMMAT
TULOKSET
KIRJALLISUUSKATSAUKSES-
SA

4.1 Inhimillinen

brandi

12, 2002-2012

- Ostoriski vaikuttaa
merkittavasti
brandiherkkyyteen eli
brandin vaikuttavuuteen
ostotilanteessa

- Brandi on enemman
sidoksissa itse yritykseen
kuin tuotteeseen

- Ostopééatoksen tekijoille
persoonalliset ominaisuudet

ovat tarkeita brandeissa

4.2 Projekti- ja
ratkaisuliiketoi-

minta

6, 2007-2014

- Asiakkaat eivét olekaan niin
lojaaleja kuin on odotettu ->
markkinatilanne ja tarjonta
vaikuttaa

- Toimittajien maineiden
merkitys lopullisen

toimittajan valinnassa

4.3 DMU

15, 1999-2015

- DMU:n roolijako, tehtavat,
koko ja rakenne

- Organisaation ja toimittajan
vaikutukset DMU:iin
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Liite 2. Kandidaatin tydssa hyddynnetyt haastattelukysymykset

Haastattelukysymykset

L N o g B

Miten tutkitte asiakasta ja sen toimintaa selvittddksenne heidan tarpeensa?

Millainen on myynti- ja markkinointiprosessi uusien asiakkaiden kohdalla?
Myydessanne tarjoomaa, miten otatte huomioon asiakkaan ostopéatdkseen vaikuttavia
henkildita (DMU)?

Kohdennatteko tietyille henkilille tiettyjd ominaisuuksia tarjoomasta?

Miten vaikutatte omaan brandiinne, jotta asiakas valitsisi teidén tarjoomanne?

Miten otatte huomioon asiakkaan tarpeet ratkaisuliiketoiminnassa?

Miten yllapidatte suhteita nykyisiin asiakkaisiinne?

Huomaatteko asiakkaan k&ytOksessa toimittajan vaihdon ilmenemisté kilpailijoiden
suuntaan tai teidan suuntaanne?

Miten reagoitte, jos asiakas on vaihtamassa kilpailijaan?



