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Liiketoiminnassa ostamisella on voimakas vaikutus yrityksen kilpailukykyyn ja menestykseen,
silla hankittujen tuotteiden osuus yrityksen liikevaihdosta voi helposti olla yli 60 %. Ostaminen
on toimintona olemassa kaikissa yrityksissa ja yhteisoissa ja se on tarkea osa markkinatalout-
ta. Liiketoiminnassa osto ei vain saasta kustannuksia vaan se luo parhaimmillaan lisaarvoa ja
tulosta yhteistyossa toimittajien ja asiakkaiden kanssa. Hankintojen toteuttaminen vaatii te-
kijaltaan tietoa ja osaamista monelta eri osa-alueelta. Ammattitaitoinen ostaja ymmartaa,
mita kaikkea hankintoja tehtaessa on huomioitava. Menestyva ostaja osaa kiinnittaa huomiota
kaikkiin hankintoihin liittyviin osa-alueisiin. Pelkkaan hintaan perustuva ratkaisu ei useinkaan
ole paras vaihtoehto. Keskeiseen asemaan nousee kokonaisuuden hallinta: on kiinnitettava
huomiota muun muassa hankintojen kustannusrakenteisiin, riskien hallintaan ja toimittajien
laadun varmistamiseen.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ostavan
organisaation nakokulmasta. Tutkielman ensisijaisena tavoitteena oli vastata tutkimusongel-
man kysymykseen: mitka eri tekijat vaikuttavat ostopaatoksen syntymiseen. Lisaksi selvitet-
tiin kuinka moni ostavassa organisaatiossa osallistuu ostopaatokseen seka tarkein ostopaatok-
seen vaikuttava tekija. Tutkielman teoreettinen viitekehys rakentuu hankintatoimen ja osto-
toiminnan ymparille. Hankintatoimi muodostaa ydinteorian ja se yhdistaa kaikkia kasiteltavia
teorioita.

Tutkimusmenetelmana opinnaytetyossa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Maa-
rallinen eli kvantitatiivinen tutkimus perustuu aineiston mitattavissa olevien suhteiden tarkas-
teluun. Teoreettisessa osuudessa on hyodynnetty kotimaista ja kansainvalista tietokirjallisuut-
ta seka muutamia internet-lahteita. Empiirinen osuus toteutettiin teoreettisen viitekehyksen
pohjalta ja se perustui Tokmanni-konsernin osto-organisaatiossa tyoskenteleville henkiloille
tehtyyn kyselyyn.

Kannattava ostotoiminta on myyntiin ja tuotantoon tahtaavaa toimintaa. Nain ollen ostetta-
vaksi tarjottuja tuotteita on aina arvioitava myynti- ja ansaintamahdollisuuksien pohjalta.
Tutkimuksen tuloksista selvisi, etta tarkeimmat ostopaatokseen vaikuttavat tekijat on tuot-
teen hinta ja tuotteen laatu. Tuotteen hinta tarkeimpana ostopaatokseen vaikuttavana teki-
jana myos tukee osaltaan Tokmannin asiakaslupausta, joka nakyy edelleen edullisina hintoina
asiakkaille, silla ostohinnoilla on keskeinen vaikutus myyntihintoihin. Tokmannin ostajat kiin-
nittavat huomiota erityisesti tuotteen koostumukseen ja palvelun laatuun, jotta lopullisille
asiakkaille paatyvat tuotteet ovat luotettavia ja niiden tuotantoprosessi sujuu tasaisesti. Ai-
noastaan erittain tyytyvaiset asiakkaat ovat halukkaita ostamaan yrityksen tuotteita uudes-
taan.

Asiasanat: Hankintatoimi, ostaminen, osto-prosessi, ostokayttaytyminen, ostopaatos
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In business, the buying has a strong effect on the competitive ability and success of the com-
pany, because the share of acquired products of the turnover can easily be more than 60 %.
As a function, the buying exists in all companies and communities, and it is an important part
of the market economy. Buying does not only save costs, but in the best case, it creates val-
ue and profit in collaboration with suppliers and customers. Professional buying is a demand-
ing and profit-responsible profession, which requires knowledge and skills from many differ-
ent areas. A skilled buyer understands where he or she must pay attention when making the
acquisitions. The solution which is based on the mere price is not often the best option. The
key aspects is to pay attention to total costs, risk management and suppliers quality.

The purpose of this study was to find out which factors affect the buying decision in organiza-
tional buying. The primary objective of the study was to answer the question of the research
problem: which of the various factors affects the buying decision. In addition, the aim was
also to obtain information about how many people participate in buying decisions and what is
the most important factor that affects the decision making. The theoretical framework is
built around on purchasing and supply chain management. The purchasing and supply chain
management forms the core theory and it connects all the other theories to be dealt with.

The research method used in this thesis was quantitative. The quantitative research is based
on data measured in the analysis of relations. In the theoretical section of the research, in-
formation is used from international and domestic publications, as well as from few internet
sources. The empirical part of the thesis was built on the survey, which was addressed to the
persons who work in the Tokmanni corporation’s buying organisation.

The profitable buying activity aims at sales and production. Thus one must always estimate
the products offered for sale on the earning basis. As a result of this study, it can be said that
the main factors affecting the buying decision are the price of the product and the quality of
the product. The price of the product as a most important factor in the buying decision also
supports the Tokmanni corporation’s customer promise, which is further seen as advanta-
geous prices for the customers, as the buying prices have a major impact on sales prices.
Company’s buyers are paying particular attention to the composition of the product and es-
pecially to the quality of the service so that the products which end up to customers will be
reliable and their manufacturing process runs smoothly. Only the most satisfied customers are
willing to buy the company's products again.

Keywords: Purchasing management, buying, buying process, buying behavior, buying decision
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1 Johdanto

Yrityksen toimintaan liittyy aina taloudellisuuden vaatimus. Taloudellisuus on tarkea keino
pyrittaessa yrityksen kannattavuuteen, mika paaasiallisesti syntyy tuotteiden myynnista saa-
tujen tuottojen ja toiminnasta aiheutuneiden kulujen erotuksesta. Jotta yritys saa riittavasti

tuottoja, on sen myytava tuotteitaan tarpeeksi paljon ja riittavan korkealla hinnalla.

Hankinnan tai arkipaivaisemmin ostamisen tehtavana on taata yritykselle sen toimintaan tar-
vittavia tuotteita, raaka-aineita, komponentteja ja palveluita. Viela 20 vuotta sitten vallalla
ollut reagoiva ostotapa, jossa tilausten tekeminen muodosti paaosan oston tehtavista, on
muuttumassa ennakoivaksi ostotavaksi, jossa keskeisimpina on kaupallinen ja logistinen te-
hokkuus. Samalla ostotoiminta on yhdistymassa yha voimakkaammin yrityksen strategiseen
suunnitteluun ja varsinainen tilausten tekeminen yksinkertaistetaan kotiinkutsurutiineiksi tai
automatisoidaan. Perinteinen ostaminen on ollut ensisijaisesti reaktiivista ja sisaista tehok-
kuutta tavoitteleva lahestymistapa, kun taas ketjun hallinta keskittyy ketjun tehokkuuden
parantamiseen. Oston tulevina tehtavina nahdaan verkoston kehittaminen ja ulkoisten resurs-

sien hallinta vastauksena asiakkaiden tarpeisiin. (Karrus 2003, 232 - 234.)

Hankintojen toteuttaminen vaatii tekijaltaan tietoa ja osaamista monelta eri osa-alueelta.
Jokaisella organisaatiolla on omat tavoitteensa, toimintaohjeet ja -tavat, jotka liittyvat os-
tamiseen seka muihin toimintoihin. Eri organisaatioiden rakenne vaihtelee ja kaytannot muut-
tuvat. Ammattitaitoinen ostaja ymmartaa, mita kaikkea hankintoja tehtaessa on huomioitava.
Menestyva ostaja osaa kiinnittaa huomiota kaikkiin hankintoihin liittyviin osa-alueisiin. Pelk-
kaan hintaan perustuva ratkaisu ei useinkaan ole paras vaihtoehto. Keskeiseen asemaan nou-
see kokonaisuuden hallinta: on kiinnitettava huomiota muun muassa hankintojen kustannusra-

kenteisiin, riskien hallintaan ja toimittajien laadun varmistamiseen.

1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ostavan
organisaation nakokulmasta. Opinnaytetyo on tehty toimeksiantona Tokmanni-konsernille ja
tutkielman aihe on peraisin osittain case-yrityksen tarpeista ja osittain omasta kiinnostukses-
ta aiheeseen. Tutkielman ensisijaisena tavoitteena on vastata tutkimusongelman kysymyk-
seen: mitka eri tekijat vaikuttavat ostopaatoksen syntymiseen. Lisaksi selvitetaan kuinka mo-
ni ostavassa organisaatiossa osallistuu ostopaatokseen seka tarkein ostopaatokseen vaikuttava
tekija. Tutkimus on toteutettu Tokmanni-konsernin toiveiden mukaisesti ja tulokset esitetaan
opinnaytetyon lopussa. Tokmanni-konserni voi hyodyntaa tutkimustuloksia kehittaessaan osto-

toimintaansa.



1.2  Teoreettinen viitekehys ja aiheen rajaus

Teoreettinen viitekehys tarkoittaa nakokulmaa, josta tutkimuksen aihetta tarkastellaan. Sii-
hen kuuluu perehtyminen aikaisempaan aihetta koskevaan tutkimuskirjallisuuteen, keskeisten
kasitteiden maaritteleminen ja tutkimuksessa kaytettavan lahestymistavan valitseminen ja
avaaminen lukijalle. Tassa tutkielmassa teoreettinen viitekehys rakentuu hankintatoimen ja
ostotoiminnan ymparille. Hankintatoimi muodostaa ydinteorian ja se yhdistaa kaikkia kasitel-
tavia teorioita. (Kirjastot.fi 2013.)

Aiheen loydyttya on tarkennettava ajatusta siita, mita haluaa tietaa tai mita haluaa osoittaa
keraamallaan aineistolla. Hankintatoimi on laaja kasite, joka pitaa sisallaan niin logistiikan,
varastoinnin kuin varsinaisen sisaan ostamisen. Tutkielma on rajattu kasittelemaan organisaa-
tion ostoprosessia ja ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2007, 81.)

1.3  Tutkimusmenetelmat

Keskeinen valinta tutkimuksen teossa oli valinta maarallisen ja laadullisen tutkimusotteen
valilla. Jyrkka jako kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen valilla oli kuitenkin kyseen-
alainen, silla monet metodiset ratkaisut eivat enaa ole itsestaan selvasti luokiteltavissa kum-

mankaan tyypin edustajaksi. (Alasuutari 1995, 31 - 32.)

Tassa opinnaytetyossa tutkimusmenetelmana kaytetaan kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus perustuu aineiston mitattavissa olevien suhteiden
tarkasteluun. Samalla tyo pohjautuu vahvasti kokonaistutkimukseen. Jos perusjoukon koko on
kohtuullisen pieni ja rajallinen, niin voidaan tehda kokonaistutkimus, jos tama on tutkimus-
ongelman kannalta tarkoituksenmukaista. Kokonaisaineistoon poimitaan jokainen perusjoukon
jasen tai yksikkdo mukaan. Teoreettisessa osuudessa on hyodynnetty kotimaista ja kansainva-
lista tietokirjallisuutta seka muutamia internet-lahteita. Empiirinen osuus toteutettiin teo-
reettisen viitekehyksen pohjalta ja se perustui Tokmanni-konsernin osto-organisaatiossa tyos-
kenteleville henkiloille tehtyyn kyselyyn. (Stat 2013.)

Kyselylomake laadittiin opinnaytetyossa esitetyn teoreettisen viitekehyksen pohjalta ja siina
otettiin huomioon tutkittavan aihealueen keskeiset osa-alueet. Kyselylomakkeesta pyrittiin
tekemaan mahdollisimman selkea ja helposti taytettava. Kyselytutkimuksen etuna pidetaan
yleensa sita, etta sen avulla voidaan kerata laaja tutkimusaineisto: tutkimukseen voidaan
saada paljon henkiloita ja siina voidaan myos kysya monia asioita. Kyselymenetelma on teho-

kas, koska se saastaa tutkijan aikaa ja vaivannakoa. (Hirsjarvi ym. 2007, 190.)



1.4  Tutkielman rakenne

Tutkielma muodostuu kuudesta luvusta (kuvio 1) ja tyosta on pyritty luomaan looginen ko-
konaisuus joka olisi helposti lukijan ymmarrettavissa. Luku 1 sisaltaa johdannon lisaksi lyhyen
esittelyn tutkielman tarkoituksesta ja tavoitteesta, teoreettisen viitekehyksen ja aiheen raja-

uksen, tutkimusmenetelmat seka tutkielman rakenteen.

Ostokdyttaytyminen
Johdanto Hankintatoimi ja ostopdatokseen
vaikuttavat tekijat

Tutkimuksen Tutkimusaineiston

toteuttaminen analysointi Yhteenveto

Kuvio 1: Tutkielman rakenne.

Toisessa luvussa kaydaan lapi organisaation ostotoimintaan liittyvaa teoriaa. Aluksi tarkastel-
laan ostavan organisaation ostotoimintaa hyvin kevyella teoriatasolla. Taman jalkeen tutustu-
taan organisaation ostotoiminnan tunnuslukuihin ja mittareihin. Viimeisena kaydaan syvalli-
semmin lapi organisaation ostoprosessi seka sen eri vaiheet. Kolmannessa luvussa kasitellaan
organisaation ostokayttaytymista seka ostopaatokseen vaikuttavia henkiloita ja tekijoita. Mu-
kaan on otettu sellaisia vaiheita, jotka ovat olennaisia tekijoita case-yrityksen liiketoiminnal-

le.

Neljas luku sisaltaa opinnaytetyon empiirisen osan. Luvussa esitellaan opinnaytetyon case-
yritys Tokmanni Oy. Taman jalkeen kaydaan lapi valittu tutkimusmenetelma ja tutkimuksen
toteutus. Lisaksi kasitellaan kyselylomakkeen sisaltoa ja rakennetta. Luvun lopussa kasitellaan
tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta. Viidennessa luvussa analysoidaan ja esitellaan tut-
kimuksen tulokset. Kuudennessa luvussa kasitellaan yhteenveto opinnaytetyosta seka esitel-
laan johtopaatokset tutkimuksesta. Taman lisaksi arvioidaan, miten tutkimus on onnistunut

tyon tavoitteisiin nahden seka pohditaan mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

1.5 Keskeiset kasitteet ja terminologia

Ostamiseen ja hankintoihin liittyva termistd on suomessa, englannissa ja muissakin kielissa
hyvin epatasmallista. Edella mainituista voidaan kayttaa erilaisia maaritelmia riippuen asiayh-
teydesta, tai siita mita nakokulmaa halutaan korostaa. Termisto ei ole taysin vakiintunutta ja

samalla sanalla voi olla useita eri merkityksia. Esimerkiksi englanninkielisia termeja buying,
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purchasing ja procuring voidaan laajasti tulkittuna korvata termilla hankinta tai ostaminen.
Seuraavassa pyrin kaymaan lyhyesti lapi opinnaytetyossa kaytetyt suomenkieliset peruskasit-

teet ja selittamaan niiden tarkoituksen.

Hankinta kattaa kaikkien yrityksen tarvitsemien tuotteiden ja palveluiden hankinnat tuotan-
non vaatimista materiaaleista aina ulkopuolisen tyovoiman vuokraukseen, asiantuntija- ja ra-
hoituspalveluihin seka kayttoomaisuuden hallintaan liittyviin palveluihin. (lloranta & Pajunen-
Muhonen 2012, 53.)

Ostaminen merkitsee yleensa hankinnan toteuttamiseen liittyvia transaktioita: tilaamista,
kotiinkutsuja, huolintaa ja maksuliikenteen hoitoa. Suppeimmillaan ostaminen merkitsee
suomen kielessa samaa kuin tilaaminen, ja laajimmillaan se tarkoittaa taytta vastuuta han-

kinnoista. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 49.)

Tilaaminen tarkoittaa ostotilauksen tekemista toimittajalle aiemmin sovittujen ehtojen mu-
kaisesti. Termia kaytetaan usein myos ostamisen rinnalla, kun toimittajalta tehdaan tilaus
suoraan ilman tarjouspyyntoja, sopimuksia tai muita edeltavia prosessin vaiheita. (lloranta &
Pajunen-Muhonen 2012, 49 - 50.)

Kotiinkutsu on edellista suppeampi, esimerkiksi aiemmin sovittujen ehtojen puitteissa tehty
elektroninen ilmoitus sopivasta toimitusajankohdasta. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 49
- 50.)

ISO 9000 on kansainvalinen standardisarja organisaatioiden toiminnan johtamista laadunhal-

linnan ja laadunvarmistuksen kannalta. (Wikipedia 2013.)

Business Social Compliance Initiative (BSCI) on Eurooppalaisten kauppaketjujen vuonna 2003
kehittama sosiaalisen laadunvalvonnan malli, jonka tavoitteena on riskimaiden tavarantoimit-
tajien tyoolojen parantaminen kansainvalisten sopimusten vaatimalle tasolle seka selkeyttaa

ja yhtenaistaa yritysten tekemaa tavarantoimittajien valvontaa. (Kauppa 2013.)

2 Hankintatoimi

Tassa luvussa kaydaan lapi organisaation ostotoimintaan liittyvaa teoriaa. Aluksi tarkastellaan
ostavan organisaation ostotoimintaa hyvin kevyella teoriatasolla. Taman jalkeen tutustutaan
organisaation ostotoiminnan tunnuslukuihin ja mittareihin. Viimeisena kaydaan syvallisemmin
lapi organisaation ostoprosessi seka sen eri vaiheet. Taman luvun teoriaan on pyritty otta-

maan mukaan sellaisia vaiheita, jotka ovat tyypillisia organisaation ostotoiminnalle.
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Ostokdyttaytyminen
Johdanto Hankintatoimi ja ostopdatokseen
vaikuttavat tekijat

Tutkimusaineiston

Tutkimuksen
toteuttaminen

Yhteenveto

analysointi

Kuvio 2: Tutkielman eteneminen.

Liiketoiminnassa ostamisella on voimakas vaikutus yrityksen kilpailukykyyn ja menestykseen,
silla hankittujen tuotteiden osuus yrityksen liikevaihdosta voi helposti olla yli 60 %. Kannatta-
van ostotoiminnan lahtokohta on kokonaisuuden ymmartaminen ja ostotoimintaa toteuttaval-
la henkilolla on oltava selkea ymmarrys siita, mita organisaatiossa yritetaan ja miksi. Organi-
saation toiminta-ajatus ja liikeidea ovat se perusta, jolle ostotoiminta rakentuu. Organisaati-
on ostotoiminnan lahtokohtana on pyrkia tyydyttamaan kuluttajien tarpeita ja oston tulisi
toimia tavalla, joka takaa asiakkaan tyytyvaisyyden. (Koskinen, Lankinen, Sakki, Kivisto &
Vepsalainen 1995, 17 - 35; Rauhala 2011, 15.)

Klassisen hankintatoimen maaritelman mukaan tavoitteena on ostaa oikean laatuisia materi-
aaleja, oikea maara, oikeasta paikasta, toimitettuna oikeaan paikkaan, oikeaan aikaan ja oi-
keaan hintaan. Nakokulma on saanut sittemmin kritiikkia termin ”oikea” johdosta seka siita,
etta nakokulma maarittelyssa on reaktiivinen, liikketoiminnallinen ja taktinen. Nykyisin han-
kintatoimi voidaan nahda organisationaalisena ostamisena, toimittajien johtamisena ja ulkois-

ten resurssien johtamisena. (Lysons & Farrington 2012, 6.)

Ritvasen ym. (2011, 32) mukaan hankintatoimen tehtavana on hankkia yrityksen tarvitsemat
materiaalit, tuotteet ja palvelut ajallisesti, maarallisesti, laadullisesti ja hinnaltaan niin kuin
on sovittu. Hankinta on toteutettava mahdollisimman kustannustehokkaasti ja samalla riittava

palvelutaso on turvattava. (Ritvanen, Inkinlainen, Von Bell & Santala 2011, 32.)

2.1 Organisaation ostotoiminta

Ostaminen on toimintona olemassa kaikissa yrityksissa ja yhteisoissa ja se on tarkea osa mark-
kinataloutta. Liiketoiminnassa osto ei vain saasta kustannuksia vaan se luo parhaimmillaan
lisaarvoa ja tulosta yhteistyossa toimittajien ja asiakkaiden kanssa. Organisaatiot ostavat
hyodykkeita myydakseen niita edelleen tai tuottaakseen ja markkinoidakseen uusia tuotteita.
Ostotoiminnan lahtokohtana on pyrkia tyydyttamaan kuluttajien tarpeita ja oston tulisi toimia

tavalla, joka takaa asiakkaan tyytyvaisyyden. Organisaatioiden ostamat hyodykkeet ovat raa-
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ka-aineita, teknisia tuotteita ja palveluita seka osittain samoja tuotteita, joita lopulliset ku-
luttajatkin ostavat. Ostetulla tavaralla ei sinansa ole mitaan kayttoa tai arvoa yrityksen osta-
jalle, vaan ratkaisevaksi tekijaksi nousee kuluttajien halujen ja tarpeiden tulkitseminen, jotta
kaikki ostetut tuotteet saadaan myytya. Vaikka kuluttajien ja organisaatioiden ostoprosessissa
on monia samanlaisia piirteita, on niissa myos eroja. Organisaatioiden paatoksentekoa pide-
taan monimutkaisempana ja virallisempana, myyja ja ostaja ovat usein myos riippuvaisempia
toisistaan ja pyrkivat pitkaaikaisiin suhteisiin keskenaan. (Bergstrom & Leppanen 2011, 145;
Koskinen ym. 1995, 16 - 42.)

Liiketoimintaymparistossa ja organisaatioiden strategioissa tapahtuvat muutokset vaativat yha
enemman tuloksia ja vastuunkantoa ostolta. Perinteisesti oston ajankaytto on kulunut tilaa-
miseen, toimitusaikavalvontaan ja erilaisista toimitusongelmista huolehtimiseen. Hankinnan
tehtavat on siis ymmarretty aarimmaisen operatiivisiksi. Viime vuosina hankinnan luonnetta
on kuitenkin alettu hahmottamaan entista laajemmin strategiseksi, ja sita mukaa hankinnan
organisoiminen on saanut enemman ylimman johdon huomiota. On oivallettu, etta erilaisilla
hankintaan liittyvilla tehtavilla on hyvin erilaiset vaikutukset koko organisaation toimintaan.
Pienimmat operatiiviset rutiinipaatokset vaikuttavat tyon kulkuun seuraavina tunteina tai pai-
vina, kun taas suuremmat strategiset hankintapaatokset ja toimittajavalinnat vaikuttavat ko-
ko organisaation elinmahdollisuuksiin tulevaisuudessa. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012,
326.)

Nykyaikaisessa hankinta-ajattelussa toimittajamarkkinoiden piirteet ovat keskeinen hankinto-
jen organisointiperuste. Tarkein syy tahan on se, etta nain paastaan parhaiten kehittamaan ja
hyodyntamaan ostajien osaamista. Kun ostaja keskittyy yhteen hallittuun tuoteryhmakokonai-
suuteen, han voi paneutua kunnolla yhteen toimialaryhmaan. Nain on mahdollista oppia tun-
temaan alan kustannusrakenteet, teknologiat, yritykset ja niissa tyoskentelevat henkilot.
Toimittajamarkkinoiden hyva tuntemus rakentaa pohjaa viisaalle hankintastrategialle kysei-
sissa tuoteryhmissa. Samalla se auttaa tunnistamaan parhaat toimittajat ja saamaan vahvan
aseman toimittajien kanssa kaytavissa neuvotteluissa. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 321
- 323.)

Yha useammassa organisaatiossa kaytannon hankintatehtavat pyritaan jakamaan selkeasti
kahtia kehittamisluonteisiin strategisen oston tehtaviin ja paivittaisten rutiinien hoitamiseen.
Strategisen oston tehtavat ovat tyypillisesti tuoteryhmakohtaisia ja kasittavat esimerkiksi uu-
sien toimittajien etsimisen, toimittajamarkkinoiden muutosten seuraamisen ja toimittajien
kehittamiseen liittyvat toimet. Paivittaisia tehtavia ovat varsinaiset tilaukset seka sopiminen
toimitusajoista ja kaytannon jarjestelyista. Ero strategisen oston tehtavien ja organisaation
paivittaisten tehtavien valilla tulee ilmi niiden suhteessa sopimuksiin. Ensiksi mainittuihin

sisaltyvat toimittajien valinta ja sopimusten laatiminen. Jalkimmaisessa taas on kyse siita,
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etta toimitaan mahdollisimman tehokkaasti tehtyjen sopimusten puitteissa. (lloranta & Paju-
nen-Muhonen 2012, 328 - 329.)

2.2 Tunnusluvut ja mittarit

Kannattava ostotoiminta on myyntiin ja tuotantoon tahtaavaa toimintaa. Nain ollen ostetta-
vaksi tarjottuja tuotteita on aina arvioitava myynti- ja ansaintamahdollisuuksien pohjalta.
Tulos ja kannattavuus ovat kiinni toteutuneesta myyntikatteesta. Yleensa katteen jaadessa
pieneksi epaonnistuminen on tapahtunut ostamisessa, eika suinkaan myyjan tehtavissa. Osto-
toiminta epaonnistuu, kun yritykselta puuttuu markkinointiin pohjautuva ostosuunnitelma, eli
ostobudjetti. Kaupallisen organisaation suunnittelu on valtaosaltaan markkinointiin pohjautu-
vaa suunnittelua. Kaupan hankinnoille tyypillisia tunnusmerkkeja ovat suhteellisen pieni
myyntikate seka suuri osuus liikevaihdosta. Syy pieneksi jaavaan myyntikatteeseen on vahit-
taiskaupan rooli arvonlisayksessa, silla kauppa toimii kuluttajan ja tuottajan valikatena. Kau-
pan ensisijainen tehtava on saattaa tarkoin valitut tuotteet kuluttajan saataville. Kannatta-
vuuden kannalta ostotoiminnan suunnittelu on erottamaton osa markkinoinnin suunnittelua.
Oikea lahtokohta-analyysi on suunnittelun onnistumisen kannalta ratkaisevaa. Hyvakaan toi-
menpidesuunnitelma ei voi antaa hyvaa lopputulosta, jos lahtokohdaltaan tiedot ovat taysin
utopistisia ja muuten virheellisia. Esimerkiksi ostosuunnitelman lahtokohdan onnistuminen voi
tuottaa hyvin kannattavaa myyntia, epaonnistuminen taas lajittain myymatonta tavaraa va-
rastot pullolleen. Tehokkaalla ostotoiminnalla pyritaan pienentamaan vaihto-omaisuuden ai-
heuttamaa rasitusta yrityksen tulokseen. Niinpa myyntisuunnitelma, ostosuunnitelma ja va-
rastosuunnitelma seka niiden seuraaminen ovat yhdessa se pohja, jolle organisaation tulos
rakentuu. (Rauhala 2011, 107 - 111; Van Weele 2005, 297 - 300.)

Ostotoiminnassa tunnusluvut kasittelevat yleensa yritykseen tulevaa tavaravirtaa. Ostajan on
nahtava kokonaisuus ja tehtava kannattavuuden kannalta oikeita paatoksia. On valittava
oman toiminnan kannalta merkittavimmat tunnusluvut ja mittarit jatkuvaan seurantaan. Tar-
keinta ei ole niinkaan mittareiden maara, vaan niiden tarkoituksenmukaisuus oman toiminnan
kannalta. Tyypillisia hankintojen mittaamisalueita ovat operatiiviset ostot, yhteistyo muiden
osastojen kanssa, hankintajarjestelmat, budjetissa pysyminen, hankintapolitiikan kehittami-
nen ja ennakoinnin onnistuminen. Kuukausittaiseen seurantaan riittanee muutama avainluku,
kun taas pidemmalla aikavalilla seurantaan tarvitaan useampia tunnuslukuja. Tunnusluvut
toimivat organisaation toiminnan ohjaamisen apuvalineena ja niiden avulla voidaan tehda
johtopaatoksia tehtyjen toimenpiteiden onnistumisesta seka siita, ovatko omat resurssit ol-
leet riittavan tehokkaassa kaytossa. Tunnuslukuja on tarkoituksenmukaisinta verrata oman
organisaation aikaisempiin toteutuneisiin lukuihin, omalle organisaatiolle asetettuihin tavoi-

tearvoihin seka toimialan vertailulukuihin. (Rauhala 2011, 124 - 140.)
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Kaupallisen yrityksen suunnittelun lahtokohta on myyntimahdollisuuksien selvittaminen ja
tama pohjautuu myyntibudjettiin. Ensin suunnitellaan myynti ja sitten ostetaan sita, mita
aiotaan todella myyda. Myyntibudjetti tulisi mahdollisuuksien mukaan jakaa osiin esimerkiksi
tuoteryhmittain ja tuotteittain, jolloin saadaan nopeasti selville se, mihin kannattaa panostaa
ja mita tavararyhmaa pitaa saneerata. Myyntibudjetin laatiminen budjettikaudelle edellyttaa
vakavaa pohdintaa ja arvioita kauden myyntimahdollisuuksiin vaikuttavista tekijoista. Yleises-
ti tapana on laatia budjetti seuraavalle kaudelle ennen meneillaan olevan budjettikauden
paattymista. (Rauhala 2011, 133.)

Ostobudjetin tehtavana on pitaa ostot suunnitellun myynnin mukaisina ja sopeuttaa saapuvaa
tavaravirtaa yhteen tulevan myynnin kanssa. Ostobudjetti tehdaan tuoteryhmittain ja lahto-
kohtana on saman ajanjakson myyntisuunnitelma. Jos ostobudjettia ei laadittaisi ja pidettaisi
ajan tasalla, jaisi kokonaiskasitys ostettavista maarista helposti epaselvaksi ja joitain tuottei-

ta saatettaisiin ostaa helposti yli todellisen tarpeen. (Sakki 2009, 163.)

Paivittaisessa ostotoiminnassa yleisimmat tunnusluvut joihin kannattaa kiinnittaa huomiota,
ovat varaston arvo, kiertonopeus ja myyntikate. Varastoitaviin tuotteisiin sitoutuu luonnolli-
sesti huomattava maara yrityksen varoja. Varastoja syntyy, koska kysynnan ja tarjonnan ajoi-
tuksissa seka maarissa on eroja. Varaston arvo voidaan maarittaa laskemalla varastossa olevi-
en tavaroiden arvo. Varaston arvo tietylla hetkella muodostuu varastossa kyseisella hetkella

olevien tavaroiden maaran ja niiden hankintahintojen perusteella. (Sakki 2009, 103 - 104.)
Keskimaarainen varaston arvo voidaan laskea laskukaavalla:

keskimaarainen varasto x hankintahinta per tuote

Vaihto-omaisuuden kiertonopeus kertoo sen, kuinka monta kertaa vuodessa vaihto-
omaisuusvarastot vaihtuvat niiden rahallisen arvon mukaan laskettuna. Osaa vaihto-
omaisuudesta sailytetaan pidempaan, kun taas toiset tavarat liikkuvat myyntiin nahden liuk-
kaasti. Monesti voi kayda myos niin, ettei joku yksittainen tavara vaihdu kertaakaan vuodessa.
Varaston kiertonopeus kertoo siis keskimaaraisen varaston vaihtuvuuden. (Rauhala 2011, 125.)

Vaihto-omaisuuden kiertonopeuden laskukaava on:

vuoden kaytto tai myynti ostohinnoin alv 0 %

varaston kaytto tai myynti ostohinnoin alv 0 %

Varsin usein kiertonopeuden merkitys unohdetaan, kun ostoja ja tilauksia tehdaan. Myyntiin

nahden liian suuria kertatoimituseria hankitaan selittelemalla toimintaa esimerkiksi niista



15

saatavilla maaraalennuksilla tai rahtivapaudella. Lisatuoton sijasta usein saadaankin aikaan
vain myyntiin ja kayttoon nahden ylivarastoja ja tuoton menetyksia. Ostamisessa pitaakin ot-
taa huomioon kokonaisuus ja muistaa ostaa myos kiertonopeutta eika pelkastaan halpaa hin-
taa. (Rauhala 2011, 128.)

Tulokseen ja kannattavuuteen vaikuttaa myos toteutuva katetuotto. Toteutuva katetuotto on
riippuvainen hinnoittelussa kaytettavasta voittolisan suuruudesta. Hinnoittelussa asetettua
voittolisaa kuitenkin harvemmin saadaan sellaisenaan toteutuneena myyntikatteena, silla
esimerkiksi havikki ja alennukset alentavat omalta osaltaan myyntikatetta. Tassa pitaakin

ottaa edella mainitut asiat huomioon, kun tuotteita hinnoitellaan. (Rauhala 2011, 129.)

Myyntikatteen laskukaava on:

lilkevaihto - (ostot + loppuvarasto - alkuvarasto)

Mita pidempaan hankittuja tuotteita varastoidaan, sita enemman tarvitaan myyntikatetta sai-
lyttamisesta aiheutuvien kustannusten kattamiseen. Mita useammin varaston katkoissa olevat
vaihto-omaisuuserat vaihtuvat, sita paremmin niihin sitoutuneet paaomat tuottavat. (Rauhala
2011, 123.)

2.3  Ostoprosessi

Organisaation ostoprosessista voidaan esittaa useita erilaisia nakemyksia. Toisinaan ostopro-
sessin vaiheet esitetaan lyhyesti ja pelkistettyna, toisinaan yksityiskohtaisena tapahtumasar-
jana. Lysons ja Farrington (2012, 6) erottelevat ostoprosessista kahdeksan erillista vaihetta.
Ritvanen ym. (2011, 39) puolestaan nakee ostoprosessin koostuvan kymmenesta eri vaiheesta.
Eri organisaatioissa ostoprosessi muodostuu erilaiseksi sen mukaan, onko kyseessa rutiiniosto,
harkittu uusintaosto vai taysin uusi osto. Tassa opinnaytetyossa ostoprosessin kuvaukseen on
otettu mukaan sellaiset vaiheet, mitka syntyvat taysin uuden tuotteen ostamisessa vali-

koimiin.

Tarpeen

Tarjousten

Toimittajan

AT eed Ostoneuvottelu

Tarjouspyyntd E==2 vertailu

madarittely

W

Tilauksen Toimituksen Laskun

seuranta e hyvaksyminen

Toimittaja-

Sopimus -2 arviointi

tekeminen

Kuvio 3: Organisaation ostoprosessin vaiheet (Ritvanen ym. 2011, 39.)
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Rutiiniostoissa monet prosessin vaiheista voidaan jattaa pois, eika yritys kaipaa lisaa infor-
maatiota. Rutiiniostoja yritys tekee toistuvissa ostoissa, halpojen tuotteiden kohdalla tai luo-
tuaan tyydyttavan suhteen myyvaan yritykseen, jolloin kilpailijoiden on vaikea paasta esitte-
lemaan omia tuotteitaan ja saada ostaja kokeilemaan jotain uutta vaihtoehtoa. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 148.)

Harkitussa uusintaostossa yrityksella on ostorutiinia, ja vaihtoehdot ovat yritykselle tuttuja,
mutta se ei automaattisesti osta samalta myyjalta kuin aiemmin. Kilpailutilanne tai yrityksen
ostopolitiikka on voinut muuttua, joten tilanne pitaa analysoida uudelleen, vaikka edellisella

kerralla ostoon oltaisiinkin oltu tyytyvaisia. (Bergstrom & Leppanen 2011, 148.)

Taysin uudessa ostotilanteessa yrityksella ei ole ostokokemusta vastaavista tilanteista, joten
se tarvitsee paljon informaatiota, ja osto-organisaatio joutuu punnitsemaan usean vaihtoeh-
don valilla. Ostoprosessi etenee usein pidemman kaavan mukaisesti ja sisaltaa yleensa seu-

raavat vaiheet, kuten kuviossa 3 on kuvattu. (Bergstrom & Leppanen 2011, 148 - 149.)

2.3.1 Tarpeen maarittely ja tarjouspyynto

Organisaation ostoprosessi alkaa tarpeen havaitsemisesta. Aloite tuotteen hankkimisesta tulee
tuotetta kayttavalta osastolta, suunnittelusta, huollosta tai johdolta. Tarve voi syntya yksin-
kertaisesti silloin, kun tuote loppuu tai menee rikki. My6s markkinoija voi antaa arsykkeen
tarpeen havaitsemiseen. Maarittelyvaiheessa pohditaan, miten ongelma ratkaistaan, ja jos
ratkaisu on tuote, maaritellaan sen oleelliset piirteet. Kriteereja voivat tuottaa useat eri ta-

hot niin organisaation sisalla kuin ulkopuolella. (Bergstrom & Leppanen 2011, 148.)

Kun tarve ja sen pohjalta luotu hankintaehdotus on olemassa, pyydetaan tarjoukset. Toiminta
lahtee kayntiin potentiaalisten ostolahteiden kartoittamisella ja informaation keraamisella
ostokriteerit tayttavista vaihtoehdoista. Tavoitteena on, etta kokonaistaloudellisesti edullisin
toimittaja tarjoaa. Tarjouksia on pyydettava kattavasti sellaisista paikoista, etta edullisin
toimittaja kuuluu tarjouspyynnon saaneiden joukkoon. Hyva tapa on ottaa yksi uusi toimittaja
tarjouskierrokseen mukaan ja pudottaa edelliselta kierrokselta huonoin pois. Tarjouspyynnon
saajien joukkoon voidaan sisallyttaa seuraavia tyyppeja: kotimaiset yritykset, ulkomaiset yri-
tykset eri markkina-alueilta, valmistavat yritykset tai tukkukauppa. Tarjouspyyntovaihe voi-
daan luonnollisesti ohittaa, jos ostajalla ja toimittajalla on pitkaaikainen sopimus. Vastaavasti
tarjouspyynto uudesta hankittavasta tuotteesta on kaikkein haasteellisin tilanne. Tallgin jou-
dutaan paneutumaan tuotteen yksilointiin ja toimittajien etsimiseen. (Koskinen ym. 1995, 157
- 158; Ritvanen ym. 2011, 39 - 40.)
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Tarjouspyynnon tulee olla yksiselitteinen ja vastaanottajan on saatava siita kaikki tarvitse-
mansa tiedot. Mita yksiselitteisempi ja tarkempi tarjouspyynto on, sita paremmat mahdolli-
suudet myyjalla on tarjota myos vaihtoehtoisia ratkaisuja. Kaikki ne kaupan ehdot, jotka on
tarkoitus sisallyttaa lopulliseen tilaukseen, on esitettava jo tarjouspyynnossa. Naita ovat tar-
kat tuote- tai palvelutiedot, maara, toimitusaika, toimitusehto, hinta, maksuehto, sopimuk-
sen voimassaoloaika ja mahdolliset muut seikat, kuten takuut ja huollot. (Koskinen ym. 1995,
158; Ritvanen ym. 2011, 40.)

Tarjouspyyntoa ei tulisi ikina laatia kiireessa, silla usein lopputuloksena on joko liian rajattu
tai lilan avoin tarjouspyynto. Liian rajatun tarjouspyynnon vuoksi menetetaan usein mahdolli-
suuksia kun taas vastaavasti lilan avoin tarjouspyynto tuottaa keskenaan hyvin erilaisia tarjo-
uksia. Pahimmillaan huolettomasti laadittu tarjouspyynto johtaa alkuperaisen tarpeen kannal-
ta hyvin huonoon ratkaisuun. Joskus huono tarjouspyynto voi johtua myos siita, etta tilaaja ei
yksinkertaisesti tieda mita haluaa tai mita oikeasti tarvitsee. Tasta seuraa se, etta tarjoajat
tekevat tarjouksensa rajoitetuin tai puutteellisin tiedoin, jolloin yhteismitallinen vertailu on
vaikeata. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 251 - 252.)

2.3.2 Tarjousten vertailu

Tarjousvertailu on ostoprosessin tyolaimpia vaiheita. Tarjouksia vertailtaessa on varmistutta-
va, etta ne tayttavat kaikki tarjouspyynnossa maaritellyt ehdot ja vaatimukset. Vertailussa
keskeista on selvittaa kokonaiskustannukset, joihin sisaltyvat ostohinnan lisaksi muun muassa
maksu- ja toimitusehdot, toimitusvarmuus ja laatu. On tarkeaa myos huomata, etta tarjous-
ten maksu- ja toimitusehdot, erakoot, takuut ynna muut seikat voivat vaihdella tarjouksesta
toiseen, vaikka tarjouspyynnot olisikin laadittu ammattimaisesti. Tama voidaan tosin ehkaista
lahettamalla tarjouspyynnon mukana jokaiselle tavarantoimittajalle yhdenmukainen tarjous-

pyyntolomake, jonka tavarantoimittaja tayttaa. (Ritvanen ym. 2011, 41.)

Tarjousten valintaperusteet vaihtelevat riippuen yrityksesta, tuotteesta ja toiminnasta. Usein
kaytettyja valintakriteereja ovat hinta, laatu ja toimitusvarmuus. Muita kriteereita voivat olla
toimittajan joustavuus seka maksu- ja toimitusehdot. Arvioitaville tekijoille maaritellaan
usein painoarvot, jotta tarjouksille saadaan kokonaispistemaarat ja ne voidaan laittaa niiden

mukaiseen paremmuusjarjestykseen. (Ritvanen ym. 2011, 41.)

Valintakriteeri Painotus (%)
Hinta 50
Toimitusaika 30
Laatu 20

Taulukko 1: Tarjousten valintakriteerit ja niiden painoarvot. (Ritvanen ym. 2011, 42.)
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Edella mainitussa taulukossa hinnan painoarvo valinnassa on suurin. Ennen kuin hintaa, toimi-
tusaikaa tai laatua voidaan eri tarjoajien valilla verrata, on maariteltava, kuinka edella mai-
nittuja tekijoita mitataan ja arvioidaan. Toisin sanoen, milloin ja millainen tarjoaja voi saada
parhaimmat pisteet hinnasta, toimitusajasta tai laadusta. Valinta etenee niin, etta valintakri-
teereiden ja painoarvojen maarittelyjen jalkeen toimittajat asetetaan paremmuusjarjestyk-
seen. (Ritvanen ym. 2011, 42.)

Valintakriteeri Painoarvo Yritys A |Yrirys B |Yritys C
Hinta 50 38 40 45
Toimitusaika 30 28 25 30
Laatu 20 20 18 17
Yhteensa 100 86 83 9

Taulukko 2: Toimittajien valinta painoarvojen perusteella. (Ritvanen ym. 2011, 42.)

Kyseisilla kriteereilla ja painoarvoilla Yritys C saa parhaan kokonaisarvon. Toimittajien jarjes-

tys muuttuu, jos jokin muu kriteeri saa suurimman painoarvon. (Ritvanen ym. 2011, 42.)

2.3.3 Toimittajan valinta

Oikeaa tavarantoimittajaa valittaessa verrataan ensin saatuja tarjouksia keskenaan. Tama
toimenpide saattaa kuitenkin olla vain pieni osa valintaa edeltavassa arviointityossa. Mita suu-
remmasta kaupasta on kysymys, sen perusteellisempia selvityksia on tehtava. Tassa vaiheessa
kerattyja tietoja tarvitaan tavallisesti ostoneuvotteluissa, joissa varsinainen ostopaatos vasta
useimmin tehdaan. Menestyakseen siina on ostajan tehtava huolellinen selvittelytyo ja kay-

tettava siihen riittavasti aikaa. (Koskinen ym. 1995, 162.)

Toimittajan arviointi on osa lahes jokaista hankintapaatosta. Toimittajaa arvioidaan periaat-
teessa kahdesta syysta: toimittajan valitsemiseksi tai toimittajan kehittamiseksi. Molemmissa
tapauksissa keinot ja menetelmat ovat olennaisilta osin samat. Jos hankinta on lyhytaikaista
ja kaupan kohde yksinkertainen ja tuttu, ei toimittajien arvioimiseksi yleensa kannata nahda
paljon vaivaa. Mita suuremmasta ja pitkajanteisemmasta hankinnasta on kyse, mita suurempi
riski siihen sisaltyy ja mita epatasmallisempi tai monimutkaisempi itse kaupan kohde on, sita
suurempi on toimittajan monipuolisen arvioinnin merkitys. (lloranta & Pajunen-Muhonen
2012, 234 - 236.)

Eri toimialoilla olevilla yrityksilla on eri kriteereita toimittajien arvioimiseen. Yha useammin
edellytetaan toimittajilta esimerkiksi laatustandardeja, kuten I1SO 9000, jossa otetaan tekni-
sen virheettomyyden lisaksi kantaa myos toiminnallisiin ja suunnittelua koskeviin kysymyksiin.
Lisaksi varsinkin ulkomaanostoissa yritykset edellyttavat toimittajaa sitoutumaan BSCI Code of

Conduct periaatteisiin. Muita keskeisia arvioinnin kohteita on muun muassa toimittajan tun-
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nettavuus, onko toimittaja aidosti kiinnostunut ostavasta organisaatiosta? onko hinta oikeassa
suhteessa saataviin hyotyihin ja muihin kustannuksiin? mita riskeja ehdotukseen ja toimitta-
jaan liittyy ynna muut seikat. Toimittajan edellytykset ja resurssit vaikuttavat riskeihin, joita
esiintyy toimittajan valinnassa. Myos riskilla voidaan ostaa, jos riskit osataan hallita. Jos os-
tettavat tuotteet ovat yksinkertaisia ja toimittajasuhteet lyhyita, riskit ovat varsin pienia. Jos
vaatimuksiin kuuluu riskittomyys, niin silloin riskitoimittajia ei sovi kayttaa. (lloranta & Paju-
nen-Muhonen 2012, 237 - 240; Koskinen ym. 1995, 90 - 91.)

2.3.4 Ostoneuvottelu

Ostoneuvottelu, toisen osapuolen silmin myyntineuvottelu, on pohjimmiltaan peli, jossa myy-
va osapuoli pyrkii maksimoimaan oman etunsa - tyypillisesti myymansa maaran ja saamansa
hinnan - ja minimoimaan toimitukseen liittyvan panostuksensa. Ostajan tavoite on periaat-
teessa painvastainen: pelkistetysti voidaan sanoa, etta ostaja pyrkii saamaan mahdollisimman
paljon mahdollisimman vahalla panostuksella. Perinteisesti on hyodynnetty kovaa neuvotte-
lumallia, jossa omat tavoitteet pyritaan toteuttamaan toisen osapuolen kustannuksella. Mo-
nessa tilanteessa pidemmalle kantaa kuitenkin sopimus, jonka myota kumpikin paasee kohti
perimmaisia tavoitteitaan. Tallaiseen win-win ratkaisuun paaseminen edellyttaa suoran vas-
takkainasettelun valttamista ja koko neuvotteluasetelman muuttamista yhteisen edun hake-

miseksi. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 256.)

On tarkeaa huomioida, etta ostoneuvottelut koskevat useampaa tekijaa kuin pelkkaa kauppa-
hintaa. Laatu, toimitusvarmuus seka oston jalkeiset palvelut ovat usein tarkeammassa ase-

massa kuin pelkka kauppahinta ja maksuehdot. (Van Weele 2005, 286.)

2.3.5 Sopimus ja tilauksen tekeminen

Sopimukset ovat erittain oleellinen osa kaytannon ostotoimintaa. Ne muodostavat usein sen
ytimen ja erikoisosaamisen alueen, jota osto edustaa organisaatiossaan. Voidakseen neuvotel-
la joustavasti, ostajan tulee ymmartaa kaupankayntia koskevan lainsaadannon keskeinen lo-
giikka: mika on sallittua missakin tilanteessa ja mika ei, mika sitoo ja mika ei, mista seuraa
sanktioita ja mista ei. Kaksi tarkeinta kotimaista lakia, jotka jokaisen ostajan tulisi ymmar-
taa, ovat kauppalaki (355/1987) ja kilpailulaki (948/2011). Julkisen organisaation hankintojen
ammattilaisen tulee lisaksi tuntea ja ymmartaa laki julkisista hankinnoista (348/2007). (llo-
ranta & Pajunen-Muhonen 2012, 274; Koskinen ym. 1995, 172.)

Juridisessa mielessa sopimus syntyy, kun toisen osapuolen antamaan tarjoukseen annetaan
samansisaltoinen vastaus. Ostotoiminnassa sopimukset voivat syntya seuraavilla tavoilla: myy-

ja antaa tarjouksen, jonka perusteella ostaja tekee tilauksen. Ostaja ryhtyy myyjan tarjouk-
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sen perusteella kayttamaan palvelua. Ostaja lahettaa tilauksen, johon myyja vastaa tilaus-
vahvistuksella. Ostaja lahettaa tilauksen ja myyja lahettaa tavaran. Tehdaan sopimus, jonka
molemmat allekirjoittavat. Kun sopimus on syntynyt, se sitoo molempia kaupan osapuolia,

joiden on vahingonkorvausvastuun uhalla noudatettava sen ehtoja. (Koskinen ym. 1995, 173.)

Yleisimpia sopimustyyppeja ovat kertaluonteinen sopimus, vuosi-, puite- tai projektisopimus
seka partnership. Kertaluonteinen sopimus kasittaa satunnaiset hankinnat kun taas vuosisopi-
muksessa sovitaan tietyn sopimuskauden toimituksista. Puitesopimuksiin kuuluvat kotiinkut-
sut, varastopalvelu- ja erityistoimittajamallit. Puitesopimuksen tarkoituksena on hyodyntaa
volyymiedut, alentaa ostoprosessin kustannuksia, varmistaa tavaran tai palvelun saatavuus ja
sopia toimitusehdoista. Projektisopimus tehdaan erikseen kullekin projektille. Partnership
sopimus puolestaan on luonteeltaan tiivis ja se solmitaan vain erittain hyvien toimittajien
kanssa. (Ritvanen ym. 2011, 42 - 43.)

Kun sopimus on solmittu, tuote tai palvelu voidaan tilata. Tilauksessa kerrotaan tarkat vaati-
mukset tuotteen tai palvelun toimittamisesta. Tilauksessa ilmoitetaan tilausnumero, tuote-
tai palvelukuvaus, hinta, maara, maksuehto, toimitusaika ja -ehto seka toimitus ja lasku-
tusosoite. Toimittaja usein lahettaa ostajalle viela tilausvahvistuksen tilauksen saatuaan.
Tarkat tilaustiedot ovat tarkeita kaikissa logistisen prosessin vaiheissa, kuten tavaran vas-

taanottovaiheessa. (Ritvanen ym. 2011, 44.)

2.3.6 Toimituksen seuranta ja laskun hyvaksyminen

Yrityksen lapi kulkeva materiaalin kokonaisvirta koostuu lukuisista eri tahoilta tulevista yksit-
taisista lahetyksista. Kun toimitusajat ovat joissain tilanteissa kuukausienkin pituisia, on sel-
vaa, etta perille tulossa voi tapahtua hairioita ja viivastymisia. Siksi tilauksen tekemisen jal-
keen on varauduttava hienosaatoon ja tilanteen jatkuvaan seuraamiseen. Hyvin hoidettuna
toimituksen seuranta saastaa paljon viiveista ja puutteista aiheutuvia kustannuksia, huonosti
hoidettuna taas vastaavasti vaikeuttaa tyoskentelya monella taholla yrityksessa. (Koskinen
ym. 1995, 189.)

Yleisen kaytannon mukaan jokaisen ostajan tulisi valvoa itse omat tilauksensa. Tama antaa
mahdollisuuden tehda paatoksia heti valvonnan aikana. Edelleen ostajalle syntyy selkea kuva
tasmallisista ja epatasmallisista tavarantoimittajista, ja jatkossa on helpompi suunnata tila-

uksia ensiksi mainituille. (Koskinen ym. 1995, 192.)

Laskun tarkastuksen tehtavana on varmistaa, etta maksusuoritukset ovat tehtyjen sopimuksi-
en mukaisia. Ensin etsitaan laskua koskeva tilaus, sitten tarkistetaan vastaanotto ja tilauksen

hinta tilaukselta tai sopimukselta. Jos lasku vastaa tilausta, niin useimmissa yrityksissa las-
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kuntarkastaja voi hyvaksya laskun. Jos lasku taas poikkeaa tilaukselta, lasku lahetetaan hy-
vaksyttavaksi tilaajalle tai tilaajan esimiehelle. Laskun hyvaksymisesta on yleensa yrityksen

sisaisen tarkastuksen tekema menettelyohje. (Koskinen ym. 1995, 198.)

2.3.7 Toimittaja-arviointi

Toimittajan arviointi tarkoittaa analyysia, jossa seurataan hankintojen onnistumista ja toimi-
vuutta seka arvioidaan, miten myyja suoriutui tehtavastaan. Arvioinnin tulos vaikuttaa seu-
raaviin hankintoihin: kun ollaan tyytyvaisia, uusintaostot ovat mahdollisia ja asiakassuhde jat-
kuu. Tyytymattomyydesta taas seuraa usein se, etta toimittajaa vaihdetaan ja etsitaan uusia

vaihtoehtoja. (Bergstrom & Leppanen 2009, 148.)

Van Weelen (2005, 278-279) mukaan toimittajia voidaan arvioida neljalla eri tasolla. Tuoteta-
solla keskitytaan toimittajan tuotteiden laadun parantamiseen: tuotteille tehdaan saapumis-
ja laaduntarkastukset, joiden avulla mitataan saapuvan materiaalin laadun vaatimustenmu-
kaisuutta. Prosessitasolla keskitytaan tuotannon prosessien tarkasteluun, ei niinkaan tuottee-
seen. Perusajatuksena on, etta tuotteen laatu liittyy vahvasti toimittajan valmistusprosessiin.
Jos tama prosessi on laatumenettelyjen mukaisesti hallinnassa, useimmiten tuotteen lopputu-
los vastaa laatuvaatimuksia. Laadunvarmistusjarjestelmatasolla tarkastellaan laadunvarmis-
tusta ja sen avulla tarkistetaan, miten menettelyja koskevia tarkastuksia kehitetaan ja pide-
taan ajan tasalla. Yritystasolla auditoidaan kohdeyritys kokonaisuudessaan. Tassa ei keskityta
pelkastaan laatunakokohtiin, vaan myos taloudelliset nakokohdat otetaan huomioon. Talla
tavoin yritetaan selvittaa, kuinka pateva toimittaja on lahitulevaisuudessa. (Van Weele 2005,
278 - 279.)

3 Ostokayttaytyminen ja ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
Tassa luvussa kasitellaan organisaation ostokayttaytymista seka ostopaatokseen vaikuttavia

henkiloita ja tekijoita. Mukaan on otettu sellaisia vaiheita, jotka ovat olennaisia tekijoita ca-

se-yrityksen liiketoiminnalle.

Ostokayttaytyminen
Hankintatoimi ja ostopdatdkseen
vaikuttavat tekijat

Johdanto

Tutkimusaineiston

Tutkimuksen
toteuttaminen

— Yhteenveto

analysointi

Kuvio 4: Tutkielman eteneminen.
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3.1 Ostokayttaytyminen

Yleensa ostajat luokitellaan kuluttajiin, yrityksiin ja julkisiin yhteisoihin. On selvaa, etta yk-
sittainen kuluttaja eroaa ostokayttaytymiseltaan erilaisista organisaatioista. Kayttotarpeet,
joihin organisaatiot ostavat ovat usein rationaalisemman tuntuisia kuin kuluttajien tarpeet.
Ostokayttaytyminen on kuitenkin lahtokohdiltaan samanlaista kuin kuluttajilla: erilaisia tuot-
teita hankitaan tyydyttamaan erilaisia tarpeita. Organisaatioiden ostaminen on suunnitelmal-
lista ja suurin osa ostoista on ennakoituja seka tarkkojen laskelmien ohjaamaa. Ostopaatok-
sen tulisi aina perustua kustannus-hyotyanalyysiin ja taloudellisiin asioihin, eika tunteeseen.
Usein yrityksissa on erillinen osto-organisaatio, ja ostajina ovat ammattilaiset, jotka yleensa
toimivat tietyn jarjestelman puitteissa. Organisaatioiden ostot ovat yleensa kalliita, ja vaa-
rasta valinnasta on riskina koko liiketoiminnan vahingoittuminen. (Bergstrom & Leppanen
2011, 145; Koskinen ym. 1995, 35.)

Organisaation ostokayttaytymista kasitellaan helposti taysin omana maailmanaan, ja unohde-
taan kuluttajamarkkinoilta tutut piirteet. Ostoja tekevat organisaatiot koostuvat kuitenkin
ihmisista, joihin kohdistuu erilaisia paineita tavoitteiden ja ostoihin liittyvien riskien takia.
Vaikka organisaatioiden ostokayttaytyminen nahdaan rationaalisempana kuin kuluttajien, sii-
henkin liittyy erilaisia persoonallisuustekijoita. Ostavan organisaation koko, henkiloston maa-
ra, toimipaikka ynna muut seikat vaikuttavat paatoksentekoon. Niita voidaan verrata yksilon
demografisiin piirteisiin, jolloin yksilon elamantyylitekijoita vastaavat esimerkiksi organisaa-

tion paamaarat, strategiat ja kulttuuri. (Bergstrom & Leppanen 2011, 147.)

kuuluvat esimerkiksi yleinen taloudellinen tilanne, teknologinen, poliittinen ja kilpailullinen
ymparisto. Organisatoriset tekijat taas kasittavat organisaation tavoitteet, jarjestelmat ja
rakenteen. Organisaatioihin liittyvia kuluttajan ostokayttaytymisesta tuttuja piirteita ovat
esimerkiksi havaitseminen ja oppiminen. Organisaatiossa saadaan tietoa uusista tuotteista,
opitaan kayttamaan niita ja muodostetaan asenteita pitkalti samalla tavalla kuin kuluttaja-
markkinoilla. Myos ostoon sitoutuminen vaihtelee samoin periaattein kuin kuluttajamarkki-
noilla. Lisaksi organisaation ostajiin vaikuttaa sosiaalinen ymparisto: ostoprosessiin osallistuu
useimmiten ryhma ihmisia, jotka vaikuttavat toisiinsa ja lopulliseen paatokseen. Organisaa-
tiomarkkinoilla on kuluttajamarkkinoiden tavoin mielipidejohtajia, joiden ratkaisuja seura-
taan ja kokemuksia eri tuotteista ja toimittajista vaihdetaan. (Bergstrom & Leppanen 2011,
147; Joensuu 2013.)
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3.2 Ostopaatokseen vaikuttavat henkilot

Yleensa organisaation ostoon on vaikuttamassa useita henkiloita. Ostopaatokseen vaikuttavien
henkiloiden joukko koostuu henkiloista, jotka osallistuvat ostopaatokseen ja jakavat paatok-
sen tavoitteet ja riskit. Varsinaiset ostajat hoitavat ostotapahtuman, mutta paatoksentekoon
vaikuttavat myos tuotteen kayttajat, jotka voivat olla myoOs ostoprosessin kaynnistajia, ja
muut asiantuntijat ja vaikuttajat, joilta voidaan saada ohjeita ja suosituksia. Lisaksi ostoon
vaikuttavat yrityksen paattajat, jotka viimekadessa hyvaksyvat tuotteen ja toimittajan. Osta-
jilla on paatosvalta useissa tapauksissa ja he jarjestelevat maksu- ja toimitusehdot ja neuvot-
televat myyjien kanssa. Standardituotteiden kohdalla ostaja toimii samalla paattajana, mutta
suurissa hankinnoissa lopullinen paatosvalta on ylimmalla johdolla. (Bergstrom & Leppanen
2011, 145; Joensuu 2013.)

Websterin ja Windin (Kotler 2003, 220) mukaan ostopaatokseen vaikuttavien henkiloiden
joukko voi muodostua myos ostoryhmasta. Ostoryhmassa ei ole erillista henkiloa toimimassa
paatoksentekijana, vaan koko ryhma toimii yhdessa. Henkiloiden lukumaara voi vaihdella riip-
puen tuoteryhmien maarasta, joita ostoryhmalla on hoidettavanaan. Ostoryhmassa ostajille
on yleensa maaritelty selkeat ostokriteerit, joiden mukaisesti ostopaatokset tehdaan. Osto-
ryhmaan kuuluu erilaisia ihmisia, jotka omalla kaytoksellaan vaikuttavat toistensa mielipitei-
siin. Vuorovaikutustekijoilla on merkitysta organisaation ostokayttaytymiseen, koska yrityksis-
sa ihmiset tekevat ostopaatoksia. Ostoryhman jasenien tausta on yleensa aina erilainen ja
jokaisella on omat nakokulmat ostopaatoksen tarkasteluun, talloin ostopaatoskriteerit eroa-
vat toisistaan ja tama voi aiheuttaa konfliktitilanteita ostopaatokseen osallistuvien henkiloi-
den valilla. (Kotler 2003, 220 - 221.)

3.3 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Ostopaatos syntyy paaosin ulkoisten, tunnetietoisuuteen vetoavien ominaisuuksien perusteel-
la. Valitaan brandituote tai muuten parhaimmalta tuntuva merkki, joskus jopa hinnaltaan
halvin. Ratkaisu syntyy siita, miten tuotteen ominaisuus vaikuttaa positiivisesti voimakkaam-

min kuin joku muu tarjolla oleva tavara. (Rauhala 2011, 66.)

Bergstrom ja Leppanen (2009, 149) luettelevat tarkeimmiksi ostavan organisaation paatoksen-
tekoon vaikuttaviksi tekijoiksi tuotteen ominaisuudet, kuten laadun ja tarjotun kokonaisuu-
den, helpon saatavuuden ja toimitusvarmuuden, hintatason, maksu- ja toimitusehdot seka
oston jalkeiset palvelut, kuten takuut ja huollot. Ritvanen ym. (2011, 41) puolestaan luette-
lee usein kaytetyiksi valintakriteereiksi hinnan, laadun ja toimitusvarmuuden. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 149; Ritvanen ym. 2011, 41.)
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3.3.1 Tuotepolitiikka ja tuote

Tuotepolitiikalla tarkoitetaan niita periaatteita, joita yrityksessa noudatetaan tuotepaatoksia
tehtaessa. Silloin kun yritys on valinnut linjakseen sen, etta se on ensimmaisena tekemassa
tuotepaatoksia omalla alallaan, se harjoittaa aktiivista tuotepolitiikkaa. Se on uudistaja ja se
panostaa tuotesuunnitteluun ja -kehitykseen tuodakseen markkinoille uutuuksia. Kaupan yri-
tyksessa aktiivisuus ilmenee siten, etta lajitelmaa/valikoimaa kehitetaan aktiivisesti kysynnan

tarpeiden ja muotivirtauksien mukaan. (Rope & Vahvaselka 1998, 118.)

Lajitelmaan/
valikoimaan
kohdistuva politiikka

Tuotteeseen

kohdistuva politiikka

= Tuotesuunnittelu = L_aJlteIm_an
laajentaminen
= Tuotekehitys e I:'ajlt.eh."a"
arsiminen

Uusien et
L Kaytotapojen u Valikoiman

kehittaminen laajentaminen

Tuotteiden Valikoiman
vanhentaminen supistaminen

Kuvio 5: Tuotepolitiikan sisaltoa. (Rope & Vahvaselka 1998, 118.)

Edellakavijan rooli on usein yritykselle taloudellisesti raskas. Niinpa moni yritys valitsee no-
pean kopioijan politiikan ja tuo markkinoille suurempia sarjoja ja halvempia jaljitelmia. Kau-
panalan yrityksissa tarkeaa on koko valikoiman kannattavuus. Kaupan tavoite on kohderyhmi-
en tarpeiden tyydyttaminen hyvalla kokonaisuudella ja palvelutasolla. Tuotteiden keskinainen
taydentavyys on tarkeaa, samoin kuin myynnin tasaisuus. Lopulliset tuote- ja valikoimaratkai-
sut riippuvat yrityksen tavoitteista, resursseista, rahoitusnakokohdista, kilpailutilanteesta ja
kohderyhman ostokayttaytymisesta. (Bergstom & Leppanen 2011, 201 - 202; Rope & Vahvasel-
ka 1998, 118.)

”Tuote on markkinoitava hyodyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi, ostettavaksi ja/
tai kulutettavaksi niin, etta asiakkaille tuotetaan arvoa asiakkaan tarpeet, odotukset ja mie-

lihalut tyydyttaen.” (Bergstrom & Leppanen 2011, 194.)

Tuotteita kehitetaan ja hankitaan myytavaksi asiakkaiden tarpeiden, arvostusten ja mielty-

mysten perusteella. Tuotteen ei tarvitse aina olla markkinoiden hienoin tai paras, jos se omi-
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naisuuksiltaan ja hinta-laatusuhteeltaan vastaa odotuksia ja tyydyttaa asiakaskuntaa. Yrityk-
sen on seurattava markkinoita ja meneillaan olevia trendeja, tulkittava kuluttajien kayttay-
tymista ja panostettava systemaattiseen tutkimukseen. Pelkastaan ydintuotteeseen panosta-
minen ei useinkaan riita. Tyydyttaakseen kuluttajien tarpeita ja saavuttaakseen kilpailuetua
yrityksen on omaksuttava laajempi markkinoinnillinen nakemys. Ydintuotteen laajentaminen
tuotepoliittisin keinoin aikaansaa sellaisen tarjooman, jonka kuluttaja on valmis hankkimaan

ja jota kuluttaja arvostaa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 205.)

Pitaa muistaa, etta yritys ei pysty tyydyttamaan kaikkien kuluttajien tarpeita eika se olisi
kannattavaakaan, joten yrityksen tulee pyrkia loytamaan sille sopivimmat kohderyhmat. Tuo-
tetarjonta on suunniteltava siten, etta hinta ja saatavuusratkaisut voivat olla erilaisia eri
kohderyhmille, ja markkinointiviestinta suunnitellaan kullekin kohderyhmalle sopivaksi. (Berg-
strom & Leppanen 2011, 150 - 169.)

3.3.2 Laatu

Laadulla tarkoitettiin ennen tuotteen virheettomyytta. Nykyisin laatu kasitetaan yha useam-
min yrityksen kokonaisvaltaiseksi kehittamiseksi ja johtamiseksi, jonka tavoitteena ovat tyy-
tyvaiset asiakkaat, kannattava liiketoiminta ja myos kilpailukyvyn sailyttaminen ja kasvatta-
minen. Laatu tarkoittaa kaikkea yrityksen toimintaa ja se voidaan maaritella kyvyksi tayttaa
asiakkaan tarpeet ja vaatimukset ja nain laatu on osa asiakkaan ja tuotteen valista suhdetta.
(Bergstom & Leppanen 2011, 237.)

Kuluttajalla on aina ennakko-odotuksia ostaessaan tuotteita tai palveluja. Tuotteen laatu on
hyvin monisakeinen kasite ja se mielletaan eri tuotteiden kohdalla hyvin eri tavoin. Laatu tar-
koittaa kaikkia niita ominaisuuksia, joita asiakkaat arvostavat tuotteessa. Tama maarittely
soveltuu niin tuotanto- kuin kulutushyodykkeisiin, samoin tavaroihin ja palveluihin. (Bergstom
& Leppanen 2011, 238 - 239; Yritys-Suomi 2013.)

Kun laadun eri nakokulmia arvioidaan ostotoiminnassa, saatetaan jostakin vaatimuksesta jou-
tua tinkimaan, talloin kilpaillaan jollakin muulla tekijalla, esimerkiksi hinnalla. Tarkeinta on
lahtea kuluttajien kokemasta laadusta, jolloin voidaan paatya optimilaatuun tiettyjen edelly-
tysten vallitessa. Kuluttajien kannalta laatu on aina subjektiivinen kasite. Yhdelle laatu on
ostavan organisaation nakokulmasta on tietaa omien asiakkaiden kasitykset, saada palautetta
ja toimia saamiensa tietojen mukaisesti. Asiakkaiden todellisten tarpeiden ymmartaminen ja
heidan palautteeseensa reagoiminen tarjoaa yritykselle merkittavan kilpailuedun. Ainoastaan
erittain tyytyvaiset asiakkaat ovat halukkaita ostamaan yrityksen tuotteita uudestaan. Asia-

kastyytyvaisyytta voidaan seurata asiakkailta satunnaisesti saatavan palautteen perusteella
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etta systemaattisesti asiakastyytyvaisyystutkimusten avulla. Tarkea osa asiakassuhteiden hoi-
tamista on huolehtia siita, etta asiakkaiden odotukset ovat oikealla tasolla, ei liian korkealla
eika liian matalalla. Asiakkaille annettavien lupausten tulee vastata yrityksen laaduntuottoky-
kya. (Bergstom & Leppanen 2011, 238 - 239; Yritys-Suomi 2013.)

Virheellinen tavara aiheuttaa aina kustannuksia yritykselle, lisaksi virheellista laatua toimit-
tava myyja aiheuttaa reklamointien takia ostajalle huomattavasti ylimaaraista tyota. Sen
vuoksi on etukateen selvitettava, kuka tavarantoimittaja parhaiten pystyy tayttamaan asete-
tut laatuvaatimukset. Tuotteiden ja palvelujen laatutasoille on maariteltava selkeat kriteerit,
jotta valmistaja tietaisi mita tekee, myyja tietaisi mita myy ja ostaja tietaisi mita ostaa. Kri-
teerien on oltava niin selkeat, etta kaikki ymmartavat ne samalla tavalla. Laatua kontrolloi-
daan vastaanottotarkastuksen yhteydessa. Oston tulee saada aika ajoin yhteenvetotietoja,
joista ilmenee, miten eri tavarantoimittajat ovat pystyneet tayttamaan lupaamansa laatuvaa-
timukset. (Koskinen ym. 1995, 166; Edu 2013a.)

3.3.3 Hinta

Ostohinnoilla on keskeinen vaikutus myyntihintoihin, eika yhdellakaan yrityksella ole varaa
koostuu hankittujen aineiden, tuotteiden ja materiaalien ostohinnasta ja siihen liittyvista os-
tetun tavaran kaikkien kuljetusvaiheiden ja kasittelyn kustannuksista. Tavallisesti ostopaatos
perustuu naihin, ja hyvin korostetusti jopa pelkkaan kauppahintaan. (Koskinen ym. 1995, 138
-139.)

Monissa hankintatilanteissa hankintapaatoksen kokonaiskustannusvaikutukset pitkalla aikava-
lilla ovat tarkeampia kuin valiton hankintahinta. Ongelma on usein se, etta naita kustannus-
vaikutuksia on vaikea arvioida ja mitata. Varsinkin silloin, kun merkittava osa kokonaiskustan-
nuksista koostuu myohemmin tehtavista tyovaiheista, saattaa olla vaikea hahmottaa taman
tyon vaikutusta hankinnan kustannuksiin. Kaupan aloilla tietyn hankintapaatoksen vaikutukset
loppuasiakkaan valintoihin nousevatkin yleensa keskeiseksi paatoksentekoperusteeksi. Myyntia
voidaan seka ansaita etta menettaa vaaralla hinnan ja ominaisuuksien yhdistelmalla. (lloranta
& Pajunen-Muhonen 2012, 152.)

Jos ostetaan kilpailluilta markkinoilta tavaraa, joka on kaikilla tarjoajilla samanlaista ja sa-
malla tavalla saatavissa, silloin hinta on ainoa toimittajia erotteleva tekija. Talloin hintaver-
tailu riittaa ostopaatoksen pohjaksi. Nykyisessa liiketoimintaymparistossa tallainen tilanne
kuitenkin tulee eteen aarimmaisen harvoin. Toimittajien tuotteissa, palveluissa ja toimitusta-
voissa on eroja, joiden takia niita saattaa olla vaikeata verrata yhteismitallisesti. (lloranta &
Pajunen-Muhonen 2012, 239.)
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3.3.4 Maksu- ja toimitusehto

Kaupan toteutumisen keskeisena ehtona on maksuehdosta ja maksutavasta sopiminen. Talloin
on ratkaistava maksuvaluutta, maksupaikka, maksuaika, mahdolliset alennukset, maksutapa
ja se kuka maksaa erilaiset viranomaisten mahdollisesti maaraamat maksut seka rahdin ynna
muut kustannukset. (Karrus 2003, 245.)

Maksuaika on yksi ostajan huomioon otettavista hankintaan vaikuttavista seikoista. Silla on
tarkea osuus, kun oikeaa tilauseraa arvioidaan ja varastoon sitoutuvan oman rahan maaraa
suunnitellaan. Jos paaoman korko oletetaan 12 prosentiksi, voi taman perusteella todeta jo-
kaisen lisakuukauden maksuajassa merkitsevan samaa kuin prosentin hinnan alennus. Tama ei
suinkaan ole vahainen asia, kun muistaa, etta se koituu suoraan yrityksen taloudellisen tulok-
sen hyvaksi. Pyrkimalla pidempiin maksuaikoihin yritys voi saada osan tai eraissa tapauksissa
koko varaston pitoon tarvittavan paaoman toimittajan maksuaikaluottona. (Koskinen ym.
1995, 167; Rauhala 2011, 207.)

Ostajan on kuitenkin muistettava, etta maksuaika poistaa vain sen osan sailytyskustannuksis-
ta, jotka kohdistuvat varastoon sitoutuvan rahan korkokustannuksiin. Tavarantoimittaja ra-
hoittaa ostavan yrityksen varastoimiskustannuksien paaoman tarvetta vain antamansa maksu-
ajan verran. Varaston toiminnalliset kustannukset taas jaavat rasittamaan ostavan yrityksen
tulosta. Usein myos pitkan maksuajan innoittamana ostetaan ylisuuria eria tavaraa, ja siina
vaiheessa kun maksuajan paattava erapaiva lahenee, tavaroita aletaan myyda vajaakatteisina

alennustarjouksina. (Rauhala 2011, 207.)

Toimituslauseke on tarkea ja oleellinen osa kauppasopimusta. Silla maaritellaan tavaran toi-
mittamiseen liittyvia kauppasopimuksen osapuolien valisia velvollisuuksia, kustannusten ja-
kautumista seka riskin siirtymista. Incoterms on kansainvalisen kauppakamarin laatima saan-
tokokoelma ja laajimmin hyvaksytty kaikista toimitusehtolausekekokoelmista ulkomaankau-
passa. Toimituslausekkeiden tarkeimpia kohtia ovat niin sanotut kriittiset pisteet, joissa osta-
jan ja myyjan vastuualueet kohtaavat ja tavara siirtyy myyjan vastuulta ostajan vastuulle.
Toimituslausekkeet maarittavat seuraavat asiat: osapuolten toimintavelvollisuudet eli toimin-
tavastuun: missa ja milloin myyjan on asetettava tavara ostajan kaytettavaksi ja mihin toi-
menpiteisiin ostajan on ryhdyttava tavaran vastaanottamiseksi. Vahingonvaaran siirtymispis-
teen ja -hetken eli tavaravastuun: mista lahtien myyja on oikeutettu vaatimaan kauppahinnan
suorittamista jos tavara tuhoutuu, vahingoittuu tai vahenee. Osapuolten kustannusvelvolli-
suudet eli kustannusvastuun: miten vienti- tai tuontitapahtumaan liittyvat normaalit kustan-

nukset jaetaan ostajan ja myyjan valilla. (Kuljetusopas 2013.)
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Kansainvalisten Incoterms-toimituslausekkeiden kaytto myos kotimaankaupassa on viimeaikoi-
na lisaantynyt. Ne soveltuvat sinallaan varsin hyvin myos kotimaisten ostajien ja myyjien vali-
siin kauppasopimuksiin osapuolien noudatettavaksi. Kotimaankauppaan on olemassa myos
omat Finnterms-lausekkeet, jotka maarittelevat toimenpide-, kustannus ja vaaranvastuun.
Olkoon kysymys kotimaan hankinnasta tai ulkomailta ostamisesta, on ennen lopullista paatos-
ta useimmiten kannattavaa tehda huolellinen tarkistus siita, mita toimitusehtojen suhteen on
todella sopimassa. (Rauhala 2011, 241 - 242.)

Oikein kaytettyna toimituslausekkeiden kayton edut ovat huomattavat. Niiden avulla yksika-
sitteistetaan toimitustapa ja valtetaan usein virhemahdollisuuksia. Toimituslausekkeen valin-
taan vaikuttavat seka osapuolien osaaminen etta mahdollisuudet noudattaa lausekkeita kay-
tannossa, toimitusehtopolitiikka, jolla rajataan pois epamiellyttavia vaihtoehtoja, ja totutut
kauppatavat seka vallitsevat kaytannot. Molempien osapuolien voi olettaa pyrkivan saamaan
itselleen edullisin toimituslauseke ja valiin voi jaada toimintoja tai vastuualueita, joita valitut
lausekkeet eivat kata. Toisaalta varsinkin suurilla yrityksilla on yleensa edullisia runkosopi-
muksia kuljetusyritysten kanssa, jolloin mukautumalla toisen osapuolen ehtoihin voi saada

merkittavaa kustannusetua. (Karrus 2003, 247.)

3.3.5 Toimitusvarmuus

Toimitusvarmuudella tarkoitetaan toimitusehtojen mukaista toimitusaikaa, oikeita tuotteita,
oikeaa maaraa ja ehjana perille toimitettuna. Tuotteiden myohastely vaikuttaa kaikkialle yri-
tyksen toimintaan, koska tuotteesta saatu hyoty tulee vasta sitten, kun tuote on toimitettu.
Yleisimmin tama nakyy yrityksessa ei-oo-myyntinda ja myohastyneina tuloina. Toimitusvar-
muutta voidaan seurata seka toimituksista etta ostoista. Yritys seuraa omaa toimituskykyaan
suhteessa asiakkaiden tilauksiin ja hankinnoissa tavarantoimittajien toimituskykya suhteessa
omiin ostotilauksiinsa. Toimitusvarmuutta voidaan seurata ja mitata myos jalkitoimitusten tai
toimitusmyohastymisten maaralla. Luotettavuuden toteutumisen seuraaminen on yritykselle
tarkeaa, silla yritystoiminnan perusedellytyksena on kyky tayttaa asiakkaille annetut lupauk-
set. (Sakki 2009, 79; Edu 2013b.)

3.3.6  Muita tekijoita

Pyrkimattakaan kattavaan luetteloon kaikista ostopaatoksen teon yhteydessa huomioon otet-
tavista tekijoista voidaan viela mainita esimerkiksi seuraavia tapaus tapaukselta harkittavia
tekijoita: voisiko hinnan kiinteata voimassaoloaikaa pidentaa? Voisiko hinnan pysyessa entisel-
laan saada tuotteeseen joitakin laatuun, suorituskykyyn tai kayttoarvoon vaikuttavia lisaomi-
naisuuksia? Voisiko hintaan sisallyttaa jotain lisapalvelua, kuten normaalia perusteellisemman

kayttoopastuksen, paremmat takuuehdot tai markkinointitukea? Voisiko myyja varastoida ta-
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varaa ostavan yrityksen puolesta tai voisiko kertatoimituseria pienentaa, jotta varaston kier-
tonopeus paranisi? Kaikki edella luetellut tekijat ovat sidoksissa kauppahintaan. Niiden myy-
jalle aiheuttamat lisakustannukset voivat kuitenkin olla huomattavasti pienemmat kuin niiden
ostajalle tuoma hyoty. Talloin ostaja voi saavuttaa edullisemman lopputuloksen kuin pyrki-
malla vain alhaiseen ostohintaan. Edella mainitut tekijat huomioon ottamalla ostaja voi vah-
van suhteellisen neuvotteluvoimansa ansiosta saavuttaa kokonaistaloudellisesti hyvinkin huo-
mattavan lopputuloksen. Lisaksi on hyva huomioida aikaisemmin teoreettisessa viitekehykses-

sa kappaleessa 2.2 esitetyt asiat osana ostopaatosta. (Koskinen ym. 1995, 168.)

4  Tutkimuksen toteuttaminen

Tassa luvussa kasitellaan empiirisen tutkimuksen toteuttamista. Ensin esitellaan tutkimuksen
case-yritys Tokmanni Oy. Taman jalkeen kaydaan lapi valittu tutkimusmenetelma ja tutki-
muksen toteutus. Lisaksi kasitellaan kyselylomakkeen sisaltoa ja rakennetta. Luvun lopussa

kasitellaan tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta.

Ostokdyttaytyminen
Johdanto Hankintatoimi Ja ostopaatdkseen
vaikuttavat tekijat
N2
Tutkimuksen Tutkimusaineiston
toteuttaminen analysointi T

Kuvio 6: Tutkielman eteneminen.

4.1  Tokmanni Oy

Tokmanni-konserni on Pohjoismaiden suurin halpakauppaketju ja Suomessa sen osuus tassa
markkinasegmentissa on yli 40 prosenttia. Konserniin kuuluu 147 myymalaa seitseman eri lii-
kemerkin alla: Tokmanni, Tarjoustalo, Vapaa Valinta, Robinhood, Saastoporssi, Maxi-Makasiini
ja Maxi-Kodintukku. Tokmanni-konsernin verkosto kattaa koko Suomen etelasta pohjoiseen ja

idasta lanteen - pohjoisin myymala on Kuusamossa ja etelaisin Hangossa. (Tokmanni 2013.)

Konsernin liikeideana on myyda laajalla valikoimalla laadukkaita tuotteita edullisesti. Tavoit-
teena on olla Suomen paras ja suurin valtakunnallinen halpakauppaketju ja asiakkaille pyri-
taan tarjoamaan laaja tuotevalikoima ja vaivatonta asiointia kaupoissa. Konsernin vahvuus
halpakauppasegmentissa perustuu nykyaikaiseen ja laajaan perustuotevalikoimaan, jota mo-

nipuoliset sesonki- ja eratuotteet taydentavat. (Tokmanni 2013.)
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Kuva 1: Tokmanni-konsernin paakonttori ja logistiikkakeskus. (Tokmanni-Konserni.)

Konsernin liikeideana on myyda laajalla valikoimalla laadukkaita tuotteita edullisesti. Tavoit-
teena on olla Suomen paras ja suurin valtakunnallinen halpakauppaketju ja asiakkaille pyri-
taan tarjoamaan laaja tuotevalikoima ja vaivatonta asiointia kaupoissa. Konsernin vahvuus
halpakauppasegmentissa perustuu nykyaikaiseen ja laajaan perustuotevalikoimaan, jota mo-

nipuoliset sesonki- ja eratuotteet taydentavat. (Tokmanni 2013.)

Edulliset hinnat ovat asiakaslupaus, jota Tokmannilla vaalitaan. Konserni puhuu nyt ja jatkos-
sa edullisten hintojen puolesta. Se tyoskentelee aktiivisesti asiakaslupauksensa eteen: seit-
seman tuotetta kymmenesta on kilpailijoita edullisempi. Konserni haluaa pysya edullisen, laa-
jan ja laadukkaan valikoiman tavaratalona kattavasti koko Suomessa. Kaupan rakenteen ke-
hittyminen kohti tavaratalomaista ostamista tukee Tokmannin tavoitteita. Konsernissa tiede-
taan, etta kilpailukyvyn yllapitaminen edellyttaa tunnettujen laatutuotteiden laajan valikoi-
man yhdistamista uutuuksiin ja yllatyksiin. Halpahintakaupassa edullisuus syntyy asiantunte-
vasta ostotoiminnasta, tehokkaasta myymalaverkostosta seka keskitetyn toiminnan kustannus-
tehokkuudesta. (Tokmanni 2013.)

Talouden yleinen epavarmuus tekee Tokmannin asiakkaista entista hintatietoisempia. Tama
antaa halpakaupalle erinomaiset mahdollisuudet kasvattaa markkinaosuuttaan. Tokmannin
tavoitteena on jatkuvasti parantaa hintakilpailukykya muun muassa oikaisemalla hankintatoi-
mia seka keskittamalla hankintoja sinne, missa hinta-laatusuhde on paras. Nain pystytaan pal-
velemaan asiakkaiden tarpeita entista paremmin ja samalla kyetaan myos vastaamaan kiristy-
vaan kilpailuun. Tarkeimpien yhteistyokumppanien merkitys tulee kasvamaan, silla Tokmanni
hakee strategisia kumppaneita, eika pelkkia tavarantoimittajia. Toiminnan yhtena tavoitteena

on vahvistaa kotimaisten branditalojen asemaa. (Tokmanni 2013.)
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Tokmanni-konserni pyrkii tulevaisuudessakin takaamaan jatkuvan kasvun. Vaikka vahittais-
kaupan kulutuskysynnan ei odoteta vuonna 2013 juurikaan kasvavan, konsernin tavoite on
kasvaa keskimaaraista kulutuskysyntaa enemman. Tayden hyodyn saaminen konsernin valta-
kunnallisen tavarataloketjun suuresta mittakaavasta edellyttaa selkeita, yhdenmukaisia pro-
sesseja ja toimintatapoja seka kaikille yhteista toiminnanohjausjarjestelmaa. Prosessien ke-
hittaminen on pitkajanteinen, vuosia kestava projekti, jossa kannattavuutta voidaan parantaa
kiinnittamalla huomiota sisaisten toimintojen kustannustehokkuuteen. Tehokkuutta voidaan
lisata muun muassa luomalla sahkoisia yhteyksia tavarantoimittajiin seka valvomalla parem-
min tavarankiertoa seka tehostamalla tiedon analysointia. On oltava herkkia tulkitsemaan

tietoa ja tekemaan siita oikeita ja nopeita johtopaatoksia. (Tokmanni 2013.)

Kun liiketoimintaprosessit toteutuvat yhtenaisina, yrityksen sisaiset toiminnot tehostuvat ja
prosessit tuottavat yha luotettavampaa tietoa jatkokehittamisen ja paatoksenteon tueksi.
Toiminnanohjausjarjestelman tuottaman tiedon luotettavuus ja sen reaaliaikaisuus muodosta-
vat kilpailuedun: oikea aikaisen tiedon avulla pystytaan tekemaan entista nopeampia paatok-
sia seka reagoimaan kilpailijoita herkemmin markkinapinnassa tapahtuviin muutoksiin. Oikea-
aikaisen tiedon ansiosta myos asiakkaille pystytaan entista paremmin tarjoamaan miellyttavia

ostoshetkia edullisen ja laajan valikoiman parissa. (Tokmanni 2013.)

4.2  Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen toteutus

Empiirinen tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Kyselylomake laadittiin
opinnaytetyossa esitetyn teoreettisen viitekehyksen pohjalta ja siina otettiin huomioon tutkit-
tavan aihealueen keskeiset osa-alueet. Kvantitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen
menetelmasuuntaus, joka perustuu kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen tilastojen ja nu-
meroiden avulla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeisia asioita ovat aiemmat teoriat ja

johtopaatokset aikaisemmista tutkimuksista. (Hirsjarvi ym. 2007, 136; Koppa 2013.)

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen ideana on saada tietoa, joka on luonteeltaan
yleista tai yleistettavissa. Tama vaatimus juontuu empiirisen tietoteorian lahtokohdista. Maa-
rallinen yleinen ja yleistettavissa oleva tieto on kriteereiltaan tilastollis-matemaattinen. Siina
kasitellaan tietoa tilastollisina yksikdind, joista monin eri menetelmin haivytetaan pois kaikki
vahankaan subjektiiviseen tulkintaan viittaavat seikat. Maarallinen tutkimus perustuu kasit-
teisiin tilastoyksikko, otos ja nayte ja se vastaa kysymyksiin: mika, missa, paljonko ja kuinka
usein. (Amk 2013a.)

Kyselytutkimuksen etuna pidetaan yleensa sita, etta sen avulla voidaan kerata laaja tutki-
musaineisto: tutkimukseen voidaan saada paljon henkiloita ja siina voidaan myos kysya monia

asioita. Kyselymenetelma on tehokas, koska se saastaa tutkijan aikaa ja vaivannakoa. Jos pe-
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rusjoukon koko on kohtuullisen pieni ja rajallinen, niin voidaan tehda kokonaistutkimus, jos
tama on tutkimusongelman kannalta tarkoituksenmukaista. Kokonaisaineistoon poimitaan jo-

kainen perusjoukon jasen tai yksikkdo mukaan. (Hirsjarvi ym. 2007, 190; Stat 2013.)

Tiedonkeruumenetelmana kaytettiin Googlen tarjoamaa ilmaista kyselylomaketta, jolla pystyy
tekemaan perustoiminnot suhteellisen sujuvasti. Toteutuksessa kaytetaan pohjana Googlen
laskentataulukko-toimintoja. Kysely toteutettiin helmikuussa 2013 viikkojen 6 ja 7 aikana ja
se lahetettiin sahkopostilla vastattavaksi 26 ostajalle seka 6 ostoryhmapaallikolle. Kyselyyn
vastasi yhteensa 24 henkiloa ja vastausprosentti oli 75 prosenttia. Viemalla kyselylomake
henkilokohtaisesti vastaajille, olisi vastausprosenttia saatu suuremmaksi, mutta johtuen seka
ostajien kiireisesta aikataulusta etta tyomatkoista, jatettiin tama toimenpide tekematta.
Muutamille vastaajille tuli ohimennen huomautettua kyselyn vastaamisen tarkeydesta. Yhtaan

saaduista vastauksista ei jouduttu hylkaamaan.

4.3  Kyselylomake

Kyselylomakkeesta pyrittiin tekemaan mahdollisimman selkea ja helposti taytettava. Kysely-
lomakkeen kysymykset olivat osin strukturoituja eli vastausvaihtoehdot annettiin valmiiksi.
Strukturoitujen kysymysten tarkoituksena oli saatujen vastauksien kasittelyjen yksinkertais-
taminen seka tiettyjen virheiden torjunta. Strukturoituihin kysymyksiin vastaaminen on lisaksi
nopeaa ja niiden kasittely on helppoa. Kyselylomake koostui kuudesta kysymyksesta, joista
taustakysymyksina toimivat kolme ensimmaista kysymysta. Naissa selvitettiin vastaajan osto-
ryhmakohtaista asemaa osto-organisaatiossa, tyossaoloaikaa seka ostopaatokseen osallistuvien

henkiloiden lukumaaraa.

Taustakysymysten jalkeen kyselylomakkeessa esitettiin ostokayttaytymiseen liittyvia kysymyk-
sia. Kyselylomakkeessa oli yksi kysymys, joka kysyttiin Likertin asteikolla. Tassa tiedusteltiin
ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Likert-asteikolla voi yksinkertaisten kylla/ei-kysymysten
sijaan mitata mielipiteiden eri asteita. Yleensa kaytetaan viisiportaista jarjestysasteikkoa,
jossa vastausvaihtoehtoina toisena aaripaana on taysin samaa mielta ja toisena aaripaana tay-
sin erimielta. Tassa tutkimuksessa aaripaina kaytettiin erittain vahan ja erittain paljon vaih-

toehtoja.

Lisaksi kyselylomakkeessa oli yksi avoin kysymys, jossa vastaajalla oli mahdollisuus vastata
jokin muu tekija ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi. Talla kysymyksella haluttiin varmis-
taa, etta vastausvaihtoehdot kattavat kaikki mahdolliset vastaukset. Samalla annettiin vas-
taajalle mahdollisuus omaan ajatteluun ja mielipiteeseen. Viimeisena kysymyksena vastaajilta

tiedusteltiin mika on tarkein ostopaatokseen vaikuttava tekija.
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4.4 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksessa pyritaan valttamaan virheiden syntymista, mutta silti tulosten luotettavuus ja
patevyys vaihtelevat. Taman vuoksi kaikissa tutkimuksissa pyritaan arvioimaan tehdyn tutki-
muksen luotettavuutta. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta, eli tutkimuksen
taytyy mitata juuri sita, mita on tarkoituskin mitata. Periaatteessa validiteetin laskeminen tai
arvioiminen on helppoa: mittaustulosta verrataan vain todelliseen tietoon mitattavasta ilmi-
osta. Tama ajatustapa liittyy perinteiseen positiiviseen nakemykseen, jossa tutkimusmene-
telmien avulla tavoitellaan totuutta vain empiiristen havaintojen, kokeiden ja mittausten
avulla. (Hirsjarvi ym. 2007, 226; Amk 2013b.)

Validiteetin arviointi kohdistaa yleensa huomionsa kysymykseen, kuinka hyvin tutkimusote ja
siina kaytetyt menetelmat vastaavat sita ilmiota, jota halutaan tutkia. Voidakseen olla validi,
sovellettavan tutkimusotteen tulee tehda oikeutta tutkittavan ilmion olemukselle ja kysymyk-
senasettelulle. Validiteetin kannalta ei kuitenkaan ole keskeisinta ryhtya pohtimaan sita, mil-
la mittareilla tuloksia saadaan, vaan aivan ensimmaiseksi pitaa miettia sita, millainen tutki-
muksen strategia on validi. Tutkimustyossa kaytetty menetelma ei itsessaan johda tietoon,
vaan menetelma on valittava sen mukaan, millaista tietoa halutaan. Jos mittaustulokset
osoittavat, etta saatu tieto vastaa vallalla olevaa teoriaa tai pystyy sita tarkentamaan ja pa-

rantamaan, silloin tulos on validi. (Amk 2013b.)

Validiteetin maaritelman mukaan taman opinnaytetyon tutkimus on validi, koska tutkimuksel-
la saatiin vastaus tutkimusongelmaan. Tutkimuksessa mitattiin juuri niita asioita, joita halut-
tiin tutkia. Kyselylomakkeen kysymykset laadittiin teorian pohjalta mahdollisimman helposti
ymmarrettaviksi ja selkeiksi hyvan validiteetin varmistamiseksi. Ennen varsinaisen kyselyn
lahettamista vastaanottajille, kyselylomake viela esitestattiin koehenkiloilla validiteetin var-
mistamiseksi. Koehenkilot ymmarsivat kysymykset oikein ja kysymysten muokkaamiselle ei
syntynyt tarvetta. Lisaksi teoreettisessa viitekehyksessa kaytetyt useat lahteet osoittautuivat
luotettaviksi, silla suurinta osaa lahteista voidaan pitaa niin kotimaisella kuin kansainvalisel-

lakin tasolla merkittavina tieteellisina teoksina.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta, eli kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Jos mittari on taysin reliaabeli, siihen eivat vaikuta satunnaisvir-
heet eivatka olosuhteet. Mittaus on luotettavaa, jos samasta aineistosta suoritetut mittaukset
antavat eri mittauskerroilla ja eri mittaajien suorittamana samat tulokset. Reliabiliteetin
maaritelman mukaan taman opinnaytetyon tutkimus on luotettava, koska vastaukset kysymyk-
siin saatiin oikealta kohderyhmalta. Lisaksi tutkimus on mahdollista toistaa myohemmin sa-

moin mittaustuloksin. Kyselylomake lahetettiin vastaajien henkilokohtaisiin tyosahkopos-
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tiosoitteisiin, joten vastaaja on suurella todennakoisyydella ollut se henkilo, kenelle kysely oli
tarkoitettukin. (Hirsjarvi ym. 2007, 226.)

5  Tutkimusaineiston analysointi

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen tuloksia. Ensin kasitellaan vastaajien taustatietoja,
jonka jalkeen kasitellaan kysymyksia, jotka liittyvat ostopaatoksen tekemiseen. Tutkimusai-
neisto analysoitiin kayttamalla Google Drive-ohjelmaa. Avoin kysymys kasiteltiin Word-
tekstinkasittelyohjelmalla ja perustaulukot muotoiltiin seka Googlen omassa laskentataulu-
kossa etta Excelissa. Tutkimuksen vastausprosentiksi muodostui 75 prosenttia. Yhtaan vasta-

usta ei jouduttu hylkaamaan. Tulosten vertailussa kaytettiin prosenttilukuja.

Ostokayttdytyminen
Johdanto Hankintatoimi ja ostopaatdkseen
vaikuttavat tekijat

Tutkimuksen Tutkimusaineiston

toteuttaminen analysointi Yhteenveto

Kuvio 7: Tutkielman eteneminen.

5.1  Taustamuuttujat

Vastaajien taustamuuttujia haluttiin selvittaa, jotta pystyttiin vertailemaan loydetaanko ero-
ja tai yhtalaisyyksia vastauksissa eri ostoryhmien valilla. Ensimmainen taustamuuttuja selvitti
vastaajan ostoryhmakohtaista asemaa osto-organisaatiossa. Tokmanni-konsernin osto-
organisaatio muodostuu kahdeksasta eri ostoryhmasta seka tuonnista ja huolinnasta. Ostopaa-
toksia tehdaan ostoryhmatasolla ja tuonti- seka huolintaosasto toimivat tukitoimintoina osto-

ryhmille. Osto-organisaatio on esitetty kokonaisuudessaan liitteessa 1.

. Teknokemia 4%
B Pukeutuminen 33%

Ko 1ok Taloustavara ja sesonki 17%
) Kodintekstiilit 4%

Ta o Elintarvikkeet 17%
Tyokalut ja sahkotarvikkeet 8%

stumines Urheilu ja vapaa-aika 8%

Kodintekniikka ja viihde 8%

Kuvio 8: Vastaajien ostoryhmakohtainen jakauma.



35

Jakauma kuvaa hyvin vastaajien maaran keskinaista suhdetta eri ostoryhmien valilla, joten
tasta voidaan todeta kaikkien ostoryhmien tulleen hyvin edustetuksi. Ostoryhmista pukeutu-
misen parissa tyoskentelevat henkilot olivat aktiivisimpia vastaajia, kun taas passiivisimpia
vastaajia olivat teknokemian ja kodintekstiilin ostoryhmissa tyoskentelevat henkilot. Pukeu-
tumisen suuri vastaajamaara selittyy myos silla, etta heilla tyoskentelee eniten henkilokuntaa

ostajan tehtavissa.

Vastaajista 29 prosenttia on tyoskennellyt yrityksessa ostajana joko 1-3 vuotta tai yli 9 vuot-
ta. Vastaajista 25 prosenttia on tyoskennellyt yrityksessa 4-6 vuotta. Vastaajista 13 prosenttia
on ollut toissa yrityksessa 7-9 vuotta ja vastaajista 4 prosenttia vain alle yhden vuoden. Esi-
tettyjen lukujen perusteella voidaan todeta, etta Tokmannin osto-organisaatio koostuu sopi-
vassa suhteessa seka kokeneista etta melko uusistakin ostohenkiloista, joilla on varmuutta ja
ammattitaitoa tehda ostajan tyota seka omaavat samalla myos nakemysta tarkeimmista osto-

paatokseen vaikuttavista tekijoista.

alle vuoden 4%

1-3 vuotta 29%

4-6 vuotta 25%

- . 7-9 vuotta 13%

o yli 9 vuoita 29%

Kuvio 9: Vastaajien tyossaoloaika.

Yli puolet vastaajista (58 %) ilmoitti ostopaatokseen osallistuvien henkiloiden lukumaaraksi 0-
1 henkiloa. Tama tukee sita teoriaa mika tuli esille teoreettisessa viitekehyksessa kappaleessa
3.2, jossa kerrottiin, etta ostajilla on paatosvalta useissa tapauksissa ja he jarjestelevat
maksu- ja toimitusehdot seka neuvottelevat myyjien kanssa. Vastaajista 33 prosenttia ilmoitti
ostopaatokseen osallistuvien henkildiden lukumaaraksi 2-4 henkiloa ja vastaajista 8 prosenttia

ilmoitti ostopaatokseen osallistuvien henkiloiden lukumaaraksi yli 4 henkiloa.

0-1 henkilga 5H0
2-4 henkilda 3304
¥li 4 henkiloa 8%

Kuvio 10: Ostopaatokseen osallistuvien henkiloiden maara.
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5.2 Vastaajien mielipiteet ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista

Kysyttaessa kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat ostopaatoksen tekemiseen, ilmeni
vastaajien vastauksissa jonkin verran eroja. Vastaajista 88 prosenttia koki tuotteen hinnan
vaikuttavan erittain paljon ostopaatokseen. 13 prosenttia vastaajista koki tuotteen hinnan
vaikuttavan melko paljon ostopaatokseen. Tama tukee osaltaan sita teoriaa, missa perintei-
nen ostopaatos yleensa perustuu vain valittomien kustannusten tarkasteluun, ja korostetusti
pelkkaan kauppahintaan. Ostajien on kuitenkin syyta muistaa, etta monissa hankintatilanteis-
sa hankintapaatoksen kokonaiskustannusvaikutukset pitkalla aikavalilla ovat tarkeampia kuin

valiton hankintahinta.

Erittain vahan 0%
Erittain vahan Melko vahan 0%
Melko vahan Ei paljon, eika vahan 0%
Melk lion 13%

Ei paljon, eikd v... €ixo paljo
Erittdin paljon 88%

Melko paljon

Erittain paljon

0 - B 12 16 20 24

Kuvio 11: Tuotteen hinnan vaikutus ostopaatokseen.

Teoreettisessa viitekehyksessa kappaleessa 3.3.2 mainittiin, etta laatu tarkoittaa kaikkia niita
ominaisuuksia, joita asiakkaat arvostavat tuotteessa ja ainoastaan erittain tyytyvaiset asiak-
kaat ovat halukkaita ostamaan yrityksen tuotteita uudestaan. Vastaajista 54 prosenttia koki
tuotteen laadun vaikuttavan erittain paljon ostopaatokseen, kun taas 46 prosenttia vastaajis-
ta koki tuotteen laadun vaikuttavan melko paljon ostopaatokseen. Kasvavat asiakasodotukset
ovat tehneet tuotteen laadusta tarkean tekijan ostopaatosta tehdessa. Tokmannin ostajat
kiinnittavat huomiota erityisesti tuotteen koostumukseen ja palvelun laatuun, jotta lopullisil-

le asiakkaille paatyvat tuotteet ovat luotettavia ja niiden tuotantoprosessi sujuu tasaisesti.

Erittain vahan 0%

Erittdin vahan Melko vahan 0%

Melko vihin Ei paljon, eika vahan 0%

| j 46%

Ei paljon, eikd v... Melko paljon 6

Erittain paljon 54%
Melko paljon
Erittdin paljon

0 3 6 9 12 15

Kuvio 12: Tuotteen laadun vaikutus ostopaatokseen.
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Kuluttajille brandi on tarkea osa tuotetta ja se voi lisata tuotteen arvoa. Tokmannin liiketoi-
minta ei kuitenkaan perustu brandeihin, vaan edullisiin hintoihin ja laadukkaisiin tuotteisiin.
Tokmannin ostajat arvioivat ostettavaksi tarjottuja tuotteita aina myynti- ja ansaintamahdol-
lisuuksien pohjalta. Vastaajista 29 prosenttia oli sita mielta, etta brandi vaikuttaa ostopaa-
tokseen melko paljon. Vastaavasti 46 prosentilla vastaajista oli neutraali mielipide brandin
vaikutuksesta ostopaatokseen. Vastaajista 17 prosenttia koki barndin vaikuttavan melko vahan
ostopaatokseen ja 4 prosenttia vastaajista oli sita mielta, etta brandi vaikuttaa erittain vahan

tai erittain paljon ostopaatokseen.

Erittain véhan 4%
Erittdin vahan Melko vahan 17%
Melko vahan Ei paljon, eika vahan 46%
. Melko paljon 29%
Ei paljon, eikd v... ] .
Erittéin paljon 4%
Melko paljon
Erittéin paljon

0 2 4 6 8 10 12

Kuvio 13: Brandin vaikutus ostopaatokseen.

Kuten teoreettisessa viitekehyksessa kappaleessa 3.3.4 mainittiin, maksuaika on yksi ostajan
huomioon otettavista hankintaan vaikuttavista seikoista. Pyrkimalla pidempiin maksuaikoihin,
yritys voi saada osan tai eraissa tapauksissa koko varaston pitoon tarvittavan paaoman toimit-
tajan maksuaikaluottona. Vastaajista 25 prosentin mukaan maksu- ja toimitusehdot vaikutti-
vat ostopaatokseen erittain paljon. Vastaajista 46 prosenttia oli sita mielta, etta maksu- ja
toimitusehdot vaikuttavat melko paljon ostopaatokseen. 21 prosentilla vastaajista oli neut-
raali mielipide maksu- ja toimitusehtojen vaikutuksesta ostopaatokseen. 8 prosenttia vastaa-

jista koki maksu- ja toimitusehtojen vaikuttavan melko vahan ostopaatokseen.

Erittain vahan 0%

Erittdin vahan Melko vahan 8%,
Melko vahan Ei paljon, eika vahan 21%

I ' 48%

Ei paljon, eika v... Melko paljon !
Erittain paljon 25%

Erittain paljon

0 2 4 6 8 10 12

Kuvio 14: Maksu- ja toimitusehtojen vaikutus ostopaatokseen.
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Suurin osa vastaajista (63 %) on sita mielta, etta toimitusvarmuus vaikuttaa erittain paljon
ostopaatokseen. Lisaksi 33 prosenttia vastaajista kokee, etta toimitusvarmuus vaikuttaa mel-
ko paljon ostopaatokseen. Nain voidaan paatella, etta vastaajat haluavat valttaa toiminnalli-
sia riskeja, jotka liittyvat toimitusaikojen pitavyyteen ja tuotteiden ominaisuuksiin. Samalla
ostajat ovat tietoisia siita, kuinka tarkeaa toimitusvarmuus on yrityksen kannattavuuden kan-

nalta. Mita enemman tuotteita on saatavilla lopullisille asiakkaille, sita enemman saavutetaan

myyntia.
Erittain vahan 0%
Erittiin vahan Melko vahan 0%
Melko vahan Ei paljon, eika vahan 4%
Melko paljon 33%
Ei paljon, eika v... pal

Erittain paljon 63%

Melko paljon

Erittéin paljon

0 3 6 9 12 15

Kuvio 15: Toimitusvarmuuden vaikutus ostopaatokseen.

Toimitusten nopeutta voidaan pitaa yhtena ostopaatokseen vaikuttavana tekijana. Vanha sa-
nonta kuuluu, mita nopeammin, sita nopeammin. Eli mita nopeammin ostettu tavara saadaan
omalle varastolle ja edelleen myyntiin, sita nopeammin saadaan tehtya tulosta ja tama nakyy
kasvavana myyntina yrityksen tuloksessa. Vastaajista 50 prosenttia oli sita mielta, etta toimi-
tusten nopeus vaikuttaa melko paljon ostopaatokseen. Vastaajista 25 prosenttia oli sita miel-
ta, etta toimitusten nopeus vaikuttaa erittain paljon ostopaatokseen ja 21 prosentilla vastaa-
jista oli neutraali mielipide toimitusten nopeuden vaikutuksesta ostopaatokseen. Vastaajista 4

prosentin mielesta toimitusten nopeus vaikuttaa ostopaatokseen melko vahan.

Erittdin vahan 0%
Eritldin vahén Melko vahan 4%
Melko vihin . Ei paljon, eika vahan 21%

i By
Ei paljon, eikd v... _ Melko paljon 50%
Erittdin paljon 25%

e QR R

Eritldin paljon

0 2 “ & 8 10 12

Kuvio 16: Toimitusten nopeuden vaikutus ostopaatokseen.
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Palvelut oston jalkeen pitaa sisallaan toimivat takuu- ja hyvityskaytannot tavarantoimittajan
kanssa. Jos toimittajalta on vaikea saada hyvityksia rikkinaisista ja huonolaatuisista tuotteis-
ta, pitaa miettia, kannattaako tallaisen toimittajan kanssa tehda yhteistyota. Vastaajista 63
prosenttia koki oston jalkeisten palvelujen vaikuttavan melko paljon ostopaatokseen. Vastaa-
jista 13 prosenttia oli sita mielta, etta oston jalkeiset palvelut vaikuttavat erittain paljon os-
topaatokseen. Lisaksi 13 prosentilla vastaajista oli neutraali mielipide oston jalkeisten palve-
lujen vaikutuksesta ostopaatokseen. 8 prosenttia vastaajista koki oston jalkeisten palvelujen
vaikuttavan erittain vahan ostopaatokseen ja 4 prosenttia oli sita mielta, etta oston jalkeiset

palvelut vaikuttavat melko vahan ostopaatokseen.

Erittéin vahan 8%
Erittdin vAhan Melko vihan 4%
Melko vahan Ei paljon, eika vahan 13%
Ei paljon, eiki v... Melko pal'lc_'n 0%
Erittain paljon 13%
Melko paljon
Ernttain paljon
0 3 6 9 12 15

Kuvio 17: Oston jalkeisten palvelujen vaikutus ostopaatokseen.

5.3 Avoin kysymys

Avoimella kysymyksella kysyttiin muita ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Talla haluttiin
varmistaa, etta vastausvaihtoehdot kattavat kaikki mahdolliset vastaukset. Samalla annettiin
vastaajalle mahdollisuus omaan ajatteluun ja mielipiteeseen. Alla ostoryhmien antamia hyvia

vastauksia avoimeen kysymykseen:

”Pukeutumisessa tehdaan paljon oman suunnittelun privat label-tuotteita ja tuotteita valmis-
tavat tehtaat ovat paasaantoisesti samoja. Ostopaatokseen ja tilauksen antamiseen vaikuttaa
silloin myos se, kuinka paljon kyseiselle tehtaalle on jo laitettu tilauksia, ettei ylikuormiteta

yhta ja samaa tehdasta liikaa.”

"Trendit, eli jos tuote on tulossa muotiin, tehdaan ostopaatos sen perusteella. Valikoimatii-
min tai myymaloilta tullut palaute, jossa toivotaan tiettya tuotetta myyntiin ja arvioidaan,

etta kysyntaa olisi.”

”Tavarantarjoajia on paljon samoissa hintaluokissa ja laaduissa, joten erittain paljon merkit-
see yhteydenpidon helppous ja sujuvuus toimittajan kanssa - tama on merkitseva tekija silloin
kun tyota on paljon. Myos se, etta pyydetyt naytteet tulevat ilman, etta niita joutuu jatku-

vasti pyytamaan tai vahtimaan.”
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”Markkinat tuotteille, kilpailijoiden toimenpiteet ja valikoimat. Toimittajien markkinointi-
suunnitelmat: esimerkiksi TV-mainokset. Toimittajan panostus Tokmanniin: esimerkiksi mai-

nosrahojen ja kampanja katteen suhteen. Tarkeimpia on kassa kate ja arvioitu menekki.”

”Toimittajan luotettavuus laadussa, toimitusajoissa, pakkaamisessa ja tuonti dokumenteissa.

Riskien punnitseminen ostohetkella”

5.4 Tarkein ostopaatokseen vaikuttava tekija

Vastaajista 67 prosenttia koki tuotteen hinnan olevan tarkein ostopaatokseen vaikuttava teki-
ja. Hinta on yksi tarkeimmista valintakriteereista, kun monet eri toimittajat takaavat hyvan
jakelun. Hinta nousee myos tarkeaksi valintakriteeriksi, kun useat eri toimittajat tayttavat
ostavan yrityksen maarittelemat vaatimukset. Tuotteen hinta tarkeimpana ostopaatokseen
vaikuttavana tekijana myos tukee osaltaan Tokmannin asiakaslupausta, joka nakyy edelleen

edullisina hintoina asiakkaille, silla ostohinnoilla on keskeinen vaikutus myyntihintoihin.

Vastaajista 29 prosenttia koki tuotteen laadun tarkeimmaksi ostopaatokseen vaikuttavaksi
tekijaksi. Tuotteen nakokulmasta laatu on suorituskykya ja kestavyytta. Se on samalla yksi
kilpailullinen tekija, silla tuote ei saa olla huonompi kuin kilpailijoilla ja tuotteen tulee sovel-
tua asiakkaalle ja tayttaa asiakkaan tarpeet. Ainoastaan erittain tyytyvaiset asiakkaat ovat
halukkaita ostamaan yrityksen tuotteita uudestaan. Lisaksi huonolaatuinen ja virheellinen
tavara aiheuttaa aina lisakustannuksia Tokmannille, samoin kuin virheellista laatua toimittava
myyja aiheuttaa reklamointien takia ostajalle huomattavasti ylimaaraista tyota. Toimitusvar-
muuden tarkeimmaksi ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi koki 4 prosenttia vastaajista.
Mita enemman tuotteita on saatavilla lopullisille asiakkaille, sita todennakoisempaa on saa-

vuttaa enemman myyntia.

Tuotteen hinta 67%
Tuotteen laatu 29%
Bréandi 0%
Maksu- ja toimitusehdot 0%
Teimitusvarmuus 4%

Toimitusten nopeus 0%
Palvelut oston jalkeen (takuut ja hyvitykset) 0%

Kuvio 18: Tarkein ostopaatokseen vaikuttava tekija.
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6  Yhteenveto

Tassa luvussa kasitellaan yhteenveto opinnaytetyosta seka esitellaan johtopaatokset tutki-
muksesta. Taman lisaksi arvioidaan, miten tutkimus on onnistunut tyon tavoitteisiin nahden
seka pohditaan mahdollisia jatkotutkimusaiheita ja kaydaan lapi mahdollisia tutkielman aika-

na eteen tulleita ongelmia ja muita asioita.

Ostokadyttaytyminen
ja ostopdatckseen

Johdanto Hankintatoimi
vaikuttavat tekijat

Tutkimuksen Tutkimusaineiston

5 . Yhteenveto
toteuttaminen analysointi

Kuvio 19: Tutkielman eteneminen.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ostavan organi-
saation nakokulmasta. Tutkimuksen ensisijaisena tavoitteena oli vastata tutkimusongelman
kysymykseen: mitka eri tekijat vaikuttavat ostopaatoksen syntymiseen. Lisaksi selvitettiin,
kuinka moni ostavassa organisaatiossa osallistuu ostopaatokseen seka tarkein ostopaatokseen

vaikuttava tekija.

Teoreettisen viitekehyksen toisessa luvussa kaytiin lapi organisaation ostotoimintaan liittyvaa
teoriaa. Aluksi tarkasteltiin ostavan organisaation ostotoimintaa hyvin kevyella teoriatasolla.
Taman jalkeen tutustuttiin organisaation ostotoiminnan tunnuslukuihin ja mittareihin. Viimei-
sena kaytiin syvallisemmin lapi organisaation ostoprosessi seka sen eri vaiheet. Kolmannessa
luvussa kasiteltiin organisaation ostokayttaytymista seka ostopaatokseen vaikuttavia henkiloi-
ta ja tekijoita. Mukaan oli otettu sellaisia vaiheita, jotka ovat olennaisia tekijoita case-

yrityksen liiketoiminnalle.

Kayttotarpeet, joihin organisaatiot ostavat, ovat usein rationaalisemman tuntuisia kuin kulut-
tajien tarpeet. Ostokayttaytyminen on kuitenkin lahtokohdiltaan samanlaista kuin kuluttajil-
la: erilaisia tuotteita hankitaan tyydyttamaan erilaisia tarpeita. Organisaatioiden ostaminen
on suunnitelmallista ja suurin osa ostoista on ennakoituja seka tarkkojen laskelmien ohjaa-
maa. Organisaation ostokayttaytymista kasitellaan helposti taysin omana maailmanaan, ja
unohdetaan kuluttajamarkkinoilta tutut piirteet. Ostoja tekevat organisaatiot koostuvat kui-
tenkin ihmisista, joihin kohdistuu erilaisia paineita tavoitteiden ja ostoihin liittyvien riskien

takia. Vaikka organisaatioiden ostokayttaytyminen nahdaan rationaalisempana kuin kuluttaji-
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en, siithenkin liittyy erilaisia persoonallisuustekijoita. Ostavan organisaation koko, henkiloston
maara, toimipaikka ynna muut seikat vaikuttavat paatoksentekoon. Ostopaatos syntyy paaosin
ulkoisten, tunnetietoisuuteen vetoavien ominaisuuksien perusteella. Valitaan brandituote tai
muuten parhaimmalta tuntuva merkki, joskus jopa hinnaltaan halvin. Pitaa muistaa, etta yri-
tys ei pysty tyydyttamaan kaikkien kuluttajien tarpeita eika se olisi kannattavaakaan, joten
yrityksen tulee pyrkia loytamaan sille sopivimmat kohderyhmat. Tuotteen ei tarvitse aina olla
markkinoiden hienoin tai paras, jos se ominaisuuksiltaan ja hinta-laatusuhteeltaan vastaa

odotuksia ja tyydyttaa asiakaskuntaa.

6.1 Johtopaatokset

Kannattava ostotoiminta on myyntiin ja tuotantoon tahtaavaa toimintaa. Nain ollen ostetta-
vaksi tarjottuja tuotteita on aina arvioitava myynti- ja ansaintamahdollisuuksien pohjalta.
Bergstrom ja Leppanen (2009, 149) luettelivat tarkeimmiksi ostavan organisaation paatoksen-
tekoon vaikuttaviksi tekijoiksi tuotteen ominaisuudet, kuten laadun ja tarjotun kokonaisuu-
den, helpon saatavuuden ja toimitusvarmuuden, hintatason, maksu- ja toimitusehdot seka

oston jalkeiset palvelut, kuten takuut ja huollot.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ostavan organi-
saation nakokulmasta. Tutkimuksen ensisijaisena tavoitteena oli vastata tutkimusongelman
kysymykseen: mitka eri tekijat vaikuttavat ostopaatoksen syntymiseen. Lisaksi selvitettiin,
kuinka moni ostavassa organisaatiossa osallistuu ostopaatokseen seka tarkein ostopaatokseen

vaikuttava tekija.

Kysely toteutettiin helmikuussa 2013 viikkojen 6 ja 7 aikana ja se lahetettiin sahkopostilla
vastattavaksi 26 ostajalle seka 6 ostoryhmapaallikolle. Kyselyyn vastasi yhteensa 24 henkiloa
ja vastausprosentti oli 75 prosenttia. Edella esitettyjen lukujen perusteella voidaan todeta
jokaisen ostoryhman tulleen hyvin edustetuksi. Ostoryhmista pukeutumisen parissa tyosken-
televat henkilot olivat aktiivisimpia vastaajia, kun taas passiivisimpia vastaajia olivat tekno-

kemian ja kodintekstiilin ostoryhmissa tyoskentelevat henkilot.

Vastaajista 29 prosenttia on tyoskennellyt yrityksessa ostajana joko 1-3 vuotta tai yli 9 vuot-
ta. Esitettyjen lukujen perusteella voidaan todeta, etta Tokmannin osto-organisaatio koostuu
sopivassa suhteessa seka kokeneista etta melko uusistakin ostohenkilgista, joilla on varmuutta
ja ammattitaitoa tehda ostajan tyota seka omaavat samalla myos nakemysta tarkeimmista

ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista.
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Yli puolet vastaajista (58 %) ilmoitti ostopaatokseen osallistuvien henkiloiden lukumaaraksi 0-
1 henkiloa. Tama tukee sita teoriaa mika tuli esille teoreettisessa viitekehyksessa kappaleessa
3.2, jossa kerrottiin, etta ostajilla on paatosvalta useissa tapauksissa ja he jarjestelevat mak-

su- ja toimitusehdot seka neuvottelevat myyjien kanssa.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, etta tarkeimmat ostopaatokseen vaikuttavat tekijat ovat tuot-
teen hinta ja tuotteen laatu. Vastaajista 67 prosenttia koki tuotteen hinnan olevan tarkein
ostopaatokseen vaikuttava tekija. Tuotteen hinta tarkeimpana ostopaatokseen vaikuttavana
tekijana myos tukee osaltaan Tokmannin asiakaslupausta, joka nakyy edelleen edullisina hin-
toina asiakkaille, silla ostohinnoilla on keskeinen vaikutus myyntihintoihin. Jos ostetaan Kkil-
pailluilta markkinoilta tavaraa, joka on kaikilla tarjoajilla samanlaista ja samalla tavalla saa-
tavissa, silloin hinta on ainoa toimittajia erotteleva tekija. Talloin hintavertailu riittaa osto-

paatoksen pohjaksi.

Vastaajista 29 prosenttia koki tuotteen laadun tarkeimmaksi ostopaatokseen vaikuttavaksi
tekijaksi. Tuotteen nakokulmasta laatu on suorituskykya ja kestavyytta. Se on samalla yksi
kilpailullinen tekija, silla tuote ei saa olla huonompi kuin kilpailijoilla ja tuotteen tulee sovel-
tua asiakkaalle ja tayttaa asiakkaan tarpeet. Tokmannin ostajat kiinnittavat huomiota erityi-
sesti tuotteen koostumukseen ja palvelun laatuun, jotta lopullisille asiakkaille paatyvat tuot-
teet ovat luotettavia ja niiden tuotantoprosessi sujuu tasaisesti. Tuotteita pyritaan testaa-
maan mahdollisimman paljon, jotta voidaan varmistaa, etta ne soveltuvat valmistajan tai jal-
leenmyyjan mainitsemaan kayttotarkoitukseen ja etta niiden laatu vastaa yleisia vaatimuksia.
Testattaviksi tuotteiksi valikoidaan monipuolisesti seka Tokmanni-konsernin omia etta ulko-
puolisten toimittajien tuotteita. Erityisen tarkeita tuotetestaukset ovat niissa uutuustuotteis-
sa, joiden oman maahantuonnin aloittamista ostoryhmassa harkitaan. Tokmannin osto-
organisaation ja riippumattomien tavarantarkastusyhtioiden ohella myos myymalahenkilokun-
nan nakemykset ja asiakkaiden kayttajakokemukset ovat ostoryhmian mukaan erittain terve-

tulleita.

6.2 Itsearviointi

Tutkimuskohteena hankintatoimi on mielenkiintoinen aihealue ja voin rehellisesti todeta
kiinnostukseni aihetta kohtaan kasvaneen jatkuvasti tutkimuksen aikana. Hankintatoimen
asema ja merkitys on tana paivana selkeasti keskeisempi ja strategisempi organisaatioissa ja
sen merkitysta on lisannyt hankittavien tuotteiden ja palveluiden merkittavasti kasvanut
osuus yrityksen liikevaihdosta. Viela 20 vuotta sitten vallalla ollut reagoiva ostotapa, jossa
tilausten tekeminen muodosti paaosan oston tehtavista, on muuttumassa ennakoivaksi ostota-

vaksi, jossa keskeisimpina on kaupallinen ja logistinen tehokkuus.
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Tutkielman edetessa aiheen rajaus oli vaikeata pitaa paatetyssa muodossa, johtuen
aihealueen laajuudesta. Aikaisempia tutkimuksia ja kirjallisuutta hankintatoimesta loytyy
runsaasti ja teoreettisessa osuudessa vastaan tuli useita mielenkiintoisia aihealueita, jotka
rajattiin tutkimuksesta pois. Aihealueen laajuudesta johtuen tyo rajattiin kasittelemaan pien-

ta erityisaluetta ostotoiminnassa.

Teoreettisen osion aikana tietotaitoni hankintatoimesta kasvoi huomattavissa maarin. Teoria
osaa laatiessani sisaistin ne paaperiaatteet ja keskeiset tekijat, joiden pohjalta yritykset
suunnittelevat ja toteuttavat ostotoimintaansa. Tutkimukseen sisaltyneen kyselylomakkeen
toteutuksen kohdalla onnistuin mielestani melko hyvin, vaikka se olikin ensimmainen
laatuaan. Arvioitaessa tyon onnistuneisuutta kokonaisuudessaan, asetettuihin tavoitteisiin

nahden onnistuin mielestani hyvin.

6.3 Jatkotutkimusaiheet

Hankintatoimen laajuudesta johtuen, tutkimuksen edetessa mieleeni ilmaantui useita opin-
naytetyon aihetta sivuavia ja siihen liittyvia jatkotutkimusaiheita. Yksi tutkimusmahdollisuus
olisi selvittaa vastaavalla tutkimuksella Tokmannin tukkukaupan asiakkaiden ostopaatokseen

vaikuttavia tekijoita ja sita, miksi he ovat valinneet juuri Tokmannin tavarantoimittajakseen.

Toisaalta tata opinnaytetyota voidaan pitaa laajemman tutkimuksen ensimmaisena osana,
jonka tarkoitus oli kartoittaa ostajan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Jatkotutkimuksena
voitaisiin kartoittaa ostajien kaytossa olevien toiminnanohjausjarjestelmien toiminnallisuutta.
Minkalaista tietoa ne tuottavat ostopaatoksen tueksi? Ovatko kaytossa olevat jarjestelmat
sellaisia, etta ne kykenevat tarpeeksi syvalle tasolle menevaan analysointiin? Tarvitseeko os-
tajan muokata joitain tietoja ensin manuaalisesti saadakseen tarvitsemansa tiedot jarjestel-
mista? Toimivan toiminnanohjausjarjestelman tuottaman tiedon luotettavuus ja sen reaaliai-
kaisuus muodostavat yritykselle selkean kilpailuedun: oikea aikaisen tiedon avulla pystytaan
tekemaan entista nopeampia paatoksia seka reagoimaan kilpailijoita herkemmin markkinapin-

nassa tapahtuviin muutoksiin.
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Liite 1 Oston organisaatiokaavio

Liite 1

Ostojohtaja
Seppo Saastamoinen
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[
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Kodin sisustus ja sesonki
Ostoryhmapaallikko
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Osto e M
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S

paallikit
Petri Ahokas

Jyskaluja
et
Ostoryhmipasllikks
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Jukka Niskanen

Sourcing Manager
Janne Toivonen

Huolintapaaliikka
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|
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.
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Liite 2 Saatekirje

Arvoisa vastaanottaja!

Taman kyselyn (linkki viestin lopussa) tarkoituksena on selvittaa organisaation ostopaatokseen

vaikuttavia tekijoita. Lomakkeen tayttamiseen menee noin 10 minuuttia. Kaikki vastaukset

kasitellaan nimettomina ja ehdottoman luottamuksellisina.

Olen liiketalouden opiskelija LAUREA ammattikorkeakoulusta ja tama tutkimus on osa opin-

naytetyotani.

Kiitos jo etukateen arvokkaista vastauksistanne!

Ystavallisin terveisin,

Mauno Runolinna
0400 XXX XXX

Linkki kyselyy
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Liite 3 Kyselylomake

1) Valitse ostoryhma jossa tyoskentelet

| [

2) Kuinka monta vuotta olette tyoskennellyt yrityksessa ostajana?

[ ] alle vuoden
[11-3 vuotta
[ ]4-6 vuotta
[17-9 vuotta
[ 1 yli 9 vuotta

1 henkiloa
4 henkiloa
li 4 henkiloa

[]10
[12
[1y

Ei paljon, eika

Erittain vahan Melko vahan Melko paljon  Erittéin paljon

vahan

Tuotteen hinta C C c C C
Tuotteen laatu r C C - C
Brandi - C C C C
Maksu- ja c c c c c
toimitusehdot

Toimitusvarmuus C C C C C
Toimitusten - ~ ~ ~ o
nopeus

Palvelut oston

jalkeen (takuut ja C C . c C

hyvitykset)

=

[ -

[ ] Tuotteen hinta

[ ] Tuotteen laatu

[ ] Brandi

[ ] Maksu- ja toimitusehdot

[ ] Toimitusvarmuus

[ ] Toimitusten nopeus

[ ] Palvelut oston jalkeen (takuut ja hyvitykset)



Liite 4 Vastaukset

2) Kuinka
monta vuot-
ta olette
1) Valitse tydskennel-
ostoryhma Iyt yrityk-
jossa tyos- sessé osta-
kentelet jana?
Urheilu ja
vapaa-aika 1-3 vuotta

Pukeutuminen  alle vuoden
Kodintekniikka
ja viihde 7-9 vuotta

Kodintekstiilit 4-6 vuotta

3) Kuinka
moni henkil®
osallistuu
ostopaatok-
sen tekemi-
seen teidan
lisaksi?

0-1 henkilda

0-1 henkilda

0-1 henkilda

0-1 henkilda

4) Kuinka
paljon seu-
raavat tekijat
vaikuttavat
ostopaatok-
sen tekemi-
seen? [Tuot-
teen hinta]

Erittéin paljon

Erittain paljon

Erittéin paljon

Erittéin paljon

4) Kuinka
paljon seu-
raavat tekijat
vaikuttavat
ostopaatok-
sen tekemi-
seen? [Tuot-
teen laatu]

Melko paljon

Erittain paljon

Erittéin paljon

Erittéin paljon

4) Kuinka
paljon seu-
raavat tekijat
vaikuttavat
ostopaatok-
sen tekemi-
seen? [Bréan-
di]

Melko vahan

Melko vahan
Ei paljon, eika
véhan

Melko paljon

4) Kuinka
paljon seu-
raavat tekijat
vaikuttavat
ostopaatok-
sen tekemi-
seen? [Mak-
su- ja toimi-
tusehdot]

Melko paljon

Ei paljon, eika
vahan
Ei paljon, eika
vahan

Erittéin paljon
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4) Kuinka
paljon seu-
raavat tekijat
4) Kuinka paljon vaikuttavat
seuraavat tekijat ostopaatok-
vaikuttavat osto- sen tekemi-
paatdksen teke-  seen? [Toimi-
miseen? [Toimi- tusten nope-
tusvarmuus] us]
Ei paljon, eika
Melko paljon vaéhan
Erittain paljon Melko paljon
Ei paljon, eikéa
Melko paljon vahan
Erittéin paljon Erittéin paljon

4) Kuinka
paljon seu-
raavat tekijat
vaikuttavat
ostopaatok-
sen tekemi-
seen? [Palve-
lut oston
jalkeen (ta-
kuut ja hyvi-
tykset)]

Melko paljon

Melko paljon

Melko paljon

Melko paljon

5) Onko joku muu
tekijé, mika vaikuttaa
ostopaatoksen te-
kemiseen? Mika/
mitk&a?

Jatko toimitukset,
toimittajan yhteistyo
kyky.

Pukeutumisessa teh-
daan paljon oman
suunnittelun privat
label-tuotteita ja tuot-
teita valmistavat teh-
taat ovat paasaantoi-
sesti samoja. Osto-
paatokseen ja tilauk-
sen antamiseen vai-
kuttaa silloin myds se,
kuinka paljon kyseisel-
le tehtaalle on jo laitet-
tu tilauksia, ettei yli-
kuormiteta yhtéa ja
samaa liikaa.

Tarjottu kokonaispa-
ketti ratkaisee.

Tavarantarjoajia on
paljon samoissa hinta-
luokissa/laaduissa,
joten erittdin paljon
merkitsee yhteydenpi-
don helppous ja suju-
vuus toimittajan kans-
sa - tama on merkitse-
va tekija silloin kun
tyoté on paljon.

My0s se, etta pyydetyt
naytteet tulevat ilman,
etta niité joutuu jatku-
vasti pyyta-
maan/vahtimaan
(liittyy oikeastaan
edelliseen toteamuk-

6) Mika seu-
raavista teki-
joistéa on mie-
lestanne téar-
kein ostopéaa-
tékseen vaikut-
tava tekija?

Tuotteen hinta

Tuotteen hinta

Tuotteen laatu

Tuotteen laatu



Elintarvikkeet

Pukeutuminen

Teknokemia
Urheilu ja
vapaa-aika
Tyokalut ja
séhkatarvik-
keet

Pukeutuminen
Taloustavara
ja sesonki
Kodintekniikka
ja viihde
Taloustavara
ja sesonki

Pukeutuminen

Elintarvikkeet
Taloustavara
ja sesonki

Pukeutuminen

1-3 vuotta

4-6 vuotta

yli 9 vuotta

yli 9 vuotta

4-6 vuotta

1-3 vuotta
7-9 vuotta
yli 9 vuotta
7-9 vuotta

1-3 vuotta

yli 9 vuotta

4-6 vuotta

1-3 vuotta

0-1 henkilda

2-4 henkilda

2-4 henkiloa

2-4 henkiloa

0-1 henkilda

2-4 henkiloa

0-1 henkilda

Yli 4 henkil6a

0-1 henkilda

0-1 henkildoa
0-1 henkildoa

Yli 4 henkil6a

0-1 henkilda

Erittéin paljon

Melko paljon

Erittéin paljon

Erittéin paljon

Melko paljon

Erittéin paljon
Erittéin paljon
Melko paljon
Erittéin paljon

Erittain paljon

Erittain paljon

Erittain paljon

Erittéin paljon

Erittéin paljon

Melko paljon

Erittéin paljon

Melko paljon

Melko paljon

Erittéin paljon
Melko paljon
Erittéin paljon
Erittéin paljon

Melko paljon

Erittain paljon

Melko paljon

Melko paljon

Melko paljon
Ei paljon, eikéa
vahan

Melko paljon
Ei paljon, eika
vahan

Ei paljon, eikéa
vahan

Erittéin paljon
Ei paljon, eika
vahan
Ei paljon, eika
vahan

Melko paljon

Melko paljon

Melko paljon
Ei paljon, eika
vahan

Erittéin védhan

Melko paljon
Ei paljon, eika
vahan

Erittéin paljon
Melko vahan

Ei paljon, eika
vahan

Erittéin paljon
Melko paljon
Melko paljon
Melko paljon

Melko paljon

Erittain paljon

Melko paljon

Erittéin paljon
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Erittéin paljon

Ei paljon, eika

vahan

Erittéin paljon

Melko paljon

Melko paljon

Erittéin paljon
Melko paljon

Erittéin paljon
Erittéin paljon

Erittain paljon

Erittain paljon

Melko paljon

Erittéin paljon

Melko paljon
Ei paljon, eika
vahan

Erittéin paljon

Melko paljon

Melko paljon

Melko paljon
Melko paljon
Melko paljon
Erittéin paljon

Melko paljon

Erittain paljon
Melko paljon

Ei paljon, eika
vaéhan

Melko paljon
Ei paljon, eik&
vahan

Erittéin paljon
Melko paljon

Ei paljon, eik&a
vahan

Melko paljon
Melko paljon
Erittéin paljon
Erittéin paljon

Ei paljon, eika
vahan

Melko paljon

Melko paljon

Erittéin vahan

seeni).

2) kohtaan tarkennus:
saman konsernin
palveluksessa yli 14v
tekemassa juurikin
melko samaa tyota
mutta ei nimikkeell&a
ostaja.

Luotettava toimittaja

Markkinat tuotteelle
kilpailijoiden toimenpi-
teet ja valikoimat.
Toimittajan vahvat
markkinointi suunni-
telmat esim.TV
Toimittajan panostus
meille mainosra-
hat,kampanja kate jne.
Téarkeimpi& on kassa
kate ja arvioitu me-
nekki.

Térkein on hinta/laatu
suhde

Toimittaja luotettavuus
-laadussa
-toimitusajoissa
-pakkaamisessa
-tuontidocumenteissa

Riskien punnitesemi-
nen ostohetkella

tuotteide tarve

- kuluttaja segmentti
- muoti trendit

- edellisen vastaavan

Tuotteen hinta

Tuotteen hinta

Tuotteen hinta

Tuotteen hinta

Tuotteen hinta

Toimitusvar-
muus

Tuotteen hinta

Tuotteen laatu

Tuotteen hinta

Tuotteen hinta

Tuotteen hinta

Tuotteen laatu

Tuotteen hinta



Elintarvikkeet

Elintarvikkeet

Pukeutuminen

Pukeutuminen

Taloustavara
ja sesonki

Pukeutuminen
Tyokalut ja
sahkatarvik-
keet

yli 9 vuotta

4-6 vuotta

4-6 vuotta

1-3 vuotta

yli 9 vuotta

1-3 vuotta

yli 9 vuotta

2-4 henkiloa
2-4 henkildoa

0-1 henkildoa

0-1 henkildoa

0-1 henkilda

2-4 henkiloa

2-4 henkiloa

Erittéin paljon

Erittéin paljon

Erittain paljon

Erittain paljon

Erittain paljon

Erittain paljon

Erittéin paljon

Melko paljon

Erittain paljon

Erittain paljon

Melko paljon

Erittain paljon

Melko paljon

Erittéin paljon

Ei paljon, eika
véhan

Melko paljon

Melko vahan

Melko vahan
Ei paljon, eika
vahan

Ei paljon, eika
vahan

Ei paljon, eika
vahan

Melko paljon

Erittain paljon

Melko vahan

Melko paljon

Melko paljon

Melko paljon

Ei paljon, eika
vahan
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Melko paljon

Erittain paljon

Erittain paljon

Melko paljon

Erittain paljon

Erittain paljon

Erittéin paljon

Melko paljon

Erittain paljon

Melko paljon

Melko vahan

Melko paljon

Erittain paljon

Ei paljon, eik&
vahan

Melko paljon
Melko paljon

Erittéin vahan

Melko vahan

Melko paljon

Melko paljon

Melko paljon

sesongin analyysi

- myynti ja kate budjet-
ti

- markkinointi

- sesongit

- hankinta strategia

- konsernin strategia

- painopiste alueet

- yrityksen toimin-
taymparisto ja kilpailu-
tilanne

- yleismaailmallinen
talouspoliittinen tilanne
- valuutta kurssit

- partner ship -
sopimukset

trendit, markkinatilan-
ne, kilpailijat.

Trendit, eli jos tuote
tulossa muatiin, teh-
daan ostopaatos sen
perusteella.
Valikoimatiimin tai
myymaldilta tullut
palaute, jossa toivo-
taan tiettyd tuotetta
myyntiin ja arvioidaan,
ettd kysyntaa olisi.
Hinta / laatu / toimitus-
varmuus / tassa jarjes-
tyksessa

LUOTETTA VAS-
TUUNSA KANTAVA
TOIMITTAJA. REACH
SOPIMUS.

Tuotteen hinta

Tuotteen laatu

Tuotteen hinta

Tuotteen hinta

Tuotteen laatu

Tuotteen laatu

Tuotteen hinta



