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1 Johdanto

Taman opinndytetyon aiheena on hotelli- ja ravintola-alan sisustamiseen ja kalusta-
miseen liittyvan ostoprosessin, seka siihen osallistuvien henkildiden ja ostopaatok-
seen vaikuttavien tekijoiden tutkiminen. Opinnadytetyossa selvitetdan, miten ostopro-
sessi etenee aina tarpeen ilmenemisesta tuotteiden ostotapahtumaan saakka ja mil-
laiset tekijat vaikuttavat ostopaatoksen syntymiseen. Opinndytetydn aihe muotoutui
toimeksiantajan, Kulinaria Oy:n yrittdjan kanssa kaydyn keskustelun perusteella.
Toimeksiantajan tarjoamiin ravintola-alan konsultointipalveluiden tuottamiseen liit-
tyen nousi esiin tarve tutkia, miten ravintoloihin ja hotelleihin kalusteet hankitaan ja

ketka ovat mukana paatoksenteossa.

Toimeksiantajana toimii vuonna 2015 perustettu ravintola- ja majoitusalan konsul-
tointiyritys Kulinaria Oy. Kulinarian tavoitteena on tehda asiakasyritysten toiminnasta
kannattavaa haasteellisissakin olosuhteissa. Uusien toimintatapojen ja mallien jal-
kauttaminen ravintola- ja majoitusalan yrityksille, seka liiketoiminnan kehittdminen
kuuluvat toimenkuvaan. Yritys tarjoaa apua liikeideoiden kehittdmiseen, toteuttami-
seen ja ketjuttamiseen. Myyntiin, markkinointiin, hankintaan ja rahoitukseen loytyy
tietoa ja osaamista. Myo0s kalusteet, laitteet, toimitilat, teemat ja konseptin kehitys
ovat heidan osaamisaluetta. Kulinaria Oy:n yrittdja, Risto Karjalainen on kokenut toi-
mija ravintola- ja majoitusalalla. Yli kolmenkymmenen vuoden kokemus, yrittdjana,
tekijana ja kehittajana. Tuntemusta loytyy koko Suomen markkinoista ja alan toimin-

tatavoista. (Karjalainen 2016, sahkdposti.)

Tutkimuksessa tehtyihin haastatteluihin osallistui kuusi erillista toimijaa, jotka ovat
tekemisissa hotelli- ja ravintola-alan kalustehankintojen parissa. Osa toimijoista kes-
kittyy enemman hotellien ja ravintoloiden suunnitteluun ja osa rakennuttamiseen.
Kaikki haastatellut henkilot toimivat yrityksessddan merkittdvassa asemassa, joko tar-
kemmin kalusteiden hankintaan liittyen, yleisesti yrityksen hankintaan liittyen tai
koko yrityksen johtamiseen liittyen. Suurin osa haastateltujen edustamista yrityksista
toimii koko Suomen laajuisesti, ja nama yritykset tekevat kalustehankintaa merkitta-

vaan osaan Suomen hotelleista ja ravintoloista. Haastateltujen yksityisyydensuoja



haluttiin sdilyttaa, joten tdssa tyossa ei mainita haastateltuja, eika heidan edustami-

aan yrityksia nimelta.

Hotelli- ja ravintola-ala, tai virallisemmin majoitus- ja ravitsemustoiminta kuuluvat
toimialaluokituksen mukaan matkailun ydinklusterin alle. Matkailun ydinklusteriin
kuuluvat majoitustoiminta, ravitsemistoiminta ja ohjelmapalvelutoiminta. Tama
opinnaytetyd kohdentuu majoitus- ja ravitsemustoiminnan luokituksen alla toimiviin
hotelli- ja ravintolapalveluja tarjoaviin yrityksiin. Majoitustoiminnan toimialaluokituk-
sen alle kuuluvat hotellit, motellit, matkustajakodit ja vastaavat majoitusliikkeet, ret-
keilymajat, lomakylat, leirintdalueet, asuntolat ja tdyshoitolat, maatilamatkailu, bed
& breakfast, lomamaokkien vuokraus sekd muualla luokittelematon majoitustoiminta.
Ravitsemustoiminnan toimialaluokituksen alle kuuluvat ravintolat, kahvila-ravintolat,
ruokakioskit, pitopalvelut, henkildsto- ja laitosruokalat, olut- ja drinkkibaarit, kahvilat
ja kahvibaarit. Taman opinnaytetyon tutkimuksen haastatteluihin osallistuneet yri-
tykset toimivat paaasiassa matkailu- ja ravitsemusalan alaluokissa hotellit ja ravinto-
lat, joten niista kdytetdan tassa yhteydessa termid hotelli- ja ravintola-ala. (Harju-

Autti 2012, 8; Jankala 2016, 12;20.)

2 Tutkimusasetelma

Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittda, miten kalusteiden hankinta tapah-
tuu hotelli- ja ravintola-alalla ja ketd henkil6itd ostoprosessiin osallistuu. Lisdksi ta-

voitteena on tutkia, millaisilla kriteereilld kalusteiden ostopaatos syntyy talla alalla.



2.2 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon aihetta kartoittaessa nousi toimeksiantajan edustajalle kysymyksia,
joiden kautta lahdimme rajaamaan opinnaytetyon aihetta. Hankintaprosessiin vaikut-
tavat tekijat prosessin eri vaiheissa kiinnostivat toimeksiantajaa. Toimeksiantajalla oli
kasitys alasta ja han halusi vahvistaa tietamystdan kaluste- ja materiaalihankintojen

ostoprosessiin vaikuttavista tekijoista.

Tutkimuksen toimeksiantaja Kulinaria Oy:Ild ilmeni tarve vahvistaa osaamistaan ja
tietopadomaa liittyen hotelli- ja ravintola-alan kalustamiseen ja siihen liittyvdan han-
kintaan. Tassa tyossa kalustehankintoja tutkitaan ostoprosessin seka organisaation
ostokayttaytymisen ndakokulmista. Opinnaytetyossa pyrittiin avaamaan ostoproses-

sia ja ostokayttaytymistd organisaatiossa. Opinndytetyon tutkimuskysymykset olivat:

* Miten organisaation ostoprosessi etenee hotelli- ja ravintola-alalla?

* Mitka tekijat vaikuttavat organisaation ostokdyttaytymiseen hotelli- ja ravin-
tola-alalla?

* Ketka henkilot organisaatiossa osallistuvat hankintaan hotelli- ja ravintola-
alalla?

Tutkimuksen avulla saadut vastaukset naihin kysymyksiin kdydaan lapi toimeksianta-
jan kanssa ja saadaan jaettua tuoretta tietoa ja nakemyksia kalustehankintojen nyky-
tilanteesta. Naiden vastausten avulla pyritdan kehittdmaan toimeksiantajan tarjo-

amia matkailu- ja ravitsemusalaan liittyvia konsultointipalveluja.

2.3 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen kuvaus

Opinndytetydmme toteutettiin kdyttden laadullista tutkimusmenetelmaa. Laadulli-
nen tutkimusmenetelma sopisi kaytettavaksi, koska halusimme saada yksityiskohtais-
ta tietoa opinndytetyon aiheesta. Laadullisen tutkimusaineiston keruumenetelmaksi
valikoitui haastattelu, tarkemmin puolistrukturoitu haastattelu, joka tarkoitti et-

ta haastattelun paarunko oli etukdteen suunniteltu, mutta tarkat kysymykset eivat.



Tutkimusaineisto kerattiin yhteensa 6 eri haastattelukerralla. Haastattelut toteutet-
tiin kaikki kasvotusten syksylla 2016. Viisi haastattelua kuudesta tehtiin Etela-
Suomessa ja yksi Keski-Suomessa. Jokaiseen haastatteluun oli varattu aikaa noin tun-
ti. Haastattelut etenivat rennosti keskustellen ja haastattelijat pyrkivat esittamaan
tarkentavia kysymyksia etukdteen suunnitellun haastattelurungon kysymysten mu-
kaisesti (Liite 1 ja 2). Haastattelujen aikana haastattelijat kirjoittivat muistiinpanoja
keskustelluista aiheista. Haastattelut myos nauhoitettiin tukemaan kasin kirjoitettuja
muistiinpanoja. Haastattelujen jalkeen nauhoitukset kaytiin |api ja muistiinpanoja

taydennettiin.

Haastatteluun valittu kohdejoukko valikoitui helposti, silla haastateltavilla yrityksilla
on suuri markkinaosuus Suomessa. Tavoitteenamme oli saada Suomen suurimmat
toimijat mukaan. Yrityksiin otettiin yhteytta puhelimitse, seka yksiloidysti sahképos-
tilla. Kuten Kananen kirjoittaa: tutkittavien, eli informanttien tulisi olla aiheesta
mahdollisimman paljon tietdvia. (Kananen 2008, 37.) Kokonaiskuvan hahmottamisek-
si oli luontaista kayttaa kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa ja kayttaa haastattelua

aineiston keruuseen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 157.)

Uusien ja tutkimattomien aiheiden ja ilmididen tutkimuskohteeksi soveltuu parhaiten
laadullinen tutkimus. (Kananen 2008, 30-32.) Koska pyrimme luomaan yleiskuvausta
alalla toimivien yritysten kaytanteistd, haastattelussa kaytettiin puolistrukturoitua
menetelmda. lhmisen ajattelun kuvaaminen kvantitatiivisin menetelmin olisi ollut

todella vaikeaa.

Katsotaan eduksi, jos tutkija on konkreettisesti mukana projektissa johon tutkimus
liittyy (esimerkiksi opinndytetyon suorittaminen harjoittelun yhteydessa). Mikali
tutkija on motivoitunut aiheesta, auttaa se myds paljon tyon etenemisessa. (Kananen

2008, 42-43.)

Tutkitusta aiheesta ei ollut kovinkaan paljon aiempaa tutkimustietoa. Opinnaytetyos-
sa sovellettiin yleisesti ostoprosessiin liittyvaa aikaisempaa teoriaa. Molemmat opin-
ndytetyon toteuttajat ovat toimineet kalustealalla opintojen ohessa ja tdma vahvisti

molempien halua tutkia aihetta syvallisemmin opinndytetyon muodossa.



3 Organisationaalinen ostaminen ja ostoprosessin kulku
erilaisissa organisaatioissa

Organisationaalisella ostamisella tarkoitetaan tassa yhteydessa ostoa, kdytetdan
myo6s nimea hankinta, joka liittyy organisaation kuten yrityksen tai jarjeston toimin-
taan. Ostotoiminnalla on suuri merkitys sekd ostavalle organisaatiolle, ettd tuotteita
ja palveluita organisaatiolle tarjoavalle myyjélle. Ostava organisaatio pyrkii ostamaan
tuotteita tarpeeseensa parhaalla mahdollisella hinnalla ja myyva organisaatio pyrkii
myymaan tuotteet asiakkaalle parhaaseen mahdolliseen hintaan sekd markkinoi-
maan tuotteitaan ja palveluitaan mahdollisimman tehokkaasti. Téssa toiminnassa
myyja hyotyy valtavasti jos tuntee asiakkaansa ja taman organisationaalisen osto-

kayttaytymisen mallin. (Rope 2004, 17.)

3.1 Organisaation ostoprosessi yleisesti

Yritysten ja organisaatioiden valisessa kaupankdynnissa on eroavaisuuksia kuluttaja-
kauppaan, rahaa liikkuu enemman kuin kuluttajamarkkinoilla. Kuluttajakaupassa
esimerkiksi sohvaa ostaessa raha liikkuu kuluttajan taskusta sohvan jalleenmyyjan
kassaan. Yritysten valisessa kaupankdynnissa tapahtuu huomattavasti enemman, kun
lahdetaan liikkeelle sohvan tuotannosta aina kuluttajalle saakka. Ensin sohvan val-
mistaja ostaa tarvikkeita ja materiaaleja valmistusta varten, lisdksi tarvitaan monia
muita yritysten tarjoamia palveluita toiminnan edellytykseksi. Seuraavaksi tehdas
valmistaa sohvan ja myy sen tukkuliikkeelle, joka voi vieda sen eri maahan tai alueel-
le ja myyda taas eteenpdin paikallisille jalleenmyyjille. Vasta sen jalkeen jalleenmyyja

myy sohvan kuluttajalle. (Kotler ym. 2012, 294.)

Yritysten vélisessa kaupankaynnissa asiakkaita on monesti vihemman, mutta kaup-
pasummat ja toimitusmaarat suurempia. Tasta syysta yritysmyyntia tekevat organi-
saatiot pitavat hyvat ja laheiset suhteet asiakkaisiinsa ja kanssakdymista on usein

jopa paivittdin. Oman haasteensa tuotteen myymiselle toiselle yritykselle asettaa



ostajien ammattimaisuus. Monilla yrityksilla on oma hankintayksikkonsa tai ostojoh-
tajansa. He maarittavat mitd ostetaan ja pyrkivat saamaan kaupan ehdot ja hinnan
mahdollisimman suotuisiksi. Tdma vaatii myyjadltda ammattitaitoa, jotta han saisi tuot-

teelleen hyvan katteen. (Kotler ym. 2012, 294-296.)

Yritysten vélisessa kaupankaynnissa ostoprosessi on huomattavasti hitaampi ja mo-
nimutkaisempi, kuin yrityksen ja kuluttajan valisessa. Kaupan syntymiseen tarvitaan
usein monta puhelua tai sdahkopostia ja kaupan syntymiseen vaikuttaa useita henki-
16ita, kuten ostajan hankintayksikko ja sen asiantuntijat. He osaavat myds vaatia
tuotteen myyjalta ja valmistajalta tarkat kriteerit, millainen tuotteen tulisi olla ja mil-
I3 aikataululla se on pystyttdva toimittamaan. Tama luo painetta laadunvalvontaan ja
tuotannon tehokkuuteen tavaran toimittavalle yritykselle. (Kotler ym. 2012, 296-

297.)

Ostoprosessin ytimen tiedetdan koostuvan jatkuvasta parhaiden toimittajien etsin-
ndsta, jotka pystyvat myymaan markkinoiden parhaimmat tuotteet, parhaaseen hin-
taan. Kuulostaa yksinkertaiselta, mutta prosessin toteutuminen kaytannossa on kui-
tenkin monimutkaista ja ydinsanoman toteutuminen ei olekaan itsestdan selvaa. Os-
tamista tekevat ihmiset ja monesti tunteiden annetaan ottaa valta pdatosten tekemi-
sessd. Tama ei vastaa ostojohtamisen tarpeeseen analysoida faktoja ja tietoja, joiden

pohjalta ammattimaista ostamista tehdaan. (Roylance 2006, 1.)

Hotellit- ja ravintolat ovat yrityksid, jotka tarvitsevat toimintaansa erilaisia materiaa-
leja ja tarvikkeita, mukaan lukien kalusteita. Tassa opinndytetyodssa kalustehankinnat
ovat keskidssa ja tutkimme niiden hankintaan liittyvien prosessien kulkua erilaisissa
organisaatioissa. Ostaminen siis tapahtuu yritykselta yritykselle kauppana, tastd kay-
tetddn usein termia “business-to-business” kaupankdynti. “Business-to-business”, “b-
to-b” ja “yritysmarkkinointi” termeina tarkoittavat kaikki toimintaa ja kaupankayntig,
joka tapahtuu eri yritysten tai organisaatioiden vililla. B-to-b kauppaa voidaan siis

kdayda myos esimerkiksi yrityksen ja jarjeston vélilla. (Von Hertzen 2006, 23.)

B-to-b tuotteet ovat yleensa sellaisia, joita yritys tai yhteiso tarvitsee omaan toimin-

taansa tai tuotantoonsa. Nykypdivana b-to-b tuotteiden ostajat ovat valveutuneem-



pia, kuin ennen ja tuotteiden valmistajilta ja myyijiltad vaaditaankin entista tarkemmat
tiedot valmistusmaasta ja raaka-aineista, sekd tuotannon eettisyydestd. Moni yritys
haluaakin erottua joukosta ja ostaa hieman massasta poikkeavia tuotteita, jolloin
vaaditaan tuotteen valmistajalta raatalointia ja yksiloityja ratkaisuja asiakkaalle. (Von

Hertzen 2006, 27).

Nykymaailman liiketoimintaymparistossa kilpailukyvyn yllapitamiseksi yritysten ja
julkisen sektorin organisaatioiden on pystyttava vastaamaan haasteisiin, jotka liitty-
vat ulkoisten resurssien johtamisosaamiseen. Ostaminen ja hankinta ovat ulkoisten
resurssien hyddyntamista, joilla organisaatiolle pyritdan luomaan kilpailukykya. Os-
tamisen ja hankinnan johtaminen on tarkea strateginen voimavara, jota tehokkaasti
hyodyntamalla luodaan kilpailuetua muihin yrityksiin ndhden, puhutaan toimittaja-
markkinaosaamisesta. Tarkoittaen kdaytdnnossa oikeiden toimittajien [6ytamista ja
yrityksen resurssien hyodyntamista ostoprosessin organisoimiseen tehokkaas-

ti. (loranta & Pajunen-Muhonen 2015, 17-18.)

Organisaation ostoprosessiin osallistuu usein eri rooleissa ja tehtavissa toimivia hen-
kiloita. Ostoprosessiin liitetaan eri vaiheita, jotka johtavat lopullisen ostopaatoksen
syntyyn. Ostoprosessi etenee vaiheittain yrityksessd, ja suuressa organisaatiossa
ostamiseen osallistuu useita henkil6ita. Ostoprosessin kannalta on térkeaa tiedostaa
ettd ostoprosessiin osallistujilla on eri rooleja. Jos kyseessa on pieni yritys, tai ostet-
tava tuote merkitykseton kauppasummaltaan, ostamiseen ei tarvita koko osto orga-

nisaation osallistumista. (Rope 2004, 19-21.)

3.2 Ostoprosessiin osallistujat

Ostopaatoksen syntyminen organisaatiossa tapahtuu varsinkin suuremmissa yrityk-
sissa hankintayksikon tai hankintahenkildston toimesta. Hankintayksikkéon kuuluu
usein ostajien lisdksi myos muuta yrityksen henkildstoa. Projektin ja hankinnan koos-
ta riippuen ostoon voi osallistua paljonkin henkilostoa. Jos kyseessa on suuri hanke,

otetaan enemman henkilostdd mukaan valitsemaan tavarantoimittajaa. Monilla yri-
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tyksilla on myos hankintapolitiikka, joka ohjaa paatosten teossa ja ostot pyritaankin
tekem&an mahdollisimman ammattimaisesti, perustuen rationaalisiin tekijoihin.
Ammattiostajat osaavat kdayda tarkat neuvottelut toimittajien kanssa ja osaavat olla

vaativia tarjouspyyntdjen kanssa. (Von Hertzen 2006, 36-37.)

Keskimaarin 50-80 prosenttia organisaation kokonaiskustannuksista syntyy organi-
saation ulkopuolisista hankinnoista, joihin voi sisaltya esimerkiksi palveluita, materi-
aalihankintoja ja tavaroita. Prosenttiluku on riippuvainen toimialasta ja liiketoimin-
tamallista, mutta kokonaiskustannukset nousevat joka tapauksessa hankinnan osalta
merkittavaan rooliin. Tilinpaatosta tarkasteltaessa ostoista ei ilmene kuin suoraan
tuotantoon ja myyntiin liittyvat hankinnat. Suuri osa hankinnoista jakautuu organi-
saation muihin kustannuksiin. Tasta syysta yrityksen pyrkivat tekemaan ostamises-
taan mahdollisimman tehokasta ja ammattimaista. Hyvalla hankintaosaamisella han-
kitut tulosparannukset nakyvat suoraan tuloslaskelman viimeisella rivilla. Naita tilin-
paatoksessa piiloon jaavia hankintoja kutsutaan usein epasuoriksi hankinnoiksi, koska
ne eivat liity suoraan tuotteen tai palvelun valittomiin kustannuksiin. (lloranta & Pa-

junen-Muhonen 2015, 21-22.)

Osto-organisaatio hakee vaihtoehtoja arvioidessaan tarvekriteerien pohjalta ratkai-
sua, joka vaikuttaa kokonaisuutena parhaalta. Organisaatiossa yritys ei tee paatoksia,
vaan ihmiset. Nain ollen kannattaa muistaa, ettd organisaation ostoon osallistuvien
henkildiden mieltymykset ja ndkemykset vaikuttavat ratkaisevasti siihen, mika toimit-

taja yritys mielletdan parhaimmaksi vaihtoehdoksi. (Rope 2004, 22-23.)

Organisaation ostokayttdaytymiseen kuuluu kasite “buying center”. Tata voidaan kut-
sua myos joukoksi henkil6ita, jotka vaikuttavat ostopaatokseen. Organisaatiolla on
kuitenkin oma muodollinen hankintaosasto, jolla ei valttamatta tarkoiteta tata henki-
I6joukkoa. Henkilot, jotka vaikuttavat ostopdatokseen organisaatiossa, ovat organi-
saatiossa olevia tai siihen kytkeytyneita henkil6ita. Heidan ajatuksensa, sanomisensa
ja toimensa, ovat vaikuttamassa siihen, tapahtuuko osto. Jokainen ostokerta on yksi-
[6llinen ja vaikuttavien henkildiden joukko vaihtelee usein. (Ojasalo & Ojasalo 2010,

35.)
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Henkil6t, jotka vaikuttavat ostopadtokseen on jaettu useaan eri rooliin. Roolit, joita
tyypillisesti kdytetaan ovat aloitteen tekijat, vaikuttajat, kdyttajat, portinvartijat, os-

tajat, kontrolloijat ja pdatoksen tekijat.

Osallistujien roolit ostoprosessissa voidaan ryhmitella seuraavasti:

1. Kayttdjat (Tama voi tarkoittaa esim. ravintolan-henkilékuntaa tai asiakkaita,
kun hankitaan tuoleja ravintolasaliin.) ovat hankinnassa mukana, jotta pysty-
taan tarkastelemaan hankinnan toimivuutta ja kdyttémukavuutta. Tdma on
erityisen tarkeaa, jotta tiedostetaan ostoprosessin, seka kokemusten muo-

dostamisen tarpeet.

2. Vaikuttajat (Nama voivat tarkoittaa esim. sisustussuunnittelijoita) ovat han-
kinnassa mukana tarkastelemassa yleensa teknisen, kokonaisvaltaisen ja pitka
aikavalin toimivuuden nakokulmasta. Ostotoiminnassa vaikuttajarooli on
yleensa vahva lapi koko ostoprosessin silloin, kun hankinta vaatii erityista asi-
antuntemusta. Vaikuttajaroolissa toimiva henkild vaikuttaa erityisesti seuraa-
via ratkaisuja tehtdessa: tarpeiden maarittely, vaihtoehtoisten ratkaisujen,
hankintalahteiden hakeminen ja vaihtoehtojen arviointi. Vaikuttavassa roolis-
sa toimiva henkil6 saattaa monesti olla ostavan organisaation ulkopuolinen,

mutta toimii asiantuntijana konsultinroolissa.

3. Ostajat b-to-b puolella mielletdan yleensd myyjien vastapareiksi. Isoissa orga-
nisaatioissa (kuten tukku- ja vahittaisliikkeilld) kaytetadan myyntineuvottelijoi-
ta, joiden tavoitteena on vedattaa hinta mahdollisimman alas. Nama henkilot

hallitsevat halvalla ostamisen keinot.

4. P&atoksentekijat osallistuvat ostoprosessiin yleensa vasta hankintapaatosvai-
heessa. Tassa vaiheessa paattajalla on usein yksi tai useampi vaihtoehto josta
valita. HenkilGt, joille on annettu erillinen paatoksentekijanrooli ovat yleisia
isoissa organisaatioissa, joissa sopimuksen/nimenkirjoitusoikeus on sidottu
henkilon tiettyyn asemaan organisaatiossa. Varsinkin julkisissa organisaatiois-

sa korostuu eriytynyt paatoksentekijanrooli.
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5. Koordinaattorit toimivat organisaatiossa linjastajina ja varmistavat etta ostot
ovat yritykselle kannattavia taloudellisesti. Koordinaattoreita kdytetdan paa-
osin vain isoissa yhtidissa. Gatekeeper on englanninkielisessa kirjallisuudessa
kaytetty nimi koordinaattoreista, joka kuvaa hyvin heiddn rooliansa ostopro-
sessissa. Portinvartijalla on yrityksessa erityinen rooli. Kaikki hankinnat, jotka
sisaltyvat koordinaattorin tehtdvaan toteutetaan koordinoijan toimesta tai
vahintaankin hdanen kauttaan. Tapauksissa, joissa kdytetadn portinvartijaa yh-
distyy asiantuntijavalta vaikuttajaroolista, neuvotteluvalta ostajanroolista, se-

ka joskus sopimusvalta paatoksentekijalta. (Rope 2004, 25-28.)

Yksi henkild voi toimia useammassa roolissa, sekd mukana voi olla useampia henkiloi-
t3, joilla on sama rooli. Myyvan yrityksen on tarkea tietda ne henkil6t ja heidan roo-
linsa, jotka vaikuttavat ostopaatokseen. Kehen ottaa yhteytta ostoprosessin eri vai-
heissa? Naiden henkiléiden ja heidan rooliensa tunnistaminen on haasteellista ja
asiakaskohtaista. Jos ostajana on pieni yritys tai ostettava tuote tai palvelu on yksin-
kertainen, todennakdisesti ostopaatokseen vaikuttavien henkiléiden joukko on myos
pieni. Isossa yrityksessa tilanne on painvastainen. Myyvan yrityksen on pysyttava
ajan tasalla mikéli ostavan yrityksen ostopdatokseen vaikuttavat henkilot tai heidan

roolinsa vaihtelevat. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 38-41.)

3.3 Ostoprosessin vaiheet

Hankinnalle ja ostamiselle on yleistermi ostotoiminta (Purchasing, Procurement).
Perinteisesti se on kuvattu prosessina, jolla on alku ja loppu. Se alkaa tarpeen maarit-
telylla ja loppuu ostolaskujen maksuun. (Hankintastrategiat kuntoon ostoportfolion

avulla, N.d.)

Organisaation ostoprosessi koostuu useammasta vaiheesta. Ongelman tunnistami-
nen, yleisen tarpeen kuvaus, tarkka maarittely hankittavalle kohteelle, toimittajan

etsiminen, tarjousten pyytaminen, toimittajan valinta, toimitus rutiinien yksildinti ja
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suorituskyvyn arviointi. Tatd samaa kaavaa kaytetdan suurimmassa osassa b-to-b-
markkinoita kuvaavissa ostoprosesseissa. Ostoprosessin eteneminen riippuu myos
siitd onko ostokerta ensimmainen vai uudelleenosto. Mikali kyse on ensimmaisesta
ostokerrasta, etenee ostoprosessi yleensd pidemman kaavan kautta, eli osto suunni-

tellaan tarkasti ja ostoon osallistuu useampi henkild. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 38-41.)

Kun sopiva vaihtoehto |6ytyy ja tuote on saatavilla, ostaja ostaa tuotteen. Kuitenkin
vaikka ostaja on tehnyt ostop&datoksen, voi ostoprosessi katketa, mikali tuotteen
markkinoija ei huolehdi tuotteen tai palvelun saatavuudesta. Osto on tapahtumana
hyvin yksinkertainen. Ostotapahtuma koostuu vain muutamasta elementista, os-
toehdoista, seka ostopaikan paattamisestd. Ostoehtoihin sisdltyy muun muassa,

maksu- ja toimitusehdoista sopiminen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124.)

Ostoprosessi kasittda Ojasalon kirjan mallin mukaan seitseman eri vaihetta, seuraa-

vassa ne on kuvattu yksiloidysti seka selkeyttavan taulukon muodossa:

1. Tarpeen tai ongelman tunnistaminen ja ennakointi. Yrityksen myydessa tuo-
tetta tai palvelua toiselle yritykselle, on kysynta yleensa johdettua. Esimerkik-
si palvelujen kysyntd autojen valmistuksessa on johdettua kysyntda. Auton-
valmistajat tarvitsevat sitd enemman ndita palveluja, mitd enemman autoja
ostetaan. Koska pienetkin loppukysynnan muutokset aiheuttavat suuria muu-

toksia, on johdettu kysynta usein voimakkaastikin vaihtelevaa.

2. Tarvittavien laitteiden, materiaalien tai palvelujen kuvaaminen. Ostavan yri-
tyksen omien tuotteiden kysyntd, tuotantoprosessi ja operaatiot vaikuttavat
kuvaamiseen. Oston kohteena olevien asioiden vaatimuskuvaus on yleensa
hyvin tarkka. Tarkkaan on myos harkittava ostomaarat, jotta tuotetta ei tar-
vitse turhaan varastoida suuria maaria. Tassa vaiheessa kaytetadn apuna

usein teknisia asiantuntijoita, sekd ostokohteen loppukayttajia.

3. Mahdollisten toimittajien etsinta. Toimittaja etsitdan siina vaiheessa, kun os-
tettava tuote, materiaali tai palvelu on maaritelty tarkasti. Aiemmat koke-

mukset toimittajista saattaa vaikuttaa valintaan ja ndin ollen valitaan vain
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muutamasta hyvaksi koetusta toimittajasta. Usein toimitaan nain, mikali toi-
mittajan kanssa on syntynyt strateginen kumppanuus. Mikali hankinta on yri-
tykselle aivan uusi tai kyseessa on riskihankinta, edullisinta vaihtoehtoa etsin-

ta ulotetaan useisiin toimijoihin.

Tarjouksen pyytaminen. Mikali kyseessa on standardinomainen tai teknisesti
yksinkertaisen tuotteen tai palvelun ostaminen (esim. huonekalu, porakone,
hiustenleikkuu), tapahtuu tama vaihe nopeasti. Monimutkaisten ja kalliiden

hankintojen kohdalla toteutus on hyvinkin erilainen ja mahdollisilta toimitta-

jilta pyydetdan yksityiskohtaiset tarjoukset.

Tarjousten arviointi ja toimittajan valinta. Osto-osaston henkilostd on tassa
vaiheessa avainasemassa. He neuvottelevat yleensa yhden tai useamman
toimittajan kanssa hinnoista, seka kaikista tarjoukseen liittyvistd ehdoista.
Joissain tapauksissa myos hallinnollinen ja tekninen henkilosto osallistuu paa-
toksen tekoon. Valintaan vaikuttavat monesti emotionaaliset ja sosiaaliset te-
kijat mutta valintakriteerit ovat pdaosin rationaalisia, kuten hinta ja laatu.
Esimerkiksi teknisesti monimutkaisten hankintojen tapauksissa laatu on usein
tarkein kriteeri. Jos tuote tai palvelu on luonteeltaan yksinkertaisempi ja jopa

stantardisoitu, on hinnalla suuri painoarvo.

Toimitustavan valinta. Kun osto on tehty, alkaa hankintaosasto miettimaan
kuinka saada toimitus organisaation tarvetta vastaavaksi. Piilokustannuksia
kertyy monesti vastaanotto rutiineissa kun tuote otetaan vastaan, se tarkiste-
taan, maksetaan ja tiedot syotetdan yrityksen tietojarjestelmaan. Kustannuk-
sia yritetdan pienentaa strategisilla kumppaneilla ja tietojarjestelmien yhteis-

tyolla.

Tehdyn hankinnan arviointi ja palaute. Vastaanotettaessa tuotetta tai palve-
lua arvioidaan onko ne sopimuksen mukaisia. Loppukayttajiltd keratdan mo-
nesti myos palautetta ja tatd hyddynnetddn arvioinnissa. MyOs useat organi-
saatiot teettdvat muodollisen arviointi raportin toimittajasta, jota voidaan

hyodyntda seuraavaa hankintaa tehdessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 38-41.)
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1 Tarpeen tai ongelman tunnistaminen ja ennakointi

NG

2 Tarvittavien laitteiden, materiaalien tai palvelujen kuvaaminen

NG

3 Mahdollisten toimittajien etsinta

NG

4 Tarjousten pyytaminen

NG

5 Tarjousten arviointi ja toimittajan valinta

NG

6 Toimitustavan valinta

NG

7 Tehdyn hankinnan arviointi ja palaute

Kuvio 1 ostoprosessin vaiheet

(Alkuperainen kuvio Ojasalo & Ojasalo 2010, 38)

Kun asiakas ostaa tuotetta tai palvelua ensimmaista kertaa tai ostettava tuote on
monimutkainen, silloin patevat edelld mainitut ostoprosessin vaiheet. Kun osto on
kerran tapahtunut ja ostava organisaatio on ollut siihen tyytyvédinen, jada monet edel-
I3 mainituista vaiheista pois. Mikali joku toimittaja on erityisessa suosiossa, voi ky-
seessa olla strateginen kumppanuussuhde ostavan organisaation kanssa. (Ojasalo &

Ojasalo 2010, 41.)
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Ostajan onnistumista tyossaan voidaan mitata silld, miten hyvin ostetut tuotteet pal-
velevat kayttotarkoitustaan omassa yrityksessd, hinnan ollessa kohdillaan. Pelkkaa
hintaa ei voida pitdaa mittarina parhaalle ostolle, tarkedd on myds tuotteen toiminta-
varmuus, pieni reklamaatioprosentti ja organisaation sisdinen tyytyvaisyys. (Von

Hertzen 2006, 36-37.)

4 Organisaation ostokayttaytyminen ja siihen vaikuttavat
tekijat

Luvussa kolme esiteltiin organisaation ostoon liittyvat henkilot ja prosessin kulku.
Tassa luvussa esitelldan syita, miksi esimerkiksi yrityksen hankintaosasto paatyy tiet-
tyihin toimittajavalintoihin tai tiettyihin tuotteisiin. Taman tyon mittakaavassa osto-
kayttaytymistad kuvataan ostopaatokseen johtavilla tekijoilld. Organisationaalista os-
tamista tekevat henkil6t, eivat organisaatiot itsessadn. On siis selvaa, etta ostopaa-
tokseen vaikuttavat tekijat eivat ole jokaisella yrityksella samat ja ne voivat vaihdella
paljon senkin mukaan, missd asemassa paattava henkild on organisaatiossa. Yhteista
on kuitenkin se, ettd ostot tehddan organisaation kayttoon ja tarpeisiin. (Rope 2004,

38-39.)

Rope (2004, 40) esittelee kirjassaan esimerkkitapauksen ruotsalaisen teollisuusyrityk-
sen ostopaatoskriteereistd, jotka on laitettu tarkeysjarjestykseen tekemalld haastat-
telu yrityksen sisalld. Haastatteluun osallistuivat ostoon osallistuvat ja sen kanssa
tekemisissa olevat henkilot. Ostettava tuote oli atk- jarjestelma. Tassa tapauksessa
yrityksen ostopaatoskriteereiksi olivat valikoituneet seuraavat tekijat: Hyoty yrityk-
selle, ohjelmiston kattavuus, tekniset ominaisuudet, hinta, huollon varmuus, kdyton
helppous, myyjan tarjoama koulutus, kilpailevista jarjestelmista kuullut kokemukset,
myyvan yrityksen imago, nykyinen jarjestelma ja jatkuvuus uuden kanssa, tuoteima-

go, toimitusaika.(Rope 2004, 40.)

Kyseinen esimerkki toi esiin paljon samankaltaisuuksia verrattuna hotelli- ja ravinto-

la-alan kalustehankintojen kanssa tekemisissa olevien ihmisten haastatteluihin. Os-
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tettava tuote luo eroavaisuuksia ostopaatoskriteereille, mutta laajemmassa mitta-
kaavassa esimerkin kriteerit voidaan jakaa neljadn osa-alueeseen, jotka kattavat val-
taosan ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista. Tassa tyossa esittelemme siis osto-
paatokseen vaikuttavina tekijoina tuotteen, hinnan, asiakaskokemuksen ja myy-

jayrityksen brandin vaikutuksia ostopaatoksen syntymiseen.

Kategorisointi tukee Ropen (2004, 47) teoriaa lopullisen ostopdatdksen syntymiseen
vaikuttavista kriteereistd, jotka ovat: Edullisuus, tuotteen laatu, luotettavuus eli ima-

go ja henkilosuhteet.

Naista kriteereista yhdistetdan edullisuus tarkoittaen hintaa, tuotteen laatu viitaten
tuotteen ominaisuuksiin, imago viittaa brandin vaikutuksiin ja henkilosuhteet asiak-
kaan kokemuksiin asiakassuhteen hoidosta. Tassa tapauksessa asiakaspalvelu ja asia-

kassuhteen hoito luetaan asiakaskokemuksen laajemman kasitteen alle.

4.1 Tuote ja sen ominaisuudet

Tuotteella on tadrkea rooli kaupan syntymisessd, tuotteen on oltava sellainen joka
tyydyttaa asiakkaan halun tai tarpeen. Jos tuotteesta ei ole siihen, kauppaa ei toden-
nadkoisesti synny. Tuotteena voidaan pitda mitd tahansa aineellista tai aineetonta
esinetta tai asiaa, joka on tuotu markkinoille tavoitteenaan tyydyttaa halu tai tarve.
Tuotetta voidaan kayttad, se voidaan huomioida tai sitd voidaan kuluttaa. Tuotteita
ovat siis esimerkiksi palvelut ja tapahtumat, siind missa ovat fyysiset tuotteet kuten
puhelimet ja autotkin. Tuotteilla on suuri rooli yrityksen tarjoaman rakentamisessa,
kun tavoitteena on tuottaa arvoa tietylle asiakasryhmalle. (Kotler ym. 2013, 238-

239.)

Tuotteet ovat myos osa yrityksen brandia ja sen tuottamaa asiakaskokemusta. Moni
yritys rakentaakin tuotteiden yhteyteen palveluita tai tapahtumia, joiden avulla saa-

daan luotua parempi asiakaskokemus. Esimerkiksi ravintolakalusteita maahantuova
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yritys voi tarjota kalusteilleen kuljetus sekd asennuspalvelut, jolloin asiakkaan rooli

helpottuu. (Kotler ym. 2013, 239.)

Tuotteita suunniteltaessa on mietittava sen kayttotarkoitusta kolmelta eri tasolta:

1. Mita asiakas on oikeastaan ostamassa?
2. Milta varsinainen tuote ndyttda ja tuntuu?

3. Mita asioita tuotteen ymparille voidaan tarjota. (Kotler ym. 2013, 239.)

Ensimmaisend on huomioitava asiakkaan tarve ja siihen pyritdan vastaamaan, jos
tuote ei tuo lisdarvoa asiakkaalle tai hanen liiketoiminnalle, ei asiakkaalla ole syyta
ostaa tuotetta. Toiseksi tuotteen on oltava tarpeeksi laadukas, tarkoituksenmukainen
ja brandiltdan houkutteleva. Jos esimerkiksi ravintolakdyttoon tarkoitettu ruokapoyta
toimitetaan pakattuna likaiseen ja repaleiseen pakettiin, se voi vaikuttaa asiakkaan
kokemaan laatuvaikutelmaan. Tassa tapauksessa vaikuttaen negatiivisesti ostopaa-
tokseen. Kolmas taso on tuotteen ymparille rakennetut palvelut ja edut. Kalusteita
toimittava yritys ei vain myy ruokapoytia, vaan ratkaisee ravintolan ongelman kalus-
tuksen toimivuuden osalta. Se voi tarjota myos asennuspalvelun, huollon ja takuun
tuotteilleen. Lisaksi heilta voi viela |6ytya asiakaspalvelu, joka neuvoo tuotteiden

kayttoon ja huoltoon liittyvissa kysymyksissa. (Kotler ym. 2013, 239.)

Hankintapaatokseen vaikuttaa myos se, ostetaanko tuote vanhan rikkouduttua vai

onko tarkoituksena vain péivittda uudempaan. (Dagmar 2014).

Ostajan tekemadn toimittajavalintaan vaikuttavia tekijoita:

- teknisten vaatimusten tayttdminen ja tarjouksen kattavuus
- turvallisuus, toimintavarmuus ja takuu

- kdyton helppous

- toimitusaika ja nopeus

- energian kulutus

- huolto ja varaosat, nopea saatavuus ja hinta
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- lisdtoiminnot

- asennuspalvelut ja kayton opastus

- laitteen koko ja ulkondko

- myyntihenkiloston palvelualttius

- koe ja tutustumismahdollisuus, testitulokset

- myyjayrityksen brandi, muun muassa maine, referenssit ja sosiaalinen vastuu

- hinta ja alennukset

- joskus my0s rahoitusjarjestelyt, maksuehdot, jalleenmyyntiarvo ja kierratettavyys.

(Von Hertzen 2006, 37-38)

Kun toimittaja kandidaateista on karsiutunut pois epdsopivat vaihtoehdot, jotka ovat
monesti kallein ja halvin, aletaan kartoittaa markkinoita ja tekemaan tarjouspyyntoja.
Tassa vaiheessa toimittajan brandilla on suuri merkitys ja ostaja kdantyykin helposti
pyytdmaan tarjoukset sellaisilta yrityksiltd, joilla on hyva maine ja turvallinen brandi.

(Von Hertzen 2006, 38.)

4.2 Myyijayrityksen brandi

Brandilla tarkoitetaan nimea, logoa, symbolia, tyylid, kuvaa tai ndiden yhdistelmas,
jonka tarkoituksena on erottautua kilpailijoiden joukosta. Voidaan puhua koko yrityk-
sen brandista tai yksittdisen tuotteen brandistd, jopa henkilon brandista. Oli kyseessa
ndistd mika vaan, kaikille brandi tuo lisdarvoa, joka parantaa asiakkaan saamaa mieli-
kuvaa. Vahvan brandin tuoma lisdarvo herattaa tunteita ja kasvattaa luottamusta, se
voi lisatd asiakkaan halua ostaa uudelleen tai kertoa kyseisesta tuotteesta tai yrityk-
sesta eteenpain ystavilleen. Vahva ja menestynyt brandi on tunnistettavissa oleva ja

se tuottaa asiakkaan tarpeisiin vastaavaa lisdarvoa. (Kotler ym. 2012, 467-468.)

Vahva brandi tuo kilpailuetuja ja se lisda kysyntaa. Vahva brandi luo myos luottamus-
ta asiakkaaseen, erityisesti tasta hyodytdan palvelujen markkinoinnissa. Hyvin luotu
brandi kasvattaa myos yrityksen myyntia, vahentaa hintaheilahteluja, seka helpottaa

rekrytointia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 196-199.)
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Brandin tuoma arvo herattaa keskustelua, kun puhutaan b-to-b markkinoista, toisten
mielesta brandilla voi myyda vain kuluttajille suunnattuja tuotteita ja toiset vaalivat
brandin arvoa kaikessa kaupankaynnissa. Vahva positiivinen brandi kuitenkin luo yri-
tyksesta kuin yrityksesta luotettavan ja hyvan kuvan. Vahvasta brandista hyotyy niin

myyja kuin asiakaskin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 196-197.)

Asiakkaan on helpompi luottaa tuttuun ja tunnettuun, kuin Idhted etsimaan uutta
tuntematonta toimittajaa. Toimittajan etsintdakin on nopeampaa, kun tunnistettavuus
on kunnossa. Vahvat brandit rakentuvat hyvan asiakaskokemuksen ymparille ja sii-
hen p&astikseen tuotteen ja palvelun on oltava laadukasta ja toimintavarmaa. Myy-
jan nakokulmasta brandin hyodyt nousevat esiin, kun asiakkaat ostavat helpommin
uudelleen helposti tunnistettavaa ja tuttua tuotetta tai palvelua. Valmiiksi vahva
brandi helpottaa myos uusien tuotteiden lanseeraamista markkinoille, kun asiakas-
pohja on luotu jo valmiiksi. Hyvastd brandistd myos maksetaan paremmin, kuin tun-
temattomasta joten katetta jaa paremmin vahvan brandin tuotteille. Kuvio 2 kuvaa
hyvin brandin vaikutuksia b-to-b markkinoilla asiakkaan ja myyjan ndakokulmista.

(Ojasalo & Ojasalo 2010, 196-197.)

Ostoja tehdessd, yritys antaa myos ulospain tietynlaisen mielikuvan, millaisia tuottei-
ta tai palveluita yritys kayttaa. Jos julkisuuteen paatyy tieto esimerkiksi suuren yrityk-
sen ostaneen lapsitydvoimalla tuotettuja tuotteita, yrityksen imago karsii ja asiakkaat
valitsevat helposti toisen yrityksen jonka maine on puhdas. (Von Hertzen 2006, 36-

37.)

Ojasalojen (2010, 197) mukaan David Champness toteaa brandin rakentamisen ole-
van tehokas keino erottua kilpailijoista ja rakentaa pitkaaikaisia kumppanuuksia asi-

akkaiden kanssa, mika on b-to-b puolen Graalin malja.
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Kuvio 2 Brandin vaikutukset ja tehtavat

(Alkuperainen kuvio Ojasalo & Ojasalo 2010, 198.)

4.3 Hinnoittelu

B-to-b kaupankdynnin ymparistdssa hinnoittelu on usein erilaista kuin kuluttajakau-
pan ymparistoissa. B-to-b kaupankayntiin liittyy usein tarjouksen ja vastatarjouksen
luoma mahdollisuus vaikuttaa hintaan. Myyja yrityksen edustaja tekee personoidun
tarjouksen kiinnostuneelle asiakasyritykselle, joka on jo mahdollisesti pyytanyt itse
tarjousta myyjayritykselta. Kun ostava asiakasyritys on vastaanottanut tarjouksen ja
tutustunut siihen, on silla mahdollisuus vastata tarjoukseen omalla vastatarjouksella,

tavoitteenaan alempi hinta. (Bodea & Ferguson 2014, 186.)
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Asiakaskohtaisesti raataloity hinta ja yksildity kaupankdyntisuhde asiakkaan ja toimit-
tajan valilla ovat olleet b-to-b ymparistossa kaytantona aina. Raataloidyssa hinnoitte-
lussa asiakasyrityksen kanssa kauppaa kdyvan myyjan kokemuksella ja arviointikyvyl-
I3 on merkitystd, kun asiakkaatkin osaavat olla vaativia varsinkin hinnan suhteen.
Asiakaskohtaisilla tarjouksilla pyritddn voittamaan tarjouskilpailuja ja saamaan mah-
dollisimman paljon kauppoja omalle yritykselle, tama tasapainottaa alati vihenevia

katteita tuotteiden hinnoissa. (Bodea & Ferguson 2014, 186.)

Osalla b-to-b tuotteita myyvista yrityksistd on panostettu enemman tarjouspyyntoi-
hin vastaamiseen ja osalla vihemman. Paljon panostavat yritykset tutkivat asiakas-
kohtaisesti historiaan tukeutuen, millaiset tarjoukset ovat menneet lapi ja kuinka
usein. Tallaista dataa kdytetdan sitten uuden tarjouksen tekemiseen ja voidaan paas-
ta parempaan tulokseen ja voittaa enemman kauppoja itselle. Osalla yrityksistd sama
henkild vastaa tuhansiin tarjouspyyntoihin ja helposti asiakaskohtainen perehtymi-
nen karsii. Asiakasyritys voi kokea tarjouksen huonona, vaaran hintaisena tai ei tar-
peeksi raatalditynd omiin tarpeisiin ja turvautua toiseen toimittajaan. (Bodea & Fer-

guson 2014, 187.)

B-to-b kaupankaynnissa tuotteen tai palvelun myyja joutuu ndkemaan huomattavasti
enemman vaivaa hinnoitteluun, kuin kuluttajakaupassa, jossa hinta on sama kaikille

asiakkaille. R&ataloity hinta voi perustua moneen asiaan, esimerkiksi tuotteen kysyn-
taan, markkinoilla olevien kilpailijoiden m&aaraan, ostajan ostovolyymiin tai asiakkaan

tarkeyteen. (Van Weele 2010, 350.)

* Kysynta vaikuttaa hintaan, koska jos tuote menee hyvin kaupaksi, hinta asete-
taan korkeaksi ja jos taas kysyntd on huono, hintaa tiputetaan monesti alem-
maksi.

* Kilpailijoiden maara vaikuttaa hintaan, jos vastaavaa tuotetta ei saa keltdan
muulta, voidaan hinta nostaa korkealle. Jos samaa tuotetta saa monelta
muulta valmistajalta, hintaa joudutaan laskemaan.

« Ostovolyymin vaikutus nakyy monesti hinnassa, kun toimittaja antaa niin sa-
nottua paljousalennusta suurista tilausmaarista. Tama on usein kdytanténa b-

to-b kaupankaynnissa.
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» Asiakkaan tarkeydelld toimittajalle on merkitystd, jos kyseessa on suurin asia-
kas, harvemmin kauppaa jatetdaan tekematta hinnan vuoksi. Tama johtuu
usein myods ostovolyymin suuruudesta.

(Van Weele 2010, 350.)

Ostotilanteessa monesti puhutaan hinnalla olevan kaikista suurin merkitys kaupan
syntymiseen. Tama ei kuitenkaan pida paikkaansa, koska tuotetta ei osteta hinnan
vuoksi. Hinta voi parhaimmillaan nousta kaupanteon esteeksi, mutta kaupanteon
pdatos ei voi perustua pelkdstadn hintaan. Ensin ostajalla tdytyy syntya halu ostaa
tuote. Vasta taman jalkeen varsinkin ammattiostajat pyrkivat ostamaan tuotteen

mahdollisimman halvalla, se on heidan tyotaan. (Rope 2011, 73-74.)

4.4 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan kokonaisvaltaisesti asiakkaan muodostamaa kuvaa
yrityksesta, jonka kanssa asioi. Tata ei pida sekoittaa pelkdstadn asiakaspalveluun,
joka tarkoittaa vain asiakaspalvelijan ja asiakkaan kohtaamisessa tapahtuvaa kanssa-
kdaymista. Asiakaskokemus muodostuu kaikista tekijoista, jotka ovat jollain tavalla
tekemisissa asiakkaan kanssa. Eniten tekemisissd ovat yleensd myynti ja asiakaspal-
velu, mutta yhtalailla esimerkiksi teollisuuden tuotannon henkildsté varmistaa asiak-
kaalle oikeanlaisen tuotteen valmistuksen, tai markkinoinnin henkil6sto vastaa asiak-
kaalle kulkevasta tiedotuksesta ja brandin vaalimisesta. (Loytana & Kortesuo 2011, 7-

8.)

Asiakaskokemus muodostuu kosketuspisteissa, jotka esimerkiksi kalusteiden b-to-b
kaupassa voivat ldhtea siitd, kun asiakkaalle tulee tarve tuoleille ja han |6ytaa toimit-
taja vaihtoehdon internetid selaamalla, tdman jalkeen han tekee tarjouspyynnon ja
saa vastauksen, joka on jo toinen kosketuspiste toimittajayritykseen. Taman jalkeen
hierotaan kaupan ehdot kuntoon ja tilataan mallikappale, taas ollaan kosketuspis-

teessa. Tasta useamman kosketuspisteen kautta lopputulemana voi olla kaupan syn-
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tyminen, tai uuden toimittaja vaihtoehdon etsiminen. Tata kutsutaan kosketuspiste-

poluksi. (Loytana & Kortesuo 2011, 62.)

Hyvin johdettu asiakaskokemus johtaa asiakkaiden tyytyvaisyyteen, brandin arvon
kasvamiseen ja pidentaa asiakkuuden elinkaarta. Nailld keinoilla saadaan lisda kaup-
paa joka taas voi suositusten kautta poikia taas uusia asiakkuuksia ja kauppaa. Yh-
teentulemana asiakkaalle tuotettu arvo maksimoidaan ja yritykselle saadaan lisaa

kassavirtaa. (LOytdana & Kortesuo 2011, 8.)

Asiakaskokemus muodostuu padosin kokemuksen huippukohdasta ja loppukohdasta,
(peak-end rule, Daniel Kahneman) tarkoittaen parhaiten mieleen jaavaa kosketuspis-
tetta yrityksen kanssa, sekd viimeista kosketuspistettd. Esimerkiksi ravintolan kalus-
tehankinnassa huippukohta voisi olla, kun myyja vastaa nopeasti tarjouspyyntoon ja
tarjous on hyvin eritelty ja siina on kaikki pyydetyt tiedot. Loppukohtana voisi olla
sitten esimerkiksi viivastynyt toimitus, jolloin kokonaiskuva karsii ja asiakaskokemuk-
sesta ei tule niin hyva, kuin jos loppukin olisi sujunut mallikkaasti. (Loytana & Kor-

tesuo 2011, 63.)

Ostopaatoksen syntymiseen asiakaskokemus vaikuttaa siis alusta asti ja silla on suuri
merkitys, kun ollaan tekemadssa toista tilausta samalta toimittajalta. Jos ensimmaises-
ta tilauksesta on jaanyt hyva kuva, kynnys uuden tilauksen tekemiselle on huomatta-

vasti matalampi.

Tiivistetysti asiakaskokemus on avainasemassa, kun asiakas on tekemassa ostopda-

tosta. Siihen tiivistyy kaikki aiemmat: tuote, brandi, hinnoittelu ja asiakaspalvelu.
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5 Tutkimustulokset ja johtopaatokset

5.1 Kalusteiden ostaminen hotelli- ja ravintola-alalla

Opinnaytetyossa lahdimme kartoittamaan, kuinka ostoprosessi organisaatiossa lah-
tee etenemadan. Haastateltavat yritykset toimivat jokainen hieman eri tavoin. Haas-
tatteluista kuitenkin selvisi, ettd hankintaprosessi lahti aina liikkeelle tarpeesta. Tarve
ilmeni yrityksissd muutoksen haluna tai uuden tarpeena. Koettiin, etta vanhat kalus-
teet eivat tukeneet yrityksen uutta ilmetta tai liiketoimintaa. Osassa yrityksista ra-
kennettiin myos uutta hotellia tai ravintolaa, joten kalustehankinta oli tehtdva en-
simmaista kertaa kyseiseen kohteeseen. Aloitteentekijat olivat monesti yrityksen
henkilostoa. Suurin osa haastateltavista kertoi, etta impulssi toimintaan tuli kentalta.
Kentalla tdssa tapauksessa tarkoitetaan yrityksen toimipisteitd ympari Suomea. Ra-
kennuttajista valtaosa antoi tehda paatoksia myos paikallisesti, esimerkiksi tilata tie-
tyt kalusteet ketjun ravintolaan vain kyseiseen toimipisteeseen, eika esimerkiksi koko
ketjulle samanlaisia. Kun yrityksessa tarve oli tunnistettu, seuraava askel oli koota
organisaation johdon kerdama hankintatiimi, joka yhdessa sisustussuunnittelijan

kanssa teki pohjan suunnitelmalle.

Yhdelld yrityksella oli tavoitteena lyhyelld aikavalilla uudistaa koko konsepti ja kaik-

ki toimipisteet. Konseptilla tarkoitetaan tdssa yhteydessa ravintolan ilmetta, sisus-
tusta ja tilaratkaisuja, sitd miltd toiminta asiakkaalle nayttaa. Taman laajan projektin
tavoitteena oli yhtendistda brandid ja ilmetta sekd lisatd myyntid uudistuksen tuo-
malla houkuttelevuudella. Tdssa tapauksessa impulssi tuli organisaation ylemmalta
johdolta, ja toteutusta suunniteltiin yrityksen sisdisen tiimin voimin. Tarve kaluste-
hankintaan tuli siis johdolta, mutta yrityksen sisalla siihen osallistettiin kaikkien toi-
mipisteiden henkildstoa ja tarpeet tuotteiden ominaisuuksille ja laadulle saatiin asia-
kasrajapinnasta kentaltd. Muissa haastateltavissa yrityksissa toimittiin paasaantoises-
ti “Case by case” tyylillg, eli projekti kerrallaan. Tama tarkoitti, ettd hankinnat tehtiin

kohde kerrallaan, valttamatta uudistamatta koko konseptia.
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Yksi haastateltavista yrityksista oli kokeillut uuden konseptin luontiin pilottihanketta,
jossa kalustettiin yksi toimipiste kokonaan uusiksi tarpeeseen vastaavilla mallikalus-

teilla, talla pyrittiin selvittamaan kalusteiden toimivuus kdytannossa. Yrityksen kalus-
teiden ostoprosessiin pilottihanke vaikutti siten, etta yritys pystyi selvittdmaan, kan-

nattiko koko konsepti uudistaa testatuilla kalusteilla.

Yleisesti ostoprosessin suunnitteluun oli varattu keskimaarin 2-4 viikkoa aikaa. Koko
projektin toteuttamiselle oli annettu yrityksissa aikatauluksi keskimaarin 3-

6kk. Isommat projektit kuten laivojen sisustaminen ja kalustaminen saattoi vieda
jopa useita vuosia. Suunnittelijat kertoivat myos, ettd usein asiakassuhde jatkuu pro-

jektin jalkeenkin tiiviina.

Oikeiden toimittajien |6ytaminen oli ostoprosessissa yksi keskeisimmista vaiheista. Se
heratti keskustelua jokaisessa haastattelussa. Pdaosin pyrittiin kdyttamaan luotetta-
via ja hyvaksi todettuja tavarantoimittajia, ellei kyseessa ollut sellainen tuote, mita ei
tutuilta toimittajilta 10ytynyt. Osassa yrityksista kalustehankinta oli sisallytetty uuden
toimipisteen rakennusurakkaan tai vanhan remontointiin sisaltyvaan urakkaan ja
ndin yrityksen oman henkildston ei tarvinnut keskittya siihen. Hankinnoista vastaa-
van yrityksen edustaja oli kuitenkin aina ajan tasalla siita mita projektiin oltiin hank-

kimassa.

Tavarantoimittajan tavoitettavuus ja nopea toiminta oli yksi isoimmista asioista joka
vaikutti ostoprosessiin. Haastattelussa kavi myos ilmi ettd joustavuus molemmin
puolin oli avainasemassa toimivan yhteistyon kannalta. Ostajan kokemalla asiakasko-
kemuksella oli siis suuri merkitys siind, paljonko kauppaa kyseisen toimittajan kanssa
tehdaan tai kauanko asiakkuus kestaa. Jos esimerkiksi tavarantoimittaja ei pystynyt
antamaan halutuille tuotteille nopeita hinta-arvioita tai vastaamaan ostajan kysy-
myksiin nopeasti, toimittajavalinta kdantyi helposti toiseen, paremman asiakaspalve-
lun omaavaan yritykseen. Valikoiman laajuus ja tuotteiden muokattavuus nahtiin
myos todella tarkedna. Suunnittelijoille oli tdrkeda etta pyrittiin |6ytamaan ratkaisu
tilanteeseen kun projektiin taysin sopivaa kalustetta ei |0ytynyt toimittajan valikoi-
masta. Ndissa tapauksissa jo olemassa olevaa tuotetta pyrittiin muokkaamaan tai

valmistamaan tarvittava maara tuotetta halutuilla muutoksilla.
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5.2 Ketka tekevat kalusteiden ostot hotelli- ja ravintola-alalla?

Haastateltavat voidaan jakaa kahteen alaryhméan:

1. Rakennuttajat

2. Suunnittelijat

Rakennuttajilla tarkoitetaan tdssa yhteydessa yrityksid, jotka hankkivat kalusteita
omaan kayttoonsa, rakentavat uusia hotelleja tai ravintoloita, tai kalustavat vanhoja
uudelleen. Haastatelluista henkildista osa oli ketjun hankintapuolen edustajia ja
myo0s yksi ravintolapaallikké. Halusimme saada tutkimukseen nakemysta ylemmalta

johdolta, sekd myos kentalta.

Suunnittelijoilla tarkoitetaan tassa opinndytetyodssa yrityksia, jotka suunnittelevat
sisustuksia ja kokonaisia konsepteja ravintoloille ja hotelleille. Haastatteluumme
osallistui kahden eri suunnittelutoimiston edustajat. Pyrimme valitsemaan haastatte-
luun yrityksia, joilla on vankka kokemus alalta ja laaja nakemys kalustehankinnasta
hotelli- ja ravintolakdyttoon. Onnistuimme tadssa hyvin ja saimme vastauksia henki-

16iltd, jotka ovat tekemisissd ndiden hankintojen kanssa paivittain.

Haastatteluissa pyrimme selvittamaan, miten kalusteiden hankintaprosessi etenee ja
ketka ovat osallisena ostopdatoksen syntymiseen. Haastatteluiden perusteella voi-
daan todeta etta kalustehankinnoissa paatoksen tekoon osallistuu useita eri henkili-
ta. Paatokset tehdaan paaasiassa yrityksen oman henkiloston voimin. Joissakin tapa-
uksissa kaytetdan myos ulkopuolista apua. Kaikilla haastateltavilla periaatteena oli
saada kalusteet vastaamaan konseptin tarpeeseen. Ulkopuolisia henkil6ita osalliste-
taan hankintaprosessiin mikali yrityksen henkilokunta ei jostain syysta pysty olemaan
mukana paatoksenteossa. Syita tdhan oli se, ettd henkilosto ei ehdi tai ei ole tarpeek-

si perehtynyt aiheeseen tehdakseen paatoksia.

Osa haastateltavista kaytti yrityksessaan konsultin apua paatdksenteossa. He valitse-

vat luotettavan henkilon, joka toteuttaa hankintaprosessista kattavan koosteen, joka
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menee hankintajohtajan kautta ennen hyvaksyntaa. Tallaisissa tilanteissa ulkopuoli-
nen asiantuntija oli perehtynyt tarkemmin kalusteiden ominaisuuksiin, tai omasi hy-
vat tiedot ja kontaktit kalusteiden toimittajista. Tutkimuksessa selvisi, ettd suurin osa
haastateltavista yrityksista kaytti jossain hankintaprosessin vaiheessa ulkopuolista

apua.

Haastattelussa tuli esiin ettd isoimmalla osalla yrityksista hankinnoista vastasi hankin-
tatiimi tai siihen tehtdvaan nimetty henkild. Yksi kertoi kokoavansa maarittelytyo-
ryhman, jonka tehtdvana oli selvittad, mita ollaan hankkimassa. Tavoitteena oli luoda
hankinnalle strategia kyseiseen tarpeeseen. Taman jalkeen tyéryhma teki toimittaja-
kilpailutuksen, kdymalla lapi hankintaneuvottelut kandidaattien kanssa ja pyytamalla
parhailta tarjoukset. Seuraavaksi paatettiin toimittajat ja kaytiin 1api sopimusneuvot-
telut, joihin osallistettiin myos kalusteet saavien toimipisteiden edustajat. Kun sopi-
mukset oli hiottu kuntoon, pystyttiin tekemaan lopullinen ostopaatos ja tilaus. Ta-
man jalkeen vielad raportoitiin ja analysoitiin, miten koko prosessi oli kulkenut. Tyo-
ryhman tarkoituksena oli hoitaa hankintaprosessi mahdollisimman ammattimaisesti

ja saada oikeat tuotteet parhaaseen mahdolliseen hintaan yrityksen kayttoon.

Jos kyseessd oli uusi hotelli tai ravintola, rakennusliikkeen edustaja tai arkkitehti osal-
listui hankinnan suunnitteluun projektin alkuvaiheessa. Tassa vaiheessa oli tarkeaa,
etta tilasuunnittelusta ja niiden rakentamisesta vastaava henkilosto teki yhteistyota
sisustussuunnittelijoiden kanssa. Téalla saatiin kalusteet sopimaan tilaan paremmin ja
palvelemaan konseptin mukaista tarvetta. Haastatteluiden perusteella voidaan siis
todeta, ettd kalustehankinnoissa paatoksen tekoon osallistuu useita eri henkil6ita.
Paatoksen tekevat hankintajohtajat tai ravintolan yrittdjat, paatoksiin on vaikutta-
massa myos ulkopuolisia asiantuntijoita, yrityksen muuta henkilostdd ja loppukaytta-

jia.

5.3 Mitka asiat vaikuttavat kalusteiden ostopaatokseen?

Ongelmaksi kalusteiden hankintaprosessissa luokiteltiin heikko informaatio tuottei-

den hinnoista, monesti tavarantoimittajan hidas vastaaminen, vahainen valikoima ja
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pitkd toimitusaika. Nama asiat kuvaavat huonoa asiakaskokemusta. Jos ostaja ei ol-
lut tyytyvainen saamaansa palveluun tai kokemiinsa kontaktipisteisiin asiakkaan
kanssa, toimittajavalinta vaihtui usein toiseen. Jos taas prosessi toimi hyvin ja tuot-
teet vastasivat odotuksia, tilauksia oli haastattelujen mukaan helpompi tehda tutulta

toimittajalta, jolta oli tilattu ennenkin.

Kaikki haastateltavat mainitsivat myos hinnalla olevan merkitysta ostopaatoksen syn-
tymiselle, mutta yksikddn ei sanonut sen olevan tarkein kriteeri. Hintaa tarkedammak-
si tekijaksi nousi, miten tuote palvelee kdyttotarkoitustaan kyseisessa konseptissa.
Haastatteluissa nousi vahvasti esiin se, ettd halvin ei usein ole paras vaihtoehto, esi-
merkiksi jos tuolin kdyttoikd on halvimmassa mallissa yhden vuoden ja kalliimmassa
versiossa viisi vuotta, syntyy pidemmalla aikavalilla sdastoa kun valitaan kestavampi
malli. Haastatteluissa kavi myos ilmi, ettd hinnan merkitys ostoissa korostuu ldhinna
siina, miten ostotoimintaa tehdaan. Jos kilpailutus ei ole riittdvan kattavaa ja osta-

mista ei tehda isolla volyymilld ammattimaisesti, hinnat yleensé jaavat suuremmiksi.

Suurin osa haastateltavista kertoi pyrkivansa ostamaan kotimaisia tuotteita, jos se
vain oli mahdollista. Usein kuitenkin esimerkiksi irtokalusteiden kohdalla paremmin
konseptia palvelevat tuotteet |0ytyivat ulkomailta. Paikallisuutta hyédynnettiinkin
padosin kiintokalusteiden hankinnassa. Kiintokalusteiden osalta jokainen toimija oli
tehnyt sopimuksen puusepén tai muun kalustevalmistajan kanssa. Haastattelussa
kavi myos ilmi, etta kiintokalusteiden tilauksiin kuului myos niiden asennus. Kiintoka-
lusteiden osalta paatokset oli tehty jo yleensa hyvissa ajoin, koska irtokalusteiden
sijoittelu paatettiin paaosin kiintokalusteiden ehdoilla. Haastateltavat kertoivat aina
tarkistavansa tilattavan kalusteen alkuperan. Mikali kaytettiin ulkopuolista apua han-
kinnassa, oli vastuu alkuperan selvittamisesta myos hankkijalla. Ulkopuolinen taho
tarkoitti konsulttia, jonka luotettavuus oli todettu. Konsultti vastasi, ettd tilattava

kaluste oli vaadittavien standardien ja toimeksiantajayrityksen ehtojen mukainen.

Kotimaisuus nakyi myos joissakin toimitiloissa, aulatiloissa, seka ravintoloissa. Koti-
maiset tuotteet olivat naissd tapauksissa padosin design tuotteita, joilla kalustettiin
yleensad julkisia tiloja. Kalusteiden kierrdtysta tehtiin myds muutaman yrityksen toi-

mesta. Vanhoja kalusteita saatettiin hyodyntaa toisessa projektissa tai sitten niita
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muokattiin tilaan sopivaksi. Tuotteissa ostopaatokseen vaikuttavia kriteereja olivat-
kin Iahinna kayttotarvetta vastaava toiminnallisuus ja laatu, seka tuotteen alkupera ja

miten se on valmistettu ymparistdarvot huomioiden.

Haastattelujen mukaan tavarantoimittajan valintaan liittyen tarkeimpia kriteereja
olivat toimitusvarmuus, seka kyky toimittaa riittavia maaria kerralla. Lisdksi asiakas-
palvelun merkitysta korostettiin ja asiakaskokemus oli keskiossa. Opinnaytetydn teo-
riassa on tutkimusten mukaan korostettu brandin arvoa ostoprosessissa. Tama ei
kuitenkaan korostunut yhta vahvasti tehdyissa haastatteluissa. Suurin osa haastatel-
tavista kertoi sen kuitenkin olevan tarkeda, ettd tavarantoimittaja on hoitanut tyonsa

hyvin ja maine on puhdas.

5.4 Teorian ja tulosten vertailu

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset olivat:

* Miten organisaation ostoprosessi etenee hotelli- ja ravintola-alalla?

* Mitka tekijat vaikuttavat organisaation ostokdyttaytymiseen hotelli- ja ravin-
tola-alalla?

* Ketka henkilot organisaatiossa osallistuvat hankintaan hotelli- ja ravintola-
alalla?

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen liittyen Idhdimme avaamaan organisaation os-
toprosessin etenemistd Ojasalojen (2010, 38) kirjan mallin mukaan, josta ilmenee
ostoprosessin jakautuminen seitsemaan kohtaan, ldhtien tarpeiden maarittelysta ja
paattyen oston arviointiin. Haastatteluiden perusteella voidaan todeta prosessin
etenevan paaosin hyvin samankaltaisesti my0s opinndytetydssa haastatelluissa yri-
tyksissa. Lahtokohtana oli maarittaa tarve, mita ostetaan ja miksi. Téman jalkeen
lahdettiin kartoittamaan kyseiselle tuotteelle oikeat toimittajat ja kilpailuttamaan
niistd parhaat, sen jalkeen prosessi eteni osassa yrityksissa nopealla tahdilla kohti
ostoa ja tavarantoimitusta. Osassa puolestaan prosessi kesti kauemmin, johtuen tar-

kemmista sopimusneuvotteluista ja toimitusehtojen lapikdymisesta. Yhtenevaisyys
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Ojasalojen (2010, 38-41) kirjassa esiteltyyn ostoprosessin teoriaan oli huomattavissa

myos opinnaytetyodssa saaduissa tuloksissa.

Toiseen tutkimuskysymykseen liittyen lahdettiin tutkimaan organisaation ostokayt-
taytymista ja ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Tahdan kdytimme pohjana ensim-
maisista haastatteluista saamiamme kasityksia, joiden avulla padsimme tutkimaan
kalustehankintaan sopivia teorioita. Teoriaosuuden ytimen perustimme Ropen
(2004) kirjan Business to business- markkinointi ilmididen kuvauksen varaan, josta
saimme johdettua tdssa tutkimuksessa tarkeimmiksi nousseet ostopaatokseen vai-
kuttavat tekijat: asiakaskokemus, tuote, hinta ja myyjayrityksen brandi. Haastattelu-
jen pohjalta teoriaosuuden kuvaukset ja useista eri ldhteista |0ytyneet tiedot kyseis-
ten tekijoiden vaikutuksista ostopaatdkseen osoittautuivat samankaltaisiksi haasta-
teltavien kokemusten kanssa. Asiakaskokemus, tuote ja hinta olivat opinnadytetyon
tuloksissa tarkeimmassa roolissa. Brandi nayttaytyi saaduissa tuloksissa pienemmas-

sa roolissa kuin edelld mainitut, mutta oli silti esilla.

Ostoprosessiin osallistuvia henkiloita |ahdettiin opinnaytetydssa tutkimaan Ojasalo-
jen (2010, 38) kirjan mallin mukaan, jossa ostoon osallistuvat henkilét on nimetty
ostokeskukseksi, eli termilld “buying center”. Kavi ilmi, ettd samaa mallia kdytettiin
useammissa yritysmarkkinoinnista kertovissa julkaisuissa, esimerkiksi Kotlerin ym.
(2012) teoksessa Marketing Management. Ropen (2004) kirjassa Business to bu-
siness- markkinointi kaydaan lapi ostokeskuksen ostoon osallistuvien henkildiden
rooleja, joissa havaittiinkin haastattelujen pohjalta samankaltaisuuksia teoriaan nah-
den. Esimerkiksi ravintolan kalustehankintaan voi osallistua suurikin joukko ihmisig,
riippuen oston suuruudesta ja merkittdvyydestd. Opinnaytetyon haastattelujen pe-
rusteella isoimmissa hankinnoissa on ostoille maaritelty omat tyoryhmat, jotka tutki-
vat markkinoita ja etsivat parhaat mahdolliset tuotteet ja toimittajat. Jos taas osto on
pieni ja vahemman merkityksellinen, niin ostoon ei useinkaan osallistu kuin yksi tai

kaksi henkil6a.
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6 Pohdinta ja yhteenveto

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd, miten kalusteiden hankinta tapah-
tuu hotelli- ja ravintola-alalla ja keitd henkilGitd ostoprosessiin osallistuu. Lisdksi ta-
voitteena oli tutkia, millaisilla kriteereilld ostopdatos syntyy talla alalla. Tutkimus to-
teutettiin laadullisena tutkimuksena haastattelemalla kuutta merkittavaa toimijaa

hotelli- ja ravintola-alalta.

Tutkimuksen edetessa aiheeseen liittyen etsittiin teoriatietoa haastattelujen pohjalta
nousseiden ajatusten ja ilmididen tueksi. Olimme jo ennen haastatteluja luoneet
pohjan teorialle ja tiesimme, ettd tutkimus koostuu padosin ostamisen ja siihen liitty-
vien prosessien tutkimiseen. Haastatteluista saimme kuitenkin uusia nakdkulmia teo-
rian tutkimiselle ja tarkeimpia aihealueita oli ndin ollen helpompi nostaa opinndyte-

tyon tutkimusosuuden tueksi.

Tutkimuksessa haastattelujen avulla selvinneet tiedot vastaavat alussa asetettuihin
tutkimuskysymyksiin ja saimme luotua uutta tietoa hotelli- ja ravintola-alan kaluste-
hankinnan ostoprosessiin liittyen. Tyon tuloksista on tulkittavissa keskeisimmat asiat
prosessin kulkuun, siihen osallistuvien henkildiden ja ostoon vaikuttavien tekijoiden

ilmenemisesta talla alalla.

Opinnaytety0dssa pyrittiin luomaan selkeita ja kdytannonlaheisia malleja, joilla kalus-
teiden ostamiseen liittyvat lainalaisuudet hotelli- ja ravintola-alalla ilmenevat. Tiedon
tuli olla sellaista, mista kaikki tdman alan kalustamisen kanssa tekemisissa olevat
henkilot voisivat saada hyvan kasityksen ostoihin liittyvista henkil6ista ja prosesseis-

ta.

Tutkimuksen tuloksista voi paatelld ettd hankinta ei ole kovinkaan yksinkertainen
prosessi. Siind onnistuakseen on harjoiteltava prosessien kulkua kdytdannossa ja opit-
tava virheistd. Kun prosessiin osallistetaan useita henkil6itd organisaation eri tasoilta,

seka ulkopuolista apua tulee prosessista entistd monimutkaisempi.
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Yritysten on pystyttdva johtamaan naitd prosesseja, jotta virheiden maara saataisiin
minimoitua. Tutkijoiden kokemuksen mukaan projektien vaikeudet voivat johtua
juuri prosessien huonosta johtamisesta. Kuten Roylance (2006) kertoo, ostoprosessin
ytimen tiedetdan koostuvan jatkuvasta parhaiden toimittajien etsinnastd, jotka pys-
tyvat myymaan markkinoiden parhaimmat tuotteet, parhaaseen hintaan. Téamahan
kuulostaa yksinkertaiselta, mutta prosessin toteutuminen kdytanndossa on kuitenkin
monimutkaista ja ydinsanoman toteutuminen ei olekaan itsestdan selvaa.

Seka toimittaja, etta tilaajamarkkinoiden jatkuva muutos luo uusia haasteita ostopro-
sessissa. Yritysten hankintavastaavien henkiléiden on pysyttava mukana tdssda muu-
toksessa ja hankittava uutta tietoa. Jotta pystytdan ostamaan tarpeeseen vastaavia
tuotteita ja palveluita markkinoiden halvimpaan hintaan, on aktiivisesti etsittava uu-

sia hankintakanavia.

Organisaation ostokayttdaytyminen vaikuttaa yrityksen taloudelliseen menestymiseen
monella tapaa. Hankinnassa tehty sdasto saadaan nakymaan suoraan siina, mita
myydessa jaa viivan alle myyntivoittona. Hyvallad hankintajohtamisella saadaan myos
vahennettya tavarassa kiinni olevan rahan maaraa ja raha on oikealla hetkella kiinni
oikeissa asioissa. Kun logistiikka ja aikataulutus toimii toimittajan ja ostajan valilla,
toimitukset ovat nopeita ja tuotteen maksamisen ja toimituksen vilille ei jaa ylimaa-
raista aikaa, joka sitoisi rahaa. Kilpailuetu saavutetaan, kun |0ydetdan toimittaja-
markkinoilta omaan kayttéon parhaat toimittajat ja luodaan heidan kanssaan mah-
dollisimman tehokkaita yhteistyosuhteita. Hyvat ja toimivat toimittajasuhteet vaikut-

tavat huomattavasti sijoitetun pddoman tuottoon. (Van Weele 2014, 13-14.)

Haastattelussa emme tuoneet haastateltavien henkilollisyytta julki, joka takasi ano-
nyymiteetin osallistuneille henkildille. Opinndytetydssad haastavaksi osoittautui tasa-
painottelu kuinka paljon informaatiota pystyimme antamaan. Tasta syysta opinndy-
tetyOssa ei yksiloity haastateltavia henkildita tai heidan yrityksia. Opinnaytetyon luo-
tettavuutta lisdsi se ettd opinndytetyon tekijat ovat itse tyoskennelleet kalustealalla.
Toisaalta tdma voi my0os horjuttaa luotettavuutta, silla tutkimustyota tehdessa on
pystyttava olemaan vaikuttamatta haastateltavan vastauksiin. (Hirsjarvi ym. 2007,

227.)
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Hyvien tutkimuskaytanteiden mukaan, jos kaksi arvioijaa paatyy samoihin tutkimus-
tuloksiin, voidaan tuloksia talloin pitda luotettavina. Opinnaytetyon tuloksia tarkas-
teltiin sekd yhdessa ettd erikseen opinndytetyon tekijoiden kesken. Tama lisasi tut-
kimustuloksien luotettavuutta. Opinndytetyon tuloksien toistettavuutta lisda se, etta
kuudesta haastateltavasta useat pdatyivat samoihin vastauksiin. (Hirsjarvi ym. 2007,

226.)

Hotelli- ja ravintola-alan kalustamiseen tai siihen liittyvdaan ostamiseen liittyvia tutki-
muksia emme loytdneet, mutta ostamisesta ja hankinnan prosesseista toitad on tehty

useampiakin.

Opinnaytetyon tutkimustuloksia voi hyddyntaa esimerkiksi hotelli- ja ravintola-alan
kalustehankintaa tekevat henkilot, ostajat tai ostojohtajat. Tai esimerkiksi hotelli- ja
ravintola-alan yksityisyrittdjat, jotka haluavat lisdtietoa ostoprosessin kulusta ja hyo-
tya ammattimaisesta hankinnan toteutuksesta. Tutkimuksesta hyotyvat myos hotelli-
ja ravintola-kalusteita myyvat tahot, jotka haluavat tuntea asiakkaansa paremmin ja

heidadn ostokayttaytymistaan.

Tutkimusta tehdessa nousi esiin myos mahdollisuuksia jatkokehittamiselle ja lisatut-
kimuksen tekemiselle. Esimerkiksi miten hankintaprosessi toteutuu muissa Euroopan
maissa, vastaavien alalla toimivien tahojen osalta. Lisdksi kalustehankinnan prosessia
voisi verrata, jonkin muun tuotteen hankintaprosessiin. Esimerkiksi teollisuuden alal-
la, jossa hankintaprosessit olivat huippuunsa hiottuja, mikali lukemiimme ostopro-

sesseja tutkiviin kirjoihin on uskominen.

Kokonaisuutena opinndytetyon prosessi oli opettavainen ja tutkimuksen tekeminen
mielenkiintoista. Haastattelut antoivat hyvan nikodalapaikan tarkastella hotelli- ja

ravintola-alan liiketoimintaa ja siihen liittyvia prosesseja. Tutkimusta tehdessa oppi
paljon uutta etenkin ostamiseen liittyvistd lainalaisuuksista ja ndita tietoja ja taitoja

voi hyodyntaa esimerkiksi tulevaisuudessa tydelamassa.
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Liitteet

Puolistrukturoidun haastattelun kysymyspohjat

Liite 1 Kysymykset rakennuttajille

1.Mikd on oma taustanne kalustehankintojen parissa?
2. Miten prosessi kulkee hotellin tai ravintolan perustamisessa?

Onko eroja hotellihuoneissa, aulatiloissa, ravintolatiloissa prosessin kannalta
3. Ketka tekee paatokset kalustehankinnoista? (Onko hotelli/ ravintolapaallikot itse
mukana valintaprosessissa?)

4. Aikataulu? Missa vaiheessa prosessia esitelldan tuotteet / tilataan mallit?

5. Miten kalustehankintoja kilpailutetaan?

6. Eettisyys ja ymparistotekijoiden merkitys ja toimittajan taustat?

7. Onko arvomaailma eri liikeideoissa erilainen?

8. Vaikuttaako lainsaadanndlliset asiat valintoihin?

9. Tilataanko kalusteet asennettuna vai miten?

10. Kaytatteko ulkopuolista sisustussuunnittelijaa? Ketd kaytatte?

11. Esteeton kulku, muokattavuus, uudelleen remontointi samoilla kalusteilla?
12. Haasteet?

13. Tulevaisuuden nakymat?

14. Kiinnostaisiko kalusteiden vuokraus / leasing mahdollisuus?
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Liite 2 Kysymykset suunnittelijoille

1.Mikd on oma taustanne kalustehankintojen parissa?

2. Missa vaiheessa suunnittelija tulee mukaan projektiin?

3.Mitka on tarkeimmat valintakriteerit tavarantoimittajille?

4. Miten prosessi kulkee hotellin tai ravintolan perustamisessa?
Onko eroja hotellihuoneissa, aulatiloissa, ravintolatiloissa prosessin kannalta

5. Miten toteutatte suunnitelmat, I0ytyyké omaa asennuspalvelua?

6. Eettisyys?

7. Aikataulutus?

8. Teettekd monta vaihtoehtoa sisustuksesta asiakkaalle?

8. Millainen toimitusaikataulu tuotteilla on / pitéisi olla?

9. Onko toimitusvarmuus ollut riittava?

10. Millaisia haasteita ollut?

11. Miltas tulevaisuus nayttaa?
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