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Tama opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona SMT:lle, joka on johtava suomalainen liikematka-
toimisto. SMT tarjoaa yrityksille ja organisaatioille raataloityja palveluja, keskittyen liikemat-
koihin, tapahtumiin ja kokouksiin kotimaassa ja maailmalla, sekd samalla kehitté& online-
palveluitaan suomalaisten yritysten tarpeisiin. Opinndytetydn tavoitteena oli selvittaa, miten
tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on organisoitu SMT:n asiakasyrityksissa. Tutkimus
rajattiin selvittamaan SMT:n valittujen asiakasyritysten tapahtuma- ja kokouspalvelujen han-
kintaa ja siihen vaikuttavia tekijoitéd. Tutkimus oli toimeksiantajalle tarpeellinen, silla se antoi
arvokasta tietoa asiakkaiden kyseisten palvelujen hankinnasta.

Opinnaytety6 muodostuu tutkimuksen tietoperustasta seka empiirisesta tutkimusosiosta. Tut-
kimuksen tietoperustassa kasitelladn organisaation yleista hankintaprosessia, hankintaor-
ganisaation organisoitumista seka palvelujen hankinnan erityispiirteitd. Tutkimus toteutettiin
kvalitatiivisena haastattelututkimuksena, jonka kohderyhména olivat SMT:n 20 valittua asia-
kasyritysta. Tutkimuksen aineisto kerattiin suorittamalla 20 laadullista puhelinhaastattelua.
Haastattelut suoritettiin ajalla 9.—11.9.2015 ja 14.—17.9.2015 ja ne kestivat keskimaarin 30—
40 minuuttia. Haastattelut olivat strukturoituja yksilohaastatteluja, silla tutkimuskysymysten
muoto ja esittamisjarjestys olivat etukateen laadittuja. Aineistoa tiivistettiin hyodyntéaen koo-
dausta, ja analyysimenetelména kaytettiin teemoittelua. Tutkimustulosten vertailussa kaytet-
tiin prosenttilukuja.

Tutkimuksessa selvisi, ettéd tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankintavastuu voidaan jakaa
hankinnan operatiiviseen vastuuseen ja budjettivastuuseen. Suurimmassa osassa yrityksista
hankinnan operatiivinen vastuu on assistenteilla ja hankinnan budjettivastuu johtajilla ja p&al-
likailla. Kyseisten palvelujen hankinta on suurimmassa osassa yrityksista hajautettua, ja vain
viidesosalla yrityksista on systemaattinen hankintaprosessi tapahtuma- ja kokouspalvelujen
hankinnalle. Yleisin valintakriteeri palvelun tuottajan valinnalle on hinta, ja suurin osa yrityk-
sista mittaa hankitun palvelun onnistumista asiakastyytyvaisyyskyselyilla. SMT voi hyddyntaa
tutkimuksen tuloksia sek& myyntimateriaaleissa ett viestinnassa.

Taman opinnaytetyon tutkimus selvitti, miten SMT:n valitut asiakasyritykset hankkivat tapah-
tuma- ja kokouspalveluja. Tutkittava nayte ei kuitenkaan ollut riittdvan kattava ymmartamaan
hankinnan toimialakohtaisia eroavaisuuksia. SMT voi halutessaan teettaa jatkotutkimuksen,
jota varten naytteeksi tulee valita laajempi kohderyhma. Tall6in tutkimuksen tuloksia voidaan
analysoida myos toimialakohtaisesti. Jatkotutkimuksessa uusille haastateltaville tulee esittda
samat tutkimuskysymykset kuin aiemmassa tutkimuksessa, jotta tutkimustulokset ovat kes-
ken&an vertailukelpoisia. Jatkotutkimuksella voidaan taydentdd tdman opinnaytetyon tutki-
musta.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, mitka eri tekijat vaikuttavat organisaati-
oiden hankintaan, keskittyen B2B (business to business) -palveluihin. Opinnaytetyon teki-
ja on valinnut kyseisen aiheen, koska B2B-yritysten hankinta kiinnostaa tekijaa. Opinnay-
tetyd on tehty toimeksiantona SMT:lle, ja aihe on syntynyt toimeksiantajan tarpeesta. Ai-
heen mielenkiintoisuutta ja ajankohtaisuutta on myds lisédnnyt tekijdn samanaikaisesti suo-

rittama tyoharjoittelu SMT:II&.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, miten tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on
organisoitu SMT:n asiakasyrityksissd. SMT haluaa tutkimuksen avulla luoda paremman
ymmarryksen asiakkaidensa tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnasta ja siihen vaikut-
tavista tekijoista, seka nain kasvattaa kyseisten palvelujen myyntia. Tutkimus on toteutettu
SMT:n toiveiden ja tarpeen mukaisesti. SMT on saanut tutkimuksen avulla konkreettisen
kasityksen siita, miten asiakasyritykset hankkivat tapahtuma- ja kokouspalveluja.

SMT ei ole aikaisemmin tehnyt tutkimusta asiakkaidensa tapahtuma- ja kokouspalvelujen
hankinnasta. Tutkimus on toimeksiantajalle erittain tarpeellinen, koska se antaa arvokasta
tietoa, jota voidaan hyodyntaa yrityksen myyntimateriaaleissa seka viestinnassa. Tutkimus
on toteutettu kvalitatiivisena haastattelututkimuksena, jonka aineisto on keratty suoritta-

malla 20 laadullista puhelinhaastattelua.

Opinnaytety® muodostuu tutkimuksen tietoperustasta sekd empiirisesta tutkimusosiosta.
Tutkimuksen tietoperusta rakentuu kolmesta paaluvusta, jotka kasittelevat organisaation
yleistd hankintaprosessia, hankintaorganisaation organisoitumista seka palvelujen han-
kinnan erityispiirteitd. Nama ovat tutkimuksen kannalta olennaisia hankinnan osa-alueita,
jotka yhdessa luovat pohjan empiiriselle osiolle. Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyk-
sessé esitelladn opinnaytetyon tekijan nakemys tietoperustan keskeisimmista osa-

alueista.

Empiirisessa osiossa tarkastellaan tutkimuksen toteuttamista. Osiossa esitellaan tutki-
muksen kohderyhma ja aineisto, tutkimusmenetelma ja tutkimuksen toteutus seka tutki-
muksen vaiheet ja aikataulu. Taman lisaksi osiossa analysoidaan tutkimustulokset ja esi-
tetédan niiden perusteella tehdyt johtopaatokset sekéa kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotuk-
set toimeksiantajalle. Lopuksi pohditaan tutkimuksen luotettavuutta sek& opinnaytetyopro-
sessin ja oman oppimisen arviointia. Tassa luvussa esitelldadn myoés tarkemmin toimek-

siantajayritys seka tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset.



1.1 Toimeksiantajan esittely

SMT on johtava suomalainen liikematkatoimisto, joka on t&na paivana toiminut suomalai-
sen liikematkustajan kumppanina jo yli 100 vuoden ajan. SMT tarjoaa yrityksille ja organi-
saatioille raataloityja palveluja, keskittyen likematkoihin, tapahtumiin ja kokouksiin koti-
maassa ja maailmalla, seka samalla kehittdd online-palveluitaan suomalaisten yritysten
tarpeisiin. SMT:n toimitusjohtajana toimii Kirsi Paakkari ja Finnair Oyj omistaa 100 %
SMT:n osakkeista. SMT:II& tydskentelee noin 200 likematkojen, tapahtumien ja kokousten
asiantuntijaa. (Castrén 24.8.2015; SMT.)

SMT syntyi, kun kaksi suurinta suomalaista liikematkatoimistoa, Area ja Suomen Matka-
toimisto, yhdistyivat 1.12.2013. Palveluvalikoimaan kuuluu kaikenlaiset tydmatkat seka
yritysten ja yhteisojen sisdiset ja ulkoiset kokoukset ja tapahtumat. SMT:n asiakkaat koos-
tuvat seka Suomen suurimmista yrityksista ettd pienemmista omistajavetoisista yrityksista,
valtion- ja julkishallinnon asiakkuuksista seka yhteisdista. Palvelumalli raataléidaan aina

kunkin asiakkaan tarpeita vastaavaksi. (Castrén 24.8.2015; SMT.)

Kansainvalisia yrityksia SMT palvelee yhdessa strategisen yhteistydkumppaninsa Ameri-
can Express Global Business Travel (AEGBT) — liikematkatoimiston kanssa. SMT on ai-
noa suomalainen matkatoimistokumppani, joka edustaa maailman suurinta liikematkatoi-
mistoa AEGBT:ta. Jo 23 vuoden ajan jatkunut yhteisty6 tarjoaa SMT:n asiakkaille suoma-
laisen vaihtoehdon globaalin verkoston tuomilla eduilla. Yhdessd AEGBT- liikematkatoi-
miston kanssa SMT voi tarjota yha tehokkaampia matkustamisen hallinnoimisen palveluja
kaiken kokoisille yrityksille. Suomalaisille yritysasiakkailleen SMT on paikallinen palvelun-
tarjoaja, kun taas globaalille yritykselle heidén kaltaisensa matkahallinnon organisaatio
AEGBT-kumppanuutensa ansiosta. (Castrén 24.8.2015; SMT.)

SMT:n toimistot sijaitsevat Helsinki-Vantaalla, Vaasassa, Tampereella, Turussa ja Oulus-
sa. SMT on Baltian johtava liikematkatoimisto tytaryhtionsé Estravelin kautta, joka toimii
Virossa, Latviassa ja Liettuassa, yhteensé kahdeksalla eri paikkakunnalla. SMT on asiak-
kaidensa kaytettavissa vuoden jokaisena paivana 24 tuntia vuorokaudessa. (Castrén
24.8.2015; SMT.)

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, miten tapahtuma- ja kokouspalvelujen han-
kinta on organisoitu SMT:n asiakasyrityksissa. Tavoitteena on selvittda haastateltavien

asiakasyritysten tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnan nykytilaa huomioiden hankin-



tapaatoksista vastaavat henkilt, hankintojen organisointi (keskittdminen/hajauttaminen),
mahdollinen hankintaprosessi kyseisille palveluille, valintakriteerit palvelun tuottajan valin-

nalle seka mittarit, joilla hankitun palvelun onnistumista mitataan.

Tutkimusongelma: Miten tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on organisoitu SMT:n
asiakasyrityksissa?

Tutkimusongelmaa selvittavat tutkimuskysymykset:

1. Kuka/ketka vastaavat organisaatiossa tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnas-
ta?

2. Onko kyseisten palvelujen hankinta keskitettya vai hajautettua?

3. Onko organisaatiolla systemaattista hankintaprosessia tapahtuma- ja kokouspal-
velujen hankinnalle?

4. Mitk& ovat organisaation valintakriteerit palvelun tuottajan valinnalle?
5. Miten hankitun palvelun onnistumista mitataan?

Opinnaytety6dn tutkimus on rajattu selvittamaan SMT:n valittujen asiakasyritysten tapah-
tuma- ja kokouspalvelujen hankintaa ja siihen vaikuttavia tekijoita. Tutkimuskysymykset
on muotoiltu yhdessa SMT:n myynti- ja markkinointijohtaja Mikael Castrénin kanssa. Nain
on varmistettu, ettd tutkimuksen tulokset hyddyttavat toimeksiantajayritysta. Ta&ma opin-

naytety6 on kvalitatiivinen haastattelututkimus.



2 Organisaation hankintaprosessi

Hankintaprosessi on systemaattinen tapahtumien tai toistettavien toimenpiteiden sarja,
jonka on tarkoitus johtaa tulokseen. Erot organisaatioiden hankintarakenteissa ja -
menettelyissa johtavat erilaiseen paatéksentekoon. Mahdollisen toimittajan on tarkea
ymmartaa, miten hankintapaatdkset kussakin organisaatiossa tehdaan. (Manning, Ahear-
ne & Reece, 2014, 189.)

Organisaation hankintaprosessi muodostuu toisiaan seuraavista vaiheista. Naita vaiheita
ovat muun muassa ongelman (tarpeen) tunnistaminen, yleinen tarpeen kuvaus ja hankin-
nan kohteen maarittely, mahdollisten toimittajien etsinta, tarjousten pyytaminen, tarjousten
arviointi ja toimittajan valinta, toimitustavan valinta sek& tehdyn hankinnan arviointi ja pa-
laute. TAmankaltainen prosessi kuvaa hyvin B2B (business to business) -markkinoiden
hankintaa. Organisaation hankintaprosessi etenee kuitenkin hyvin pitkalti sen mukaan,
onko kyseessa ensimmainen hankintakerta (uusi hankinta) vai suora uudelleenhankinta.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 38.) Ensimmainen hankintakerta sisaltaa tyypillisesti kuviossa 1
esitetyt vaiheet.

1. Ongelman (tarpeen)
tunnistaminen

2. Tarpeen kuvaus ja
hankinnan kohteen
madrittely

3. Mahdollisten toimittajien
etsinta

4. Tarjousten pyytéminen

5. Tarjousten arviointi ja
toimittajan valinta

6. Toimitustavan valinta

7. Tehdyn hankinnan
arviointi ja palaute

Kuvio 1. Hankintaprosessin vaiheet B2B-markkinoilla (Mukaillen Ojasalo & Ojasalo 2010,
38).



Myds Jobber ja Lancaster (2012, 107) kuvaavat organisaation hankintaprosessin seitse-
manvaiheisena mallina. Rutiininomaisessa uudelleenhankinnassa ostaja usein ohittaa
vaiheet 3, 4 ja 5 uusiessaan tilauksen jo olemassa olevalta toimittajalta. Yleisesti hankin-
taprosessin pituus ja monivaiheisuus riippuvat hankintapaatoksen suuruudesta ja siita,
mita kalliimpi hankinnan kohde on kyseessa. (Jobber & Lancaster 2012, 105-106.) En-
simmainen hankintakerta etenee tyypillisesti pidemmaéan kaavan mukaan (Ojasalo & Oja-
salo 2010, 38).

Organisaation hankintaprosessi voidaan mygs kuvata lyhyempana ja pelkistetympana
mallina. Manning ym. (2014, 189) jakavat hankintaprosessin viiteen eri vaiheeseen: tar-
peen tunnistamiseen, ratkaisujen arvioimiseen, ongelmien ratkaisemiseen, hankintaan ja
toimeenpanoon. Myyjan on tarked ymmartaa ostajan yksiléllistd hankintaprosessia ja tun-

nistaa, missa vaiheessa tété prosessia ostaja on menossa (Manning ym. 2014, 189).

2.1 Tarpeen tunnistaminen ja hankinnan kohteen maarittely

Organisaation hankintaprosessi kaynnistyy tarpeen tunnistamisesta, kun ostaja tiedostaa
olemassa olevan puutteen. Tassa vaiheessa hankintaprosessia myyjalla on mahdollisuus
luoda ostajalle arvoa ottaessaan selvaa ostajan ongelman laajuudesta ja tarjotessaan
siihen ratkaisua. Ostaja tarvitsee usein apua arvioidessaan, onko kyseessa tarpeeksi
merkittdva ongelma, jotta ratkaisusta syntyva kustannus on perusteltavissa. (Manning ym.
2014, 189-190.)

Hankinnan kohteena olevien tuotteiden, materiaalien ja palvelujen spesifikaatioiden eli
yksityiskohtaisten vaatimuskuvausten tulee olla tarkoin maariteltyja. Tassa vaikuttavat
ostavan organisaation omien tuotteiden kysynta, tuotantoprosessi seka operaatiot. Osta-
jan on myds huolellisesti harkittava ostomaarat, jotta organisaatio valttyy liian suurilta va-
rastoilta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 39.) Myyjan kyky vaikuttaa ostajan maarittelemiin spe-
sifikaatioihin voi luoda merkittavaa etua myyjan organisaatiolle hankintaprosessin myghai-
semmissa vaiheissa. Jos myyja onnistuu vakuuttamaan ostajan tarkentamaan hankinnan
vaatimuskuvaukset myyjan tuotetta tai palvelua vastaaviksi, voi h&n kaytdnndssa tehda

kaupat jo tassé vaiheessa prosessia. (Jobber & Lancaster 2012, 106.)

Tarpeen tunnistamisen ja hankinnan kohteen méaarittelyn jalkeen ostaja alkaa etsia tietoa,
joka auttaa hanta arvioimaan mahdollisia ratkaisuja ongelman ratkaisemiseksi. Myyja voi
luoda arvoa tarjoamalla hyddyllista tietoa, joka auttaa ostajaa tekemaan valinnan ratkai-
susta. Myyja voi esimerkiksi korostaa valinnasta syntyvia kustannussaastoja tai kasvavaa

likevaihtoa. Luodakseen aidon kumppanuussuhteen ostajan kanssa, myyjan tulee tarjota



tietoa, jonka avulla ostaja saavuttaa tavoitteensa. Todellinen ymmarrys ostajan hankinta-

prosessista auttaa myyjaa tunnistamaan nama tavoitteet. (Manning ym. 2014, 190.)

2.2 Mahdollisten toimittajien etsinté ja tarjousten pyytaminen

Tassa vaiheessa hankintaprosessia ostaja on tietoinen tarpeesta ja on jo perehtynyt eri-
laisiin ratkaisuihin (Manning ym. 2014, 190). Mahdollisten toimittajien etsinta voi alkaa,
kun ostettavan tuotteen, materiaalin tai palvelun kuvaus on méaaritelty. Jos organisaatiolla
on jo positiivista kokemusta samankaltaisesta hankinnasta, etsinta voidaan kohdistaa yh-
teen tai muutamaan toimittajaan. Vastaavasti, jos kyseessa on uusi hankinnan kohde,
etsinta kohdistetaan useaan toimittajaan. Talldin organisaatiolla on varaa valita paras tuo-
te tai palvelu edullisimmilla ehdoilla. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 39.) Yleisesti ottaen toimit-
tajien etsinta vie sita vahemman aikaa, mitd halvempi ja vahemman tarke& hankinnan
kohde on kyseessé (Jobber & Lancaster 2012, 106).

Seuraavaksi mahdollisilta toimittajilta voidaan pyytaa yksityiskohtaiset tarjoukset. Usein
tapahtuvan tai yksinkertaisen hankinnan tapauksessa tama vaihe on varsin nopea ja se
voidaan hoitaa pelkélla puhelinsoitolla. Suurempiin ja kallimpiin hankintoihin kuuluu puo-
lestaan kirjallisia ja yksityiskohtaisempia spesifikaatioita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 39-40.)
Toimittajan on tarkeada erottautua tarjouksellaan kilpailijoista. Tarjouksen tuleekin olla
markkinoinnin tydkalu, pelkén teknisen asiakirjan sijaan. (Kotler, Armstrong, Harris & Pier-
cy 2013, 185.)

2.3 Tarjousten arviointi ja toimittajan valinta

Hankintapaattkseen vaikuttavat henkilot arvioivat toimittajien tarjoukset. Hinnoista ja han-
kintaan liittyvista ehdoista, kuten toimitusehdoista, saatetaan neuvotella yhden tai use-
amman mahdollisen toimittajan kanssa. Rationaalisilla valintakriteereill&, kuten hinnalla ja
laadulla, on suurempi painoarvo toimittajan valinnassa, mutta myos sosiaaliset ja emotio-
naaliset tekijat saattavat vaikuttaa paatdksentekoon. Valintakriteerien suhteelliset paino-
arvot kuitenkin vaihtelevat hankinnan kohteena olevan tuotteen tai palvelun seka hankin-
taorganisaation oman menettelyn mukaan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 40.) Ostajat valitse-

vat usein toimittajan, jolla on kyky tayttaa tilauksia nopeasti (Manning ym. 2014, 191).

Toimittajan valintaan vaikuttavat valintakriteerit voivat liittya esimerkiksi tuote- ja palvelu-
laatuun, toimittajan maineeseen, ajallaan tapahtuviin toimituksiin, avoimeen kommunikaa-
tioon seka kilpailukykyisiin hintoihin. Hankintapaatokseen vaikuttavat henkil6t arvioivat
mahdollisia toimittajia naiden valintakriteereiden pohjalta tunnistaakseen parhaat toimitta-

jat. Ennen lopullista paatosta, ostaja yrittaa tyypillisesti neuvotella parhaimmat hinnat ja



ehdot ensisijaisten toimittajien kanssa. Lopulta voidaan paatya joko yhteen tai muutamaan
toimittajaan. Monet ostajat suosivat useamman toimittajan samanaikaista hyddyntamista,
jotta hankintaorganisaatio ei tule riippuvaiseksi vain yhdesté toimittajasta. (Kotler ym.
2013, 185.)

2.4 Toimituksen yksityiskohdista sopiminen

Seuraavaksi siirrytadn maarittamaan maksu- ja toimitustavan yksityiskohdat. Yleensa
naista vastaa hankintapaallikko. (Jobber & Lancaster 2012, 107.) Hankinnan toimitustapa
ja suoritusajankohta pyritddn aina sovittamaan organisaation tarpeita vastaaviksi. Hankin-
nan kohteena oleviin tavaroihin liittyy erilaisia vastaanottorutiineja, kuten vastaanotto, tar-
kistus, maksu ja tietojen syottd organisaation tietojarjestelmiin. Nama rutiinit aiheuttavat
niin kutsuttuja piilokustannuksia, joita organisaatio yrittaa vahentaa ja poistaa hyddyntaen
strategisia kumppanuuksia seka tietojarjestelmia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 40.)

Toimituksen yksityiskohdat sisaltavat lopullisen tilauksen ja valitun toimittajan tai toimitta-
jat seka tekniset spesifikaatiot, tarvittavan tilausmaaran, toimituksen ajankohdan, palau-
tuskaytannot ja takuut (Kotler ym. 2013, 185-186). Erityisen tarkeaa on sopia takuun voi-
massaolosta ja siitd, milloin se astuu voimaan. Takuun voimassaolo voi esimerkiksi alkaa
siité paivasta, kun toimittaja suorittaa toimituksen ostajalle. Toimittajan tulee myds etuka-
teen taata toimitettavien tavaroiden laatu ja se, etta ne vastaavat sovittuja spesifikaatioita.
Ammattiostaja vastaa naiden toimituksen yksityiskohtien ja ehtojen laatimisen liséksi tila-
uksien tekemisesta, toimittajasuhteiden yllapidosta ja saatelysta seké ajallaan saapuvien

toimitusten varmistamisesta. (van Weele 2014, 30, 37-38.)

2.5 Tehdyn hankinnan arviointi ja palaute

Tehtyd hankintaa arvioidaan tuotteen tai palvelun seka toimittajan kannalta. Tuotteen tai
palvelun vastaanoton yhteydessa tarkistetaan, miten se vastaa sovittuja spesifikaatioita.
Vastaavasti tuotteen tai palvelun kayttgjat arvioivat, miten se vastaa heidan odotuksiaan.
Toimittajaa yleensa arvioidaan toimituksen tasmallisyyden ja laadun perusteella. Organi-
saatiot saattavat tehda muodollisia arviointeja, joita voidaan hyddyntéé seuraavissa han-
kinnoissa ja mahdollisia toimittajia arvioidessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 40.) Ostajalle
syntynytta arvoa voidaan puolestaan arvioida myyjan oikea-aikaisilla toimituksilla, erin-
omaisilla asennuksilla, tarkalla laskutuksella tai muilla ostajan arvostamilla tekijoilla (Man-
ning ym. 2014, 191).

Myyja voi siis edesauttaa kaupan syntyé vaikuttamalla ostajan tarpeen tunnistamiseen ja

hankinnan kohteen spesifikaatioiden maarittelemiseen seké selkeasti tuomalla esiin tuot-



teensa tai palvelunsa edut, jotka ovat merkittavia hankintapaatokseen vaikuttaville henki-
I6ille. Mita aikaisemmin myyja paasee osalliseksi ostajan hankintaprosessia, sita todenna-
kéisemmin hankintaorganisaatio sitoutuu yhteen toimittajaan sen pitkajanteisen osallistu-
misen ja tarjoaman teknisen tuen vuoksi. (Jobber & Lancaster 2012, 107-108.)



3 Hankintaorganisaatio

Hankintapaattkseen vaikuttavien henkildiden joukko muodostaa hankintatiimin. Organi-
saatiolla voi kuitenkin taman liséksi olla myés muodollinen hankintaosasto. Hankintapaa-
tokseen vaikuttavat henkilét ovat hankintaorganisaatiossa olevia henkil6ita, jotka vaikutta-
vat osaltaan hankintaprosessiin ja sen lopputulokseen. He vaikuttavat kaytannéssa siihen,
toteutuuko hankinta, ja millaiseen tilaukseen organisaatio lopulta paatyy. Hankintatiimin
kokoonpano yleensa vaihtuu ajan my6ta, hankintakerrasta toiseen. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 35.)

Paatoksenteossa on tyypillisesti mukana yhdesta kuuteen henkiléa, riippuen siitd, kuinka
monen osaston kayttoon hankinnan kohde tulee, ja mika on hankinnan rahallinen arvo
seka teknisten ominaisuuksien taso (Cron & DeCarlo 2006, 127). Rutiinihankinnoissa paa-
toksenteosta saattaa vastata vain yksi henkild, kun monimutkaisemmissa hankinnoissa
hankintatiimin kokoonpano voi kasittda jopa kahdestakymmenesta kolmeenkymmeneen
henkil6& hankintaorganisaation eri osastoilta (Kotler ym. 2013, 182).

3.1 Hankintapdatokseen vaikuttavien henkildiden tyypilliset roolit

Hankintapaattkseen vaikuttavat henkilot toimivat erilaisissa rooleissa. Naihin rooleihin
lukeutuvat vaikuttajat, aloitteen tekijat, portinvartijat, kontrolloijat, paatoksentekijat, ostajat
seka kayttajat. Sama henkil6 voi kuitenkin toimia eri rooleissa tai saman roolin edustajia
voi olla mukana paattksenteossa useampi. Myyjan on tarked tietdd hankintapaatokseen
vaikuttavat henkil6t ja tuntea heidan roolinsa. Nama kuitenkin vaihtelevat ajan ja eri tilaus-
ten myota, joten myyjan tulee pitda itsensa ajan tasalla. Hankintapaattkseen vaikuttavien
henkildiden joukko on yleensa pieni silloin, kun ostajana on pieni yritys tai hankinnan koh-
de on yksinkertainen. Vastaavasti, jos ostajana on suuri yritys ja hankinnan kohde on mo-
nimutkainen, hankintapaatdkseen vaikuttaa useampi henkild. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
35, 37.) Kuviossa 2 on esitelty hankintapdatokseen vaikuttavien henkilGiden tyypilliset

roolit.



Kontrolloijat
Paatoksen-

Portinvartijat

tekijat

Aloitteen

tekijat Ol

Hankinta-
paatokseen

Vaikuttajat vaikuttavat

Kayttajat
henkilot

Kuvio 2. Hankintapaattkseen vaikuttavien henkildiden tyypilliset roolit (Mukaillen Ojasalo
& Ojasalo 2010, 35; Palmer 2014, 209).

Vaikuttajat ovat henkil6ita, jotka vaikuttavat paatoksentekijoiden paatdksentekoprosessiin
seka paatoksen lopputulokseen. Tallaisia henkildita voivat esimerkiksi olla ystavat, tutta-
vat ja kollegat. Aloitteen tekijat tunnistavat tarpeen ja kaynnistavat hankintaprosessin.
Portinvartijoilla on nimensa mukaisesti merkittava rooli paatdksenteossa. He johtavat paa-
toksenteon tueksi tarvittavan tiedon hankintaa seka hyvaksyvat ennalta mahdollisia rat-
kaisuja ja toimittajia paatoksentekijoiden harkittavaksi. Myyjan on tarkea tunnistaa, kuka
toimii hankintaorganisaation portinvartijana. Paatoksentekijat tekevat lopullisen hankinta-
paatoksen. He joko itse suorittavat varsinaisen hankinnan tai ohjeistavat ostajat suoritta-
maan sen puolestaan. Ostaja ei valttdamatta itse kuluta hankittua tuotetta tai palvelua,
vaan kayttgjat kuluttavat sen. (Palmer 2014, 207—-208; Solomon 2013, 394.)

Kayttgjat tulee tunnistaa tarkeina vaikuttajina paatoksentekoprosessissa, silla he vaikutta-
jien tapaan usein auttavat maarittamaan hankittavan tuotteen tai palvelun spesifikaatiot
(Kotler ym. 2013, 181). Myyjan on portinvartijan lisaksi tarkea tunnistaa organisaation
paatoksentekija. Taméan tunnistaakseen myyjan on ymmarrettava ostajan hankintaproses-
sia. Parhaimman kasityksen myyja saa silloin, kun h&n pyytaa ostajaa selittimaan, miten
hankintaprosessi etenee heidan organisaatiossaan ja kuka johtaa ostajien joukkoa. Toisi-
naan esimerkiksi kontrolloija voi toimia tarke&ssa roolissa, jos han hyvaksyy tai asettaa
budjetin hankinnalle. (Tanner, Honeycutt & Erffmeyer 2009, 93.)
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3.2 Hankintaorganisaation keskittdminen ja hajauttaminen

Hankintaorganisaatio voi olla joko keskitetty tai hajautettu. Taysin keskitetylla tai hajaute-
tulla organisaatiolla on seka etuja etta haittoja. Keskittdmisella voidaan saavuttaa edulliset
hankintahinnat ja hankintojen standardointi seka varastojen hallittavuus on helpompaa.
Hankintaorganisaatio on tiivis ja tehokas ja sitéd on helpompi johtaa, mitata seka palkita.
Talloin my6s organisaation kustannukset ovat pienemmat. Keskittdmisesta syntyy kuiten-
kin my0s haittoja. Hankintojen standardointi ei esimerkiksi vastaakaan liiketoimintayksik-
kojen strategisia tarpeita ja yksikkojen paatoksenteko voi olla rajallinen strategisesti tar-
keissa asioissa. Taman liséksi hankintahenkildston fokus voi jaada kapeaksi, jolloin yhte-
ys muihin funktioihin jA& heikoksi. Usein myds hankinnasta vastaavien henkildiden etéi-
keskittamista, jos hankinta vaatii erityisempaa osaamista, ja hajauttaminen eri yksikoihin
aiheuttaa vain turhia paallekkaisyyksia. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 317-320.)

Hajauttaminen mahdollistaa rajoituksettoman paatoksenteon, mistéd seuraa myos suora
tulosvastuu. Toimittajat ja tuotteiden tai palvelujen kayttajat ovat valittbmassa yhteydessa
toisiinsa ja toimittajia voidaan hyédyntaa paremmin tuotekehityksessa. Hankintaan osallis-
tuvien henkildiden tehtavat ovat laajat ja raportointi on yksinkertaista. Kuten keskittami-
sestd, hajauttamisesta syntyy myos haittoja. Talldin hankintavolyymit sirpaloituvat, stan-
dardointi on haastavaa ja hankintojen kokonaiskustannukset on vaikea hahmottaa. Ha-
jauttaminen voi tulla kyseeseen silloin, jos ostajalla on suuri vaikutus organisaation han-
kintapaatoksiin, yksikkojen tarpeet ovat hyvin erilaisia ja hankintatehtavat ovat yksinker-
taisia. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 319-320.)

3.3 Hankinnan tehtavien jarjestely

Hankinnan tehtavat voidaan jarjestelld joko liiketoimintapohjaisesti, toimittajittain tai tuote-
tai palveluryhmittain. Liiketoimintapohjaisessa jarjestelyssa tehtavét voidaan jakaa yksi-
koille, osastoille tai tuotantolinjoille. Tama on katevaa silloin, jos yksikot toimivat keske-
naan erilaisten materiaalien, tuotteiden ja palvelujen parissa. Tilanne on kuitenkin vain
harvoin tdméankaltainen, sill& yksikot ja osastot kdyttavat usein hyvin samanlaisia tuotteita
ja palveluja. Hankinnan tehtéavien jakaminen toimittajittain mahdollistaa puolestaan sen,
ettd yhteistydkumppanit tulevat tutuiksi ja kommunikointi yksinkertaistuu. Tama saattaa
kuitenkin haitata puolueetonta toimittajavaihtoehtojen tarkastelua, silla ostaja voi paatya
yhteistydtoimittajaan silloinkin, kun tdmén tarjoama vaihtoehto on huomattavasti kallimpi
kuin muiden toimittajien. Ostaja voi myds keskittya vain tiettyyn tuote- tai palvelu-
ryhmakokonaisuuteen. Tall6in ostaja voi perehtyéa yhteen toimialaan, jolloin han oppii alan

kustannusrakenteista, teknologiasta, yrityksisté ja liketoiminnan menestystekijdista. Ta-
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mankaltainen toimittajamarkkinoiden hyva ymmarrys mahdollistaa viisaan hankintastrate-
gian luomisen kyseiselle tuoteryhmadlle, jonka avulla voidaan puolestaan tunnistaa parhaat
toimittajat ja saada vahva asema neuvotteluissa. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015,
321-323))

3.4 Hankintapaatdosluokat

Organisaation hankintapaéatokset voidaan jakaa kolmeen eri luokkaan: suora uudelleen-
hankinta, modifioitu uudelleenhankinta ja ensimmainen hankintakerta. Suora uudelleen-
hankinta on rutiininomainen paatos, joka tehdaéan tyypillisesti silloin, kun varastoarvo saa-
vuttaa ennalta maaritellyn uudelleentilauspisteen. Useilla organisaatioilla on tata varten
valmis lista hyvaksytyista toimittajista, jota he hyddyntavat. Talldin tiedon hankinta tai toi-
mittajien arviointi ei ole yleensa tarpeellista. (Solomon 2013, 396-397.) Taulukossa 1 on
esitelty erilaiset hankintapaatdsluokat.

Taulukko 1. Hankintapaattsluokat (Mukaillen Solomon 2013, 397).

Hankintapaatosluokka Vaivannékd Riskitaso Ostajan

osallistuminen
Suora Rutiinipaatos Matala Automaattinen
uudelleenhankinta uudelleentilaus
Modifioitu Vahaista Matala/ Yksi/
uudelleenhankinta ongelmanratkaisua kohtalainen muutama ostaja
Ensimmainen Laajaa Korkea Useita ostajia
hankintakerta ongelmanratkaisua

Modifioitu uudelleenhankinta sisaltda vahaista paatoksentekoa ja tiedon hankintaa. Tallai-
sesta hankinnasta on kyse silloin, kun organisaatio haluaa uudelleenhankkia tietyn tuot-
teen tai palvelun pienin muutoksin. Talléin etsintd kohdistetaan muutamaan toimittajaan ja
paatoksentekoon osallistuu vain muutama henkild. (Solomon 2013, 398.) Modifioidun uu-
delleenhankinnan muutokset voivat esimerkiksi koskea tuotteen tai palvelun spesifikaatioi-

ta ja hintoja seka toimittajia (Armstrong & Kotler 2015, 183).

Ensimmainen hankintakerta vaatii todellista ongelmanratkaisua ja riskinottoa, koska orga-
nisaatiolla ei ole aikaisempaa kokemusta samanlaisesta hankintapaatoksesta. Talléin
organisaatio valitsee tarkoin hankintatiimin kokoonpanon, joka arvioi hankinnan ja tyypilli-
sesti hankkii mittavaa tietoa paatoksenteon tueksi. (Solomon 2013, 398.) Paatoksenteko-
prosessin pituus ja monivaiheisuus lisaantyy, kun siirrytdén hankintapaatosluokissa suo-
rasta uudelleenhankinnasta kohti ensimmaista hankintakertaa (Jobber & Lancaster 2012,
111).
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Armstrongin ja Kotlerin (2015, 183) mukaan ostajat hankkivat mieluummin kokonaisen
ratkaisun yhdelta toimittajalta, sen sijaan, ettd he hankkivat erillisia tuotteita ja palveluita
useilta eri toimittajilta. Taman vuoksi ostaja paatyy tyypillisesti toimittajaan, jolla on tarjota
kokonaisvaltainen ratkaisu, joka vastaa ostajan tarpeita seké ratkaisee olemassa olevan
ongelman. (Armstrong & Kotler 2015, 183.)
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4 Palvelujen hankinnan erityispiirteet

Palvelun keskeiset ominaispiirteet ovat aineettomuus, heterogeenisyys, tuotannon ja kulu-
tuksen samanaikaisuus seka ainutkertaisuus. Nama ominaispiirteet myos asettavat vaa-
timuksia palvelun tuottamiselle. Merkittdvimpana erona tuotteen ja palvelun valilla voidaan
pitdd palvelun aineettomuutta. Palvelua ei nain ollen voi kokeilla ennen hankintapaatosta,
eika sita voida varastoida. Palvelun tuottajan haaste on ennakoida kysyntaa ja tasoittaa
sitd eri ajankohdille aktivoimalla ostajia myds hiljaisempina aikoina erilaisin erityiseduin tai
-tapahtumin. (Lamsa & Uusitalo 2009, 17-18.)

Palvelu on ainutkertainen tapahtuma, jonka tuottamiseen osallistuu useita eri ihmisia. Ta-
man vuoksi ne ovat heterogeenisia eli vaihtelevia. Palvelun tuottajan liséksi itse ostaja
osallistuu palvelun tuottamiseen. (Lamsa & Uusitalo 2009, 18.) B2B-palvelun arvo syntyy-
kin juuri tAman palvelun tuottajan ja ostajan valisen yhteistyon tuloksena (Fitzsimmons,
Fitzsimmons & Bordoloi 2014, 12). Palvelutapahtuman laatuun voidaan vaikuttaa esimer-
kiksi luomalla selkeitéa toimintasaantdja seka kouluttamalla ja kehittamalla henkilokunnan
ammattitaitoa. Se, miten palveluhenkildstd kohtaa ostajan, on olennaisen tarkeda laaduk-
kaan palvelukokemuksen synnylle. (Lamsa & Uusitalo 2009, 18-19.)

Palvelulle on ominaista, etté se tuotetaan samanaikaisesti kuin se kulutetaan. Tasté joh-
tuen palvelut on tuotettava yksildllisesti ja suhteellisen lahella ostajaa. Jokainen palvelu on
ainutkertainen: se katoaa kuluttamisen jalkeen, eika sita voida sailyttaa, varastoida tai
palauttaa. Koska kulutetulla palvelulla ei tuotteen tapaan ole palautusoikeutta, myyjan
tulee korvata ostajan kokema vahinko palvelun mahdollisista ongelmista ja epaonnistu-
mista erilaisella kompensoinnilla. Kompensointikeino voi esimerkiksi olla uuden palvelun

tarjoaminen ostajalle. (LAmsa & Uusitalo 2009, 19.)

llorannan ja Pajunen-Muhosen (2015, 205) mukaan palvelujen keskeisimmiksi piirteiksi on
perinteisesti nostettu epakonkreettisuus, erottamattomuus kayttajasta, heterogeenisyys
seka sailyméattomyys. Palvelu on epakonkreettinen, koska se on toiminto tai prosessi fyy-
sisen tuotteen sijaan. Erottamattomuus kayttajasta liitetdén siihen, etta palvelun tuottami-
nen ja kulutus tapahtuvat aina samanaikaisesti. Palvelut ndhd&éan heterogeenisina el
vaihtelevina verrattuna standardoituihin tuotteisiin. Keskeisena piirteena pidetdan myos
palvelun sailymattomyytta, koska sitd ei voida varastoida tai sailyttdd. Palvelulla ei myds-
k&an ole omistajuutta, eika se siirry, kuten tuotteen kohdalla. Perinteinen rajanveto tuot-
teen ja palvelun valilla on kuitenkin nykyaan hailyva, silla tuotteen hankinta sisaltda usein

jonkinlaista palvelua ja varsin suuri osa palveluista jotain konkreettista tavaraa. Voidaan-
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kin ajatella, ettd hankinnassa on yha enemman kyse tuotteen ja palvelun yhdistelmien
hankinnasta. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 205-206, 208.)

4.1 BZ2B-palvelujen hankintaprosessi

B2B-palvelujen hankintaprosessi mukailee organisaation yleista hankintaprosessia. Palve-
lujen hankintaprosessin vaiheet ovat tarpeen tunnistaminen, tiedon hankinta, palvelun
toimittajan valinta sek& toimittajan suorituksen arviointi. Yksittaisia vaiheita tarkemmin
tarkasteltaessa voidaan huomata B2B-palvelujen hankinnalle ominaisia erityispiirteita.
Tallaisia erityispiirteita siséltavat muun muassa hankittavan palvelun spesifikaatioiden
luominen, palvelun tuottajan valinta seka laadun arvioiminen. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
41.) Kuviossa 3 on esitelty B2B-palvelujen hankintaprosessi.

Tarpeen
tunnistaminen

Suorituksen Tiedon
arviointi hankinta

Toimittajan
valinta

Kuvio 3. B2B-palvelujen hankintaprosessi (Mukaillen Ojasalo & Ojasalo 2010, 42).

B2B-palvelujen hankintaprosessin ensimmainen vaihe on tarpeen tunnistaminen. Tassé
vaiheessa ostaja maarittelee ongelman ja hankinnan kohteena olevan palvelun spesifi-
kaatiot. Taman tehtydan ostaja voi siirtyd hankkimaan tarvittavaa tietoa ongelman ratkai-
semiseksi. Tietoa voidaan hankkia kayttamalla referensseja, henkilokohtaisia kontakteja,
suosituksia seka yritysesitteita. Hankittua tietoa ostaja voi hyédyntaa hankintaprosessin
kolmannessa vaiheessa, toimittajan valinnassa. Toimittajan valintaan vaikuttaa esimerkik-
si hankintaorganisaation mahdollinen aikaisempi kokemus seka toimittajan suorituskyky.
B2B-palvelujen hankintaprosessin neljas vaihe on suorituksen arviointi. Suoritusta voi-

daan arvioida seké palvelun etta toimittajan kannalta. Tallin ostaja arvioi palvelun laatua
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seka toimittajan joustavuutta, luotettavuutta ja sovituissa aikatauluissa toimimista. (Ojasa-
lo & Ojasalo 2010, 42.)

4.2 Palvelun spesifikaatioiden luominen

Spesifikaatioilla tarkoitetaan yksityiskohtaisia vaatimuskuvauksia, jotka hankittavan palve-
lun on taytettava (Ojasalo & Ojasalo 2010, 44). Axelssonin ja Wynstran (2002, 143-144)
mukaan B2B-palvelun spesifikaatiot voidaan maaritella neljan eri periaatteen mukaan.
Spesifikaatiot voidaan keskittaa toimittajan kayttamiin palvelun panoksiin (input), proses-
siin (process), lopputulokseen (output) tai palvelun arvoon (outcome). Palvelun spesifikaa-
tiot voidaan luoda hyodyntéen valittua periaatetta tai eri periaatteiden yhdistelmaa.
(Axelsson & Wynstra 2002, 143-144.)

Toimittajan kayttamiin palvelun panoksiin keskittyvassé periaatteessa on kyse joko liséka-
pasiteetin tai ulkoisen asiantuntemuksen hankinnasta. Tall6in spesifikaatiot voidaan esi-
merkiksi kohdistaa henkiléresurssien maaraan ja laatuun. Prosessiin keskittyvassa peri-
aatteessa ostaja maarittéa tarkasti ne toimet, jotka toimittajan tulee suorittaa. Tama edel-
lyttéd, etta ostaja tietaa, millaisia toimia tulee suorittaa halutun lopputuloksen aikaansaa-
miseksi. Taman liséksi on tarkeaa asettaa minimilaatutaso, joka riittaa tayttamaan laa-
tuodotukset. Palvelun lopputulokseen keskittyvédssa periaatteessa ostaja maarittelee pal-
velun toiminnalliset vaatimukset joko yhdessa toimittajan kanssa tai antaa toimittajan
muuntaa kyseiset vaatimukset palveluun liittyviksi toiminnoiksi puolestaan. Tall6in ostaja
maarittaa ainoastaan halutun lopputuloksen, ei siihen johtaneita toimia. Vastaavasti yh-
dessa toimittajan kanssa ostaja voi maaritella spesifikaatiot liittyen toimittajan kayttamiin
palvelun panoksiin, prosessin toimenpiteisiin sek& odotettuun lopputulokseen. Talléin os-
taja maarittaa lopputuloksen liséaksi myds siihen johtaneet toimet. Palvelun arvoon keskit-
tyvassa periaatteessa maaritella&n, minka tulisi olla ostajalle mahdollista, kun palvelu on
suoritettu. Vain tdman periaatteen avulla voidaan maaritella ostajalle palvelusta syntyva
todellinen arvo. (Axelsson & Wynstra 2002, 144-148.)

4.3 Palvelun tuottajan valinta

Hankintaorganisaatio arvioi palvelun tuottajaa sekd ennen hankintapaatosta etta sen jal-
keen. Palvelun tuottajan tai toimittajan valinnalla tarkoitetaan yleensa hankintap&éatosta
edeltavid toimia, kuten potentiaalisten toimittajien arviointia ja heidén asettamista parem-
muusjarjestykseen. Taman perusteella organisaatio tekee lopullisen valintansa. Palvelun
laatua voidaan puolestaan arvioida vasta, kun se on ostettu ja kulutettu. Tallgin yleensa
arvioidaan prosessia, lopputulosta sekd seurannaisvaikutuksiin liittyvia tekijoita ja koke-
muksia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 46.)
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Palvelun tuottajan valinta voi muistuttaa joko auditointia tai luokittelua. Auditoinnissa hyo-
dynnetdan enimmakseen laadullista eli kvalitatiivista tietoa, kun taas luokittelussa hyo-
dynnetaan enimmékseen maarallista eli kvantitatiivista tietoa. Kvalitatiivinen tieto katsoo
usein tulevaisuuteen ja kvantitatiivinen tieto menneisyyteen. Organisaation hyddyntaessa
auditointia, se keskittyy vain muutamiin tarkeisiin toimittajiin, kun taas luokittelua hyddyn-
taessa, se keskittyy suurimpaan osaan toimittajia. Auditoinnissa organisaatio pyrkii selvit-
tamaan palvelun tuottajan osaamista ja kykya mahdollisen toimittajasuhteen rakentami-
seksi. Luokittelussa puolestaan arvioidaan tuottajan aikaisempaa suorituskykya. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 47.) Muita yleisia valintakriteereja ovat muun muassa hinta, laatu, toimi-
tusvarmuus seké kommunikointi toimittajan ja ostajan valilla (Axelsson & Wynstra 2002,
173-174). B2B-palvelun tuottajan valintakriteerit ja ndiden kriteereiden painoarvot kuiten-
kin vaihtelevat aina valintatilanteesta riippuen. Yleispatevia kriteereja ei siis ole, vaan ne

tulee selvittda tapauskohtaisesti. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 48.)

4.4 Palvelun laadun arviointi

Hyva laatu voidaan nahda paamaarana, jota palveluorganisaatio tavoittelee. Palvelun
ominaispiirteista johtuen palvelun laatutasoa on kuitenkin vaikea maarittaa, jonka lisaksi
ostajilla voi olla hyvin erilainen kasitys laadukkaasta palvelusta. Taman vuoksi palvelun
laatua tuleekin tarkastella ensisijaisesti ostajan kokeman laadun nakoékulmasta. (Lamsa &
Uusitalo 2009, 19, 22, 49.)

Ostaja kohdistaa palvelulle odotuksia, jotka ovat palvelua ja sen toimittamista koskevia
uskomuksia. Ostaja vertaa saamaansa palvelua odotuksiinsa seka palvelutapahtuman
aikana etta sen jalkeen. Nailla odotuksilla on siis selva vaikutus siihen, millaiseksi ostaja
kokee palvelun laadun. Myyjéan on tarkeé tunnistaa ja ymmartaa ostajan odotukset luo-
dakseen laadukkaan palvelukokemuksen ja varmistaakseen ostajien tyytyvaisyyden. Ko-
ettu laatu on yksi tyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijdistd. My6s palvelun yhteydessa mah-
dollisesti hankittavan fyysisen tuotteen laatu sek& palvelun hinta vaikuttavat osaltaan osta-
jan tyytyvaisyyteen. Palvelun tulee siséltaa vain asioita, joita ostaja arvostaa ja joista han
on valmis maksamaan. (Ldmséa & Uusitalo 2009, 51, 62.) Kuviossa 4 on esitelty ostajan

odotusten rooli koetun palvelun laadun muodostumisessa.
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Ostajan kokema

Odotettu palvelu Koettu palvelu palvelu

Kuvio 4. Ostajan odotusten rooli koetun palvelun laadun muodostumisessa (Mukaillen
Lamsa & Uusitalo 2009, 51).

Ostajan odotuksia muokkaavat erilaiset tekijat, kuten tarpeet, kasitys palvelusta, tilannete-
kijat, vaihtoehtoiset palvelun tarjoajat seka ostajan kasitys omasta osuudestaan palvelu-
tapahtumassa. Ostajan tarpeet seka henkilokohtainen kasitys palvelusta vaihtelevat aina
ostajasta riippuen. Hetkelliset tilannetekijat saavat ostajan tarkentamaan palveluodotuksi-
aan. Ne voivat esimerkiksi laskea ostajan odottamaa palvelutasoa yllattavan ymparistote-
kijan, kuten sahkokatkoksen, sattuessa. Vaihtoehtoiset palvelun tarjoajat vaikuttavat puo-
lestaan ostajan odotuksiin riittdvasta palvelun tasosta. Valinnanvaran ansiosta ostaja
usein asettaa palvelulle minimitason, joka on korkeampi kuin tavallisesti. Ostajan kasitys
omasta osuudestaan palvelutapahtumassa liittyy siihen, kuinka paljon ostaja kokee voi-
vansa vaikuttaa saamaansa palveluun. Mita enemman itse ostaja osallistuu palvelun tuot-
tamiseen, sitd korkeammat hdnen odotuksensa ovat. Palvelun laatua voidaan arvioida
seka teknisen laadun etta prosessilaadun naktkulmasta. Tekninen laatu liittyy siihen, mil-
laisena ostaja kokee palvelun lopputuloksen. Prosessilaatu puolestaan siihen, miten pal-
velukokonaisuus tuotettiin. (Lamsa & Uusitalo 2009, 54-55, 59.)

4.5 Palvelun suorituksen seuranta ja mittaaminen

Palvelujen aineettomuus tekee hankinnan kohteen maarittelysta haastavaa ja usein tark-
kakin maarittely sisaltda subjektiivisia mittareita (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 209—
210). Juuri tama palvelun sisallon maarittdmisen vaikeus tekee B2B-palvelujen hankin-
nasta haasteellista. Myds palvelun tuottajan valinta tulee tehda harkitusti, silla yhteistyo
saattaa joskus kestda jopa useamman vuoden ajan. (Heikkila, Vuori & Laine 2013, 9.)
Ostajan tulee yhdessa palvelun tuottajan kanssa maarittda palvelun tavoitteet ja avainmit-
tarit, seké& varmistaa, ettd molemmat osapuolet ymmartavat ne samalla tavalla. Mittarien
sijaan palvelujen maarittelyssa pyritaan usein hyddyntdmaan erilaisia palvelutasosopi-
muksia (service level agreement, SLA). Palvelun sisallon maarittaminen on kuitenkin va-
hintdan yhta tarkeaa kuin palvelutasosta sopiminen, silla palvelun laatu ja lopputulos riip-

puvat paljolti palvelun tuottajan ammattitaidosta, jota ei ole kovin helppoa arvioida tai mita-
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ta. Se, miten ostaja onnistuu tuottajansa valinnassa, on ratkaisevaa. (lloranta & Pajunen-
Muhonen 2015, 210, 221-222.)

Perinteisesti hankinnan ja toimittajan onnistumista on mitattu toimitetun tavaran oikealla
hinnalla, laadulla, maaralla ja toimitusajalla. Suorituksen seuranta ja mittaaminen voivat
olla yksittaisen toimituksen arvioimista. Mita tarkedmpi toimittaja on hankintaorganisaation
kilpailukyvyn kannalta, sité tarkempaa suorituksen arvioinnin ja mittaamisen tulee olla.
Selke&t mittarit asettavat nakyvat tavoitteet, joiden avulla puolestaan saavutetaan halutut
tulokset. Hankinnan tavoitteet ja se, mité mitataan, riippuvat paljolti hankinnan painotuk-
sesta. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 311, 315, 360, 364.) Taulukossa 2 on esitelty
hankinnan mahdollisia painotuksia ja niista johtuvia tavoitteita ja mittauksen kohteita.

Taulukko 2. Hankinnan painotukset, tavoitteet ja mittauksen kohteet (Mukaillen lloranta &
Pajunen-Muhonen 2015, 364).

Hankinnan painotus Tavoite Mittauksen kohde
Hinta Hinnan optimointi Miten hintaa on onnistuttu
alentamaan?
Logistiikka Materiaalivirran optimointi Miten toimitukset ovat suju-
neet?
Operatiivinen tehokkuus Operatiivisen tehokkuuden Miten tehokasta toiminta on
optimointi ollut?
Toimitusketjun hallinta Verkostorakenteen ja yhteis- Miten toimittajaverkosto on
tydsuhteiden optimointi onnistuttu rakentamaan?

lloranta ja Pajunen-Muhonen (2015, 365) ehdottavat, etta hankintaa tulisi arvioida yksit-
taisten toimituksen arviointikriteerien (hinta, laatu, maara, toimitusaika) sijaan koko toimit-
taja- tai toimitusketjun suorituksen perusteella. Talldin hankinnan onnistumisen arviointi
kohdistuisi samanaikaisesti kaikkiin vaikuttaviin tekijoihin yhden valitun mittarin sijasta.
(lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 365.)

Kokonaiskustannusajattelu (total cost of ownership, TCO) ohjaa ostajaa kiinnittAmaan
huomiota my@s hankinnasta aiheutuviin suoriin ja epasuoriin kustannuksiin pelkan hankin-
tahinnan sijaan. Kokonaiskustannusajattelu pohjautuu toimintolaskentaan (activity based
costing, ABC), jonka avulla jokaiselle yksittaiselle toiminnolle, tehtavélle seka tyévaiheelle
voidaan laskea siihen kaytetty aika ja siitd syntyneet kustannukset. Kokonaiskustannus-
ajattelun avulla mitataan kustannuserid, jotka aiheutuvat niin tuotteen tai palvelun hankin-
nasta kuin sen kaytosta koko elinkaaren aikana. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 152—

153.) Tamankaltaisia kustannuseria ovat esimerkiksi hankintaan liittyvat transaktiokustan-
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nukset, kuten tilaaminen, kuljetukset ja laadunvarmistus. Hankinnan kaytésta syntyvat
kustannukset voivat vastaavasti olla huonosta laadusta johtuvia kustannuksia, kuten tuot-
teen hylkaaminen, uudelleen tekeminen ja vakuutukset. Kokonaiskustannusajattelussa
kustannukset ndhdaan syntyvan organisaation kaikista toiminnoista, ja nain ollen kustan-
nuserat voidaan jakaa yksikkotason kustannuksiin (hinta), eratasokohtaisiin kustannuksiin
(hankinnan tekeminen), toimittajakohtaisiin kustannuksiin (suhteen yllapito) ja tuotetyyppi-
kohtaisiin kustannuksiin (tekninen tietdamys). (Hankintatoimi.fi.)
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5 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Taman luvun tarkoituksena on tehda yhteenveto tutkimuksen tietoperustan keskeisimmis-
ta osa-alueista. Tietoperustan paaluvuissa kasitelladn organisaation yleista hankintapro-
sessia, hankintaorganisaation organisoitumista ja palvelujen hankinnan erityispiirteita.
Naista tutkimuksen kannalta nousee tarkeimpina osakokonaisuuksina esiin B2B- palvelu-
jen hankintaprosessi, hankintapaatokseen vaikuttavat henkilét, hankintojen keskittaminen
ja hajauttaminen, valintakriteerit palvelun tuottajan valinnalle seka mittarit, joilla hankitun
palvelun onnistumista mitataan. Kasiteltava tietoperusta liittyy vahvasti tutkimuksen tutki-
musongelmaan "Miten tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on organisoitu SMT:n
asiakasyrityksissa?”. Kuviossa 5 on esitelty tutkimuksen teoreettinen viitekehys, jossa

kuvataan palvelujen hankintaan keskeisesti vaikuttavia tekijoita.

Hankintaorganisaatio

- Hankintapaatokseen
vaikuttavat henkil6t

- Hankintojen
keskittdminen ja
hajauttaminen

Palvelujen
hankinnan
erityispiirteet
- Valintakriteerit
palvelun tuottajan
valinnalle

- Palvelun
onnistumisen
mittaaminen

B2B-palvelujen
hankintaprosessi

Kuvio 5. Teoreettinen viitekehys: palvelujen hankintaan vaikuttavat tekijat.

Organisaation yleinen hankintaprosessi kuvataan usein seitsemanvaiheisena mallina. Se,
miten prosessi etenee, riippuu pitkalti organisaation hankintapaatdsluokasta kyseiselle
hankinnalle. Ensimmaéisen hankintakerran hankintaprosessi on usein pidempi ja monivai-
heisempi kuin rutiininomaisen uudelleenhankinnan. Mahdollisen toimittajan on tarkea
ymmartaa ostajan yksildllista hankintaprosessia ja tunnistaa missa vaiheessa prosessia
ostaja on menossa.

Hankintaorganisaation hankintaosasto kasittda ne henkilot, jotka vaikuttavat osaltaan

hankintapaatokseen seka hankintaprosessiin ja sen lopputulokseen. Paatoksenteossa
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mukana olevien henkiléiden maara ja kokoonpano vaihtelevat usein hankinnan kohteesta
riippuen. Rutiinihankinnasta saattaa vastata vain yksi henkild, kun taas monimutkaisem-
man hankinnan paatoksenteossa voi olla mukana useita henkilgitd hankintaorganisaation

eri osastoilta.

Hankintaorganisaatio voi olla joko keskitetty tai hajautettu. Molemmissa vaihtoehdoissa on
seka etuja ettd haittoja. Keskittamiselld voidaan esimerkiksi saavuttaa edullisemmat han-
kintahinnat, mutta yksikkdjen paatoksenteko voi olla rajallista ja hankintahenkildston yhte-
ys muihin funktioihin voi ja&da heikoksi. Hajauttaminen puolestaan mahdollistaa rajoituk-
settoman paatoksenteon, joka toisaalta usein johtaa hankintavolyymien sirpaloitumiseen
seka vaikeasti hahmotettaviin hankintojen kokonaiskustannuksiin. Keskittaminen voi tulla
kyseeseen silloin, jos hankinta vaatii erityistd osaamista, ja hajauttaminen taas puolestaan

silloin, jos hankintaorganisaation yksikkdjen tarpeet ovat hyvin erilaisia.

Palvelujen hankinta tuo mukanaan sille ominaisia erityispiirteita. Merkittavin ero palvelun
ja tuotteen valilla on palvelun aineettomuus, jonka vuoksi palvelua ei voi kokeilla ennen
hankintapaatdsta. Palvelu on nain ollen ainutkertainen tapahtuma, jonka tuottamiseen
osallistuu palvelun tuottajan lisaksi itse ostaja. Palvelu tuotetaan aina samanaikaisesti

kuin se kulutetaan, joten sita ei voida sailyttaa tai palauttaa.

B2B-palvelujen hankintaprosessi mukailee organisaation yleista hankintaprosessia. Palve-
lujen hankintaprosessin vaiheista nousee kuitenkin sille ominaisesti esiin hankittavan pal-
velun spesifikaatioiden luominen, palvelun tuottajan valinta sek& laadun arvioiminen. Spe-
sifikaatioilla tarkoitetaan vaatimuskuvauksia, jotka hankittavan palvelun on taytettava. Pal-
velun tuottaja voidaan valita esimerkiksi tuottajan aikaisemman suorituskyvyn tai yleisen
osaamisen perusteella. Muita yleisia valintakriteerejd ovat muun muassa hinta, laatu ja
toimitusvarmuus. Valintakriteerit ja niiden painoarvot kuitenkin vaihtelevat aina valintatilan-

teesta riippuen.

Palvelujen aineettomuus tekee myds palvelujen laatutason maarittamisesta vaikeaa, jon-
ka liséksi ostajilla voi olla hyvin erilainen k&sitys laadukkaasta palvelusta. Palvelujen maa-
rittelyssé pyritaan hyddyntamaéan mittareita ja erilaisia palvelutasosopimuksia (service
level agreement, SLA), silla palvelun siséllon maarittdminen seké palvelutasosta sopimi-

nen ovat olennainen osa tuottajan valintaa.
Perinteisesti hankinnan ja toimittajan onnistumista on mitattu toimitetun tavaran oikealla
hinnalla, laadulla, maaralla ja toimitusajalla. Hankintaa tulisi kuitenkin arvioida koko toimit-

taja- tai toimitusketjun suorituksen perusteella. Kokonaiskustannusajattelu (total cost of
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ownership, TCO) kiinnittdd huomion kaikkiin hankinnan kustannuseriin pelk&n hankinta-
hinnan sijaan. Nain voidaan mitata seka tuotteen tai palvelun hankinnasta ettd sen koko

elinkaaren aikaisesta kayttsta aiheutuvia kustannuksia.
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6 Empiirisen tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kasitelladn opinnaytetydn empiirisen tutkimuksen toteuttamista. Ensin esi-
tellaén tutkimuksen kohderyhma ja aineisto. Tamén yhteydessa esitellaén tutkimusongel-
ma seka aineiston keruu ja kasittely. Taman jalkeen kaydaan lapi tutkimusmenetelma ja
tutkimuksen toteutus seka tutkimuksen vaiheet ja aikataulu. Tutkimusongelma syntyi toi-
meksiantajayrityksen tarpeesta ja tutkimuskysymykset muotoiltiin yhdessa SMT:n myynti-
ja markkinointijohtaja Mikael Castrénin kanssa. Nain varmistettiin, etta tutkimuksen tulok-

set hyodyttavat toimeksiantajaa.
6.1 Tutkimuksen kohderyhman ja aineiston esittely

Taman tutkimuksen kohderyhmana olivat SMT:n 20 valittua asiakasyritysta (Liite 1). Tut-
kimuksessa tutkittiin asiakasyritysten tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankintaa. Tutkimus
oli toimeksiantajalle erittain tarpeellinen, silla se antoi arvokasta tietoa asiakkaiden kyseis-
ten palvelujen hankinnasta ja siihen vaikuttavista tekijoista. Tutkimusongelmaksi muotou-
tui "Miten tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on organisoitu SMT:n asiakasyrityk-

sissa?”

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena haastattelututkimuksena toimeksianta-
jayrityksen asiakkaille. SMT:n myynti- ja markkinointijohtaja Mikael Castrén valitsi tutki-
mukseen osallistuneet asiakasyritykset. Valinnat tehtiin harkinnanvaraisesti niin, ettd nay-
te kattaa SMT:n eri asiakassegmentit. Nain varmistettiin, ettd tutkimuksen tulokset antavat
kokonaisvaltaisen kéasityksen SMT:n valittujen asiakkaiden tapahtuma- ja kokouspalvelu-
jen hankinnasta. Aineisto on kattava kvalitatiivisen tutkimuksen toteuttamiseksi. Haastatel-

tavat henkil6t ovat asiakasyritysten paayhteyshenkiloita.

Tutkimuksen aineisto kerdattiin suorittamalla 20 laadullista puhelinhaastattelua. Asiakasyri-
tyksille l&hetettiin lyhyt saatekirje, jossa kerrottiin, etta heidat on valittu haastateltavien
yritysten joukkoon. Jokainen lahestytyistéd asiakasyrityksistd suostui haastatteluun ja vas-
tasi heille esitettyihin viiteen kysymykseen. Tutkimuksen tulokset kasiteltin SMT:n toi-
veesta anonyymeind, joten yritysten ja haastateltavien nimet eivat tule ilmi tassé tutkimuk-
sessa. Haastattelut suoritettiin ajalla 9.—11.9.2015 ja 14.-17.9.2015 ja ne kestivét keski-
maaéarin 30—40 minuuttia. Haastattelut soitettiin hiljaisesta huoneesta, jolloin valtyttiin mah-
dollisilta hairiotekijoilta, kuten avokonttorin puheensorinalta. Tutkija teki kunkin haastatte-
lun aikana ka&sin muistiinpanoja, jotka han kirjoitti puhtaaksi Word-tiedostoon valittémasti

haastattelun jalkeen.
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Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistot ovat valilla niin laajoja, etta niiden kasittely sellaise-
naan on haastavaa. Aineiston pelkistamisen keinona hytdynnetaan esimerkiksi koodaus-
ta eli luokittelua, jonka avulla aineistoa voidaan selkeyttaa ja tiivistdd. Koodauksella ai-
neistoa tiivistetaan ymmarrettavadn muotoon yhdistamalla samaa tarkoittavat asiat samal-
la koodilla. Koodauksen tason tulee kuitenkin olla korkea, silla se ei saa vahentaa aineis-
ton laadullista sisaltdd. Koodaus ei itsessaan ole analyysimenetelmé, vaan se on niin sa-
nottu valivaihe, joka mahdollistaa varsinaisen analyysin. Aineiston analyysissa pyritaan
tehdyn koodauksen avulla 16ytdmaan tiettyja rakenteita, sddnnénmukaisuuksia, teemoja
seka malleja. Kvalitatiivisen tutkimuksen analyysimenetelména voidaan kayttaa esimer-
kiksi teemoittelua, jossa kunkin teeman alle kootaan haastatteluissa esiin nousseet tee-
maan liittyvat asiat. Teemojen laskemisessa voidaan hyodyntaa laskennallisia menetel-
mi&, kuten kvantifiointia. Talléin kvalitatiivista aineistoa voidaan tarkastella myds méaaralli-
sesti. (Kananen 2008, 88—-89, 91, 120.)

Haastattelujen suorittamisen jalkeen tutkija kokosi tutkimustulosten yhteenvedon Excel-
tiedostoon (Liite 2) Word-tiedostojen pohjalta ja muotoili graafiset esitykset Excelissa. Tut-
kimustulosten yhteenvetoa tehdessa, tutkija tiivisti aineistoa hyodyntamalla koodausta.
Nain aineistoa selkeytettiin ja valmisteltiin varsinaista analyysia varten. Tutkimusaineiston
analyysimenetelmana kaytettiin teemoittelua. Tutkimustulokset kasiteltiin tutkimuskysymys
kerrallaan, siiné jarjestyksessa, missa ne esitettiin haastateltaville. Samalla nostettiin esiin
yhtenevéisia asioita haastatteluista, joita haastateltavat olivat kunkin tutkimuskysymyksen
esittdmisen kohdalla maininneet. Tutkimuskysymykset néin ollen muodostivat analysoita-
van aineiston teemat. Tutkimustulosten havainnollistamisen keinona kaytettiin graafisia
esityksia ja tutkimustulosten vertailussa prosenttilukuja. Tutkija hyddynsi kvantifiointia,

joka mahdollisti myds aineiston maarallisen tarkastelun.

6.2 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyon kvalitatiivinen tutkimus toteutettiin puhelinhaastatteluilla. Haastattelut olivat
strukturoituja yksildhaastatteluja, silla tutkimuskysymysten muoto seka niiden esittamisjar-
jestys olivat etukateen laadittuja. Strukturoitu haastattelu soveltuu haastattelun lajiksi eri-
tyisesti silloin, kun haastateltavia on useampia ja he edustavat samankaltaista joukkoa
(Metsamuuronen 2006, 114). Haastattelun tutkimuskysymykset laadittiin teoreettisen vii-
tekehyksen pohjalta ja niissa huomioitiin tutkittavan aiheen kannalta keskeisimmat osa-
alueet. Jokaiselle haastateltavalle esitettiin viisi tutkimuskysymysta samassa jarjestykses-

sa. Tutkija esitti tarvittaessa apukysymyksia, jotka ohjasivat vastaamaan paakysymyksiin.
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Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jonka avulla tehd&én
l[6ydoksia ilman maarallisia menetelmia. Taméankaltainen tutkimus hyddyntaa sanoja ja
lauseita, kvantitatiivisen tutkimuksen perustuessa lukuihin. (Kananen 2008, 24.) Kvalitatii-
viselle tutkimukselle on myos tyypillista, ettd kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti
satunnaisotoksen sijasta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 164). Valinnat tehdaéan siis
aina harkinnanvaraisesti (harkinnanvarainen otanta), jolloin puhutaan naytteesta tai teo-
reettisesta otannasta. Haastateltaviksi on tarkoitus valita ne henkil6t, jotka tietavéat tutkitta-
vasta aiheesta eniten. Haastateltavien tulee siis olla tutkittavan aiheen kannalta oleellisia
havaintoyksikkoja. (Kananen 2008, 34, 37.)

Aineiston keruussa voidaan kayttda aineiston saturaatiota, jolloin teoreettinen otanta paat-
tyy, kun uusi havaintoyksikk® ei enda muuta tulkintaa. Talléin aineisto on kyllaantynyt ja
se alkaa toistaa itse itseaan. Taman uskotaan tapahtuvan, kun havaintoyksikkdjen maara
on enintaan 15 yksikkoa. (Kananen 2008, 36—38.) Saturaation kasite on kuitenkin ristirii-
dassa kvalitatiiviseen tutkimukseen liitetyn ajatuksen kanssa, ettd jokainen tapaus on ai-
nutlaatuinen (Hirsjarvi ym. 2009, 182). Havaintoyksikkdjen mééara vaikuttaa seka naytteen
edustavuuteen ettd tutkimuksen luotettavuuteen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa naiden
yksikkdjen méaéara voi kuitenkin olla vahintaan yksi, silla aineiston laatu on sen maaraa
tarkeampi. (Kananen 2008, 34-35.)

Taman opinnaytetyon tutkimusote oli kvalitatiivinen, silla se soveltui selvittdmaan tdman
tutkimuksen tutkimusongelmaa. SMT ei ollut tutkinut kyseisté aihetta aikaisemmin, joten
tutkimuksella pyrittiin luomaan syva ymmarrys asiakasyritysten tapahtuma- ja kokouspal-
velujen hankinnasta. Tutkimuksen kohderyhma valittiin harkinnanvaraisesti niin, etta ha-
vaintoyksikot olivat tutkittavan aiheen kannalta oleellisia. Havaintoyksikkojen méaara oli 20
yksikkd4, joten tutkittava nayte oli varsin kattava kvalitatiivisen tutkimuksen suorittamisek-
si. Seka havaintoyksikot etta niiden maara olivat etukateen maaritelty, joten taman tutki-
muksen aineiston keruussa ei kaytetty aineiston saturaatiota. Voidaan kuitenkin olettaa,

ettd aineisto kyllaantyi, silla havaintoyksikkoja oli siihen néhden riittavasti.

Haastattelua pidetaan ainutlaatuisena tiedonkeruumenetelméané, koska siina ollaan suo-
rassa kielellisessa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Haastattelu on kvalitatiivisen

tutkimuksen tiedonkeruun pdédmenetelma. Haastattelun tuoma etu on sen joustavuus ke-
raté aineistoa tutkittavaa ja haastattelutilannetta mydétaillen. Haastateltavan on néin myos
mahdollista kertoa tutkittavasta aiheesta laajasti. Haastattelu voidaan valita tiedonkeruu-
menetelmaksi, jos kyseessa on esimerkiksi vahan kartoitettu alue ja jo ennalta tiedetaan,

ettd tutkimuksen aihe tuottaa hyvin erilaisia vastauksia. Haastattelussa voidaan mydgs tar-
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vittaessa selventaé saatavia vastauksia seka esittaa lisakysymyksia. (Hirsjarvi ym. 2009,
204-205.)

Taman tutkimuksen aineiston tiedonkeruumenetelméaksi soveltuivat parhaiten haastattelut,
silla kyseista aihetta tutkittiin ensimmaisté kertaa. Tdman vuoksi osattiin olettaa, etta tut-
kittava aihe heréttaa hyvin erilaisia mielipiteita ja vastauksia. Haastattelun joustavuuden
ansiosta, tutkittavien oli mahdollista vastata esitettyihin kysymyksiin mahdollisimman kat-
tavasti. Haastattelemalla tutkija pystyi myds varmistamaan, etté jokainen haastateltava
ymmarsi esitetyt kysymykset tarkoitetulla tavalla, jolloin tutkimuksen luotettavuus ei kérsi-
nyt. Tutkija pystyi my0s tarvittaessa selventaméaan vastauksia seké esittamaan apukysy-
myksid, jotka ohjasivat vastaamaan varsinaisiin tutkimuskysymyksiin. Nain tutkija pystyi
laadullistamaan haastatteluja ja varmistamaan, etta tutkimus selvitti juuri sitd, mita oli tar-

koituskin tutkia.
6.3 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Tutkija esitteli opinndytetydnsa aiheen Tutkimus- ja kehittamistytpajassa 19.5.2015 ja
osallistui opinnaytetyéseminaariin 26.5.2015. Tutkijan tavoitteena oli kirjoittaa opinnayte-
tydn teoriaosio kesén 2015 aikana ennen tybharjoittelun aloittamista syksylla 2015. Tutki-
musosio oli vastaavasti tarkoitus laatia syksylla 2015 ty6harjoittelun ohessa SMT:lla. Tau-

lukossa 3 on esitelty opinndytetydn alustava aikataulu.

Taulukko 3. Opinnaytetytn alustava aikataulu.

Alustava aikataulu

Vko 21 Aiheen esittely Tutkimus- ja kehittdmistydpajassa

Vko 22 Opinnaytetydseminaari

Vko 23 Kasitteiden maarittely ja lahteiden hankinta

Vko 24-27 Tietoperustan kirjoittaminen

Vko 28-29 Kesédloma

Vko 30-32 Tietoperustan kirjoittaminen jatkuu

Vko 33-34 Tietoperustan viimeistely opinnéaytetyopajassa ja 1.version palautus

Vko 35 Tydharjoittelun aloitus SMT:lla (24.8.2015)

Vko 36 Taloon tutustuminen

Vko 37 Tutkimuskysymysten muotoilu ja tutkimuksen taustoitus seké 2.version pa-
lautus

Vko 38-40 Puhelinhaastattelujen suorittaminen

Vko 41-42 Tutkimuksen tulokset ja analyysi ja 3.version palautus

Vko 43-44 Johtopaatokset ja kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Vko 45 Tutkimuksen luotettavuus ja 4.version palautus
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Vko 46 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi seké johdanto ja tiivis-

telma
Vko 47 Valmiin opinnaytetyon oikoluku ja viimeistely seka palautus Urkundiin
Vko 48 Opinnaytetydn esittdminen ja kypsyysnayte
Vko 49 Ty6harjoittelu paattyy SMT:I1& (4.12.2015) + tutkintotodistushakemuksen

lahettdminen

Opinnaytety0 eteni hyvin pitkalti suunnitellun aikataulun mukaisesti. Opinnaytetyon teo-
riaosio kirjoitettiin suunnitellusti kesan 2015 aikana. Tutkimusosio kaynnistyi syksylla 2015
tyoharjoittelun alkaessa SMT:lla. Taulukossa 4 on esitelty tutkimuksen toteutunut aikatau-

lu.

Taulukko 4. Tutkimuksen toteutunut aikataulu.

Tutkimuksen toteutunut aikataulu

Vko 35 Tyo6harjoittelun aloitus SMT:lla (24.8.2015), tutkimuskysymysten muotoilu
seka tietoperustan viimeistely ja teoreettisen viitekehyksen laadinta

VKo 36 Saatekirje haastateltaville yrityksille ja haastatteluspiikin suunnittelu

Vko 37 Puhelinhaastattelut (14 kpl)

Vko 38 Puhelinhaastattelut (6 kpl)

Vko 39-40 Tutkimustulosten yhteenvedon Excel-tiedosto ja graafiset esitykset

Vko 41 Tutkimuksen tulokset ja analyysi

Vko 42 Johtopé&éatokset, kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotukset seka tutkimuksen
luotettavuus

Vko 43 Johdanto, tiivistelma seka opinnaytetytprosessin ja oman oppimisen arvi-
ointi

Vko 44 Valmiin opinndytetydn oikoluku ja viimeistely sek& palautus Urkundiin

Vko 45 Tutkimustulosten esittaminen SMT:n henkildstolle

Vko 46 Kypsyysnayte (13.11.2015)

Vko 48 Opinnaytetydn esittdminen (26.11.2015)

Tutkija aloitti tydharjoittelun SMT:II& suunnitellun aikataulun mukaisesti 24.8.2015. Viikolla
35 tutkija muotoili tutkimuskysymykset yhdessa SMT:n myynti- ja markkinointijohtaja Mi-
kael Castrénin kanssa seka viimeisteli tietoperustan ja laati teoreettisen viitekehyksen.
Viikolla 36 laadittiin seka lahetettiin saatekirje haastateltaville yrityksille ja muotoiltiin haas-
tatteluspiikki. Puhelinhaastattelut kaynnistyivat jo viikolla 37, suunnitellun viikko 38 sijaan.
Puhelinhaastattelut suoritettiin viikoilla 37—38. Tutkimustulosten yhteenvedon Excel-
tiedosto ja graafiset esitykset laadittiin viikoilla 39—40. Tutkimuksen tulokset ja analyysi
kirjoitettiin viikolla 41. Tutkimuksen johtopaatdkset ja kehittamis- ja jatkotutkimusehdotuk-

set seka tutkimuksen luotettavuus laadittiin viikolla 42. Viikolla 43 kirjoitettiin johdanto,
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tiivistelma seka opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi. Viikolla 44 suoritettiin
opinnaytetyon oikoluku, viimeistely seké palautus Urkundiin. Opinnaytety6 valmistui suun-
nitellusta aikataulusta kolme viikkoa etuajassa. Viikolla 45 tutkija esitti tutkimustulokset
SMT:n henkildstolle. Viikolla 46 tutkija kirjoitti kypsyysnaytteen ja viikolla 48 tutkija esitti
opinnaytetyon koululla.
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7 Tutkimustulosten analyysi

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen tuloksia. Tutkimustulokset késitellaan siina jarjes-
tyksessa, missé tutkimuskysymykset esitettiin haastateltaville. Aineiston analyysimene-
telména kaytettiin teemoittelua tutkimuskysymysten aihepiireihin. Ensimmaiseksi kasitel-
l&aan tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnan operatiivista vastuuta ja budjettivastuuta.
Taman jalkeen selvitetd&n kyseisten palvelujen hankinnan keskittamisté ja hajauttamista,
mahdollista hankintaprosessia, valintakriteereja palvelun tuottajan valinnalle seka mittarei-
ta hankitun palvelun onnistumiselle. Viimeiseksi esitellaan tutkimustulosten yhteenveto.
Aineiston analyysissa hyoddynnettiin kvantifiointia, jotta aineistoa oli mahdollista tarkastella
my6s maarallisesti. Tutkimustulokset kasiteltiin Exceliss&, jossa niistd muotoiltiin kuvioita
vastausten havainnollistamiseksi. Tutkimustulosten vertailussa kaytettiin prosenttilukuja.
Jokainen haastateltava vastasi kaikkiin viiteen tutkimuskysymykseen. Joidenkin kysymyk-
sien kohdalla vastauksien maara ylitti vastaajien maaran, silla haastateltava saattoi maini-

ta yhden tai useamman vaihtoehdon.

7.1 Kuka/ketkd vastaavat organisaatiossa tapahtuma- ja kokouspalvelujen han-

kinnasta?

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen avulla haluttiin selvittda kuka/ketk& ovat vastuussa
organisaation tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnasta. Tutkimuskysymyksen avulla
kartoitettiin kyseisten palvelujen hankintapéatoksista vastaavan henkilén nimi ja asema.
Tassa tutkimuksessa tuodaan ilmi vain henkilGiden tyypilliset asemat, silla tutkimustulok-
set kasiteltiin anonyymeina. Yritysten ja henkildiden nimet jaivat vain tutkijan ja SMT:n
tietoon.

Organisaatioiden tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankintavastuu voidaan jakaa hankin-
nan operatiiviseen vastuuseen ja budjettivastuuseen. Tassé tutkimuksessa operatiivisella
vastuulla tarkoitetaan hankintoihin liittyvaa kaytannon tekemista (esimerkiksi vaihtoehtojen
kartoittamista), kun taas budjettivastuullisella henkil6ll& on usein myés valtaa tehda lopul-
linen hankintapaatts. Ensimmaiseksi esitelladn tulokset hankinnan operatiivisesta vas-

tuusta.

Vastauksia kertyi yhteensa 25 kappaletta, silld haastateltava saattoi mainita useamman
kuin yhden vaihtoehdon. Tama johtui esimerkiksi siité, etta organisaation tapahtumapalve-
lujen hankinnasta vastaa eri henkilo kuin kokouspalvelujen hankinnasta. Kunkin vaihtoeh-
don mainittu maara on jaettu vastaajien maaralla (20). Kuviossa 6 on esitelty tapahtuma-

ja kokouspalvelujen hankinnan operatiivinen vastuu organisaatioissa.
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45,00%

H Assistentit
B Sihteerit
25,00% I Johtajat/paallikot

20,00% O Tapahtumatiimi

O Koordinaattorit

15,00% O Ei nimetty

10,00%  10,00%

Kuvio 6. Tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnan operatiivinen vastuu organisaatioissa

(asema).

Tutkimuksessa selvisi, ettd suurimmassa osassa yrityksista tapahtuma- ja kokouspalvelu-
jen hankinnan operatiivinen vastuu on assistenteilla (45,00 %). Toiseksi suurimmassa
osassa yrityksista hankinnan operatiivinen vastuu on sihteereilla (25,00 %), kolmanneksi
suurimmassa osassa johtajilla ja paallikoéilla (20,00 %), neljanneksi suurimmassa osassa
tapahtumatiimilla (15,00 %) ja viidenneksi suurimmassa osassa koordinaattoreilla (10,00
%). 10,00 % yrityksista ei ole nimennyt tiettya henkilda/henkildja operatiiviseen vastuu-
seen, koska hankintoja tekevat tilanteesta riippuen eri henkil6t, eikd asemaa voida talléin
yleistaa.

Seuraavaksi esitellaan tulokset hankinnan budjettivastuusta. Vastauksia kertyi yhteensa
24 kappaletta, silla haastateltava saattoi jalleen mainita useamman kuin yhden vaihtoeh-
don. Tama johtui esimerkiksi siitd, ettd organisaation tapahtumapalvelujen budjetista vas-
taa eri henkild kuin kokouspalvelujen budjetista. Kunkin vaihtoehdon mainittu maara on
jaettu vastaajien maaralla (20). Kuviossa 7 on esitelty tapahtuma- ja kokouspalvelujen

hankinnan budjettivastuu organisaatioissa.
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50,00%

B Johtajat/paallikot

@ Assistentit

O Yksikdn/osaston vetdja

25,00% O Tapahtumatiimi
O Sihteerit

O Ei nimetty
15,00%

10,00% 10,00% 10,00%

Kuvio 7. Tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnan budjettivastuu organisaatioissa

(asema).

Puolella osalla yrityksista tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnan budjettivastuu on
johtajilla ja paallikailla (50,00 %). Toiseksi suurimmassa osassa yrityksista hankinnan bud-
jettivastuu on assistenteilla (25,00 %), kolmanneksi suurimmassa osassa yksikon tai
osaston vetgjalla (15,00 %) ja neljanneksi suurimmassa osassa tapahtumatiimilla (10,00
%) ja sihteereilla (10,00 %). 10,00 % yrityksista ei ole nimennyt tiettya henkiléa/henkildja
budjettivastuuseen, koska osastoilla saattaa olla oma budjettinsa, josta vastaa eri aseman

omaavat henkil6t. Talldin asemaa ei voida yleistaa.

Kuvioissa 6 ja 7 mainittu tapahtumatiimi muodostuu esimerkiksi tapahtumapaallikosta,
tapahtumakoordinaattoreista ja tapahtuma-assistenteista. Vaikka nama kyseiset asemat
ovat erikseen edustettuina kuvioissa, tutkija on ryhmitellyt varsinaiset tapahtumatiimit erik-
seen. Kolmessa haastateltavista asiakasyrityksista tapahtuma- ja kokouspalvelujen han-

kinnasta (operatiivinen ja/tai budjettivastuu) vastaa erillinen tapahtumatiimi.

7.2 Onko kyseisten palvelujen hankinta keskitettya vai hajautettua?

Toisen tutkimuskysymyksen avulla haluttiin selvittd&, onko organisaation tapahtuma- ja
kokouspalvelujen hankinta keskitettyd vai hajautettua. Tutkimuskysymyksen avulla kartoi-
tettiin, onko kyseisten palvelujen hankinta keskitetty esimerkiksi tietyille henkilGille tai tie-
tylle tiimille vai onko hankinta hajautettu esimerkiksi organisaation eri yksikagille. Tutkimuk-

sessa nousi esiin myos hankinnan keskittamisen ja hajauttamisen hybridimalli. Vastauksia
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kertyi yksi jokaista vastaajaa kohden, yhteensa 20 kappaletta. Kuviossa 8 on esitelty ta-

pahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnan keskittdminen ja hajauttaminen organisaatioissa.

mHajautettu @Keskitetty DO Hybridi

15,00%

15,00%

Kuvio 8. Tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnan keskittaminen ja hajauttaminen or-
ganisaatioissa.

Suurimmassa osassa Yyrityksista tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on hajautettua
(70,00 %). 15,00 %:ssa yrityksista kyseisten palvelujen hankinta on keskitettya ja vastaa-

vasti 15,00 %:ssa yrityksista hankinta on keskittamisen ja hajauttamisen hybridi.

Yrityksissa, joissa tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on hajautettua, hankintoja
tekevat eri yksikot/osastot itsendisesti omaan tarpeeseensa. Vastaavasti yrityksissa, jois-
sa kyseisten palvelujen hankinta on keskitettya, hankintoja tekee nimetty tapahtumatiimi.
Yrityksissa, joissa on kaytossa keskittamisen ja hajauttamisen hybridimalli, hankinnan
operatiivisesta tydsta vastaa usein eri henkilé/henkilot kuin hankinnan budijetista. Tall6in
hankinta joudutaan viela hyvaksyttaméaan toisella taholla. Toisaalta tilanne saattaa olla
my0s se, etta nimetyt henkildt hoitavat hankinnan kilpailutukset, joita yrityksen eri yksi-
kot/osastot ensisijaisesti hyddyntavat tai vaihtoehtoisesti hankkivat itse muualta. Talloin
hankinta on toisaalta keskitetty nimetyille henkilGille ja toisaalta hajautettu eri yksikail-

le/osastoille. Tallaista mallia voidaan kutsua keskittamisen ja hajauttamisen hybridiksi.

7.3 Onko organisaatiolla systemaattista hankintaprosessia tapahtuma- ja koko-

uspalvelujen hankinnalle?

Kolmannen tutkimuskysymyksen avulla haluttiin selvittd&, onko organisaatiolla systemaat-
tista hankintaprosessia tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnalle. Tutkimuskysymyksen

avulla kartoitettiin, seuraako organisaation kyseisten palvelujen hankinta systemaattista
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prosessia vai eteneek6 hankinta aina tapauskohtaisesti. Tutkimuksessa nousi esiin myds

niin kutsuttu epavirallinen hankintaprosessi, joka seuraa usein samaa kaavaa, mutta ei ole
kuitenkaan tunnistettu organisaatiossa varsinaisena hankintaprosessina. Vastauksia kertyi
yksi jokaista vastaajaa kohden, yhteensé 20 kappaletta. Kuviossa 9 on esitelty systemaat-

tisen hankintaprosessin osuus organisaatioissa.

EEi DEpavirallinen OOn

20,00%

30,00%

Kuvio 9. Systemaattisen hankintaprosessin osuus organisaatioissa.

Puolella osalla yrityksista ei ole systemaattista hankintaprosessia tapahtuma- ja kokous-
palvelujen hankinnalle (50,00 %). 30,00 %:lla yrityksistéa on olemassa epavirallinen han-
kintaprosessi ja vain 20,00 %:lla yrityksista on kayttssa systemaattinen hankintaprosessi

kyseisten palvelujen hankinnalle.

Yrityksilla, joilla ei ole systemaattista hankintaprosessia, tapahtuma- ja kokouspalvelujen
hankinta etenee aina tapauskohtaisesti. Yrityksilla, joilla on olemassa niin kutsuttu epéavi-
rallinen hankintaprosessi, kyseisten palvelujen hankinta on kaytanndssa selkeaa ja seu-
raa usein samaa kaavaa, mutta se ei kuitenkaan ole taysin systemaattista. Vastaavasti
yrityksilla, joilla on kaytossédén systemaattinen hankintaprosessi, prosessi on selkeé ja

tarkkaan kuvattu.

7.4 Mitka ovat organisaation valintakriteerit palvelun tuottajan valinnalle?

Neljannen tutkimuskysymyksen avulla haluttiin selvittdd, mitkd ovat organisaation valinta-
kriteerit palvelun tuottajan valinnalle. Tutkimuskysymyksen avulla kartoitettiin, minkalaisia
eri valintakriteereja organisaatioilla on ja, miten eri organisaatiot niita painottavat. Tutki-
mustulosten havainnollistamiseksi on muotoiltu kaksi erilaista kuviota, joilla on erilainen

painoarvo. Ensimmaiseksi kasitelladn kuvio 10, jossa on esitelty, kuinka suuri osuus or-

34



ganisaatioista mainitsi kyseisen valintakriteerin palvelun tuottajan valinnalle. Vastauksia
kertyi yhteensa 72 kappaletta, silla jokainen haastateltava mainitsi yhdesta seitseméan
valintakriteeria. Kuviossa kuvataan, kuinka suuri osuus organisaatioista mainitsi valintakri-
teerind esimerkiksi hinnan. Kunkin valintakriteerin mainittu maéara on néin ollen jaettu vas-

taajien maaralla (20).

65,00%
m Hinta
m Jarjestelyjen toimivuus
E Tilojen soveltuvuus
30,00% O
B Toimitusvarmuus
[ [ | 25,00% @ Hinta-laatusuhde
| | 25,00% @ Tarjoaman monipuolisuus
T 20,00% O Ammattitaito
20,00% O Kokemukset yhteistydsta
15,00% O Laatu
15,00% O Palvelu
15,00% O Muut kriteerit
10,00% O (Kokonais)kustannukset
10,00% O Referenssit
10,00% O Luotettava
10,00% OKotimainen
10,00% OTurvallinen
10,00% O Tapahtuman erityispiirteet

Kuvio 10. Organisaatioiden valintakriteerit palvelun tuottajan valinnalle.

Suurin osa yrityksista mainitsi valintakriteerind palvelun tuottajan valinnalle hinnan (65,00
%). Toiseksi suurin osa yrityksistd mainitsi valintakriteerina jarjestelyjen toimivuuden
(35,00 %) ja tilojen soveltuvuuden (35,00 %), kolmanneksi suurin osa toimitusvarmuuden
(30,00 %), neljanneksi suurin osa hinta-laatusuhteen (25,00 %) ja tarjoaman monipuoli-
suuden (25,00 %), viidenneksi suurin osa ammattitaidon (20,00 %) ja kokemukset yhteis-
tydsta (20,00 %), kuudenneksi suurin osa laadun (15,00 %), palvelun (15,00 %) ja muut
kriteerit (15,00 %) ja seitsemanneksi suurin osa (kokonais)kustannukset (10,00 %), refe-
renssit (10,00 %), luotettavuuden (10,00 %), kotimaisuuden (10,00 %), turvallisuuden
(10,00 %) ja tapahtuman erityispiirteet (10,00 %).

Tutkimuksessa selvisi, etté yleisin valintakriteeri palvelun tuottajan valinnalle on hinta.
Yritykset, jotka mainitsivat valintakriteerind hinnan, usein korostivat, ettd vaikka hinnalla
on suuri merkitys, on myos tarkea, etta saadaan rahalle vastinetta. Jarjestelyjen toimi-

vuus ja tilojen soveltuvuus nousivat tutkimuksessa toiseksi yleisimmiksi valinkriteereiksi.
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Jarjestelyjen toimivuudella saatettiin esimerkiksi tarkoittaa logistiikkaratkaisuja, eli niita
ratkaisuja, miten palvelun tuottaja on paattanyt jarjestaa siirtyman kokoustiloista varsinai-
selle tapahtumapaikalle, mikali hankinta siséltaisi seka kokous- etté tapahtumapalveluja.
Vastaavasti jarjestelyjen toimivuudella saatettiin tarkoittaa, etta kokous ja tapahtuma voi-
daan jarjestdd samoissa tiloissa. Tilojen soveltuvuudella viitattiin puolestaan siihen, miten
tilat soveltuvat kyseiseksi kokous- tai tapahtumapaikaksi. Sijainti nousi tassé keskeiseksi
kriteeriksi.

Kolmanneksi yleisin valintakriteeri palvelun tuottajan valinnalle on toimitusvarmuus. Toimi-
tusvarmuudella tarkoitettiin tissé muun muassa saatavuutta, toimitusten oikea-aikaisuutta
seka palvelun tuottajan joustavuutta ja tdsmallisyytta. Neljanneksi yleisimmat valintakritee-
rit palvelun tuottajan valinnalle ovat hinta-laatusuhde ja tarjoaman monipuolisuus. Yrityk-
set, jotka mainitsivat valintakriteerina hinta-laatusuhteen, usein lisasivat, etta laatu nousee
nykyaan yha useammin hinnan edelle. Nykydan panostetaan laatuun ja siihen, etta saa-
daan esimerkiksi oikeat tilat ja oikea sijainti. Tarjoaman monipuolisuudella tarkoitettiin
tassé palvelun tuottajan tarjoaman monipuolisuutta. Yritykset, jotka mainitsivat taméan va-
lintakriteerind, saattoivat tarkoittaa monipuolisuudella esimerkiksi palvelun tuottajan tarjo-
amia oheispalveluja. Nama oheispalvelut voivat olla tapahtumaan mahdollisesti liittyvia

esityksia. Oleellista on siis se, mita kaikkea palvelun tuottaja voi yritykselle toimittaa.

Viidenneksi yleisimmat valintakriteerit palvelun tuottajan valinnalle ovat ammattitaito ja
kokemukset yhteistydstd. Ammattitaidolla yritykset viittasivat esimerkiksi palvelun tuotta-
jan ammattimaisuuteen, oma-aloitteisuuteen, kokemukseen, prosessien hallintaan seka
otteeseen asioihin. Oma-aloitteisuudella viitattiin tdssé ratkaisujen tarjoamiseen. Yritykset,
jotka mainitsivat valintakriteerind aiemmat kokemukset yhteistydsta palvelun tuottajan
kanssa, painottivat olemassa olevien kontaktien tarkeytta ja kumppanuutta. Kuudenneksi
yleisimmat valintakriteerit palvelun tuottajan valinnalle ovat laatu, palvelu ja muut kriteerit.
Yritykset, jotka mainitsivat valintakriteerind palvelun, korostivat esimerkiksi palvelun toimi-
vuutta. Muut kriteerit palvelun tuottajan valinnalle olivat yritysvastuullisuus, yritystuntemus
seka yhtenevaiset arvot. Nama kriteerit ryhmiteltiin ‘'muut kriteerit’ -ryhméaan, silla ne mai-

nittiin ainoastaan kerran.

Seitsemanneksi yleisimmat valintakriteerit palvelun tuottajan valinnalle ovat (ko-
konais)kustannukset, referenssit, luotettavuus, kotimaisuus, turvallisuus seké tapahtuman
erityispiirteet. Yritykset, jotka mainitsivat valintakriteerind (kokonais)kustannukset, mainit-
sivat joko kustannukset tai kokonaiskustannukset. NAma mainittiin l&hinn& hinnan yhtey-
dessa. Referensseilld tarkoitettiin esimerkiksi taustojen ja suosituksien tarkistamista. Luo-

tettavuudella viitattiin siihen, etta palvelun tuottajan tulee olla luotettava kumppani. Koti-
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maisuus nousi esille Iahinna sellaisten yritysten kohdalla, joiden omaan yritysimagoon se
on vahvasti yhdistettavissa. Turvallisuudella viitattiin mahdollisten turvaselvitysten tarpee-
seen, jos kyseessa on esimerkiksi kansainvalisesti jarjestettava kokous. Yritykset, jotka
mainitsivat valintakriteerina tapahtuman erityispiirteet, viittasivat tapahtuman tai kokouk-
sen sisaltoon liittyviin kriteereihin. Valintakriteerit palvelun tuottajan valinnalle voivatkin
vaihdella tapahtuman tai kokouksen luonteesta riippuen.

Kuviossa 11 on viela esitelty kunkin valintakriteerin osuus kaikista mainituista valintakri-
teereista palvelun tuottajan valinnalle. Kuviossa kuvataan esimerkiksi hinnan osuutta kai-
kista mainituista valintakriteereistd. Kunkin valintakriteerin mainittu maaré on néin ollen

jaettu kaikkien vastauksien maaralla (72 kpl).

m Hinta

m Jarjestelyjen toimivuus

E Tilojen soveltuvuus

B Toimitusvarmuus

O Hinta-laatusuhde

@ Tarjoaman monipuolisuus
O Ammattitaito

O Kokemukset yhteistydsta
OLaatu

OPalvelu

O Muut kriteerit

O (Kokonais)kustannukset
O Referenssit

O Luotettava

O Kotimainen

O Turvallinen

OTapahtuman erityispiirteet

Kuvio 11. Kunkin valintakriteerin osuus kaikista mainituista valintakriteereista palvelun

tuottajan valinnalle.

Hinnan osuus on 18,06 % kaikista mainituista valintakriteereista. Toiseksi suurin osuus on
jarjestelyjen toimivuudella (9,72 %) ja tilojen soveltuvuudella (9,72 %), kolmanneksi suurin
osuus on toimitusvarmuudella (8,33 %), neljanneksi suurin osuus on hinta-laatusuhteella
(6,94 %) ja tarjoaman monipuolisuudella (6,94 %), viidenneksi suurin osuus on ammatti-
taidolla (5,56 %) ja kokemuksilla yhteistydsta (5,56 %), kuudenneksi suurin osuus on laa-
dulla (4,17 %), palvelulla (4,17 %) ja muilla kriteereilla (4,17 %) ja seitsemanneksi suurin
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osuus on (kokonais)kustannuksilla (2,78 %), referensseilla (2,78 %), luotettavuudella
(2,78 %), kotimaisuudella (2,78 %), turvallisuudella (2,78 %) ja tapahtuman erityispiirteilla
(2,78 %).

7.5 Miten hankitun palvelun onnistumista mitataan?

Viidennen tutkimuskysymyksen avulla haluttiin selvittd&, miten hankitun palvelun onnistu-
mista mitataan organisaatioissa. Tutkimuskysymyksen avulla kartoitettiin, minkalaisia mit-
tareita organisaatiot hyodyntavat hankitun palvelun onnistumiselle. Vastauksia kertyi yh-
teensa 35 kappaletta, silld haastateltava saattoi mainita useamman kuin yhden vaihtoeh-
don. Tama johtui siita, etta organisaatioissa saatetaan mitata hankitun palvelun onnistu-
mista useammalla kuin yhdella tavalla. Kunkin mainitun mittarin maara on jaettu vastaaji-
en maaralla (20). Kuviossa 12 on esitelty, kuinka suuri osuus organisaatioista mainitsi

kyseisen mittarin hankitun palvelun onnistumiselle.

Asiakastyytyvaisyyskyselyt 70,0009
Palaute 45,00%
Muut mittarit 20,00%

|

Palvelutasosopimukset 15,00%
|

Kustannukset vrt. tuottavuus 15,00%

Ei mitata 10,00%

Kuvio 12. Organisaatioiden mittarit hankitun palvelun onnistumiselle.

Suurin osa yrityksista teettad asiakastyytyvaisyyskyselyita (70,00 %). Toiseksi suurin osa
yrityksista pyytaa palautetta (45,00 %), kolmanneksi suurin osa yrityksista kayttada muita
mittareita (20,00 %), neljanneksi suurin osa yrityksista hyodyntaa palvelutasosopimuksia
(15,00 %) ja kustannukset vrt. tuottavuus -mittaria (15,00 %) ja viidenneksi suurin osa

yrityksista ei mittaa millaan tavoin hankitun palvelun onnistumista (10,00 %).

Tutkimuksessa selvisi, etta asiakastyytyvaisyyskyselyt ovat yleisin tapa mitata hankitun
palvelun onnistumista. Naita kyselyita voidaan teettaa joko sisaisesti omalla henkilostolla
tai vastaavasti asiakkailla. Toiseksi yleisin tapa mitata hankitun palvelun onnistumista on
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palaute. Palaute on usein suullista palautetta, jota pyydetddn omalta henkildstolta, asiak-
kailta tai tapahtuman/kokouksen vetgjalta. Palautetta annetaan valittdmasti myods palvelun

tuottajalle tapahtuman tai kokouksen jarjestelyjen onnistumisesta.

Kolmanneksi yleisin tapa mitata palvelun onnistumista, on hyddyntda muita mittareita.
Muut mittarit hankitun palvelun onnistumiselle kasittédvat saavutetun nakyvyyden ja uudet
kontaktit, osallistujamaaran verrattuna ilmoittautuneisiin seka yleisen havainnoinnin kéayt-
taen apuna check-listoja. Neljanneksi yleisin tapa mitata palvelun onnistumista on hyddyn-
téaa palvelutasosopimuksia ja kustannukset vrt. tuottavuus -mittaria. Yritykset, jotka mainit-
sivat mittarina palvelutasosopimukset, kayttavat niitd usein vain kansainvéalisten sopimus-
ten yhteydessa. Kustannukset vrt. tuottavuus — mittarilla voidaan mitata esimerkiksi tuot-
tavuuslukua tai saavutettuja hyotyja verrattuna kustannuksiin. Yrityksissa, joissa hankitun
palvelun onnistumista ei mitata lainkaan, tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on niin

vahaista, ettei mittaamista ole koettu tarpeelliseksi.
7.6 Tutkimustulosten yhteenveto

Tutkimuksessa selvisi, etta yrityksien tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnan operatii-
vinen vastuu on yleensa assistenteilla (45,00 %). 10,00 % yrityksista ei ole nimennyt tiet-
tya henkildd/henkildja hankinnan operatiiviseen vastuuseen. Hankinnan budjettivastuu on
vastaavasti yleensa johtajilla ja paallikéilla (50,00 %). 10,00 % yrityksista ei ole nimennyt
tiettyd henkiléd/henkildja hankinnan budjettivastuuseen. Yrityksien tapahtuma- ja kokous-
palvelujen hankinta on enimmakseen hajautettua (70,00 %) ja vain 20,00 %:lla yrityksista
on kaytéssa systemaattinen hankintaprosessi kyseisten palvelujen hankinnalle. Yleisin
valintakriteeri palvelun tuottajan valinnalle on hinta (65,00 %) ja hinnan osuus (18,06 %)
on suurin kaikista mainituista valintakriteereista. 70,00 % yrityksista mittaa hankitun palve-
lun onnistumista asiakastyytyvaisyyskyselyilla. 10,00 % yrityksista ei mittaa millaan tavoin
hankitun palvelun onnistumista. Taulukossa 5 on esitelty keskeisten tutkimustulosten yh-

teenveto.

Taulukko 5. Keskeisten tutkimustulosten yhteenveto.

Miten tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on organisoitu SMT: n asiakasyrityksissa?

Hankinnan operatiivinen vastuu 45,00 % assistentit
Hankinnan budjettivastuu 50,00 % johtajat/paallikot
Hankintojen organisointi 70,00 % hajautettua
Hankintaprosessi 20,00 % systemaattinen

Valintakriteerit palvelun tuottajan valinnalle 65,00 % hinta

Mittarit hankitun palvelun onnistumiselle 70,00 % asiakastyytyvaisyyskyselyt
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Tutkimuksessa selvisi, ettd tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankintavastuu voidaan jakaa
hankinnan operatiiviseen vastuuseen ja hankinnan budjettivastuuseen. Suurimmassa
osassa yrityksista hankintoihin liittyvaé operatiivista tyota tekevat assistentit, jotka usein
hyvaksyttavat paatokset budjettivastuullisilla johtajilla ja paallikoilla. Useissa yrityksissa
hankinnan kaytannon tyota tekevat siis muut kuin lopullisia hankintap&atoksia tekevat
henkil6t. Yrityksissa, joissa ei ole nimetty tiettyd henkil6&/henkil6ja hankinnan operatiivi-
seen vastuuseen, tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankintoja tekevat tilanteesta riippuen
niin eri henkilot, ettei asemaa voida yleistaa. Vastaavasti yrityksissa, joissa ei ole nimetty
tiettya henkilod/henkildja hankinnan budjettivastuuseen, osastoilla on tyypillisesti oma
budjettinsa, josta vastaa eri aseman omaavat henkil6t, eika talléin asemaa voida yleistaa.
Tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on suurimmassa osassa yrityksista hajautettu
eri yksikdille tai osastoille. Tata selittavat yksikkojen erilaiset tarpeet, jolloin yksikkéjen on

helpompaa tehda hankintoja itsendisesti.

Vain viidesosalla yrityksista on kaytdssaan systemaattinen hankintaprosessi tapahtuma-
ja kokouspalvelujen hankinnalle. Tata voi selittéaéa se, etta kyseisten palvelujen hankinta ei
mahdollisesti vield ole tarpeeksi vakiintunutta yrityksissa. Tutkimuksessa selvisi, etta yri-
tykset, joilla on systemaattinen hankintaprosessi tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankin-
nalle, toimivat usein julkisen hankinnan piirissa. Suurimmassa osassa yrityksista valinta-
kriteeri palvelun tuottajan valinnalle on hinta, jonka vuoksi hinnan osuus on myds suurin
kaikista mainituista valintakriteereista. Tutkimuksen mukaan varsinkin julkisissa hankin-
noissa tarkeimmaksi valintakriteeriksi nousee usein hinta. Hankitun palvelun onnistumista
mitataan suurimmassa osassa yrityksista asiakastyytyvaisyyskyselyilla. Nailla kyselyilla
voidaan saada suoraa palautetta asiakkaiden tyytyvaisyydesta jarjestettyyn tapahtumaan
tai kokoukseen. Yrityksissa, joissa ei mitata lainkaan hankitun palvelun onnistumista, ta-
pahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on niin vahaista, ettei mittaamista ole koettu tar-

peelliseksi.
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8 Pohdinta

Tassa luvussa esitellaan haastattelututkimuksen tarkeimmat l6ydokset. Ensimmaiseksi
kaydaan lapi tutkimustulosten perusteella tehdyt johtopaatdkset, joissa arvioidaan keskei-
sia tuloksia ja peilataan niitd vasten tutkimuksen tietoperustaa. Teoreettista viitekehysta
on taydennetty tutkimustuloksilla tietoperustan ja empirian yhteen liittdmiseksi. Johtopaa-
toksien jalkeen esitetaan kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset toimeksiantajalle seka
pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta. Lopuksi tarkastellaan opinnaytety6-

prosessin ja oman oppimisen arviointia.

8.1 Johtopaatdkset

Opinnaytetydn tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten tapahtuma- ja kokouspalvelujen
hankinta on organisoitu SMT:n asiakasyrityksissd. Tavoitteena oli selvittdd haastateltavien
asiakasyritysten tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnan nykytilaa huomioiden hankin-
tapaatoksista vastaavat henkilt, hankintojen organisointi (keskittaminen/hajauttaminen),
mahdollinen hankintaprosessi kyseisille palveluille, valintakriteerit palvelun tuottajan valin-
nalle sek& mittarit, joilla hankitun palvelun onnistumista mitataan. Kuviossa 13 on esitelty

teoreettinen viitekehys, jota on tdydennetty keskeisilla tutkimustuloksilla.

Hankintaorganisaatio

- Hankinnan operatiivinen
vastuu: Assistentit 45,00 %

- Hankinnan budjettivastuu:
Johtajat/paallikét 50,00 %

Hankinta: Hajautettu 70,00 %

Palvelujen hankinna
erityispiirteet

- Valintakriteerit palvelun
tuottajan valinnalle: Hinta

B2B-palvelujen
hankintaprosessi

65,00 % .
. . - Systemaattinen
- Palvelun onnistumisen hankintaprosessi 20,00 %
mittaaminen:
Asiakastyytyvaisyys-

kyselyt 70,00 %

Kuvio 13. Teoreettinen viitekehys tutkimustuloksilla taydennettyna.
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Tutkimustulosten perusteella tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankintavastuu voidaan
jakaa hankinnan operatiiviseen vastuuseen ja budjettivastuuseen. Suurimmalla osalla
yrityksista hankinnan operatiivinen vastuu on assistenteilla (45,00 %) ja budjettivastuu
johtajilla ja paallikailla (50,00 %). Tama ei ole sinansa yllattava tutkimustulos, silla organi-
saation paatoksenteossa saattaa yleensé olla mukana useampi henkild. Ojasalon ja Oja-
salon (2010, 35) mukaan hankintapaatokseen vaikuttavat henkilot ovat hankintaorgani-
saatiossa olevia henkildita, jotka vaikuttavat osaltaan hankintaprosessiin ja sen lopputu-
lokseen. He vaikuttavat siis kaytanngssa siihen, toteutuuko hankinta, ja millaiseen tilauk-
seen organisaatio lopulta paatyy. Myyjan on tarked tietdd nama hankintapééattkseen vai-
kuttavat henkilot ja tuntea heidén roolinsa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 35, 37.)

Portinvartijat johtavat paattksenteon tueksi tarvittavan tiedon hankintaa seké hyvaksyvat
ennalta mahdollisia ratkaisuja ja toimittajia paattksentekijdiden harkittavaksi. Paatoksen-
tekijat vastaavasti tekevat lopullisen hankintapaatoksen. (Palmer 2014, 208; Solomon
2013, 394.) Taman tutkimuksen perusteella voidaan ajatella, ettd suurimmassa osassa
yrityksista, assistentit ovat portinvartijoita, jotka tekevat hankinnan operatiivista tyéta. Vas-
taavasti johtajat ja paallikot ovat varsinaisia paatoksentekijoitad, jotka vastaavat hankinnan
budjetista ja ndin ollen tekevat lopullisen hankintapaatoksen. Tama on arvokasta tietoa
SMT:lle, silld on olennaista tietaa, kenelle tapahtuma- ja kokouspalvelujen myynti tulee

ensisijaisesti kohdistaa.

llorannan ja Pajunen-Muhosen (2015, 317) mukaan hankintaorganisaatio voi olla joko
keskitetty tai hajautettu. Hankintaorganisaation kannattaa harkita keskittdmista, jos han-
kinta vaatii erityisempaa osaamista ja hajauttaminen eri yksikdihin aiheuttaa paallekkai-
syyksia. Vastaavasti hajauttaminen voi tulla kyseeseen silloin, jos yksikkgjen tarpeet ovat
hyvin erilaisia. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 317, 320.) Tutkimuksen mukaan suu-
rimmassa osassa yrityksista tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta on hajautettu
(70,00 %) eri yksikdille tai osastoille. N&in ollen yksikét tai osastot hankkivat kyseisia pal-
veluja aina omaan tarpeeseensa. Tutkimuksessa selvisi, ettei hankintoja ole usein ollut
tarve keskittaa, silla yksikkdjen tarpeet ovat niin erilaisia. T&ma voisi johtua siitd, etté esi-
merkiksi myyntiosastolla voi olla hyvin erilainen tarve tapahtuma- ja kokouspalveluille kuin
HR-osastolla. Myyntiosastolla saattaa olla enemman tarvetta tapahtumapalveluille, kun
taas HR-osasto voi tarvita enemman kokouspalveluja. N&in ollen on mahdollisesti koettu,
ettd on helpompaa, kun osastot tekevat hankintoja itsenéisesti omien tarpeiden mukaises-
ti. Taméa on oleellista tietoa SMT:lle, silla hankintojen hajauttamisen vuoksi suurimmassa
osassa yrityksista tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankintaa tehd&déan yksikkdkohtaisesti

ja nain ollen hankintap&atoksia tekevia henkil6itd on useampia.
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B2B-palvelujen hankintaprosessi mukailee organisaation yleista hankintaprosessia. Palve-
lujen hankintaprosessin vaiheisiin voidaan lukea tarpeen tunnistaminen, tiedon hankinta,
palvelun toimittajan valinta sek& toimittajan suorituksen arviointi. Yksittaisia vaiheita tar-
kasteltaessa voidaan huomata B2B-palvelujen hankinnalle ominaisia erityispiirteitéa, kuten
hankittavan palvelun spesifikaatioiden luominen, palvelun tuottajan valinta seka laadun
arvioiminen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 41.) Tutkimuksen mukaan vain 20 % yrityksista
tunnisti taméankaltaisen systemaattisen hankintaprosessin olemassaolon. T&té voisi mah-
dollisesti selittaé se, etta tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinta ei vielé ole tarpeeksi
vakiintunutta yrityksissa. Tama on merkittavaa tietoa SMT:lle, ettd suurin osa yrityksista
tekee hankintaa ilman varsinaista hankintaprosessia. Manningin ym. (2014, 189) mukaan
myyjan on tarked ymmartaa ostajan yksilollistd hankintaprosessia ja tunnistaa, missa vai-
heessa tata prosessia ostaja on menossa. Tama luo varsinaisia haasteita myynnille, silla
SMT:n on mahdotonta tunnistaa, missa vaiheessa asiakas on menossa tata kyseista pro-

sessia, jos asiakas ei sita itsekaan tieda.

Palvelun tuottajan tai toimittajan valinnalla tarkoitetaan yleensa hankintapaattsta edelta-
vid toimia, kuten potentiaalisten toimittajien arviointia ja heidan asettamista paremmuus-
jarjestykseen. Yleisia valintakriteereja palvelun tuottajan valinnalle ovat muun muassa
hinta, laatu ja toimitusvarmuus. B2B-palvelun tuottajan valintakriteerit ja naiden kriteerei-
den painoarvot kuitenkin vaihtelevat aina valintatilanteesta riippuen. (Axelsson & Wynstra
2002, 173-174; Ojasalo & Ojasalo 2010, 46, 48.) Tutkimuksessa selvisi, etta yleisin valin-
takriteeri palvelun tuottajan valinnalle on hinta (65,00 %). TAma ei ole sindnsa yllattava
tutkimustulos, sill& hinta on tutkimuksen tietoperustankin mukaan yksi yleisimmista valin-
takriteereista. Mielenkiintoista olisi kuitenkin tietda, mita yritykset hinnalla tarkoittavat.
Hinnalla voidaan taman tutkimuksen kohdalla tarkoittaa esimerkiksi pelkkia palvelumaksu-
ja tai vastaavasti hankitun tapahtuman tai kokouksen kokonaiskustannuksia. Hinta vaikut-
taisi siis olevan kriteeri, joka mainitaan usein, mutta sen merkitys voi olla hyvin moniselit-

teinen.

Palvelujen aineettomuus tekee hankinnan kohteen maarittelysta haastavaa ja usein tark-
kakin maarittely sisaltdd subjektiivisia mittareita. Mittarien sijaan palvelujen méaéarittelyssa
pyritddn hyddyntamaan erilaisia palvelutasosopimuksia. Palvelun siséllon mé&arittdminen
on kuitenkin vahintdan yhta tarkeda kuin palvelutasosta sopiminen, silla palvelun laatu ja
lopputulos riippuvat paljolti palvelun tuottajan ammattitaidosta, jota ei ole kovin helppoa

arvioida tai mitata. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 209-210.) Tutkimuksen mukaan

suurin osa yrityksista mittaa hankitun palvelun onnistumista asiakastyytyvaisyyskyselyilla
(70,00 %). Tasta voi paatelld, ettéd vaikka suurin osa yrityksistd tekeekin hankintoja hinta

paavalintakriteerind&n, myos asiakkaiden tyytyvaisyydella ja néin ollen palvelun laadulla
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on suuri merkitys. Tama on tarkea tutkimustulos, silla vaikka yritykset usein ostavatkin

hintaa, tulee palvelun sisallon ja laadun tayttaa maaritetyt spesifikaatiot.

Tutkimuksesta saatiin arvokasta tietoa valittujen asiakasyritysten tapahtuma- ja kokous-
palvelujen hankinnasta. Tutkimuksesta on konkreettista hyotya SMT:lle, silla tutkimuksen
tuloksista selvisi, kuka/ketka tekevat hankintap&éatoksen, onko kyseisten palvelujen han-
kinta keskitettya vai hajautettua, onko yrityksilla systemaattista hankintaprosessia kyseisil-
le palveluille, mitk& ovat keskeisia valintakriteereja palvelun tuottajan valinnalle ja milla
tavoin hankitun palvelun onnistumista mitataan. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddynt&aa
esimerkiksi myyntimateriaaleissa ja viestinnassa, silla nyt SMT:lI& on konkreettinen kasi-
tys siitd, miten yritykset hankkivat tapahtuma- ja kokouspalveluja ja mitka eri tekijat siihen

vaikuttavat.

8.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset toimeksiantajalle

Taman tutkimuksen kohderyhmana olivat SMT:n 20 valittua asiakasyritysta. Valinnat teh-
tiin harkinnanvaraisesti niin, ettd nayte kattoi SMT:n eri asiakassegmentit. Nain varmistet-
tiin, etté tutkimuksen tulokset antoivat kokonaisvaltaisen kasityksen SMT:n valittujen asi-
akkaiden tapahtuma- ja kokouspalvelujen hankinnasta. SMT:n kannattaa hyodyntaa
myynnissaan erityisesti taman tutkimuksen avulla selvitettyja hankintapaéatoksista vastaa-
via henkiloja. Nain tapahtuma- ja kokouspalvelujen myyntid voidaan suoraan kohdistaa
oikeille henkiléille. SMT:n on myds tarked huomioida myynnissa yrityksien eri yksikot ja
osastot, silla tutkimus osoitti, ettd suurimmassa osassa yrityksista kyseisten palvelujen
hankinta on hajautettua. Tasta johtuen yksikgilla on hyvin erilaiset tarpeet tapahtuma- ja
kokouspalveluille.

Taman opinnaytetyon tutkimus selvitti, miten SMT:n valitut asiakasyritykset hankkivat ta-

pahtuma- ja kokouspalveluja. Tutkittava ndyte ei kuitenkaan ollut riittdvan kattava ymmar-
tamaan hankinnan toimialakohtaisia eroavaisuuksia. Mielenkiintoista olisi tutkia laajempaa
naytettd asiakasyrityksista, jolloin tutkimuksen tuloksia voidaan analysoida myés toimiala-

kohtaisesti. Tata varten naytteeksi tulee valita laajempi kohderyhma.

Opinnaytetydn ajalliset resurssit huomioiden, tassa kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ollut
mahdollista tutkia laajempaa naytetta. Jatkotutkimuksella olisi mahdollista selvittda han-
kinnan toimialakohtaisia eroavaisuuksia. Jatkotutkimuksessa uusille haastateltaville tulee
esittdd samat tutkimuskysymykset kuin aiemmassa tutkimuksessa, jotta tutkimustulokset
ovat keskenaan vertailukelpoisia. Jatkotutkimuksella voidaan tdydentaa taman opinnayte-

tydn tutkimusta.
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8.3 Tutkimuksen luotettavuus

Vaikka tutkimuksessa pyritdan valttamaan virheiden syntymista, silti tulosten luotettavuus
ja patevyys vaihtelevat. Tasta johtuen kaikissa tutkimuksissa pyritaankin arvioimaan teh-
dyn tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavuutta arvioidessa hyddynnetaan termeja validi-
teetti ja reliabiliteetti. Validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan mittarin tai tutkimusmene-
telmén kykya mitata juuri sitd, mita on tarkoitus mitata. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Ulkoinen
validiteetti tarkoittaa tulosten siirrettavyytta eli yleistettavyytta muihin vastaaviin tilanteisiin.
Siséinen validiteetti puolestaan tarkoittaa tulkinnan ja kasitteiden virheettomyytta. (Kana-
nen 2008, 123.)

Taman opinnaytetyon tutkimusta voidaan pitaé validina, silla tutkimuskysymyksilla saatiin
vastaus tutkimusongelmaan. Tutkimuskysymykset laadittiin teoreettisen viitekehyksen
pohjalta ja niissa huomioitiin tutkittavan aiheen kannalta keskeisimmat osa-alueet. Tutki-
muksen tietoperustassa esitettyja lahteita kaytettiin tarkoituksenmukaisesti seka kriittises-
ti. Lahteet olivat monipuolisia ja tutkittavan aiheen kannalta ajantasaisia. Tutkimus nain
ollen mittasi ja selvitti juuri sita, mitd oli tarkoituskin tutkia. Haastattelemalla asiakkaita,
tutkittavaa aihetta oli mahdollista lahestya syvallisesti. Haastateltavien oli néin ollen mah-
dollista vastata heille esitettyihin kysymyksiin kattavasti. Tutkijan oli myds mahdollista
varmistaa, etté jokainen haastateltava ymmarsi esitetyt kysymykset tarkoitetulla tavalla.

Tama seka tutkimusaineiston tarkka analyysi lisésivat tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimustuloksia olisi ollut viel& mielenkiintoista verrata vastaavaan aikaisemmin tehtyyn
tutkimukseen, mutta tutkija ei onnistunut I16ytdmaan vertailukelpoista tutkimusta. Taman
opinnaytetyon tutkimus syntyi toimeksiantajan tarpeesta ja tutkimuskysymykset muotoiltiin
huolellisesti niin, etta tutkimuksen tulokset hyodyttavat toimeksiantajaa. Toimeksiantaja ei
ollut tutkinut kyseista aihetta aikaisemmin. Mahdollisen jatkotutkimuksen tuloksia voidaan

verrata tAman opinnaytetyon tutkimukseen.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta eli mittauksen tai tutkimuksen
kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen tuloksia voidaan pitaé reliaabelei-
na, jos kaksi eri tutkijaa paatyy samanlaisiin tuloksiin tai, jos samaa henkil6a tutkitaan eri
tutkimuskerroilla ja saadaan aina sama tulos. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Taman opinnayte-
tyon tutkimusta voidaan pitd& luotettavana, silla tutkimuksen kohderyhma valittiin harkin-
nanvaraisesti ja haastateltavat olivat tutkittavan aiheen kannalta oleellisia havaintoyksik-
koja. Nain ollen tutkija sai vastauksia tutkimuskysymyksiin oikealta kohderyhmalta. Tutki-

mus voidaan toistaa samanlaisin tuloksin, silla haastateltavat vastasivat heille esitettyihin
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kysymyksiin laajasti ja oman tietdmyksensd mukaan. Tutkimuksen tuloksia voidaan pitaa

reliaabeleina.

Validiteetti ja reliabiliteetti yhdistetd&n usein kvantitatiiviseen tutkimukseen ja niita pyritaan
toisinaan jopa valttamaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Tutkimuksen luotettavuutta ja

patevyytta on kuitenkin tarkeaa arvioida, vaikka edella mainittuja termeja ei haluttaisi kayt-
téaa. Tutkija voi lisata laadullisen tutkimuksensa luotettavuutta selostamalla tarkasti tutki-

muksen toteuttamisen vaiheet. Haastattelututkimuksissa on tarke&a kertoa olosuhteista ja
paikoista, joissa aineistot keréattiin, haastatteluihin kaytetty aika, mahdolliset hairidtekijat ja
virhetulkinnat seka tutkijan oma itsearviointi tilanteesta. Tutkijan tulee myo6s selvittéaa, milla
perusteella hén esittda tulkintoja ja mihin han ne perustaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 232-233.)
Silverman (2011, 364—-365) tuo esille, etta luotettavien tuloksien aikaansaamiseksi jokai-

sen haastateltavan on tarkea ymmartaa esitetyt kysymykset samalla tavalla, eikd vastaus-

ten ymmartamisessa tulisi olla tulkinnan varaa.

Taman opinnaytetyon kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta lisattiin selostamalla tar-
kasti haastattelututkimuksen toteuttamisen vaiheet. Tutkija kuvaili aineiston keruun olo-
suhteita, kuten missa ja milloin haastattelut suoritettiin, haastatteluihin kaytetty aika seka
miten mahdollisilta hairidtekijoilta valtyttiin. Tutkimusaineisto analysoitiin tarkasti ja esitetyt
johtopaatokset perusteltiin huolellisesti. Taman lisaksi tutkija varmisti, etta jokainen haas-

tateltava ymmarsi esitetyt tutkimuskysymykset tarkoitetulla tavalla.

Tutkimuksen haastatteluja ei danitetty, koska tutkija ei kokenut litteroinnin tuovan merkit-
tavaa lisdarvoa télle tutkimukselle. Haastatteluaineiston litteroinnilla tarkoitetaan aani-,
kuva- tai liiketallenteiden purkamista kirjalliseen muotoon mahdollisimman sanatarkasti.
Tallenteiden kaytté mahdollistaa paluun tutkimustilanteeseen, mutta niiden haittana on
aineiston runsaus seka litteroinnin hitaus. Tutkijan tehdessa paperimuistiinpanoja, tulee
h&anen kirjoittaa ne puhtaaksi (litteroitava) mahdollisimman pian haastattelun jalkeen.
Muistiinpanotekniikan haittana on tutkijan selektiivisyys, jolloin paperille paatyy se, mika
on koettu aiheelliseksi kirjata ylos. Tallgin tulkinta on taysin tehtyjen muistiinpanojen va-
rassa. Toisaalta, jos tutkija todella tietdd, mité aineistoltaan etsii, ei hanen tarvitse kirjata
kaikkea ylos. (Kananen 2008, 79—-80.) Ensimmaisen haastattelun jalkeen tutkija teki tietoi-
sen paatoksen olla danittamatta haastatteluja, silla han koki saavansa tarpeellisen tiedon
yl@s itse haastattelutilanteessa. Tutkija teki kunkin haastattelun aikana k&sin muistiin-
panoja, jotka han kirjoitti puhtaaksi valittomasti haastattelun jalkeen. Tutkimuksen luotet-
tavuutta olisi toki voitu lisata kayttamalla aanitallenteita, mutta taman tutkimuksen kannal-

ta ei kuitenkaan ollut oleellista litteroida haastatteluja sanasta sanaan.
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8.4 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyo oli tekijan mielesta ammattikorkeakoulun opettavaisin projekti. Opinnéayte-
tyoprosessi tuntui alkuun suurelta kokonaisuudelta, jota oli vaikea hahmottaa. Opinnayte-
tyon tekijalla ei mydskaan ollut aikaisempaa kokemusta kvalitatiivisen tutkimuksen toteut-
tamisesta, mika lisasi projektin koettua haasteellisuutta. Opinnéytetydprosessin edetessa,
tekija kuitenkin oppi luottamaan omiin taitoihinsa seké kykyynsa arvioida tietolahteita seka
tyotaan kriittisesti. Opinnaytetyon tekija sai myos tarvittaessa tukea ja ohjausta seka opin-
naytetyon ohjaajaltaan etté yhteyshenkiloltd&an toimeksiantajayrityksessa.

Opinnaytetydprosessi kaynnistyi nopeasti, kun toimeksiantajalla oli antaa mielenkiintoinen
aihe opinnaytetyon tekijalle. Koska tutkimus oli toimeksiantajalle erittain tarpeellinen, tut-
kimusongelma seka sita selvittavat tutkimuskysymykset muotoutuivat vaivatta yhdessa
toimeksiantajan kanssa. Taméan jalkeen opinnaytetydn tekija maaritteli keskeiset kasitteet,
etsi useita lahteita ja alkoi tydstaa tutkimuksen tietoperustaa. Tietoperustan kirjoittaminen
oli mielek&sta ja eteni varsin nopeasti, kun tekija oli I6ytanyt sopivat lahteet tydlleen. Teo-
riaosion haasteena oli luoda oikeanlainen tietoperustan rajaus ja rakenne, mutta nekin

lopulta hahmottuivat hyvin kirjoittamisen edetessa.

Opinnaytetyon teoriaosio oli tarkoitus laatia kesélla 2015 ennen tutkimuksen aloittamista
SMT:lla syksylla 2015. Opinnaytetydprosessi eteni suunnitellun aikataulun mukaisesti ja
opinnaytety0 lopulta valmistui kolme viikkoa etuajassa. Prosessi oli kaiken kaikkiaan hallit-
tu kokonaisuus ja suunniteltu aikataulu oli tarkka ja realistinen. Suunniteltuun aikatauluun
jatettiin pienta joustovaraa, mikali esimerkiksi haastattelut olisivatkin vieneet enemman
aikaa. Opinnaytetyon tekijan tavoitteena oli suorittaa haastattelut kolmessa viikossa, mut-
ta ne lopulta suoritettiin seitsemassa paivassa, minka ansiosta prosessi eteni alkuperaista

aikataulua nopeammin.

Opinnaytety6n tekija oppi opinnaytetydprosessin aikana tehokkaan ajankayton ja laajojen
kokonaisuuksien hahmottamisen. Tekijd oppi myds tyoskentelemaan itsenaisesti ja luot-
tamaan omaan tekemiseensa. Opinnaytetyo oli haastava, mutta mielek&s projekti. Opin-
naytety6ta oli mielenkiintoista tehd&, koska aihe todella kiinnosti tekijaa. Tietoperustan
kirjoittamisen seka tutkimuksen toteuttamisen mygta opinnaytetyon tekija sai mahdolli-
suuden perehtya B2B-yritysten hankintaan ja siihen vaikuttaviin tekijoihin. Tekija koki
opinnaytetyoprosessin myota merkittdavaa ammatillista kehittymistd, silla tekija haluaa tyol-
listyd hankintaan valmistuttuaan ammattikorkeakoulusta. Opinnaytetyon tekemisen ansi-

osta, tekijalla on merkittdvad nayttéa perehtymisestaan alaan.

47



Lahteet

Armstrong, G. & Kotler, P. 2015. Marketing: An Introduction. 12th Edition. Global Edition.

Pearson Education Limited. Harlow.

Axelsson, B. & Wynstra, F. 2002. Buying Business Services. John Wiley & Sons Ltd.
Chichester.

Castrén, M. 24.8.2015. Myynti- ja markkinointijohtaja. SMT. Haastattelu. Helsinki.

Cron, W. L. & DeCarlo, T. E. 2006. Dalrymple’s Sales Management. 9th Edition. John
Wiley & Sons, Inc. Hoboken.

Fitzsimmons, J. A., Fitzsimmons, M. J. & Bordoloi, S. K. 2014. Service Management: Op-
erations, Strategy, Information Technology. 8th Edition. International Edition. McGraw-
Hill/lrwin. New York.

Hankintatoimi.fi. Kokonaiskustannusajattelu. Luettavissa:
http://www.hankintatoimi.fi/prosessit-ja-tyokalut/strateginen-hankinta/hankintatoimen-

tyokaluja/kokonaiskustannusajattelu/. Luettu: 25.9.2015.

Heikkila, J., Vuori, M. & Laine, J. A.T. 2013. Purchasing Business Services. The Federa-

tion of Finnish Technology Industries. Helsinki.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2009. Tutki ja Kirjoita. 15., uudistettu painos. Teki-

jat ja Kirjayhtyma Oy. Hameenlinna.

lloranta, K. & Pajunen-Muhonen, H. 2015. Hankintojen johtaminen: Ostamisesta toimitta-

jamarkkinoiden hallintaan. Neljas, tarkistettu laitos. Tietosanoma Oy. Helsinki.

Jobber, D. & Lancaster, G. 2012. Selling and Sales Management. 9th Edition. Pearson

Education Limited. Harlow.

Kananen, J. 2008. Kvali: Kvalitatiivisen tutkimuksen teoria ja kaytanteet. Tekijat & Jyvas-

kylan ammattikorkeakoulu. Jyvaskyla.

Kotler, P., Armstrong, G., Harris, L. C. & Piercy, N. 2013. Principles of Marketing. 6th Eu-

ropean Edition. Pearson Education Limited. Harlow.

48



Lamséa, A-M. & Uusitalo, O. 2009. Palvelujen markkinointi esimiestydén haasteena. 1.-5.

painos. Edita Publishing Oy. Helsinki.

Manning, G. L., Ahearne, M. & Reece, B. L. 2014. Selling Today: Partnering to Create
Value. 13th Edition. Global Edition. Pearson Education Limited. Harlow.

Metsamuuronen, J. 2006. Laadullisen tutkimuksen kasikirja. 1.laitos, 1.painos. Interna-
tional Methelp Ky ja tekijat. Helsinki.

Ojasalo, J. & Ojasalo, K. 2010. B-to-b-palvelujen markkinointi. 1.painos. WSOYpro Oy.
Helsinki.

Palmer, A. 2014. Principles of Services Marketing. 7th Edition. McGraw-Hill Education.
Maidenhead.

Silverman, D. 2011. Interpreting Qualitative Data: A Guide to the Principles of Qualitative
Research. 4th Edition. SAGE Publications Ltd. London.

SMT. Yritystiedot. Luettavissa: https://www.smt.fi/web/yritys. Luettu: 20.7.2015.

Solomon, M. R. 2013. Consumer Behavior: Buying, Having, and Being. 10th Edition.

Pearson Education Limited. Harlow.
Tanner JR, J. F., Honeycutt JR, E. D. & Erffmeyer, R. C. 2009. Sales Management: Shap-
ing Future Sales Leaders. International Edition. Pearson Education, Inc. Upper Saddle

River.

van Weele, A. J. 2014. Purchasing and Supply Chain Management: Analysis, Strategy,
Planning and Practice. 6th Edition. Cengage Learning EMEA/Andrew Ashwin. Andover.

49



Liitteet

Liite 1. Tutkimuksen kohderyhma (salainen)

Liite 1 sisaltaa liikesalaisuuksia, mink& vuoksi sita ei ole julkaistu tdssé opinnaytetytssa.
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Liite 2. Tutkimustulosten yhteenveto (salainen)

Liite 2 sisaltaa liikesalaisuuksia, mink& vuoksi sita ei ole julkaistu tdssé opinnaytetydssa.
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