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Tama opinnaytetyd késittelee ostokayttdytymistad organisaatiomarkkinoilla eli tilantees-
sa, jossa myyjand ja ostajana toimivat yritykset tai muut organisaatiot. Tutkimustehté-
vana on selvittdd, miten Open Trainers Oy:n asiakkaat toimivat ostotilanteissa ja mitka
tekijat vaikuttavat ostokayttdytymiseen. Talld puolestaan pyritd&dn parantamaan Open
Trainers Oy:n asiakaslahtoisyytta ja raataloityjen palvelujen kohdentamista.

Teoreettinen viitekehys tutkimukselle muodostuu business to business —markkinoista,
palveluhankinnoista ja erityisesti kdytannon ostoprosessista ja siihen osallistuvista hen-
kiloista. Lisaksi teoriaosuudessa tarkastellaan ostokéayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita
ja valintakriteereité.

Kohderyhméana kvalitatiivisessa tutkimuksessa ovat Open Trainers Oy:n asiakkaat, joil-
la on omakohtaista kokemusta vahintaan toimeksiantajayrityksen koulutuspalveluiden
ostamisesta. Vastaajat valikoitiin siten, ettd jokaisesta Open Trainers Oy:n asiakasseg-
mentista oli haastateltavia. Aineisto kerattiin teemahaastatteluiden muodossa ja haastat-
telut suoritettiin puhelimitse. Haastatteluita oli yhteensd kymmenen ja ne suoritettiin
helmi-maaliskuussa 2014. Aineistoa analysoitiin sovelletusti koodaamista, teemoittelua
ja tyypittelya apuna kayttéen.

Vastauksien analysoinnissa otettiin asiakassegmentit mukaan vertailuun, jotta nahtaisiin
ostokayttaytymisen yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia mahdollisimman monipuolisesti.
Oleellista tutkimustuloksissa on asiakassegmenteissa havaittavat yhtéléaisyydet ja ostaja-
tyypit, jotka jakautuivat kolmeen tyyppiin — aktiivinen ja perinteinen hankkija seké séa-
ddsten mukaan ostava.

Tutkittu tieto on apuna yrityksen syvempéaan asiakasymmaérrykseen, joka auttaa puoles-
taan asiakaslahtdisyydessa ja palveluiden seka viestinnan raataldinnissa entista tarkoi-
tuksenmukaisemmaksi. Ty0 antaa tarvittavat valmiudet markkinointiviestinnan kohden-
tamisen jatkokehittelylle.
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This thesis deals with buying behaviour in business to business markets, which means
that both the selling and the buying parties are companies or other organisations. The
aim is to find out how the customers of the Open Trainers company behave in different
buying situations, and what factors affect their buying behaviour. In this way the thesis
aims to improve Open Trainers’ customer orientation and to help them target their cus-
tomised services better.

The content of this thesis covers business to business markets, purchasing of services,
and especially the practicalities of the buying process, and the persons who are involved
in this work. Additionally, the theoretical part of this thesis investigates the factors in-
fluencing buying behaviour and product selection criteria.

This thesis is a qualitative study and the target group is made up of those customers of
Open Trainers who have experimented at least once with buying the services of Open
Trainers. The data were collected by theme interviews, which were carried out by
phone. A total of ten interviews were conducted and those were carried out from Febru-
ary to March 2014. The data were analyzed by coding according to theme and type.

In the analysis of the responses, customer segments were compared in order to identify
the similarities and differences in buying behaviour from as many angles as possible.
The essential point in the results was to find observable similarities within customer
segments. Three buyer types were identified, which were active buyers, traditional
buyers, and “by-the-book” buyers.

This thesis information aims to help the company reach a deeper understanding of their
customers, which in turn helps improve customer focusing, services and communica-
tion. This thesis provides the necessary basis for further development of marketing
communications.

Key words: buying behaviour, business to business markets, education services
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1 JOHDANTO

Organisaatiomarkkinoilla eli business to business -markkinoilla asiakkaiden ostokéyt-
tdytymisen tuntemisesta on hyotyd. Asiakkaan tunteminen auttaa esimerkiksi raataloi-
maan tarjottuja palveluita asiakkaiden tarpeiden mukaisiksi. Lisaksi toimittajalla on
mahdollisuus kehittéda toimintaansa entista asiakaslahtdisemmaksi esimerkiksi markki-

nointiviestinnan suhteen tuntemalla asiakkaansa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 146.)

Business to business -markkinoille on tyypillistd hankintojen ostoprosessin suunnitel-
mallisuus ja rationaaliset valintaperusteet kuten taloudelliset tekijat tai toimittajan am-
mattitaito (Vitale & Giglierano 2002, 58). Lisédksi ostoprosessin kannalta merkittavia
tekijoitd ovat yhteistyd muiden toimijoiden kanssa ja verkostoituminen (Bergstrom &
Leppénen 2009, 305-306).

Palveluiden ostolle ominaisia erityispiirteitd ovat esimerkiksi epédkonkreettisuus ja osta-
van yrityksen tai organisaation osallistuminen tuotantoprosessiin (lloranta & Pajunen-
Muhonen 2012, 204-205). Koulutus- ja asiantuntijapalvelut mielletddn osaksi epésuoria
hankintoja ja kokoluokaltaan ne ovat yleisimmin pienid tai keskisuuria. Koulutus- ja
asiantuntijapalveluiden tarkoituksena on lisétd asiakasyrityksen tai -organisaation osaa-
mista ja kehittaa niiden toimintaa. (Viitala & Jylha 2013, 62-65.)

Opinndytetyon toimeksiantajana oli Open Trainers Oy, joka on koulutuspalveluiden
konsulttiyritys. Tarkoituksena talla opinndytetyolla oli selvittaa teoreettisen viitekehyk-
sen pohjalta Open Trainersin asiakkaiden ostokayttaytymista ja siihen vaikuttavia teki-
JOit4. Liséksi huomiota kiinnitettiin hankintaan osallistuvaan henkilostéon ja asiakas-
segmenttien vaikutukseen ostokayttaytymisessa.

1.1 Opinnaytetyon tavoite ja tarkoitus

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd Open Trainersin asiakkaiden ostokayttaytymis-

t4, sen yhtélaisyyksia ja eroja. Lisdksi tarkasteltiin asiakassegmenttien eroja ostokayt-

tdytymisessa ja tutkittiin, olivatko ne yhteydessa toisiinsa.
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Tutkimuksen tavoitteena oli lisata toimeksiantajan asiakasymmarrysté ja kehittdd omaa
ammatillista osaamistani. Asiakaslahtoisyyden liséksi asiakkaiden syvemmalla tuntemi-
sella tavoitellaan osaamisen kohdentamista keskeisiin asioihin, jolloin tuloksia voidaan
tavoitella pienemmilld panoksilla. Toiminnan ja palveluiden raataléinnissa keskeinen

tekija onkin oman asiakaskuntansa tunteminen.

Opinnaytety6 tarjoaa tietoa lisdksi muille aiheesta kiinnostuneille, kuten esimerkiksi
koulutushankintojen kanssa tyoskenteleville. Teoria ja kuvaukset muiden ostokayttay-
tymisestd saattavat heréttda ajatuksia siitd, miten omia toimia voisi mahdollisesti kehit-
t44 ja missé olisi parannettavan varaa. Taman opinndytetyon pohjalta laaditaan myos
julkaisu toimeksiantajan blogi-sivustolle, jossa aiheesta kiinnostuneet voivat tutustua

opinnaytetyohon ja sen tuloksiin.

1.2 Rakenne ja rajaukset

Opinnaytety6 jakautuu kahteen eri osaan — teoreettiseen osaan ja tutkimusosaan. Viite-
kehyksen talle tutkimukselle muodostavat organisaatiomarkkinoiden ostoprosessi ja
hankintahenkildston kuvaus. Perinteisen palveluiden ostoprosessin lisaksi tarkastellaan

julkishallinnon ostoprosessia, johon vaikuttaa erityisesti hankintalaki.

Taman jalkeen esitelladn toimeksiantaja ja kerrotaan tutkimuksen toteuttamisen kannal-
ta keskeiset tekijat, kuten tutkimusmenetelmét ja kohderyhma. Tutkimus on rajattu ka-
sittelemaén koulutushankintoja ja tulokset analysoidaan ensin teemoittain, jonka jalkeen
vastaukset on jaoteltu tyypillisiin ostajaryhmiin. Pohdinnassa késitelldan keskeisimpia

tuloksia ja annetaan kehitysehdotuksia.

Ostajien henkiltkohtaisten tekijoiden tarkastelu jaa véhemmalle, silld tssa opinnéyte-
tyossa keskityttiin organisaatiomarkkinoiden erityispiirteisiin. Henkilokohtaiset tekijat
vaikuttavat aina ihmisen kayttaytymisessd, mutta voivat olla jopa henkil6lta itseltdén

tiedostamattomia, jolloin myds niiden selvittdminen hankaloituu.



2 OSTOKAYTTAYTYMINEN ORGANISAATIOMARKKINOILLA

Yritysten ja organisaatioiden valisilld markkinoilla ostokéayttaytyminen mukailee pitkal-
ti kuluttajamarkkinoiden ostokayttaytymista. Ostolla pyritdén jonkun tietyn tarpeen tyy-
dyttdmiseen, ongelmanratkaisuun ja mahdollisen lisdarvon tuottamiseen. Tavarasta tai
palvelusta riippumatta hankinnoissa on kyse osaamisen ostosta (lloranta & Pajunen-
Muhonen 2012, 209).

Hankinnoilla pyritddn hyodyntdmaan toimittajamarkkinoiden tarjoamia mahdollisuuksia
toiminnan tehostamiseksi (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 52-54). Hankinnoilla
tavoitellaan esimerkiksi osaamisen lisdadntymistd, kustannusten vahentymista ja tdamén
myota tuottavuuden parantumista. Mitd suurempi hankinta on kyseessd, sitd enemman
siltd odotetaan positiivista vaikutusta tuottavuuteen. Myos liiketoiminnan kasvu ja uusi

tai péivitetty teknologia voivat olla syit4 hankinnan aloittamiselle. (Bottom 2013, 15.)

Organisaatiomarkkinat ovat usein suunnitelmallisemmat ja tarpeita pyritddn ennakoi-
maan huolellisesmmin verrattaessa kuluttajamarkkinoihin (Viitala & Jylhd 2013, 162).
Hankintoja voivat ohjata erilaiset laskelmat ja budjetit, joilla pyritdédn hankintojen kus-

tannustehokkuuteen ja riskien karttamiseen. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 145.)

Taman opinndytetyon tutkimuksesta kavi kuitenkin ilmi, ettei ndin aina vélttdmatta ole.
Erityisesti hankinnan kohde ja sen merkitys ydinosaamiseen vaikuttavat siihen, missé
maadrin hankintaa pyritddn ennakoimaan ja suunnittelemaan. Mikéli kyseessa on esimer-
kiksi kokoluokaltaan pieni hankinta, joka ei ole juuri silla hetkelld valttaméaton, saattaa

hankintaprosessi edeté nopeasti ja melko sattumanvaraisesti.

Markkinoiden koossa verrattaessa kuluttajamarkkinoihin on my6s huomattavia eroja.
Organisaatiomarkkinoilla ostajia on véhemman, mutta hankinnat ovat usein suurem-
massa mittakaavassa. Organisaatiomarkkinoiden kysynta saattaa vaihdella suuresti luo-

den markkinoista epasaénnolliset. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 13).

Mitd isommista kustannuksista tai riskistd on hankinnassa kyse, sitd useampi taho osal-

listuu hankintaan, tietoa vaaditaan enemman ja péaatoksenteko vaatii usein pidemmaén
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aikaa. Toimintaympéristd voi olla kuluttajamarkkinoita monitahoisempi ja osapuolten

valiset suhteet ja verkostot ovat usein laajemmat (Kotler ym. 2012, 18-19, 293-297).

Markkinoiden ostokayttaytymisen tiedostaminen on erityisen térkeda yrityksen toimin-
nan kannalta, silla se auttaa kehittdmaan toimivia ratkaisuja vaihtuviin tarpeisiin. Mita
tarkemmin toimittaja tuntee asiakkaansa ja tietdd heidan kayttaytymistapansa, sita hel-
pommin yritys pystyy tarjoamaan asiakkailleen réataloityjé ratkaisuja. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 146-147.) Omat haasteensa asiakaskunnan tuntemiseen tuovat kuiten-
kin asiakaskohtaiset erot, jotka johtuvat esimerkiksi yritysten sisaisistd toimintatavoista
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 37). Tutkimukseni osoitti, ettd organisaatiokohtaiset erot voi-
vatkin johtua esimerkiksi erilaisista organisaatiorakenteista ja hankintaan osallistuvien

henkiloiden aiemmista kokemuksista seka verkostoista.

2.1 Palveluoston erityispiirteita

Palvelun tuottamisessa on kyse toimittajan ja asiakasorganisaation valisestad yhteistyosta
ja sen toimivuudesta. Jotta osto onnistuisi mahdollisimman hyvin ja halutut lopputulok-
set toteutuisivat, edellyttdd se ostajaorganisaatiolta halutun palvelun madrittelyd omin
sanoin mahdollisimman tarkkaan. (Riuttamaki 2013.) Palvelun hankinnassa asiakkaan
rooli onkin merkittava, silla asiakas toimii seka tuottajana ettd kuluttajana, josta tulee
englanninkielinen termi prosumer (producer + consumer). (Viitala & Jylha 2013, 178—
179.)

Taulukossa (taulukko 1) on listattuna tavaran ja palvelun keskeisid, toisistaan poik-
keavia ominaisuuksia (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 204-205). Esimerkiksi pal-
velun ostossa tapahtuu harvoin selvdd omistajuuden vaihdosta, silld kyse on erityis-
resurssien, kuten tiedon ja taidon, soveltamisesta. Tall6in arvo syntyy usein osapuolten

valisena vuorovaikutuksena. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 14-16.)
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TAULUKKO 1. Perinteisia eroavaisuuksia tavaran ja palvelun eroavaisuuksista (lloran-

ta & Pajunen-Muhonen 2012, 204-205.)

Tavara

Palvelu

kasin kosketeltava

ei kosketeltavissa

tuota, aineellinen kappale

toiminto tai prosessi

tuotanto ja jakelu erilld&n kulutuksesta

tuotanto, jakelu ja kulutus samanaikaisia
prosesseja

vaikeampi varioida tai raataloida

helpompi varioida tai raataloida

voidaan varastoida

ei voida varastoida

voidaan kuljettaa ja siirtdd paikasta toi-
seen

ei voida kuljettaa tai siirtda

asiakas osallistuu harvoin tuotantoproses-
siin

asiakas osallistuu tuotantoprosessiin

arvo syntyy tuotantopanoksista tuotanto-
prosesseissa

asiakas osallistuu ja vaikuttaa arvon tuot-
tamiseen

omistajuus siirtyy

ei omistajuutta

Aina kuitenkaan palvelun ja konkreettisen tuotteen eroa ei ole nahtavissa yhta selvasti.
Esimerkiksi Grénroos tukee ajattelutapaa, jossa palvelu mielletdén osaksi kaikkea kau-
pankayntid. Kun palvelu maaritellaan siten, ettd se on asiakkaiden prosessien ja toimin-
tojen tukemista, my0s tavaran ostamisessa on aina kyse jossain maéarin palveluista. Tél-
laisia palveluita voivat olla esimerkiksi niin sanotut piilopalvelut, joista ei suoraan las-
kuteta asiakasta, mutta jotka ovat valttaméattomia kaupan suhteen. Esimerkiksi laskutus,
reklamaatioiden kasittely ja asiantuntijoiden antama neuvonta ovat piilopalveluista tyy-
pillisi& esimerkkeja. (Gronroos 2009, 25-26.)

Suurin osa markkinoilla myydyistd, laskutetuista palveluista ostetaan maéritellakseen tai
ratkaistakseen organisaatiossa havaittu ongelma. Ongelma voi olla joko aiemmin tehty
erehdys tai hyédyntdmaton mahdollisuus. Téssa tapauksessa ongelma voi olla my6s
esimerkiksi halu laajentua uusille markkinoille. Yhteistd ndille niin kutsutuille ongel-
mille on ero nykytilan ja tahtotilan valill4 sekd tapauksesta riippuen yleinen tyytymat-
tomyyden tunne. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 62-62.)

Merkittdvad onkin ymmartad niin sanottu asiakasnékokulma, jolla tarkoitetaan asiak-
kaan ostavan konkreettisen palvelutapahtuman sijasta palvelun mahdollistaman hyddyn.

Asiakkaan arvontuotantoprosessista puhutaan silloin, kun toimittajan tarjoamat teknii-
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kat, tiedot, jarjestelmat, tyontekijat ja osaaminen muuttuvat asiakkaan konkreettiseksi
hyodyksi. Palvelun tuotanto- ja toimitusprosessi tapahtuu yleensé lahes samanaikaisesti
asiakkaan arvontuotantoprosessin kanssa. (Gronroos 2009, 25-26.)

Palveluiden markkinointiviestintd puolestaan perustuu asiakkaan sitouttamiseen yrityk-
sen palveluihin ennen palvelun havaittavaa hyotyd. Koska palvelua on l&éhes mahdotonta
tarkastella etukdateen, asiakkaan huomio kiinnittyy ennen ostoa asiakaspalveluun, vuo-
rovaikutukseen ja esimerkiksi yrityksen tai organisaation kayttdmiin laitteisiin. Usein
palveluyrityksissd markkinointia on vaikea erottaa yrityksen muusta toiminnasta, silla
asiakkaan ongelmanratkaisu ja markkinointi ovat toisistaan riippuvaisia prosesseja.
(Viitala & Jylhd 2013, 124.)

Palvelun osto voidaan kokea konkreettista tuotetta hankalammaksi, silla se asettaa omat
haasteensa palvelun méérittelyn ja mittaamisen suhteen. Liséksi lopputulos ja palvelun
laatu ovat riippuvaisia palvelun tuottajan ammattitaidosta, jolloin palveluntarjoajan va-
linta on keskeisessa roolissa. Palvelun mééaritelmat voivat sisdltdé subjektiivisia tekijoita
ja mittareita, jolloin tulee varmistaa yhtenevéiset termit ja kasitteet palveluntuottajan ja
ostajan vélilla. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 210-211.)

Apuvilineeksi palveluoston méérittelemiseen on saatavissa erilaisia palvelutasosopi-
muksia (service level agreement), jotka mahdollistavat odotusten yhdenmukaisuuden.
Esimerkiksi ARA-mallia (actor-resource-activity) voidaan kayttdd palveluiden ana-
lysoinnissa. Tdman tarkoituksena on auttaa tilanteen kartoittamisessa kysymyksilla kuka
tekee, milla resursseilla ja mita tekee. Lisaksi silla voidaan madaritella tavoitteiden asen-
taa, onnistumisen mittaamista ja keskeisia tekijoitd onnistumisen kannalta. (lloranta &
Pajunen-Muhonen 2013, 202-211.)

2.1.1 Ulkoistaminen

”Yrityksen tehokas toiminta on kilpailukyvyn edellytys. Ulkoistaminen on varteen otet-
tava vaihtoehto, kun omaa toimintaa ei pystytd riittdvisti tehostamaan” (Lehikoinen
2013, 2). Ulkoistamiseen johtavia syit4 voivatkin olla muun muassa toiminnan keskit-
tdminen, kustannusséastot, kiinteiden kustannusten muuttaminen muuttuviksi kustan-

nuksiksi tai esimerkiksi padomarakenteen keventdminen (Toyryld 2013, 10).
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Jotta ulkoistamisella tavoitellut kustannussaastot toteutuisivat, edellyttadd se alkuperéi-
seen toimintaan nahden rakenteellisia muutoksia. Tallaisia etuja voivat olla esimerkiksi
tuottavuuden parantuminen, palkkakustannusten laskeminen tai pienempi padoman si-
toutuminen. (Toyryld 2013, 10.) Ulkoistaminen nakyy esimerkiksi organisaation raken-
nemuutoksina ja liséksi se vaikuttaa palveluiden kasvaneeseen osuuteen kokonaishan-
kinnoissa. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 208-209.)

Tutkimuksessani haastateltavat kertoivat oman osaamisen puutteen olleen yksi merkit-
tava syy siihen, miksi ulkoistamiseen paadyttiin. Liséksi haastatteluissa nousi esille re-
surssien ja oman ajan puute, joka oli esteend koulutuspalveluiden sisdiseen jarjestami-
seen. Osa vastaajista suhtautui koulutuspalveluiden ulkoistamiseen helppona ja nopeana

vaihtoehtona.

Ulkoistamisessa on siis kyse oman toiminnon siirtdmisesta toisen yrityksen palveluun,
jolloin omat resurssit pystytdan kohdistamaan ydinosaamiseen. Télla pyritadan saavutta-
maan pitkan tédhtdimen lisdarvoa tuottamalla yrityksen toiminnan kannalta vdhemman
merkitykselliset prosessit toimijalla, joka on puolestaan niihin erikoistunut. (lloranta &
Pajunen & Muhonen 169, 173.) Kustannusséastdjen ja keskittymisen etujen lisaksi ul-
koistamisella voidaan tavoitella teknologiaetua, markkinavoimien hyddyntamista seké
joustavuutta (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 175-179).

Transaktiokustannusteorian mukaan palvelusta syntyvat kustannukset maérittelevéat sen,
tuotetaanko palvelu itse vai tuotetaanko se muualla. Kustannuksiin vaikuttavat yleisim-
min tarpeen saannollisyys, toistuvuus, palvelun saatavuus ja tavanomaisuus seké resurs-
sien tehtavékohtaisuus. Ulkoistamisen peruslogiikan mukaan mikéli tarve on epéasaan-
nollistd ja markkinariski pieni, tulisi palvelu ostaa muualta. (lloranta & Pajunen-
Muhonen 2012, 173-174.)

Jotta prosessi onnistuisi mahdollisimman tehokkaasti, tulee huomiota kiinnittdd oman
yrityksen tai organisaation kustannusrakenteisiin ja laatutasoon. Olemassa olevien vaih-
toehtojen arvioinnissa ei pida kiirehtid, vaan aikaa tulee varata riittdvasti prosessin eri
vaiheisiin. (Toyryla 2013, 10.)
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Yleisesti ulkoistaminen koetaan palveluhankinnoissa haastavaksi. Pahimmillaan ulkois-
tamisen myo6ta kehittynyt verkostotalous johtaa riskien siirtoon pienille alihankintayksi-
koille, jolloin mahdolliset vaikeudet voivat johtaa koko verkostorakenteen tuhoutumi-
seen. Suurimpia kompastuskivid palvelun ulkoistamisprosessissa ovat oman ydinosaa-
misen tunnistamattomuus, toimittajan huolimaton valinta, riittdmatdn panostus yhteis-
tyohon tai esimerkiksi prosessin johtamisen vaikeus yli organisaatiorajojen. (lloranta &
Pajunen-Muhonen 2012, 183-184.)

2.1.2 Koulutus- ja asiantuntijapalvelut

Koulutus- ja asiantuntijapalvelut luokitellaan usein epasuoriksi hankinnoiksi, silld han-
kinnat eivat ole suoraan sidoksissa ostavan organisaation lopputuotteeseen tai palve-
luun. Epésuorien ostojen hallinta ja koordinointi voi tuoda omat haasteensa hankintojen
hajanaisuuden ja mahdollisen laajuuden vuoksi. Vaikka epdsuorat ostot voivat muodos-
taa merkittdvan osuuden hankintojen kokonaisarvosta, ne voivat silti olla hallitsematto-

mia ja ilman ammattitaitoa toteutettuja. (Viitala & Jylhd 2013, 62-65.)

Monella palvelualalla palvelutuotannon ratkaiseva tekija on henkilostd ja henkiloston
omistama tietotaito. Esimerkiksi koulutuksessa ja konsultoinnissa henkiléston rooli ko-
rostuu, silla palvelu tuotetaan yksittdisen henkiléon ammattitaidolla. (Viitala & Jylha
2013, 178.) Hankintoja tehdessa ostajan tulee pohtia, minké tasoisia asiantuntijoita pro-
jektissa aiotaan kayttaé ja kuinka paljon. Lisaksi tulee madritelld mahdollisten sisdisten
tehtdvien ja ulkoisesti tuotettujen palveluiden suhde. Organisaatio voi ulkoistaa vain
osan hankinnasta ja se voi erikseen maaritelld, minka tasoisia henkil6ita kaytetdan pro-

sessin missakin vaiheessa. (Iloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 223-224.)

Koulutushankinnan onnistumiseksi prosessilla tulee olla selked tavoite, mihin pyritaan.
Koulutustyypit voidaan karkeasti jakaa kolmeen (3) eri ryhmaan, joita ovat asennekou-
lutus, osaamiskoulutus sekda hengennostatuskoulutus. Erilaiset koulutustyypit vaativat
kouluttajilta eri toimintamalleja, jolloin tilaajan on tarked tiedostaa, mihin tehtdvaan
koulutusta halutaan. (Rope 2006, 55.)
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2.2 Hankintatoimi

Hankintatoimi on hankintaorganisaatiosta laajempi ilmaus, jossa huomioidaan organi-
saatioiden eri tahojen panokset ostoprosessiin (lloranta & Pajunen-Muhonen 50). Han-
kintatoimen tehtévédna on vastata materiaalien, tuotteiden seké palveluiden hankinnoista
yrityksen tarpeiden mukaan. Hankinnat tulisi suorittaa mahdollisuuksien mukaan kus-
tannustehokkaasti ja samalla huolehtia riittdvyydestd seka laadusta. (Viitala & Jylha
2013, 162.)

Varsinaisen osto-organisaation ammattilaisten lisaksi ostop&atokseen voi osallistua hen-
kilgita useammasta yksikostd, kuten yksikon asiantuntijoita tai esimerkiksi teknista
henkilostoa. Talloin puhutaan poikkiorganisatorisesta tiimista (lloranta & Pajunen-
Muhonen 2013, 215).

Edelld mainittua joukkoa kuvaa hyvin késite ’buying center”, johon siséltyy koko osto-
prosessiin vaikuttava henkilostd. Osallistujien roolit vaihtelevat hankintakohteesta seka
ostoprosessin vaiheesta riippuen. Yhdelld henkil6lla voi olla useampi rooli tai vastaa-

vasti useampi henkild voi toimia samassa roolissa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 35-37.)

2.2.1 Hankintatoimen jasenet

Hankintatoimen jasenet voidaan jaotella seitsemé&éan (7) eri rooliin:

¢ Aloitteentekijat

o Kayttajat

e Vaikuttajat

e Portinvartijat

e Ostajat

o Paatoksentekijat

¢ Kontrolloijat
Néistd ensimmaéinen rooli, aloitteentekijd, nimensd mukaan aloittaa ostoprosessin ha-
vaitsemalla ongelman tai mahdollisuuden. Hankintakohteen parissa tydskentelevat saat-

tavat toimia usein aloitteentekijana. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 36.)

Vaikuttajien rooli on tuottaa informaatiota toimittajavaihtoehdoista sek& antaa ohjeis-
tuksia ja suosituksia paatoksenteon tueksi (Bergstrom & Leppéanen 2009, 145). He vas-
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taavat pitkélti hankinnan spesifikaatioista ja kriteerien madrittelyista. Esimerkiksi asian-
tuntijat kuuluvat vaikuttajien ryhmaan. Kontakteita esimerkiksi johdon suuntaan séate-
lee pé&asadntoisesti portinvartija, joka voi olla esimerkiksi johdon sihteeri. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 36.)

Ostajat ovat yhteydessa toimittajarajapinnan kanssa seka suorittavat tilauksen valitun
toimittajan kanssa. Ostajien valtuudet neuvottelutilanteissa vaihtelevat tapauskohtaisesti
organisaatiorakenteista ja kdytannosta riippuen. Mikéli ostajalla ei ole lopullista paétds-
valtaa, vaan vastuu on muodollinen, tulee viimeinen suostumus paatdksentekijalta eli

organisaation ylemmalta henkil6lta tai ryhmaélta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 36.)

Kontrolloijan vastuulla on hankintojen budjettien laatiminen seké toteutumisen valvonta
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 36.). Hankinnoilla on suora vaikutus yrityksen kannattavuu-
teen ja néin ollen niit4 saddelldén erilaisin laskemin ja budjetein. (lloranta & Pajunen-
Muhonen 2012, 21-22.)

Tutkimukseni yhteydessa ilmeni, ettei hankintaan osallistuville 16ytynyt yhtendista
séantoa siihen, ketkd osallistuivat hankintaan vaikka ostettu palvelu olisi ollut pitkalti
samanlainen. Tah&n saattoi vaikuttaa kyseessa olleen koulutuspalvelu, joka kuten edelld
mainittiin, mielletddn epasuoraksi hankinnaksi ja sen vuoksi saattaa olla hajanaisesti

hallinnoitu.

Liséksi ostoprosessiin voidaan osallistujien kesken suhtautua hyvin eri tavoin, mika
nakyy prosessin eri vaiheissa (taulukko 2). Aktiivinen hankinnan ammattilainen hakee
tietoa ja etsii mahdollisia toimittajia sekd heidén tarjoamia mahdollisuuksia, kun taas
passiivinen toimija odottaa toimittajien yhteydenottoa. (lloranta & Pajunen-Muhonen
2012, 151.) Tama ilmeni selkedsti myos haastateltavieni vastauksissa, joka puolestaan

auttoi ryhmittelemaan vastaukset tyypillisiin ostajaryhmiin.
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TAULUKKO 2. Ominaispiirteita passiivisilla ja aktiivisilla hankinnan ammattilaisilla

(lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 151.)

Passiivinen hankinnan ammattilainen

Aktiivinen hankinnan ammattilainen

Aiheuttaa kustannuksia.

Etsii lisdarvoa.

Pyrkii sdastamaan kustannuksia.

Pyrkii kehittdamaan liiketoimintaa.

Odottaa toimittajien yhteydenottoa.

Etsii uusia toimittajia.

Odottaa aktiivisten toimittajien peruste-
levan ehdotuksensa paremmuuden.

Markkinoi yrityksensd, ideansa ja tar-
peensa haluamilleen toimittajille.

Luottaa toimittajien antamiin tietoihin.

Kay tutustumassa toimittajiin ja arvioi-
massa ndiden osaamista ja resursseja.

Valitsee hankinnan kohteen toimittajien
tarjoamista ja kehittamista ratkaisuista.

Kuvaa aktiivisesti tarpeita, jotta uusia
ratkaisuja voitaisiin kehittdd yhdessa toi-
mittajan kanssa.

Hyvéksyy tai hylkaa toimittajien ehdo-

Kehittdd toimittajilta saamiaan ehdotuk-

tukset. sia edelleen.

2.2.2 Hankintahenkil6stdn osaaminen

Erityisesti suurissa hankinnoissa hankintaosaamisen ja kannattavuuden valilla on ha-
vaittu yhteys. Panostamalla hankintatoimen osaamiseen ja toimittajamarkkinoiden mah-
dollisuuksien kartoittamiseen, positiivinen tulos nakyy kannattavuuden lisaksi organi-
saation Kilpailukyvyssa. Merkittdvimmat erottavat tekijét tuloksekkaiden ja heikompien
hankintatoimien valilla ovat koulutus, selkeét tavoitteet ja niiden mittaaminen seka tiivis
yhteistyd. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 22-25.)

Jarjestelmallinen koulutus moderniin hankintaosaamiseen on avain menestystekijoihin.
Perinteisessa hankintamallissa prosessi alkaa sisdisesté tarpeesta, jossa hankintaorgani-
saatio etsii toimittajaa asiakkaalta tulleelle tarpeelle. Perinteisessd hankintamallissa on
kyse yksisuuntaisesta eli operatiivisesta hankintaprosessista, jolloin prosessissa ei hyo-
dynneté toimittajamarkkinoiden mahdollisuuksia aktiivisesti. Seurauksena tasté on, etta
toimittajamarkkinoiden mahdollisuuksien hyddyntdminen jaa usein sattumanvaraiseksi.
(lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 133-134.)

Moderni hankintaprosessi (kuvio 1) puolestaan tarjoaa jarjestelmallisen hankintamallin,
jossa jokainen tekija otetaan mahdollisuuksien mukaan huomioon jotta saavutettaisiin

optimaalisen ratkaisun. Seké siséisten ettd ulkoisten asiakkaiden tarpeita pohditaan jar-
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jestelméllisesti toimittajamarkkinoiden mahdollisuuksien lomassa. (lloranta & Pajunen-
Muhonen 2012, 134-136.)

Oma ydin- /_ﬁ\

o0saaminen Asiakkaan

tarpeet
Toimittaja-

markkinoiden

mahdollisuudet

KUVIO 1. Moderni hankinta (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 134)

Modernin hankintaosaamisen mallilla pyritddn yhdistdmaan tarpeet ja mahdollisuudet.
Modernin hankinta-ajattelun my6ta voi muodostua uusia toteuttamisvaihtoehtoja tarpei-
den uudelleen méaérittelyn myota ja markkinoiden kilpailutilanne séilyy, silla toimitta-
jamarkkinoiden mahdollisuuksien selvittdminen on jatkuvaa. Tarpeiden uudelleen maa-
rittelyssé tarpeita, omia kykyja ja toimittajamarkkinoiden mahdollisuuksia pohditaan
samanaikaisesti, jolloin uusia toimintamalleja voi syntya esimerkiksi siséisesti tuotetta-
van ja ulkoisesti ostettujen palvelujen yhdistamiseksi. Kustannussaastoja tai muita etuja
on ollut nahtavissa erityisesti kehittdmisprojekteissa, joissa on ollut kyse epasuorista
hankinnoista. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 134-136.)

Henkildston yksilollisesta osaamisesta tarkeimpina pidetdan toimittajasuhteiden hallin-
taa, kustannuslaskentaa, hankintastrategioiden osaamista, toimittaja- ja markkina-
analyysia seka toimittaja-arviointia. Edella mainitut henkildston osaamiskohteet ovat
yrityksen inhimillistd pddomaa, josta on konkreettista hyotya vasta kdytannossa. (Riut-
tamaki 2013.)

Matti S. Rauhalan kirjassa Osta oikein, ansaitse enemman (2011) puolestaan koroste-
taan ostajan itsensa olevan térkein tyovéline. Erityisen térkeitd ostajan ominaisuuksia
ovat ihmissuhdetaidot, kyky luoda yhteyksia tavarantoimittajiin sek& nopea reagoimi-
nen. Ostajan vastuulla on tiedon vélittdminen sek& ohjaaminen sitd tarvitseville. Palaut-
teen vastaanottamisella ja hyddyntamisell&d pystyy puolestaan kehittymaan ja jalosta-
maan toimintaa sekd prosesseja. (Rauhala 2011, 11-14.)
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"Kannattavan ja oikeaan osuvan ostotoiminnan lahtékohta on bisneksen kokonaisuuden
ymmaértiminen” (Rauhala 2011, 15). Ostajan tulee etenkin suuremmissa hankinnoissa
tiedostaa yrityksen toiminta-ajatus ja liikeidea. Taman liséksi tulisi pyrkié asiakasajatte-
lusta niin sanottuun kumppanuusajatteluun ja yhteisiin pda@maéariin. Avoin yhteistyo ke-
hittda luottamusta ja asiakassuhteen syventymista vahvistaen yrityksen tai organisaation
markkina-asemaa. (Rauhala 2011, 14-17.)
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2.3 Palveluiden ostoprosessi

Palveluiden ostoprosessi saa alkunsa tarpeen tunnistamisesta ja tiedon kerdadmisesté.
Taman jalkeen valitaan tarpeita parhaiten vastaava toimittaja ja ostoprosessin paéatteeksi
arvioidaan suoritus (kuvio 2). (Ojasalo & Ojasalo 2010, 41-42.) lloranta & Pajunen-
Muhonen (2012) puolestaan kuvaavat prosessin etenemistd seitseméll (7) eri vaiheella
— tarpeen havaitseminen, tulosvaikutukset, toimittajamarkkinoiden mahdollisuuksien
tutkiminen, hankintastrategian hahmottelu, toimittajien etsinta ja Kilpailutusprosessi,

toimittajasuhteen johtaminen ja kilpailijan ja vaihtoehtoisten mahdollisuuksien seuranta.

llorannan ja Pajunen-Muhosen malli kuvaa Ojasalo ja Ojasalon mallista poiketen suu-
remman mittaluokan hankintoja esimerkiksi teollisuusyrityksissa. Taman vuoksi valitsin
tutkimukseni pohjalle Ojasalo ja Ojasalon mallin, joka on keskittynyt enemman pieniin
ja keskisuuriin palveluhankintoihin. Hyodynsin kyseistd mallia muun muassa teema-

haastattelun suunnittelemisessa ja vastauksien jasentelyssé seké raportoinnissa.

Palvelun ostosta ja sen monimutkaisuudesta riippuen vaiheiden painotukset vaihtelevat.

Tarpeiden tunnistaminen . Tiedon hankinta »  Toimittajan valinta

»  Suorituksen arviointi

»

KUVIO 2 Organisaatiomarkkinoiden ostoprosessi palveluista (Ojasalo & Ojasalo 2010,
42.)

Suurin merkitys ostoprosessin etenemisen kannalta on se, onko kyseessd taysin uusi
hankinta (new task), muunneltu uudelleenosto (modified rebuy) vai suora uudelleenosto
(straight rebuy). Taysin uusi osto on edelld mainituista vaihtoehdoista usein haastavin,
jolloin siihen tulee varata riittavésti resursseja. Esimerkiksi ongelman méarittely eli spe-
sifiointi tulisi tehd& huolella, jotta halutun lopputuloksen saavuttaminen on mahdollista.
Liséksi tulee maaritelld muun muassa sopimusehdot, kuten maksuehdot seka toimi-
tusajankohta. (Kotler ym. 2012, 297-299.)
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Muunnellussa uudelleenostossa hankinnan syy (ongelma tai tarve) ja siihen tarvittavat
ratkaisut ovat samansuuntaiset kuin aiemmin suoritetussa hankinnassa. Resurssien tarve
kyseisessé prosessissa on puolestaan vahaisempi, silla vaihtoehtoja arvioidaan pienem-
massd mittakaavassa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 40-41.) Vaikka edelld mainitun hankin-
nan suhteen olisi kehittynyt ostorutiini ja edelliseen toimitukseen oltaisiin oltu taysin
tyytyvaisig, tarkistetaan joka tapauksessa sen hetkinen kilpailutilanne sek& mahdolliset
toimittajamarkkinoiden muutokset. (Bergstrom & Leppanen 2009, 148.)

Suorassa uudelleenostossa on kyse rutiiniostosta, jossa lisd4 informaatiota ei kaivata ja
monet prosessin vaiheet sivuutetaan nopeasti. (Bergstrom & Leppénen 2009, 148.)
Hankinta suoritetaan tuttuun ongelmaan tai kyseessé oleva hankinta mukailee lahes tay-
sin edellistd ostoa. Suoran uudelleenoston ollessa Kyseessa prosessi edellyttda vahem-
man resursseja ja hankintatoimen osallistujia kuin esimerkiksi taysin uudessa ostossa.
(Vitale & Giglierano 2002, 66-67.)

2.3.1 Tarpeiden tunnistaminen

Organisaatioiden tarpeet perustuvat tuotteisiin tai palveluihin, joita tarvitaan omaan
toimintaan, uuden tuotteen myymiseen ja markkinointiin tai jalleenmyyntiin. Suuri osa
organisaatioiden ostotarpeista on ennakoituja ja ne voivat ilmetd monin eri tavoin orga-
nisaation toimintatavasta riippuen. Aloite hankinnasta voi tulla joko sitd tarvitsevalta
osastolta, suunnittelusta tai johdolta. Joskus tarve saattaa olla pitkaan tiedostamattomis-
sa, jolloin markkinoija voi antaa tarvittavan arsykkeen tarpeen tai ongelman havaitsemi-
seksi. (Bergstrom & Leppénen 2009, 145, 148-149.)

Tarpeen tunnistaminen alkaa ongelman madrittelysta ja analyysistd, tuotetaanko tarvit-
tava ratkaisu itse vai ostetaanko se muualta. Tassa vaiheessa pyritddn ottamaan myos
kiinnostuneet osapuolet mukaan projektiin ja aloittamaan yhteistyd. Liséksi spesifikaa-

tioiden kehittdminen on osa tarpeen tunnistamista. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 43.)

Tarpeen tunnistaminen ja spesifiointi voidaan kokea palvelun oston haastavimmaksi
vaiheeksi etenkin palvelun méérittelyn ja mittaamisen haastavuuden vuoksi. (lloranta &
Pajunen-Muhonen 2012, 202.) Koska palvelussa on kyse aineettomasta padomasta, tu-
lee molemmilla osapuolilla olla sama kasitys, mité palvelun tulee siséltda. Palvelua voi

spesifioida esimerkiksi kuvaamalla haluttu toimitusprosessi, méaarittelemalla kaytettavat
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resurssit, haluttu lopputulos tai palvelun tuottamisesta haluttu hyéty. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 42.) Edell&d mainitut tekijat kdyvat myos palveluiden onnistumisen mittareina (llo-
ranta & Pajunen-Muhonen 2013, 218).

Koska aiemmat madrittelytavat eivéat olleet tutkimukseni kannalta oleellisia eivatka ne
nousseet ostoprosessia késittelevissé haastatteluissa esille, jatetdan ne kasittelyn ulko-
puolelle. Kuten Riuttaméki (2013) tiivistad, menettelytavasta riippumatta tulee varmis-
taa asioiden yhteinen ymmarrys. ” — — ensisijaisen tarkeaa, etta seké asiakas ettd palve-
lun tuottaja ymmartavat asian samalla tavalla ja pystyvét selvittdmaan toisilleen, mité he

palvelulta odottavat ja miten vastuut toiminnassa jakautuvat.”

Mikali tarve ei vastaa markkinoiden mahdollisuuksia, tulee joko omaa maéarittelya
muuttaa tai hakea uutta nakokulmaa nykyiseen méarittelyyn. Palvelu on myds mahdol-
lista paloitella joko omasta tai palveluntuottajan ndkokulmasta. Palvelut voidaan jakaa
pienempiin osiin eri toimittajille tuotettavaksi tai toimittajan tarjonta jaotellaan pie-
nemmiksi osioiksi vastaamaan paremmin ostajan tarvetta. (lloranta & Pajunen-
Muhonen 2012, 221.)

2.3.2 Tiedon hankinta

Kun tarpeet on havaittu ja maéaritelty, on vuorossa tarjonnan ja kilpailutilanteen selvit-
nusrakenteisiin. Toimittajiin voi olla jo tdssé vaiheessa yhteydessa ja kysya ongelman
ratkaisuun alustavia ehdotuksia ja ndkemyksid. Se, mit4 toimittajalta vaaditaan, tulee
pohtia tarkkaan jo hyvissé ajoin, jotta osataan kiinnittdd huomiota oleellisiin asioihin.
(lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 216.)

Merkittdvad prosessin etenemisen kannalta on se, onko jonkun toimittajan kanssa syn-
tynyt jo strateginen kumppanuus vai etsitddnko palvelun tuottajaa useista eri toimittajis-
ta. Mikali toimittajia on valintavaiheessa useampi, mahdollistaa se aidon kilpailutilan-

teen ja timan myoté sopivimman ratkaisun l0ytdmisen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 39.)

Brittildisessa tutkimuksessa koskien B2B-ostajien kayttdytymista ilmeni, ettd yleisin
tiedonhankinnan kanava on toimittajan kotisivut. Seuraavaksi eniten hyddynnettiin ha-

kukonetta, kollegojen tai kavereiden neuvoa ja suoraa sahkodpostia. Merkittdvimmaksi
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tiedon lahteeksi koetaan puolestaan kollegoiden tai ystévien suositukset ja neuvot kun
taas sahkoposti ja kotisivut jadvat vahemmalle arvolle. Ammatillisessa mielessé sosiaa-
linen media koetaan melko hyoddyttdméksi kanavaksi ja vastanneista 19 % onkin sitd
mieltd, ettei sosiaalinen media ole prosessin kannalta lainkaan hyddyllinen. (Bottom
2013, 42-44, 62.)

Kilpailuttaminen on myds tehokas keino saada tietoa toimittajista. Parhaimmillaan kil-
pailuttamisen myo6ta toimittajien kehittyminen ja toiminnan parantaminen pysyvat aktii-
visena. Ostajalle kilpailuttaminen on suhteellisen helppo vaihtoehto, silld suuri osa toi-
mista on talléin toimittajan vastuulla. Ostajan tehtavaksi jaa tarpeiden maarittaminen,
vaatimusten asettaminen, tarjouspyynnon lahettdminen sek& mahdollisten toimitusehto-

jen asettaminen. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 247-248.)

Kuten muukin toiminta, my6s kilpailuttaminen siséltad riskeja. Kilpailuttaminen voi
aiheuttaa tarjonnan laadun laskemisen kilpailun keskittyessa alhaisimman hinnan ympé-
rille. Asiantuntijaosaamisessa on riskina toimittajien liioitellut lupaukset osaamistasosta
ja asiantuntijuudesta. Joissain tapauksissa kilpailu voi olla vain ndennaisté, jolloin tarjo-
ajat saattavat panostaa turhaan tarjouksen laatimiseen ja ndin ollen resursseja menee
hukkaan. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 248-252.)

2.3.3 Toimittajan valinta ja suorituksen arviointi

Toimittajan valintaan voivat vaikuttaa esimerkiksi aiemmat kokemukset kyseisesta toi-
mittajasta, toimittajan maine, toimipaikan sijainti, koko, kustannukset ja referenssit
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 42). Tarjousten ja ehdotusten arviointivaiheessa huomio kiin-
nittyy enemmankin itse tarpeeseen. Valintaan vaikuttaa myods esimerkiksi se, miten hy-
vin toimittaja on ymmartanyt ostajan tilanteen ja miten hyvin tarjous vastaa esitettyihin

tarpeisiin ja tavoitteisiin. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 239-240.)

Aiemmassa tutkimuksessa organisaatioiden ostokéyttdytymisestd (Buyersphere 2013)
tarkeimmaksi valintakriteeriksi nousi tietoisuus kyseisesta toimittajasta jo ennen han-
Kintaprosessin alkua. Tdman liséksi merkitysté koettiin olevan erityisesti parempilaatui-

sella palvelulla ja ostajaorganisaation tarpeiden ymmartdmiselld paremmin kuin kilpaili-
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jat sekd nopealla vastaamisella. Toimittajaorganisaation luovalla markkinoinnilla koet-

tiin olevan vahiten vaikutusta valinnan suhteen. (Bottom 2013, 77)

Hinta ja kustannukset hankinnasta riippuen nousevat myos esille ldhes jokaisessa han-
kinnassa organisaatiosta riippumatta. Varsinaisen palvelun hinnan liséksi tulee huomi-
oida myds epdsuorat kustannukset, jotka yhdessa muodostavat kokonaiskustannukset.
Tyypillisia epasuoria kustannuksia ovat esimerkiksi hallinnolliset kustannukset, tuotan-
tokustannukset ja késittely- seka kehityskustannukset. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 52-53.)

Mikali organisaatio on laatinut jonkun toimittajan kanssa ostosopimuksen, madrittelee
kyseinen sopimus usein sen, miten toimitaan ja keneltd ostetaan. Sopimuksissa mééritel-
l&&n lisaksi usein myos se, miten toimia, mikéli asiat eivét etene suunnitellusti. Ostoso-
pimusten siséltd ja tarkkuus riippuvat usein hankinnan kohteen suuruudesta ja riskien
maarésta. Esimerkiksi pienemmissd hankinnoissa riittdd hyvin yksinkertainen sopimus,
kun taas suuremman luokan hankinnoissa tulee s&ataa tarkasti monia eri tekijoita. (llo-
ranta & Pajunen-Muhonen 2012, 276-277.)

Toimittajaa arvioidaan jo ennen ostopaatosta seka palvelun tuottamisen aikana ja jal-
keen. Prosessin etenemistd on tdrke& seurata, jotta mahdollisiin poikkeamiin voitaisiin
reagoida ajoissa (Riuttamaki 2013). Palvelun tuottamisen aikana tulee huomiota kiinnit-
taa yhteistyohon ja palvelun laatuun. Palvelun laadun arvioinnissa keskeisimpié tekijoi-
t& ovat palvelun spesifioinnin onnistuminen ja odotuksien tayttyminen. Liséksi voidaan
arvioida toimittajan luotettavuutta, joustavuutta ja aikataulussa pysymistd. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 46.)

2.4 Julkiset hankinnat

Julkisilla hankinnoilla tarkoitetaan valtioiden, kuntien, kuntayhtymien ja muiden han-
kintalainsdadanndssa maariteltyjen hankintayksikoiden tekemié tavara-, palvelu- ja ra-
kennusurakkahankintoja oman organisaationsa ulkopuolella (Ty6- ja elinkeinoministe-
rio, 2014). Hankintalaissa on tarkkaan s&é&delty hankintojen toimintamalli julkisten va-
rojen kayton tehostamiseksi, laadukkaiden hankintojen edistdmiseksi ja mahdollistaak-

seen tasapuolisen osallistumisen palveluntarjoajien valilla. Avoimuusperiaatteella pyri-
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tddn takaamaan tasapuolinen kohtelu ja tarvittava tieto kaikkien ulottuville. (Eskola &
Ruohoniemi 2011, 24.)

Vuonna 2012 julkaistuja hankintailmoituksia oli yhteensa 18 760, joista 11 400 oli kan-
sallisia hankintailmoituksia. Arvoltaan kansalliset hankinnat olivat yli kahdeksan (8)
miljardia euroa ja kaiken kaikkiaan yli 23 miljardia euroa. Hankintayksikdista suurim-
man ryhman maarallisesti muodostavat kunnat, kuntayhtymat ja muut aluetason viran-
omaiset (10 933 ilmoitusta). Taulukosta 3 nahdaéan tavaroiden, palveluiden, rakennus-
urakoiden ja muiden hankintojen suhde. Naistd suurimman ryhman niin maaréllisesti

kuin arvollisestikin muodostavat palvelut. (HILMA 2013.)

TAULUKKO 3. Julkiset hankinnat lajeittain (HILMA 2013)

Hankinnat hankintalajeittain” Maara (kpl) Arvo (€)
Tavarat 4 431 2 036 830 407
Palvelut® 5831 7915898 619
Rakennusurakat 3705 5391 839 072
Muut hankinnat® 137 44 057 798

Julkista hankintaa laatiessa tulee solmia osapuolen vélille hankintasopimus, joka tulee
aina laatia kirjallisena. (Eskola & Ruohoniemi 2011, 48.)

Kansallisen kynnysarvon alittavista ostoista on kyse silloin, kun hankinnan arvo on alle
30 000. Tamé tarkoittaa kéytdnnossé sitd, ettd pienhankinnat voidaan toteuttaa ilman
hankintalaissa esitettyj& vaatimuksia. Suositeltavaa kuitenkin olisi laatia organisaation
sisdiset hankintaohjeet ja -saannét. Edelld mainittujen hankintaohjeiden laatimista ja
niiden toteutumista ei seurata tai laissa edellyteta. Valttamatonta jokaisessa hankinnassa

on muistaa syrjiméattdmyys ja avoimuus. (Eskola & Ruohoniemi 2011, 97.)

Keskimaarin julkiset hankinnat ovat kiistellympid kuin niin sanotut tavalliset hankinnat,
silla ostoprosessi on huomattavasti tarkemmin hallinnoitu. Mikali joku osapuoli kokee
julkisen hankinnan menettelyn virheelliseksi, voi asian viedd markkinaoikeuteen ké&si-
teltdvaksi. Tama hidastaa huomattavasti hankintaprosessia ja voi aiheuttaa odottamat-
tomia viivastyksid, ennen kuin sopimus saadaan aikaiseksi. (lloranta & Pajunen-
Muhonen 2013, 379-383.)
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Koska tdma opinndytetyd keskittyy pienempiin, alle 30 000 € koulutushankintoihin,
kansainvélinen kilpailuttaminen jatetdan kasittelyn ulkopuolelle. My6sk&an hankintala-
kiin ja sen poikkeustapauksiin ei puututa niin yksityiskohtaisesti.

2.4.1 Hankintaprosessin suunnittelu

Hankinnan onnistumisen mahdollistamiseksi hankkivalla osapuolella tulisi olla k&sitys
siitd, mitd mahdollisuuksia markkinoilla on tarjota. Informaatiota nykyisestd markkina-
tilanteesta saa esimerkiksi internetistd, alan lehdisté ja julkaisuista seké erilaisista tapah-
tumista, kuten messuista, infotilaisuuksista ja mahdollisista tutustumiskdynneisté. En-
nen tarjouspyynnon laatimista hankkija voi myods halutessaan lahettdd tietopyynndn
yhdelle tai useammalle toimittajalle. Tdma helpottaa erilaisten ratkaisumallien Kkartoit-
tamisessa ja kustannusten sek& tyomaarien arvioimisessa. Samalla potentiaaliset toimit-
tajat saavat mahdollisuuden esitelld omaa osaamistaan, tuotteitansa tai palveluitansa.
(Eskola & Ruohoniemi 2011, 138-141.)

Tarjouspyynnon ollessa viel& luonnosvaiheessa, voi siitd pyytdd kommentteja potentiaa-
lisilta toimittajilta. Tarjouspyynt6luonnoksen kommentointikierros tulee suorittaa maa-
rdajassa ja se tulisi tehda julkisesti seka ketddn potentiaalista toimittajaa syrjimatta.
Kommentoitavaa saattaa 10ytya esimerkiksi halutun palvelun kuvaamisen epéatarkkuu-
desta tai sopimusehdoista. (Eskola & Ruohoniemi 2011, 142.)

Ennen tarjouspyynnon lahettdmista tulee viela selvittdd, millaista hankintakokonaisuutta
haetaan. Mikéli kyseessa on suuri hankinta, joka vaatii paljon resursseja, rajaa se usein
monia muuten varteenotettavia toimittajia kilpailun ulkopuolelle. Jotta edella mainitulta
tilaisuudelta valtyttaisiin, hankintalaissa on séadelty mahdollisuus jakaa hankinta osiin
kohteesta ja markkinoista riippuen. Hankintaan voi osallistua kokonaistarjouksella tai
yhdistelmatarjouksella, jossa on useampi toimittaja. Tamén lisaksi, mikéali tarjouspyyn-
ndssa asiasta erikseen mainitaan, myos osatarjous on mahdollinen. (Eskola & Ruoho-
niemi 2011, 144, 268.)

Hankinnan arvo tulee myos méaaritell4 hankinnan varhaisessa vaiheessa, silla se vaikut-
taa muun muassa hankintamenettelyyn. Julkisissa hankinnoissa 30 000 euroa on kilpai-

luttamisvelvollisuuden alin raja hankintalain poikkeuksia lukuun ottamatta. Hankinnois-
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sa, joihin hankintalaki ei sellaisenaan péde, kilpailutetaan hankintayksikén omien ohjei-
den mukaisesti. (Suomen Yrittajat 2011, 9-12.) Lis&ksi hankinnan menettelytapaan voi
vaikuttaa hankinnan aikataulu (Eskola & Ruohoniemi 2011, 144).

2.4.2 Hankintamenettely

Menettelytapoja julkisissa hankinnoissa ovat muun muassa avoin tai rajoitettu menette-
ly, puitejérjestely, kilpailullinen neuvottelumenetelmé ja suorahankinta. Yleisimmat
menetelmat ovat avoin ja rajoitettu menettelytapa, joista avoimeen hankintamenettelyyn
kaikki halukkaat voivat osallistua. Rajoitettu menettely jakautuu kahteen vaiheeseen,
joista ensimmaisessa hankintayksikko valitsee tarjouskilpailuun osallistuvat osallistu-
mishakemusten ja vdhimmaisvaatimusten perusteella ja vasta toisessa vaiheessa alkaa

varsinainen tarjouskilpailu. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2013, 382-383.)

Mika menettelytapa olisi sopivin, tulee harkita aina hankintakohtaisesti. Esimerkiksi
hankinnan kohde ja sen arvo vaikuttavat hankintamenettelyyn. Liséksi laatu ja hankin-
nan monimutkaisuus ovat omiaan méaaritteleméaan, mika menettelytapa tulisi valita. En-
nen valintaa olisikin syytd selvittdd muun muassa potentiaalisten toimittajien maaré,
vaihtoehtoiset toteutustavat ja taustatiedot. (Eskola & Ruohoniemi 2011, 145.)

Avoin hankintaprosessi alkaa hankintailmoituksen julkaisemisella, jonka jalkeen tar-
jouspyynnot voi l&hettdd jo tiedossa oleville, potentiaalisille toimittajille ja hankintail-
moituksen perusteella tarjouspyyntdd pyytaneille. Toimittajille on myonnettdva koh-
tuullinen aika tarjouksen jattamiseen, mika on padsaantoisesti vahintdan 52 paivaa.
Sahkoisellda menettelytavalla vastausaikaa on mahdollista lyhentdd maksimissaan 12
paivad. (Eskola & Ruohoniemi 2011, 151-153.) Mikali ilmoitusmenetelm& laimin-
lybdaan, voi siitd seurata hankintapéatoksen kumoaminen markkinaoikeudessa (Eskola
& Ruohoniemi 2011, 242).

Puitejarjestelyssé on kyse sopimuksesta, jonka tarkoituksena on mahdollistaa tietyt han-
kinnan ehdot, kuten hinnat ja suunnitellut maarat, mikéli hankinta suoritetaan tietyn ajan
kuluessa. Sopimuksen voi laatia joko yksi tai useampi hankintayksikko yhden tai use-

amman toimittajan kanssa. Puitejarjestely on suositeltavaa esimerkiksi tapauksissa, jois-
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sa palvelut ja hinnat muuttuvat nopeasti eiké ole mielekasta sitoutua kiinteisiin hintoihin
tai ehtoihin, kuten toimitusméaariin. (Eskola & Ruohoniemi 2011, 200201, 232.)

Puitejarjestely hankitaan julkisen Kilpailutuksen kautta, josta tulee tiedottaa julkisen
hankinnan kaytanndn mukaisesti. Kilpailutus voidaan suorittaa joko avoimena, rajoitet-
tuna tai neuvottelumenetelmad kayttden. Puitejérjestelyyn voidaan valita useampi toi-
mittaja, yleensd vahintdan kolme (3), kunhan asiasta mainitaan kilpailutuksen yhteydes-
sé. Kestoltaan sopimukset ovat voimassa enintédan nelja (4) vuotta poikkeuksia lukuun
ottamatta. Poikkeustapauksia myodnnettdessa tulee Kiinnittdd huomiota erityisesti tehok-
kaaseen kilpailutukseen ja sen vaarantamattomuuteen. (Eskola & Ruohoniemi 2011,
202-203, 232.)

Kaikkia puitejarjestelyn ehtoja ei ole valttdméaton sopia sitovasti toisin kuin varsinaises-
sa puitesopimuksessa. Mikali kaikkia ehtoja ei sovita ennalta, edellyttdd se hankinnan
yhteydessé uuden kilpailutuksen. Niin sanotun minikilpailutuksen tulee olla linjassa
puitejérjestelyn Kilpailutuksen kanssa. Liséksi toimittajien valintaperusteiden tulee olla

yhdenmukaiset koko hankintaprosessin ajan. (Eskola & Ruohoniemi 2011, 204-206.)

2.4.3 Tarjouspyynto ja tarjouksien vastaanottaminen

Menetelman valinnan jalkeen hankkeesta tulee tiedottaa palveluntuottajille/toimittajille
tasapuolisesti hankintailmoituksella ja julkisella tarjouspyynnolla. Tarjouspyynnon tar-
koituksena on maaritella hankinta riittdvan tarkasti, jotta potentiaaliset toimittajat voisi-
vat osallistua tasapuolisesti tarjouskilpailuun. (Suomen Yrittajat 2011, 6-8.) Tarjous-
pyynto itsessddn on koko prosessin tarkein asiakirja, silld se méarittelee sen, millaista
palvelua haetaan ja mitka ovat esimerkiksi toimittajan vdhimmaisvaatimukset. Tarjous-
pyynnon tulee olla riittdvan selked ja ketd&n syrjimaton. Tarjouspyynnoén tarkoituksena
on saada hankinnan kohde huomioon ottaen mahdollisimman tarkoituksenmukaisia ja
vertailukelpoisia tarjouksia. (Eskola & Ruohoniemi 2011, 246-247.)

Tarjouspyynto tulee laatia paaséantoisesti kirjallisesti ja siind tulee ilmet4 hankintame-
netelman kannalta oleelliset tekijat, valintakriteerit ja esimerkiksi sopimuskausi. Tar-
jouspyynndssa esitettyjen edellytyksien tulee pysya samoina hankinnan loppuun saakka
tehden tarjouspyynnosta tietylla tapaa lopullisen. (Eskola & Ruohoniemi 2011, 250-
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260.) Valintakriteereind voivat olla joko edullisin hinta tai kokonaistaloudellisesti edul-
lisin ratkaisu. Miké&li kyseessd on kokonaistaloudellisin ratkaisu, tulee valintaan vaikut-
tavat tekijat eritella.

Vastaukset tarjouspyyntdon tulee jattaa valittuun maadraaikaan mennessd, jonka jalkeen
tarjousten kasittely alkaa. Ensimmaiseksi tarjouksista tarkastetaan toimittajien ja tarjo-
usten vaatimusten tayttyminen ja tdmén jalkeen sopimusten keskinainen vertailu. (Suo-
men Yrittajat 2011, 8-10.)

Yleisimpié ongelmien aiheuttajia hankinnoissa ovat tarjousten arviointikriteerit, joita ei
ollut ilmoitettu etuké&teen, tyytymattdmyys omiin tai kilpailijan vertailussa saamiin pis-
temaariin, tarjousten ja tarjouspyyntdjen vastaamattomuuteen seka jalkitinkimiseen.
(lloranta & Pajunen-Muhonen 2013, 390-392.) Erityisesti palveluhankintojen kilpailu-
tuksessa on havaittu ongelmia, joiden on katsottu johtuvan palveluiden siirtymisesta
ulkoiselle toimijalle ja palvelujen mé&arittelyn vaikeudesta. Palveluhankintaan ryhtyessé
ei vélttamatta ole aina tarkkaa tietoa siita, mitd todella halutaan ja ndin ollen tarjous-

pyynnosta voi tulla puutteellinen. (Eskola & Ruohoniemi 2011, 51.)

2.4.4 Sopimuksen solmiminen ja valitusoikeus

Kun valinta toimittajasta on tehty, siita tehdaan kirjallinen paatos ja tiedotetaan tarjous-
kilpailussa mukana olleille. (Suomen Yrittgjat 2011, 6.) Kirjallisesta paatoksesta eli
hankintailmoituksesta tulee ilmeta oleellisesti paatdkseen vaikuttavat tekijat ja peruste-
lut. Talla pyritadn takaamaan tarjouskilpailuun osallistuneille mahdollisuus hyddyntaa
tarvittaessa olemassa olevia oikeusturvakeinoja. Oleellisimpia tietoja hankintailmoituk-
sessa on se, kuka valittiin ja mitka olivat valintakriteerit, miten tarjoukset sijoittuivat
keskendén, miten kyseinen kilpailutus laadittiin ja misté tarjousten valiset erot aiheutui-
vat. (Eskola & Ruohoniemi 2011, 370-373).

Hankintailmoituksessa tulee olla ilmoitus valitusoikeudesta ja oikaisuohje. Mahdollisia
korjaustoimenpiteitd voivat olla omasta aloitteesta tai asianomaisen vaatimuksesta tehty
hankintaoikaisu tai hankintalakia rikkoessa yhteydenotto markkinaoikeuteen. (Eskola &
Ruohoniemi 2011, 372-373.)
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Viimeisenda laaditaan sopimus toimittajan kanssa tarjouspyynnon ja tarjouksen pohjalta.
Jotta sopimus toteutuisi mahdollisimman tehokkaasti, yhteistyd jatkuu yleensa sopi-
muksen aikana aikataulun ja laadun varmistamiseksi. (Suomen Yrittajat 2011, 6.)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Toteutin laadullisen tutkimuksen osana opinnaytetyotani, silla tutkimusosuus mahdollis-
taa aiheen kokonaisvaltaisen tarkastelun. Tutkimuksen avulla sain tietoa juuri toimek-
siantajayritykseni asiakkaista ja heidén ostokayttaytymisestd. Tdma mahdollistaa tiedon
hyodyntdmisen juuri kyseisen yrityksen toiminnassa ja opinnaytetyolle asetettujen ta-

voitteiden saavuttamisessa.

Tutkimus toteutettiin kevadn 2014 aikana. Tutkimus lahti liikkeelle tammikuussa, jol-
loin aloitin aiheen viitekehykseen tutustumisen ja eri lahteista 10ytyvan teorian lukemi-
sen. Taman avulla 1ahdin rajaamaan aihettani ostokayttaytymisesta ja laadin alustavat
tutkimustehtavat. Tutkimuksen teemoiksi teorian pohjalta valikoitui koulutusostojen
kaytannon ostoprosessi, prosessin aikana hyddynnettavat kanavat, valintakriteerit ja
verkostoituminen. Helmikuussa aloitin aineiston keruun teemahaastatteluita kayttéen ja

maaliskuun aikana aineiston analyysin.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd asiakasorganisaatioille tyypillistd ostokayttay-
tymistd. Tutkimustehtévat on jaettu kolmeen eri osaan, joita ovat kdytdnnon ostoproses-
si, valintakriteerit ja hankintaan osallistuvat. Ensimmaisen tutkimustehtavén tarkoituk-
sena on selvittdd, miten organisaatioiden ostoprosessi kaytannossa etenee. Talla pyritaan
lisdédmaan toimeksiantajan asiakasymmarrystd, jonka avulla puolestaan toimeksiantaja

voi kehittdd toimintaa vastaamaan entistd enemman yrityksen tarpeita.

Toisena tutkimustehtavana on selvittdd, mitka tekijat vaikuttavat koulutusostoissa toi-
mittajan valintaan. T&mén avulla Open Trainers voi kohdentaa markkinointiviestintdén-
sé& entistd paremmin vastaamaan kohderyhmén tarpeita. Lisdksi tutkimustehtévasta on

apua koulutuksien suunnittelussa seka raataloinnissé asiakaskohtaiseksi.

Kolmantena tutkimustehtavand on selvittad, ketk& osallistuvat koulutuksen hankintaan.
Tietoisuus siitd, ketkd ovat hankinnassa osallisina, auttaa viestinndn suunnittelussa ja
niin sanottujen oikeiden ihmisten tavoittamisessa. Nain pystytadan tehostamaan ja suun-
taamaan viestintaa entista tarkoituksenmukaisemmaksi. Haastattelut rajattiin kasittele-

maan ainoastaan koulutuspalveluiden ostoa.
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3.1 Open Trainers Oy

Tyon toimeksiantajana toimii Open Trainers Oy, joka on koulutuspalveluiden konsult-
tiyritys. Open Trainers aloitti toimintansa vuonna 2012 ja se on osa Mediamaisteri
Groupia. Paatuotteena yritys tarjoaa koulutusta avoimien l&éhdekoodien ohjelmistoihin ja
niista erityisesti Moodle-oppimisympariston. Tamén liséksi tarjontaan kuuluvat esi-
merkiksi koulutus koulutussuunnitelmien laatimisesta ja valmisverkkokurssit, joita tar-

jotaan oppilaitoksille.

Toimitusjohtajan liséksi Open Trainersilla tyGskentelee télla hetkella kolme tyontekijéa,
jotka ovat koulutuskoordinaattori, liiketalouden harjoittelija sek& osa-aikainen koulutta-
ja. Lisaksi kouluttajaverkostossa on useita asiantuntijoita, jotka toimivat toimeksianto-
jen kautta. Yrityksilla on myos kattavat verkostot muun muassa Mediamaisteri Groupin

my0t4, jonka kanssa toimitaan tiiviissa yhteisty0ssa.

Kilpailuetuna yritykselld ovat joustavuus ja raataloidyt ratkaisut asiakkaiden tarpeet
huomioon ottaen. Lisaksi Open Trainersilla on ammattitaitoiset kouluttajat, joilla on
laaja kokemus Moodle-oppimisymparistosté ja tarvittavat pedagogiset valmiudet. Me-
diamaisteri Groupin kanssa suoritettava yhteistyd mahdollistaa asiakkaalle tarjottavan

paketin, jossa yhdistyvat tekninen ratkaisu ja siihen liittyva koulutus.

Asiakkaita lahestytaan henkilokohtaisten kontaktien, kuten suoran sdéhkdpostin ja puhe-
limen lisdksi uutiskirjeilld, jotka koskevat esimerkiksi tulevia koulutuksia ja tapahtumia.
Lehti-ilmoituksia alan lehdissd kéytetddn satunnaisesti ja osallistumisia erilaisiin alan

tapahtumiin, kuten messuille.

3.2  Tutkimusmenetelma

Valitsin laadullisen tutkimusmenetelman selvittdméaén, miten ihmiset kokevat oman
organisaationsa ostokayttaytymisen ja mitké tekijat siihen vaikuttavat. Oleellista tutki-
mustehtdvan kannalta oli saada tietoa niin sanotuista odottamattomista tekijoistd, joita ei

ollut aiemmin huomioitu.
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Laadullisella tutkimuksella ei pyritak&an niin sanotun absoluuttisen totuuden 16ytami-
seen vaan syvemman ymmarryksen lisdédmiseen ja merkityskokonaisuuksien seké koe-
tun todellisuuden selvittdmiseen. Tutkittavat teemat ilmenevat usein tutkittavien toimin-

tana, ajatuksina ja paamaarien asettamisena. (Vilkka 2005, 97-98.)

Teemahaastattelua pidetddn laadullisen tutkimuksen yleisimpand aineistonkeruumuoto-
na. Toiselta nimeltdan puolistrukturoidussa haastattelussa poimitaan tutkimustehtavan
keskeiset teemat, jotka ovat merkittdvia tutkimusongelman selvittdmiseksi. (Vilkka
2005, 101-102.) Itse valitsin teemahaastattelun, sill4 se tarjoaa joustavan keskustelun
etenemisen eiké sadnnostele litkaa haastateltavien vastauksia. N&in haastateltavien omat
nakokulmat nousevat helpommin esille eikd vastausten monitahoisuutta tai laajuutta

rajoiteta liikaa.

Teorialdhtoiselld l1ahestymistavalla tarkoitetaan aineiston suhteuttamista teoriasta nous-
seisiin kategorioihin. TeorialahtOisyyden tarkoituksena on lisdtd ja uudistaa asiasta jo
tiedettyd. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 98.) Aiempien tietojeni ja kokemusteni puutteelli-
suuden vuoksi teorian rooli nousi keskeiseksi tutkimukseni suhteen. Esimerkiksi teema-

haastattelussa kaytetyt teemat valittiin suoraan teoriasta.

3.3 Otanta ja haastatteluiden toteuttaminen

Haastateltavien valintaa maérittelee se, mita ollaan tutkimassa. Esimerkiksi asiantunte-
mus tai omakohtainen kokemus voivat olla valintakriteereitd. (Vilkka 2005, 114.) Opin-
naytetyoni haastateltavat valittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa Open Trainersin kou-
lutuspalveluita ostaneista asiakkaista. Tarkoituksena oli, ettd vastaajilla olisi omakoh-
taista kokemusta vahintddn toimeksiantajayrityksen koulutuspalveluiden ostoista ja etta
he edustaisivat eri asiakassegmenttejd, joita ovat valtionhallinto, kunnat, oppilaitokset,

yhdistykset ja jarjestot seka yritykset.

Haastatteluiden tavoitteena on kerdté aineisto, joka toimii apuvalineend tutkittavan ilmi-
On ymmartdmisessa ja mielekkaan tulkinnan muodostamisessa. Né&in ollen yleistd maa-
rad, paljonko haastateltavia pitéisi olla, ei voida méaritelld. Tutkimuksen kannalta mer-

Kittdvdmpéaa on haastatteluista saadun aineiston kokonaislaatu. (Vilkka 2005, 126.)
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Haastatteluiden madréssa kaytin harkinnanvaraista néytettd, jossa tutkimusaineiston
koonti ja valintaperusteet on ennalta perusteltu (Vilkka 2005, 127). Jokaisesta segmen-
tistd valittiin kaksi haastateltavaa, jolloin haastateltavia oli yhteensd kymmenen (10).
Osa vastaajista tyoskenteli koulutusten kanssa paivittdin kun toisille se oli vain lisatyo
muiden tehtévien ohella. Vastaajilta ei vaadittu yhtendistd kokemustaustaa vaan tarkoi-

tuksena oli saada realistinen kuva Open Trainersin nykyisista asiakkaista.

Potentiaalisia haastateltavia l&hestyttiin ensin sédhkopostilla, jonka jélkeen tavoittelin
heitd puhelimitse. Haastatteluita varten laadittiin kysymysrunko, joka koostui valittujen
teemojen johdattelevista kysymyksistd. Haastattelurunko jakautui kolmeen eri aihealu-
eeseen, joita olivat kdytdnnon ostoprosessi, hankintaan osallistuva henkildsto ja verkos-
toituminen (Liite 1). Aiheet ja kysymykset muodostuivat teorialdhtdisesti, silla katsoin,
ettei itsellani ollut riittavasti aiempaa tietoa aiheesta, jotta olisin voinut viela tassa vai-

heessa soveltaa aihetta.

Haastattelut toteutettiin yksil6haastatteluina puhelimitse pitkien vélimatkojen vuoksi.
Open Trainers toimii Tampereella, kun taas asiakkaita on ympéri Suomea, suurin osa
paékaupunkiseudulla. Osa haastateltavista varasi esimerkiksi neuvotteluhuoneen kéyt-
toonsa haastattelun ajaksi ja osa suoritti haastattelun omassa tyopisteessaan. Haastattelut

nauhoitettiin haastateltavan suostumuksella myéhempéaéa kéayttoa varten.

Kestoltaan haastattelut olivat alle tunnin, 15 minuutista 40 minuuttiin. Haastattelun kes-
toon vaikutti muun muassa vastaajien kokemuksen maaré koulutuspalveluiden ostosta.
Varsinainen keskustelu haastatteluissa jai yllattden melko vahaiseksi. Uskon, etta tdma

johtui oman kokemukseni puutteesta ja osalla vastaajista Kiireisesta aikataulusta.

3.4 Aineiston purku ja sisallén analyysi

Haastatteluiden jélkeen litteroin eli kirjoitin haastattelut auki ja samalla korjasin isoim-
mat puhekieliset ilmaukset sekd puheessa toistuvat tadytesanat. Tamén jalkeen perehdyin
aineistoon lukemalla haastatteluita l&pi ja koodaamalla niissé esiintyvid, tutkimuksen

kannalta keskeisia asioita.
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Siséllon analyysi alkaa aineiston pelkistamiselld tutkimustehtavdn mukaisesti. Tarkoi-
tuksena on tiivistaa tai pilkkoa informaatio ja jattaa tutkimukselle ep&oleellinen kasitte-
lyn ulkopuolelle. Taman jalkeen pelkistetyt ilmaukset ryhmitell&dé&n ja luodaan teoreetti-
sia késitteitd. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 108-109.)

Pelkistin aineistosta oleelliset asiat tulostettuja haastatteluita koodaamalla, jonka jalkeen
ryhmittelin ilmaukset teemojen ja asiakassegmenttien mukaan. Pelkistdmisen ja tee-
moittelun jalkeen vertailin segmenttikohtaisia yhtaldisyyksié ja eroavaisuuksia seké loin

teoreettisia kasitteita.

Jotta aineiston kokonaisuus hahmottuisi eika jaisi ainoastaan teemoitteluun ja sitaattien
esittelyyn vailla varsinaista tulkintaa, jatkoin aineiston kasittelya havainnollisien tyyp-
pien luomiseksi. Tyypittelyn tehtdvéana on etsia aineistosta keskeisia elementteja ja luo-
da tyyppikuvauksia sekd havainnollistaa tyyppien vélisid eroja. Tyypittelyn muodosta-
misessa voi kayttdd koodaamista, kvantifointia tai teemoittelua. Tyypittely siirtyykin
niin sanotusti teemoittelusta astetta pidemmalle tiivistden aineistoa. (KvaliMOTV
2013.)

Kaytin tyypittelyssé apuna koodattuja ja teemoiteltuja haastatteluita. Valitsin haastatte-
luissa esiintyneistd teemoista keskeisimmat elementit ja listasin ne. Tamén jalkeen tau-
lukoin haastattelut sen mukaan, mitka elementit esiintyivat missékin haastattelussa.
Niin sanottu kvantifiointi auttoi hahmottamaan kokonaisuuden vastauksista ja niiden
tyypillisistd elementeistd. My0s tassé kohtaa pidin mukana haastateltavien asiakasseg-

mentit nimeamalld haastateltavat niiden mukaan (esimerkiksi kunta 1, kunta 2).

3.5 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan pétevyytté ja reliabiliteetti puolestaan tarkoittaa
tutkimuksen luotettavuutta ja oikeellisuutta, joka ilmenee esimerkiksi tutkimustulosten
toistettavuudella. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 226.) Opinnéytetyoni tutkimuk-
sessa oli 10 vastaajaa, joista jokaiseen segmenttiin kuului kaksi vastaajaa. N&in ollen
segmenttikohtainen yleistdminen on harkinnanvaraisia. Tutkimustulokset ovat suuntaa

antavia ja toimivat pohjana jatkokehittamiselle.
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Haastattelut toteutettiin puhelimitse, joka saattoi vaikuttaa haastatteluiden etenemiseen.
Osa vastaajista oli haastattelun ajan omassa tyopisteessaan, jolloin haastattelutilanne ei
ollut taysin rauhoitettu tai hairioton. T&ma saattoi osassa tapauksista johtaa vastausten
pintapuolisuuteen ja kiirehtimiseen. My6s oma kokemuksen puutteeni saattoi vaikuttaa

haastattelun etenemiseen ja keskustelun suhteelliseen véahaisyyteen.

Kaiken kaikkiaan tutkimustulokset mukailevat ennakkokésitystd Open Trainersin asiak-
kaista joitain poikkeuksia lukuun ottamatta. Lisaksi tutkimustulokset ovat linjassa ai-

empien tutkimusten ja teorioiden kanssa, joita aiemmin olen esittanyt.
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4 TULOKSET

Osa vastaajista tyoskentelee taysipéivaisesti koulutusten suunnittelun ja oston parissa
kun taas toisille koulutusten hankinta on sivutyd muiden tdiden ohella. Jokaisella vas-
taajalla on omakohtaista kokemusta vahintdan Open Trainersin koulutuspalveluiden

ostamisesta.

Haastateltavien vastaukset kasitelladn anonyymisti. Vastaajista mainitaan suorien laina-
usten yhteydessa ainoastaan asiakassegmentti ja satunnainen numerointi segmentin si-
sélla (1-2). Alla olevasta taulukosta on nahtavill4 haastateltavien tdman hetkinen virka
organisaatioissa (taulukko 4). Kuten taulukosta ilmenee, mitdan tiettya tittelia tai virkaa

koulutuksen hankkijalle ei ole.

TAULUKKO 4 Yhteenveto vastaajista segmenteittain

Asiakassegmentti Virka

Valtionhallinto Osastosihteeri

Valtionhallinto Henkilostokouluttaja, HR-asiantuntija
Kunnat Opetusteknologiapéaallikkd
Kunnat Hankekoordinaattori

Oppilaitokset Projektipaallikko

Oppilaitokset Vararehtori

Y hdistykset/jarjestot Koulutuspaallikko

Y hdistykset/jarjestot Koulutussuunnittelija

Yritykset Henkilostokehityksen edustaja
Yritykset Henkiloston kehittdmisasiantuntija

Tulokset késitellddn ensin teemojen mukaan tarkasteltuna suoria lainauksia havainnol-
listamisessa apuna kdyttden. Tdman jalkeen vastaajat ovat tyypitelty heidan ostokayttay-
tymiselleen tyypillisten ominaisuuksien mukaan eri ostajatyyppeihin, joita ovat aktiivi-
nen hankkija, passiivinen hankkija ja sdddosten mukaan ostava. Naiden kolmen edelld

mainitun tyypin tarkoituksena on tiivistaa aineisto sille ominaisten piirteiden mukaan.
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4.1 Kaytannon ostoprosessi

Kéytdnnon ostoprosessit osoittautuivat hyvin vaihteleviksi. Toisilla organisaatioilla
koulutusostojen vaiheet kaytiin systemaattisesti lavitse, kuten ne olivat teoriassa esitet-
ty. Joidenkin organisaatioiden edustajien vastauksista ilmeni puolestaan prosessin lyhyt

lapivientiaika, jossa suurin osa teoriassa esitetyistd vaiheista sivuutettiin melko nopeasti.

Yhtéléisyyksia asiakassegmenttien sisélla oli nahtavissa etenkin tarpeen ilmenemisen,
toimittajamarkkinoiden mahdollisuuksien selvittdmisen ja koulutuspalvelun arvioinnin
suhteen. Hajanaisimmaksi asiakassegmentiksi osoittautui yhdistykset ja jarjestot, jossa
ostokayttaytyminen erosi suuresti haastateltavien vélilla.

4.1.1 Koulutustarpeen ilmeneminen

Suuri osa organisaatioiden ostotarpeista on ennakoituja ja ne voivat ilmetd monin eri
tavoin organisaation toimintatavasta riippuen. Aloite hankinnasta voi tulla joko sita tar-
vitsevalta osastolta, suunnittelusta tai johdolta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 145.)
Haastatteluissa kavi ilmi koulutustarpeiden ilmenevan koulutussuunnitelmaa tai osaa-
miskartoitusta laatiessa. Lisaksi henkiloston kontaktit saattavat nostaa esille joitain tar-
peita, mitd muuten ei olisi havaittu. Haastateltavista noin puolet mainitsivat kayttavansa

sekd osaamis- tai tarvekartoitusta ettd kuuntelevansa henkildston toiveita.

Kylla niit4 [henkildston toiveita] kuunnellaan, jos ne HR:&4n tai liiketoi-
mintaan péatyy ne toiveet. Mutta kuitenkin paasaantoisesti niin, jos ajatte-
lee sitd ensimmadistd kysymysta, sité aloitetta, niin kylla se yleensé kehi-
tyshankkeella ennakoidaan, etta siind vaiheessa, kun se osaamistarve me-
nee henkilostolle asti, se olisi jo huomioitu. (Yritys 1)

Liséksi uudet tekniset ratkaisut tai versiopdivitykset nousivat esille koulutustarjontaa

suunniteltaessa.

Me tehd&én vuosittain koulutussuunnitelmaa, mitd koulutuksia tarvitaan ja
mietitadan sitd, niin se saattaa tulla myoskin siind esille, ettd tdma on sem-
moinen, mitd otetaan kayttoon ja tatd ei vield osata kayttad, siihen tarvit-
taisiin koulutusta. (Valtionhallinto 2)
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Selkein yhtaldisyys toimintatavoissa on yrityksill, joiden yhteyshenkildiden vastaukset
prosessin alusta muistuttivat paljon toisiaan. Liséksi valtionhallinnolla molemmat vas-
taajat sanoivat organisaatiossa laadittavan suunnitelmia, joissa koulutustarpeet ilmene-
vat. Eroavaisuuksia koulutustarpeen havaitsemisessa eri asiakassegmenttien valilla oli

oppilaitoksilla seka yhdistyksilla ja jarjestoilla.

4.1.2 Ulkoistaminen

Monessa organisaatiossa on omia osaajia kouluttajina ja tukihenkilgitd, joilta saa tukea
ja opastusta tarvittaessa. Padtokseen siitd, jarjestetadnko koulutus itse vai ulkoistetaanko
se, vaikuttaa muun muassa omasta organisaatiosta tai verkostoista I0ytyvd osaaminen.
Myos koulutuksen aihepiiri vaikuttaa siihen, 16ytyykd omaa osaamista vai tuleeko ky-
seinen koulutuspalvelu ulkoistaa. Erityisesti ohjelmistot ja tekniset ratkaisut vaativat

usein ulkopuolista kouluttajaa.

Meilld on omia kouluttajia, siis opettajia, jotka kouluttavat sitten muita
opettajia ja muutama opettaja on sellainen, joka on erittdin osaava mutta
sitten joihinkin asioihin tarvitaan varman paélle -tietoa, vaikka uusiin tek-
nisiin ratkaisuihin. (Kunnat 2)

Koulutukseen tarvittavat resurssit ja henkiloston panos on myds merkittava valintakri-
teeri siséisté ja ulkoista koulutusta verratessa. ”Jos aiotaan kokonaisvaltaisempaa koulu-
tusta, sellaista, jossa kdydaan monia alueita l&pi, niin meilla ei ole resursseja itse val-

mistella vaikka osaamista olisi tehda sellaista pidempéd koulutusta. ” (Oppilaitos 2).

Edelld mainittujen tekijoiden lisdksi koulutuksesta aiheutuvat kustannukset voivat vai-
kuttaa siihen, jarjestetddnko koulutusta sisdisesti vai hankitaanko koulutus ulkopuolelta.
Mitd matalimpia kustannuksia tavoitellaan, sitd mieluummin kouluttaja valitaan oman
organisaation sisélta. ”Yksi [valintakriteeri] on kustannustaso, eli jos pyritddn pitdméin

kustannukset matalana, silloin tietysti pddsdantdisesti omin resurssein.” (Yritys 1).
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4.1.3 Toimittajien etsiminen

Kun tarve on havaittu ja maéritelty, alkaa potentiaalisten tarjoajien etsinta ja informaati-
on kerdédminen (Bergstrom & Leppénen 2009, 148). ” — — kell& on koulutustarve, niin he
sitten selvittdvét eri mahdollisuuksia tehda sitd. Ja HR meilld tukee sitten.” (Yritys 1).
Toinen vastaaja puolestaan kuvaa toimittajan etsimisen prosessia: ”"Meilléd on tietyt yh-
teistydkumppanit, keitd yleensa suositellaan kéytettavéksi. Toki vélilla tulee sitten uu-
siakin, mutta silloin yleensa selvitetaan tarkemmin yrityksen taustat ja pyydetaéan toimit-

tamaankin yrityksestd tietoa.” (Yritys 2)

Laheskaan aina taustalla ei ole laajempaa kartoitusta, etenk&an mikali ostajan ja toimit-
tajan vélille on syntynyt strateginen kumppanuus (Ojasalo & Ojasalo 2010, 35). Haas-

tatteluissa nousikin esille aiemmat kokemukset ja suositukset.

Ei ole mitddn semmoista virallista kartoitusta aina, mutta yksinkertaisesti
menee niin, ettd mika on se substanssi tarvealue ja asia, niin siihen katso-
taan, mita siihen on tarjolla. Ja jos tiedetddn joku hyvéksi koettu tapa, niin
tietysti sita sitten jatketaan. (Kunnat 2)

Suosituksia kysyttiin oman henkiléston lisaksi esimerkiksi yhteistydkumppaneilta ja
muilta verkoston jdseniltd. “Netistd katsotaan, 10ytyyko sieltd ja sitten kdytetddn muita,
jotka ovat koulutuksia jarjesténeet, ettd me toimitaan aika paljon yhteistydssa — — (Val-
tionhallinto 2). Myo6s aiemmat koulutuspalautteet toimivat arvioitavana materiaalina
uutta koulutusta harkitessa. Suurin osa vastaajista kertoikin kerddvansad koulutuspa-
lautetta systemaattisesti esimerkiksi sahkoiseen palautejéarjestelméén, joka mahdollistaa

palautteen myohemman tarkastelun.

Ihan taalla meidan porukoissa keskustellaan pitkén linjan asiantuntijoiden
kanssa, onko heilld suosituksia ja sitten meilla on jarjestelma, mista nah-
daan, ketka on meille aikaisemmin toimittanut ja tehnyt vastaavia. — — Ja
toki my0s netistd haetaan. (Yritys 2)

Kaikki haastateltavat eivét kuitenkaan kerdnneet palautetta jarjestelmallisesti. Esimer-
kiksi oppilaitosten edustajien mukaan palautteen kerddminen tapahtuu yleensa suullises-
ti eikd formaalin palautelomaketta ole laadittu. Palautetta saatetaan kysell4& my6s satun-
naisotannalla, esimerkiksi vain joidenkin koulutusten jélkeen. "Kysytidén epdmuodollis-
ta mielipidettd aina — — mutta formaalia palautelomaketta tai muuta ei ole kerétty. Ei ole

ollut resursseja aloittaa sitéd asiaa.” (Oppilaitos 2)
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Asiakassegmenteittain tarkasteltuna yhtélaisyyksia oli havaittavissa toimittajamarkki-
noiden mahdollisuuksien selvittdmisessa. Vastaukset jakautuivat karkeasti luokiteltuna
kahteen osaan, aktiivisiin ja passiivisiin hankkijoihin.. Esimerkiksi yritystasolla seura-
taan aktiivisesti, mitd ymparill& tapahtuu, kun taas oppilaitoksilla se on vahaisempaa.
Useampi vastaaja mainitsi tdssd kohden sédhkopostiin tulevat uutiskirjeet niin sanottuna
tyovéalineena toimittajamarkkinoiden kartoittamisessa.

414 Kanavat

Toimittajamarkkinoiden kartoittamisessa ja tiedon etsinnédssa hyddynnetaan usein suosi-
tuksia ja referenssejad sekd esimerkiksi henkilokohtaisia kontakteja ja yritysesitteitd,

joista selviaa taustatiedot (Ojasalo & Ojasalo 2010, 42).

Organisaation ostotoimen parissa tyoskentelevat mainitsivatkin haastatteluissa kéyte-
tyiksi kanaviksi kotisivut ja suositukset seka yhteistyon. Lisaksi tapauskohtaisesti kysy-
tdén asiantuntijoiden mielipidetta. Vain yksi vastaaja ilmoitti hankkivansa tietoa tapaa-
malla toimittajia. Vastaukset ovat péaépiirteittain linjassa aiemmin toteutetun tutkimuk-
sen kanssa, missa selvitettiin organisaatiomarkkinoilla hyddynnettavia kanavia ostotoi-

men parissa tyoskentelevien kesken. (Bottom 2013, 42-44.)

Kotisivut nousivat esiin jokaisen asiakassegmentin vastauksissa. ”Jos on oikein hyvit
kotisivut ja saa riittdvan informaation, niin ma sanoisin, ettd hyvat kotisivut ovat niin
kuin A ja O.” (Kunnat 1.) tiivistdd yksi vastaajista. Erityisesti kotisivujen merkitys ko-
rostuu uutta toimittajaa haettaessa. ”’Silloin, kun etsitddn jostain tietystd aiheesta tai sel-
vitetddn, mitd jollain toimijalla on tarjonnassa tai referenssejd, ne [kotisivut] katsotaan.”

(Yritys 1.)

Kuntien ja valtionhallinnon keskuudessa yhteisty6ta julkishallinnon kanssa hyddynne-
td&n mahdollisia toimittajia kartoittaessa. Muilta saadut suositukset ja verkostojen omat

kokemukset auttavat etsintédvaiheessa toimittajien rajaamista.

Kylld& ma luulen, ettd aika usein jos me tehd&én jotain uutta meilld, niin
kylla me kysellddn muilta, millaisia koulutuksia ja onko heilld ollut. Me
rajataan niitd [vaihtoehtoja] heti pois, kun jollain alalla saattaa olla tosi
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paljonkin tarjontaa. Ei hukuta siihen massaan, mika sieltd netista sitten
mahdollisesti 16ytyy. (Valtionhallinto 2)

Uutiskirjeiden kohdalla haastatteluissa nousi esille suurimpana ongelmana ajan puute
perehtyd saapuneisiin sahkdposteihin, joita tulee runsaasti tyopdivan aikana. Uutiskir-
jeilta toivotaankin lyhytta ja ytimekasta sisaltod seka relevanttia otsikkoa, jonka mukaan
padtetddn, avataanko uutiskirje vai ei. ”Sdhkdpostia tulee muutenkin niin valtavasti.
Varsinkin jos on pitka uutiskirje, niin kylla sen melkein nopeasti vilkaisee, muttei syval-
lisemmin perehdy. Lyhyt ja ytimekds sahkoposti niin sen saattaa lukaista.” (Kunnat 1.)

Oppilaitoksien vastauksissa kavi selviten ilmi positiivinen suhtautuminen uutiskirjeisiin
ja niisté koettuun hyotyyn. Kaiken kaikkiaan uutiskirjeiden merkitys koettiin silti melko
vahaiseksi. Erityisesti yhdistysten ja jarjestdjen asiakassegmentti koki uutiskirjeet hyo-

dyttomiksi ajan puutteen vuoksi.

Meidéan séhkdposti tayttyy niin useasti, ettei sinne ole mahdollista jattaa
kovin pitkaksi aikaa yhtddn mitdan sailoon. Menee ehk& nekin [uutiskir-
jeet] roskikseen saman tien tullessaan, ettd ehké toisenlaiset markkinointi-
keinot, kuten paperi, voi olla parempi meidén tapauksessa. (Yhdistyk-
set/jarjestot 2)

Sosiaalista mediaa hyddynsivat puolestaan kunnat esimerkiksi tiedon saannissa ja véhi-
ten sitd hyodynsivat yhdistykset ja jarjestot. Muilla segmenteilld vastaukset jakautuivat
rilppumatta siitd, mihin segmenttiin vastaajat kuuluivat. Esimerkiksi osa vastaajista koki
sosiaalisen median helpottavan tiedonsaantia ja tuovan lisdd luotettavuutta. ”On silld
merkitystd, etenkin jos yritys 10ytyy Facebookista ja esimerkiksi julkaisee jotakin tai on
aktiiviset Facebook-sivut esimerkiksi, niin kylla se on tarke&a. Tulee tietynlainen uskot-

tavuus.” (Kunnat 1)

Kuntien edustajista toinen vastaaja vertasi sosiaalisen median kayttaytymista puskaradi-

oon.

On varmasti [merkitystd] ja sitd kautta se menee, jos on vaikkapa Face-
book-ryhmét, Twitterit ja muut niin sitd kuulee ja ndkee monenlaista, ne-
kin vaikuttaa. En osaa sanoa suoraan, miten tah&n, mutta kyll&han niin
kuin yksinkertaisesti kaikenlainen puskaradio toimii niin kuin vaikka opet-
tajien keskuudessakin. Jos tiedetdén, ettd joku palvelu on hyvaa niin taval-
la tai toisella levidd. Ja myds ne huonommat uutiset. (Kunnat 2.)
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Sosiaalisen median hyodyntdmiseen vaikuttaa myos paljon organisaation oma sisdinen
toimintamalli. Kaikki organisaatiot eivat itse ole sosiaalisessa mediassa, jolloin sen ko-
ettu hyoty ja merkitys ovat véhaistd. ”Ei me kylld, ei me esimerkiksi tddlla meilld kdyte-
td mitdan Facebookia tai tdammaoisid systeemeitd. Ne eivét koulutuksissa kylla tule esil-

le” (Valtionhallinto 2) toteaakin eréds vastaaja.

Verkostojen merkitys yritysten ja organisaatioiden valisilla markkinoilla on merkittava.
Verkostot muodostuvat joko siséisista tai ulkoisista verkostoista ja niiden tarkoituksena
on lis4t4 osapuolten tietoa ja osaamista sekd sen myo6ta tuottaa lisdarvoa. (Viitala & Jyl-
ha 2013, 179.) Jokainen vastaaja mainitsi hyddyntavénsa erilaisia verkostoja vaihtele-

vissa maarin.

Merkittavimmiksi verkostoiksi toimijoiden vélisen yhteistyon lisaksi mainittiin erilaiset
tilaisuudet kuten seminaarit ja keskusliiton koulutukset. Erityisesti julkishallinnossa

verkostojen merkitys korostui tiiviin yhteistyon merkeissa.

4.2 Valintakriteerit

Tarkeimmiksi ostavan organisaation valintakriteereiksi mainitaan muun muassa tarjottu
kokonaisuus, helppo saatavuus, myyjan asiantuntemus, hintataso ja informaation saami-
nen (Bergstrom & Leppédnen 2009, 149). Namé& edelld mainitut kriteerit nousivat vah-
vasti esiin myos teemahaastatteluissa. Lisaksi huomiota kiinnitettiin aiempiin kokemuk-

siin, muiden suosituksiin ja referensseihin.

Yrityksen ydinosaaminen ja asiantuntijuus voi ilmetd esimerkiksi verkostojen myota,
kuten oppilaitosten toinen edustaja kertoo: ’Open Trainers on Mediamaisterin tytiryhtio
ja tiedettiin, ettd Open Trainersin jarjestamad koulutus ja osaaminen liittyvéat nimen-
omaan Moodleen, Moodlen kédyton kouluttamiseen, ettd se on tietenkin tarkein kriteeri.”

(Oppilaitos 1)

Toimittajan ammattitaito nékyy asiakkaalle myds viestinnéssa, jota k&dydaan ennen os-
toa. Ostaja arvioikin toimittajaa usein jo ennen varsinaisen palvelun tuottamista (Ojasa-
lo & Ojasalo 2010, 46).
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Paljon vaikuttaa tietenkin se, jos séhkopostilla kdydaan keskustelua, etta
saa heti kattavan kuvan yrityksen tai henkilon tuottamasta palvelusta. Jos
kovasti joutuu itse selvittaméan, minkalainen se koulutus voisi olla niin
helposti se antaa epdammattimaisen kuvan koulutuksen tuottajasta. Koulu-
tuksen tuottajalla pitdisi olla oma nakemys, mitd han pystyy ja mitd han
myy niin se on yleensa helppoa. (Kunnat 1)

Koska koulutuspalvelu kulutetaan ja tuotetaan paasaantoisesti samanaikaisesti, aikatau-
lujen merkitys korostuu (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 210). Joustavat aikataulut
vaikuttavat palvelun saatavuuteen, jonka vuoksi se voi toimia myos yhtena valintakri-
teerind. Erityisesti tilanteissa, joissa koulutukset tulee suunnitella hyvissa ajoin ja il-

moittaa eteenpdin, aikataulujen merkitys korostuu.

Siind alkuvaiheessa on se, ettd kouluttajan aikataulu sopii meidén [aikatau-
luun]. Meilld tehd&d&n oma aikataulu aina vuodeksi koulutusten osalta, niin
meidan taytyy hakea semmoinen, jolle sopii se paivéd, mitd me ollaan il-
moitettu — —. (Valtionhallinto 2)

Myos toimittajayrityksen perustiedot ja asiakaspalautteet seké referenssit voivat auttaa
ostajaa valinnan teossa. Néitd yrityksen perustietoja voivat olla esimerkiksi kannatta-
vuus, maine ja tunnettuus. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 238.) "Tietenkin hyvi ja

vakavarainen yritys” (Yritys 2) mainitseekin yksi haastateltavista.

Erityisesti yrityksen edustajat korostivat valintakriteereissa kokonaisuuden ratkaisevan.
Vaikuttaviksi tekijoiksi koettiin muun muassa tarjonta, osaaminen, kustannustaso, refe-
renssit ja palvelun laatu. My6s kuntien ja valtionhallinnon segmenttien vastaukset olivat
yhdenmukaiset. Valtionhallinnolla tarkeimpia kriteereja olivat hintataso ja aiemmat

kokemukset.

4.2.1 Hinnan merkitys

Ostettavan palvelun hinta ja kustannukset nousevat lédhes aina esiin hankintojen yhtey-
dessa (Ojasalo & Ojasalo 2010, 52). Hinnan merkitys koulutuspalvelua ostettaessa vaih-
telee organisaatiosta ja tilanteesta riippuen, silld valintakriteerit ovat tapauskohtaisia ja
vaihtelevat tilanteittain (Ojasalo & Ojasalo 2010, 48). Esimerkiksi yksi vastaajista ku-

vaili tilannetta:
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Jos jossakin asiassa tarve on kovaa ja siihen on budjetoitu rahaa, niin sil-
loin ei ole yht& suurta merkitystd mutta sitten on myos asioita, ettd harki-
taan sitd, kannattaako jarjestda koulutusta ja silloin se voi olla pienestakin
kiinni. Jos on hankeraha tai muu ja mietitdén, ettd jokainen euro, mité kay-
tetadn vaikka koulutuspalveluun, on jostakin muusta asiasta pois. (Kunnat
2)

My®0s budjetit nousivat haastatteluissa esille ja niiden vaikutus koulutuksen hankintaan.

Liséksi budjettien ollessa tiukat, korostuu priorisoinnin merkitys, etenkin suurissa orga-

nisaatioissa, missa tarpeita on monia.

No on silla tietenkin merkitysta siind, kun me ollaan vuosittain budjetoitu
sithen koulutukseen tietty euromaara, niin meidén pitaé tarkkailla sit4, etta
pysytdankd me budjetissa. On silla, — — pitéa priorisoida, ettd mita koulu-
tusta otetaan. (Valtionhallinto 1)

Asiakassegmenteistd oppilaitoksille ja yrityksille hinta ei ollut yhta selkeéssa roolissa

kuin esimerkiksi valtionhallinnolla. Etenkin yrityksien edustajat korostivat koulutuspal-

velun kokonaisuuden ratkaisevan.

Julkisella hallinnolla ja erityisesti kunnilla on myds niin sanottuja yhteiskoulutuksia,

joilla pyritadn saastamaén koulutuskustannuksia. Nain pystytaan tehostamaan koulutuk-

seen kaytettavia varoja.

Kuitenkin maantieteellisesti ei ole niin pitkida matkoja, ettei voisi keskittaa
koulutuksia. Se on varmaan tulevaisuudessakin sellainen yks, mihin suun-
taan on kuljettava. On pakko jérjestad yhteiskoulutuksia ja jakaa sita kaut-
ta kustannuksia. (Kunnat 1)

4.2.2 Opetusmuoto

Opetusmuoto oli myos yksi tekijé, jolla koettiin olevan merkitystd valinnan suhteen.

Erityisesti opetusmuodon valinnan varaa ja raatalointimahdollisuuksia arvostetaan.

Pitéisi olla tammdinen koulutuspaketti heti selkeé&sti esilld, mité tarjotaan
ja mitd maksaa. Ja mahdollisimman sovellettava, eli semmoinen, minka
pystyy itselle réatéaloimaéan sopivaksi, ettei tarjota koko péivan koulutusta,
jos tilaaja on ajatellut puolen paivén koulutusta. Voi olla monta vaihtoeh-
toa. (Kunnat 1)
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Liséksi ryhman koko, jolle koulutusta haetaan, vaikuttaa opetusmuodon valintaan ja sen
merkitykseen. Verkkokoulutus nousi myos esille osassa haastatteluita. VVerkkokoulutuk-
sen positiivisia vaikutuksia ovatkin muun muassa matkakuluissa saastdminen, jolloin
séastetyt kulut voidaan keskittdad esimerkiksi varsinaiseen koulutukseen ja ratkaisun

kokonaistaloudellinen edullisuus séilyy.

Meill& oli itselld t&ss& kaksi webinaaria, ja ne olivat todella hyvat. — — S&&stéa
aika paljon, lennot, hotellit ja paivérahat. lhmiset saa olla omassa virastossa
oman koneen vieressd. Siina saa koulutus olla v&han hintavampi, kun se silti
vield kestaa sen kilpailun, kun lasketaan plussat ja miinukset. (Valtionhallinto
2)

4.3 Osallistuvat henkilot

Organisaatioiden ostoprosessiin osallistuvat henkil6t vaihtelevat organisaatiosta ja ostet-
tavasta tuotteesta tai palvelusta riippuen. Liséksi niiden tunteminen voi olla haastavaa
asiakaskohtaisuuden ja muuttuvien olosuhteiden vuoksi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 35—
37.) Kymmenesta (10) haastattelusta ei ilmennyt mitdén niin sanottua paasaantoa, ketka
osallistuvat koulutuksen suunnitteluun ja hankintaan. Koulutushankinnoista vastaavien
titteleitd olivat esimerkiksi hankekoordinaattori, koulutussuunnittelija ja opetusteknolo-

giapaallikko.

Haastatteluissa nousi esille, ettd monissa organisaatioissa hankintayksikké ei vastaa
koulutusostoista, vaan ne hoidetaan esimerkiksi koulutusta tarvitsevan osaston sisalla.
Suuremman mittakaavan hankinnoissa ja esimerkiksi puitesopimuksia laatiessa hankin-
tayksikoltd saa kuitenkin tarvittavaa tukea. Tallaisia suuremman mittakaavan hankintoja
ovat julkisella hallinnalla esimerkiksi yli 30 000 € hankintarajan ylittdvéat hankinnat
(Eskola & Ruohoniemi 2011, 97).

Liiketoiminta- tai aihepiiriomistaja, HR ja sitten ihan hankintatoimi [osal-
listuvat]. Noi saattaa olla osapuolina ja niiden roolitus voi olla vahén eri-
lainen. Hankinta saattaa olla mukana siind vaiheessa, jos keskustellaan
puitesopimuksista tai yhteistydsopimuksista. Eli jos sellainen on olemassa,
sittenh&n hankintaa ei tarvitse yksittadisen koulutuksen toteutukseen vaan
sen voi hoitaa sitten liiketoimi.
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Organisaatiosta riippuen hankintaan osallistuvat voivat vaihdella suurestikin. Kuten
toinen oppilaitosten edustajista totesi: "Koulutuksia voi jdrjestdd koulu itse opettajilleen
tai sitten taaltd opetustoiminnon hallinnosta tai kaupungin johdon kasin tai kuntien yh-

teistydna. Siind on niin monta valireittia. (Kunnat 2)

My0s toimittajan rooli ostoprosessin aikana vaihtelee segmenteista riippumatta. Osassa
organisaatioita jarjestettavat koulutukset suunnitellaan alusta loppuun itse, kun taas toi-
set kuulevat toimittajan mielipidettd siséllostd. ”Kylla heti alusta asti pyritddn ottamaan
[toimittaja] siihen mukaan ja kysytédén heidén kaikkia mahdollisuuksia ja miten he tyos-

taisivat sitd koulutusta, mita he tarjoavat.” (Valtionhallinto 2)

Monessa organisaatiossa koulutushankintaan on saatavilla tukea. "Meilld on kdyty néita
HAUSIn koulutuksia, missé on ndista koulutusten hankinnoista ja sitten meill& on taalla
hallinnossa, hallinnosta saa kylla tukea. Meilld on naitd hankintahenkilGit4 erikseen ja
lakimiehid tukena ja turvana tdssd sopimuksen teossa.” (Valtionhallinto 1) Erityisesti
yrityksien edustajien vastauksista ilmeni vahva tuki esimerkiksi hankintaorganisaation

tasolta.

Koulutusta ja tukea koulutuspalvelun hankintaan ei yhdistyksilla, jarjestoillé eiké& oppi-
laitoksilla ole juurikaan saatavissa. Yhteensa vastaajista yli puolet sanoi, ettei varsinais-
ta koulutusta tai tukea koulutushankintojen ostoon ole jarjestetty. Vastauksista kavi
my0s ilmi, ettei kyseistd koulutusta kaivatakaan vastaajien kesken, etenkadn mikali ky-

seessa on suhteellisen pieni hankinta.

Riippuu ostettavan paketin hinnasta ja suuruudesta. Meidanhan pitaé julki-
sen kilpailutuksen kautta asiat hoitaa, jos menndéan yli 30 000 €. Se on si-
nénsa ihan oma prosessi, johon on oma yksikkokin meilld. Mutta tdammoi-
sissa pienehkoissa, yksittéisissa koulutuksissa ei. (Yhdistykset/jarjestot 1)
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4.4 Ostajatyypit

Haastattelut jakautuvat kolmeen erilaiseen ostajatyyppiin, joita ovat aktiivinen ja passii-
vinen hankkija seké sdadosten mukaan ostavat. Paasaantdisesti haastateltavat sijoittuivat
naihin ryhmiin asiakassegmenteittdin eli samankaltaisuuksia asiakassegmenttien kesken
oli néhtavissa erityisesti yritysten, oppilaitosten ja valtionhallinnon sisalla.

4.4.1 Aktiivinen eli moderni hankkija

Prosessin eteneminen aktiivisilla hankkijoilla vastaa péaapiirteittdin teoriassa esitettya
palveluoston prosessimallia uuden oston suhteen. Ostoprosessit viedaan huolella alusta
loppuun saakka palvelun arviointia my6ten. Hankintaa tehdessé ja etenkin uutta toimit-
tajaa etsiessa muodostuu aito kilpailutilanne, jossa arvioidaan tarjolla olevien toimitta-

jamarkkinoiden mahdollisuuksia.

Aktiiviselle hankkijalle on tunnusomaista toimittajamarkkinoiden mahdollisuuksien
aktiivinen seuranta ja erilaisten vaihtoehtojen arvioiminen. Toimittajamarkkinoiden
mahdollisuuksien selvittdminen ei tapahdu pelkastaan koulutustarpeen ilmetessd, vaan
aktiiviset hankkijat pyrkivat olemaan koko ajan selvilla siita, mitd ympaérilla tapahtuu ja
mitd mahdollisuuksia kenell&ékin on tarjota (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 151).
”Meilld on HRD-tiimi, joka sitd tyokseen tekee. Kaikkea valmennukseen liittyvéa kar-

toitetaan, my0s nditd vaihtoehtoja ja tarjoajia” tiivistdd yksi vastaajista (Yritys 2).

Varsinaisista koulutushankinnoista vastaa kokopaivéisesti koulutusten parissa tyosken-
televa henkildsto ja tukea hankinnan suorittamiseksi on saatavissa esimerkiksi hankinta-
toimen jésenilt4 tai lakimiehiltd. Koulutushankintaan osallistuvat vaihtelevat hankinnas-
ta ja sen koosta riippuen, mutta padsaantoisesti hankintaan osallistuva henkildsté koos-

tuu aloitteentekijastd, vaikuttajasta/vaikuttajista ja ostajasta.

Aloitteentekijand aktiivisen hankkijan tiimissa voivat toimia ostajan itsensa lisaksi kayt-
tajat eli oston kohteen kanssa tydskentelevét. Vaikuttajat eli tiedon tuottajat koostuvat

puolestaan HR-tiimin tai vastaavan yksikon jasenistd ja mahdollisesti oston parissa
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tyoskentelevéstd henkildstosta. Ostajan rooliin sisaltyy talla ryhmalla tyypillisesti han-

kinnan neuvottelun liséksi lopullinen p&&tosvalta.

Koska hankinnassa voi olla mukana my®os niin sanottuja asianomistajia eli kyseisen tar-
peen kanssa tydskentelevid, tallin voidaan puhua poikkiorganisatorisesta hankintatii-
mistd. “Meilld yleensd timd HRD-tiimi on se, joka virallisesti suorittaa sen hankinnan.
Toki saattaa osastolta olla joku mukana tai sitten hankinnasta ovat tarpeen mukaan mu-
kana.” (Yritys 2)

Valintavaiheessa talle ostajatyypille on merkittavinta hankittavan palvelun kokonaisuus
eikd mik&an yksittdinen tekija. Hinnan merkitysté ei voida sivuuttaa, mutta se suhteute-

taan kokonaisuuteen, johon vaikuttavat esimerkiksi palvelun aihepiiri, koko ja laatu.

Tarjoukset kdydaan kaikki lapi ja mietitdan sita kokonaisuutta, ettd ovatko
he toimittaneet meille aikaisemmin ja sitten ne yrityksen perustiedot, val-
mennuksen sisaltd ja valineet, toteutustapa ja hinta. — — hinta-laatusuhde
on térkein. (Yritys 2)

Toinen vastaaja korostaa vield sopivuutta omaan tarpeeseen ja osaamista suorittaa Ky-
seinen palvelu. ”Siind on aihepiiristd riippuen monia erilaisia vaikuttavia tekijoitd mutta
niin kuin se tarjonta, osaaminen, kustannustaso, referenssit, ehka tarkeimpané niista se
sopivuus meidéin tarpeeseen ja kustannustaso.” (Yritys 1) Yhteistd télle ostajatyypille on

edelld mainittujen tekijoiden lisaksi tyytyvaisyys koulutuksen riittavyyteen.

Aktiivisten hankkijoiden ostajatyyppiin kuuluvat erityisesti yrityksien edustajat. Lisaksi
toisen yhdistysten ja jarjestojen edustajan haastattelussa ilmeni useampia télle tyypille

ominaisia piirteita.

4.4.2 Perinteinen (passiivinen) hankkija

Perinteisen hankkijan ote on passiivisempi kuin aktiivisella hankkijalla ja ostoprosessi
on usein pelkistetympi. Prosessin etenemiseltd tdmén ostajatyypin kayttaytyminen muis-
tuttaa rutiiniostoa. Perinteinen hankkija ei selvitd toimittajamarkkinoiden mahdollisuuk-
sia aktiivisesti ja usein tyytyykin toimittajilta itseltddn tulleeseen informaatioon (lloran-
ta & Pajunen-Muhonen 2012, 151). ” — — ostettiin sen takia, ettei ollut tarvetta etsia

muualtakaan. — — Todettiin, ett4 naihin aikoihin meilld on yllattdvan joustava tdma pro-
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sessi ylipddtdnsa, ettei tarvitse hirvedsti miettid. Jos tarvetta on, niin sitten jérjestetddn.”

(Oppilaitos 2)

Passiivinen hankkija suorittaa koulutushankinnan usein muiden tdiden ohella, jolloin
hankintaan osallistuva tiimi jaa usein melko rajatuksi. Koko prosessi voi olla ostajan
harkinnan varainen, jolloin ostaja itse toimii aloitteentekijand, vaikuttajana, ostajana ja

paatoksentekijéa.

Tyypillisesti perinteinen hankkija tulee Open Trainersin asiakkaaksi Mediamaisterin,
emoyhtion kautta yksinkertaisuuden vuoksi. Koska Mediamaisteri on tuottanut teknisen
ratkaisun, sitd kautta perinteinen hankkija hakee myos kouluttajaa. Silloin alkuvaihees-
sa soitettiin Mediamaisteriin ja he sanoivat, ettd timmainen tytaryhtio on, tilatkaa sielta.

—— Se oli helpoin ratkaisu nopeaa apua vaativaan tilanteeseen” (Yhdistykset/jarjestot 1).

Talle ostajatyypille on ominaista, etta tarpeet ilmenevat melko epasaannollisesti. Koska
toimittajamarkkinoiden mahdollisuuksia ei selviteta aktiivisesti, toimittajien tarjoaman
informaatio merkitys korostuu. Kilpailevia tarjouksia tai vaihtoehtoisia toimittajia ei
tarpeen ilmetessd haeta, jolloin varsinaista kilpailutilannetta ei ehdi syntyi. Moodlen
suhteen ei ole mitddn sen laajempaa kartoitusta koulutusten tarjoajista muistaakseni
edes tehty” (Yhdistykset ja jarjestot 1). Kun kyseessd on suhteellisen pienet hankinnat,

aiempien toimittajien rooli korostuu.

— — pienempiin asioihin, jos tiedetdan joku tuttu ja turvallinen ratkaisu niin
sitd voidaan jatkaa, mutta sitten jos on joku iso kokonaisuus — — niin ne pi-
taa sitten virallisesti kilpailuttaa ja kartoittaa koko Suomen tasolla. (Kun-
nat 2)

Ostojen satunnaisuuden ja suhteellisen pienen koon vuoksi hinnan merkitys valintavai-
heessa on vdhdinen. ”No tédssd tapauksessa hinnasta ei paljoa neuvoteltu. — — ei haettu
kilpailevia tarjouksia siis ollenkaan.” (Oppilaitokset 1) Toinen vastaajista tarkentaa vie-
1a ” — — jos ne koulutukset olisi merkittavasti kalliimpia, silloin varmaan joutuisi kattoon

sitdkin asia” (Oppilaitos 2).

Koska prosessiin kéytettdvat resurssit ovat usein hyvin rajalliset, ndkyy se myos proses-
sin lapiviennissa. Esimerkiksi koulutuksen arviointi on talla ryhméll4d melko vahéista
eikd madréllista palautetta juurikaan kerdtd. Myoskaan varsinaista tukea tai koulututa

ostoprosessin toteuttamiseen ei ole saatavilla.
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Tai sanotaan nain — — etté riippuu ostettavan paketin hinnasta ja suuruu-
desta. Meidanhén pitdd ton julkisen kilpailutuksen kautta asiat hoitaa, jos
mennaan yli 30 000. Se on sindnsd ihan oma prosessi, johon on oma yk-
sikkokin meilld. Mutta timmaisissa pienehkdissg, yksittaisissa koulutuk-
sissa ei. (Yhdistykset/jarjestot 1)

Tahan tyyppiin lukeutuvat erityisesti oppilaitokset ja toinen yhdistysten ja jérjestdjen

edustajista. Myos toinen kuntien edustaja lukeutuu suuremmaksi osaksi tdhén ryhmaan.

4.43 Saadosten mukaan ostavat

Saadosten mukaan ostavilla ostoprosessiin vaikuttavat eniten voimassa olevat lait, so-
pimukset ja hankelistat, jotka ovat valtion valmiiksi kilpailuttamia listoja mahdollisista
ja suositelluista toimittajista. Toiminnaltaan hankintaprosessi muistuttaa pitkalti muun-
neltua uudelleenostoa, jossa kilpailutilanne ja toimittajamarkkinoiden mahdolliset muu-
tokset tarkastetaan, vaikka edelliseen toimittajaan oltaisiin oltu taysin tyytyvaisia.

Meill& on aina sopimukset, jotka ovat useammaksi vuodeksi ja sitten meil-
14 on niin sanottuja puitesopimuksia. Ja sitten ne, jotka on puitesopimus-
toimittajiksi valittu, niin sittenhdn se on helppoa koulutuksen hankkiminen
tallaiselta organisaatiolta. Jos ei ole puitesopimusta, sitten tarvitsee aina
katsoa, lahdetd&dnkd me kilpailuttamaan ja siind meilld on puolestaan aina
apuna HAUS ja mité siellda on maaritelty. (Valtionhallinto 1)

Mikali haetaan uutta sopimusta tai uutta toimittajaa hankelistan ulkopuolelta, prosessi
muistuttaa aktiivista hankintaa. Talldin toimittajamarkkinoiden mahdollisuuksia selvite-
taan aktiivisemmin ja ostoprosessin vaiheet suoritetaan perusteellisemmin kuin esimer-

Kiksi sopimuskauden hankinnoissa.

Siind varsinkin sitten, jos meilld on olettamus, ettd me l&hdettéisiin jotain
muuta hankkimaan, kuin mité tin toimittajan kanssa on jo, silloinhan — —
selvitetddn kovastikin néitd, mitd on muualla tarjolla. Sillain, ettd me ei ol-
la pelk&stédan vastaanottamassa, silloin meill& on aktiivisempi ote. (Valti-
onhallinto 1)

Hankintaan osallistuu tyypillisesti aloitteentekijé, vaikuttaja/ vaikuttajat kuten aihepiirin
asiantuntijat, ostaja, paatoksentekijé ja kontrolloija, joka vastaa budjettien laatimisesta.
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Varsinainen ostaja suunnittelee ja neuvottelee hankinnasta, mutta viimeinen paatésvalta

on usein ostajan esimiehelld tai yksikon paallikolla.

Tarpeet ilmenevét talle ostajatyypille usein erilaisten suunnitelmien ja kartoitusten yh-
teydessd, jonka lisdksi henkilostolld voi olla mahdollisuuksia vaikuttaa asiaan. ”Joko se
tulee sieltd tyontekijatasolta, ettd hei me huomataan, ettd tarvittaisiin tahén koulutusta
tai sitten — — me tehddén vuosittain koulutussuunnitelmaa, ettd mita koulutuksia tarvi-

taan.” (Valtionhallinto 2)

Tyypillista talle ryhmélle on hinnan suuri merkitys valinnan suhteen, silla se on hankin-
talaissa sdadelty. ”Joo, eli hinta on valtiolla se suurin [valintakriteeri]. Meidén ensisijai-
sesti pitaa valita se edullisin. Sitten, jos hinta ei ratkaise, niin taytyy olla jotain erikoista,

miksi pdddytddnkin johonkin muuhun.” (Valtionhallinto 2)

Liséksi télle tyypille ominaista on yhteistyd muiden toimijoiden kesken prosessin eri
vaiheissa. Erityisesti tiedon hankinnassa ja valintavaiheessa kuullaan usein muita toimi-
joita, heidan kokemuksiaan ja suosituksiaan. Liséksi jo tarpeen maarittelyvaiheessa voi-

daan selvittad, millaisia koulutuksia muut yhteistyékumppanit ovat aiheesta jarjesténeet.

Saadosten mukaan ostavat ovat ikaan kuin valiryhma aktiivisten ja passiivisten hankki-
joiden valilla. Mikali ei ole voimassa olevaa sopimusta, muistuttaa ostajaryhman toi-
minta aktiivista hankkijaa ja pdinvastoin. Koska tdhan ryhméan kuuluvat valtionhallinto
ja toinen kunnan edustajista, tyypillistd on myods prosessin lakisééteisyys. Hankintalaki
on asettanut tietyt puitteet, jonka mukaan tulee toimia erityisesti suuremmissa hankin-

noissa.

Myds muut ostajatyypit ja erityisesti aktiiviset hankkijat voivat toimia puite- ja yhteis-
tydsopimusten nojalla, jolloin prosessiin kuuluu sd&ddsten mukaan ostavien kanssa sa-
moja piirteitd. Merkittavin ero edellda mainittujen ryhmien vélilla on kuitenkin valinta-

kriteerit koulutuspalvelun hankinnassa.
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5 POHDINTA

Opinndytetyon tarkoituksena on ollut selvittdd Open Trainersin asiakkaiden ostokayt-
taytymista ja siihen vaikuttavia tekijoitad. Asiakassegmenttien tarkastelu osoitti sen, etta
asiakassegmenttien sisélta 10ytyy selvid yhtalaisyyksia kuin myds merkittavia eroavai-
suuksiakin. Kaiken kaikkiaan haastateltavat jakautuivat kolmeen ostajatyyppiin, joita

ovat aktiivinen ja passiivinen hankkija seka sdaddsten mukaan ostavat.

Teoriaosuudessa esitellyt hankintatoimen jasenten roolit ilmenivat vaihtelevasti edella
mainituista ostajatyypeista riippuen. Laajin hankintatoimi koulutushankinnoissa on ak-
tiivisilla hankkijoilla, joilla tiimi voi koulutushankinnasta riippuen muodostua poikkior-
ganisatorisesti. Perinteisella eli passiivisella hankkijalla hankintaan osallistuva tiimi jaa
puolestaan melko suppeaksi ja sdaddsten mukaan ostavien hankintatoimi sijoittuu néi-

den vélimaastoon, muistuttaen enemman kuitenkin aktiivisen hankkijan hankintatoimea.

Kéytannon ostoprosessi vaihteli Open Trainersin asiakkailla merkittavasti eika mitaén
yleispétevad kaavaa prosessin etenemiselle ole hahmoteltavissa. Tarpeiden havaitsemi-
sesta l&htien menettelytapoja oli useita haastattelusta riippuen. Eniten yhtaldisyyksia
kaikkien vastaajien kesken ilmeni omien kouluttajien kdytdssé ja verkostojen hyddyn-
tdmisessd. Koska lahes jokaisessa organisaatiossa on myds omia kouluttajia, edellyttaa
se koulutustarpeen ulkoistamispaéatoksen tekoa prosessin alkuvaiheessa. Merkittavimpia
syita ulkoistaa ovatkin osaaminen (joko sen puute tai toimittajamarkkinoiden mahdolli-
suuksien hyddyntdminen) ja koulutukseen tarvittavat resurssit.

Ostoprosessissa erityisesti hyddynnettyjen kanavien kdytdn suhteen vastaukset olivat
linjassa jo aiemmin tutkitun kanssa (Buyersphere 2013). Jokainen vastaaja ilmoitti kayt-
tavansa kotisivuja tiedon etsinnassd, tosin vaihtelevissa méarin. Joku koki toimittajan
omat kotisivut tarkeimmaéksi tiedon lahteeksi kun taas toinen saattoi vain vilkaista sivuja
pintapuolisesti. Lisédksi muiden suositukset ja neuvot sekd aiemmat kokemukset olivat

suurimmassa osaa vastauksista merkittdvassa roolissa, jopa palvelun valintakriteeri.

Valintakriteerit puolestaan vaihtelivat vastaajien kesken suuresti edullisemmasta hinnas-
ta osaavimpaan toimittajaan. Taman lisdksi valintakriteereiksi muodostui aiemmat ko-
kemukset, hinta-laatusuhde, aikataulut ja verkostojen suositukset. Erityisesti valintakri-
teerien kohdalla oli ndhtavissa yhtélaisyyksia asiakassegmenttien sisalla.
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Valintakriteerit eivat kuitenkaan ole yksiselitteisid, silla ne riippuvat ostettavasta palve-
lusta, sen tarpeesta ja aihepiiristd. Mikali hankinta on kiireellinen ja merkittdva hankki-
jan toiminnan kannalta, voi esimerkiksi hinnan merkitys olla aivan toinen kuin tilan-
teessa, jossa koulutus ei olisi niin sanotusti vélttdmaton. Tama patee myds laajemmin
ostokayttaytymiseen ja prosessin etenemiseen. Yhtd oikeaa tapaa, jonka voisi yleistda
koskemaan kaikkia palveluhankintoja tai edes koulutuspalveluiden hankintoja, ei ole

olemassa. Tilanteet tulee harkita aina tapauskohtaisesti tarpeesta riippuen.

Koska ostotoiminnan yleiset periaatteet ja erityispiirteiden tunteminen toimivat pohjana
markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa, opinndytetydsta saadut tulokset toimivat
hyvané pohjana markkinointiviestinnan kehittdmiselle ja esimerkiksi markkinointisuun-
nitelman laatimiselle. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 68). Varsinaista markkinointisuunni-
telmaa t&héan tydhon ei ollut resursseja liittdd, mutta kehitysehdotuksena esitdn muuta-
mia huomioita, jotka ovat tuloksista havaittavissa.

Vastauksista kavi ilmi esimerkiksi verkostojen hyédyntdminen koulutushankinnoissa.
Suurin osa vastaajista ilmoitti verkostoilla olevan merkitystd esimerkiksi tiedon saannin
ja suosittelujen vuoksi. Toimittajan tulisi siis itse olla aktiivinen ja hyddyntaa verkosto-
jen kayttod mahdollisuuksien mukaan, jotta se tavoittaisi asiakkaansa entistd tehok-
kaammin. Toimeksiantajan tarkeimmaksi verkostoksi nousi selvasti Mediamaisteri, joka

vastaa usein koulutusten aiheen eli teknisen ratkaisun tuottamisesta.

Koska suosittelut ja referenssit nousivat monessa haastattelussa esille niin tiedon saan-
nin kuin valintakriteerienkin kohdalla, tulisi ne muistaa ja pitdd mukana myds markKki-
nointiviestinndssa. Suosittelujen ja referenssien kéyttéon voisi kehittaa jarjestelmallisen
systeemin lisaédmalla pyynto suosittelujen ja referenssien kaytosta esimerkiksi koulutus-

palautteeseen, jota asiakkailta pyydetaan.

Vaikka toiset kokivat sosiaalisen median koulutushankintojen yhteydesséd melko merki-
tyksettomaéksi, toisille se taas antoi luotettavan kuvan yrityksesta tai organisaatiosta.
Tama puolestaan viestii eri kanavien tarkeydestd, jotta mahdollisimman moni asiakas

I6ytdisi omaan tarpeeseensa ja ostoprosessiinsa parhaiten sopivat kanavat.
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Markkinointiviestinnan suhteen tulisi kiinnittdd huomiota myds siihen, milla tavoin ku-
takin ostajarynmaa tulisi lahestyd. Erityisesti aktiivisille hankkijoille, jotka koostuvat
paasaantoisesti yrityksistd, tulisi suosia sisaltémarkkinointia ja niin sanottua vuorovai-
kutteista markkinointia. Koska aktiiviset hankkijat ovat usein hyvin tietoisia siitd, mita
ymparilla tapahtuu, pelkkaa informatiivista markkinointikirjettd ei arvosteta samassa
maarin kuin siséll6ltdédn mielenkiintoisia ndkdkulmia tarjoavia viesteja. Vuorovaikutuk-

sellinen markkinointiviestinta puolestaan syventaa asiakassuhdetta.

Passiivinen hankkija puolestaan arvostaa lyhytté ja ytimekésté viestid, jossa informaatio
esitetadn yksinkertaisesti ja mahdollisimman selkeé&sti. Nain he saavat nopeasti késityk-
sen siit4, mitd ymparilla tapahtuu ja mitd kukakin toimija tarjoaa. Usein tdma jaakin
passiivisilla hankkijoilla ainoaksi tavaksi kartoittaa, mitd mahdollisuuksia toimittaja-
markkinat tarjoavat. Sadddsten mukaan ostavat arvostavat myos selkeaa ja yksinkertais-

ta viestid ajan rajallisuuden vuoksi.

Kuten Kotler ym. kirjassaan huomauttavat, business to business -markkinoilla on tarke-
aa pitaa asiat riittavan yksinkertaisina ja olla tuhlaamatta muiden aikaa esimerkiksi te-
hottomilla puheluilla. Liséksi tulisi aina tarjota suoraa kontaktia esimerkiksi puhelimitse
tai kasvotusten, vaikka ensimmaiset yhteydenotot tapahtuisivat internetissa. (Kotler ym.
2012, 297.)
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LITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

Tutkimuksen esittely ja tarkoitus
Tutkimuksella selvitetddn Open Trainersin eri asiakassegmenttien osto-
kayttaytymista sek& niiden eroja. Tamén avulla pyritdan kehittdmaan toi-
mintaa ymmartaméll asiakkaiden tarpeita paremmin sekd kohdentamalla
markkinointiviestintad tarkoituksenmukaisemmaksi.
Tutkimus suoritetaan laadullisena tutkimuksena teemahaastatteluja aineis-
tonkeruussa kayttéden. Vastauksia kasitelladn anonyymisti ja luottamuksel-

lisesti.

Ostoprosessi
Misté aloite ostolle/hankinnalle l&htee?
Misté koulutusta yleisimmin hankitaan?
Selvitetddnkd toimittajamarkkinoiden mahdollisuuksia aktiivisesti (mité
markkinoilla on tarjota)?
Mité kanavia prosessin aikana hyddynnetdaan tiedonhaussa?
Mill& perusteella tarjoaja valitaan?
Mika merkitys hinnalla on valinnan suhteen?
Arvioidaanko suoritusta jalkikéateen?
Onko budjetoitu riittavasti rahaa koulutukseen? Jarjestetdankd koulutuksia

tarpeeksi usein?

Ostotoimen parissa tyoskentelevat henkilot
Ketké osallistuvat koulutusten hankintaan?
Koulutetaanko osallistujia hankintojen toteuttamiseen? Kokeeko tarvetta

kyseiselle toimelle?

Markkinointiviestinta
Hybddynnetdanko hankinnoissa verkostoitumista?



