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THVISTELMA

Taméa opinnaytetyt kasittelee organisaatioiden ostotoimintaa seka kayttaytymista
ostotilanteissa. Opinndytetyon taustalla on kysel ytutkimus Leevin Mainos Oy:n
asiakkaiden tuotteiden hankintatavoista.

Teoriaosuudessa késitell88n organi saatiomarkkinoiden piirteitd, ostotilanteitaja
erilaisiatekijoitd, jotka vaikuttavat ostoprosessiin. Lahdemateriaalina on kaytetty
kirjallisuutta, artikkeleita ja internetia.

Organisaatiomarkkinoilla ostajana ja myyjéana toimii yritys tai muu organisaatio.
Markkinat voidaan jakaa kaupallisiin, julkisiin seka aatteellisiin organisaatioihin.
Business to business -markkinat eroavat kuluttajamarkkinoista monella tapaa,
seka ostoihin osallistuvien henkildiden médra. Ostoprosessi alkaa ongelmasta ja
paattyy hyodykkeen ja sen hankinnan arvioimiseen. Ostoprosessiin vaikuttavia
tekijoita ovat ympéristo-, organisaatio-, tuote- ja yksilotekijét. Ostotilanne voi olla
suora uusintaosto, uusi osto tai muokattu uusi osto. Ostosta riippuen eri tekijét
vaikuttavat vaihtelevasti itse ostoprosessiin. Ostop&étos tapahtuu kuitenkin aina
tietyn kaavan mukaan. Paétoksentekoon vaikuttavat oleellisesti myos ostgjan omat
sisdiset vaikuttimet ja kokemukset, minka takia jokainen ostotapahtuma on
erilainen.

Empiriaosuudessa selvitetdén, miten Leevin Mainos Oy:n asiakkaat hankkivat
tuotteitaan sekd, siihen vaikuttavia tekijoita. Tydssé on kaytetty kvantitatiivisena
tutkimusmenetel mana séhkopostikysel ya.

Kyselyn perusteella selvisi, etta Leevin Mainos Oy:n asiakkaat pitévat ulko-,
liilkenne- ja myymal&mainontaa melko tarkeéna osana yrityksen mainonnasta.
Asiakkaat arvostavat eniten toimitusvarmuutta, omakohtaista kokemusta ja
myyjien asiantuntijuutta tuotteita hankkiessaan. Kilpailevia toimittagjia kaytetéén
useimmiten lagjemman tarjonnan takia.

Avainsanat: organisatorinen ostokayttdytyminen, asiakaskayttaytyminen,
yritysmarkkinat
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ABSTRACT

This bachelor’s thesis deals with organizational buying and behavior in buying
situations. The basis to this thesis is a questionnaire survey on product acquiring
habits by Leevin Mainos Oy’s customers.

The theoretical part consist of featuresin organizational markets, buying
situations and different reasons, which effect in the buying process. The used
source material includes literature, articles and Internet.

In the organizational markets the buyer and the seller are both companies or other
organizations. The markets can be diveded to commercial, public and ideological
organizations. Business to business markets differ from consumer markets in
many ways but they also have a few similarities. Biggest differences are amounts
and participants in the buying situation. The buying process begins from problem
and ends in evaluation of the commodity and its purchasing process.
Environment, organization, product and individual factors affect the buying
process. The buying situation can be straight rebuy, new task or modified rebuy.
Depending on the type of purchase, different factors affect the buying process
differently. The purchase decision takes its place always in a certain pattern. The
buyers own motives and experience affect greatly to the decision-making which
makes each buying situation different from another.

The empirical part of the thesis studies how Leevin Mainos Oy’s customers
acquire products and what factors influence it. The research method in the thesis
IS aquantitative e-mail inquiry.

Based on the results of the inquiry, Leevin Mainos Oy’s customers find outdoor,
traffic and shop advertising as quite an essential part of their company’s
advertising. When buying the products, customers appreciate the most the
reliability of supply, their own subjective experience and expertise of the
salesperson. The customers use other suppliers because of the wider supply.

Key words: organisational buying behavior, customer behavior, business to
business market
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1 JOHDANTO

Markkinointi on luomista, myynninedistamisté seké tuotteiden ja palveluiden

mité he haluavat, tarvitsevat ja ostavat. (Kotler 2003, 5, 11.)

Asiakkaiden hyva tuntemus on térkeda yrityksen markkinoijalle, silla se antaa
paremmat mahdollisuudet kohdentaa oikea viesti oikealle ryhmélle. Asiakkaita
pyritdan ymmartamaan, jotta saataisiin selville heidan ostoaikeensa. Tamé antaa
myyijéalle etulyontiaseman kilpailijoihinsa ndhden. Asiakkuuksien hyvan
tuntemuksen tavoitteena on myos lisété asiakkaiden ostoja omalta yritykselta
muiden vaihtoehtojen sijaan. Asiakkuuden hallinnalla saadaan liséa tietoa, jolla
saadaan tehostettua myynnin ja markkinoinnin tehokkuutta. Kaytanndssa tama
tarkoittaa sitg, etta asiakkaiden ostokayttaytymista voidaan tunnistaa paremmin.
(Mantyneva 2001, 11-12, 84.)

Asiakassuhteen tuottavuutta arvioidessa tarkastellaan ensin asiakkuuden nykyista
kannattavuutta seka kerétdan siihen liittyviatietoja. Saatujen tietojen perusteella
asiakkaat jaotellaan kannattavuuden mukaan, jolloin myds [6ydetdan kaikkein
parhaimmat asiakassuhteet. Asiakkaiden aiempaa ostokayttaytymista tutkimalla
voidaan jatkossa kehittéa tuottavuutta. (Mantyneva 2001, 41.)

Storbackan, Korksmanin, Mattisen ja Westerlundin (2001, 26—-28) mukaan
asiakkaiden hyvaa tuntemusta voidaan kayttda pohjana asi akkuuskonseptien
suunnittelussa, jossa yritys luo prosessit, kuinka tarjoomat toimitetaan asiakkaalle.
Asiakkuuskonsepteissa asiakkaat ryhmitell88n heidén arvostamiensa arvojen ja
odotusten perusteella seka maéritelléén eri asiakastyypit. Tarkeda on myos
ymmaértaa asiakkaan osto- ja paétoksentekoprosesseja, jonka perusteella voidaan
ennakoida eli olla askeleen edell& asiakkaan tarpeita. Tallé tavoin voidaan myos

luoda ainutlaatuinen tarjooma tayttamaan asiakkaan tarpeet yli odotusten.



1.1 Tutkimuksen tavoite

saadaan tietoa, mitka kaikki asiat vaikuttavat ostotoimintaan. Tutkimuksen
tarkoituksena on selvittda, mita ja miten Leevin Mainos Oy:n, mybhemmin
Leeviprint, asiakaskunta hankkii tuotteita, mitk& asiat vaikuttavat eniten tuotteiden
valintaan ja mita tuotteita asiakkaat kuluvana vuotena aikovat hankkia.
Asiakkailta saadaan tutkimuksen avulla markkinointiin sek& asiakkuuksien
hallintaan liittyvia tietoja, joiden perusteella voidaan tehda perusteltuja ratkaisuja
seké tehostaa Leeviprintin toimintaa edelleen asiakkaille paremmin

toimivammaksi.

1.2 Tutkimuksen rakenne ja eteneminen

Tutkimuksen teorian ensimmaisessi osassa tutustutaan organisaatiomarkkinoihin
seké sen ominaispiirteisiin. Seuraavaksi kasitellédn ostotilanteita ja ostoprosessin
mallia seka tutkitaan, mitk& kaikki asiat vaikuttavat ostajan kaytt&ytymiseen.
Empiirisessi osiossa esitellaan Leeviprintin toimintaa, sen asiakaskuntaa seka
kyselytutkimuksen tuloksia. Lopuksi esitelldan johtop&dtokset empiirisesté osiosta
seké yhteenveto koko tutkimuksesta, jossa arvioidaan myds sen onnistumista.



2 ORGANISAATIOMARKKINAT

Markkinat koostuvat joukosta tuotteen potentiaalisia ostgjia. Y hteinen tekija
kaikilla ostgjillaon tarve, jonkavoi tyydyttéé vain vaihtosuhteilla (exchange
relationships). Markkinoiden koko riippuu ostajien méarasta, joilla on tarvetta
tuotteelle tai palvelulle. (Kotler & Armstrong 2004, 10.)

Organisaatiomarkkinoilla seka ostgana ettd myyjana toimii yritystai jokin muu
organisaatio. Organisaatiomarkkinat voidaan jakaa kaupallisiin, julkisiin seka
aatteellisiin organisaatioihin. Kaupallisia ovat teollisuus-, palvelu- ja
kauppayritykset. Julkisia ovat valtion ja kunnan virastot seka palvelulaitokset,
kuten esimerkiksi koulut ja sairaalat. Aatteellisia organisaatioita ovat voittoa
tavoittelemattomat jérjestot, yhdistykset seka tapahtumaorganisaatiot. Toinen tapa
on jakaa organisaatiomarkkinat kuluttgjar, yritys-, jalleenmyyjé& ja
yhteisomarkkinoihin. (Rope 1998, 13; Bergstrom & Leppénen 2004, 55.)

Monet yritykset valmistavat tuotteitaan seka organisaatio- etta
kuluttgjamarkkinoille. Molemmille ryhmille voidaan valmistaa jopa tysin samoja
tuotteita. Ryhmét kuitenkin hankkivat ja k&yttavét tuotteita eri tavoin ja eri
tarkoituksiin, joten myds markkinointi on molemmille ryhmille erilaista. (Hutt &
Speh 2007, 5.)

Tuotteet voidaan jakaa sen asiakaskunnan mukaan joko tuotanto- tai
kulutushyodykkeisiin. Tuotantohyodykkeisiin siséltyvét tuotteet ja palvelut, joita
yritykset ostavat. Kulutushyddykkeet taas ovat suunnattu tavallisille kuluttaja-
asiakkaille yksityiseen kayttoon. Hyodykkeet jaotellaan siis puhtaasti ostajan
mukaan. (Rope 1998, 11-12.)



2.1 Organisaatioiden ostotoiminta

Webster ja Wind (1972) méérittelevét organisaatioiden ostotoiminnan
padtoksentekoprosessiksi, joka perustuu organisaation tarpeeseen ostaa tuotteita ja
palveluita seka tunnistaa, arvioida ja valita haluamansa vaihtoehtoisista tuotteista
jatarjogjista (Kotler 2003, 215.)

Yritys-, j@lleenmyyj&a sekéa yhteisomarkkinoilla toimivat organisaatiot tekevét
hankintoja paastakseen tavoitteisiin, joita ovat itselleen asettaneet. Yritykset
odtavat tuottaakseen palveluita tai myydakseen ja markkinoidakseen tuotteita
edelleen. Kuluttajamarkkinat kasittavét yksityiset ostajat ja kotitaloudet, jotka
odtavat tuotteitaitselleen yksityiseen k&yttoon ja ovat nain tuotteiden
loppukayttgjid. (Bergstrom & Leppénen 2004, 55.)

TAULUKKO 1. Yrityksen erilaiset kohdemarkkinat (Bergstrom & Leppanen
2004, 55).

Markkinat Ostajat Ominaispiirteet
Kuluttgjamarkkinat Yksil6t, Ostavat yksityiseen kayttoon
kotitaloudet

Ostavat teollista tuotanto

Y ritysmarkkinat Organisaatiot | varten tai tuottaakseen
palveluita

Jalleenmyyjamarkkinat | Organisaatiot | Ostavat myydakseen
edelleen

Y hteisomarkkinat Julkiset Ostavat tuottaakseen julkisia

organisaatiot | palveluita

Yritykset ja yhteisot ostavat raaka-aineita, koneita ja tuotteita seka pal veluita.
Tuotteet ja palvelut voivat olla osittain samoja mita kuluttgatkin hankkivat, silla
yritys tarvitsee hankintoja tuottamisen lisdksi myGds toiminnan yll8pitamiseen.
edullisesti. Méllerin ja Wilsonin (1989) mukaan organisaation ostotavoitteet
voidaan jakaa resurssien turvaamiseen, hyvaan laatuun sekad kohtuulliseen hintaan.
Kun nama kolme tavoitetta on turvattu, siirtyy paino toimittajasuhteiden
kehittamiseen ja viimeisena kilpailijoiden ulossulkemiseen parhaista kohteista.
(Kiviaho 2003, 22-23; Bergstrom & L eppanen 2004, 55.)



Kaytttarkoituksen mukaan hyddykkeiden hankinta voidaan luokitella
kertaluontoisiin, jatkuviin seka epasaanndllisiin hankintoihin. Kertaluonteisia ovat
padomahyodykkeet seka tuotanto- ja toimintajarjestelmét. Jatkuvia hankintoja
ovat yrityksen toimintaan liittyvét raaka-ainehankinnat seka perustuotteet kuten
toimistotarvikkeet. Epasdannollisia hankintoja ovat harvemmin ostettavat koneet
jatutkimuspal velut. (Rope 2002, 14; Blythe & Zimmerman 2005, 24-25.)

2.1.1 Organisaatiomarkkinoiden ominaispiirteet

Business to business -markkinat eroavat kuluttajamarkkinoista monella tapaa,
mutta niilla on myos muutamia yhtaléisyyksia. Suurimpia eroja ovat tuotteiden
hankintaan osallistuvien henkil6iden maarét.

Organisaatiomarkkinoiden ominaisuuksia ovat:

e Suljetut markkinat. Ostagjia on vahan, varsinkin isojatoimijoita, joiden
ostovolyymi on merkittava

o Pitkat ja |&heiset suhteet myyjan ostajan valilla Suuret asiakkaat ovat
kaikkein tarkeimpig, silla ostaja yleensa pyrkii keskittamaén hankinnat
yhdelle toimittajalle.

e RA&Atalointi. Tuotteet réétaloidaan yleensa asiakkaille sopiviksi.

e Ostetaan tarpeeseen. Hankinnoille on rationaaliset syyt ja usein
taloudellisuus on yksi tdrkeimmista vaikuttimista, silla tuotteisiin
kaytetaan enemman rahaa kuin kuluttajaostoissa.

e Sjainti. Ostgjat ovat maantieteellisesti keskittyneet, jolloin ostetaan
mieluiten [&helta kuin kaukaa.

e Ammattimainen ostaminen. Ostgjat ovat anmattilaisia jaheillaon
tarvittaessa kéaytettavissddn asiantuntijoita.

e Pitkat neuvottelut. Ogtaminen on monimutkaista ja useita eri henkil6itéa on
mukana vaikuttamassa ostoprosessiin. Tarvitaan lukemattomia soittoja ja
neuvotteluita, joiden avulla myyjavoi vakuuttaa tarvittavat paatdkseen
vaikuttavat ihmiset.



o Korkeat riskit. Yritykset ostavat kerralla enemman ja suunnitelmat
hankinnoista tehddan pitkalle aikavélille. Korkea tekniikka ja suuret
investoinnit vaativat rahaa, jolloin ostgjan tulee varmistaa tuotteiden
tarpedllisuus.

e Suorat ostot. Varsinkin kalliit hankinnat ostetaan yleensé suoraan
vamistajalta.

e Vastavuoroisuus ja verkostoituminen. Yritykset hankkivat hyddykkeet
mieluiten organisaatioilta, jotka he tuntevat ja joiden kanssa heilla on jo
asiakassuhde. Y'ritysten valisissa kaupoissa saattaa jopa olla ehtona, etta
myyvé osapuoli ostaa vastavuoroisesti ostavalta yritykselta.

e Kysynnan muutokset. Y leiset kysynnan muutokset saattavat vaikuttaa
yritysmarkkinoilla esimerkiksi yrityksen tarvitsemien raaka-aineiden
hintoihin tai saatavuuteen.

e Leasing. Monet yritykset mieluimmin hankkivat lyhytaikaiset laitteet

vuokrasopimuksin kuin ostamalla.

Yritykset ostavat méaréllisesti enemman kerrallaan ja ostotilanteeseen osallistuu
useampi ihminen kuin kuluttajaostoissa. Yritysten ostaminen vaihtelee
toimialoittain yrityksen koon, tuotteiden, yrityskulttuurin sekd ostoihin liittyvien
ihmisten mukaan. (Jobber & Lancaster 2003, 63-64; Kotler 2003, 215-218;
Bergstrom & Leppénen 2007, 70.)



TAULUKKO 2. Yritysten ja yhteisdjen ostaminen verrattuna kuluttajien

ostamiseen (Bergstrom & Leppanen 2007, 70).

Verrattu tekija Yrityksen, yhtei st Kuluttaga

Ostagjat ihmiset ihmiset
ostamisen ammattilaiset

Ostamisen taustat koko ik&
henkil6st6 perheen koko
Sijainti asuinpaikka
toimiala tulot

Elamantyyli paaméaaréat asenteet
kulttuuri harrastukset
ilmapiiri persoonallisuus

Uutuuksien mielipidejohtajat tarkeita mielipidejohtajat tarkeita

omaksuminen

Viiteryhmét oman alan yritykset jasenryhmét
jarjestot harrasteryhmét
yhteistyokumppanit perhe

Ostotapa rutiiniostot rutiiniostot
harkintaostot harkintaostot

Ostajien médra yleensa pieni suuri

Ostomotiivit enimmakseen jarkiperdisia tunneperdisia

jarkiperdisia

Tarpeet enimmakseen hyvin selvilla e valttamétta selvilla

Paétoksenteko tarkat laskelmat el aina laskelmia
vertailut asiakassuhde
asiakassuhde

Tuotteiden hinta usein korkea ostokyvyn ja—halun

mukaan

2.1.2 Organisaatioiden ostokayttaytymisen mallit

Organisaatioiden ostokayttaytymista on koetettu selittéd erilaisin mallinnuksin,

joissa etsitéan kayttaytymiseen ja valintoihin vaikuttavia tekijoita Eri

mallinnukset on esitelty aikajérjestyksessa pagpiirteittain.

Taloudellinen teoria (economic theory) luotiin perustelemaan ostgjan ja myyjan
valisid asioita. Arrowin (1951) mukaan ostamista pidettiin ongelman ratkaisuna,
jossa térkeinté oli saada parhain mahdollinen tyydytys valitsemalla sopiva
hyodyke. Y mpéristo ja prosess ovat tassa teoriassa tarkeitd, silla ostgjaja myyja
kohtaavat markkinoilla. (Donaldson 2007, 21).



Simulaatio ja reaktio teorian (stimulus and response) pohjalla on gjatus, jonka
mukaan ostgja reagoi automaattisesti myyjan esittdmaan stimulaatioon tietylla
reaktiolla. Oletus perustui psykologiseen Pavlovin teoriaan koirien
ehdollistamiskayttaytymisesta. (Donaldson 2007, 23.)

Kaavamyynti (formula selling) perustuu AIDAS -kaavaan, jossa ostgjan reaktiot
kulkevat ainatietyn kaavan mukaan. Myynnin vaiheet seuraavat ostgjan reaktioita

listan mukaisesti.

TAULUKKO 3. AIDAS-kaava myynti (Donaldson 2007, 23).

Eri reaktiot Myynnin vaiheet
A Attention Huomio Kontaktin tekeminen
I Interest Kiinnostus Kiinnostuksen herdttaminen
D Desire Halu Tarjouksen luominen
A Action Toiminta Kaupan pédttaminen
S Satisfaction Tyydytys Kauppasuhteen séilytys

Prosessi ja tehtéavamallit (process and task models) kehittyivat 1970-luvun
vaiheessa késittdméaan ostoprosessia seké sen tehtavia. Howard & Sheth (1969)
kehittivat ostopaétoksenteon DMP -malliks (decision-making process). Malli
huomioi ostajien eri luonteenpiirteitd, jotkavaihtelevat tuotteen ja sen térkeyden
mukaan. Esimerkiksi matalan sisallon tuotteita, jotka eivét ole ostgjalle tarkeita ja
markkinoilla on useita samanlaisia, ostetaan rutiininomaisesti. Tuotteiden
ominaisuuksista on tarkemmin luvussa 2.2.3. Robinson, Faris ja Wind (1967)
loysivét teollisesta ostamisesta erilliset tehtavét, ostoluokat (buyclasses), jotka
vaihtelevat ostotilanteen mukaan. N&ita ovat uusi tehtava, muokattu uusi osto seka
suora uusintaosto. Luvussa 2.2.4 kaydaan eri tehtavét |&pi. (Donaldson 2007, 26—
28.)

Paatoksentekoryhma (decision-making units - DMU) on Websterin jaWindin
(2972) kehittama malli ostoryhmista (buying centres). Se késittelee ostoihin
liittyvia henkil6ita antaen niille roolit ostoprosessin eri vaiheissa. Rooleista
kerrotaan tarkemmin luvussa 2.2.1. Aikaisempiin malleihin verrattuna DMU ottaa
huomioon seké ostoprosessin ettd psykologiset vaikutukset. Mallin mukaan



kayttaytymiseen vaikuttavat ympéristd-, organisaatio-, vuorovaikutus- ja
yksilotekijét. Lisaks kéayttaytymiseen vaikuttavat nelja osatekijda, joita ovat
teknologia, tavoitteet, rakenne ja tehtavét seké osalistujat. Kéyttaytymiseen
vaikuttavia tekijoita kaydaan tarkemmin 18pi luvussa 2.3.3. (Kiviaho 2003, 26;
Donaldson 2007, 28-30.)

Vuorovaikutusmallissa (interaction model) ostotilannetta kasitelldan ostgan ja
myyjan jatkuvan sekd molemminpuolisen vuorovaikutuksen pohjalta. Mallin
kehittivat 1980-luvulla joukko eurooppalaisia tutkijoita, joita kutsutaan |MP-
ryhméksi (Industrial Marketing and Purchasing). IMP-ryhmén mukaan ostgjan ja
myyjan valinen suhde on jatkuvaa vuorovaikutusta, johon voivat vaikuttaa
pienetkin asiat. Vaikuttavia tekijoita ovat yrityksen koko, rakenne ja ostgjan
padtoksentekoprosessi (DM P). Hakannson (1982) jaotteli nelja muuttujaa, jotka
vaikuttgjat ostopaétokseen. Nama ovat ympéristod, vuorovaikutus, osallistujat ja
ilmapiiri. Esimerkiksi muuttujat selittévét osallistujien osallisuudet seka yrityksina
ettd yksiloina seka ilmapiirin vaikutukset. (Moller & Wilson 2001, 24; Donaldson
2007, 30-32; IMP-ryhma 2008.)

Suhdemarkkinoinnissa (relationship marketing) ostajan ja myyjan keskindinen
vuorovaikutus korostuu entisestéan. Mallin mukaan myyjan yleensé aloittavana
olevarooli muuttuu véhemman merkittavaksi ja ostajan rooli korostuu esimerkiksi
prosessien arvostus on korostunut. Esimerkiksi toimitusketjua korostava ostotapa
on JIT (just —in - time), jossa tuotteet toimitetaan juuri oikeaan aikaan.

Ostotoi minnan kehittamisesta on tarkemmin luvussa 2.2.5. (Donaldson 2007, 33—
36.)
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2.2 Ostoprosess

Y rityksen tulee tuntea asiakaskuntansa seka sen ostokayttaytyminen
mahdollisimman hyvin, jotta markkinointi onnistuu parhaalla mahdollisella
tavalla valitulle kohderyhmalle. Hyoddykkeiden ostamiseen vaikuttavat Ropen
(1998) mukaan tarjottava tuote, markkinoiden kilpailutilanne, ostava organisaatio
jaostotilanne. Kuvion 1. eri tekijat vaikuttavat osaltaan ostopaétoksen
toteutumiseen prosessissa. Kaikki tekijat vaikuttavat toisiinsa eri tavoin, joten
ostotilanteita on moniaerilaisia (Rope 1998, 14.)

TTUOTETEKIJAT TYRITYS-JA

- Tuotteen fyysiset <KILPAILUTEKIJAT
ominai suudet - Tunnettuus

- Tuotteenmidikuva- - Imago
ominai suudet - Markkina-asemat

- Tuotteen kayttotarkoitus Tarjonnan méa&ra

ORGANISAATIOTEKIJAT
- Organisaation koko

ILANNETEKIJAT
- Tuotteen merkitys

- Toimiala organisaatiolle

- Yksil6t organisaatiossa - Ostotilanteen useus

- Ostoryhmét - Maantieted liset tekijat
- Ostopalitiikka - Fyysinen ympéristo

Rooalit ostoprosessissa
Organi saati okul ttuuri

Tekniikka

OSTOPROSESSIN
TOTEUTUS

KUVIO 1. Tuotantohytdykkeen ostamiseen vaikuttavat tekijét (Rope 1998, 18)

Eri ostotilanteiden mukaan my0s ostotoiminta muuttuu. Esimerkiks seuraavat
tekijéa vaikuttavat tilanteisiin merkittavasti:

= hankinnan merkitys ostavalle yritykselle

= ostoprosessin pituus

= ostopéadttksenteon monimutkaisuus



11

= ostoon osalistuvien henkil6iden méara
= asiakassuhteen tiiviys ja ostotilanteen henkilOkohtaisuus
= organisaation ostopddtoskriteerit seka padtoksentekotavat.

Vaikuttavien muuttujien suuren maaran takia tulee organisaatioille markkinointia

soveltaa ainatilanteen mukaan. (Rope 1998, 14.)

2.2.1 Paitoksentekoryhma (buying center)

Ostoprosessiin osallistuu useita henkil6ita riippuen yrityksen koosta sekd oston

tarkeydesta ja toistuvuudesta. Eri henkildilla on omat roolinsa oston eri vaiheissa.

paéttga, vaikuttaja, ostaja ja portinvartija. Kaikki henkil6t, jotka osallistuvat

organisaatiossa pagtoksentekoprosessiin jossain roolissa, kuuluvat

padtoksentekoryhmaan (buying center):

1. Kayttgan (user) rooli on merkittdva ostoprosessissa, silla han tarkastelee

hankintaa omien tarpeidensa pohjalta. Hankinnan kaytettavyys sekéa

. Vaikuttajat (influencers) painottavat ostoatehtéessi hytdykkeen
toimivuutta seka sen teknisia ratkaisuja. Vaikuttaja toimii usein
ostoprosesseissa, joissa tarvitaan erityisasiantuntemusta. Han voi olla
my0s yrityksen ulkopuolinen asiantuntija tai konsultti. Vaikuttajan rooli
korostuu erityisesti ostgayrityksen tarpeiden méaarittelysss, vaihtoehtoisten
ratkaisujen ja vaihtoehtojen arvioinnissa seka hankintaldhteiden haussa.
Vaikuttajilla on asiantuntijavalta.

. Ostajat (buyers) valitsevat tarjogjan jajarjestelevét oston ehdot. Ostgjat
toimivat usein ammattimaisesti seké hallitsevat hyvin halvalla ostamisen
keinot. He tarkastelevat hankintaa usein edullisuuden kannalta, muttaon
huomioitava, ettd myds muut asiat vaikuttavat oleellisesti ostopaatokseen.

Ostagjilla on neuvotteluvalta.
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4. Paattdjat (deciders) osalistuvat ostoprosessiin aktiivisesti vasta
padtosvaiheessa. He valitsevat parhaimman vaihtoehdon useiden eri
ehdotugten joukosta ja tekevéat ostopddtoksen. Julkisissa organisaatioissa
paétoksista vastaa taysin eri rynmakuin, se joka val mistelee ehdotukset.
Myyijayrityksen tuleekin luoda ja yll8pitéa hyvét suhteet ostgjiin seka
myyda tuote myos paéttgjdtasolle, joka tekee ostopdatoksen. Pienissatal
rutiininomaisissa hankinnoissa ostgja (buyer) tekee usein itse myos
padtoksen. Paattgjilla on sopimusvalta.

5. Portinvartija (gatekeeper) toimii tiedon kontrolloijana, jolloin kaikki
viestit kulkevat hdnen kauttaan. Esimerkiksi ostaja (buyer) voi estda
myyntihenkil6& vaikuttamasta suoraan kéyttgjiin tai pagtoksentekijoihin.
(Rope 1998, 67-69; Kotler & Armstrong 2004, 220.)

Ostoprosessiin osallistuvat voidaan jakaa vain teoriassa karkeasti ylla listattuihin
rooleihin. Todellisuudessa eri tehtavét saattavat limittya ja yhdistya muutamalle
henkil6lle. Pisimmillaan roolit yhdistyvét yhden henkilon yhtidiss, joissa
omistaja toimii edell& kuvattujen mallien mukaisesti vaihtaen roolia ostoprosessin
vaiheiden mukaan. Suurissa hankinnoissa paatoksentekoryhmaan voi kuuluajopa
20 -30 henkea organisaation eri tasoilta tai osastoilta. (Rope 1998, 67—69; Kotler
& Armstrong 2004, 220-221.)

Y leisimmét roolit ostoprosessissa ovat kayttgjan ja paatoksentekijén roolit. Ne
ovat suuremmissa hankinnoissa usein jaettu eri henkildille. Roolit yhdistyvét
samalle henkildlle vain, jos kyseessa on yhden henkilon yritys. Muiden roolien

esiintyminen ostoprosessissa on riippuvainen:

1. odettavastatuotteestatal palvelusta
= hankinnan suuruus, monimutkaisuus tai
erityisasiantuntemuksen tarve
2. odotilanteesta
= hankinnan ainutkertaisuus
= hankinnan pitk&daikainen merkitys (taloudellinen,

toiminnallinen tai tekninen)
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3. odavasta organisaatiosta
= organisaation koko
= organisaatiorakenne
= johtamisen jatoimintojen keskittyneisyys tai
hajaantuneisuus
4. organisaation henkilGiden
= aktilvisuus
= péadtoksentekotapa
» taustakokemukset

= ogettavien tuotteiden arvoperusteet.

Ostoprosessin osallistujaroolien muodostumiseen vaikuttavat monet eri tekijét.
Jokaisessa yrityksessa on oma sovel luksensa ostoon osallistuvista tahoista seké
heidan tehtavistéan, minka takia markkinointiratkaisut tuleekin tehda aina
tapauskohtaisesti. (Rope 1998, 69—70; Kotler & Armstrong 2004, 200—221.)

Tuotteen tarjogjan térkein tehtéva on vakuuttaa pédtoksentekoryhman
avainhenkil6t ja valttaéa henkil6itg, joista el ole myynnin kannalta hyotya.
Mainonta seka naytekappal eet ovat hyvia apuvdlineitd, mikali myyjélaei ole
havaittavaa vaikutusta ostajaryhmaan. (Jobber & Lancaster 2003, 78—-79.)

Ammattiostajan rooli on vahiten kaytetty, sill& usein, erityisesti merkittavissa
hankkeissa, hinta pyritdan saamaan mahdollisimman alhaiseksi, vaikka ostaja el
ammattimainen olisikaan. Organisaatioihin, joissa on ammattiostajia, tulee
myyjayrityksen valmistautua huolellisesti, silla ostajat osaavat kayttaa kaikki
mahdolliset myyntityon heikkoudet hyvakseen. (Rope 1998, 69-70.)

Ostoryhmé on joukko ammattiostajia, jotka suorittavat ostot. Ostoryhmia
kéyttavat ammattiostajaorganisaatiot kuten tukkuliikkeet, suuret vahittaiskaupat,
elektroniikkateollisuus sekéa hankintaprojektit. Ryhméa on usein pieni 2-4 henkilén
joukko, jossa kullakin osallistujalla on oma tehtavansa. Ostajan rooli korostuu
erityisesti rynmassa. Ostoryhméassa hintaa korostetaan yleensa taktisista syista
neuvotteluiden loppuvaiheessa. Muut kriteerit on usein jatetty neuvotteluihin
mennessa syrjdan, silla mukaan on valittu vain laadullisesti ja toimitusvarmasti
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sopivia myyjayrityksia Talloin viimeinen tehtava on saada alennettua hintaa.
Ostajan péédtehtavana on ostaa mahdollisimman edullisesti, minka takia
ammattiostajien tulosmittarina ovat saadut hinnanalennukset. (Rope 1998, 71-74.)

2.2.2 Paitoksenteon vaiheet

Y rityksessa ostoprosessiin liittyy yleensd useita henkil6itg, joillaon omaroolinsa
oston eri vaiheissa. Ostoprosessin vaiheista on kehitetty monia eri mallgja, joissa
osaan on |0ydetty useampia vaiheita kuin toisiin. (LIITE 1.)

Y rityksen ollessa suurehko, osallistuu ostotoimintaan useita henkildita. Mikali
ostettava tuote on yritykselle merkittava hankinta, tapahtuu ostoprosessi
seuraavien Robinsonin, Farisin ja Windin (1986) méérittelemien vaiheiden
mukai sesti:

1. ongelman havaitseminen (problem recognition)
yleinen tarveméérittely (general need description)
tuoteominaisuudet (product specification)
toimittajien etsinta (supplier search)
tarjousten pyynto (proposal solicitation)
toimittgjan valinta (supplier selection)

N o g s~ WD

rutiininomainen tilaus (order-routine specification)
8. palaute (performance review).
(Kotler 2003, 228.)

Paatoksentekoprosessi vie paljon aikaa hankinnan ollessa arvokas jariskialtis.
Rutiiniostot, kuten suora uusinta osto tai muokattu uusintaosto, sujuvat
nopeammin, silla useita vaiheita j8a silloin ostoprosessin valisté. Todellisuudessa
prosessi on paljon mutkikkaampi kuin mallinnus néyttéa. (Jobber & Lancaster
2003, 80; Kotler & Armstrong 2004, 227.)

Ostoprosessi alkaa ongelman havaitsemisesta (problem recognition). Y rityksessa
huomataan uusi ongelma, johon haetaan ratkaisua. Ongelma voi olla vanhan

koneen rikkoontuminen, jonka seurauksena tarvitaan uusia osia. Ongelmana voi
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myos olla vain tyytyméttomyys yrityksen nykyiseen toimittajaan tai uudet
tuoteratkaisut.

Prosessi jatkuu yrityksen tehdessa tarvesel vityksen (general need description),
jossa méazritellaan, mita tarvitaan ja kuinka paljon. Yritys voi olla yhteydessa eri
asiantuntijoihin, joilta saadaan apua tarvittavan tuotteen méarittelyyn. Tuotteen
ominaisuuksia voivat olla esimerkiks luotettavuus, kestavyys jahinta. Tarpeet
voidaan jakaa toimintatarpeisiin, joita ovat esimerkiksi toimintaa liittyvét
hankinnat. N&itd ovat raaka-ainehankinnat sekatéydennystarpeet, joihin kuuluvat
el niin valttamattomét hankinnat kuten koulutukset ja markkinatutkimukset. Jako
el ole selked, silla samankin alan yritykset voivat luokitellatarpeensa eri tavalla.
Taydennystarpeita usein leikataan ensimmaéi send talouden heiketessi seka
vastaavasti lisdt&an noususuhdanteessa.

tuoteominaisuuksia (product specification) tarpeen (tarvittavan tuotteen tai
palvelun) tayttoon. Ratkaisuna voi myos olla esimerkiksi tarpeen ostaminen
ulkopuoliselta, sen organisointi yhdelle tyontekijélle tai koko yrityksen
henkil6stolle. Mikali yritys paéttéa hankkia tarpeen ulkopuoliselta taholta, se etsi
tietoa kyseisen tuotteen tai palvelun tarjoajista (supplier search).

Y ritysmarkkinoilla suositaan tarjogjia, jotka ovat tunnettuja ja joillaon hyva
maine. Internetin avulla pienetkin yritykset ovat isompiensa kanssa samalla
viivalla. Mité suurempi on hankinta, sitd enemman ostgjat kayttévéat ailkaa
tarjogjien etsintéan. Siksi myyjayrityksen kannattaakin panostaa hyvaan imagoon.
Myyjan kannattaa olla valveilla ja varmistaa, ettéa potentiaalista tarjoajaa etsiva
asiakas huomio myds hanen yrityksensa.

Valituilta tarjoajilta pyydet&an kirjalliset tarjouspyynnot (proposal solicitation)
ostgjayrityksen tarpeisiin pohjautuen. Ostgjayrityksen ostotoiminnasta vastaavat
henkil6t valitsevat tarjouksista omien mieltymystensa seka yrityksen tarpeet
parhaiten tayttavan tarjouksen. Myyjayrityksen tulis tassi vaiheessa laatia omasta
tarjouksesta houkuttelevampi kuin kilpailijalla. Pienissi hankinnoissa jotkut
myyjayritykset saattavat 1ahettdd ostajalle pelkan tuotekuvaston tai vierailevan

myyntineuvottelijan. Suuremmissa ja haastavimmissa hankkeissa
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myyjayritykselta yleensi vaaditaan kirjoitettu tarjous tai esitys. Markkinoijilla
taytyy olla hyvét tiedonetsintd seka viestintétaidot, silla parhaimmat tilaisuudet
tulee |6ytéa seka vakuuttaa ostajat mahdollisimman hyvin. On syyta huomioida,
ettatarjous ei ole pelkastéan tekninen asiakirja vaan myds markkinointimateriaali

kuten k&yntikortti.

Osto rakentuu toimittajan valinnasta (supplier selection) seka varsinaisesta
ostamisesta (order-routine specification). Osto voidaan jakaa naihin kahteen
vaiheeseen, silla mikali haluttu myyjayritys ei pysty toimittamaan tuotetta,
esimerkiksi tiettyyn ajankohtaan mennessg, joudutaan tuote ostamaan joltain
muulta yritykselta. Normaalissa ostotilanteessa tuote ostetaan tarjouksen
perusteella valitulta yritykseltd. Ostoryhman jasenet (members of the buying
center) painottavat sopivaa toimittajaa etsiessadn eri ominaisuuksia.

ymparisto ostajayritys ostajan reaktio
markkinoinnin | muu
vaikutus vaikutus ostoryhma hyddykkeen valinta
tuote talous —\ paatoksenteko- 4\ tarjoajan valinta
hinta teknologia —V prosessi _|/ tilausmaarat
saatavuus politiikka inmissuhdesuhde ja toimitusehdot ja — ajat
viestinta kulttuuri yksil6lliset tekijat palvelun ehdot
kilpailu maksu
organisaation vaikutukset

KUVIO 2. Ostoprosessin eteneminen (Kotler & Armstrong 2004, 219).

Téarkeimpid ominaisuuksiatarjogjan ja ostgan valilla ovat:
= tuotteiden ja palvelun laatu
= toimitusaika
= yrityksen eettinen kaytt&ytyminen
= oikeaviestinta ja yhteydenpito
» Kilpailukykyiset hinnat.
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Muita térkeité tekijoita ovat:
= korjaus- ja huoltotoiminnot
= tekninen apu
=  maantieteellinen sijainti
= guoritushistoria

= mane.

Ostoprosessin viimeisessa vaiheessa osto-organisaatiolla on tuote tai palvelu
haluttuun tarpeeseen, jolloin tuotteen toimivuutta arvioidaan suhteessa ennakko-
odotuksiin (performance review). Arvioinnin jélkeen ostgja voi jatkaatilauksia,
muokata niita tal lopettaatilaamisen myyjaltd kokonaan. Myyjayrityksen
kannattaa varmistaa jalkimarkkinoinnilla ostgjan tyytyvaisyys, silla tyytyvéinen
asiakas ostaa uudestaankin. (Rope 1998, 20-22; Kotler & Armstrong 2004, 224—
227.)

2.2.3 Ostoprosessin tuotetekijat

Ostettavan tuotteen ominaisuudet vaikuttavat osaltaan ostoprosessiin. Tuotteet
voidaan jakaa neljaén eri kategoriaan riippuen hankittavan tuotteen
ominaisuuksista. Tuotteisiin liittyvia ominaisuuksia ovat hinta, laatu, teknologia
sekatoimitus. Y rityksen hankinnat vaikuttavat sen suorituskykyyn néiden
ominaisuuksien kautta. Esimerkiksi myos omien tuotteiden hinta nousee, jos
valmistukseen kaytetdan kalliimpia osia kuin aikaisemmin. Hankinnan laatu
vaikuttaa yrityksen tehokkuuteen seké teknologia tiedon saatavuuteen. Kraljicin
(1983) on jakanut tuotteet neljaan ryhmaan, joita ovat rutiinituotteet, valtatuotteet,
strategiset tuotteet seka pullonkaulatuotteet.

Rutiinituotteilla (routine products) on organisaatiolle matala arvo, alhaiset
kustannukset ja tuotteisiin sisdltyy pieni riski. Néita tuotteita ovat esimerkiksi
toimistotarvikkeet. Ostgja etsii tarjogjan alhaisimman hinnan perusteella seké
hankkii jatkossa séannollisesti tuotteita. Tuotteilla el ole ostajalle oleellista
merkitysta liiketoiminnan kannalta. Tarjogjan kannattaatarjota ostgalle

séannollisiatoimituksia suoraan vamistajalta.
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Valtatuotteilla (leverage products) on korkea arvo ja kulut, mutta pieni riski,
kuten. Tuotteilla on useita valmistajia, joten eri tarjogien kilpailuttaminen on
ostgalle mahdollista. Tarjogjan tulee tarjotaostgalle ratkaisua, joka pienentéa

asiakkaan kuluja.

Strategisa tuotteita (strategic products) ovat esimerkiksi tietokoneet, joiden arvo,
kulut jariskit ovat ostajalle korkeat. Myos tuotteiden kulut seka vaikutukset ovat
korkeat. Siks ostaja haluaa tunnetun ja arvostetun toimittajan, joka takaa tasaisen
tuotteiden tai palveluiden tarjonnan. Tuotteiden tavoitteena on optimoida tuotot ja
riskit. Tarjogjan on ehdotettava ostgjalle strategista liittoa ja yhteistyota.

Pullonkaulatuotteilla (bottleneck products), esimerkiksi varaosilla, on matala arvo
jakulut, mutta korkeat riskit. Tuotteiden vaikutus yrityksen tulokseen on alhainen
janiiden tarkoituksena on vain turvata tuotanto. Ostaja haluaa toimittgjan, joka
VoI taatatasaisen toimituksen. Tarjoajan kannattaa ehdottaa ostgjalle
standardituotteita seka tuotteiden toimituksen jaljitysta (Kiviaho 2003, 26-27;
Kotler 2003, 228.)

2.2.4 Odgotilanteiden luokittelu (buyclasses)

Organisaation ostopagttkset on jaettu kolmeen eri luokkaan (buyclass theory of
purchasing). Luokkien tarkoituksena on méarittéd kolme erilaista padtoksenteko
ulottuvuutta, jotka selvittévét ostgjan hankintastrategiaa. Luokat ovat suora

uusintaosto, muokattu uusi osto jauusi osto. (Solomon 2002, 354.)

Suora uusintaosto (straight rebuy) on tilanne, jossa tuotetta ostetaan myyjalta
toistuvasti ja myyntitilanne on ennestaan tuttu molemmille osapuolille. Myyja el
tarvitse uuttatietoa asiakkaalta ja itse tilaaminen tapahtuu rutiinilla.
Uusintaostoon e edes valttamétta tarvita suoraa kontaktia ihmisten kesken,
esimerkkinéatastatilaus EDI:n (Electronic Data Interchange, sahkoinen
tiedonsiirtotapa kahden jarjestelman valilld) kautta. Usein tuotteen ollessa

ostavalle yritykselle véhemman térked jariskiton, voidaan hankinta tehda edella
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mainitusti. Uusintaostoa voidaan myos kutsua kausittaiseks ostoksi (causal

purchasing), sill& oston syyna voi olla vaikka varaston vaheneminen.

Muokattu uusi osto (modified rebuy) on ostotilanne, joka ei ole samanlainen kuin
ailemmin eli tilanne on muuttunut jollain tapaa. Tilausméaéra tai tuote voi muuttua
tal jopa tuotteen tarjogja. Joskus muutokset voivat johtua ymparistotekijoista,
jolloin ostgja on havainnut paremman myyjan tai kilpailijatilanne on muuttunut
merkittavasti. Esimerkiksi kysynta on voinut vaikuttaa tuotteen valmistukseen sita
joko lisdévasti tai vahentavasti.

Uusi osto (new task) on taysin uusi ostotilanne. Tuotetta e ole hankittu
aikaisemmin ja yrityksen aiemmin ké&yttamét toimittajat eivét voi tarjotatuotetta
Uudessa tilanteessa ostgjan téaytyy arvioida eri vaihtoehtoja ja neuvotella uusien
tavarantoimittajien kanssa. Esimerkiksi uuden jérjestelmén hankkiminen on
riskialtis sijoitus ja vaatii pitkdaikaista suunnittelua ja yhteistyota toimittajan
kanssa. (Blythe & Zimmerman 2005, 24-25.)

Eri tasojen ulottuvuudet liittyvét siihen, miten paljon oppimisyritysta on
ostopaatoksessa. Jokainen ostotilanne vastaa johonkin kolmesta
padtoksentekotavasta, joita ovat rutiininomainen padtoksenteko, seka rajoitettu ja
lagjennettu ongelmanselvitys. Taulukossa 3 on eri strategioita ostoluokille
yrityksen panostuksen, riskien ja ostossa mukana olevien henkil6iden mukaan.
(Solomon 2002, 354.)

TAULUKKO 4. Ostotoiminnan luokittelu (Solomon 2002, 354).

YRITYKSEN OSTAJEN
OSTOTILANNE MAARA/PANOSTUS RISKI SISALTYMINEN
Suora uusintaosto Tavallinen Matala Automaattinen
paatoksenteko lisétilaus
Muokattu Rajoitettu Matalatai Yksi tal muutama
uusintaosto onge manselvitys kohtalainen
Uusi osto L agjamittainen Korkea Monta
onge manselvitys
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Taulukossa 4. on nahtéavissa, mitka ostoprosessin vaiheet eri ogtotilanteissa
kéaydaan [gpi. Suorassa uusintaostossa ostava yritys maarittelee vain haluamansa
tuotteen seka tarkastelee oston onnistumista tapahtumana, kun taas téaysin uudessa
ostossa kaikki vaiheet kdydaan |8pi ja ostoprosessi on monimutkaisempi. (Kotler
2003, 228.)

TAULUKKO 5. Ostotoiminnan vaiheet (buyphases) suhteessa ostoluokkiin
(buyclasses) (Kotler 2003, 229).

OSTOVAIHEET OSTOLUOKAT
Muokattu
Suora uusintaosto uusintaosto Uusi osto

Ongelma El EHKA KYLLA
Tarveméarittely El EHKA KYLLA
Tuotemiérittely KYLLA KYLLA KYLLA
Tarjogjanhaku El EHKA KYLLA
Tarjoukset El EHKA KYLLA
Tarjoajan valinta El EHKA KYLLA
Tilaus El EHKA KYLLA
Tarkastdu KYLLA KYLLA KYLLA

2.2.5 QOstotoiminnan kehittdminen

Organisaatio ostgat hakevat parasta mahdollista hyotya suhteessa kuluihin.
Hyddyt voivat ollataoudellisia, teknisig, palvelullisiatal sosiaalisia.
Toimittajasuhteissa ostavat yritykset pyrkivét turvaamaan tarvittavien tuotteiden
ja palveluiden saannit. Hankinta on helppoa ostavalle yritykselle, kun tuote on
selked ja sille on useita tarjogjia. Yrityksella ei ole silloin sitoutumispakkoa
toimittgjaan ja usein osto tapahtuu ahaisimman hinnan perusteella. Muissa
tilanteissa ostoon vaikuttavat tilanteet, joissa:
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= tuote on epaselked tai tarpeen selvitys on hankalaa
= markkinat ovat heterogeeniset tai dynaamiset
=  myyj&an el luotetatarpeeks (Ford 1997, 24; Kotler 2003, 221, )

On kehitetty kolme yrityksen tilannesuuntaa eri tekijoist, jotka luovat

litketoimen epévarmuus seka toimitusketjun hallinta.

Epavarmuuksien manipuloinnissa ostgjat saattavat luvata varmet tilaukset
tuottellle, jotta ne olisivat tarkeita myos myyjalle. Usein ostgja painottaa myos
Sitg, etta tuote sdilyy ennallaan ja muutoksia tuotantoon e tarvita. Ostgja on usein
keskittynyt taktisesti ja lyhytaikaisesti mahdollisimman alhaiseen hintaan,
korkeaan laatuun tai saatavuuteen. Ostaja voi vaatia alennusta silla perusteella,
etta tuote on yleinen ja helposti saatavissa oleva hyddyke, jolloin painotetaan
hintaa. Yritys voi myds kilpailuttaa useita eri tuotteen tai palvelun tarjogjia
keskenaan, jolloin valitaan ominaisuuksiltaan paras.

Valityssuuntautuneet ostgjat etsivét laatuparannuksia ja hinnan alennuksia. Ostaja
kehittd8 suhteet suurimpiin palveluntarjogjiin ja hakee nédin valtaa ostojen
hallinnalla. He tekevét pitk&aikaisia sopimuksia ja ronkaisevat tarjogjaa

kehittamaan toimintaansa.

Toimitusketjun hallintaan keskittyminen suurentaa ostajan roolia, jolloin ostot
ovat strategisiajaarvoa lisdavid. Esimerkiksi iso jalleenmyyja on vahvoilla
ostaessaan pienilta toimittajilta heiddn omiatuotemerkkejdan. Jatkuva litketoimen
epavarmuus pitda myyjan varpaillaan. Ostaja houkuttelee tarkoituksella myyjan
olemaan |&hella ja jatkuvassa yhteistydssa.

(Ford, Hakansson, Lundgren, Snehotayms 1998, 23-24; Kotler 2003, 221.)

Toimitusketjun turvaaminen on yksi t&rkeimmista asioista yritysten
ostotoiminnassa. Tuotteiden ostossa erilaisia toimitusketjun hallintaa korostavia
hankintatapoja ovat J T-tekniikka, keskitetty ostaminen seka k&anteinen
markkinointi jaleasing. (Journal of Business & Industrial Marketing 2006, 109)
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Oikeaan aikaan ostaminen, Just - In - Time (JIT), joka tdht&4 varastojen
minimointiin organisoimalla toimitusketjun tuottamaan tarvittavat tuotteet juuri
silloin juuri sinne kuin niita tarvitaan. Oikeaan aikaan toimittaminen laskee
varastointikustannuksia seka vapauttaa yrityksen sitoutunutta pdgomaa. Huonoina
puolina J T-ostamisessa ovat toimitusketjun katkeamisesta syntyvét ongelmat,
joitavoivat aiheuttaa odottamattomat tekniset tai inhimilliset virheet.

Keskitetyssa ostamisessa (centralised purhasing) kerralla hankitaan suuria mééria
vain muutamia tuotelaatuja samalta toimittgjalta. Pédtoksenteossa kaytetaén

asiantuntijoita seka asiakassuhde on yleensa pitk&aikainen.

Kaantei sessa markkinoinnissa (reverse marketing) ostgien sijasta tuotteiden
toimittajat etsivét heille entisté parempia ratkaisuja tayttamaan vaaditut tarpeet.
Ostaminen on talloin aggressiivisempaa, sillé ostaja koittaa saada tarjogjan
tarjoamaan juuri sitd mita se tarvitsee ja haluaa. Toimintatapa vaatii tarjogjan
aktiivista panostusta seka saa sen tavoittelemaan korkeampia vaatimuksia. Usein
onnistuneilla ratkaisuilla kehittyvét uudet innovatiiviset tuotteet seka menetelmét
niin ostajalle kuin tuottajallekin. Se tuo mukanaan usein myds kestavan
asiakassuhteen.

Normaali markkinointi

v

TARJOAJA OSTAJA

<
<

K&anteinen markkinointi

KUVIO 3. K&anteisen ja normaalin markkinoinnin toimintatavat (Jobber &
Lancaster 2003, 90).

Leasing on my0s ostotapa, jossa ostgja sitoutuu vain tietyksi ajaksi tuotteeseen tai
yritykselle, joka taas puolestaan suorittaa séannollisin valigjoin leasing -maksuja.
Vuokrasopimuksen paatyttya omistusoikeus siirtyy takaisin tuotteen
alkuperéiselle omistgjalle. (Jobber & Lancaster 2003, 87-90.)
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2.2.6 Myyntiprosess ja asiakassuhteet

Y ritysten valisissi business — suhteissa tulee ymmaértaa suhteiden siséltog,
organisaatioiden erilaisia prosessgja, jatkuvasti kehittyvaa dynamiikkaa ja
monipuolisia ndkdkantoja suhteiden tehokkaisiin hoitoihin. (Mdller & Wilson
2001, 1.)

2.2.6.1 Myyntiprosess

Myyntiprosessi alkaa uuden asiakkaan luottamuksen hakemisella sekd myyjan
uskottavuuden luomisella. Analyysivaiheessa myyja keréa tietoa ostgjasta seka
heidén tarpeistaan seka miettii sopivaa myyntistrategiaa. Kolmas vaihe
myyntiprosessissa on ratkaisun luominen seka arviointi. Asiakas tulee myos
vakuuttaa ratkaisun soveltuvuudesta juuri hénen tarpeisiinsa. Paétdsvaiheessa
sopimus viedaan loppuun neuvotteluilla, jotka sinetdivét onnistuneen
myyntiprosessin asiakkaan hankintaan. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 66-68.)

Esimerkki myyntiprosessin kulusta vaiheittain
1. Asiakassuhteen pohjustus
Asiakassuhteen avaaminen
Asiakkaan tilanteen selvitys
Asiakkaan tarpeen ja myyjan ratkaisun yhteensovitus
Myyjan osaamisen ja ratkaisun esitys ja havainnollistaminen
Tarjous ja toimenpide-ehdotukset
Paatos
Sopimus

© o N o g b~ W DN

Toimitus
10. Y hteisty0 jatkossa (Alanen ja Malkia 2005, 66-68.)

2.2.6.2 Asakassuhde

Ostotapahtuma el ole pelkka yksittéinen jairrallinen tapahtuma vaan osa pitkaa ja
jatkuvaa asiakassuhdetta. Jokainen asiakas on omanlaisensa, joten myds jokainen
asiakassuhde on erilainen. Hyodyketta voidaan tarjota asiakkaalle taman
arvostamallatavalla, joka voi korostaatuotteen tai palvelun rahallista arvoatai
jotain muuta asiakkaal le térkeda asiaa. Korostettavia tarjonnan sisdltoja ovat tuote,
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toimitus, myynninedistys tai hinta. Y rityksen kilpailukyky voidaan méarittda sen
tavasta hoitaa yhteydet asiakkaisiin seké& sen tydvoimaresurssien jakamisesta eri
asiakkaittain. Y hteydenpito asiakkaaseen voidaan jakaa tiedonvalitykseen,
neuvotteluihin tai kaupan sopimiseen, kriisitilanteisiin ja ongelmien selvitykseen,
sosiaalisten suhteiden yllgpitamiseen jajutusteluun seké itsensd mainostukseen.
(Ford, Hakanson yms. 1998, 152-160.)

Business to business — markkinoilla on erittain téarkeéd varmistaa
asiakastyytyvaisyys, silla yritysmarkkinat ovat tiiviimmét, rgjatummeat ja
luonteeltaan asiakasuskollisemmat kuin esimerkiksi kuluttgamarkkinat. Ostgjat
usein tuntevat toisensa verkostojen avulla, jolloin kokemukset myyjayrityksista
leviavét lagjalle. Ostajayrityksid on myds rajattu maérd, toisin kuin
kuluttajamarkkinoilla, joten uusasiakashankinta on rgjattua. Menetettyja
asiakkuuksia on hankala saada takaisin, silla ostgjat ovat uskollisia hyvélle
myyjayritykselle. (Rope 1998, 69-70.)

Avaintekijana asiakasuskollisuuteen ovat toimivat palvelut jatoimitukset seka
henkil6kohtainen suhde myyjan ja ostajan valilla. Asiakkaan odotukset verrattuna
saatuun kokemukseen vaikuttavat ostgjan tyytyvaisyyteen. Tarkein asia business
to business -markkinoilla on juuri asiakassuhteen yll&pito- ja hoitovaihe eli
jakimarkkinointi. Markkinoinnin teht&vanéa voidaan pitda asiakassuhteen
luomista, toimivuuden varmistusta, syventamista ja jatkamista. (Rope 1998, 69—
70.)

2.2.6.3  Asiakkuuksien ryhmittely

Asiakkaat voidaan jakaa neljéén eri kategoriaan, joita ovat transaktio-, sopimus-,
preferenssi- ja kumppanuusasiakkuudet. Transaktioasiakkuus suosii edullista
hintaa sek& hel ppouttatuotetta hankkiessaan. Téllainen asiakas ei arvosta
asiakassuhdettaan myyjaan ja on valmis vaihtamaan heti myyjayritystéd, mikali saa
tuotteen tai palvelun halvemmalla muualta. Uudet transaktioasi akkuudet ovat

tappiollisia, silla suuria kohderyhmia saatetaan houkuttaa hinnanalennuksilla.
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Sopimusasiakkuuksille ominaista on, etta asiakkuutta vahvistaa jonkinlainen
sopimuksenluonteinen vahvistus, joka voi olla esimerkiksi luottolimiitti tai

alennuskortti. Sopimusasiakkuus on jonkin verran sitoutunut myyvaan yritykseen.

Preferenssiasiakas suosii toimittavaa yritysta hankinnoissaan aina kun vain
mahdollista. Myyvan yrityksen tavoitteena on saada kehitettya myos muista
asiakkuuksista preferenssiasiakkaita.

Kumppanuussuhteessa molemmat osapuolet ovat stoutuneet pitk&aikaisesti, heilla
on yhteiset tavoitteet ja yhteisty6d hyodyttda kumpaakin. Kumppanuussuhteet
vaativat runsaasti resursseja sekatiivista yhteistyotd. Onnistuneen toiminnan
edellytyksend on luottamus seka pétevyys toisen kykyihin. Kumppanuus soveltuu
parhaiten monimutkaisten tuotteiden markkinoille, joissa tarvitaan korkeaa
osaamista. Y hteistoiminnalla saadaan alennettua kustannuksia seka kasvatettua
kehitystd ja uusiatekniikoita.( Ford 1997, 436; Méantyneva 2001, 30-31; Sakki
2001, 148.)

TAULUKKO 6. Asiakkuuksien luonteen sisdlté ja muotoutuminen (Mantyneva

2001, 31).
Asiakkuuden luonne | Sisalto Muotoutuminen
Transaktio Asiakas ostaa, koskasaa | Edullinen hinta,
halvallatai vaivattomasti | vaivattomuus
Sopimus Sopimusluonteinen Asiakas haluaa tehda
tahdonilmaus sopimuksen yrityksen kanssa
Preferenss Asiakas ostaa kun voi Asiakas haluaa keskittda
ostoksensa yhdelle
toimittgjalle
Kumppani Molemmat osapuolet Molemmat osapuolet
pyrkivét yhteistyolla nakevat
edistaméan toistensa molemminpuolisessa
liiketoimintaa yhteistydssa
mahdollisuuksia ja
hyotytekijoita
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2.3 Ostgan kayttaytyminen

Kulutushytdykemarkkinoilla asiakkaat segmentoidaan demografisten tai
psykografisten tekijoiden mukaan. Y ritysmarkkinoilla segmentointi tapahtuu
yrityksen toimialan, tuoteominaisuuksien, hinnan, sijainnin seka tuotteen
tarkeyden mukaan. (Blythe & Zimmerman 2005, 10.)

Asiakkaan saama henkilokohtainen kohtelu vaikuttaa ostopaétokseen eniten, kun
used latarjogjalla on samanlaiset tuote- tai palvelutarjoomat. Jos taas tarjoukset
eroavat huomattavasti toisistaan, vaikuttaa ostotilanteessa eniten ostgjan omat
mieltymykset sek& hankinnan taloudellisuus. Ostgjat vastaavat parhaiten neljaan
padvaikuttimeen, joista tarkeimmat ovat ymparisto ja organisaatio seka
vuorovaikutus ja yksilollisyystekijét. (Kotler & Armstrong 2004, 222.)

YMPARISTO

I
VUOROVAIKUTUS

e kysynnéan taso

ORGANISAATIQ

¢ taloudellinen

. YKSILO

nakyma o tavoitteet o kiinnostuksen
kiinnostuksen taso | e toimintatavat kohteet o ikd
tekninen muutos | ¢ menettelyt o vaikutusvalta | © tulot

o o e koulutus OSTAJA
poliittiset ja e organisatio o asema
saatelevat naaliset « empatia ¢ tydasema
kehitykset rakenteet o vakuuttavuus | ¢ Persoonallisuu
kilpailukykyiset e jérjestelmét e riskienottokyky
kehitykset o kulttuuri

sosiaaliset vastuut

KUVIO 4. Suurimmat vaikuttimet teollisuuden ostokayttaytymiseen. (Kotler
2003, 222, vapaasti suomentanut Metsa-Heikkil&).
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2.3.1 Ympéristotekijat

Yritykset hankkivat tuotteita rationaalisesti seka harkitusti. Ostgjat seuraavat
ympariston kehitysté jareagoivat sen mukaisesti muuttuviin tilanteisiin.
Hankintoja tehdesséén ostgjat huomioivat nykyisia seké tulevia tekijoita, joita
ovat esimerkiks hankinnan laatu, kestvyys seké korot. Paétokseen vaikuttavat
my0s teknologia seka taloudelliset, poliittiset, lailliset, eettiset ja kulttuurilliset
tekijét.

Yleensd yritykset ostavat maantieteellisesti sijainniltaan |ahella olevalta
myyjayritykselta. Paikallista toimintaa tuetaan, silla ostagjayrityksella el
vattaméatta ole osaamista tai kokemusta kansainvélisista markkinoista.
Teknologisia syita voivat ollatekniset jarjestelmét kuten ohjelmat seka verkot,
jotka edistavat ostgjan seka myyjan valista toimintaa. Taloudellisia syita ostgjan
kayttaytymiselle ovat suhdannevaihtelut, jotka vaikuttavat yrityksen ostoihin ja
investointeihin. Talouden muutokset vaikuttavat ostojen rahoitukseen, hintoihin ja

myos yrityksen omaan myyntiin.

Lait ja sB8dokset tuovat poliittisia rajoituksia ostotoimintaan. Esimerkiksi
tuotteiden materiaal el sta, paloturvallisuudesta seka muista ominaisuuksia on
s8adoksig, jotka ovat viranomaisten valvomia. Myos verot, valtion osto- ja

Eettiset nakemykset voivat luoda vaikeita ongelmia, mikéli tilanne on ristiriidassa
ostgjan oman ndkemyksen kanssa. Kulttuuriset asenteet ja arvot vaikuttavat
ostgjayrityksen organisaatiokulttuuri. Kuviossa 5. on kaavio eri tekijéiden
suhteista toisiinsa seka niiden vaikutukset ostoprosessiin. (Kotler 2003, 221227,
Blythe & Zimmerman 2005, 18-19.)
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Lihde: Webster & Wind 1972, 42,

Fyysinen Taloudellinen | Poliittinen Teknologinen | Juridinen Kulttuurinen
ymparistd  [ympiristd ymparistd VImparistd ymparistd ymparistd
I — | Arvot ja normit |
olosubtest
Tuottajat | Asiakkaat | Valtie | Ammatt- | Toumiala- Toimihenkild Muut Muut sosiaaliset
lidtte vhdistykset | jarjestst yritykset intressiryhmét
e . . Agvot ja nornut ‘
—| TYleiset litketoiminnan ‘ J
olosuhteet — |
Tuotteiden saatavuus Ostava
organisaatic
Informaatic
Maskkinotjan
kommunikaatio == o
OSTOPAATOSPROSESSI

KUVIO 5. Y mpéristotekijoiden vaikutus organisaation ostotoimintaan (Kiviaho

2003, 25).

2.3.2 Organisaatiotekijat

Y rityksen toimintaa séételevat sen tarkoitus, rakenne, tehtévat jaresurssit, jotka

voidaan jakaa taloudellisiin, teknologisiin seka tyévoimaresursseihin.

Jokaisessa yrityksessa on omat toimintatapansa kuten tavoitteet, toimintatavat ja

jarjestelmét. Organisaation sisdisiin tekijoihin vaikuttavat pitk&aikaiset

sopimukset, ostotoiminnan arviointi, ostgjien ammattimainen kehitysty6 seka

(Kiviaho 2003, 23; Kotler 2003, 221-227.)

Muita yrityksen ostokayttaytymiseen vaikuttavia asioita ovat yrityksen sisaiset

muuttujat, joita ovat organisaatiokulttuuri, yrityksen strategiat, politiikka,

organisaatiorakenne ja teknologia. Lisaks ostgjan henkilokohtaisesti tekemiin

padtoksiin vaikuttavat ostgjan oma tehtévankuva, palkitsemisjarjestelmét seka

my6s muut yrityksessa olevat kollegat, tyontekijat ja muut ympérilla olevat
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henkilot. Kaikki edell& mainitut vaikuttavat ostajan ja myyjan suhteeseen.
Ostotavat vaihtelevat toimialoittain. (Rope 1998, 19-20, Kiviaho 2003, 26.)

2.3.3 Vuorovaikutustekijat

Websterin ja Windin (1972) mukaan useiden henkilGiden ollessa
vuorovaikutuksessa, jossa motiivit, odotukset ja normit ovat yhtendiset, muuttuvat
yksildiden vuorovaikutukset ryhmavaikutukseksi. Tall6in ryhman jasenet
altistuvat seka yksilon etta ryhman vaikutukseen.

Ostoryhmén sisélla tapahtuu kolmea erilaista vuorovaikutusta. Moller ja Wilson
(1989) ovat jakaneet ne resurssien vaihtoon (raha, tieto, tuotteet) ja sosiaaliseen
vaihtoon (asenteet, arvot) seka koordinointiprosesseihin, joiden mukaan vaihdot
tapahtuvat. Kolmas vuorovaikutus on sopeutumista vaihtojen tuomiin muutoksiin.

Vuorovaikutuskayttaytyminen on ryhméatoimintaa. Ryhmét kehittavét osittaisia
luonteenpiirteitd, jotka vaikuttavat j&sentensd kdyttaytymiseen ja viestintaan.
Psykologinen ryhméa muodostuu yksil6istd, jotka kokevat olevansa osa yksikk6a.
Y ksikon jasenet ovat yhteydessa toisiinsa ja heilla on ryhman luoma identiteetti
sekatavoite. Psykologisen ryhman ominaispiirteita ovat ryhman koko, joka on 2-
30 henkil 64, seké jaettu kommunikaatioverkko, ymmérrys ryhmaéidentiteetista,
tavoitteet seké ryhman rakenne eli jasenten roolit. (Huczynski & Buchanan 2001,
276-278; Kiviaho 2003, 24.)

23.4 Yksilotekijat

Y ksi merkittavista tekijoista hankintaa tehtéessi ovat ostagjan vaikuttimet eli
tekijét, jotka vaikuttavat osaltaan ostoprosessin ennakoimattomuuteen. Ostajat
vaikuttuvat jokainen omallatavallaan, jolloin henkilokohtaiset asiat vaikuttavat
yhta merkittavasti ostopddtoksen syntymiseen kuin ymparisto- tai yritystekijat.
Organisaatio-ostgjien henkilokohtaiset mieltymykset ovat samat kuin
kuluttgjaostgjilla. Vaikuttavia yksilotekijoité ovat ostagjan ik, tulot, koulutus,
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asema yrityksessa, persoonallisuus, riskienottokyky seka kulttuuri. (Kotler 2003,
221-227; Blythe & Zimmerman 2005, 18-19.)

Ostoprosessissa yksilon pdatoksentekoon vaikuttavat ennakko-odotukset tulevasta
kokemuksesta. Né&ité ovat tuotteen laatu, tarjogjan kaytos, yleinen tieto ja kasitys
myyvasta yrityksesta seka ndiden odotusten erot suhteessa toteutuneisiin
ennakkokokemuksiin. Ostajaan vaikuttavat myos tunneseikat kuten
brandiuskollisuus, pitkét asiakassuhteet, tutut myyjét seka esteettiset asiat.
(Solomon 2002, 351-353.)

Kuluttagjien tavoin myds yritysten ostajat yhdistavét yleisia organisaation sisdlla
liikkuvia uskomuksia faktatietoon. Uskomuksia ovat suusta suuhun leviavét huhut
sekd oletukset. Nama markkinauskomukset (market beliefs) ohjaavat ostgjia
paatoksientekoon, vaikka pohjautuvatkin virheelliseen tietoon. Esimerkkina
"kallis tuote on laadukas’. Yritysten uskomukset ovat samoja kuin mita
kuluttagjillakin on. (Solomon 2002, 351.)
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3 LEEVIN MAINOS OY:N ASIAKASTUTKIMUS

Osiossa esitelléan Leeviprintin toimintaa, tuotteita, asiakkaita seka
kyselytutkimuksen tuloksia ja paatelmi&. Tavoitteena on selvittda miten asiakkaat
hankkivat tuotteita ja mitk& asiat vaikuttavat ostoihin. Saatujatietoja voidaan
kayttéa hyvaks esimerkiksi markkinoinnissa, jolloin tarjouksiatai uusia tuotteita
voidaan suunnata asiakkaille heidan parhaiten valitsemallansa tavalla. Toimintaa
voidaan siis kehittd asiakasystaval lisempaan suuntaan, jolloin sen toivotaan

vaikuttavan suotuisasti myos yrityksen myyntiin.

3.1 Leevin Manos Oy:n esittely

Leevin Mainos Oy on suurkuvatulostukseen erikoistunut painotalo.
Leevin Mainos Oy, markkinointinimeltéan Leeviprint, perustettiin vuonna 1984
Lahteen tuottamaan suurkuvatulosteita. Yrityksen toimitilat ovat Launeen

Renkoméesss, jossa se tyollistéa 12 henkea

Leeviprint tuottaa mainoksia ja mainostuotteita monen eri alan yrityksille ympéri
Suomea. Ikkuna- ja autoteippaukset, tarrat, banderollit jajulisteet sekd muut
suurkuvatulosteet ovat Leeviprintin tarjoamia tuotteita. Y rityksen palveluina ovat
my6s suunnittelupalvelu seka valtakunnal liset asennukset.

Joulukuussa 2007 Leevin Mainos Oy siirtyi Lahti-Kopio Oy:n omistukseen.
Lahti-Kopio on vuodesta 1964 ahtien tarjonnut tulostus- ja kopiointipalveluita
yrityksille seka yksityisille asiakkaille. Leeviprint tarjoaa yrityskaupan myota
entisté laajemmat tuotevalikoimat asiakkailleen, silla Lahti-Kopio tuottaa
suurkuvatulosteiden lisdksi my6s digipaino -tuotteita, joita ovat esimerkiksi
kéyntikortit, esitteet jalehdet seka rakennuspiirustukset.

Leeviprintin suurimpia asiakkaita ovat muun muassa L aattapiste, Ingman Ice
Cream jaKoti-ldea. Lisdksi Leeviprint on toiminut lahtelaisen Pelicans -

jaékiekkojoukkueen yhteistybkumppanina useita vuosia tuottaen kaikki
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mahdollisat mainostulosteet asennuksineen Isku Areenalle. Kuluvana vuotena

Leeviprint jatkaa K-Supermarket -ketjun miljoduudistuksia ympéri Suomea.

Leeviprint pitdd itseddn joustavana ja kehittyvana yrityksené haluten toimia
luotettavana kumppanina asiakkailleen. (Lahti-Kopio 2008; Leeviprint 2008.)

3.2 Tutkimusmenetel mat

Kysely on toteutettu kvantitatiivisena séhkopostikyselyna. Valituille vastagjille
|ahetettiin sdhkdpogtiviesti, jossa selvitettiin tutkimuksen tarkoitus seka ohjeet
vastata kyselyyn. Vastagjat ovat pagsseet vastaamaan lomakkeeseen avaamalla
sdhkdpostissa olevan linkin. Houkuttimena osallistumiseen on kéytetty vastagjien
kesken arvottavaa Wind Stop -fleecepuseroa. Vastausaika oli 23.1. — 1.2.2008.

Tutkimuksen kohteena ovat Leeviprintin asiakkaat, joista tutkimukseen on valittu
mukaan 18hinna yrityksid seka julkisia organisaatioita. Y ksityiset kuluttajat ovat
verrattain pieni ryhma Leeviprintin asiakkaista, silld valtaosa tilaa tuotteita vain
kerran. Vastagjat on valittu Leeviprintin séhkopogtituslistalta. Otoksen koko oli
600, joista kyselyyn vastasi 58 vastagjaa. V astausprosentti oli 9,7 prosenttia.

3.2.1 Objektiivisuus, avoimuus jatietosuoja

Tutkimus on objektiivinen seka puolueeton. Johdonmukaisella tarkastelulla on
saatu tuloksia, joissa tutkijan oma kanta ei ndy. Tuloksista el saada selville
yksittasta vastagjaa, silla aineistoa on kasitelty padasiassa Webropolin raporttien
jatietokantaohjelman kautta.

Tutkimukseen osallistujille selvitettiin sdhkdpostisaatteessa tutkimuksen tarkoitus
jakayttotapa Kaikki selville saatu tieto on esitetty tutkimusraportissa.

Y ksittaisten vastagjien yksityisyytta el ole vaarannettu tutkimusta tehtéessa.
Tutkimus on tehty nimettdmang, jolloin osallistuneet vastagjat on satunnaisesti

numeroitu. Ketdan yksittaista vastagjaa ei voi tunnistaa tutkimustuloksista
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Tutkimuksessa kaytetdan mittareina reliabiliteettia seké validiteettia
Reliabiliteetti tarkoittaa méarallisessa eli kvalititiivisessa tutkimusmenetelmassa
mittauksen kykya antaa luotettavia tuloksia. Uudelleen toistettaessa tutkimuksen
tuloksien tulisi olla samansuuntaiset. Validiteetti mittaa sité asiaa, mihin
tutkimuksen pitikin vastata. Tutkimusongelman jatulosten tulisi vastatatoisiaan,
jottatutkimus olisi pateva. (Makinen 2005, 203, 205.)

3.2.2 Lomakkeen kysymykset

Lomakkeessa on 12 kysymysta, jossa on erilaisia kysymystyyppeja
monivalintakysymyksisté asteikkoihin sekd avoimiin kohtiin. Kysymykset on
jaotdltu vastagjan taustatietojen, ulko-, litkenne- ja myymaldmainonnan tilanteen,
Leeviprintin tuotteiden ja toimittajien kayton seka tuotteiden valintaa tutkiviin
kysymyksiin. Asteikkoja on kaytetty kysymyksissa, joissa haluttiin tietéa
enemman vastagjan mielipiteestd kysyttavaa asiaa kohtaan. Suurin osa
kysymyksistd on helposti vastattavia monivalintakysymyksid. Muutamissa
kysymyksissi on vastagjilla ollut mahdollisuus vastata vapaasti avoimeen
kohtaan. Kyselylomake on esilla tutkimuksen lopussa (LIITE 2).

Kyselylomake haluttiin pitéa lyhyena ja nopeana vastata, minka takia lomakkeen
kysymykset on valittu tarkkaan useista vaihtoehdoista. Leeviprintilta tuli useita
kysymysehdotuksia, joita he halusivat ottaa mukaan lomakkeeseen. Lomakkeelle

on ndin tullut varmasti tietoja, joita yritys itse pitéé tarkeana selvittaa.

Taustatietoina vastagjilta on kysytty yrityksen henkilostomaards, toimialaa seké
yritysmuotoa Saadut tulokset auttavat tulosten ristiintaulukoinnissa, jolloin
voidaan seurata, 16ytyyko yhdistavia tekijoita yrityksen koon tai toimialan

mukaan.

Y leisesti ulko-, litkenne- ja myymaldmainontaa liittyvia kysymyksia ovat
kysymykset 3, 4 ja5. Kysymys 3 kasittelee vastagjien omaa mielipidetta sitg,
kuinka tarkedna he pitévét ulko-, lilkenne- sekd myymadmainontaa. Vastauksista

saadaan selville, miten paljon vastagjilla on kiinnostusta ja tarvetta Leeviprintin
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tuotteiden kayttoon. Kysymys 4:n tuloksista saadaan selville muuttuuko mainonta
kuluvana vuotena suhteessa edel liseen vuoteen. Jos kaikki vastagjat ovat sita
mieltd, ettd mainonnan méadra vahenee, voidaan myos olettaa myynnin laskevan.
Kysymys 5 mittaa asiakkaiden panostamaa maaraa (prosenttia/ liikevaihto) ulko-,
liikenne- ja myyma @mainontaan kuluvana vuonna. Tulokset voidaan
ristiintaulukoida taustamuuttujien mukaan, jolloin selviada esimerkiksi se, mitka
alat kayttavét eniten rahaa mainontaan.

Seuraavat kysymykset kasittelevét itse Leeviprintin tuotteita. Kysymys 6 mittaa
suosituimpia tuotteita, joita ovat vastagjayrityksien viime vuoden aikana eniten
kayttamét tuotteet. Kysymys 7 selvittéd tuotteita, joita vastagjat aikovat kayttéa

kuluvana vuonna.

Kysymykset 8 ja 9 koskevat kilpailijoita. Kysymyksissi selvitetdan vastagjien
hankintoja useammalta samoja tuotteita toimittavalta yritykselta. Tiedoista
saadaan selville, moniko asiakkaista kayttéd useampia toimittajia
mainospainotuotteille ja mistd syystd. Kenties asiakkaat saadaan sitoutumaan
paremmin, kun toimitaan syiden mukaan, joita vastagjat ovat ilmoittaneet
kysymyksessa 9.

Kysymys 10 mittaa tekijoita, jotka vaikuttavat eniten tuotteiden hankintaan.
Tuotteiden valintaan vaikuttavista tekijoista tarkeintd ominaisuutta, jota asiakkaat
arvostavat eniten, tulisi tehostaa ja kehittdd. Kysymyksessa 11 selvitetdan
mieluisinta tapaa, jolla vastagja haluaa hanté |ahestyttavan. Tuloksista saadaan
tietoja, joiden avulla voidaan esimerkiksi kohdentaa markkinointiatietylle
toimialalle kayttaen sille parhaiten soveltuvaa viestintékanavaa.
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3.3 Tutkimustul okset

3.3.1 Taustatekijéat

Vastagjilta kysyttiin taustatietoina yrityksen liikevaihtoa, henkil0stomaara sekéa
toimialaa valmiiksi annettujen vastausvaihtoehtojen mukaan. Taustatekijoiden
avulla voidaan ristiintaulukoida ominaisuuksia, jotka voivat vaikuttaa vastaajien

antamiin valintoihin.

Liikevaihto (tuhatta euroa)
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alle 1000 1001 - 2000 2001-5000 5001-10 10001-20 20001-50 yli50000
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KUVIO 6. Vastagjayrityksen liikevaihto, n=54

Kuvion 6 mukaisesti vastagjista valtaosa eli 39 % ilmoitti yrityksen liikevaihdoksi
yli 50 000 TEUR. Loput vastauksista jakaantuivat tasaisesti muiden
vastausvaihtoehtojen vélille. V &hiten vastagjista, eli 6 %, ilmoitti yrityksensa
lilkevaihdoksi 1001-2000 TEUR ja 10001-20000 TEUR.
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Henkiléstomaara
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KUVIO 7. Vastagjayrityksen henkilostomaara, n=57

Vastagjista 26 % ilmoitti yrityksensa henkilostomaaran olevan 11 — 30 henkil6a.
Toiseksi eniten (23 %) oli alle 10 ja 31 — 50 hengen yrityksissé tyoskentelevia
vastagjia. Suurissayli 251 henkilon yrityksissa tydskenteli 12 % vastagjista.

Yli puolet vastagjista (72 %) tyoskenteli alle 50 henkilon organisaatioissa.

Vastaajayrityksien jakaantuminen

7%

12 %

O Mikroyritys

O Pieni yritys

O Keskisuuri yritys

W Suuri yritys

41 %
@ Muu

28 %

KUVIO 8. Vastagjayrityksien jakaantuminen koon mukaan, n=58

Kuviossa 8 on ndhtévissa vastagjayritysten jakaantuminen liikevaihdon ja
henkil6stomaaran suhteen. Suurin osa (69 %) vastagjista on pienia ja keskisuuria
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yrityksia Suurten ja mikroyrityksien osuus on 12 % kaikista vastanneista. 7 %

vastagjista el ilmoittanut joko yrityksensa henkilostomaéraatai liikevaihtoa

TAULUKKO 7. Vastagjayrityksien jakaantuminen liikevaihdon sek& henkiloston

mukaan

Alle 10 11-30 31-50 51-100 101-250 Yli 251

henkil6a henkiléd | henkiloa henkiléa henkiléa henkiléd |Yhteensa
alle 1 0000 TEUR 6 6
1001 - 2 000 TEUR 1 1 1 3
2001 - 5 000 TEUR 4 3 7
5001 - 10 000 TEUR 2 5 1 8
10001 - 20 000 TEUR 2 1 3
20001 - 50 000 TEUR 2 3 6
yli 50 000 TEUR 2 2 4 2 21
Yhteensa 13 14 12 3 54

Taulukossa 6. on rigtiintaulukoitu vastaajien yritykset kappaleittain henkil6ston
seka liikevaihdon mukaan eri kategorioihin. (TEKES 2008)

Toimiala
60 %
50 %
40 %
30 %
20 %
10 %
0% [ T T
Alkutuotanto Teollisuus Rakentaminen  Likenne, kauppaja Palvelut/ muu
jakelu

KUVIO 9. Vastagjayrityksen toimiala, n=57

Vastagjien yrityksista yli puolet (56 %) on palvelun tai jonkin muun toimialalla.
Toiseksi eniten vastagjia oli liikenteessd, kaupassa seké jakelussa (21 %) ja
kolmanneksi eniten teollisuudessa (16 %). Valittavissa vastausvaihtoehdoissa oli
my6s merkitty toimialakoodit selkeyttamaan eri kohtien siséltoja.
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V astausvaihtoehdot toimialakoode neen:

Alkutuotanto TOL 1-14
Teollisuus TOL 15-37
Rakentaminen TOL 45

Liikenne, kauppajajakelu TOL 50-64
Palvelut / muu TOL 4041, 665-93

(STAT 2008, Euroopan komissio 2008.)

3.3.2 Ulko-, lilkenne- ja myymalédmainonnan térkeys markkinoinnissa

Miten tarke&na pidéatte ulko-, liikenne- ja
myymélamainontaa yrityksenne markkinoinnissa?

60 %
50 %
40 %
30 %
20 %

10 %

0%

Hyvin tarkea Melko tarkea Ei lainkaan tarke&a

KUVIO 10. Ulko-, liikenne- ja myymal@mainonnan térkeys, n=58

V astagjista lahes puolet (48 %) piti ulko-, liikenne- ja myymalémainontaa melko
térkedna osana yrityksen markkinointia. Hyvin térkedna sité piti 22 % ja el
lainkaan térkednad 29 % vastagjista.
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Ulko-, liikenne- ja myyméaladmainonnan téarkeys eri toimialoilla

Palvelut / muu

N

Liikenne, kauppa ja
jakelu

B Hy\vin tarkea
O Melko Tarkea
O Ei lainkaan tarkea

Rakentaminen

Teollisuus

i

Alkutuotanto

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

KUVIO 11. Ulko-, litkenne- ja myyma @amainonnan tarkeys eri toimialoilla

Eri toimialoja verratessa pitévét rakentaminen ja alkutuotanto hyvin tai melko
tarkedna ulko-, litkenne- ja myymaldmainontaa. V ahiten tarkedna mainontaa
pidettiin teollisuudessa seké pal veluissa.

Ulko-, liikenne- ja myymalamainonnan téarkeys suhteessa liikevaihtoon

100 %

90 %

80 %
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60 % — B Hyvin térkeéa
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30 % —

20 % —
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KUVIO 12. Ulko-, litkenne- ja myyméa @&mainonnan tarkeys suhteessa yrityksen

litkevaihtoon
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Hyvin térkedna ulko-, liikenne- ja myymalamainontaa pidet&an liikevaihdoltaan
yli 5001 TEUR yrityksissi. Kaikissa luokissa, poikkeuksena liikevaihdoltaan alle
1000 TEUR organisaatioissa, mainontaa pidetdan jonkin verran tarkeané.
Liikevaihdon noustessa myds ulko-, liikenne- ja myymaldmainonnan térkeys
kasvaa.

Ulko-, liikenne- ja myymalamainonnan tarkeys suhteessa henkilosto
maaraan

80 %

70 %

60 %

50 %

- B Hyvin tarkea
40 % O Melko tarkea

0O Ei lainkaan tarkea

30 %

20 %

10 %

| N

alle 10 hléa 11 - 30 hlba 31 - 50 hiva 51-100hl6a 101 -250 hlba  yli 251 hloéa

KUVI0 13. Ulko-, litkenne- ja myyméa @&mainonnan tarkeys suhteessa yrityksen
henkil6ston maéraan.

Alle 50 henkilon yrityksissa ulko-, liikenne- ja myymalamainonnan ei katsota
olevan niin tarkedd kuin henkil6stonmaaraltdan suuremmissa yrityksissa. Lahes
puolet (46 %) alle 10 hengen yrityksista el pitanyt mainontaa téarkednd, kun taas
yli 251 hengen yrityksissa sité piti hyvin téarkeana jopa 71 %.
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3.3.3 Ulko-, liikenne- ja myymalamainonnan muutos vuonna 2008

Miten yrityksenne mainospanostus muuttuu ulko-liikenne- ja
myymalamainonnan suhteen vuonna 2008 verrattuna edelliseen
vuoteen?

70 %

60 %

50 %

40 %

30 %

20 %

10 %

0% ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Kasvaa Kasvaa hieman Pysyy Véhenee Véhenee En osaa sanoa
merkittavasti ennallaan hieman runsaasti

KUVIO 14. Ulko-, liikenne- ja myymaldmainonnan muutos kuluvana vuonna

verrattuna vuoteen 2007, n=58.

Vastagjista 66 % mielesta heidan yrityksens mainospanostus sdilyy samalla
tasolla kuluvana vuotena kuin 2007. Vastagjista 26 % ilmoitti mainospanostuksen
kasvavan hieman. Merkittavaa kasvua seka pienta laskua ennusti 2 % vastagjista.

Mainonnan muutos eri toimialoilla

Palvelu / muu | | |

Likenne, kauppa ja
jakelu - | m Kasvaa merkittavasti

O Kasvaa hieman

O Pysyy ennallaan

Rakentaminen
O Vahenee hieman
O En osaa sanoa
Teollisuus |
Alkutuotanto |
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

KUVIO 15. Ulko-, litkenne- ja myyma @mainonnan muutos kuluvana vuotena
verrattuna vuoteen 2007 eri toimialojen kesken
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Merkittdvad kasvua ennusti 1,7 % vastagjista liikenteen, kaupan seké jakelun

toimialoilla. Suurimmalla osalla eri toimialoja mainospanostukset séilyvét

ennallaan tai kasvavat hieman suhteessa viime vuoteen. Toimialoista palvelun

alalla mainospanostus vahenee hieman (1,7 %).
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KUVIO 16. Ulko-, liikenne- ja myyma amainonnan muutos kuluvana vuonna

verrattuna vuoteen 2007 suhteessa yrityksen liikevaihtoon.

M ainospanostuksen muutos kasvaa merkittavasti (17 %) ale 1000 TEUR

yrityksissi vertalltaessa vastagjia litlkevaihdon mukaan. Muuten

mainospanostukset séilyvét ennallaan tai kasvavat hiukan eri liikevaihdoittain.




3.3.4 Ulko-, myyméal& ja liikennemainonnan budijetti

Montako prosenttia liikevaihdosta yrityksenne kayttaa arviolta ulko-,
liikenne- ja myymaladmainontaan?
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KUVIO 17. Ulko-, liikenne- ja myyma dmainonnan mééra (% / liikevaihdosta),
n=53

Vastagjista 83 % kéyttaa alle 2 % liikevaihdosta ulko-, liikenne- ja
myymalamainontaan. 11 % vastagjista kayttda 3-5 % ja 6 % vastagjista kéyttaa 6-
10 % yrityksen liikevaihdosta mainontaan.

Mainonnan maara liikevaihdosta eri toimialoilla

Palvelu / muu

Liikenne, kauppa ja

jakelu
oAle2%
- 0,
Rakentaminen O03-5%
B6-10%

Teollisuus

Alkutuotanto
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KUVIO 18. Ulko-, liikenne- ja myymé&mainonnan mééré (% / liikevaihdosta)
suhteessa toimialaan.



Eniten (6 — 10 % liikevaihdostaan) kéayttavét ulko-, liikenne- ja
myymalamainontaan liikenne, jakelu ja kauppa (3,5 %) seka palvelu / muu (1,7
%). Mainontaan k&ytetaén suhteessa eniten rahaa liikenteen, kaupan jajakelun,

palveluiden/ muut sekateollisuuden toimialoilla

Mainonnan maara liikevaihdosta suhteessa henkildston maaraan
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KUVIO 19. Ulko-, liikenne- ja myyma @mainonnan maéré (% / liikevaihdosta)

suhteessa henkil6ston maaraan.

Y rityksen kayttama méaara litkevaihdosta ulko-, lilkenne- ja myymal&mainontaan
vaihtelee henkil6ston médran mukaan. Suhteessa eniten mainontaan kéytetdan
rahaa yli 251 henkilon yrityksissi. Saadut tulokset ovat kuitenkin vain suuntaa
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KUVIO 20. Ulko-, liikenne- ja myyma @mainonnan maéré (% / liikevaihdosta)

suhteessa liikevaihtoon.

Yli 80 % vastagjista eri liikevaihtoluokittain kayttéa ulko-, litkenne- ja

myymalamainontaan alle 2 % liikevaihdosta. Poikkeuksena liikevaihdoltaan yli
50000 TEUR yritykset, joissayli 20 % vastagjista kayttaa 3-5 % ja 5 % kayttsa 6-

10 % liikevaihdostaan ulko-, lilkenne- ja myymal&mainontaan.




3.3.5 Viimeisen vuoden aikana kaytetyt tuotteet
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KUVIO 21. Vastagjien viimeisen vuoden aikana k&yttamét mainostuotteet, n=56

Vastagjien eniten (80 %) kayttdmia tuotteita ovat viimeisen vuoden aikana olleet

banderollit, julisteet seka taulut. My0ds opastetauluja, kyltteja sek& mainostelineitd,
seindkkeité seka stdndeja ovat kéayttaneet 1ahes puolet (49 %) vastagjista. 43 %:lla

vastagjista on myds kokemusta viimeisen vuoden aikana auto- ja

ikkunateippauksista ja tarroista.

Kéaytetyt tuotteet toimialoittain
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KUVIO 22. Vagtagjien viimeisen vuoden aikana k&yttamét mainostuotteet

toimialoittain
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Alkutuotannossa eniten kéytettyja tuotteita ovat olleet teippaukset sekatarrat,
joista vastagjista jopa 100 % on kayttéanyt viimeisen vuoden aikana. Myds muita
tuotteita on kaytetty tasaisesti. Teollisuudessa l&hes 70 % on suosinut
banderolleja, julisteitaja tauluja. Rakentamisen toimialalla ovat vastaajat
kaytténeet tasaisesti kaikkia tuotteita, kun taas liikenteen, kaupan ja jakelun
toimialalla kaytetyimpié (83 %) ovat olleet mainostelineet, seindkkeet seké
standit. Banderollit, julisteet jataulut ovat olleet kéytetyimpia myds palveluiden
toimialalla, jossa 84 % vastagjista on kayttanyt tuotteita viimeisen vuoden aikana.

Eniten kaytetyt tuotteet lilkevaihdon mukaan
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KUVIO 23. Vagtagjien viimeisen vuoden aikana k&yttamét mainostuotteet

litkevaihdon mukaan

Liikevaihdon mukaan jaoteltuina vastagjat kayttavét kaikissa luokissa kaikkia
tuotteita. Tuotteita kaytetddn eniten yrityksissa, joissa litkevaihto on normaalia
parempi. Eniten kaytetéan liikevaihdosta riippumatta banderollgja, julisteita seka
tauluja.
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Eniten kaytetyt tuotteet henkilostén maaran mukaan
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KUVIO 24. Vagtagjien viimeisen vuoden aikana k&yttamét mainostuotteet

jaoteltuna henkildston mééran mukaan

Yli 51 hengen yrityksissd mainostuotteita on kaytetty selkedsti enemman vuoden

sisdlla kuin alle 50 hengen yrityksissa. Mainostelineita seké banderolleja ja

julisteita kéytetdan kaikissa henkildstéluokissa eniten.

3.3.6

Vuoden aikana hankittavat tuotteet
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KUVIO 25. Kuluvana vuotena hankittavaksi aiotut tuotteet, n=53
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V astausvaihtoehdot seka niiden saamat vastausprosentit:
1 = Banderollit, liput, julisteet, 68 %

2 = Opastekyltit, tydmaataulut, 40 %

3 = Vaomainokset, mainostaulut, 30 %

4 = Messuseinakkeet, standit, 32 %

5 = Ikkunateippaukset, 19 %

6 = Autoteippaukset, 25 %

7 = Mainostarrat, 30 %

8 = Muut tuotteet, mitk&a?, 6 %

Kuluvana vuotena suosituimpia tuotteita tulevat olemaan banderollit, liput seka

julisteet, silla vastagjista 68 % ilmoitti aikovansa hankkia kyseisia tuotteita. 40 %

vastagjista ilmoitti hankkivansa opastekyltteja seké tydmaatauluja sekd 32 %

messuseingkkeita ja standejd. V ahiten aiotaan hankkia ikkunateippauksia (19 %).

Avoimet vastaukset:

Tulitikut

Ulkomainokset

Kuvasuurennokset, teksti- ja kuvatarrat
Julisteet, apteekkien ikkunasomisteet
Seindkkeet / rollupit
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KUVIO 26. Kuluvana vuotena hankittavaksi aiotut tuotteet toimialoittain

Toimialoista lilkenne, kauppa ja jakelu seka palvelut / muut ailkovat hankkia

kaikkia tuotteita kuluvan vuoden aikana. Banderollit, liput jajulisteet ovat

molemmillatoimialoilla hankintalistan kérjessa, silla 60 % toimialoilla olevista

yrityksista ailkoo hankkia kyseisia tuotteita. My0s teollisuudessa aiotaan kayttéa

mainonnassa kaikkia tuotteita hyvaksi, mutta enemmisto (44 %) aikoo hankkia

banderolleja, lippuja sekajulisteita. Alkutuotannon alalla aiotaan kayttaa tasaisesti

kaikkia tuotteita. Rakentamisen alalla opastekylttejd ja tydmaatauluja aikoo
kéayttdd 100 % vastagjista seka auto- ja mainostarroja 50 %.
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Hankittavaksi suunnitellut tuotteet liikkevaihdon mukaan
100 %
B Banderollit, liput,
90 % julisteet
B\ Opastekyltit,
80 % tyémaataulut
70 % O Valomainokset,
mainostaulut
60 % O Messuseinakkeet,
standit
50 % -
O kkunateippaukset
40 % - -
O Autoteippaukset
30 % -
20 % A @ Mainostarrat
10% 1 @ Muut tuotteet, mitka?
0% - : : : : : :
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KUVIO 27. Kuluvana vuotena hankittavaks aiotut tuotteet liikevaihdon mukaan

Vertailtaessa liikevaihdon mukaan eniten tuotteita aikovat kayttéayli 20001

TEUR yritykset. Tuotteita kaytetédan vaihtelevasti riippumatta siitd, paljonko

yrityksen liikevaihto on.

100 %

Hankittavaksi suunnitellut tuotteet henkiléstén maaran mukaan
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KUVIO 28. Kuluvana vuotena hankittavaks aiotut tuotteet henkildston maéran

mukaan.
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31 — 100 henkildn yrityksissé eniten aiotaan kayttéé banderolleja suhteessa muihin
tuotteisiin. Alle 30 hengen yrityksissa eri tuotteiden véliset erot eivét ole niin
suuret. Henkilomaaraltaan suurimmeat yritykset aikovat kayttaa eniten ja
monipuolisemmin tuotteita hyvakseen mainonnassa kuin pienemmét yritykset.

3.3.7 Kilpailevat toimittajat

Kayttaako yrityksenne useampaa toimittajaa hankkiessaan
kohdan 7. tuotteita?

50 %
45 %
40 %
35%
30 %

25 %
20 %
15%
10 %
5%
0%

B, keskitimme hankintamme  Kylla, mutta kdaytamme yleensa Kylla, kdytdamme jatkuvasti
yhdelle toimittajalle vain yhta toimittajaa useita toimittajia

KUVIO 29. Kilpailevien toimittgjien kaytto, n=55

Vastagjista vain 15 % on keskittanyt tuotteiden hankintansa yhdelle toimittajalle
jasuurin osa kéyttda useampaa toimittajaa kohdan 3.4.6 tuotteille. 44 %:lla
vastagjista on asiakassuhde useampaan toimittajaan, mutta padasiassa kayttaa vain
yhta. Vastagjista 42 % kayttaa jatkuvasti useita toimittajia tuotteille.
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Kaytettavat toimittajat eri toimialoittain

|
Palvelut / muu h |

Liikenne, kauppa ja
weu |

Teollisuus

Alkutuotanto

0%

20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

W B, keskitamme hankintamme
yhdelle toimittajalle

O Kylla, mutta kéytamme
yleensa vain yhté toimttajaa

O Kylla, kaytamme jatkuvasti
useita toimittajia

W En osaa sanoa

KUVIO0 30. Kilpailevien toimittajien kaytto toimialoittain

Tuotteiden hankinnassa yhta toimittajaa kéyttavét padasiassa rakentamisen ja

alkutuotannon alat. Useita toimittajia kaytetaan eniten palvelun (50 %) ja

liikenteen, kaupan ja jakelun aloilla (42 %) sek& myos jonkin verran

teollisuudessa (22 %).

Allaolevassa taulukossa on tarkemmin nahtévilla Kuvion 30. prosenttiosuuksien

jakaantumista eri toimialojen kesken.

TAULUKKO 8. Kilpailevien toimittajien kaytto toimialoittain

Ei, keskitamme
hankintamme
yhdelle toimittajalle

Kylla, mutta
kaytamme yleensa
vain yhta toimittajaa

Kylla, kaytamme
jatkuvasti useita
toimittajia

En osaa sanoa
Yhteensa

Liikenne, kauppa  Palvelut /

Alkutuotanto  Teollisuus  Rakentaminen ja jakelu muu
0,0 % 0,0 % 100,0 % 25,0 % 9,4 %
100,0 % 44,4 % 0,0 % 33,3% 40,6 %
0,0 % 22,2 % 0,0 % 41,7 % 50,0 %
0,0 % 33,3% 0,0 % 0,0 % 0,0 %
100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %




Kaytettavat tarjoajat liikevaihdon mukaan
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KUVIO 3L1. Kilpailevien toimittajien kaytto liikevaihdon mukaan

Kaytettavat tarjoajat henkilostén maaran mukaan
80 %
70 % -
60 % - 0O Ei, keskitamme hankintamme
yhdelle toimittajalle
50 %
M B Kylla, mutta kdytamme yleensa
40 % - vain yhta toimittajaa
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KUVIO 32. Kilpailevien toimittgjien kayttd henkil 6ston mééaran mukaan

Liikevaihdon méarélla el ole havaittavaa vaikutusta yrityksen kayttamien
toimittagjien madraan. Myoskaan henkiloston médralla el ndyta olevan vaikutusta
siihen, keskittaako yritys hankintansa yhdelle tarjogjalle.
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Syyt useamman toimittajan kaytolle

60 %

50 %

40 %

30 %

20 %

10 %

0%

Mista syysta kaytatte useampaa toimittajaa?

Edullisempi hinta Parempi sijainti Monipuolisempi tarjonta Muu, mika?

KUVIO 33. Taugtasyyt useamman toimittajan kaytolle, n=47

Vastagjista 49 % kayttd4 useampaa toimittajaa mainostuotteille monipuolisemman

tarjonnan takia. Edullisempi hinta vaikuttaa 29 %:iin vastagjista. Sijainnin takia

useampaa toimittajaa kayttda 13 % ja 9 % valits avoimen vastausvaihtoehdon
"Muu mika?’, jonka tulokset ovat listattuna alla.

Vastagja on voinut valita vain yhden vastausvaihtoehdon.

Avoimet vastaukset:

Sijainnin takia

Erilainen tarjonta

Kéavimme messuilla ja saimme hyvié tarjouksia

Kaikki edella mainitut syyt

Erilainen tarjonta + hinta/tarjoukset

Asiakkaamme toiveen mukaan

Y ritamme 16yt&a kuhunkin tyéhon parhaimman mahdollisen
yhteistyokumppanin. Tama vaikuttaa yleensa myds edullisimpiin
hintoihin.
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Syyt useamman tarjoajan kaytélle toimialoittain

B Edullinen hinta
Palvelut/ muu

Liikenne, kauppa ja O Hyva sijainti
jakelu

E Monipuolinen

Rakentaminen tarjonta

b O Muu mika

T

Alkutuotanto

I

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

KUVIO 34. Syyt useamman toimittgjan kaytolle toimialoittain

Monipuolinen tarjonta on useimmille vastagjille kaikkien térkein syy useamman
toimittgjan valintaan. Hyva sijainti on tarkein ominaisuus alkutuotannon seka
teollisuuden aloilla. Useita toimittgjia edullisen hinnan takia kayttavat
palveluiden, teollisuuden seka liikenteen, kaupan ja jakelun toimialat.

Mikali vastaaja on ilmoittanut kdyttévansa vain yhté toimittajaa, on han jéttanyt

el ole otettu mukaan Kuvion 34. vastauksiin.
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Syyt useamman tarjoajan kaytélle lilkevaihdon mukaan
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KUVIO 35. Syyt useamman toimittajan kaytolle liikevaihdon mukaan

Syyt useamman tarjoajan kaytolle henkiléston maaran mukaan
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KUVIO 36. Syyt useamman toimittajan k&ytolle henkildston méaéran mukaan

Monipuolinen tarjonta on yleisesti tarkein asia riippumatta yrityksen
Mydsk&an henkiloston méarélla el ole vaikutusta sithen, mika on tarkein vaikutin

usean toimittajan valintaa.
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valintaan vaikuttavat tekijéat

M

tavoitettavuus

tuotekuvat

Myyijien asiantuntevuus

Toimitusaika- ja varmuus

Oma kokemus

Tilojen sijainti ja

Malli- ja ndytekappaleet

Mainonta, esitteet ja

Suositukset

Tarjoukset ja alennukset

itkd ominaisuudet vaikuttavat eniten tuotteiden valintaan?

B Suuri merkitys

O Melko suuri merkitys

0O Heikko merkitys

O B merkitysta lainkaan

‘ ‘ B En osaasanoa
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O/n

KUVIO 37. Tuotteiden valintaan vaikuttavat tekijat, n=57

Merkityksellisimmét asiat tuotteiden valinnassa ovat toimitusaika ja — varmuus

(65 %), oma kokemus (52 %) sek& myyjien asiantuntemus (39 %).

Vastagjien mielestd mainonnalla, esittellla jatuotekuvilla (45 %), malli- ja
naytekappaleilla (42 %) sekétarjouksillaja alennuksilla (40 %) on heikko

merkitys. Alla olevassa taulukossa on ndhtavissa Kuvion 37. vastaukset

prosenteittain.

TAULUKKO 9. Tuotteiden valintaan vaikuttavat tekijat

Tarjoukset ja
alennukset
Oma kokemus
Toimitusaika- ja
varmuus
Myyjien
asiantuntevuus
Suositukset

Mainonta, esitteet ja
tuotekuvat

Malli- ja
naytekappaleet
Tilojen sijainti ja
tavoitettavuus

Suuri Melko suuri Heikko Ei merkitysta En osaa
merkitys merkitys merkitys lainkaan sanoa
18 % 35% 40 % 7% 0%
52 % 43 % 5% 0% 0%
65 % 32% 4% 0% 0%
39 % 51 % 11% 0% 0%
9% 45 % 38 % 9% 0%
7% 39 % 45 % 9% 0%
12 % 42 % 42 % 4% 0%
9% 46 % 30 % 9% 5%
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3.3.10 Mieluisin tapa saada tietoa uusista tuotteista

Miten haluaisitte mieluiten saada tietoa uusista tuotteista?

90 %
80 %
70 %
60 %
50 %
40 %
30 %
20 %

10 %

0%

Sahkopostilla Esite / malli postilla Kaymalla Internet-sivuilta
Leeviprintissa

KUVIO 38. Mieluisin tapa saada tietoa uusista tuotteista, n=58

Vastagjista 80 % pitéé sdhkopostia parhaimpana keinona saada toimittajalta uutta
tietoa tuotteista. Internet -sivuilta tietonsa mieluiten hakee 40 %. V&hiten
suosituimpia keinoja ovat esite- tai mallikappaleet pogtitse toimitettuina (19 %)
sek& vierailu Leeviprintissa (3 %).
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Parhain lahestymistapa eri toimialoittain
100 % -
90 % - B Sahkopostilla
80 % -
70 % -
° O Esite/malli postissa
60 % - —
50 % -
O Kaymalla
40 % - Leevipritisséa
30 % -
20 % - O Internet sivuilta
10 % -
0% - . .
Alkutuotanto Teollisuus Rakentaminen Likenne, Palvelut / muu
kauppa ja jakelu

KUVIO 39. Mieluisin tapa saada tietoa uusista tuotteista

Parhain lahestymistapa suhteessa henkildston maaraéan
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KUVIO 40. Mieluisin tapa saada tietoa uusista tuotteista

Eri toimialojen tai henkil6ston méaralla el ole havaittavaa yhteytta siihen, mika on
sopivin ldhestymistapa.
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3.4 Johtopaatokset jatutkijan kommentit

Kyselyyn vastanneista yrityksista suurin osa on liikevaihdoltaan yli 50 miljoonan
euron. Liikevaihdoltaan pienemmét yritykset jaottuvat suhteellisen tasaisesti alle
miljoonasta 50 miljoonaan euroon. Kyselyyn vastanneista enemmisto (72 %)
tyoskentelee alle 50 henkilon yrityksessa. Vastagjayritykset ovat siis olleet
kooltaan pienig mutta heilla on hyva liikevaihto kokoonsa ndhden. Vastanneista
suurin osa oli pienidtai keskisuuria yrityksia Taloudellisesti paremmin
menestyvét yritykset kéyttévéat enemman ja sddnnollisemmin Leeviprintin
palveluita kuin heikommin menestyvét. Toimialoista selvasti eniten vastagjia oli
palvelun alalta. Toimialat ovat voineet aiheuttaa hdmmenny<sta vastagjissa, jos
toimialakoodit elvét ole tuttuja. Koodeilla on kuitenkin koetettu selventda

jaottelua.

Leeviprintin asiakkaista suurin osa pitéé ulko-, lilkenne- ja myymal@mainontaa
melko térkedna Tama onkin ymmérrettavag, silla tutkimukseen on valikoitu
vastagjia, jotka kayttavét suhteellisen sdnndllisesti tuotteita. Ovathan he myds
ilmoittautuneet Leeviprintin postituslistalle. Toimialoittain tarkasteltaessa
mainonnan térkeydelld ei ole merkitystd. Tama voi osittain johtua alhaisesta
vastausprosentista, jolloin vastauksia tuli parhaimmillaan vain muutama
vahemman edustettuja toimialoja kohti. Mainonnan katsottiin kuitenkin olevan
sita tarkeampaa, mitd enemman yrityksella on henkilostoatai liikevaihtoa
Liikevaihtoon verrattaessa erot ovat selvemmét. Mainonnan tarkeys kasvaa

suhteessa yrityksen kokoon.

Mainonta tulee séilymaan kuluvana vuonna samalla tasolla kuin 2007.
Liikevaihdolla, toimialallatai henkiloston méaralla ei ole oleellista merkitysta
mainosmaarien muuttumiseen. Mainontaan kéytettéava budjetti on suurimmalla
osalla yrityksista alle 2 %, mutta muutamilla aloilla enemman. Tulosten mukaan
suuret sekd myds aivan pienet yritykset kayttéisivat eniten rahaa liikevaihdostaan
mainontaan. Ulko-, liilkenne- ja myymalamainontaan kéaytettavan rahan madran
(prosenttia liikevaihdosta) el voi kuitenkaan olettaa olevan taysin riippuvainen

yrityksen henkilost6- tai liikevaihdon maérasta. Mainostgjien Liiton syksylla 2007
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tekeman Mainosbarometri 2008:n mukaan 53 % vastagjista kertoo
markkinointiviestinnan panostusten sdilyvan ennallaan. Peréti 38 % ilmoittaa sen
kasvavan. Erityisesti teollisuuden ja kaupan aloilla mainosbudjettia aiotaan
kasvattaa. (Mainostajien Liitto 2008)

Vastagjista 80 % on ké&yttanyt mainonnassa viimei sen vuoden aikana banderolleja.
Banderollit ovat suosituin ja eniten kaytetty tuote. Suurin osa vastagjista on
aktiivisia asiakkaita, sillayli 50 % vastagjista ilmoittaa hankkineensa viimeisen
vuoden aikana myos opastetauluja seka mainostelineita. Liikenteen ja palveluiden
aloilla suositaan banderollegja ja seindkkeita ja muilla aloilla ennemminkin
opasteita ja tauluja. Tulokset eivét kuitenkaan ole suoraan sovellettavissa, silla
muutamilta toimialoilta on vain muutama vastagja. Vastagjat kayttavat tasaisesti
kaikkia tuotteita riippumatta liikevaihdon maarastd. Mainostuotteita k&ytetéan
eniten yrityksissa, joissa on keskiarvoa parempi liikevaihto tai enemman
henkil6stoa

Kuluvana vuonna hankittavaksi aiotut tuotteet ovat samoja, joita vastagjat ovat
kayttaneetkin jo viimeisen vuoden aikana. Selkeén tuotesuosikin olisi voinut
saada selville useammilla vastausvaihtoehdoilla, mutta silloin kysymyksista olisi
tullut lilan lagjat seka epaselkedt. Vastagjat eivat valttamatta olis mydskadn
ymméartaneet kaikkien tuotteiden eroja. Kyseiset tiedot saa kuitenkin selville
helpommin myyntiraporteista. Tiettyja tuotteita kdytetdan enemman joillain
toimialoillakuin toisilla. Esimerkkina tyomaatauluja ja kyltteja kéytetdan
rakennusalalla eniten. Liikevaihdon seka henkil6stomadran mukaan vertailtaessa
suurimmeat yritykset kayttavat monipuolisemmin erilaisia tuotteita mainonnassaan.

Kyselyn perusteella useiden toimittajien k&yttd mainostuotteiden hankinnassa on
suhteellisen yleista. Vain 15 % vastagjista kéyttaa yhta toimittgjaa, kun taas useita
kayttaa jatkuvasti yli 40 %. Liikevaihdon maérélla el ole vaikutusta siihen,
keskittaako yritys hankintansa yhdelle tarjoajalle. Vastagjat ilmoittivat
ka&yttavansi useampaa toimittajaa uselmmiten monipuolisemman tarjonnan takia,
mutta myds edullinen hinta on térked kriteeri. Toimialojen vélilla e ole
havaittavissa merkittévié eroja, mutta voidaan olettaa edullisten hintojen ja
lagjojen tarjoomien olevan isommille yrityksille térkeita seikkoja. Sijainti taas on
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merkittavin tekija pienimmille yrityksille. Jos vastausprosentti olisi ollut

suurempi, tdméa ero olisi saattanut korostua

Tuotteiden valintaan vaikuttavat eniten toimitusaika ja -varmuus. Oma kokemus
jamyyjien asiantuntevuus nahtiin myds tarkeina asioina. Mainonnan vaikutus
tuotteiden valintaan koettiin aika pienen&d Tama saattaa osittain selittya silla, etta
valttamatta mainonnan vaikutuksia el tiedosteta niin hyvin. Mainonnan
tarkoituksena on valittéa haluttu viesti kohderyhmaélle ja saada aikaan reaktio,
joka yleensa on ostaminen. Mainonta saattaa vaikuttaa ostoprosessiin pitkankin
gjan kuluttua, vaikkei ostaja sitd edes tietoisesti gjattele. Naytekappaleet seka
tilojen sijainti koettiin aika merkityksettomiksi. Myoskaan suosituksilla el koettu
olevan painoarvoa tuotteiden valinnassa. Alennuksilla oli merkitysta puolelle
vastagjista.

Mieluiten tietoa tuotteista haluttiin shkopostilla, mika onkin jo tiedossa, silla
vastagjat saavat uutiskirjeet Leeviprintista suoraan séhkopogtiinsa. Myods
internetsivuja kayttéd moni hyvékseen. Sahkoinen asiointi koetaan mieluisaksi
keinoksi, joka voi osaltaan johtua sen helppoudesta ja nopeudesta. Y leensa
taloudellisesti merkittavimmissa hankkeissa, jossariskit ovat korkeammeat,
asiakkaat haluavat nahda mita ostavat.

Vagtausprosentti jai hyvin alhaiseksi, joten kyselyn tuloksista tehdyt padtelmat
ovat vain suuntaa antavia. Tulokset olisivat olleet luotettavampia, mikali
vastauksia olisi tullut enemman. Sahkdpostikyselyiden vastausprosentteihin
ndhden tulos oli odotettava. Kysely suoritettiin tammikuun lopussa, joten vuoden
vaihde saattaa osaltaan vaikuttaa vastausmédriin. Vastausaikaa pidentamélla ja

useilla muistutusviesteilla prosenttia olisi voinut saada hiukan nousemaan.

Leevin Mainos Oy:lle on tehty vuonna 2006 asiakastutkimus samaa
kyselytekniikkaa ké&yttéen, jolloin vastausprosentti on ollut huomattavasti
korkeampi (20 %). (M&mmi 2006, 28)



Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti mittaa tutkimuksen péatevyytta. Validiteetti pyrittiin saamaan
paremmaksi muun muassa testaamalla kyselylomake case -yrityksessa. Talloin
lomakkeen sisaltoon vaikuttivat myos ihmiset, jotka osallistuvat yrityksen
toimintaan seka tuntevat asiakkaiden ostokayttaytymista.

Reliabiliteetti osoittaa kaytettyjen mittareiden luotettavuuden seka oikeellisuuden.
Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitéé kohtalaisena. Vastauksia tuli vain 58
kappaletta, joten koko ryhméa koskevat paételmét pitavat luultavasti paikkaansa.

Sit& vastoin osaryhmiéd koskevat tulkinnat ovat vain suuntaa-antavia, jos sitékaan.

4 YHTEENVETO

Opinnaytetyodn tarkoituksena on ollut tutkia Leeviprintin asiakkaiden
ostokayttaytymista seka tuotteiden hankintaa, kuten miten ja misté asiakkaat
hankkivat tuotteitaan mieluiten seka mitk& asiat vaikuttavat siihen.

Teoriaosuudessa késiteltiin organisaatioiden ominaisuuksia seka syita
hankinnoille. Paatoksentekoon osallistuu useita henkil6ité riippuen hankinnan
merkityksesta. Itse paatoksentekoprosess etenee kahdeksan eri vaiheen mukaan,
jos kyseessd on uusi osto. Prosessi alkaa tarpeen havaitsemisesta ja loppuu
hankinnan onnistumisen arviointiin. Hankintaan vaikuttavat tuotetekijét,
tilannetekijat seké kilpailu ja organisaatiotekijét. Jokainen ostotilanne on
kuitenkin omanlaisensa tapahtuma, silld organisaatio, ymparistd, vuorovaikutus
seka yksilotekijét vaikuttavat jokaisessa hankinnassa eri tavoin.

Leeviprintin vastagjat pitavat mainontaa tarkeana ja he kéyttavat Leeviprintin
tuotteita sdannollisesti. Tuotteita tullaan hankkimaan kuluvana vuonna jokseenkin
samanlaisia méarié kuten edellisengkin vuotena. Myynnin suhteen el siisole
odotettavissa suurta muutosta, kuten el myodskaan suosituimpien tuotteiden
suhteen. Valtakunnallisesti Mainostajien Liiton tekemé& Mainosbarometri 2008 -
tutkimus taas on todennut mainonnan maaran kasvavan kuluvana vuonna

Tulosten eroavuus saattaa selittyd taman tutkimuksen pienell& vastausprosentilla.
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Useiden toimittajien k&yttdminen on aika yleista L eeviprintin asiakkaitten
keskuudessa. Y li puolet kuitenkin keskittéé ostonsa vain yhdelle toimittgjalle,
joka téssa tapauksessa on Leeviprint. Yrityksen kannalta tdméa on tietysti hyva
asia. Suurimpana syyna usean toimittajan kayttdon on erilainen tarjonta. Tahan
asiaan Lahti-Kopion ja Leeviprintin yhteistoiminta on jo tuonut ratkaisun, silla

asiakkaat saavat asiansa ratkaistua saman yrityksen sisalla

Asiakassuhteissa on syyta kiinnittéd huomiota toimitusaikojen pitavyyteen, silla
vastagjat luokittelevat sen yhdeksi térkeimmista tuotteiden valintaan vaikuttavista
tekijoista. Muitatarkeitd seikkoja ovat vastaajien mielestd oma kokemus tuotteista
eli tuotteiden tuttuus, jolloin ostaminen tapahtuu helposti, kun tietééa mita saa.
My6s myyjien asiantuntevuus néhtiin tarkeand asiana. Uusia tuotteita tai
ratkaisuja hankkiessa usein asiantuntijan mielipide ratkaisee tai ainakin vaikuttaa
jonkin verran. Néaihin asioihin Leeviprint pystyy vaikuttamaan. Asiakasyrityksen
sisdisiin, hankintaan vaikuttaviin organisaatio- ja yksilotekijoihin ei
toimittgjayritys voi vaikuttaa mitenkdan. Sen sijaan ostotilanteessa myyjan
vaikutus on huomattava, joten siihen tulee panostaa. Y mpéristt6a seka
vuorovaikutustilanteita havainnoimalla saadaan esimerkiksi asiakkaista keréttya
tietoa, joka vaikuttaa myyjén paatokseen parasta mahdollista ratkaisua asiakkaalle
tarjotessaan.

Tutkimuksesta saatu tieto on ldhinnd suuntaa antavaa ja se vahvistaa Leeviprintin
johdon kasityksia. Tutkimus el ole tiedollisesti merkittavéatai ratkaiseva, mutta
uskon, ettd joitain siité saatavia tietoja voidaan kayttaa hyvaks yrityksen
toiminnassa. Tutkimus on tavoitteen mukainen ja saadut tulokset vastaavat
asetettuun tutkimusongelmaan. Kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa kayttamalla
vastagjilta olisi saanut monipuolisempaa tietoa, mutta koska jokainen yritys ostaa
omallatavallaan, ei tuloksia olisi voinut yleistéd. Saadut tulokset olisivat olleet
sovellettavissa vain haastateltuun yritykseen.

Jatkotutkimuksena voitaisiin tehda asiakastutkimus, jossa selvitetdan yrityksen
sisdisten tekijoiden vaikutusta ostoihin. Kiinnostavaa olisi myos tutkia itse
myyntia esimerkiksi tutkimalla myyntiprosessia seké& vuorovaikutustilannetta

myyjan seka ostgjan valilla
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LIITE 1. Saate kyselylomakkeeseen

Osallistu arvontaan ja paranna Leeviprintin palveluja

V astaamalla oheiseen Leeviprintin asiakaskyselyyn osallistut
tuotepalkintojen arvontaan. Kyselyn tarkoituksena on parantaa
Leeviprintin ja asiakkaiden valista toimintaa.

30 tammikuuta mennessa vastanneiden kesken arvotaan Wind Stopper
-fleecepusero!

Osallistut nain:

1 Klikkaa alla olevaa linkkid, josta avautuu uusi selainikkuna
kyselyyn.

2. Valitse hiirella itsellesi sopivimmat vaihtoehdot.

3. Paina"LAHETA"

V astaamiseen kuluu vain muutama minuutti.

Lisétietoja seka palautteet:

Leeviprint 03 883 371
www.leeviprint.com

Vastaukset kéasitelldan luottamuksellisesti ja yksittéisia vastagjia el
saa kyselyn tuloksista selville. Kysely on osana opinnaytetyota
asiakaskayttaytymisesta. Arvonnan voittgalle ilmoitetaan
tuotepalkinnosta henkilokohtaisesti.

http://www.webropol.com/p.aspx2t=1&1=199996 b8cd03ad65b4423d
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LIITE 2/1 Kyselylomake: Leevin Mainos Oy

Asiakastutkimus

LEEVIPRINT

Vastaa oheisiin kysymyksiin ja paina lopuksi LAHETA -nappaint3.

1] Yrityksenne liikevaihto (tuhatta eurca)

® clle 1000 TEUR ® 1001 - 2000 TEUR ® 2001 - 5000 TEUR '® 5001 - 10 000 TEUR
# 10 001 - 20 000 TEUR ' 20 001 - 50 000 TEUR '# yli 50 000 TEUR

2] Yrityksen henkilostémaara
®alle 10 hloa W11 - 30 hléa ® 31 - 50 hisa
¥ 51 - 100 hisa W 101 - 250 hiaa '@ yli 251 hlaa

3) Toimiala
® plkurvotanto (TOL 1-14)
® Teollisuus [TOL 15-37)
® Rakentaminen [TOL 45)
® Liikenne, kauppa ja jakelu [TOL 50-64)
¥ Palvelut / muu (TOL 40-41, 65-93)

4) Miten tirkeini piditte ulko-, liikenne- ja myymalimainontaa yrityksenne markkinoinnissa?

® Hyvin Grked ® Melko tirkes 6 lainkaan tirked ' En osaa sanoa

5) Miten yrityksenne mainospanostus muuttuu ulko- litkenne- ja myymalamainonnan suhteen vuwonna 2008
verrattuna edelliseen vuotean?

W Kasvaa merkittavisti ® Kasvaa hieman ® Pysyy ennallaan

#® vihenee hieman #® vihenee runsaasti ‘% En osaa sanoa

6) Montako prosenttia liikevaihdosta yrityksenne kiayttia arviolta ulko-, liikenne- ja myymalamainontaan?
Walle?2% W3-5% P6-10% P11 -15% Wylil5%

7) Mita seuraavista tuotteista yrityksenne on kiyttanyt mainonnassa viimeisen vuoden aikana?
Bl Banderolit, julisteet, taulut
j | Opastetaulut, kyltit
Bl Auto-, ja ikkunateippaukset, tarrat

Bl Mainostelinest, seindkkeet, stindit




LIITE 2/2 (.jatkuu)

8) Mit3 seuraavia tuotteita yrityksenne aikoo hankkia kuluvana vuotena?
Bl Banderollit, liput, julistest
B Opastekyltit, tyGmazataulut
Bl valomazinokset, mainostaulut
B Messuseindkkest, standit
Ml 1kkunateippaukset
B Autoteippaulkset

- Mainostarrat

b oz, micks? |

9) Kiyttaiks yrityksenne useampaa toimittajaa hankkiessaan kohdan 7. tuotteita?
® Ei, keskitimme hankintamme yhdelle toimittajalle
® Kylla, mutta kiytamme yleens3 vain yht3 toimittajaa

® Kyll3, k3ytSmme jatkuvasti useita toimittajia

10) Mista syysta kiylitte useampaa toimittajaa?
® Hinnan takia
® Sijainnin takia
® Erilainen tarjonta

o wou i [

11) Mitk3 ominaisuudet vaikuttavat tuotteiden valintaan?
5 suuri merkitys, 4 melko suuri merkitys, 3 heikko merkitys,

2 ei merkitystd lainkaan, 1 en osaa sanoa
Tarjoukset ja alennukset
Oma kokemus
Toimitusaika- ja varmuus
Myyjien asianbuntevuus
Suositukset
Mainonta, esittest ja tuotekuvat

Malli- ja n3ytekappalest

@ 2 8 0 & & @8 &
2 8 28 8 088+
& 2 2 @ @ & & @& v
& & 2 @ @& & & &
T 2 e 9 @ ¢ @ @+

Tilojen sijainti ja tavoitettavuus

12) Miten haluaisitte mieluiten saada tietoa uusista tuotteita?
Bl sshkipostilla
Bl Esite / malli postilla
Bl ksymailli Leeviprintissa

Bl intemet-sivuila

KIITOS VASTAUKSESTANNE

Osallistut arvontaan, jossa voi voittaa tuotepalkintoja




