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Tutkimuksen tavoitteena on I6ytaa hankintaprojektien alkuvaiheiden kipupisteet ja
selvittad minkalainen on hyva verkkosivusto. Taman tiedon avulla voitaisiin
kehittdad verkkopalvelu tehostamaan yritysten valisia hankintamenettelyita.
Ensisijaisena tutkimuskohteena on yritysten hankintakaytannot ja yrityksille
suunnattujen verkkosivustojen kaytettavyys. Tutkimusta varten haastateltiin
yrityspaattajia jotka ovat mukana edustamiensa yritysten hankintaprojekteissa
ostajan tai paattgjan roolissa. Naiden lisaksi haastateltin yhtd henkiloa joka
vastaa verkkosivustojen ja kayttoliittymien suunnittelusta.

Paattajahaastattelun tavoitteena on selvittaa yritystenvalisten hankintaprojektien
alkuvaiheiden kipupisteitd. Naiden tulosten pohjalta voidaan analysoida
minkalaisia ominaisuuksia ja toiminteita verkkopalvelussa tulisi olla jotta se
palvelisi hankintoja tekevia yrityksia. Verkkosivujen suunnittelijan haastattelun
tavoitteena on Ioytaa verkkosivujen ja kayttoliittymien kaytettavyyteen seka
toiminnallisuuteen liittyvia vaatimuksia ja toiminteita.

Teoriaosuudessa kasitellaan tuotteiden hankintaprosessia, vaihtokustannuksia
seka verkkopalvelun ja kayttolittyman kaytettavyytta. Hankintaprosessin
teoriavaihe perustuu paaosin Arjan J. Van Weelen kirjaan Purchasing and Supply
Chain management (2010). Myos hankintaprosessin alkuvaihe, johon kipupisteet
kohdistuvat, pohjautuu Weelen (2010) hankintaprosessi malliin.

Tutkimustulosten mukaan yritysten suurimmat Kkipupisteet hankintaprojektien
osalta on |0ytaa sellaiset toimittajat joiden kesken vertailu voitiin tehda. Tahan
littyy toimittajavalintaan kaytetty aika sekd toimittajien suuri maara ja
epatietoisuus siita, ettd mita vertaillaan ja mitd ominaisuuksia tarvitaan.
Toimittajien etsintdan kaytettiin paljon tydaikaa eika hankintaa suunnittelevat
yritykset voineet tasta huolimatta olla varmoja siita, ettd vertailussa oli parhaat
mahdolliset yritykset. Tutkimustulosten mukaan oikein rakennettu verkkopalvelu
saattaisi helpottaa yritysten hankintamenettelyitd. Ne vastaajat joilla ol
mahdollisuus hyoddyntaa erillistd olemassa olevaa palvelua helpottamaan
yritystensa hankintamenettelyita kokivat ne hyodyllisiksi.




ABSTRACT

Author: Henri Sarin

Subject: Utilising online services in corporte procurement

Department: Industrial Management

Year: 2017, Location: Lappeenranta

Master’s thesis. Lappeenranta University of Technology
90 pages, 6 figures, 14 tables
Eximiners: Professor Timo Pihkala, Postdoctoral researcher Marita Rautiainen

Keywords: Online service, procurement project, pressure points of procurement
project

The aim of this study is to find out what are the pressure points in the initial
phases of the procurement procedures and what would be a good web design for
this purpose. This information could be use to develop an online service to
enhance business-to-business procurement processes. The primary focus of the
study is corporate procurement practices and the usability of websites targeted at
companies. Corporate decision-makers, who were directly involved in
procurement procedures as buyers, were interviewed for this study. One person
who is responsible for web designs and user interfaces was also interviewed.

The aim in interviewing decision makers was to find out what are the pressure
points of initial phases of procurement procedures. Based on these results it was
possible to analyse what kind of attributes and facilities online services should
have in order to serve companies that are in the middle of procurement process.
Interviewing a web designer provided information regarding requirements when
thinking about user-friendliness and functionality of websites.

The theory part looks at the procurement process of products, replacement costs
and usability of online services and user interference. Theory of procurement
procedures is mainly based on a book by Arjan J. Van Weele’s: Purchasing and
Supply Chain management (2010). The initial phases of procurement processes
and its pressure points are also based on Weele's (2010) procurement process
model.

According to the research results, the main pressure point in procurement
process is to find comparable suppliers. This involves the time that is spent in
selecting the best suppliers; the volume of suppliers and uncertainty of what is
being compared to and what features are needed. A lot of time is spent in finding
the best supplier. Despite of time spent the company is still unsure they are
comparing the best suppliers. Research results show that an online service that is
design correctly could help companies in their procurement processes.
Interviewees that had the option of utilising a specific service in the procurement
process, felt it was beneficial.




Alkusanat

Paadyin tutkimaan yritysten hankintamenettelyitd silla olen oman tyoni kautta
havainnut, ettd yritysten hankintamenettelyissa olisi kehitettavaa. Olen
tyytyvainen, ettd tutkimustulokset tukivat nakemyksiani ja  osoittivat
hankintamenettelyihin liittyvia kehitystarpeita. Joskin kehityskohteet olivat erilaisia

kuin olin alun perin olettanut.

Olen myo0s positiivisesti yllattynyt, etta 10ysin sopivia haastateltavia helposti oman
kontaktiverkostoni ulkopuolelta. Kaikki haastateltavat olivat valmiita luopumaan
omasta tyOajastaan ja antamaan laaja-alaiset nakemyksensa omista
kokemuksistaan liittyen edustamiensa organisaatioiden hankintamenettelyihin.

Olen tasta heille kiitollinen.

Haluan myos kiittaa vaimoani joka on antanut minulle tukensa jotta olen voinut
suoritta opintoni tavoiteaikataulussa. Haluan my0s kiittaa niita henkiloita jotka eri
tavoin ovat auttaneet ja tukeneet minua eri tavoin opintojeni ja taman tutkimuksen

valmistumisprosessin aikana.
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1. Johdanto

Tassa paaluvussa lukija perehdytetaan tutkimuksen aihealueeseen. Taman
tutkimuksen tavoitteena on haastatteluiden avulla [0ytaa yritystenvalisten
hankintaprojektien kipupisteet ja selvittdada mitd ominaisuuksia ja toiminteita
verkkopalvelussa tulisi olla jos sellainen haluttaisiin kehittdd helpottamaan
yritystenvalisia hankintamenettelyita. Tutkimuskohteena on yritysten
hankintakaytannot ja yrityksille suunnattujen verkkosivustojen kaytettavyys.
Taman tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntda kun halutaan kehittaa yrityksen
hankintamenettelyita tai kehittda yrityksille suunnattua verkkosivustoa. Paadyin
tahan tutkimusaiheeseen silla pienyrittdjana olen kohdannut useita haasteita eri
tuotteiden hankintaprosessien aikana. Tutkimusta varten haastateltin neljaa

yrityspaattajaa seka yhta verkkosivujen suunnittelijaa.

Tassa luvussa esitellaan jo tehtyja tutkimuksia yritysten hankintaprosesseista seka
kertomalla hankintojen vaikutuksista yritysten talouteen. Suuri osa olemassa
olevasta kirjallisuudesta ja tutkimuksista kasittdd mita hankinnoilla tavoitellaan.
Ensimmaisessa kappaleessa esitellaan myos yrityksille ja organisaatioille seka
kuluttajille suunnattuja verkkopalveluita jotka liittyvat hankintoihin. Tutkimus on
rajattu  Suomessa tapahtuviin  yritystenvalisiin  hankintaprojekteihin  jotka

kasittelevat tuotehankintoja ei palveluita.

Tutkimuksen toinen-, kolmas- ja neljas paakappale sisaltavat teoriaosuuden.
Haastateltaville esitetyt kysymykset perustuvat teoriaosuuteen. Teoriaosuus alkaa
tuotteiden hankintaprosessista teorian nakokulmasta. Teoriaosuus pohjautuu
Weelen (2010) hankintaprosessimallin  alkuvaiheeseen jota kutsutaan
hankintavaiheeksi. Hankintavaihe pitdd sisalladn hankintojen maaritysten
tekemisen, toimittajavalinnan ja sopimusneuvottelut. Kappaleessa esitellaan myos
teorianakoOkulmasta eri lahteita hyoddyntaen henkildiden roolit hankintojen
paatoksenteossa, perinteinen hankintaprosessi kaytantd, tavat loytaa uusia

tavarantoimittajia seka toimittajan arviointi, toimittajien vertailu ja toimittajavalinta.



Kolmannessa kappaleessa perehdytaan verkkopalveluiden kaytettavyyteen.
Kaytettavyys on yksi laadun ominaisuuksista. Tutkimuksessa esitellaan laadun
viisi tarkeintd osatekijga kaytettavyydelle jotka ovat opittavuus, tehokkuus,
muistettavuus, virheet ja mukavuus. Kaytettdvyys maarittelee kuinka helppoa
kayttolittymaa on kayttaa. Aihepiiria kasitellaan teknologisen hyvaksymismallin
kautta jota seuraa jatkettu malli teknologian hyvaksymismallista. Tata jatkettua

mallia hyodynnetaan tutkimuksen empiirisessa osassa.

Yritysten asettamilla vaihtokustannuksilla on todettu olevan positiivista vaikutusta
tuotteiden hinnoitteluun, lilkevaihdon tulokseen seka vaihtamisen vaikeuttamiseen.
Vaihtokustannusten avulla yritykset pyrkivat sitouttamaan asiakkaitaan palveluiden
kayttoon tai vaikeuttamaan naiden siirtymista kilpailjan  asiakkaaksi.
Vaihtokustannukset kasitellaan Oliver:n (1999) kasitteellisen mallin kautta. Tassa
mallissa esitetaan miten asiakasuskollisuus, asiakasarvo ja asiakastyytyvaisyys

seka vaihtokustannukset ja ndiden vuorovaikutukset nitoutuvat toisiinsa.

Tutkimuksen empiirinen osuus suoritettiin kvalitatiivisena tutkimusmenetelmana
silla se mahdollistaa kokemusperaisen tutkimuksen kahdenkeskeisen haastattelun
pohjalta. Tutkimus on tehty konstruktiivisena tutkimusmenetelmana jossa pyritaan
ratkaisemaan reaalimaailman ongelmia. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma koettiin
hyvana myos konstruktiivisen tutkimusmenetelman nakokulmasta. Haastateltavat,
joita oli yhteensa viisi henkiloa viidesta eri yrityksesta, valittiin harkinnanvaraisesti
ja tarkoituksen mukaisesti. Haastateltavat olivat titteleiltdan IT-manageri,
talousjohtaja, toimitusjohtaja ja yrittaja.

Empiirisen osuuden haastattelut voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen.
Ensimmainen osa-alue kattaa hankintaprojekteihin liittyvat haastattelut ja toinen
osa verkkosivustojen suunnittelijan haastattelun. Haastatteluiden kysymykset on
laadittu teoriaosuuden pohjalta. Vastaajille annettin myds mahdollisuus

kommentoida vapaamuotoisesti aihepiiria ja esittdad omia nakemyksiaan.

Hankintaprojektiin liittyvat haastattelut kasittavat taustatietoja haastateltavista ja
hankinnoista, hankintaprojektien alkuvaiheista ja niihin liittyvista piirteista seka



hankintaprojektin alkuvaiheiden kipupisteistd. Kahdella haastateltavista oli
hyodynnettavissa valmis toimintamalli hankintamenettelyihin. Nama ovat Gapman
hankintapalvelu ja HILMA-palvelu. Kaksi muuta haastateltavaa teki hankinnat
taysin itsenaisesti. Haastattelutulosten perusteella voidaan todeta, ettda ne
vastaajat joilla ei ollut valmista toimintamallia hankintamenettelyihin kokivat
hankintaprosessin haasteellisempana kuin ne joilla oli toimintamalli kaytettavissa.

Myds verkkosivuston suunnittelijan haastattelussa keskityttiin ensin haastateltavan
taustatietoihin ja kokemukseen. Taman lisaksi yhdessa haastateltavan kanssa
kasiteltiin aiheeseen liittyva terminologia jotta virheellisilta tulkinnoilta valtyttaisiin.
Verkkosivuston suunnittelijan haastattelu kasitti edella mainittujen lisaksi
laadukkaan verkkopalvelun toiminteita ja kaytettavyyttd paapainopisteena
yrityksille suunnatut verkkopalvelut. Haastattelun paatteeksi tiedusteltiin viela
miten  asiakastyytyvaisyytta = voidaan  lisata  verkkopalveluissa  seka
vaihtokustannusten merkitysta ja tapoja.

Tama tutkimus paattyy johtopaatokset ja jatkotutkimusehdotukset kappaleeseen
jossa lukijalle esitelladn mahdollisia jatkotutkimusaiheita. Jatkotutkimusaiheet
voivat edesauttaa henkiloa joka mahdollisesti aloittaa suunnittelemaan yrityksille
tarkoitettua hankintapalvelua.

1.1. Hankintojen merKkitys yrityksen talouteen

Yritysten ulkopuolelta hankkimat resurssit esimerkiksi materiaalit ja tavarat tai
palvelut muodostavat toimialasta ja liiketoimintamallista riippuen keskimaarin 50 -
80 % yritysten kokonaiskustannuksista. Hankinnat kuitenkin pilkotaan useampaan
osaan, jolloin myyntiin tai tuotantoon menevat hankinnat nakyvat otsikolla ostot.
Suurin  osa keskimaaraisen yrityksen hankinnoista merkitddn  muihin
kustannuksiin. Hankintojen keskimaarainen vuosittainen osuus teollisuudessa ja
kaupassa nousee yli 80% yritysten kokonaiskustannuksista ja julkisissa
organisaatioissa ja puhtaasti palvelualalla toimivissa yrityksissakin yli 50%



(loranta, 2012). Nain ollen voidaankin todeta, etta hankintaosaamisella on suora
yhteys kannattavuuteen.

Yritykset pyrkivat tehostamaan toimintaansa monin eri tavoin. Toiminnan
tehostamisella haetaan kustannussaastoja seka projektien saattamista
nopeammin paatokseen heikentamatta vaadittua laatutasoa. Taman tutkimuksen
tavoitteena on haastatteluiden avulla 10ytaa yritystenvalisten hankintaprojektien
Kipupisteet ja selvittaa mita ominaisuuksia ja toiminteita verkkopalvelussa tulisi olla
jos sellainen haluttaisiin kehittaa helpottamaan yritystenvalisia
hankintamenettelyita.

1.2. Yritysten hankintaprojekteista tehdyt tutkimukset

Yritysten hankintaprojekteista ja toimittajien valinnasta on tehty useita tutkimuksia.
Carter ja Ellramin (2003) tekeman tutkimuksen mukaan viimeisimman 35 vuoden
aikana on julkaistu 774 artikkelia jotka koskevat tuotteiden ja palveluiden
hankintoja. Suuri osa kirjallisuudesta kasittda mit4 hankinnalla tavoitellaan,
vahemman on Kkeskitytty siihen, ettd miten. (Hult et al., 2004). Tassa
tutkimuksessa etsitaan vastauksia miten yritystenvalista hankintaprosessia voisi

tehostaa.

Onnistuneiden hankintaprojektien edellytyksena on hyvat tavarantoimittajat.
Valitsemalla edullisimman vaihtoehdon ei endaa nykyaan saa sita tehokkainta
(Lung Ng, 2007). Jo 1960-luvulla Dickson (1966) tunnisti 23 tunnusmerkkia jotka
hankintaa tekevan henkilon pitaisi tunnistaa arvioidessaan tavarantoimittajia. De
Boer (2000) taas on tutkinut eri metodeja jotka tukevat toimittajan valintaa. Hanen
tekemassaan artikkelissa kasitelladn metodeja ja tekniikoita tavarantoimittajan

valinnassa joita ei aikaisemmin ole esitetty.

Kuluttajilla on ollut jo vuosia kaytdossaan erilaisia verkkopalveluita
hankintamenettelyiden helpottamiseksi. Tallaisia verkkopalveluita tarjoavat mm.
pankit, lento- ja matkatoimistot, tavaratalojen omat verkkokaupat seka sivustot

kuten esimerkiksi VertaaEnsin.fi joka sai 20 miljoonan euron sijoituksen



kansainvalisilta sijoittajilta vuonna 2016 (vertaaensin.fi). Myos yrityksilla on ollut
mahdollisuus hyddyntaa kyseisia verkkosivustoja mutta niiden paaasiallinen
kohderyhma on yksityishenkilot.  Curran ja Meuter (2005) ovat tutkineet
pankkisektorilla erilaisia itsepalvelu mahdollisuuksia ja niiden eroavaisuuksia.
Tutkimustulokset osoittivat, etta eri tarpeet maarittelivat mita teknologiaa
hyddynnettiin milloinkin.

1.3. Olemassa olevat verkkopalvelut yritysten hankintoja varten

Teknologian nopea kehittyminen ja samaan aikaan henkilostokustannusten nousu
on johtanut siihen, etta yritykset ovat ruvenneet tarjoamaan verkkopalveluita
vaihtoehdoksi palveluhenkilokunnalle. Palveluntarjoajille onkin tyypillista, etta
palvelun tuottaakin itse asiakas (Yen, 2005).

Suomessa tyo- ja elinkeinoministerio yllapitaa HILMA nimista verkkopalvelua joka
on suunnattu valtion-, kuntien-, kuntayhtymien-, seka valtion liikelaitosten
hankintayksikdille. HILMA:n kautta edellda mainittujen hankintayksikoiden tulee
julkaista kaikki EU-kynnysarvon ylittavat hankinnat. Yritykset, eli palveluntarjoajat
ja tavarantoimittajat, ovat saaneet HILMA:sta reaaliaikaista tietoa tulevista
hankinnoista seka kaynnissa olevista hankintamenettelyista (HILMA, 2016).
Vuonna 2013 julkisten hankintojen osuus Suomessa oli n. 34 miljardia euroa
(European Comission, 2014). Myos Euroopan Unionilla on virallinen verkkosivusto
jossa julkaistaan eurooppalaisia tarjouspyyntdja. Taman verkkosivuston kautta
julkaistaan vuositasolla noin 460.000 tarjouspyyntoa. Niiden arvo on yhteensa noin
420 miljardia euroa (TED, 2016).

Tassa tutkimuksessa selvitetaan miten verkkopalvelun avulla voidaan tehostaa
yritysten hankintaprojekteja ja voisiko HILMAN:n kaltaisella palvelulla, jossa
hankintaa suunnittelevat yritykset tuottavat sivustolle sisallon, olla hyotya yrityksille

uusien toimittajien valinnassa.



1.4. Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Taman tutkimuksen paatavoitteena on 10ytda haastatteluiden avulla
yritystenvalisten hankintaprojektien kipupisteet ja selvittdad minkalainen on hyva
verkkopalvelu jos sellainen haluttaisiin kehittda helpottamaan yritystenvalisia
hankintamenettelyitd. Tutkimuksen kohteena on yritysten hankintakaytannét ja
yrityksille suunnattujen verkkosivustojen kaytettavyys. Yritysten hankintakaytantoja
ja erilaisia tapoja tehda hankintoja tutkitaan haastattelemalla neljaa
yrityspaattajaa. Tutkimuksen kohteena on myods yrityksille suunnattujen
verkkosivustojen kaytettavyys jota tutkitaan haastattelemalla yhta verkkosivustojen
suunnittelijaa. Tutkimustuloksissa selviaa mita ominaisuuksia hankintamenettelyyn
tarkoitetussa verkkosivustossa tulisi olla. Edelld mainittu paatavoite voidaan jakaa

seuraaviin osa-alueisiin:

- Hankintaprojektin alkuvaiheen (toimittajavalinnan) kipupisteet
- Hankintaprojektin tehostaminen
- Verkkopalvelun tuomat hyodyt hankintaprojekteissa

- Verkkopalvelun toiminteet ja kaytettavyys

Hankintaprosessin alkuvaiheella tarkoitetaan vaihetta jossa ostaja kaynnistaa
hankintaprojektin, kartoittaa markkinoilla olevat toimittajat ja valitsee niista
sopivimmat jatkoneuvotteluita varten. Tutkimuksessa tarkastellaan
hankintaprojektia ostajan nakokulmasta. Hankinnan tulee olla sellainen, etta
yrityksen hankinnoista vastaava henkilo katsoo tarpeelliseksi sen kilpailuttamisen.
Hankinnoista vastaava henkilo voi olla yrityksessa kuka tahansa sellainen henkilo
joka tyonsa puolesta joutuu tekemaan yritykselleen hankintoja tai kilpailutuksia ja
toimii hankintaa tehtdessa ostajan tai paattdjan roolissa. Hankinnat tulee olla
tehtyna Suomessa toimivilta yrityksilta. Jackson et al (1995) tekeman tutkimuksen
mukaan yritysten ostajat kokevat palveluiden hankinnan hyvin erilaiseksi kuin
tuotteiden hankinnan. Palveluiden tavoitteiden maaritteleminen koetaan myos
haasteellisemmaksi kuin tuotteiden. Tasta syysta hankintamenettely rajataan

koskemaan pelkastaan tuotteiden hankintaa.



1.5. Tutkimuksen rakenne

Ty6 jakautuu teoria- ja empiria osuuteen. Teoriaosuudessa kasitellaan yritysten
hankintaprojektien ja kilpailutusten alkuvaiheita, vaihtokustannuksia seka
verkkopalvelun ja kayttoliittyman kaytettavyyttd. Tavoitteena on selvittdaa mita
yritysten hankintaprojektin toimittajavalinnoista tiedetaan teoreettisella tasolla.
Empiriaosuudessa tutkitaan miten yrityksissa hankintoja tekevat henkilot kokevat
hankintaprojektin  alkuvaiheet. Tutkimuksessa etsitaan hankintaprojektien
kipupisteita seka tapoja tehostaa hankintamenettelya. Teoria- ja empiriaosuuden
tietojen perusteella lukijalla on ymmarrys siitd minkalaisia haasteita hankintaa
suunnittelevat yritykset kokevat hankintaprosessin alkuvaiheissa seka minkalaisia
ominaisuuksia verkkopalvelussa tulisi olla jotta se palvelisi yrityksia
hankintaprosessin alkuvaiheen aikana.

Tutkimus tehdaan kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimusta varten
haastateltiin neljaa paattajaa jotka tekevat yrityksissaan hankintoja. Haastateltavat
ovat talousjohtaja, IT-manageri, toimitusjohtaja seka yrittgja. Edella mainittujen
lisaksi haastateltiin yhta verkkosivujen suunnittelijaa. Hankintoihin osallistuvien
henkididen  haastatteluissa  keskitytdan  hankintaprosessin  alkuvaiheen
kipupisteisiin ja siihen minkalaisia ominaisuuksia verkkopalvelussa tulisi olla jotta
se ominaisuuksiltaan ja toiminnallisuuksiltaan palvelisi kayttajaa mahdollisimman
hyvin. Verkkopalvelun suunnittelijan haastattelu koskee myos verkkopalvelun
ulkonakoa ja kaytettavyytta.

Taman tutkimuksen avulla pyritdan tunnistamaan olemassa olevia Kipupisteita ja
ratkaisemaan ne. Tasta johtuen tyota voidaan kutsua konstruktiiviseksi
tutkimukseksi. Kipupisteiden tunnistamisen ja ongelmanratkaisun jalkeen yrityksilla
on tieto miten omaa hankintamenettelya voisi modernisoida esimerkiksi

verkkopalvelun avulla.



1.6. Tutkimustulokset

Tutkimustulosten mukaan vastaajat joilla oli mahdollisuus hyddyntaa hankintoihin
liittyvia palveluita tai verkkosivustoja kokivat hankintojen alkuvaiheen helpommaksi
kuin ne vastaajat joilla ei ollut hankintaprosessia tukevia palveluita kaytossaan.
Erityisina kipupisteind pidettiin ajankayttoa tuotteiden ja palveluiden etsimisen
osalta. Tutkimustulosten mukaan hankintoja tukeva verkkopalvelu helpottaisi ja
nopeuttaisi yritysten hankintamenettelyita. Tutkimuksen mukaan kehitettavan
verkkosivuton tulisi keskittya asiasisaltoon ja sen tulisi olla helppokayttdinen tai

helposti opittavissa.
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2. Tuotteiden hankintaprosessi

Tassa tuotteiden hankintaprosessia kasittelevassa paaluvussa esitellaan
kirjallisuuden nakemys tuotteiden hankintaprosessista. Paapainopiste on Weelen
(2010) hankintaprosessimallissa johon teoriaosuus paaosin perustuu. Tassa
kappaleessa lukija tutustutetaan my0s perinteiseen hankintaprosessiin,
hankintaprosessiin osallistuvien henkildiden rooleihin, tapoihin 10ytaa uusia

toimittajia, toimittajien arviointiin, toimittajien vertailuun ja toimittajien valintaan.

Tuotteiden ja palveluiden hankintaprosessin yhtena tarkeimpana osa-alueena
pidetdan oikean toimittajan valintaa. Taman lisaksi hankintaprosessi kasittaa
hankintatarpeiden maarittelyn, hintaneuvottelut, kayttd- ja toimitusehtojen
maarittelyn, tilausten tekemisen seka toimituksen ja maksun varmistamisen.

Weele (2010, 8) maarittelee hankinnan seuraavanlaisesti:

"Hankinta on yrityksen ulkoisten resurssien hallintaa siten,
etté niiden tuotteiden, palveluiden ja voimavarojen jotka ovat
vélttdméttémia yrityksen johtamisen, toiminnan ylldpidon ja
hallinnan kannalta on turvattu parhaalla mahdollisella
tavalla.”

McKinseyn ja Supply Management Instituten tekeman tutkimuksen mukaan, joka
koski suurten yritysten hankintoja ja niiden vaikutusta kannattavuuteen osoitti, etta
menestyvimpien yritysten hankintamenot pienenivat kolme prosenttia vuodessa
kun taas heikommin menestyneet vain yhden prosentin. Tutkimustulosten mukaan
parhaiden yritysten hankintatoimi erottui muista kolmella tavalla (Reinecke et al.
2007):

1) Tutkimustulosten mukaan parhaiten menestyneet yritykset kouluttavat
henkilokuntaansa jarjestelmallisesti moderniin hankintaosaamiseen. He
rekrytoivat henkil6ita joilla oli johtamiskokemusta muista tehtavista kuin
hankintojen johtamisesta. Osana heidan hankintaprosessia kuuluu myos
analyyttista arviointia ja erityisosaamista hankittavan tuote- tai
palveluryhman alueelta.
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2) Menestyvien yritysten hankintaorganisaatiot tekivat tiivista yhteistyota
muiden tahojen kanssa yli organisaatiorajojen. Yhteistyd kasittaa
hankintatoimen lisaksi tuotteiden-, palveluiden-, projektien ja liiketoiminnan
suunnittelua ja kehittamista.

3) Menestyvat yritykset asettivat hankintaorganisaatiolleen selkeita tavoitteita
ja niiden kehittymista seurataan erilaisin mittarein. Seuranta keskittyy
saastojen lisaksi kokonaisvaltaisemman liiketoiminnan tavoitteiden

seurantaan.

Yritysten hankintoihin tai niiden suunnitteluun osallistuvat henkilot maarittelevat
erilaisia tavoitteita tehdessaan hankintoja. Hankinnalle asetetut tavoitteet saattavat
littyd kustannus-saastoihin, tuotteen laatuun, varaston kiertonopeuteen tai
toimitusaikaan riippuen tuotteen tai palvelun kayttotarkoituksesta (Christopher,
1992). Tutkimuksen mukaan tuotteiden ja materiaalien hankintaprojekteissa joissa
tavoitellaan ensisijaisesti kustannus-saastéja saadaan 5-17 % kustannus-saastot
ja palveluiden osalta vastaava prosenttiosuus on 10 — 29 % (Standford et al,
2003).

2.1. Perinteinen hankintaprosessi

Yrityksissa joissa hankinnat tehdaan perinteisen hankintaprosessin kautta on
saatavilla merkittavia hyotyja kehittamalla hankintaprosessia ammattimaiseen
suuntaan. Perinteisessa hankintaprosessissa hankinnat tehdaan samalta tai
samoilta toimittajilta vuosia yhtajaksoisesti. Myyntitaholla on vapaa paasy
tapaamaan ja vaikuttamaan kaikkia tarvittavia henkilGita yrityksessa. Tama
tarkoittaa, ettd ostaja osallistuu hankintaan hyvin myohaisessa vaiheessa jos
ollenkaan. Tallaisilla yrityksilla ei ole yleensa kehitetty maarittelyita tai strategiaa
toimittajien kanssa asioinnista. Tallainen toimintamalli ei mydskaan anna ostavalla

yritykselle todellista kuvaa markkinahinnasta tai —tilanteesta (Weele, 2010).
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2.2. Hankintaprosessiin liittyvat henkilot

Yritysten hankintaprosesseihin kuuluu useimmiten useita eri henkiloita. Webster et
al. (1972) kayttaa tasta nimea buying centre eli suomeksi hankinnan ydin johon
kuuluu kaikki ne henkilot ja ryhmittymat jotka ottavat osaa hankintaprosessiin tai
sen eri vaiheisiin ja joilla on yhteiset tavoitteet paatoksenteossa. Taulukossa 1 on
mainittu yleisimmat paatoksentekoon vaikuttavat henkilot ja niiden roolit hankinnan
eri vaiheissa. Useissa tapauksissa tai eteenkin pienemmissa yrityksissa tai
pienemmissa hankinnoissa yhdella henkildlla saattaa olla useampia rooleja.

I e e
X

Tarpeen X
madrittely
Hankinnan X X X X
madrittelyt ja
aikataulujen
suunnittelu

Hankintavaihtoeh X X X X
tojen madrittely

Vaihtoehtoisten X X X
hankintatoiminen
arviointi

Toimittajavalinta X X X X

Taulukko 1. Hankintavaiheen roolit paatoksenteossa (Webster et al 1972)

Loppukayttajat ovat henkiloita jotka tyoskentelevat hankittavan tuotteen parissa
yksin tai osana ryhmaa. He tarkastelevat hankintaa sen kaytettavyyden ja
kokemusten perusteella. Loppukayttgjilla on wusein suuri rooli hankinnan

maarittelyssa ja tuotteen valinnassa.

Vaikuttajat toimivat usein asiantuntijan roolissa. Heidan tehtavansa saattaa liittya
teknisiin yksityiskohtiin tai hankinnan maarittelyihin. Heiltd kysytaan mielipidetta
tietyissa osa-alueissa tai koko hankintaa liittyvissa asioissa. Vaikuttaja voi olla
my0s yrityksen ulkopuolinen palkattu asiantuntija tai konsultti.

Ostaja ei valttamattd ole sama henkild kuin kayttaja. Eteenkin suurissa
organisaatioissa ostajat ovat oma ammattiryhmansa ja keskittynyt pelkastaan
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ostamiseen. Ostajan tehtaviin kuulu pitda yhteytta toimittajaan ja neuvotella
sopimuksen ehdoista. Ostajan kuuluu neuvotella yritykselle paras mahdollinen
sopimus ja hinta.

Paattajat maarittelevat ne toimittajat joiden joukosta valitaan lopullinen toimittaja.
Paattaja maaraa hankinnalle budjetin ja on mukana tekemassa maarittelya.
Paattaja tekee myos usein lopullisen paatoksen muiden hankintaprosessiin
osallistuvien henkildiden suositusten pohjalta.

Portinvartija valvoo neuvotteluita ja tiedonkulkua. Portinvartija saattaa olla
esimerkiksi tekninen johtaja. Portinvartijalla on mahdollisuus sanoa, etta tayttaako
tietty toimittaja vaadittuja maaritteita ja se voi estda myyntitahoa vaikuttamasta
loppukayttgjiin tai muihin paatoksentekijoihin.

2.3. Hankintaprosessimalli

Hankintaprosessi voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen: hankinta- ja
toimitusvaiheeseen. Hankintaprosessi ja hankintavaihe kaynnistyvat yrityksen
liketoiminnan tarpeista ja vaatimuksista. Hankinnan kohteesta ja luonteesta
rippuen nama vaatimukset voivat olla maaritelty yleisella tasolla tai hyvinkin
tarkasti. Kun hankinnan vaatimukset on maaritelty riittavalla tasolla aloitetaan
toimittajan  valinta useiden eri toimittajien kesken. Sopimusneuvottelu
kaynnistetaan sen toimittajan kanssa joka pystyy vastaamaan parhaiten sille
asetettuihin tavoitteisiin. Toimitusvaihe kasittaa tilauksen tekemisen, toimituksen
aikataulutuksen seka toimituksen seurannan ja arvioinnin (Weele 2010, 9).

Kuvassa 2 on esitetty hankintaprosessin kaikki yleisimmat paatoiminnot. Siita
huomaa, etta toiminnat liittyvat laheisesti toisiinsa. Hankintaprosessiin itsessaan ei
sisdlly materiaalivaatimuksia, suunnittelua, aikataulutuksia, varaston hallintaa,
laatu- tai muita tarkastuksia. Siina tulisi kuitenkin ottaa huomioon edella mainitut
materiaaleihin liittyvat toimet jotta se toimisi mahdollisimman tehokkaasti (Weele
2010, 9).
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Kuva 1. Hankintaprosessi malli (Weele 2010)

2.3.1. Uusien tavarantoimittajien I6ytdminen

Yleinen tapa |0ytaa tavarantoimittajia on internetin hakukoneet kuten esimerkiksi
Google tai Yahoo. Eri toimialoille tai kaupankaynnin edistamiseen erikoistuneet
verkkosivustot ovat koonneet tilastoja ja tietoa eri toimialoista ja toimittajista.
Naiden sivustojen kautta on mahdollisuus hankkia lisatietoa haluamastaan
toimialasta. Yleisesti ottaen naiden sivustojen tietoja pidetdan kuitenkin
epatarkkoina. Uutta toimittajaa etsivan yrityksen tulee myods ymmartaa, etta
yrityksen osaamisen ja kotisivujen nayttavyyden valilla ei valttdamattd ole kovin
suurta korrelaatiota. lloranta (2010) on tehnyt luettelon miten I0ytaa vaihtoehtoinen
toimittaja.

1) Omat verkostot; kollegoiden ja tuttavien kokemukset ovat keskeinen
tietolahde toimittajan etsimisessa.

2) YhteistyOkumppanit; tavarantoimittajat ja myyntiyhteishenkilot mikali
asiakas ei ole etsimassa heidan kanssa kilpailevaa toimittajaa. Tallainen
kumppani saattaa jopa edesauttaa omaa asemaansa suosittelemalla hyvaa
kumppania.

3) Julkiset organisaatiot kuten esimerkiksi kauppakamarit ja erilaiset
toimialajarjestot.

4) Ammattilehdet ja muut kansainvaliset alan julkaisut.

5) Moni suuri yritys pitdd omaa hankintasivustoa internetissa. Esimerkiksi

Deutsche Telecomilla on monipuolinen toimittajasivusto josta mika tahansa
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kiinnostunut toimittaja saa perustiedot ostajasta. Sivuston kautta voi myds
antaa kuvauksen itsestaan ja toimittajasta.

6) Messuilta ja nayttelyista saa yleiskatsauksen toimialalla toimivista
yrityksista seka niiden tarjonnasta ja alan kehityksesta.

Toimittajia etsiessa on hyva tiedostaa, ettd potentiaalisten toimittajien maara ei
tule rajata vain tunnettuihin yrityksiin (Weele, 2010, 219).

2.3.2. Tavarantoimittajien arviointi

Tavarantoimittajien potentiaalia voidaan arvioida monella eri tavalla. Taulukossa 2
on kuvattu erilaisia tapoja arvioida potentiaalisia toimittajia. Naiden tietojen
perusteella pystytaan valitsemaan sellaiset toimittajat joilla on edellytykset palvella
yritysta kilpailukykyisesti (Weele, 2010).

Yleiset taustatiedot - Toimittajan varsinainen toimiala ja suuntaus
- Toimittajan koko (toimipisteet, tyontekijat)
- Kansainvilinen toiminta
- Tunnettavuus (I6ytyyko viittauksia tai
suosittelijoita)
- Tiedot toimittajan maineesta ja kokemuksista seka
asiakastyytyvaisyydesta

- Toimittajan taloudelliset tiedot

Liiketoimintaymparisto - Toimittajan edellytykset kilpailukykyisyyteen halutun
tuotteen tai palvelun keskeisissa kustannustekijoissa
- Toimittajan toimialan kannattavuus, kilpailutilanne ja

tulevaisuuden nakymien kehittyminen

- Toimittajan kotimaan tai toiminta-alueen taloudellinen

kehitys.
Haettuun tuotteeseen tai - Tarjottavan tuotteen tai palvelun merkitys toimittajalle
palveluun liittyvat tiedot - Miten edistynytta toimittajan teknologia on

- Toimittajan markkinastrategia (esim. halpatuottaja vai
erikoistunut)

- Kyky kansainvaliseen toimintaan.

Taulukko 2. Potentiaalisten toimittajien arviointi (Weele, 2010)
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2.3.2.1. Hankinta osatoimituksena vai avaimet kidteen

Ennen toimittajavalintaa paatetaan, ettda tehdaanko hankinta avaimet kateen
periaatteella toimitettuna vai osallistutaanko hankittavan tuotteen valmistamiseen,
asentamiseen tai yllapitamiseen itse. Avaimet kateen toimintamallissa
kokonaisvastuu on tavarantoimittajalla. Mikali hankinta tehdaan toisella tavalla
jaetaan hankinta eri osa-alueisiin ja mahdollisesti useisiin tavarantoimittajiin.
Tallaisessa tapauksessa vastuu hankinnasta ja sen koordinoinnista on ostajalla.
Yleensa osittain alihankkijoiden kanssa yhdessa tehty hankinta on edullisempi
(Weele, 2010, 34)

2.3.2.2. Tuotteiden hinnoittelu

Tavarantoimittajat mahdollistavat erilaisia hinnoittelumalleja kuten esimerkiksi
kiintean  hinnoittelun  tai  kustannuspohjaisen  hinnoittelun.  Kiinteassa
hinnoittelumallissa hankinnan kokonaiskustannukset tiedetdan ennen toimitusta
kun taas kustannuspohjaisessa toimituksen jalkeen. Nain ollen kiintea hinnoittelu
voidaan budjetoida tarkasti etukateen. Kiintea hinnoittelu kannustaa toimittajaa
toimittamaan tuotteen nopeammin (Weele, 2010, 34). Taulukossa 3. on kuvattu eri

hinnoittelumallit.

Hinnoittelu Hyvat puolet Huonot puolet
Kiintea hinta - Helppo budjetoida - Toimituksen
Toimittaja kantaa riskit keskeytyessa on
Korkea toimitusvarmuus haasteita maaritella

mitka tyot voi veloittaa
ja mita ei.

Vaatii tarkan maarittelyn
jotta tyon voi tehda.
Yleensa vaatii
perinteisen
tarjouskilpailun

onnistuakseen.
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Kustannuspohjalla - Kustannusten tarkka - Todellisten
erittely nahtavilla kustannusten
tietaminen

haasteellisempaa
Toimittaja ei valttamatta
kiirehdi jos
tuntipohjainen toimitus.
Valmistumispaiva ei
valttamatta tiedossa.
Toimeksiantajalla ei
tarkkaa kasitysta

vaatimuksista.

Taulukko 3. Avaimet kateen ja osatoimituksen vahvuudet ja heikkoudet (Weele,
2010)

2.4. Tavarantoimittajien vertailu

Toimittajien vertailussa voidaan kayttaa useita eri tapoja. Monczka et al. (2011, s.
319) mukaan kolme yleisinta tapaa suorittaa toimittajavertailu on kategorinen-,
painokeskiarvo- ja kustannussuhdemenetelma. Soveliaimman tavan l6ytaminen
on yleensa se joka on helpoin suorittaa ja johon saa luotettavimmat vertailukohdat.
Tulosten tulkinta on aina ostajan harkintakyvyn varassa.

2.4.1. Kategorinen vertailu

Kategorisessa vertailussa kategorisoidaan jokaisen toimittajan suorituskyky
valituilla toiminta-alueilla. Ostaja tekee listan suorituskykyyn liittyvista asioista ja
arvostelee ne termein hyva, neutraali tai huono. Kategorinen vertailu on nopea ja
edullinen tapa tehda vertailu toimittajien kesken. Sen heikkous on miten ja kuka
maarittelee hyvan, neutraalin ja huonon. (Benton 2007, 146). Taulukossa 4 on
esimerkki kategorisesta vertailusta tuotteen hinnoittelun, laadun ja toimituskyvyn
osalta. Taulukossa vertaillaan kolmea eri toimittajaa.



18

e I e I R
A

Hyva (+) Hyva (+) Neutraali (0) +4+
B Hyvi (+) Neutraali (0) Huono (-) 0
C Huono (-) Huono (-) Neutraali (0)

Taulukko 4. Kategorinen vertailu (Benton, 2007)

2.4.2. Kustannussuhde menetelma

Kustannussuhde menetelmassa huomioidaan toimittajien tekemien virheiden
aiheuttamien lisakustannusten vaikutusta hankinnan kokonaiskustannuksiin.
Kyseinen menetelmd on haasteellisempi toteuttaa kuin kategorinen tai
painokeskiarvomenetelma koska se vaatii paljon tietoa ja ylimaaraista tyota. SPI
(supplier performance index) lasketaan kaavalla:

SPp| = Hankintakustannukset + lisdkustannukset
Hankintakustannukset

Optimaalisin arvo SPl:lle on 1. Lisakustannusten laskeminen on haasteellinen
osuus. Ne voivat tarkoittaa kaikkia mahdollisia ylimaaraisia kustannuksia joita
toimittajasta aiheutuu. Tallaisia saattaa olla esimerkiksi reklamaatio, myohastynyt
toimitus tai uudelleen valmistamisen kustannukset. Suorituskykyindeksia
laskettaessa huomioidaan, ettda se on suotuisampi sellaisille toimittajille joilta
ostetaan paljon. Toimittajan, jonka hankintakustannukset ovat 40.000 euroa ja

toimituksen myohastymisesta aiheutuneet kulut ovat 4000 euroa, SPI on 1,1.

2.4.3. Painokeskiarvomenetelma

Painokeskiarvomenetelmassa jokaiselle arvioitavalle kohteelle annetaan
painoarvo sen mukaan miten hankintaa tekeva taho arvioi sen tarkeyden.
Esimerkiksi yritys saattaa antaa suuremman painoarvon tuotteen laadulle kuin
hinnalle. Toimittajia arvioidaan antamalla jokaiselle arviotavalle kohteelle

arvosanan joka kerrotaan aiemmin maaritellyn painokertoimen mukaan.
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Laskemalla tulokset yhteen huomioiden painotukset saadaan toimittajan
kokonaispistemaara (Monczka et al., 2011, s. 319-320).

Toimittajavalinta on yksi hankintaprosessin tarkeimmista vaiheista, eteenkin jos
hankintaan sisaltyy useiden vuosien yllapitoa ja palvelua. Virheellinen tulkinta
toimittajan taloudellisesta tilanteesta saattaa johtaa negatiivisiin yllatyksiin kuten
esimerkiksi toimittajan konkurssiin, kykenemattomyyteen toimittaa vaadittua
laatutasoa tai yllapitaa takuu vaatimuksia. (Weele, 2010, 47).

Hyvat henkilokohtaiset suhteet tavarantoimittajan ja tilaajan valilla saattaa johtaa
pitkadaikaiseen yhteistyohon. Tuloksena saattaa kuitenkin olla se, etta
tavarantoimittaja ei todellisuudessa olekaan niin kilpailukykyinen  kun

tavarantoimittaja olettaa (Weele, 2010, 47).
2.5. Tavarantoimittajan valinta

Eri toimittajia arvioidessa tulee aina ensin maaritella kriteerit toimittajavalinnalle
(Liu, 2005). Yritykset valitsevat toimittajia eri kriteerein riippuen hankinnasta.
Toimittajavalintaan liittyvia syita saattaa olla esimerkiksi tuotteen tai palvelun laatu,
hinta, joustavuus seka kyky toimittaa tuote tai palvelu (Verma 1998). Baily (1993,
157) taas sanoo, etta tarkeimmat valintakriteerit ovat laatu, toimituskyky, palvelu ja
hinta. Han tosin toteaa, etta myos muita tekijoitd saattaa vaikuttaa
toimittajavalintaan. Verman (1998) tekeman tutkimuksen mukaan hankintoja
tekevat sanovat, etta suurin hankintapaatokseen vaikuttava tekija on tuotteen
laatu. Todellisuudessa toimittaja kuitenkin valitaan suurelta osin perustuen hintaan

ja toimituskykyyn.

Weelen (2010, 29) hankintaprosessi mallin mukaan toimittajan valinta kasittaa
seuraavat asiat:

- Varmistetaan riittava valikoima toimittajia

- Toimittajien esivalinta

- Tarjouspyynto

- Ehdotus toimittajan valinnaksi
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Toimittajavalinta on yksi hankintaprosessin tarkeimmista osa-alueista joka edeltaa
useita vaiheita. Nama vaiheet kasittavat hankinnan maarittelyn, toimittajien
tapaamiset seka alustavan listan potentiaalisista toimittajista joilla on kokemusta
vastaavanlaisista toimituksista. Naille toimittajille lahetetaan tietopyyntd (RFI =
Request for information) hankinnasta ja heitda pyydetaan toimittamaan
referenssilista aikaisemmista toteutuksista ja muuta tietoa joka parantaa heidan
mahdollisuuksiaan saada projekti. Tassa vaiheessa on hyva tavata toimittajat jotta

saadaan lopullinen varmuus heidan kyvyistaan.

Suurilla yrityksilla on yleensa olemassa hyvaksyttyjen toimittajien lista approved
vendor list yrityksista jotka he alustavasti hyvaksyvat toimittajikseen. Hyvaksyttyjen
toimittajien listasta valitaan toimittajaksi sopivat yritykset pitkdan listaan long list
joka kasittaa noin 5-15 toimittajaa. Toimittajien arvioinnin edetessa pitkasta listasta
tehdaan lyhyt lista short list, yrityksista jotka kerattyjen tietojen pohjalta vaikuttavat
lupaavimmilta. Lyhyeen listaan valitaan 3-5 potentiaalisinta toimittajaa. Lyhyen
listan yrityksille lahetetaan tarjouspyyntd vaatimusten mukaisesti siten, etta
tarjoukset ovat vertailukelpoisia. Taman jalkeen toimittajat kutsutaan viela luovaan
tapaamiseen jossa toimittajille annetaan mahdollisuus vaikuttaa lopulliseen
tarjoukseen tuomalla esille omia vahvuuksiaan. Edellda mainittua prosessia
kutsutaan tarjousmenettelyksi. Tarjousmenettely voi olla muodollinen tai
epavirallinen, suljettu tai avoin. Avoimessa tarjousmenettelyssa ei ole tarjoajien
esivalintaa. Suljettu tarjouspyyntd on rajoitettu pieneen maaraan tarjoajia jotka on
esivalittu (Weele, 2010).

Joskus ei ole saatavilla riittavaa maaraa tarjoajia. Tata varten tarjoajista tulee
tehda toimittajamarkkinoiden tutkimus. Yleinen kaytantd on, ettd hankkija tekee
markkinoilla olevista yrityksista 3-5 yrityksen lyhyen listan josta lopullinen toimittaja
valitaan  perustuen teknillisiin, logistisiin, taloudellisiin, laadullisiin ja
sopimusteknisiin kriteereihin. Mikali tarjousta tarkennetaan tulisi kaikille tarjoajille

antaa mahdollisuus tehda vastaava tarkennus.

Hankintaan liittyvien vaatimusten tai teknisten toiminnallisuuksien maarittelemisen

jalkeen kaynnistetaan toimittajavalinta. ltse asiassa nama toiminteet ovat lahella
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toisiaan. Teknologiaa valittaessa on usein mielessa muutama toimittaja. ltse
valinta kasittda useita eri vaiheita. 1) hyoddynnetdanko aliurakoitsijaa vai
hankintaanko avaimet kateen periaatteella 2) alustava edellytys toimittajille ja
tarjoajien lista 3) tarjouspyynnon valmistelu ja tarjousten analysointi 4) toimittajan

valinta.
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3. Verkkopalveluiden kaytettavyys

Tassa paaluvussa kasitelldan verkkopalveluiden kaytettavyytta. Aiheeseen
lahestytdan teknologian hyvaksymismallin kautta jota seuraa jatkettu malli
teknologian hyvaksymismallista. Tatd mallia on hyodynnetty tutkimuksen

empiirisessa osassa.

Kaytettavyydelle on useita eri maaritelmia. ISO 9241 standardi maarittelee
kaytettavyyden seuraavanlaisesti: " Tyytyvéisyys, tehokkuus ja vaikuttavuus, jolla
tietyt mé&aritellyt kdyttgjat saavuttavat méaaritellyt tavoitteet tietyssé ympéarist6ssad”
(Karat, 1997, s. 34). Dumas ja Redish (1999) maarittelevat kaytettavyyden siten,
etta ihmiset jotka kayttavat tuotetta tai palvelua voivat tehda sen helposti ja

nopeasti saavuttaakseen tarkoituksensa.

Kaytettavyys on laadun ominaisuus. Se maarittelee kuinka helppoa kayttoliittymaa
tai verkkosivustoa on kayttaa. Kaytettdvyys myds viittaa metodiin joka lisaa
helppokayttoisyytta suunnitteluvaiheessa. Nielsen (2012) maarittelee viisi tarkeinta
laadun osatekijaa kaytettavyydelle:

1. Opittavuus; Kuinka helppoa sivustoa on kayttaa ensimmaisella kerralla

2. Tehokkuus; Kun sivuston rakenne on opittu, kuinka nopeasti he voivat
hyddyntaa sita

3. Muistettavuus; Kun sivustolle palataan pitkdn ajan kuluttua, kuinka
nopeasti sen taas hahmottaa

4. Virheet; Kuinka monta virhetta kayttajat tekevat ja kuinka nopeasti ne
oppivat virheista

5. Mukavuus; Kuinka mukavaa sivustoa on kayttaa.

Tarkea osatekija on hyodyllisyys eli palveleeko tuote kayttajaansa. Kaytettavyys ja
hyodyllisyys ovat yhta tarkeita ja yndessa ne maarittelevat sen mika on hyodyllista.
Jos verkkosivustoa on vaikea kayttaa, etusivulla ei selvida mitd sivusto tarjoaa,

sivustolle katoaa tai teksti on vaikealukuista niin vierailijat poistuvat sivulta. Nielsen
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(2012) sanookin, ettda sahkoisen kaupankaynnin tarkein muistisaantd on: ”jos

kéyttéjat eivat 16ydéa tuotetta, ne ei mybskdan osta sité”.

3.1. Kéyttoliittyman ominaisuudet

Internetista tai World Wide Web:sta (maailmanlaajuisesta verkosta) on tullut yksi
suosituimmista kanavista julkaista tietoa. Suuri osa julkaistusta tiedosta |0ytyy
useammalta kuin yhdelta sivustolta ja uusia sivustoja julkaistaan jatkuvasti. Useat
sivustot mahdollistavat my6s vuorovaikutteisen toiminnan. Voidaankin todeta, etta
henkilot jotka suunnittelevat verkkosivustoja suunnittelevatkin itse asiassa
kayttoliittymia. Sivustot joiden kaytettavyys ei ole riittavalla tasolla saattaa

aiheuttaa negatiivisia kayttokokemuksia. Tallaisia saattaa olla esimerkiksi:

- Kayttgjat turhautuvat mikali tieto ei ole helposti saatavilla, sivuston rakenne
ei ole selked, sivustot ovat tyon alla ja esimerkiksi linkit eivat toimi tai
navigointi ei ole selkeaa.

- Sivustolla liikkumista on rajoitettu heikon kayttoliittyman takia ja kayttajan
luottamus sivustoon katoaa.

- Ajanhukka, koska sivusto ei ole selkea, linkit on kuvattu huonosti, sivustot
tai tiedostojen latausajat ovat liian pitkat.

- Internetissa tapahtuva tarpeeton liikenne kasvaa ja aiheuttaa kyseiselle

sivustolle ruuhkaa.

Huonon kayttoliittyman omaavat sivustot saattavat kayttdjien lisaksi aiheuttaa
negatiivisia vaikutuksia sivuston omistajalle. Tuloksena saattaa olla laskeva
kavijamaara seka negatiivinen palaute kayttajiltd ja negatiivinen imago sivustolle
tai sita yllapitavalle yritykselle. Huomioiden edella olevat, sivuston kaytettavyyden
tulisi olla sellaisella tasolla, ettd se palvelee kayttajia eika aiheuta negatiivista
kayttokokemusta millaan asteella (Forsythe et al.).

Kayttoliittyman, myos muun kuin verkkosivuston, tulisi mahdollistaa tehokas ja
tavoitteellinen tyoskentely huomioiden kayttajan fyysiset, sosiaaliset ja
kulttuurilliset tarpeet. Kayttoliittyman tulisi myos herattaa tyytyvaisyyden tunnetta ja
WOW-efekti kayttgjassa. Sen saatavuus tulee olla sellaisella tasolla, etta jokaisella
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halukkaalla on siihen vaivaton paasy. Kaytettavalla kayttoliittymalla on muutamia

yleisia ominaisuuksia:

- Tutun tuntuinen ja mukava kayttaa

- Helppo oppia

- Yhteensopiva kayttgjan tyoskentely ymparistoon
- Sivuston merkit ja kuvat ovat helppo oppia

- Sivuston kieli on selkea

Verkkosivuston suunnittelu alkaa tavoitteiden maarittelysta. Taman jalkeen tulee
ymmartaa ja keskittya kayttdjan tarpeisiin, sivuston ja sisallon kaytettavyyteen
seka kayttoymparistoon (Vora, 1998). Helppokayttdisen kayttoliittyman
edellytyksena on, etta sitd on helppo kayttaa. Mikali kayttoliittyma ei ole tuttu niin
sen tulisi olla helppo oppia ja sopia hyvin kayttajan arkeen (Hackos et al, 1998).
Nykyaan verkkosivustojen kaytettavyyden suunnittelussa huomioidaan se, etta
sisallon tulee olla luettavissa erilaisilta paatelaitteilta kuten matkapuhelimista,
tableteista ja tietokoneista.

Bringula ja Sasa (2011) tekeman tutkimuksen mukaan verkkosivuston
suunnittelussa kaytettdvyyden osalta tulisi ottaa huomioon (1) navigoinnin
helppous jotta kayttdja pystyy helposti hahmottamaan sivuston rakenteen ja
siitymaan ala-sivulta toiselle, (2) tietosisaltd jotta sivuston kayttgja saa
oikeanlaista tietoa. Tietosisaltoon liittyy myos materiaalin jako ominaisuus, (3)
saatavuus kuvaa sita kuinka hyvin kayttaja saa haluamansa tiedon, (4) nopeus
verkkopalvelimen ja verkkosivuston valilla eli sivuston latausaika ja (5) estetiikka
joka tarkoittaa sivuston ulkoasua kasittaen graafisen ilmeen, varimaailman, tekstin

asettelun, fontin koko ja tyylin, seka sivuston yleisvaikutelman.

3.2. Teknologian hyvéaksymismalli

Teknologian hyvaksymismalli TAM (technology acceptance model) laadittiin

selittimaan ja ennakoimaan miten ihmiset omaksuvat tietoteknisia ratkaisuita
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kayttoonsa. TAM pohjautuu Fishbein ja Ajzenin teoriaan perustellusta toiminnasta
(Theory of Reasoned Action, TRA). TRA-mallin mukaan yksilon asenne vaikuttaa
sen sosiaaliseen kayttaytymiseen. Sen avulla voidaan tunnistaa tekijoita, jotka
vaikuttavat siihen miten ihmiset hyvaksyvat teknilkkan hyodyntamisen
toiminnassaan. Tallaisia teknisia ratkaisuita voi olla esimerkiksi sahkopostit,
aaniviestit, tekstinkasittely, taulukkolaskentaohjelmat tai esimerkiksi internet
sivujen kayttd. Davis ja Venkatesh (2004) ovat todenneet, ettda mallia voidaan
myoOs laajentaa suunnitteluvaiheeseen kaytettavaksi. Nain ollen teknologian
hyvaksymismallia voidaan soveltaa esimerkiksi kayttoliittymien ja
internetsivustojen suunnitteluprosessissa. Kuvassa 4 on kuvattu teknologinen
hyvaksymismalli. Sen mukaan teknologisen jarjestelman tai verkkosivuston
varsinainen kayttd voidaan ennakoida aikomuksesta kayttaa jarjestelmaa ja
suhtautumisesta kayttamiseen. Koettu merkitys ja koettu helppokayttdisyys taas
vaikuttaa suhtautumisesta kayttaytymiseen. Koettu helppokayttoisyys johtaa myos
koettuun merkitykseen joka johtaa kayttamisen suhtautumisen lisaksi myos

aikomukseen kayttaa jarjestelmaa (Lin, 2002).

Koettu

merkitys
N \ 4

Kayttdytyminen
aikomukseen
kayttaa

Varsinainen
jarjestelman
kaytto

Suhtautuminen
kadyttamiseen

Ulkoiset
muuttujat

Koettu helppo-
kayttoisyys

Kuva 2. Teknologinen hyvaksymismalli (Lin, 2002)

3.3. Verkkopalvelun laadun osa-alueet

Verkkopalvelun laadulla on merkittava vaikutus sivuston kayttamiseen. Nain ollen

verkkopalvelun laadun mittaamisesta on tullut yksi tarkeimmista tekijoista
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verkkosivustoiden kehittajille ja yllapitgjille. Cathy S. Lin ja Sheng Wu (2002)
mukaan verkkopalveluiden laatu koostuu neljastd osa-alueesta jotka ovat

tietosisalto, kustomointi, luotettavuus ja tietoturva.

1. Tietosisalto; tekstin helppo ymmartaminen, grafiikat, artikkelit ja
asianmukainen sisaltd

2. Kustomointi; personoitu palvelu, ymmarrys asiakkaan tarpeesta, kayttajille
sopiva informaatio ja helppokayttoisyys

3. Luotettavuus; ongelman ratkaisu, verkkopalvelu, palvelun sisallon
totuudenmukaisuus ja ajankohtaisuus.

4. Tietoturva; tietoturvallinen kaytto, yksityisyyden suoja.

Lin ja Wu (2002) jatkoivat teknologian hyvaksymismallin kehittamista
verkkopalveluiden kaytettavyyden osalta siten, ettd verkkopalvelun laadun
perusteella, kasittaen tietosisaltd, kustomointi, luotettavuus ja tietoturva, voidaan
ennakoida verkkopalvelun koettu merkitys seka koettu helppokayttoisyys. Koettu
helppokayttoisyys johtaa verkkopalvelun kayttdmisen suhtautumiseen ja koettuun
merkitykseen. Koettu merkitys taas johtaa kayttamisen suhtautumiseen ja
aikomukseen kayttaa. Kayttamisen suhtautuminen ja aikomus kayttaa johtaa taas
jarjestelman varsinaiseen kayttoon. Kuvassa 5 on kuvattu Lin ja Wu:n (2002) jatko

kehittama malli teknologian hyvaksymismallista.

Tietosisalto M=
Koettu
-~ .
merD\
) EEE——
\ v
Kustomointi -
%) . ™ - . .
Suhtautuminen Kayttaytyminen Varsinainen
Kiyttamiseen aikomukseen jérjestelmén
) Kayttaa Kiytts
Luotettavuus —
-
) Koettu helppo-
kayttoisyys
Tietoturva r—
-

Kuva 3. Jatkettu malli teknologisesta hyvaksymismallista (Lin ja Wu, 2002)
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4. Asiakkaan sitouttaminen verkkopalveluun
vaihtokustannuksen avulla

Tassa paaluvussa kasitelladn vaihtokustannuksia ja niiden vaikutusta asiakkaan
sitouttamiseksi. Vaihtokustannusten vaikutuksia asiakkaan sitouttamiseen voi
hyodyntad  verkkopalvelua  suunniteltaessa.  Vaihtokustannuksiin liittyy
asiakasuskollisuus ja asiakasuskollisuuden esteet. Sivulla 23 on esitelty
kasitteellinen malli johon liittyy asiakasarvo, asiakastyytyvaisyys, asiakasarvon ja
asiakastyytyvaisyyden suhde, vaihtokustannukset ja asiakasuskollisuuden suhde
seka vuorovaikutus asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden

vaihtokustannusten valilla.

Yritykset saattavat aiheuttaa asiakkailleen vaihtokustannuksia vaikeuttaakseen
naiden siirtymista kilpailijan asiakkaaksi. Yang ja Petersonin (2004) tekeman
tutkimuksen mukaan verkkopalveluiden, jotka tavoittelevat asiakasuskollisuutta,
tulisi ensisijaisesti keskittya asiakastyytyvaisyyteen ja koetun arvon tuottamiseen.
Vaihtokustannusten hyodyntaminen liiketoiminnassa tulee kyseeseen silloin kun
asiakasuskollisuus, asiakastyytyvaisyys ja koetun arvon tuottaminen on
keskiarvoa parempi. Brunham et al (2003) maarittelee vaihtokustannuksen

seuraavalla tavalla:

"Kertaluontoinen kustannus joka toteutuu kun asiakas

vaihtaa yhdelté palveluntuottajalta toiselle.”

Vaihtokustannukset tulevat maksettavaksi valittomasti vaihndon yhteydessa vaikka
vaihtokustannuksista puhutaankin osana vaihtoprosessia. Vaihtoprosessiin
saattaa sisaltya vaihdosta aiheutuvia valittomia kustannuksia, uuden palvelun
etsiminen sekd uuden palvelun opiskeleminen ja naista aiheutuvat kustannukset
seka kanta-asiakasetujen menettaminen. Lisaarvoa tai arvonmenetysta tulee
myos toimintatavan muuttamisesta seka tunnesiteen katkeamisesta vanhan
toimittajan ja asiakkaan valilla. Vaihtoprosessista koituu myos usein vaivaa seka
mahdollinen taloudellinen, sosiaalinen seka psykologinen riski palvelun ostajan
nakokulmasta. Edella mainittuja menetyksia tai mahdollisuuksia ei valttamatta
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havaitse ennen kuin ne kayvat toteen mutta saattavat talldin olla merkittavassa
roolissa (Fornell 1992, 10).

Vaihtokustannuksia on kolmenlaisia; aloituskustannus, potentiaalinen kustannus ja
vaihtoehtokustannus. Aloituskustannuksella tarkoitetaan valitonta kustannusta
joka toteutuu kun asiakas vaihtaa toimittajaa. Potentiaalisella kustannuksella
tarkoitetaan mahdollisia oppirahoja mita aiheutuu uudesta asiakassuhteesta.
Vaihtoehtokustannus on  keinotekoinen vaihtokustannus joka tarkoittaa
kustannuksia jotka tulee kun yritys yrittaa sailyttaa asiakkuuden.

Yritysten asettamilla vaihtokustannuksilla on todettu olevan positiivista vaikutusta
tuotteiden hinnoitteluun, lilkevaihdon tulokseen seka vaihtamisen vaikeuttamiseen.
Sen on todettu myds olevan osasyy erilaisiin kilpailutuksiin liittyviin ilmidihin kuten
esimerkiksi hintasotiin ja yritysten tarjoamiin suuriin hinnanalennuksiin uusien

asiakkaiden houkuttelemiseksi (Hess ja Ricart, 2002).

4.1. Asiakasuskollisuuden eri tasot

Asiakasuskollisuutta pidetaan eraanlaisena haluna jatkaa asiakassuhdetta
palveluntarjoajan  kanssa (Czepiel, 1987). Oliverin  (1999) mukaan
asiakasuskollisuus tarkoittaa asiakkaan sitoutumista tuotteeseen, palveluun,
brandiin tai yritykseen. Neal (1999) maarittelee asiakasuskollisuuden toistuvana
asiakassuhteena siihen, etta kuinka usein asiakas valitsee saman tuotteen tai
palvelun samalta toimialalta suhteessa kaikkiin ostoksiin samalta toimialalta.
Asiakkaat kayttaytyvat uskollisesti sellaisille yrityksille tai palveluntuottajille jotka
tuovat heille lisdarvoa verrattuna kilpailijan tarjoamaan (Reichheld, 1996).

Asiakkaat ovat valmiita investoimaan asiakasuskollisuuteen joka tuo heille
lisdarvoa verrattuna kilpailijoiden palveluihin. Oliver (1999) on maaritellyt nelja

tasoa brandi uskollisuuteen.

1) Kognitiivinen uskollisuus: Asiakkaan usko brandin paremmuuteen. Sen

tarjoama informaatio riittdaa vakuuttamaan asiakkaan, etta valittu brandi on
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paras vaihtoehto. Asiakkaan kongitiivinen uskollisuus on luonteeltaan
pinnallista silla paatés paremmuudesta johtuu brandista.

2) Affektiivinen uskollisuus: Asiakkaan usko brandin paremmuudesta on
kehittynyt seuraavalle tasolle johtuen positiivisista kayttotapahtumista.
Asiakkaalla on jo positiivisia kokemuksia tuotteesta tai palvelusta.
Affektiivinen uskollisuus ei ole yhtd helposti syrjaytettavissa kuin
kognitiivinen uskollisuus mutta vaatii viela syvempaa sitoutumista jotta
asiakasuskollisuus vahvistuu.

3) Konatiivinen uskollisuus: Tama tarkoittaa asiakkaan sitoutumiseen ostaa
uudestaan valittua brandia. Tama taso saavutetaan toistuvien hyvien
kokemusten ja brandiin johtavien tunnereaktioiden kautta. Tastakin
huolimatta asiakkaan halu osta valittua brandia on viela aikomus eika se
valttamatta johda ostamiseen. Tama vaihe saattaa tuottaa ennalta
arvaamattomia tuloksia ostokayttaytymisen suhteen.

4) Toiminnallinen uskollisuus: Tassa tasossa oleva asiakas on valmis
sitoutumaan yritykseen pitkalla aikavalilla. Asiakkaan aikomukset ostaa
tuote tai palvelu muuttuu toiminnaksi. Tama taso sisaltda myos asiakkaan

halu ylittdd mahdolliset ostamisen esteet.

Tekoihin perustuvaa uskollisuutta on vaikea tarkkailla ja mitata. Tasta johtuen
monet tutkijat keskittyvat tutkimaan ja mittaamaan kayttaytymiseen perustuvaa

asiakasuskollisuutta.

4.1.1. Asiakasuskollisuuden esteet

Asiakasuskollisuudelle nahdaan kaksi estetta, kuluttajien erilaiset piirteet ja
vaihtamisen kannusteet. Asiakkaat jotka hakevat kokemuksia tai vaihtelua ovat
hankalia asiakasuskollisuuden kannalta. Tallaiselle asiakkaalle asiakasuskollisuus
alkaa kehittya vasta siind vaiheessa kun on kokeillut kaikkia tarjolla olevia
vaihtoehtoja. Han kokee, ettd uudesta tuote- tai palvelukokemuksesta saatava
houkutus on lilan suuri sivuutettavaksi. Muita syita saattaa olla asiakkaan
uskollisuus monille eri brandeille, muutos asiakkaan tarpeissa tai tuotteen kayton

lopettaminen. Vaihtamisen kannusteilla tarkoitetaan kilpailijoiden tapaa houkutella
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asiakkaita markkinoimalla erilaisia kannustimia tuote- tai palveluntarjoajan
vaihtamiseksi. Helpoin tapa rikkoa olemassa oleva asiakassuhde on kognitiivinen
vaihe ja vaikein on se kun asiakas on paassyt toiminnalliselle tasolle (Oliver 1999,
36).

Kuvassa 3 on kuvattu, miten asiakkaan asiakas arvolla on suora yhteys
asiakasuskollisuuteen jolloin asiakas on valmis jatkamaan asiakassuhdetta tai
suosittelemaan sita. Asiakas uskollisuudella, joka johtaa asiakassuhteeseen, on
suora yhteys asiakastyytyvaisyyteen kuten myOs asiakas arvolla.
Asiakastyytyvaisyydella taas on vain kohtalainen vaikutus asiakasuskollisuuteen
(suositus tai asiakassuhde). Vaihtokustannuksilla on suora vaikutus
asiakasuskollisuuteen, seka asiakassuhteen jatkamisena seka suosituksena.
Vaihtokustannuksilla on myos kohtalainen vaikutus asiakastyytyvaisyydesta

johtavaan asiakasuskollisuuteen.

Asiakas
Uskollisuus
(suositus)

Asiakas

tyytyvaisyys

Asiakas
arvo

Asiakas
Uskollisuus
(asiakassuhde)

Vaihto o ~
kustannukset

--------- > Kohtalainen vaikutus

—— > Suora vaikutus

Kuva 4. Kasitteellinen malli (Oliver, 1999)



31

4.2. Asiakasarvo

Asiakasarvo mitataan saatujen hyotyjen ja haittojen suhteessa tai sen suhteessa
mita saa ja mista joutuu luopumaan. Hyodyt tai se mita asiakas saa voi tarkoittaa
useita asioita. Yleisimpia ovat kuitenkin Iluotettavuus ja asiakaskohtainen
raatalointi (Zeithaml, 2000). Haitat tai se mista joutuu luopumaan kasittaa yleensa
rahallisia kustannuksia tai jonkin asteista riskia (Naumann, 1995). Anderson et al
(1993) maarittelee asiakasarvon liiketoiminnallisesta nakokulmasta katsottuna
saatuna palveluna, taloudellisena-, teknisend- tai sosiaalisena hyotyna
asiakasyritykselta vaihtokauppana tuotteen hinnasta huomioituna tarjolla olevien
tavarantoimittajien tarjonta ja hinnat. Hyodyllisyys, arvo tai laatu on vaikea
maaritella silla se riippuu siita kuka asian ilmaisee. Esimerkiksi tarkoittaako hyoty,
ettd se on osa tuotetta vai onko se sitd mita kayttaja kokee kun kayttaa kyseista
tuotetta tai tarkoittaako laatu samaa kuin hyodyt tai arvo. Naihin vastauksiin ei voi

vastata ellei asiaan perehdy tarkemmin (Woodruff, 1997).

4.3. Asiakastyytyvdéisyys

Asiakastyytyvaisyys yritystenvalisessa kaupassa kuvataan usein positiiviseksi
kanssakaymiseksi kaikilla eri asteilla mitattuna kahden yrityksen valilla (Geyskens
et al 1999). Tyytyvaisyys tai tyytymattomyys tiettyyn tuotteeseen tai palvelun
osaan saattaa johtaa positiiviseen tai negatiiviseen mielikuvaan koko yrityksesta
(Oliver, 1996). Asiakastyytyvaisyys tai asiakastyytymattomyys on yksi markkinointi
suunnittelun tarkeimmista asioista. Seka ammatinharjoittajat etta tutkijat ovat yhta
mielta siita, etta tyytyvainen asiakas koetaan ensisijaisen tarkeana asiana kun
haetaan lisdarvoa kilpailutilanteeseen (Anderson ja Sullivan, 1993).
Asiakastyytyvaisyydella on myds suora yhteys asiakasuskollisuuteen. Se liittyy
saadun palvelun tai tuotteen laatuun kun taas hinta uskollisuuteen (Fornell et al,
1996).
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4.4. Asiakasarvon ja asiakastyytyvaisyyden suhde

Asiakkaan saama arvo tai hyoty tuotteesta tai palvelusta johtaa
asiakastyytyvaisyyteen. Yritykset voivat lisatad asiakastyytyvaisyytta tuottamalla
korkean tason palveluita kohtuulliseen hintaan samalla kun tyydyttaa heidan
asiakastarpeensa (Heskett et al. 1997). Myos Lam et al (2009) tekeman
tutkimuksen mukaan asiakas arvolla on positiivinen vaikutus

asiakastyytyvaisyyteen.

4.5. Vaihtokustannusten ja asiakasuskollisuuden suhde

Vaihtokustannuksiin saattaa sisaltya hyotyja jotka liittyvat asiakasuskollisuuteen
joista asiakkaan taytyy luopua kun vaihtaa toimittajaa. Nama hyodyt saattavat
johtaa siihen, ettd asiakas suosittelee aikaisemman toimittajan tuotetta toisille.
Nain ollen voidaan todeta, etta positivinen suhde vaihtokustannusten ja
uskollisuuden valilla on olemassa. Edella mainitulla on myds negatiivinen suhde
sellaisessa tapauksessa, etta vaihtokustannus on suuri. Talldin asiakas on
pakotettu jatkamaan palvelun kayttdjana mutta saattaa antaa siita negatiivisia

suosituksia.

4.6. Vuorovaikutus asiakastyytyvaisyyden ja
asiakasuskollisuuden vaihtokustannusten vililla

Tyytymattomyys vahentaa asiakkaan pyrkimysta suositella palvelun tarjoajaa
toisille  asiakkaille. Kuten edellisessa kappaleessa mainittin - jos
vaihtokustannusten ja asiakastyytyvaisyyden suhde toisiinsa on korkea
vaihtokustannus saattaa johtaa negatiivisiin suosituksiin. Ero tyytyvaisen ja
tyytymattoman asiakkaan valilla suositusten osalta on suurempi jos
vaihtokustannukset ovat myo6s suuret. Nain ollen on oletettavissa, etta
korkeammat vaihtokustannukset saattavat parantaa suhdetta

asiakastyytyvaisyyden ja uskollisuuden osalta.
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5. Metodologia

Tassa kappaleessa esitetdaan miten taman tutkimuksen empiirinen tutkimus on
toteutettu. Tutkimuksen tavoitteena on l6ytaa yritystenvalisten hankintaprojektien
alkuvaiheiden kipupisteet. Kun nama Kkipupisteet on selvitetty voidaan tutkia
mahdollisuutta kehittdd verkkopalvelu auttamaan hankintaa suunnittelevia
yrityksia.  Kappaleen  ensimmaisessa vaiheessa  esittelemme  valitun
tutkimusmetodin, taman jalkeen aineiston keruu tavan, haastateltavat seka lopuksi

tutkimusmateriaalin analyysitavan.

5.1. Kvalitatiivinen tutkimusmetodi

Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimusmetodin valilta valittiin kvalitatiivinen
tutkimusmetodi  silla se  mahdollistaa  kokemusperdisen  tutkimuksen
kahdenkeskeisen haastattelun pohjalta. Haastattelun kautta on mahdollisuus
saada perusteluita ja ymmarrystd haastateltavien kayttaytymisesta seka
suhtautumisesta asioihin. Sen avulla on mahdollista saada yksityiskohtaisempaa
tietoa ihmisten kayttaytymisesta (Hennik et al, 2011). Taulukossa 5 on kuvattu
kvalitatiivisen tutkimusmenetelman ominaispiirteita. Kvalitatiivinen tutkimusmetodi
vastaa kysymyksiin miksi ja miten. Nelja yleisinta tapaa tehda kvalitatiivinen
tutkimus on havainnointi, tekstin ja dokumenttien analysointi, haastattelut seka
tallentaminen.  Kvalitativinen menetelma tehdaan yleensa pienemmalle
kohderyhmalle kuin kvalitatiivinen ja kohderyhma kasittaa ennalta valitut henkilot
(Silverman, 2004).

_ Kvalitatiivinen tutkimusmenetelm

Tavoite Saada yksityiskohtainen ymmarrys taustalla olevista syistd,
uskomuksista ja motiiveista.

Tarkoitus Saada vastaus kysymyksiin miksi ja miten. Mikd on prosessi ja
mitkd tekijat vaikuttavat ja mitkd ovat asiayhteydet.

Tieto Tieto perustuu sanoihin

Kohderyhma Pieni maara osallistujia tai haastateltavia jotka on valittu
tietoisesti, ei sattumanvaraisesti.

Tiedon keruu metodit Syvilliset haastattelut, havainnot ja ryhmakeskustelut

Analyysit Analyysit ovat tulkitsevia

Lopputulema Kehittaa alustava ymmarrys tunnistamaan ja selittdmaan

kayttaytymistd, uskomuksia ja tekoja.

Taulukko 5. Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman ominaispiirteet (Silverman, 2004).
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5.2. Konstruktiivinen tutkimus

Konstruktiivisen tutkimuksen menetelmilla pyritaan ratkaisemaan reaalimaailman
ongelmia. Sille on tunnusomaista, ettd ratkaisua ongelmaan ei I6ydeta vaan se
kehitetaan. Konstruktiossa luodaan jotain taysin uutta joka poikkeaa jo olemassa
olevasta. Uudenlaiset konstruktiot itsessaan kehittavat uutta todellisuutta. Se on
kehitetty paaasiallisesti liiketaloustieteen alueelle mutta mahdollisuudet
soveltamiselle ovat laajat (Lukka, 2000). Konstruktiivista tutkimustapaa on
sovellettu mydés mm. kasvatustieteissa, laaketieteen seka tietojarjestelmatieteiden
alalla (Vaso 1998).

Lukka (2000) on listannut konstruktiivisen tutkimusotteen ydinpiirteet

seuraavanlaisesti:

- Laheista yhteistyota tutkijan ja kaytannon edustajien kanssa jossa oletetaan
tapahtuvan kokemuksellista oppimista.

- Tosielaman ongelmia, jotka koetaan tarpeellisiksi ratkaista

- Kytketty tarkasti olemassa olevaan teoreettiseen tietamykseen ja kiinnittaa
huomiota empiiristen |10yddsten ja reflektoimiseen takaisin teoriaan

- Se tuottaa innovatiivisen konstruktion, joka on tarkoitettu ratkaisemaan
alkuperaisen tosielaman ongelman. Se sisaltaa kehitetyn konstruktion

toteuttamisyrityksen, jolla testataan sen soveltuvuutta kaytantoon.

Konstruktiivisen tutkimuksen keskeisemmat elementit ovat ongelman ja ratkaisun
kaytannollinen merkitys, ratkaisun toimivuus kaytannossa, tutkimuksen
teoreettinen kontribuutio sekd yhteys aikaisempaan teoriaan. Sille tyypillinen

tutkimusprosessi on kuvattu kuvassa 1 (Lukka, 2000).

Selvita Hanki syvallinenc_MMovO! Tunnistaja
Etsi relevantti . - - LA ratkaisumalli ja Toteuta ja testa. Pohdi ratkaisun analysoi
utkimusyhteistyd aiheen . : | isal :
ongelma ; kehita ratkaisu soveltamisalaa teoreettinen
mahdollisuudet, tuntemus - : :
konstruktio kontribuutio

Kuva 5. Konstruktiivinen tutkimusprosessi (Lukka, 2000).
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5.2.1. Konstruktiivisen tutkimukset edut

Konstruktiivinen tutkimusote tarjoaa uusia mahdollisuuksia paasta erilaisiin
tutkimuskohteisiin. Se tuottaa selkeitd kaytannon hyotyja ja muodostaa yrityksille
ja organisaatioille mahdollisuuden aloittaa yhteistyon tutkijoiden kanssa. Yrityksen
nakokulmasta katsottuna silla pyritaan ratkaisemaan relevantit liikkkeenjohdolliset
ongelmat. Konstruktiivinen tutkimus vahentaa kaytannon ja tutkimuksen valista

kuilua ja lisda aikaisemman, kaytdssa olevan tiedon testausta (Lukka, 2000).

5.2.2. Konstruktiivisen tutkimuksen haitat

Tutkimuksen tulokset tai asiat jotka paljastuvat tutkimusprosessin aikana saattavat
olla liilan arkaluontoisia julkaistavaksi. Pelko liikesalaisuuksien menettamisesta
kasvaa niin suureksi, etta yritys ei halua palkata esimerkiksi ulkopuolista konsulttia
tekemaan tutkimusta. Tyypillinen konstruktiivisten tutkijoiden haaste on se, etta
projektiin osallistuvien henkildiden sitoutuminen ei kesta prosessin loppuun
viemistd. Tama saattaa johtua siita, ettd ongelman merkittavyys ei ollut
alunperinkaan riittava tai se on prosessin aikana menettanyt merkitystaan (Lukka,
2000).

5.3. Haastateltavat ja aineiston keruu

Tutkimusta varten haastateltiin neljaa yrityspaattajaa joiden tyonkuvaan kuuluu
osallistuminen yritystensa hankintaprosesseihin ostajan tai paattajan roolissa.
Haastattelut nauhoitettiin ja puhtaaksikirjoitettiin analysointia ja tiedonkeruuta
varten. Haastateltavat valittin harkinnanvaraisesti ja tarkoituksen mukaisesti.
Otantamenetelmana kaytettiin harkinnanvaraista otantaa. Kustakin yrityksesta
haastateltin vain yhta edustajaa. Haastateltavista kaksi |0ydettiin LinkedIn-
palvelun, yksi Googlen hakukoneen kautta ja kaksi tutkimuksen tekijan omien
verkostojen kautta. Yhteensa kahdeksaa eri haastateltavaa pyydettiin
osallistumaan haastatteluun joista kolme Kkieltaytyi ja yksi sopi tapaamisen
puolestani kollegansa kanssa jolla oli parempi tietdmys haastattelun aiheesta.
Edella mainitut henkilot valittiin haastateltaviksi heidan toimenkuvansa perusteella
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Suomessa toimivista yrityksistd. Haastateltaviin otettin ensimmainen yhteys
puhelimitse jossa kerrottiin haastattelun tarkoitus ja tavoite. Haastatteluun
myoOnteisesti suhtautuvien kanssa sovittiin tapaaminen haastateltavien tyopaikalle.
Kaikki haastattelut nauhoitettiin haastateltavan luvalla. Haastateltavat henkil6t
suhtautuivat hyvin myonteisesti haastatteluun ensimmaisesta yhteydenotosta
lahtien. Haastattelut kestivat kesimaarin noin 60 minuuttia.

Linkedin-palvelun kautta haastateltavat I0ydettin hakutoimintoa kayttaen.
Hakukriteereind oli henkilon asema yrityksessa seka maantieteellinen sijainti.
Haastatteluihin osallistuvien osalta hakukriteerit olivat talousjohtaja, IT-mangeri
seka sijainnin osalta paakaupunkiseutu (Helsinki Area, Finland). Google-
hakukoneen kautta hakukriteerina kaytettiin hakusanaa "verkkosivujen suunnittelu”
jonka pohjalta tutustuttin muutamaan yritykseen jotka tarjoavat verkkosivujen
suunnittelua.  Haastatteluun  valittin ~ henkild  suuresta = suomalaisesta
markkinointitoimistosta joka kuitenkin sopi puolestani palaverin kollegansa kanssa
jonka titteli yrityksessa on Digital Solution Specialist. Henkilot jotka valittiin
haastateltavan oman verkoston kautta ovat toimitusjohtaja seka yrittaja.
Taulukossa 6 on havainnollistettu haastateltavien ftittelit, tehtavat hankintojen
osalta, yrityksen toimiala ja vyrityksen kokoluokka. Yksi haastateltava esitti
haastattelun jalkeen vaatimuksen, etta johtuen haastattelun vastauksista hanen
nimeaan eika yrityksen tarkkaa toimialaa mainita tutkimuksessa. Kaytanto
yhtenaistettiin siten, ettd kenenkaan haastateltavan yritysta tai nimea ei mainita
tassa tutkimuksessa, vain yrityksen tai organisaation toimiala ja sen koko seka
haastateltavan titteli.
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Titteli ja tehtdvad Toimiala Organisaation koko
Talousjohtaja, hankinnoista Julkishallinto Julkishallinto
vastaava henkilé

IT-Manager, vastaa yrityksen IT-  IT-konsultointia Pieni yritys
hankinnoista

Toimitusjohtaja, vastaa Tilitoimisto Mikro yritys
yrityksen kaikista hankinnoista

Yrittdja, koulutuspaallikkd Koulutuspalvelut Pieni yritys
Digital Solution Specialist, Markkinointitoimisto Keskisuuri yritys
suunnittelee ja toteuttaa

verkkosivustoja

Taulukko 5. Haastateltavien titteli, tehtava hankintojen osalta ja toimiala

Yrityksen koon maaritelmana kaytettiin Euroopan komission tekemaa maaritelmaa

yrityksistd. Taulukossa 7 on kuvattu yrityskokojen maaritelma (European

Commission, 2017).

Yrityksen koko Henkil6std maara Liikevaihto tai Taseen loppusumma
Mikro yritys <10 2 milj. euroa 2 milj. euroa
Pieni yritys 10-49 10 milj. euroa 10 milj. euroa
Keskisuuri yritys 50 - 249 50 — 249 milj. euroa 43 milj. euroa

Taulukko 6. Yritysten kokoluokkataulukko (European Commission, 2017).
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6. Tulosten analysointi hankintaprojekteissa

Tutkimusta varten tehdyt haastattelut voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen.
Ensimmainen  osa-alue, joka kasitelladn tassa paaluvussa, kattaa
hankintaprojektiin liittyvat haastattelut ja toinen osa verkkosivustojen suunnittelijan
haastattelun joka kasitellaan paaluvussa seitseman. Hankintaprojektiin liittyvat
haastattelut jaetaan kolmeen paaalueeseen. Ensimmainen osio kasittaa
taustatietoja haastateltavista ja hankinnoista, toisessa osiossa keskitytaan
potentiaalisten toimittajien etsintaan, ajankayttoon toimittajien etsinnassa,
toimittajien maaraan seka toimittajien vertailuun. Kolmannessa vaiheessa etsittiin

hankintaprojektin alkuvaiheiden kipupisteisteita.

Verkkosivuston  suunnittelijan  haastattelussa  keskitytaan  verkkopalvelun
toiminteisiin seka kaytettavyyteen. Ennen varsinaisia haastatteluita haastateltavilta
tiedusteltiin erilaisia taustatietoja liittyen heidan toimenkuvaan seka edustamiensa
yritysten toimialaan. Haastatteluiden paatteeksi haastateltaville annettiin
vapaamuotoinen mahdollisuus tuoda esille omia nakokantoja ja mielipiteita liittyen

hankintaprojektin alkuvaiheisiin.

6.1. Hankintaprojektit

Haastateltavilta tiedusteltin minkalaisissa hankintaprojekteissa he ovat olleet
mukana ostajan tai paattgjan roolissa viimeisen 12 kuukauden aikana.
Kysymysten yhteydessa haastateltaville selvennettin mita ostajan ja paattajan
roolit hankintaprojekteissa tarkoittavat. Hankintaprojektin tuli olla sellainen jonka
kokonaisarvo ylittaa 1000 euroa ja hankinnan tuli olla kilpailutettu.

Kukin haastateltava niemesi omavalintaisesti 1-3 hankintaprojektia jossa olivat
olleet mukana ja joka vastasi sille asetettuja vaatimuksia. Taulukossa 8 on eritelty
haastateltavat titteleiden mukaan seka hankintaprojektit joihin he olivat
osallistuneet. Kolmella haastateltavalla kaikki hankinnat liittyivat
tietolikennehankintoihin  ja  yhdella pankki- ja tilintarkastuspalveluihin.
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Tietoliikennehankinnat kasittivat tietokoneita ja niihin liittyvia huoltopalveluita seka
ohjelmistohankintoja. Ohjelmistohankinnat olivat CRM- ja taloushallinnon
ohjelmistoja.

Talousjohtaja - Pankkipalvelut
- Tilintarkastuspalvelut

IT-manager - CRM-hankinta
- Tietokone hankinnat
- Tietokoneiden huoltopalvelut

Toimitusjohtaja - Tietokone hankinnat
- Taloushallinnon ohjelmisto

Yrittdja, koulutuspaallikkd - CRM hankinta

Taulukko 7. Yritysten hankintaprojektit

Tulosten perusteella voidaan todeta, etta suurin osa yritysten hankintaprojekteista
liittyy IT-hankintoihin. Tama saattaa johtua teknologian kehityksen nopeasta
tahdista seka tuotteiden lyhyesta elinkaaresta. Vastaajien tekemat hankinnat ovat
luonteeltaan sellaisia, ettd ne ovat useimmiten valttamattomia yrityksen
liketoiminnan johtamisen, toiminnan yllapidon ja hallinnan kannalta. Tama tukee
Weelen (2010, 8) kirjallisuudessa esittamaa maaritelmaa hankinnasta. Reinecke
et al (2007) ja Christopher (1992) lisasivat, etta yritykset hakevat hankintojen

osalta myos kustannussaastoja.

Haastateltavat hakivat pankki- ja tilintarkastuspalveluiden kautta euromaaraisia
kuukausisaastoja seka palvelun laatua. CRM-hankinnan tavoitteet liittyvat
asiakkuuksien hallintaan ja tiedon yloskirjaamiseen. Tietokone- ja huoltopalvelut
ovat nykyaan yritysten liiketoiminnan kannalta valttamattomia tyokaluja.
Taloushallinnon ohjelmiston avulla haettiin  kustannussaastéja seka tyon
tehostamista.
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6.2. Potentiaalisten toimittajien etsiminen

Ensimmaisena varsinaisena aihekysymyksena haastateltavilta tiedusteltiin miten
he etsivat uusia toimittajia tarjouskilpailuita varten. Taman kysymyksen avulla
halutaan selvittdd mita kanavia on olemassa ja miten yritykset hyodyntavat niita

toimittajien etsinnassa.

Potentiaalisten toimittajien etsinndssa noudatettiin ensisijaisesti yrityksen tai
organisaation omia kaytantoja tai hyoddynnettin olemassa olevia verkostoja.
Yritysten omat kaytannot hankintojen osalta tarkoittivat Gapman-hankintapalvelua
seka HILMA-palvelua. Olemassa olevilla verkostoilla tarkoitettiin henkildkohtaisia
kontakteja. Muita tapoja etsia toimittajia oli Google-hakukone seka internetin
keskustelupalstat.

6.2.1. Potentiaalisten toimittajien etsinta Hilman kautta

Julkishallinnon organisaatio on lain mukaan velvoitettu julkaisemaan hankintansa
HILMA-palvelussa niiden hankintojen osalta joiden kynnysarvo ylittda 60.000
euroa. Ennen 01.01.2017 julkisten hankintojen kynnysarvo oli 30.000 euroa
(Hilma, 2016). Haastatteluun osallistuneen julkishallinnon organisaation tapana oli
tasta huolimatta julkaista kaikki hankinnat kynnysarvosta riippumatta HILMA-
palvelussa ja etsia potentiaaliset toimittajat tatd kautta. Hankinnan luonteesta
riippuen toimittajilla on mahdollisuus tehda tarjoukset joiden perusteella lopullinen
toimittajavalinta tehtiin. Julkishallinnon organisaatio ei hydédyntanyt muita kanavia
hankintaprojekteissaan.

Hankintailmoitusten julkaisemisen HILMA-palvelussa haastateltava koki erittain
turvalliseksi. Hyvana puolena han piti sita, etta kaikilla toimittajilla on mahdollisuus
saada tieto hankinnasta. Haasteena han naki hankintaprojektin kankeuden.
Julkishallinnon hankintojen paatoksenteon perusteena on se, ettd heidan tulee
aina valita edullisin hinta. Tasta johtuen tarjouspyynto tulee laatia tarkkaan siten,
etta kaikki tarvittavat ominaisuudet ja palvelumuodot on esitetty tarjouspyynndssa
oikein. Tarjouspyynto ei myoskaan saa suosia yksittaista toimijaa.
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Talousjohtaja: "Turhauttavaa kun hankinta kaatuu
muotovirheeseen. Se saa aika ison roolin. HILMA:n k&ytté on
turvallista mutta ongelma on se, ettd on paljon
organisaatioita jotka eivét ole mukana julkisissa hankinnoissa
koska ne on kauhean byrograattisia ja kauheasti joutuu
tekemé&én tyoté ja hydty on pieni. Julkinen hankintayksikké
ilmoittaa hankinnasta ja antaa ehdottomat laatuvaatimukset
Ja niistd ei tingitd. Se on siind. Julkinen hankintayksikko
yrittdd  parhaansa mukaan asettaa vaatimukset
tarkoituksenmukaisesti. Joskus vaatimukset on epéaselvié ja

jJoskus lilan 16ysié ja joskus liian kireita.”

6.2.2. Potentiaalisten toimittajien etsinta Googlen kautta

Haastateltavien keskuudessa yleinen tapa etsia toimittajia oli Google-hakukoneen
kautta. Google-hakukoneen kautta tehdyn hankintaprosessin heikkoutena pidettiin
sita, ettd hakua ei voi suorittaa aluekohtaisesti. Suomenkielisia hakusanoja
kayttaen hakutulokset esitettiin koko Suomen alueelta ja vastaaja joutui etsimaan
palveluntarjoajien kotisivuilta tiedot milla toimialueella yritys toimii. Tata ei
varsinaisesti koettu Google tyokalun kayton esteenda mutta valtakunnallista
toimittajaa etsiessa joutui vierailemaan useamman yrityksen kotisivuilla. Vastaaja
olisi toivonut, ettd palveluntarjoajaa hakiessaan han olisi voinut rajata
maantieteellisen alueen jonka perusteella Google-hakukone olisi tarjonnut eri

toimittajien kotisivuja.

IT-manager: "Googlen huono puoli on se, ettd se ei anna
paikkakohtaisia tuloksia vaan koko Suomesta. Sitten tdytyy
aina selata ensin niiden toimijoiden kotisivut jotka ovat

maksaneet Googlelle eniten.”
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6.2.3. Potentiaalisten toimittajien etsinta keskustelupalstoilta

Tuotteiden  kayttOkokemuksista  haastateltavat etsivat tietoa internetin
keskustelupalstoilta. Tavoitteena oli 10ytad suoraan sellaisia tuotteita tai
palveluntarjoajia joita muuta kayttajat suosittelevat julkisesti. Keskustelupalstoilta
etsittin my0s sellaisia toimijoita joiden internet sivut eivat valttamatta tulleet
ensimmaisten joukossa Google-hakutuloksissa. Vastaajat uskoivat saavansa
internetin  keskustelupalstoilta luotettavaa tietoa eri toimittajista ja niiden
toimintatavoista. Keskustelupalstoja etsittiin Google-hakukoneen kautta.

Toimitusjohtaja: "Minulla oli silloin aikaa selata ja lukea
keskustelupalstoja. Eihédn kaikkia hankintoja voi sillé tavalla
tehdd mutta kyseessd oli oman ja asiakkaiden kannalta
tarkeé ohjelmisto joten kéytin sen selaamisen aikaan. Sielté
nékee mité jarjestelmid ihmiset kéyttdd kun ne nousee

keskusteluissa esille”.

6.2.4. Potentiaalisten toimittajien etsinta verkostoja hyédyntiaen

Google-hakukone tuottaa yleisesti ottaen suuren maaran hakutuloksia toimittajista
ja erilaisista ratkaisuista. Tama vaatii tutustumista toimittajin ja eri
palveluntarjoajien palveluiden analysointia. Tasta syysta ja ajanpuutteesta johtuen
haastateltava paatti hyodyntaa omia henkilokohtaisia verkostoja toimittajien

etsinnassa.

Yrittaja: "Kokoajan hirvittdva kiire eiké ehdi tutustumaan
kaikkiin jérjestelmiin. Niitd on kuitenkin niin paljon. Meillé on
kuitenkin aika perustarpeet niin ajattelin kysya kaverilta, etta
mitd jérjestelmdéa ne kayttda ja voiko suositella. Siihen me
sitten lopulta p&adyttiinkin ja ollaan oltu tyytyvaisia”.
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6.2.5. Gapman-hankintapalvelu

Gapman Oy:lla on yrityksen sisdinen hankintapalvelu joka keskittaa
jasenyritystensa ei-strategisten tuotteiden ja palveluiden hankintoja (Gapman,
2017). Yrityksessa jossa IT-manageri tyoskentelee on taustalla padomasijoittajana
Gapman. Tasta syystd hanellda oli mahdollisuus hyddyntda hankintapalvelua
suurimmassa osassa edustamansa yrityksen hankintoja. Gapman Oy jarjestaa
vuosittain paivan kestavan tilaisuuden jossa valitut toimittajat paasevat
esittelemaan tuotteitaan 15 minuutin ajan. Esittelyn jalkeen hankintapalvelun piiriin
kuuluvat yritykset voivat sopia henkilokohtaisen tapaamisen toimittajan kanssa ja
maaritellda hankinnan lopulliset tarpeet ja maarat. Asiakasyritysten ei ole pakko
hyodyntaa kilpailutettuja tuotteita eika kaikkia tuotteita ole valmiiksi kilpailutettu.
Gapman:in kilpailuttamien tuotteiden piiriin  kuuluu mm. tietokone- ja
operaattoripalvelut mutta ei esimerkiksi CRM-palveluita. IT-manageri joutui myos
itse kilpailuttamaan tietokoneiden huoltopalvelut.

IT-manager: “Gapmanin verkoston kautta hankintojen
tekeminen on helppoa. Niiden jérjestamé péivd on tyén
kannalta mielenkiintoinen ja informatiivinen. Mulla on tapana
kéyttdd sitéd aina kun pitéd& hankkia jotain. En edes katso

muualta jos tiedén, etta niilléd on se”.

6.2.6. Yhteenveto potentiaalisten toimittajien etsinnasta

Weelen (2010, 219) mukaan toimittajia ei tule rajata vain tunnettuihin yrityksiin.
Tama piti paikkaansa my0s vastaajien kohdalla jotka kayttivat useita eri lahteita
etsiakseen toimittajia. llorannan (2010) mukaan yleinen tapa etsia toimittajia on
internetin hakukoneet kuten esimerkiksi Google ja Yahoo. Myds haastateltavat
hyodynsivat paasaantoisesti Google-hakukonetta toimittajien etsinnassa ainakin
hankintaprojektin jossain vaiheessa. llorannan (2010) tekemassa luettelossa
vaihtoehtoisten toimittajien etsimista varten oli myos yhtalaisyyksia haastatteluiden
tulosten kanssa. Haastateltavat hyodynsivat henkilokohtaisia verkostojaan seka
hyodynsivat omaa hankintasivustoa (Gapman-hankintapalvelu). llorannan (2010)
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tekemassa luettelossa muut tavat etsia vaihtoehtoisia toimittajia olivat
yhteistyOkumppanit, julkiset organisaatiot kuten esimerkiksi kauppakamarit,
ammattilehdet ja messut. Eteenkin ulkomaankauppaa tekevat yritykset voivat
hyodyntaa edella mainittuja tapoja mentaessa uusille markkinoille.

Haastateltavat joilla oli mahdollisuus hyddyntda omia verkostojaan ja olemassa
olevia kaytantéjaan hyoddynsivat naita ja kokivat ne helpoiksi ja turvallisiksi. Nama
vakiintuneet kaytannot tai hankintaan liittyvat verkostot koettiin luotettaviksi.
Google-hakukoneen kayttd koettin helppona ja itsestdanselvyytena. Eri
toimittajien hakeminen oli helppo aloittaa Googlen kautta ja se tuki toimittajien
etsimistd mutta ei lopulta ollut ainoa tyokalu. Haastateltavat halusivat saada
Google-hakutuloksilla  l0ydettyjen toimittajien lisaksi vertailua sellaisista
toimittajista  jotka  olivat saaneet  positiivista palautetta  internetin
keskustelupalstoilla tai omissa verkostoissa. Ne haastateltavat joilla oli valmiit
kanavat toimittajien etsimiseen halusivat hyodyntaa naita eika Google-hakukonetta
vaikka siihen olisi mahdollisuus. Taulukossa 9 on mainittu haastateltavien eri

kanavat tavaran- tai palveluntoimittajien etsinnassa.

o s

Talousjohtaja - HILMA

IT-manager - Gapman kilpailuttaa
- Google-hakukone

Toimitusjohtaja - Google-hakukone
- Keskustelupalstat

Yrittdjd, koulutuspaallikko - Google-hakukone
- Tiedusteli tutuilta yrittajilta

Taulukko 8. Kanavat toimittajien etsimista varten

Google oli internetin ainoa hakukone jota hyodynnettiin toimittajien etsinnassa.
Vertailun vuoksi esimerkiksi Yahoo olisi antanut erilaisia hakutuloksia. Taulukossa
10 on esitetty Googlen ja Yahoo:n hakutulokset kun hakusanana kaytettiin "CRM-
ohjelmisto” hakusanaa. Kymmenen ensimmaisen hakutuloksen joukosta I6ydettiin
viisi saman toimittajan sivustoa. Googlen hakutuloksissa neljan ensimmaisen

hakutuloksen kohdalla oli maininta, ettd kyseessa oli maksettu mainos. Yahoo:n



45

hakutuloksissa ei ollut mainintaa, etta hakutulosten joukossa olisi ollut maksettuja
hakutuloksia.

www.salesforce.com/fi > www.Salesforce.com/CRM
www.lime-crm.fi/CRM-ohjelma www.pipedrive.com/fi
severa.visma.fi/crm/ www.zapps.fi/crm/zoho-crm
asiakashallinta

www.valueframe.fi/crm- www.tietowasu.fi

ohjelmisto

www.zapps.fi/crm/zoho-crm/ murobbs.muropaketti.com
https://www.lundalogik.fi/crm/ www.lodgianlocator.com/crm-

ohjelmiston-tyokalut

vinkkisolutions.com/fi/arkistot/ fi.softoware.net/crm-software/
960 download-crm-express
https://www.pipedrive.com/fi www.dbmanager.fi/ratkaisut/

superoffice-crm/crm-ohjelma

www.prohunt.fi/crm-
asiakkuudenhallinta/

www.prohunt.fi/crm

\ 4

http://www.stratman.fi/ www.stratman.fi/

\ 4

Taulukko 9. Hakukoneiden vertailu: Google ja Yahoo

6.3. Ajan kdytto potentiaalisten toimittajan etsinnédssa ja
valinnassa

Haastateltavilta tiedusteltiin ajan kaytosta toimittajien etsinnassa ja valinnassa.
Toimittajien etsinta ja valinta prosessiin sisaltyy toimittajien arviointia ja vertailua
eri vaihtoehtojen valilla. Tavoitteena on selvittaa kuinka paljon yritykset kayttavat
aikaa sopivan toimittajan lIoytamiseen. Weelen (2010) mukaan toimittajavalinta on
yksi hankintaprosessin tarkeimmista osa-alueista joka sisaltaa useita vaiheita.

Haastateltavat joilla oli mahdollisuus hyddyntaa valmista palvelua hankintoihin,
kuten HILMA-palvelua tai Gapman hankintapalvelua, eivat kokeneet toimittajien
etsintad aikaa vievana. HILMA-palvelun ja Gapmanin hankintapalvelun avulla
mahdollistettiin esikarsinta eri tavoin. Nain ollen aikaa saastettiin koska itse
toimittajien etsintdan ei tarvinnut kayttaa merkittavasti aikaa. HILMA-palvelun
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kautta hankintailmoitus jatetaan verkkosivustolle johon voidaan asettaa tarvittavat
kriteerit eri toimittajille. Gapman hankintapalvelussa toimittajat oli valittu ja
kilpailutettu valmiiksi joten asiakkaan tehtavaksi jai valita heille sopivin toimittaja.

Ne vastaajat jotka joutuivat itse etsimaan toimittajia Google-hakukoneen,
keskustelupalstojen tai omien verkostojen kautta kokivat toimittajan etsinnan ja
valinnan tyolaana ja aikaa vievana. Edella mainitut tavat tuottivat suuren maaran
tuloksia eri toimittajista mutta haasteena koettiin, ettd miten naista yrityksista
IOydettiin luotettavat toimittajat. Oikean toimittajan 16ytamista pidettiin tarkeana ja
siihen kaytettiin tarvittava maara aikaa. Uhkana koettiin, etta jos hankintaan ei
kayteta riittavasti aikaa niin se saastetty aika saattoi kostautua myohemmin laitetta
tai palvelua kaytettaessa.

6.3.1. Ajankéaytté HILMA-palvelua hyédyntaen

Teoriaosuuden mukaan toimittajaa arvioidessa tulee maaritelld kriteerit
toimittajavalinnalle (Liu, 2005). Naita kriteereita saattaa olla esimerkiksi tuotteen
tai palvelun laatu, hinta, joustavuus seka toimituskyky. HILMA-palvelu
mahdollistaa mm. naiden kriteereiden asettamisen toimittajavalinnalle. Nain ollen
tarjoamaan paasee vain mikali tayttaa hankinnalle asetetut kriteerit. Tama saastaa
aikaa silla kaikkia toimittajia ei tarvitse tavata erikseen. Hyvin maaritelty ja tehty
hankintailmoitus mahdollisti sen, etta toimittaja pystyttiin valitsemaan suoraan
analysoimalla hankintailmoituksen tuloksia. Hankintailmoitus saatettin myds
pisteyttdaa siten, ettd esimerkiksi palvelusta, hinnasta, joustavuudesta ja
toimituskyvysta annettiin pisteet eri yrityksille ja eniten pisteita saanut yritys valittiin
toimittajaksi.

HILMA-palvelu koettiin tehokkaana tapana etsia toimittajia. Tama edellytti
kuitenkin, ettd verkkopalvelua oli oppinut ja tottunut kayttamaan. HILMA-palvelun
kayttd ei rajoittunut pelkastaan toimittajien etsintdan vaan koko hankinnan ja
tarjouspyynnon julkaisemiseen. Hankintailmoituksen julkaisemiseen kaytetty aika
riippui hankinnan laajuudesta ja kohteesta. Hankintailmoituksen suunnittelu ja
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toteutus edellytti  huolellista laatimista. Virheellinen tai  puutteellinen
hankintailmoitus, joka ei tayttanyt hankinnan vaatimuksia tai ei muuten ollut
oikeanlainen, saattoi kaataa koko hankinnan. Talloin hankintailmoitukseen kaytetty
aika ei tuottanut odotettuja tuloksia vaan hankintailmoitus tuli tehda uudestaan.

Talousjohtaja: "HILMA:a kun on toftunut k&yttdmé&én niin
aika nopeasti sen oppii. Siind on paljon rutinia ja
automatiikkaa. Organisaatiolla on joku ongelma joka pitéisi
ratkaista ja silld on vain ajatus miké ratkaisu voisi olla mutta
koska se ei ole sen ongelman ratkaisun asiantuntija vaan
palveluntarjoaja on asiantuntija. Tamén tulisi maaritellg
ratkaisu etukéteen. Hankintaorganisaatiot yrittédvat keskittya
kuvailemaan vaatimuksissaan sitd minkélaiset ongelmat
heillé& on. Miten syntyy markkinaymmérrys siitd mik& on
kohtuullisesti  toteutettavissa ja tayttdd vaatimukset.
Asiakkaat haluaa monesti heille rééataléidyn ratkaisun. Jos
ratkaisu on meille raéatélbity niin projektista tulee pitkéd ja
kallis. Vaatii yllapitoa ja kaikki pitdd mietti& erikseen heita
varten. Témé r&éatéloity ratkaisu ei kehity. Kun ratkaisu on
hyllystd niin henkildéstd pettyy. Néiden kahden &éripéén
suunnittelussa kamppaillaan. Tarvitaan markkinatietdmysta.

Ihmisten pitéisi seurata markkinoilla tapahtuvaa kehitysta’.

6.3.2. Ajankayttéo Gapmanin hankintapalvelua hyédyntéden

Kirjallisuuslahteiden mukaan suurilla yrityksilla on olemassa approved vendor list
yrityksistda  jotka he alustavasti hyvaksyvat toimittajikseen. Gapman
hankintapalvelu mukailee tata toimintamallia jossa Gapman on valmiiksi
kilpailuttanut eri kriteerit tayttavat yritykset potentiaalisiksi toimittajaksi. Hankintaa
tekevan yrityksen ei tarvitse enaa kilpailuttaa tuotteita vaan ne on hinnan ja laadun
osalta kilpailutettu valmiiksi.
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Gapmanin hankintapalvelu koettiin aikaa saastavana silla eri palveluntarjoajat
olivat valmiiksi kilpailutettu. Talloin ostajan tehtavaksi jai valita sopivin toimittaja.
Toimittajan vastuulla on toimittaa tuotteet ennalta maaritellyn hinnoittelun ja
laatukriteereiden mukaisesti. Mikali toimittaja ei pysty toimittaman luvattua laatua
hanen sopimus hankintapalvelun kanssa irtisanotaan tai euromaaraisesta

kompensaatiosta on sovittu etukateen.

IT-manager: "Ei aikaa vievdd. Jokaiselle toimittajalle
annettiin 15 minuuttia aikaa esitelld omat tuotteet ja palvelut’.

6.3.3. Ajankayttoé keskustelupalstoja hyédyntaen

Potentiaalisten toimittajien etsinta eri keskustelupalstoja tutkimalla koettiin paljon
aikaa vievaksi tavaksi toimia. Tata toimintatapaa kuitenkin hyodynnettiin silloin kun
kyseessa oli liiketoiminnan kannalta tarkea hankinta ja haluttin saada tietoa
kayttokokemuksista muilta kayttajiltd. Keskustelupalstojen lukeminen kuitenkin
edellytti useaan eri viestiketjuun tai keskustelupalstaan perehtymista jotta tuotteen
ominaisuuksista tai toimittajan palveluista sai suuntaa antavan kuvan.
Keskustelupalstojen sisallot vaihtelivat hyvinkin paljon jolloin lukijan omalle
vastuulle jai kommenttien luotettavuuden arviointi. Keskustelupalstoja lukemalla
saattoi kuitenkin saada luotua alustavan mielipisteen toimittajista ja heidan
toimintamalleista. Keskustelupalstat I0ytyivat Google-hakukonetta hyodyntamalla.

Weelen (2010) mukaan toimittajan arvioinnissa tulisi selvittda ainakin toimittajan
yleiset taustatiedot, toimittajan liikketoimintaymparisto seka haettuun tuotteeseen
liittyvat tiedot, kuten esimerkiksi tekniset tiedot ja palvelukonsepti. Edella mainittuja
tietoja ei 10ydy keskustelupalstoilta vaan ne joutuu taman lisaksi etsimaan muita

kanavia pitkin tai keskustelemaan suoraan toimittajan kanssa.

Toimitusjohtaja: "Siihen meni tosi paljon aikaa. Ei mulla ole
aikaa aina kartoittaa kaikkia toimijoita talléa tavoin. Riippuu



49

siitd minkékokoinen hankinta on kyseessd. Monesti riittaa,
etté keskustelee muutaman kanssa puhelimessa’.

6.3.4. Ajankaytté henkilokohtaisia verkostoja hyédyntaen

Henkilokohtaisten verkostojen avulla ja niista saatujen suositusten perusteella
saatiin hyvia tuloksia suhteessa ajankayttoon. Henkilokohtaisia verkostoja ei
kuitenkaan hyoddynnetty ensisijaisesti vaan vasta silloin kun muita kanavia pitkin ei
saatu haluttuja tuloksia. Henkilokohtaisten verkostojen avulla saadut suositukset
koettiin luotettavina eika niiden kayttoon kulutettu paljoa aikaa. Verkostojen avulla
saatiin selville toimittajayritys seka kuvaus palvelun laadusta ja hinnoittelusta.
Tama suositus saattoi johtaa suoraan yhteydenottoon toimittajalle jonka jalkeen
paatés hankinnasta tehtiin. HenkilOkohtaisten verkostojen avulla saadun
suosituksen jalkeen ei tarvinnut enaa jarjestaa erillista kilpailutusta eri toimittajien

valilla.

Yrittaja: "Kylld siihen menee tybaikaa vaikka on kiire mutta
se aika on pakko ké&ytté4d. Muuten se aika menee sen
huonon tuotteen kanssa s&éatdessé. Tietenkin riippuu
hankinnasta. Eniten menee aikaa siihen selailuun jos ei tiedé

tarkalleen mita on hankkimassa.

6.3.5. Yhteenveto ajankaytosta potentiaalisten toimittajien
etsinnédssa

Haastateltavat jotka saivat suoraan ulkopuolista apua tai joilla oli valmis
toimintamalli hankintaa varten kokivat, etta toimittajien etsintd ja valinta ei ollut
aikaa vieva prosessi. Tallaisia toimintamalleja olivat mm. HILMA-palvelun seka
Gapman hankintapalvelun kayttd6. Myds henkilokohtaiset verkostot koettiin aikaa
saastavind. Henkilokohtaiset verkostot eivat kuitenkaan olleet ensimmainen
vaihtoehto vaan niihin turvauduttiin vasta sitten kun muut kanavat eivat tuottaneet

haluttuja tuloksia. Hankintakanavien puuttuessa omien verkostojen hyddyntaminen
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saattaisi nopeuttaa ja helpottaa entisestaan toimittajan etsintda ja valintaa.
Yritykset joilla oli valmis toimintamalli kaytossa kuuluivat julkishallinnon piiriin tai
omistajina oli suuri paaomasijoitusyhtio. Weelen (2010) mukaan yrityksissa joissa
hankinta tehdaan muutoin kuin perinteisen hankintaprosessin kautta,

ammattimaisemmalla tavalla, saavat merkittavia hyotyja hankinnoista.

Toimittajien etsintd ja valinta koettiin aikaa vievana ja turhauttavana sellaisten
yritysten taholta joilla ei ollut valmista toimintamallia hankintoihin. He joutuivat
kayttamaan paljon aikaa sopivien toimittajien etsimiseen eika naiden joukosta
osattu valita sopivinta toimittajaa. Talloin potentiaalisia toimittajia yleensa etsittiin
Googlen hakupalvelusta tai internetin keskustelupalstoilta. Tallaiset haastateltavat
edustivat paasaantoisesti pienyrittajia. Teoriaosuudessa (Weele, 2010) mainitsee,
ettd perinteisessa hankintaprojektissa hankinnat tehdaan yleensa samalta tai
samoilta toimittajilta yhtajaksoisesti vuosia. Tama johtunee siita, etta yrittajilla joilla
ei ole vakiintunutta hankintamallia ei ole aikaa tai resursseja kilpailuttaa kaikkia
hankintoja. Weele (2010) myoOs toteaa, etta toimintamalli jossa hankintaan aina
samalta toimittajalta ei anna ostavalle yritykselle todellista kuvaa markkinahinnasta
tai —tilanteesta. Taulukossa 11 on kuvattu haastateltavat, seka mita kanavia he

ovat kayttaneet toimittajia etsiessa seka nakemys toimittajien etsinnan ja valinnan

ajankaytosta.
Potentiaalisten toimittajien etsints Ajankiytts
Talousjohtaja - HILMA - Eiaikaa vievaa
IT-manager - Gapman kilpailuttaa - Gapman ei aikaa vievaa
- Google-hakukone - Google aikaa vievaa
Toimitusjohtaja - Keskustelupalstat - Keskustelupalstat erittdin aikaa vievaa
- Google-hakukone - Google aikaa vievaa
Yrittdja, koulutuspaallikko - Tiedusteli tutuilta yrittajilta - Tutuilta tiedustelu ei aikaa vievda
- Google-hakukone - Google aikaa vievaa

Taulukko 10. Ajankayttd potentiaalisten toimittajien etsinnassa
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6.4. Potentiaalisten toimittajien méaéara toimittajavalinnassa

Haastateltavilta tiedusteltiin kuinka monen toimittajan valilla he tekivat vertailua
toimittajien valinnassa. Weelen (2010) mukaan yritykset tekevat ensisijaisesti
pitkan listan long list alustavista vyrityksista. Tahan kuuluu 5-15 yritysta.
Toimittajien arvioinnin edetessa pitkasta listasta tehdaan lyhyt lista short list
lupaavimmista yrityksista. Haastattelukysymyksissa paneuduttiin toimittajiin joista

yritykset tekivat lopullisen valinnan.

Haastateltavat jotka hyoddynsivat HILMA-palvelua eivat tehneet erillista listausta
yrityksistd vaan maarittelivat hankintailmoituksen sen verran tarkasti, etta sen
pohjalta pysyttiin tekemaan hankinta. Poikkeuksena tasta on sellaiset hankinnat
joissa toimittajia on pieni maara. Esimerkkina pankkipalvelut jolloin hankinta
voidaan rajata kolmeen suurimpaan Suomessa toimivaan pankkiin. Gapman
hankintapalveluun on valittu jokaiselta toimialalta paasaantoisesti kaksi tai kolme
toimittajaa joista hankintapalvelun piiriin  kuuluvat yritykset voivat valita
sopivimman. Sellaisissa tapauksissa joissa ei ollut mahdollisuutta hyodyntaa
hankintapalvelua valittiin hankinnasta riippuen kolme tai nelja toimittajaa joiden
valilla lopullinen hankinta tehtiin. Verman (1998) mukaan yritykset yleensa
valitsevat sellaisen toimittajan jolla on paras tarjous hinnoittelun ja toimintakyvyn

osalta.

Haasteltavat jotka joutuivat yleensa itse etsimaan toimittajia Googlen tai internetin
keskustelupalstojen kautta pitivat kolmea palveluntarjoajaa sopivana jottei
vertailusta tulisi liian monimutkaista ja aikaa vievaa. Monczkan (2011) mukaan on
kolme yleista tapaa suorittaa toimittajavertailu. Yleensa soveliain tapa loytaa
toimittaja on se joka on helpoin suorittaa ja johon saa luotettavimmat
vertailukohdat. Tulosten tulkinta on aina ostajan harkintakyvyn varassa. Pienissa
yrittjavetoisissa yrityksissa toimittajavalintaan vaikuttaa resurssien puute. Tasta
syysta ei ole mahdollista tehda erillista pitkaa listaa vaikka useamman yrityksen
kotisivuilla vierailtaisiinkin. Nain ollen potentiaalisten toimittajien maara rajataan
noin kolmeen yritykseen joiden kesken lopullinen vertailu tehdaan. Pienissa

yrityksissa joissa omistajayrittgja vastaa ja tekee muiden tdiden ohella omien
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palveluiden myyntia ja ulkopuolisten palveluiden hankintoja joutuu punnitsemaan
hankintaan kaytetyn ajan kustannukset suhteessa siihen, ettd se on pois omien
tuotteiden myyntiajasta. Tasta johtuen suurempiin hankintoihin valitaan useampia

toimittajia joiden kesken vertailua suoritetaan.

Toimitusjohtaja: "Kolme myyjaa paatin tavata. Kun on
netista katsonut mita ne tarjoaa ja jos ne osuu kohdalle
niin se rupeaa sitten toistamaan itsedan jos kauheasti
tapaa myyjia. Parhaan tuotteen |0ytamiseen kuluu
kauheasti aikaa. Se riittaa, etta hinta on kohdallaan ja

ominaisuudet riittavat.

6.4.1. Yhteenveto potentiaalisten toimittajien maérasta

Haastateltavat valitsivat toimittajanvalintaprosessiin keskimaarin kolme toimittajaa
sellaisissa tapauksissa joissa heilla ei ollut mahdollisuutta hyédyntaa HILMA- tai
Gapman hankintapalvelua. Taulukossa 12 on kuvattu haastateltavat ja heidan
valitsemien toimittajien lukumaara kilpailutuksissa. Yksi haastateltavista saattoi
kilpailusta riippuen kayttdd useampaa kuin kolmea toimittajaa. Tama saattaa
johtua siita, etta IT-hankinnat ovat usein suhteessa melko arvokkaita hankintoja.
Teoriaosuuden mukaan ostajat valitsevat 3-5 yrityksen joukosta lopullisen
toimittajan. Suurilla yrityksilla saattaa olla valmis hyvaksyttyjen toimittajien lista
approved vendor list yrityksista jotka yritys alustavasti hyvaksyy toimittajikseen.
Tama lista kasittaa 5-15 toimittajaa. Vastaajayrityksilla ei kenellakaan ollut
kaytossa hyvaksyttyjen toimittajien listaa. Tama johtuu siita, ettd haastateltavien

joukossa ei ollut yntaan suuren yrityksen edustajaa.
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s s

Talousjohtaja - Keskimaarin 3
IT-manager - Keskimaarin 3-4
Toimitusjohtaja - Keskimaarin 3
Koulutuspdallikko - Keskimadrin 3

Taulukko 11. Toimittajien lukumaara

6.5. Potentiaalisten toimittajien vertailu eri tavoin

Haastateltavilta tiedusteltiin miten he suorittivat toimittajien vertailun eri tarjoajien
kesken. Monczkan (2011) mukaan yleisimmat tavat ovat kategorinen-,
painokeskiarvo- ja kustannus-suhdemenetelma. Tavoitteena on selvittda mika on
hyodyllisin ja kaytetyin tapa tehda toimittajien vertailua. Edellisesta kolmesta
tavasta ainoastaan painokeskiarvo- ja kategorista menetelmaa hyodynnettiin
soveltaen. Naiden tekemisessa hyodynnettiin Microsoft Excel
taulukkolaskentaohjelmistoa toimittajien pisteytyksessa. Muissa tapauksissa
lopullinen paatdksenteko perustui tunnepohjaiseen paatoksentekoon johon vaikutti
henkilokemiat ja kommunikointi toimittajan edustajan kanssa tai SWOT-analyysiin
jossa analysoitin jokaisen toimittajan vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja
mahdollisuuksia. Toimittajan vertailussa tulee huomioida se, etta tulkinta on aina
sen laatijan harkintakyvyn varassa.

6.5.1. Potentiaalisten toimittajien vertailu julkishallinnon
organisaatiossa

Julkishallinnon organisaatio, joka on lain mukaan velvoitettu julkaisemaan
hankinnat, julkaisee hankinnat HILMA-palvelussa. Tavoitteena on maaritella
hankinta ennalta niin hyvin, ettd vastaamalla tarjouspyyntoon toimittajan ratkaisu
sopii sellaisenaan julkishallinnon kayttoon ja valintakriteerind voidaan kayttaa

edullisinta hintaa. Talloin eri toimittajien vertailu on nopeasti tehty silla
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hintavertailuun valitaan vain ne toimittajat joiden tarjoukset vastaavat
tarjouspyynnossa esitettyja vaatimuksia. Monczkan (2011) mukaan soveliain tapa
onkin yleensa se joka on helpoin suorittaa ja johon saa luotettavimmat
vertailukohdat. Voidaankin todeta, etta tama kaytantd on varsin helppo suorittaa ja
tulokset ovat olleet kokemuksen mukaan luotettavia. Tarjouspyynnon
maarittelyihin voi myos sisaltya esimerkiksi referenssivaatimuksia seka erilaisia
vaatimuksia palvelun, tekniikan ja yhteensopivuuden tai integraatioiden kanssa.
Yksittaisissa hankinnoissa, kuten esimerkiksi tilintarkastuspalveluiden
kilpailutuksessa, palveluntarjoajat pisteytettin tyokokemusvuosien perusteella
siten, etta jokaisesta tyovuodesta sai yhden pisteen. Taman lisaksi valintaan
vaikutti suurelta osin hinta. Tallaista vertailua kutsutaan

painokeskiarvomenetelmaksi.

Talousjohtaja: "Jos yksi vuotta tybkokemusta niin saa
yhden pisteen ja jos kaksi vuotta niin saa kaksi pistetta.
Pyysimme ilmoittamaan ty6kokemusvuodet alalta. Jos
kokemusta seitsemén vuotta niin sitten sai seitsemén
pistettd. Laatupisteiden rooli on pé&édsééntbisesti
toissijainen ja ensisijainen on hinta. Hinta erot on
yleensé niin isot kilpailijoiden kesken vaikka laadulla
antaisi puolet pisteista niin laatu ei korvaa hinnan eroa.
Kun tarjouspyynté tehdéén niin se joka voittaa
menestyy yleens& hinnassa ja laadussa. Olemme
onnistuneet tekeméén tarjouspyynnét niin, ettd on tultu
ostaneeksi jotain joka ei vertailun osalta vaadi erityisia

ponnisteluita”.

Julkishallinnon organisaatiossa toimittajien vertailun ja pisteiden laskun suorittaa
yksi henkild. Tama henkilo toimittaa vertailun tulokset talousjohtajalle. Lopullisen ja
virallisen paatdoksen hankinnasta tekee talousjohtaja perustuen pisteytyksen
tuloksiin. Tarjouspyynnon maarittelyyn osallistuu yksi tai useampi henkilo riippuen
hankinnan kohteesta.
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6.5.2. Potentiaalisten toimittajien vertailu Gapmanin
hankintapalvelussa

Gapman hankintapalvelu kilpailuttaa valmiiksi tarvittavat tuotteet ja palvelut
hankintapalvelun piiriin  kuuluville yrityksille. Tallaisia tuotteita saattaa olla
esimerkiksi tietokonehankinnat, taloushallinnonohjelmistot, matkapuhelimet ja
operaattoripalvelut. Ne toimittajat jotka pystyvat tarjoamaan kokonaisvaltaisesti
parhaat tuotteet edulliseen hintaan valitaan toimittajiksi. Haastattelun perusteella
voidaan todeta, ettd hankintapalvelun kautta valittujen toimittajien hinnoittelua tai
laatua ei tarvitse kyseenalaistaa. Johtuen hankintapalvelun hyvasta laadusta
vertailua muiden toimittajien kanssa ei tarvitse suorittaa. Hankintapalvelu on ollut
kaytdssa jo useamman vuoden. Palvelun ymparille on kasvanut mittava ja toimiva
verkosto johon kuuluu asiakasyrityksia seka toimittajia. Hyvin toimiva
molemminpuolinen palvelu tarkoittaa sita, ettd eri hankinnoissa toimittajia ei ole
tarvinnut vaihtaa koska toimittajien tuntemus kohdeyrityksista on niin hyva, etta he
osaavat tarjota sopivat ratkaisut valmiiksi neuvoteltuun hintaan. Weele (2010)
varoittaa juuri tallaisesta toimintatavasta silloin kun hankinnat tehdaan samalta tai
samoilta toimittajilta yhtajaksoisesti. Myyntitaholla on talléin vapaa paasy
tapaamaan ja vaikuttamaan kaikkiin henkiloihin yrityksessa. Tama tarkoittaa, etta
ostaja osallistuu hankintaan myoOhaisessa vaiheessa jos ollenkaan. Tallainen
toimintamalli ei anna ostavalle yritykselle todellista kuvaa markkinatilanteesta.
Gapman hankintapalvelussa vertailua suorittavalla taholla on suuri vastuu siita,
ettd toimittajat eivat paase sitomaan asiakasyrityksia itseensa siten, etta

vaihtokustannukset kasvavat liian suuriksi.

Gapman hankintapalvelun ulkopuolisia toimittajia haastateltava etsi Google-
hakukoneen kautta ja teki vertailua Microsoft Excelin tai puhtaan tunnepohjan
perusteella. Mikali vertailua tehtiin Microsoft Excelin kautta niin tapana oli

hyodyntaa kategorista vertailua soveltaen.

IT-manageri: "Gapman Kilpailuttaa ja tekee vertailut meille
valmiiksi. Ollaan oltu siihen tosi tyytyvéisiéa, vertailua ole
tarvinnut tehdd erikseen. Jos mahdollista niin kéytetdén
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tuttuja toimittajia ja Gapman paivittdéa hinnat. Katsotaan vaan
sitten hintaa tai kéytetéén samaa toimittajaa keneen ollaan

oltu aikaisemminkin tyytyvéaisig”.

"Tietokoneiden huoltopalvelua kilpailuttaessa ei voitu
hyédyntdd Gapman verkostoa joten etsin toimittajat
Googlesta. Laitoin tietokoneelle (Excel) yl6s potentiaaliset
toimittajat ja sitten soitin niille. Ne jotka pysty tarjoamaan
valtakunnallista palvelua niin valitsin sitten niistd kenen

kanssa tuntu, ettda osaavat homman’.

Yrityksen kaikkiin IT-hankintoihin osallistui kaksi henkiléa, IT-manageri ja
tietohallintojohtaja, riippumatta siita tehtiinkd hankinta Gapman hankintapalvelun

kautta vai itsenaisesti kilpailuttaen.

6.5.3. Potentiaalisten toimittajien vertailu SWOT analyysin avulla

Toimittajia vertailtin SWOT-analyysin avulla sellaisissa tapauksissa joissa haluttiin
tietdad toimittajan vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja potentiaaliset uhat.
Tallaista menetelmaa suosittiin silloin kun haastateltavalla ei ollut oleellista
ymmarrystd hankittavasta kohteesta. Analyysin teko helpotti haastateltavaa
ymmartamaan ohjelmiston tulevaisuuden mahdollisuuksista seka potentiaalisista
uhista. SWOT-analyysin teko vaati syvempaa perehtymista toimittajaan seka
tuotteen eri osa-alueisiin jolloin sen koettiin myos vievan keskimaaraista enemman
aikaa. Haastateltava hyodynsi tata toimintatapaa tehdessaan taloushallinnon
ohjelmiston hankintaa. Kolmen eri toimittajan vertailua ja analyysia varten
haastateltava kerasi tietoa keskustelupalstoilta seka toimittajien omilta kotisivuilta.
MyoOs eri toimittajien kanssa kaydyista keskusteluista kerattiin olennaista tietoa

analyysia varten.

Toimitusjohtaja: "Mé& laiton exceliin plussat ja

miinukset niiden toimintojen osalta mita pidin téarkeind.
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En antanut mitéén pisteitéd. Katsoin sitten kenelléa eniten
plussia mutta en saanut vield varsinaista mielikuvaa
parhaasta tuotteesta. Tein sitten myés SWOT analyysin
eri toimittajista mutta lopulta pdédyin siihen toimittajaan
kenen myyjan kanssa mulla synkkasi parhaiten. En
oikeen luottanut niiden myyjien puheisiin. Téé yks vaan

sitten vaikutti parhaimmalta niin valitsin sen”.

Monczkan (2011) mukaan SWOT-analyysin teko toimittajien vertailussa ei ole
kaytetyimpien menetelmien joukossa. SWOT-analyysissa on kuitenkin yhtalaisia
piirteita kategorisen vertailun kanssa jolloin toimittajia voidaan vertailla esimerkiksi
asteikoilla hyva (+1), huono (-1) tai neutraali (0). Yhtalailla kategorisessa
vertailussa voitaisiin arvioida eri osa-alueita asteikoilla vahvuus (+2), heikkous (-2),
uhka (-1) ja mahdollisuus (+1). Talloin vertailussa kannattaisi hyodyntaa myos
painokeskiarvomenetelmaa jolloin jokaiselle arvioitavalle kohteelle annetaan
painokeskiarvo sen mukaan miten hankintaa tekeva taho arvioi sen tarkeyden
(Monczka, 2011). Esimerkiksi vahvuudella ja heikkoudella voisi olla kertoimena
kaksi (2). Vertailusta ei kuitenkaan kannata tehda liian monimutkaista silla
suurempaa hankintaa tehdessa virheellinen tulkinta toimittajan taloudellisista
saattaa johtaa negatiivisiin  yllatyksiin  kuten esimerkiksi  konkurssiin,
kykenemattomyyteen toimittaa vaadittua laatutasoa tai yllapitaa takuu vaatimuksia
(Weele, 2010).

Haastateltava kerasi kaikki tarvittavat tiedot ja teki vertailun yksin SWOT-analyysia

varten.

6.5.4. Potentiaalisten toimittajien vertailu suositusten perusteella

Omien verkostojen kautta saatuja suosituksia eri toimittajista hyodynnettiin silloin
kun haastateltavalla ei ollut riittavasti aikaa perehtya hankittavaan kohteeseen tai
tehda syvallisempaa vertailua eri toimittajien valilla. Talloin haastateltavalla ei
myoskaan ollut aikaisempaa kokemusta hankittavasta tuotteesta eikd ymmarrysta
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sen mahdollisuuksista. Ennen omien verkostojen hyodyntamista ja
kayttokokemuksien tiedustelua haastateltava yritti itsendisesti etsia tietoa
hankittavasta kohteesta Google-hakukoneen kautta. Tulosten liian suuri maara ja
samankaltaisuus teki vertailun kuitenkin lilan haasteelliseksi ja aikaa vievaksi.
lloranta (2010) sanookin, etta omat verkostot, eli kollegoiden ja tuttavien
kokemukset ovat keskeinen tietolahde toimittajien etsinnassa.

Weelen (2010) kuvaamaa toimittajien hankintaprosessia, jossa ensimmaisessa
vaiheessa tehdaan pitka lista ja toisessa vaiheessa lyhyt lista, voidaan hyddyntaa
tilanteissa jossa Google-hakutulokset antavat liian suuren hakutuloksia. Talloin
pitkdan listaan valitaan vain sellaiset yritykset jotka tayttavat oleellisimmat
valintakriteerit kuten esimerkiksi suomalaiset referenssiasiakkaat. Tasta ryhmasta
tendaan lyhyt lista esimerkiksi sellaisista toimittajista jotka tarjoavat
suomenkielisen asiakaspalvelun ja myynnin tuen. Naista yrityksista joita on ehka
3-5 kappaletta suoritetaan lopullinen valinta esimerkiksi kategorista vertailua
hyodyntden. Tahan Iyhyeen listaan voidaan lisatda myods henkilokohtaisten

suositusten perusteella saatu toimittaja.

Yrittaja: "Meiddn piti hankkia CRM-jérjestelmé jotta
pystytédén  yllépitdméén  asiakasrekisteria.  Ei  ollut
aikaisempaa kokemusta vastaavanlaisesta jérjestelméstéa
eikd tiedetty oikein mika olisi meille hyva. Kévin useiden
toimittajien sivuilla mutta en sitten ymmértdnyt niisté
kauheasti. Soitin muutamalle mutta tuntu, ettd kaikissa on
samat jutut ja sitten olisi pitanyt pyytaéa joku demo tai myyjéat
kdyméén meilla. Soitin parille kaverille joilta siten kysyin, etta
onko niilla CRM ja onko ollut siihen tyytyvéinen. Sain sitten
sellaiset suositukset, ettd pyysin sen toimittajan k&yméén
meilld ja siiné oli sitten vaikka mita. Otettiin sitten se eiké

oikeen tehty mitdén varsinaista vertailua™.
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Koko hankintaprojektin, mukaan lukien toimittajien etsiminen Google-hakukoneen
kautta, keskustelut toimittajien kanssa, suositusten pyytamien seka paatos
lopullisesta hankinnasta suoritti yksi henkilo.

6.5.5. Yhteenveto potentiaalisten toimittajien vertailusta

Haastateltavat vertailivat toimittajia eri tavoin. Monczka (2011) sanookin, etta
soveliain tapa Ioytaa toimittaja on yleensa se joka on helpoin suorittaa ja johon saa
luotettavimmat vertailukohdat. Erilaisia hankintoja tehdessa on hyva ymmartaa
miten eri vertailutapoja voi hyddyntda hankintaa tehdessa. Yleisimmat tavat
Monczkan (2011) mukaan on kategorinen-, painokeskiarvo  ja
kustannussuhdemenetelma. Naistad kategorinen- ja painokeskiarvo menetelma

olivat sovellettuina haastateltavien kaytossa.

Haastateltavat itse kokivat, etta riippumatta eri menetelmista he olivat tyytyvaisia
tekemiinsa hankintoihin. Voidaankin todeta, etta talloin vertailut eri tavoin olivat
onnistuneet. Taulukossa 13 on kuvattu miten haastateltavat suorittivat vertailuita
eri toimittajien valilla ja kuinka monta henkil6a osallistui vertailuun. Kategorista
vertailua soveltaen hyodynsi talousjohtaja, IT-manageri ja toimitusjohtaja.
Toimitusjohtajan voidaan todeta soveltaen hyddyntaneen
painokeskiarvomenetelmaa SWOT-analyysin muodossa. Talloin vahvuuksilla,
heikkouksilla, mahdollisuuksilla ja uhilla on ollut erilaiset painotukset.
Haastateltavat eivat kuitenkaan tehneet lopullista hankintapaatosta puhtaasti
datan perusteella vaan myds tunnepohjaisilla paatoksentekokriteereilla.
Teoriaosuudessa Liu (2005), Verma (1998) ja Baily (1993) esittivat erilaisia
nakemyksia valintakriteereille, kuten esimerkiksi tuotteen tai palvelun laatu, hinta,
joustavuus, toimintakyky. Verma (1998) kuitenkin toteaa, ettd todellisuudessa
toimittaja kuitenkin valitaan suurelta osin perustuen hintaan ja toimituskykyyn.
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Toimittajien vertailu Vertailuun osallistui

Talousjohtaja - Toimittajien valinnassa - Yksi henkilo
perusteena halvin hinta
- Toimittajia saatettiin
pisteyttaa
tyokokemusvuosien
perusteella

IT-manager - Excelissd - Kaksi henkil6d
Toimitusjohtaja - Excelissa - Yksi henkilo

- SWOT-analyysi
- Keskustelupalstat

Koulutuspaallikko - Eivertailua. Pyysi suosituksia - Yksi henkilo
tuttavailta

Taulukko 12. Toimittajien vertailu ja osallistujien maara

6.6. Hankintaprojektin kipupisteet

Tutkimuksen toisena tavoitteena on tunnistaa hankintaprojektin alkuvaiheen
kipupisteet. Kipupisteet halutaan tunnistaa jotta hankintaprojektia voidaan kehittaa
tehokkaammaksi suunnittelemalla esimerkiksi verkkopalvelu hankintamenettelyita
varten. Haastateltavilta tiedusteltin mita kipupisteitd tai haasteita he kohtasivat
hankintaprojektin alkuvaiheessa kasittaen toimittajien etsinnan, ajankayton
toimittajien etsinnassa ja valinnassa, etsiessaan sopivan maaran potentiaalisia

toimittajia seka toimittajien vertailussa.

6.6.1. Kipupisteet potentiaalisten toimittajien etsinndssa

Haastateltavat etsivat toimittajia monin eri tavoin. Yleisin tapa etsia toimittajia ol
Google-hakukoneen kautta. Tata tukee myos llorannan (2010) nakemys jonka
mukaan internetin hakukoneet, esimerkiksi Google ja Yahoo, ovat yleisin tapa
I0ytaa toimittajia. Useat hankinnat olivat luonteeltaan sellaisia, etta haastateltavilla
ei ollut mahdollisuutta valita tunnettuja toimittajia koska tuotteeseen tai toimialaan
perehtymaton henkild ei tunne alan toimijoita. Weele (2010) suositteleekin, etta

potentiaalisten toimittajien maaraa ei tule rajata vain tunnettuihin yrityksiin.
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Google-hakukoneen kautta toimittajien etsinnassa kipupisteiksi ilmeni toimittajien
aluekohtainen rajaaminen seka potentiaalisten toimittajien I6ytaminen johtuen
hakutulosten suuresta maarasta. Google-hakukoneen avulla ei voi luotettavasti
rajata toimittajia niiden toimintaympariston mukaan. Tama ilmenee eteenkin silloin
kun yritetaan etsia pelkastaan valtakunnallisia toimittajia. Hakukoneoptimoinnista
johtuen ensimmaiset hakutulokset johtavat niiden yritysten sivuille jotka ovat
optimoineet sivustonsa hyvin. llorannan (2010) mukaan uutta toimittajaa etsivan
yrityksen tulisi ymmartaa, etta yrityksen osaamisen ja kotisivujen nayttavyyden
valilla ei valttamattd ole kovin suurta korrelaatiota. Tata vaittama voidaan
hyodyntaa myos koskemaan Google-hakukonetuloksia johtuen
hakukoneoptimoinnista ja ostetusta nakyvyydesta.

Toisena kipupisteena Google-hakukoneen kayton osalta haastateltavat kokivat
hakutulosten suuren maaran seka miten niiden kautta pystyy |0ytamaan
potentiaaliset toimittajat joiden kesken haluaisi tehda vertailua. Vertailu paadyttiin
useimmiten tekemaan niiden yritysten kesken joilla on kansainvalista toimintaa.
Verkkosivustolla tuli olla myo6s kielivaihtoehtona suomenkieli. Myos yritysten
kotisivujen ulkoasulla oli merkitysta. Ne toimittajat joilla oli nayttavat tai muuten
vakuuttavat kotisivut paatyivat usein vertailtavien yritysten joukkoon. Vastaajien
mielesta edelld mainitut vaatimukset eivat kuitenkaan automaattisesti tarkoita sita,
etta vertailuun valittin sopivimmat toimittajat. Se, ettd toimittajalla on
kansainvalista toimintaa saattaa kuvastaa hyvaa taloudellista kykya seka sita, etta

tuote on hyvaksytty ja kaytetty myos useiden muiden yritysten joukossa.

Naissa kahdessa edella mainituissa kipupisteissa on korrelaatio siina mielessa,
ettd hakukoneiden aluekohtaisella rajaamisella voitaisiin pienentda hakutulosten
maaraa. Tama tosin ei valttamatta sopisi Googlen liiketoiminta strategiaan.
Vastaavasti erillinen verkkosivusto joka pystyisi tarjoamaan aluekohtaisen
rajaamisen eri toimittajien valilla hyodyttaisi hankintaa suunnittelevia yrityksia.

Toimitusjohtaja: "Kotisivuilla oli suuri merkitys, etté ne oli
suomeksi ja pystyivét tarjoamaan suomenkielisen tuen ja

asiakaspalvelun. En sitten tiedéa, etté oliko ne juuri parhaat
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yritykset mutta néillé resursseilla pdadyin tekemé&én néin
téllé kertaa.”

Kolmantena kipupisteena potentiaalisten toimittajien etsinnassa haastateltavat
kokivat internet keskustelupalstat. Keskustelupalstat 10ydettiin useimmiten Google-
hakukoneen kautta. Keskustelupalstojen kipupisteena on viestiketjujen suuri
maara jolloin lukemiseen kului paljon aikaa. Suuressa osassa viestiketjua tuote sai
seka positiivista, ettd negatiivista palautetta. Toisena kipupisteena vastaaja koki
relevantin tiedon loytamisen suuresta maarasta. Keskustelupalstoilla ilmenneet
kommentit eivat valttamatta olleet totuudenmukaisia. Virheellinen tieto saattoi
johtua kayttajan osaamattomuudesta. Haastateltava toivoi, etta palveluntarjoajat
osallistuisivat keskusteluihin ja korjaisivat mahdollisia virheellisia palautteita tai
muuten ohjeistaisivat palautteen antajia. Tama antaisi myds asiaan
perehtymattomalle potentiaaliselle ostajalle paremman kuvan tuotteen laadusta ja
asiakaspalvelusta.

Toimitusjohtaja: "Keskustelupalstoilta saa jonkinlaisen
késityksen siitd mitd on hankkimassa ja keneltd kannattaa
hankkia mutta ne ei kerro koko totuutta. Asiakkailla on myds
erilaiset tarpeet ja osa negatiivista palautteista saattaa johtua
kéyttédjien osaamattomuudesta. Pé&d&asiallisesti olin kylla
tyytyvéinen, etté tuli luettua niitd palstoja vaikka lopullisen
valinnan teinkin perustuen myyjan luotettavuuteen ja etté

meillé synkkasi.”

6.6.2. Kipupisteet potentiaalisten toimittajien ajankdyton osalta

Ajankayton osalta kipupisteina, potentiaalisia toimittajia etsiessa, pidettiin
ennestaan tuntemattomiin tuotteisiin tai toimittajiin perehtymista. Eniten
haastateltavat kayttivat aikaa verkkopohjaisiin ohjelmistoihin tutustumiseen. Naita
olivat CRM- ja taloushallinnon ohjelmistot, niiden mahdollisuudet ja sopimusehdot.
Haastateltavat hakivat lisatietoa tuotteista ja toimittajista niiden omilta kotisivuilta
seka keskustelupalstoilta. Ajankaytto toimittajavalinnassa on suhteellista. Weelen
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(2010) mukaan toimittajien valinta hankintaprosessissa kasittaa, etta varmistetaan
rittdva valikoima toimittajia, tehdaan naista esivalinta, lahetetdan tarjouspyynto
seka tehdaan ehdotus toimittajan valinnaksi. Edella mainittu prosessi on
luonnollisesti aikaa vievaa mika saattaa pienyrittgjalle tuntua suhteessa suurelta
tyolta. Tasta syysta ennen hankintaprojektin suunnitteluvaiheessa tulisikin arvioida
hankinnassa kaytetty aika suhteessa muuhun tyoaikaan.

Yrittaja: "Ei mulla ollut mitddn osaamista CRM ohjelmiin,
en ollut iking k&yttényt sellaista enkd edes tiennyt mita
niilla voi suunnilleen tehdéa. Niinku méa sanoin, niin soitin
sitten parille frendille ja ne kerto, ettd miten kéyttédé ja
niillahén pystyy tekemé&én vaikka mitd. Pystyttiin
lopettamaan  Fonectan  palvelu  jolla  ldhetettiin
sdhkdpostiviesteja asiakkailla kun ne léhtee jatkossa aina
CRM:n kautta. Olis pitdnyt varmaan aikaisemmin jo
hankkia tor.

Haastateltavien mielestd Google-hakukoneen kautta tuotteiden ja toimittajien
etsiminen sujui nopeasti mutta tulosten suurista maarista johtuen toimittajiin ja itse
tuotteisiin  perehtyminen vei aikaa. Useimmissa tapauksissa tuotteisiin
tutustuminen edellytti toimittajan kanssa kaytavaa puhelinkeskustelua tai
tapaamista. Tuotteiden vertailu keskenaan edellytti toimittajan kotisivuilta ja
keskustelupalstoilta saadun tiedon seka toimittajan edustajan kanssa kaytyjen
keskustelujen yhteenvetoa seka analysointia. Kaytettavyyden osalta vastaajat
kokivat, ettd palveluntarjoajat liioittelivat tuotteen kaytettavyytta ja jattivat
mainitsematta oleellisia asioita sopimusehdoista. Kaikki palveluntarjoajat antoivat

tosin mahdollisuuden tutustua tuotteisiin maaraajan verran.

Toimitusjohtaja: "Mun oli pakko pyytdd myyjat kdyméaén
meilld. Yksi ei selvéstikdén tuntenut sitéd tuotetta mité oli
myymé&ssé. Oli varmaan just aloittanut. Siin& sai sitten
muidenkin kanssa olla tarkkana. Meidén olisi pitdnyt liittya

jJohonkin kirjanpitéjien verkostoon ja siité ei olisi voinut lahteé&
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pois tai jos olis niin olis menettényt kaikki asiakkaat tai jotain.
Ne sopimusehdot piti lukea tosi tarkkaan, siella oli jotain ihan
ihmeellisié ehtoja.”

6.6.3. Kipupisteet potentiaalisten toimittajien maaradn osalta

Useiden toimittajien etsiminen ja I0ytaminen koettiin helpona Google-hakukoneen
avulla. Haasteena oli tehda lyhyt lista 3-5 toimittajasta joiden kesken vertailu
suoritettiin. Keskustelupalstoilta saadun tiedon perusteella pystyi luomaan
alustavaa mielipidettd tuotteesta ja toimittajasta. Vertailuun valittin sellaisia
toimittajia joilla oli asiakaspalvelu ja edustaja Suomessa. Myods kotisivujen
ulkoasulla oli merkitysta toimittajavalintaa tehdessa. Vastaajat eivat antaneet
erikseen painoarvoa referensseille silla suurimmalla osalla toimittajista oli useita

referensseja eri toimialoilta.

Talousjohtaja: “Kaikki ei Vvélttdméttd osallistu julkisiin
hankintoihin kun pitdéa tehdéa tarjous heti. Siind voi olla suuri

vaiva ja sitten ei saa mitdén tai tosi vdhan.”

IT-manageri: "Googleen vaan kun kirjoittaa niin sielté 16ytyy.

Se voikin sitten olla vdhén eri asia, ettd mité sielté 16ytyy.”

Yrittaja: "Niitdhdn on ihan hirveesti sielld (Googlessa). Sitten
tulee sellainen fiilis, ettd misté alottais. Ollaan ltse tehty
Google-markkinointia ja tiedetdén, ettd ylimpéné on ne jotka
on maksanut eniten tai tehnyt optimointia. Sielld voi

alempanakin olla ihan hyvi& tuotteita.”

6.6.4. Potentiaalisten toimittajien vertailun kipupisteet

Toimittajien vertailun kipupisteina pidettiin sita, etta mita vertaillaan. Ensin pitaa

olla ymmarrys tuotteesta ja omista tarpeista ennen kuin vertailun voi suorittaa.
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Kaytettavyyden osalta tuotteisiin tutustuminen ja niiden vertailu olisi vaatinut
useamman ohjelmiston demoa ja pilotointia. Taman katsottiin vievan liikaa aikaa.
Pelkastaan myyjan kuvausta tai lupausta kaytettavyydesta ei pidetty riittavana.
Tasta johtuen yrittajana toimiva haastateltava halusi saada tietoa kaytettavyydesta
tuttaviltaan. Toimitusjohtaja puolestaan teki lopullisen valinnan sen tuotteen osalta
kenen myyjan kanssa kommunikaatio oli sujuvinta. Ennen lopullista

hankintapaatosta han halusi nahda viela tuotteen demon.

Yrittaja: "En mé& siis normaalisti mitédn SWOT analyysejé
tee. T&a& hankinta oli kuitenkin kriittinen oman ja
asiakkaiden liiketoiminnan kannalta (taloushallinnon
ohjelmisto), ettd se piti tehdd huolellisesti. Menihén siiné
ihan hirveésti aikaa mutta lopulta p&éadyin siihen kenen
myyjén kanssa synkkasi parhaiten. En m& sano, etté se
kaikki taustatyé olisi ollut turhaa. Saihan siind hyvén
yleiskésityksen noista tuotteista jotta osas Kkysyé oikeita

asioita. Jokainen hankinta on aina vadhan erilainen.”

6.6.5. Yhteenveto hankintaprojektien kipupisteista

Haastateltavat kokivat useita erilaisia kipupisteitd hankintaprojektin eri vaiheissa.
Google-hakukoneen kautta toimittajien etsinnan kipupisteiksi ilmeni toimittajien
aluekohtainen rajaaminen seka sopivien toimittajien loytaminen vertailua varten
johtuen hakutulosten suuresta maarasta. Muiksi kipupisteiksi haastateltavat
mainitsivat  ajankayton  keskustelupalstojen  lukemisessa, potentiaalisten
toimittajien  etsimisesséd ja naiden yritysten tuotteisiin, palveluihin ja
toimitusehtoihin perehtymista. MyoOs lyhyen listan tekemista 3-5 sopivasta
toimittajasta vertailua varten seka itse toimittajien vertailua pidettiin kipupisteina.
Toimittajien vertailussa kipupisteena pidettiin sita, ettd mita vertaillaan. Ensin pitaa
olla ymmarrys tuotteesta ja palvelusta seka omista tarpeista ennen kuin vertailun

tuotteiden valilla voi suorittaa.
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7. Tulosten analysointi verkkosivustojen suunnittelun
osalta

Tassa kappaleessa analysoidaan verkkosivuston suunnittelijan nakemykset ja
verrataan niitd  kirjallisuuteen. Ensimmaisessa kappaleessa esitellaan
haastateltava, taman jalkeen maaritellaan oleellinen terminologia ja kuvataan
haastateltavan nakemys aihealueista. Kolmannessa kappaleessa kasitellaan
tarkemmin laadukkaan verkkopalvelun ominaisuuksia. Taman jalkeen kuvataan
yrityksille ja kuluttajille suunnattujen verkkopalveluiden ominaisuuksia kuitenkin
siten, ettd paapainopiste sailyy yritysten verkkopalveluissa. Lopuksi perehdytaan
asiakastyytyvaisyyden lisaamiseen verkkopalveluissa seka vaihtokustannuksiin.

Kirjallisuuslahteiden ja haastattelun tuloksia analysoidaan jokaisessa kappaleessa.

7.1. Taustatietoa

Haastateltava tyoskentelee suuressa suomalaisessa markkinointiviestintaalan
yrityksessa. Viimeisen vuoden aikana hanen tyOkuvaansa on paaasiallisesti
kuulunut kayttoliittymien ja verkkosivustojen muotoilua, Googlen karttatyokaluilla
verkkosivustojen seurantaa seka olemassa olevien verkkosivustojen kehittamista
ja uusien luomista. Tyonkuvaan kuuluu myos jatkuva yhteydenpito asiakkaiden
kanssa seka erilaiset konsultatiiviset palvelut liittyen verkkosivustojen

suunnitteluun ja toteutukseen.

"Suunnittelija: M& sparrailen asiakkaiden kanssa mitkéa
on KPI:t tai tavoitteet. Laitetaan sitten mittarit kdyntiin,
tulkitaan niitd ja ehdotetaan asiakkaille erilaisia

ratkaisuita.”

7.2. Maaritelmat

Verkkopalvelun laatua ja kaytettavyytta pidetaan tarkeimpind ominaisuuksina
onnistuneen  verkkosivuston  toteutuksessa. Haastateltavaa  pyydettiin



67

maarittelemaan kaytettava ja laadukas verkkopalvelu jotta kirjallisuuden tueksi ja

vertailun vuoksi saadaan kaytannon nakemys molemmista aihealueista.

7.2.1. Kéytettavyyden médéritelma

Haastateltava koki kaytettavyyden erittdin tarkeana osa-alueena verkkosivuston
suunnittelussa. Ensisijaisesti verkkosivulla tulisi olla helppo navigoida ja sen pitaisi
suoriutua hyvin sille asetetuista tavoitteista. Mikali verkkosivusto ei ole
kaytettavyydeltaan riittavalla tasolla, se ei myoskaan palvele verkkosivustolla
vierailevia asiakkaita. Yhteenvetona haastateltava sanoi, ettd yleisesti ottaen
hyvaksi havaittuja tapoja kaytettavyyden osalta ei tulisi muuttaa.

"Kayttéja tietdd mitd on hakemassa ja mité tekemé&ssé,
Mihin haasteisiin palvelu vastaa. Kéyttdjén ei tarvitse
arvailla mita pitdd tehdd vaan standardeja seuraillen.
Hyvéksi todettuja malleja tuskin kannattaa vaihtaa vaan
yritetddn saada sivusto suoriutumaan sille asetetuista
tavoitteista mahdollisimman helpoksi kéyttéjan
nékbkulmasta.”

Kaytettavyydesta on useita eri maaritelmia. Dumas ja Reish:in (1999) maaritelma,
jonka mukaan ihmiset jotka kayttavat tuotetta tai palvelua voivat tehda sen helposti
ja nopeasti saavuttaakseen tarkoituksensa, on lahinna haastateltavan nakemysta.
ISO 9241 standardin mukaan kaytettavyys tarkoittaa tyytyvaisyytta, tehokkuutta ja
vaikuttavuutta, jolla tietyt maaritellyt kayttgjat saavuttavat maaritellyt tavoitteet
tietyssa ymparistossa (Karat, 1997). Haastateltavan ja teorian osalta oleellisimmat
yhtenevaisyydet olivat tavoitteiden saavuttaminen helposti ja nopeasti.

7.2.2. Laadukkaan verkkopalvelun méaaritelma

Haastateltavan mukaan laadukkaaseen verkkopalveluun liittyy Iaheisesti

kaytettavyys. Verkkopalvelussa asioinnin tulee olla nopeaa ja sisallon tulee myos
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nayttda hyvalta erilaisilla paatelaitteilla. Laadukkaan verkkopalvelun yhtena
tarkeimmistd ominaisuuksista koettiin se miten sivusto vastaa sille annettuihin
tavoitteisiin.  Sivustoa suunniteltaessa sille tulee asettaa tavoitteet ja
suunnitelluissa tavoitteessa tulee pysya. Ylimaaraisia, “nice to have’-
ominaisuuksia verkkosivustolle ei tule laittaa ellei niilla ole tavoitteen mukaista
tarkoitusta. Verkkopalvelun ei odoteta pystyvan palvelemaan asiakkaan kaikkia
tarpeita jolloin sen tulisi ohjata henkildo hakemaan tietoa oikeasta paikasta sen

sijaan, etta kuormittaisi sivustoa liikaa jolloin sen laatu karsii.

"Toimii nopeasti, toimii intuitiivisesti, toimii eri laitteilla ja
néyttdd hyvéltd. Tulee vastata sille asetettuihin
tavoitteisiin. Pystyy tekemé&dn ne palvelut jotka sille on
suunniteltu. Iso kysymys on aina, ett& mihin tai mita varten
se sivusto on tarkoitettu. Rajattu skope ja ohjaamaan
asiakasta hakemaan tietoa palveluista jos asiakas ei itse

siihen pysty niin hyvin".

7.2.3. Yhteenveto kaytettavasta ja laadukkaasta verkkopalvelusta

Kirjallisuudessa ja haastateltavan nakemyksessa oli paljon yhtalaisyyksia
kaytettavyyden osalta. Nielsen:iin (2012) mukaan kaytettavyys on laadun
ominaisuus ja se maarittelee kuinka helppoa kayttoliittymaa tai verkkosivustoa on
kayttaa. Nielsen maaritteleekin viisi tarkeinta laadun osatekijaa kaytettavyydelle.
Nama ovat opittavuus, tehokkuus, muistettavuus, virheet ja mukavuus. Tama

maaritelma kirjallisuuden osalta vastasi lahinna haastateltavan nakemyksia.

Lin ja Wu (2002) taas kuvasivat laadukkaan verkkopalvelun haastateltavaa
kattavammin. Kaytettavyyden osalta yhtenevaisia nakemyksia oli kaytettavyyden
rinnastettavuus helppokayttoisyyteen. Mikali verkkosivustosta ei ollut aikaisempaa
kokemusta se tuli olla helposti opittavissa. Kirjallisuudessa maariteltiin
kaytettavyys kokonaisuutta ajatellen hieman laajemmin lisaten siihen muun

muassa asiakastyytyvaisyyden ja tehokkuuden. Mikali verkkosivustosta ei ollut
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aikaisempaa kokemusta sen kayttd ja selailu tuli olla helposti opittavissa.
Kirjallisuudessa mainittiin taman lisaksi, etta kayttoliittyma tulisi olla helposti
skaalautuvissa eri paatelaitteille kuten esimerkiksi tietokoneille, tableteille ja
alypuhelimille. Haastateltava naki taman enemmankin laadukkaan verkkopalvelun

kuin kaytettavan verkkopalvelun ominaisuutena.

Lin ja Wu:n (2002) mukaan laadukas verkkopalvelu koostuu neljasta osa-alueesta
jotka ovat tietosisaltd, kustomointi, luotettavuus ja tietoturva. He maarittelevat
verkkopalvelun laadun laajemmin kuin haastateltava. Suurimpana yksittaisena
lisana, jota haastateltava ei huomioinut laisinkaan, Kkirjallisuudessa mainittiin
tietoturva ja yksityisyyden suoja. Tietoturvan merkitys riippuu verkkosivuston
tarkoituksesta. Sellainen verkkosivusto joka vaatii sisaankirjautumisen tai
pankkitietojen jattamisen vaatii erilaiset tietoturvaratkaisut kuin verkkosivusto josta

haetaan pelkastaan julkista tietoa.

7.2.3.1. Jatkettu teknologinen hyvdksymismalli kdytdannéssa

Haastateltavan nakemys laadukkaasta verkkopalvelusta tukee suurelta osin Lin ja
Wun (2002) kehittamaa jatkettua mallia teknologian hyvaksymismallista. Kuvassa
kuusi on kuvattu haastateltavan nakemys verkkopalvelun laadun merkityksesta
verkkosivuston kayttoon. Siind verkkopalvelun laadun merkittavimpina tekijoina
nahdaan  tietosisalto, kustomointi  ja  luotettavuus  jotka  johtavat
helppokayttoisyyteen. Tama nahdaan positiivisena suhtautumisena varsinaisen
jarjestelman tai verkkosivuston kayttoon. Kuvan pohjana on hyodynnetty Lin ja

Wun (2002) jatkettua mallia teknologisesta hyvaksymismallista.
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[ Tietosisaltoé }—

W - Varsinainen
Kustomointi Koe"ttu 'tlelppo- Su'htalftumlnen jarjestelman
J kayttoisyys kayttamiseen Kayttd

[ Luotettavuus }—

Kuva 6. Haastateltavan nakemys jatketusta teknologisesta hyvaksymismallista

Taulukossa 14 on kuvattu haastateltavan seka Lin ja Wun (2002) yhtenevat ja
eriavat nakemykset verkkopalvelun laadusta. Taulukosta on nahtavissa, etta
yleisesti ottaen molemmilla oli samanlainen nakemys verkkopalvelun laadusta.
Haastateltavan nakemys aihealueesta oli suppeampi. Tama ei kuitenkaan tarkoita
sita, ettd haastateltava olisi kirjallisuuden kanssa eri mieltd. Eroavaisuudet
saattavat johtua siita, ettd haastateltavalla ei ollut mahdollisuutta samanlaiseen
valmistautumiseen vastauksen antamisessa kuin Lin ja Wu:lla kirjallisuutta

tehdessa.
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N =

Tietosisdlto Tietosisdlto

- Tekstin helppo ymmartaminen - Helposti opittavissa

- Grafiikat, artikkelit - Rajattu asiasisdlto

- Asianmukainen sisalto

Kustomointi Kustomointi

- Personoitu palvelu - Skaalautuvuus eri paatelaitteille
- Ymmarrys asiakkaan tarpeesta - Helppo navigoida

- Kéyttdjille sopiva informaatio

- Helppokayttoisyys

Luotettavuus Luotettavuus

- Ongelman ratkaisu - Suoriutuminen sille asetetuista tavoitteista
- Verkkopalvelu - Kdytettavyys

- Palvelun siséllén totuudenmukaisuus
- Ajankohtaisuus

Tietoturva
- Tietoturvallinen kadytto
- Yksityisyyden suoja

Taulukko 13. Erot verkkopalveluiden laadun osalta

7.3. Laadukas verkkopalvelu

Lin ja Wun (2002) mukaan laadukkaan verkkopalvelun ominaisuuksia ovat
tietosisalto, kustomointi, luotettavuus ja tietoturva. Haastateltavaa pyydettiin
antamaan nakemyksensa edella mainituista laadukkaan verkkosivuston

ominaisuuksista.

7.3.1. Verkkosivustojen tietosisalto

Tarkeimpana tietosisallon ominaisuutena haastateltava piti sisallon I0ydettavyytta.
Tama tarkoittaa, etta kayttajan tulee I0ytaa helposti ja vaivattomasti se sisaltdo mita
on tullut etsimaan. Tahan liittyy vahvasti sivustolle asetettu tavoite joka yllapitajan
tulisi aina maaritella ennen verkkosivuston toteutusta. Ensimmaisessa vaiheessa
maaritellaan verkkosivuston tavoite ja kenelle se on suunnattu. Taman jalkeen
sivusto suunnitellaan silla tavalla, etta se palvelee niitd henkiloita jotka tulevat
vierailemaan sinne. LoOydettavyytta voidaan parantaa verkkosivuston sisaisen

hakukoneen avulla.
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"Tee sivustosta sellainen mité asiakas haluaa ja miksi
tulee sivulle. Léydettédvyyden tulee olla riittdvélléa tasolla eli

kéyttéjalle helppo 16ytééa se mita etsii.”

7.3.2. Verkkosivustojen kustomointi

Verkkosivuston kustomoinnin tai personoinnin tarpeet riippuu verkkosivuston
tavoitteista. Sivuston ja sisallon ydinasia tulisi olla kaikille sama. Personoinnin
tulisikin keskittya ennemminkin pieniin yksityiskohtiin tai lisapalveluihin. Hyvia ja
ajankohtaisia verkkosivustoja jaetaan esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa tai
lahettamalla sahkopostilinkkeja omille verkostoille. Mikali verkkosivuston
ydinsisaltd muuttuu personoinnin myoéta ongelma ilmenee kun verkkosivustoa
jaetaan eri kanavissa. Talloin vastaanottaja saa eri sisallon mita lahettajan on ollut
alun perin tarkoitus lahettaa. Personointi usein liittyykin sellaisiin lisapalveluihin tai

ominaisuuksiin jotka liittyvat henkilon ostohistoriaan.

"B-to-B joka yrittdd myydé& jotain, se kustomointi ei saa
menné Overiksi. Tarkoitan, ettd jos yrityksessé henkild A
kdy katsomassa sivustoa ja saa personoitua siséltdéé ja
kopio linkin muille niin sisélté saattaakin vaihtua siitéd mita
ensimmaéinen henkilb sai. Personointi on hyvé juttu joskus

mutta core siséltd voisi olla sama kaikille henkiléille”.

7.3.3. Verkkosivustojen luotettavuus

Varimaailman avulla pyritdadn rakentamaan verkkosivustojen luotettavuutta.
Lansimaisessa kulttuurissa sinisen eri savyt ovat laajalti kaytossa. Tasta
esimerkkind on eri sosiaalisen median sivustot kuten Facebook ja Twitter.
Haastateltavan mukaan verkkosivustoja suunniteltaessa tulisi huomioida
avoimuus. Avoimuus luo luotettavuutta. Perustelemalla erilaisia toimintatapoja
voidaan viestia asiakkaille toivottua mielikuvaa. Toisena luotettavuuden lahteena

pidettiin tarvittavien rekisteriselosteiden esittamista.
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"Graafikko sanoo, ettd véreillda on merkitystd. Katsoo
vaikka sosiaalisen median sivustoja. Facebook, Twitter
niisséd on kaikissa hyddynnetty sinisen eri vérejd. Mutta
avoimuus ylipdéatédnsa, et me tehdéén néin koska se

toimii".

7.3.4. Verkkosivustojen tietoturva

Talla hetkella (01/2017) on meneillaan siirtymavaihe EU-tietosuoja uudistuksesta
joka koskee henkilotietoja parantavia tilanteita. Tulevaisuudessa esimerkiksi
henkilotietoja ja sahkopostiosoitteita kerattdessa tiedon tulisi kulkea salattuja
kanavia pitkin. Esimerkki tallaisesta on HTTPS (Hyper Text Transfer Protocol
Seucere). Suuri osa yrityksista hyodyntaa jo tata salattua kanavaa mutta ei kaikki.
Uudistuksen myota esimerkiksi henkilotieto data tulisi olla Euroopan Unionin
sisalla. Suurimat palveluntarjoajat ovatkin jo rakentaneet palvelinkeskuksia

Irlantiin.

" Toivottavasti saataisiin nyt siirtymévaiheen aikana ihmiset
ottamaan itsen&én niskasta kiinni ja kdyttdméaéa salattuja
kanavia kuten https. Suurin osa sitd jo hyédyntdd mutta ei
kaikki’.

7.3.5. Yhteenveto laadukkaasta verkkopalvelusta

Laadukkaan verkkosivuston ominaisuudet haastateltavan kohdalta kohtasi
kirjallisuudessa esitetyt nakemykset. Suuria eroavaisuuksia ei ollut. Haastateltava
osasi taydentaa Kkirjallisuudessa esitettyja nakemyksia kaytannon esimerkein.
Tietosisallon osalta oleellisimmat yhtenevaisyydet liittyivat sisallon 16ydettavyyteen
ja ymmarrettavyyteen sen tiedon osalta mita verkkosivustolta on tultu hakemaan.
Kirjallisuudessa mainittiin myos, etta tietosisaltoon liittyy edellda mainittujen lisaksi

materiaalin jako ominaisuus. Haastateltava kasitteli taman asian kustomoinnin
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kautta siten, etta verkkosivuston ydinasian tulisi olla aina sama, ettei se muutu jos

verkkosivuston linkkeja jaetaan sosiaalisten medioiden tai sahkdpostin kautta.

Kustomointi tarkoittaa Kkirjallisuuden (Lin ja Wu, 2002) mukaan personoitua
palvelua ja ymmarrystd asiakkaan tarpeesta. Kustomoinnin kautta tuodaan
ydinsisallon lisaksi kayttgjille sopivaa informaatiota oheisinformaationa. Se ei saa
vaikeuttaa tai monimutkaistaa verkkosivuston kayttda tai tiedon hakua.
Haastateltava koki kustomoinnin oleellisena osana edistyksellista verkkopalvelua
mutta rajaisi sen siten, etta sivuston ydinasia pysyy samana.

Haastateltava painotti  verkkosivustoilla olevan tiedon avoimuuden ja
totuudenmukaisuuden tarkeyttd. Taman lisaksi visuaalisella ilmeella ja eri
rekisteriselosteiden esittamisella voidaan vaikuttaa siihen miten sivustolla
vieraileva henkild kokee sivuston luotettavuuden. Kirjallisuuslahteiden mukaan
verkkosivustoilla vierailevan henkilon tulisi I10ytaa se tieto mita on tullut hakemaan

ja tiedon tulisi olla totuudenmukaista.

Wu ja Lin:iin (2002) mukaan tietoturva kasittda verkkosivuston tietoturvallisen
kayton seka yksityisyyden suojan. Haastateltava naki asian samalla tavalla.
Taman lisaksi han nosti esille ajankohtaisen uudistuksen joka liittyy EU-tietosuoja
uudistukseen. Taman uudistuksen ansiosta verkkosivuostojen tietoturvakaytanto

tulee parantumaan EU:n sisalla toimivissa yrityksissa.

7.4. Yrityksille ja kuluttajille suunnattujen verkkopalveluiden erot

Haastateltavalta tiedusteltiin miten yrityksille ja kuluttajille suunnatut verkkopalvelut
eroavat toisistaan. Tavoitteena on erotella kuluttajille tarkoitetut ominaisuudet ja
keskittya yritysten verkkosivustoihin ja niiden ominaisuuksiin. Suurimpana erona
nahtiin  hinnan esittdaminen. Kuluttajille suunnatuilla verkkosivustoilla hinta
esitetadn paasaantoisesti hyvin selkeasti kun taas yrityksille suunnatuissa
verkkopalveluissa hinta ei ole yleensa esilla. Yrityksille suunnatuissa
verkkopalveluissa tavoitteena on tunnistaa sivustolla vieraileva taho ja saada tasta
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mahdollisimman paljon tietoa. Tallaisia tunnistamistapoja on mm. |P-osoitteen
tunnistaminen tai antamalla sivustolla vierailevalle henkildlle lisatietoa vastineeksi

sahkopostiosoitteensa jattamisesta.

"Kuluttajat haluaa sen paistinpannun hinnan nékyville. Jos
Sitd ei ole niin ne vaihtavat sivustoa josta se hinta 16ytyy.
Yrityksille suunnatuissa sivustoissa yritetddn saada
kontakti tai liidi. Yritetddn tunnistaa vierailija ja saada
hé&nesté tietoa.”

Eteenkin yrityksille tarkoitetut verkkopalvelut pyrkivat lisddmaan
vaihtokustannuksen maaraa jolloin kayttdja saadaan sitoutettua eri tavoin
verkkopalvelun kayttajaksi. Maarallisesti yrityksille suunnattuja verkkopalveluita on
tarjolla vahemman kuin kuluttajille. Yang ja Petersonin (2004) mukaan sellaisten
verkkopalveluiden, jotka tavoittelevat asiakasuskollisuutta, tulisi ensisijaisesti
keskittya asiakastyytyvaisyyteen ja koetun arvon tuottamiseen. Tallaisilla
toimenpiteilla, tarjoamalla esimerkiksi sellaista palvelua jonka hintaa on vaikea
vertailla, pyritddn saamaan verkkosivuston vierailijan huomio pois tuotteen

hinnasta.

7.5. Yrityksille suunnattujen verkkopalveluiden tarkeimmat
ominaisuudet

Haastateltavan mukaan yritysasiakkaat vierailevat keskimaarin 4-5 eri toimittajan
verkkosivustoilla joiden pohjalta he tekevat tuote- ja palveluvertailua. Nama
verkkopalvelut ovat sellaisia jotka lahtOkohtaisesti on suunnattu pelkastaan
yritysasiakkaille. Yritysasiakkaat harvoin ostavat tuotetta suoraan verkkopalvelun
kautta tai heille ei anneta siihen edes mahdollisuutta. Verkkopalvelun tarjoajan
tavoitteena on saada suora yhteys sivustolla vierailevaan henkilddn tunnistamisen
tai yhteydenoton jalkeen. Yrityksen edustajan kanssa neuvotellaan taman jalkeen
hinnat, maarat, toimitusajat ja muut olennaiset asiat. Tama johtuu siita, etta

yritysasiakkailla maarat ja hinnat poikkeavat toisistaan.
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"Yrityksille suunnatuissa verkkopalveluissa, kuten myés
kuluttajille suunnatuissa verkkopalveluissa kilpailutukset
voitetaan yleensé unit sales proposalilla. Prospektit kdy
katsomassa 4-5 saittia ja vertailee. Hintaa ei vélttamétta
t4dssé vaiheessa edes vertailla eikd se ole esilld vaan
yritetédén kaupata palveluita jotka palvelee asiakasta.”

Weelen (2010) mukaan hankintaa suunnitteleva yritys vertailee keskimaarin 3-5
yrityksen tuotteita ennen hankintapaatosta. Tassa tutkimuksessa hankintoja
tekevat yrityspaattgjat sanoivat vertailevansa keskimaarin kolmen yrityksen
tuotteita. Verkkopalvelun suunnittelijan mukaan yritysasiakkaat taas vierailevat
keskimaarin 4-5 toimittajan verkkosivuilla joiden pohjalta he tekevat
hankintapaatoksen. Voidaan todeta, etta eri lahteista saatujen tietojen perusteella
yritykset vierailevat keskimaarin 3-5 yrityksen sivustoilla ennen hankintapaatosta.
Kaytanndssa tama tarkoittaa sita, etta yritysten olisi tarked saada nakyvyys
Google-hakutuloksissa vahintaan kolmen ylimman yrityksen joukkoon.

7.6. Asiakastyytyvaisyyden lisadminen verkkopalveluissa

Asiakastyytyvaisyyden lisaamisella on suora vaikutus asiakasuskollisuuteen
(Yang, Peterson, 2004). Asiakasuskollisuutta pidetaankin eraanlaisena haluna
jatkaa asiakassuhdetta palveluntarjoajan kanssa (Czepiel, 1987). Haastateltavan
nakemys tukee tata ajatusta. Hanen mukaansa asiakastyytyvaisyytta pyritaan
lisddmaan verkkopalveluissa asiakaskokemuksen kautta. Asiakaskokemusta
lisatddn tuomalla loppuasiakkaalle enemman sisaltda verkkosivuille, lisaamalla
asiakastyytyvaisyytta ja tata kautta sitouttamaan asiakasta verkkopalvelun
kayttoon. Asiakaskokemuksen lisdaminen erilaisten sisaltojen avulla on yleensa
sellaista sisdltoa josta ei veloiteta erikseen vaan tavoitteena on nimenomaan

asiakkaan sitouttaminen.

"Customer experience on trendi josta puhutaan. Henkilb
etsii tuotetta, saapuu sivustolle, tarjotaan henkildlle sita
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siséltéd mitd haluaa jotta siitd tulee asiakas. Tuodaan
lisda siséltéa. Esim. softassa vinkkejé tai kéyttbohjeita.
Annetaan asiakkaalle apuja jotta saa enemmén

ostamastaan palvelusta irti.”

Oliverin (1999) mukaan asiakkaat ovat valmiita investoimaan
asiakasuskollisuuteen joka tuo heille lisaarvoa verrattuna kilpailevien
palveluntarjoajien palveluihin. Asiakas saadaan sitoutettua palveluntarjoajaan
silloin kun asiakas on mukana luomassa sisaltoa verkkosivustoille. Tama saattaa
olla esimerkiksi nakyvyyttd referenssiasiakaskertomuksessa tai jakamalla
kokemuksia keskustelupalstoilla. MyOs ostohistorian vaikutus hinnoitteluun saattaa
nostaa asiakkaan kynnysta vaihtaa palveluntarjoajaa.

Yritykset pyrkivat myos vaihtamisen kannustimilla houkuttelemaan uusia
asiakkaita. Tassa toimintamallissa on kuitenkin riski jos esimerkiksi parempaa
hintaetua tarjotaan uusille asiakkaille kuin olemassa oleville. Talloin olemassa
olevat asiakkaat saattavat kartoittaa muiden palveluntarjoajien tarjontaa. Paras
tapa olisikin saada sitoutettua asiakas molemminpuoliselle hyotysuhteella jossa
asiakassuhde olisi lahempana kumppanuussuhdetta.

7.7. Verkkosivustojen vaihtokustannukset

Haastateltavan mukaan verkkosivuston kayttajia voidaan sitouttaa monin eri tavoin
kayttamaan palvelua. Parhaana ja eettisimpana tapana han piti sita, etta tarjotaan
asiakkaille sellaista palvelua josta asiakas ei halua siirtya toisen palvelun
kayttajaksi. Verkkosivustojen ja niihin kuuluvia palveluita tulisi jatkuvasti
virtaviivaistaa ja kehittdad vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Asiakkaita voidaan
sitouttaa myos antamalla nakyvyytta verkkopalveluun jolloin vaihtokustannus

iimenee tapauksessa jossa asiakas vaihtaa toisen palvelun toimittajalle.

*Jos kerrot meistd enemmén niin saat itsekin enemman.

Tai jos maksat enemmdén niin saat enemmdén. Kylla
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kaikista paras ja luotettavin tapa sitouttaa asiakas on
tarjoamalla hénelle parasta mahdollista palvelua.”

MyOs kirjallisuudessa (Yang ja Peterson, 2004) vaihtokustannukset kuvattiin
samalla tavalla. Molemmissa lahteissa l|ahtokohtana on, ettda keskitytaan
ensisijaisesti asiakastyytyvaisyyteen seka koetun arvon tuottamiseen asiakkaalle.
Verkkopalvelusta tulee tehda sen verran hyva, ettei asiakas halua siirtya toisen
palvelun kayttajaksi. Naiden yhtalaisyyksien lisaksi haastateltava toi esille
konkreettisen esimerkin jossa asiakkaalle annetaan nakyvyytta verkkopalvelussa
asiakassuhdetta vastaan. Talloin verkkopalvelun hintaa ei voi mitata suoraan
rahassa jolloin eri palveluntarjoajien vertailu on  haastavampaa. Tallainen
toimintatapa myos lisaa asiakasuskollisuutta. Kirjallisuudessa
asiakasuskollisuuden suurimmiksi esteiksi esitettiin kuluttajien erilaiset piirteet ja
vaihtamisen kannustimet (Oliver, 1999). Haastateltava piti asiakasuskollisuutta

tarkeimpana tapana sitouttaa asiakas palvelun kayttajaksi.
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8. Yhteenveto ja johtopaatokset

Tama tutkimuksen viimeinen paaluku on jaettu kahteen kappaleeseen.
Ensimmaisessa kappaleessa esitelldaan  johtopaatokset ja  vastataan
tutkimuskysymyeksiin. Toisessa kappaleessa ehdotetaan mahdollisia
jatkotutkimusehdotuksia liittyen tutkimuksen aihepiiriin.

8.1. Johtopdatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd hankintaprojektien kipupisteet ja selvittaa
voisiko nama kipupisteet ohittaa verkkopalvelun avulla. Tutkimuksen avulla voitiin
selvittad wuseita kipupisteita joita hankintaan osallistuvat henkildét kokivat
hankintaprosessin aikana. Tutkimustuloksissa myo0s selvisi minkalainen

verkkopalvelun tulisi olla jotta se palvelisi kayttajia parhaalla tavalla.

Tutkimustulosten mukaan olemassa olevat palvelut, kuten esimerkiksi HILMA-
palvelu ja Gapman hankintapalvelu, helpottivat organisaatioiden
hankintaprojekteja. Ne haastateltavat joilla ei ollut kaytossa erillisia hankintaa
tukevia palveluita joutuivat kayttdmaan enemman aikaa hankintoihin ja kokivat ne
haasteellisemmiksi. Vastaajat olivat yhta mielta siita, etta yrityksille tulisi olla
palveluita tukemaan ja helpottamaan hankintamenettelyitda esimerkiksi

verkkosivuston muodossa.

Hankintaprojektien yhtena suurimpana kipupisteena koettiin se, ettda hankintaa
tekevat henkilot joutuivat kayttdamaan paljon aikaa eri tuotteisiin ja
palveluntarjoajiin tutustumiseen ennen kuin varsinaista vertailua pystyi tekemaan.
Eri palveluntarjoajia etsittiin paaasiallisesti Google-hakukoneen kautta. Tama johti
siihen, etta eri palveluntarjoajia 10ytyi suuri maara joiden joukosta tuli 16ytaa ne
yritykset joiden kesken vertailua haluttiin tehda.

Yrityksille suunnattu verkkosivusto tai palvelu joka helpottaisi yritysten
hankintamenettelyita tulisi sisaltda listaus luotettavista palveluntarjoajista pitkan
listan muodossa, long list. Tasta listasta, vaatimusmaarittelyiden perusteella,
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yritykset voisivat tehda lyhyen listan joiden pohjalta lopullinen valinta toimittajista
tehtaisiin. Yrityslistauksen tulisi sisaltaa kayttajien arvioita palvelun laadusta
esimerkiksi tahtiluokituksin. Sivusto voisi myoOs sisaltaa keskustelupalstan jossa
palveluntarjoajat ja kayttajat voisivat keskustella avoimesti eri toiminnallisuuksista
ja vaatimuksista. Nain ollen osan palvelusta tuottaisi asiakkaat itse joka saattaisi
vaikuttaa myoOs asiakkaiden sitouttamiseen. Sivuston itsessaan tulisi olla
helppokayttdoinen, nopea ja skaalautuvissa eri paatelaitteille. Sivuston
suunnittelussa tulisi ottaa huomioon eritoten tietosisalto, kustomointi, luotettavuus

ja tietoturva. Sivuston tulisi olla luonteelta puolueeton ja avoin.

8.2. Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimukseen liittyy muutamia rajoitteita joiden pohjalta voidaan tehda
jatkotutkimuksia. Ensinnakin tutkittavien yritysten maara oli melko pieni, nelja
yritysta joista yksi julkisen sektorin organisaatio. Jotta tutkimustuloksista saataisiin
luotettavampia ja koskemaan suurinta osaa suomalaisia mikro- ja pk-yrityksia voisi
haastatteluun osallistuvien yritysten maara olla suurempi. Taman lisaksi kustakin
organisaatiosta oli vain yksi haastateltava jolloin tutkimustulokset kasittivat vain

yhden henkilon ajatukset ja tietamykset.

Tassa tutkimuksessa on keskitytty hankintamenettelyiden kipupisteisiin jotka
koskevat tuotehankintoja. Jatkotutkimuksen aihepiirind voidaankin pitaa
palveluhankintoja ja niihin liittyvia kipupisteita. Tahan uuteen palveluiden
hankintoihin liittyvaan tutkimukseen tulisi sisallyttad vertailua tuote- ja
palveluhankintojen kipupisteista.

Tutkimustyohon liittyi myos verkkosivustojen suunnittelu ja niiden hyodyntaminen
hankintaprojekteissa. Tama aihealue mahdollistaa useita jatkotutkimusaiheita ja

perehtymista tarkemmin verkkopalvelun ominaisuuksiin ja toiminnallisuuksiin.
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