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Nykyisin B2B-ostotiimeilld on kdytdssdén valtavasti informaatiota ostopditdstensd tueksi
useissa digitaalisissa kanavissa. Tdmé& on valtaistanut ostajan tiedonhaussa ja tehnyt ostopro-
sesseista itsendisempid suhteessa myyjddn tietolihteend. Saatavilla olevista digitaalisista sisél-
16istd huolimatta hankintojen monimutkaistuessa B2B-ostaminen koetaan kuitenkin hankalaksi
ja stressaavaksi. Néin ollen tarkeint4 ei olekaan tarjota asiakkaille mahdollisimman paljon in-
formaatiota, vaan auttaa ostamiseen osallistuvia henkil6ité keskittymién relevantteihin asioihin
ja tekemédn paatoksia, eli helpottaa ostamista. Jotta ostotiimin jdsenten erilaisiin tarpeisiin voi-
taisiin vastata paremmin digitaalisten sisdltojen avulla, on tarkedd ymmaértia, millaisissa pro-
sesseissa B2B-ostotiimit tekevét ostopédétoksid ja millaisia tarpeita ostamiseen osallistuvilla
henkil6illd on. Tamén tutkimuksen tarkoitus onkin selvittdd, millaisia tarpeita ostotiimin jase-
nilld on ostoprosessin alkuvaiheissa digitaalisten siséltdjen kuluttamisen taustalla.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena, jossa haastateltiin viitta os-
totiimeissd eri rooleissa toimivaa henkilod kahdesta suomalaisesta B2B-yrityksestd. Analyysi
tehtiin sisdllonanalyysina, jota ohjasi aikaisemman teorian pohjalta muodostettu teoreettinen
viitekehys. Tutkimuksen perusteella voitiin tunnistaa B2B-ostotiimin jdsenten erilaisia tarpeita
ostoprosessin alkuvaiheissa sekd ymmartdi siséltomarkkinoinnin ratkaisujen mahdollisuuksia
tukea ostotiimin jasenid paatoksenteossa.

Ostotiimin jasenten tarpeiden tunnistettiin jakautuvan jdsenten kohtaamista haasteista
kumpuaviin informaatiotarpeisiin, tunteiden kokemiseen ja sédételyyn liittyviin psykologisiin
tarpeisiin seké yhteenkuuluvuuteen ja arvostukseen liittyviin sosiaalisiin tarpeisiin. Ostotiimin
jdsenen todettiin pitdvén tiedonhaussa hyddyllisimpind kanavina myyjéyrityksen oman ja an-
saitun median kanavia. Siséltolajeista korostuivat ne siséltolajit, jotka pystyivat esittméén in-
formaation nopeasti silméiltavésti sekd havainnollistavasti. Liséksi huomattiin, ettd sisdltdjen
tulee olla informatiivisuudeltaan riittdvéan syvéllisid olematta kuitenkaan vaikeasti ymmarret-
tavid. Tutkimuksen luomaa ymmarrysté ostotiimin jdsenten erilaisista tarpeista voidaan kayttaa
pohjana siihen, miten digitaalisia sisiltoratkaisuja tulisi kohdentaa ostoprosessin alussa ostotii-
min jisenille heidédn tarpeidensa mukaan. Nain pystytddn tekeméédn ostamisesta ostotiimin ja-
senille helpompaa ja parantamaan heille muodostuvaa ostokokemusta.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

B2B-markkinoilla on puhuttu viime vuodet asiakkaiden valtaistumisesta. Digitalisaation
ansiosta asiakkailla on nykyisin piésy suureen mairdan informaatiota, jota he voivat hyo-
dyntdd ostopadtostensd tukena. Tamad on muokannut asiakkaiden ostokéyttdytymistd mer-
kittdvasti ja siirtdnyt suuren osan ostoprosessia internetin alustoille. Erityisesti ostopro-
sessin alussa tehtdvdssd tiedonhaussa on siirrytty kdyttiméain padasiassa sdhkoisid 1dh-
teitd. (Grewal ym. 2015; Jarvinen & Taiminen 2016.) Lisdéntynyt informaatio useissa
digitaalisissa kanavissa, aina verkkosivuista sosiaaliseen mediaan on valtaistanut ostajan
tiedonhaussa ja tehnyt asiakkaasta itsendisemmain suhteessa myyjdorganisaatioon infor-
maationldhteend (Wiersema 2013). B2B-markkinalla ostaminen on perinteisesti nojannut
vahvasti myyjén ja asiakkaan viliseen suhteeseen sekd henkilokohtaiseen myyntityohon
(Huotari et al. 2013; Wang et al. 2017). Néin ollen asiakkaiden uudenlainen itsendisyys
ja valta-asema on muuttanut ostamista merkittévisti: asiakkaat pystyvét nyt itse etsiméén
ratkaisuja, vertailemaan vaihtoehtoja ja arvioimaan hintoja ilman, ettd heididn tarvitsee
olla yhteydessid myyjdin. Tama on hankaloittanut myyjien mahdollisuuksia vaikuttaa asi-
akkaan péaitoksentekoon asiakaspolun kriittisissd alkuvaiheissa, kun asiakkaat voivat ot-
taa yhteyttd myyjdorganisaatioon vasta tarkoin mééritellyn tarjouspyynndén muodossa.
(Adamson et al. 2012.) Muutos on luonut haastavat 1dhtokohdat B2B-myynnille, sillé sa-
manaikaisesti asiakkaat odottavat myyjiltd yhd enemmén syvallistd yrityksensd litketoi-
minnan ymmarrystd sekd ymmarrysti jopa omista yksilollisistéd tarpeistaan (Grewal ym.
2015; Lingqvist et al. 2015).

Asiakkaan valtaistanut digitaalinen informaatiotulva ei ole kuitenkaan tehnyt osta-
misesta aivan mutkatonta. Saatavilla olevasta informaatiosta huolimatta asiakkaat koke-
vat ostamisen hankalaksi ja stressaavaksi. Erilaista dataa paitoksenteon tueksi on tarjolla
valtavasti, mikd tekee my0ds kokonaisuuden ymmartdmisestd, omien tarpeiden ja vaati-
musten hahmottamisesta sekd vaihtoehtojen vertailusta hankalampaa. (Adamson et al.
2017.) Vaikka asiakkaista on tullut asiantuntevampia, heidédn hankintansa monimutkais-
tuvat ja he tarvitsevat myyjaltd entistd enemmaén asiantuntevia ratkaisuja oman liiketoi-
mintansa haasteisiin (Wiersema 2013). Paitoksenteon vaikeutuessa padtokseen valmis-
tautumiseen kdytetdéin paljon aikaa, minké takia ostoprosessit pitenevit ja yritykset kiyt-

tavat hankintoihinsa enemmaén resursseja kuin olivat suunnitelleet. (Adamson et al. 2017).



B2B-markkinalla ostamiseen liittyy my0s muita nousevia haasteita. Monimutkaisten
ratkaisujen hankinnan kontekstissa yritysten ostoprosesseihin osallistuu nykyisin yhé
enemmaén henkil6itd (Grewal ym. 2015; Adamson ym. 2017). Ndmé henkil6t edustavat
useita rooleja ja funktioita sekd eri maantieteellisid sijainteja. Vuonna 2015 paitokseen
hankkia monimutkaisia ratkaisuja osallistui yrityksissd keskimédrin 5,4 henkilod ja
vuonna 2017 vastaava luku oli noussut 6,8 henkiloon. Mitd useampi henkild paitoksen-
tekoon osallistuu, sitd hankalampaa on péésta yhteisymmarrykseen hankinnan kriteereista
ja lopulta ostopditoksestd. (Adamson et al. 2017.) Néin ollen B2B-ostoprosessissa on
mukana kasvava joukko ihmisid, joiden tarpeet myyjdorganisaation tulisi ottaa huomioon
ja jotka sen tulisi pystyd vakuuttamaan ostopéaiatoksen oikeellisuudesta. Helppoa ei siis
ole asiakkaalla eikd myyjélld: asiakkaalle ostopdatoksen tekeminen on hidasta ja moni-
mutkaista ja myyjét kdrsivit heikentyneistd vaikutusmahdollisuuksista asiakkaan asiakas-
polun alkuvaiheissa.

Vastatakseen ostokdyttdytymisen muutoksiin B2B-myyjdorganisaatiot ovat etsineet
apua digitaalisesta siséltomarkkinoinnista (Jirvinen & Taiminen 2016). Digitaalinen si-
sdltomarkkinointi ndhdddn kiinnostavien ja oikea-aikaisten sisdltdjen luomisena, julkai-
semisena ja jakamisena asiakkaan sitouttamiseksi oikealla hetkelld ostoprosessia, jotta
asiakas etenisi asiakaspolulla kohti hankintaa (Holliman & Rowley 2016; Jarvinen & Tai-
minen 2016). Digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa keskiosséd tunnistetaan olevan muun
muassa asiakkaiden auttaminen sekd heiddn tarpeidensa ymmaértdminen eri vaiheissa han-
kintaa (Holliman & Rowley 2014). Myyjdorganisaatioiden parempi ymmarrys asiakkai-
den tarpeista ostoprosessin aikana helpottaisi myos asiakkaita. Ostopadtosten hankaloitu-
essa tirkeintd ei ole tarjota asiakkaille mahdollisimman paljon informaatiota, vaan auttaa
asiakkaan taholta ostamiseen osallistuvia henkil6itd keskittyméén relevantteihin asioihin
ja tekemadin luottavaisesti liiketoimintaa edistdvid paatoksid, eli helpottaa siten ostamista
(Adamson et al. 2017: Gartner 2020). Olisikin tdrkedd ymmartdd, millaisissa prosesseissa
asiakkaat tekevit nykyisin hankintoja ja miten heita voisi tdssd prosessissa tukea (Ling-
qvist et al. 2015). Myyjdorganisaation tulisi siis ndhdd asiakaspolku asiakkaan ostopro-
sessin ja ostokokemuksen ndkokulmasta sekd tunnistaa millainen sisdlto vastaisi asiak-
kaan taholta ostamiseen osallistuvien henkildiden erilaisia tarpeita ja tukisi heidén kyky-

aan tehda pédétoksid hankintatilanteessa.
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1.2 Tutkimusaukko

Olemassa olevassa akateemisessa tutkimuksessa ei ole pureuduttu B2B-ostotiimin jésen-
ten erilaisiin tarpeisiin ostoprosessissa tarkastelemalla tarpeita laajasti informaatiotarpei-
den seki psykologisten ja sosiaalisten tarpeiden ndkokulmasta. Vaikka aihe herattaa kiin-
nostusta, aiempi tutkimus on keskittynyt pddasiassa asiakkaan rationaalisen péaatoksen-
teon tukemiseen (Anaza ym. 2020). Rationaaliseen pédatoksentekoon liittyen Aarikka-
Stenroos & Makkonen (2014) ovat tutkineet referenssien ja maineen kykyé vastata osta-
jan erilaisiin informaatiotarpeisiin ostoprosessissa. Tunteiden roolin tutkiminen B2B-asi-
akkaan ostoprosessissa on puolestaan rajautunut padosin suoraan myyntityohon myyjén
ja asiakkaan vililld (Anaza ym. 2020). Kemp ym. (2018) ovat tutkineet tunteiden merki-
tystd B2B-ostokdyttdytymisessd ja tarkastelleet tunteiden roolia ostoprosessin eri vai-
heissa. Anaza ym. (2020) ovat lisdksi tutkineet tunteiden roolia B2B-ostamisessa tunteita
herdttavén ja informatiivisen mainonnan nékdkulmasta sekd perehtyneet niiden vaiku-
tuksiin brindiin sitoutumiseen ja sen suosittelemiseen. Tutkimuksessa on siis edelleen
aukko ymmartdd ostamiseen osallistuvien henkildiden erityyppisid tarpeita kokonaisuu-
tena asiakkaan ostoprosessin ja padtoksenteon tukemisen ndkdkulmasta.

Ostotiimin erilaisten tarpeiden ymmairtdmisen lisdksi B2B-markkinoinnissa tarvittai-
siin lisdd tutkimusta digitaalisen sisdltomarkkinoinnin potentiaalista asiakkaan ostopro-
sessin ja ostokokemuksen helpottamisessa. Nykyisin asiakkaat kuluttavat paljon laaduk-
kaita siséltdjd ostoprosessinsa aikana pditoksenteon tukena useissa digitaalisissa kana-
vissa. Koska verkossa on tarjolla valtavasti laadukasta siséltod, ei itsessddn sisdllon tar-
joaminen asiakkaiden kulutettavaksi endd tuo myyjayrityksille kilpailuetua. Erottautu-
miseksi vaaditaankin sisdltod, joka auttaa asiakasta ymmértamédn osto-ongelmaansa ja
etenemddn pditoksenteossa. (Gartner 2020.) Tarkempaa akateemista tutkimusta siité,
millainen digitaalinen sisdlto olisi hyodyllistd asiakkaalle hdnen ostoprosessinsa kannalta
el juurikaan ole. Aiemmassa digitaalisen sisdltomarkkinoinnin tutkimuksessa korostuu
myyjdorganisaation ndkdkulma ja aitheen tutkimuksen avulla on pyritty muun muassa te-
hostamaan myynnin ja markkinoinnin yhteistyotd ja selkeyttimddn funktioiden rooleja
yrityksessd. Esimerkiksi Jarvinen ja Taiminen (2016) tutkivat digitaalista sisdltomarkki-
nointia teknisemmaésti ndkokulmasta sijoittamalla sisdltomarkkinoinnin taktiikat ja teh-
taviat B2B-myyntisuppilon eri vaiheisiin yhdistden samalla myynnin ja markkinoinnin
funktioita. Digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa olisikin tidrkedd nyt muuttaa l&htokohta

toisinpdin ja kaantdd katse digitaalisen sisdltomarkkinoinnin roolista ja tehtdvistd
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asiakkaan tarpeisiin siséltomarkkinoinnille osana ostoprosessiaan. Tdmin tutkimuksen
tarkoitus onkin ymmaértda ostotiimin jisenten tarpeita digitaalisten sisdltdjen hyodynté-
misen taustalla ostoprosessin alun vaiheissa. Tatd ymmaérrystd voidaan my6hemmin kayt-
td4 pohjana siithen, miten digitaalista sisdltomarkkinointia tulisi kohdentaa ostotiimin ja-

senille heidéin tarpeidensa mukaisesti.

1.3 Tutkimuksen tarkoitus ja rajaukset

Tamain tutkimuksen on tarkoitus selvittdd, millaisia tarpeita ostotiimin jdsenilld on osto-
prosessin alkuvaiheissa digitaalisten sisdltojen kuluttamisen taustalla. Tatd paatutkimus-

kysymysta tutkitaan kolmen osaongelman avulla:

1. Millaisia informaatiotarpeita ostotiimin jisenilld on?
2. Millaisia henkilokohtaisia psykologisia ja sosiaalisia tarpeita ostotiimin jésenilld
on?

3. Millaisin siséltoratkaisuin ostotiimin jésenten tarpeet voidaan tyydyttai?

Vastaamalla kaikkiin osaongelmiin tutkimus luo késityksen B2B-ostotiimin jésenten eri-
laisista tarpeista, joiden pohjalta digitaalisia sisdlt6jd hyddynnetddn padtoksenteon tukena
ostoprosessin alkuvaiheissa. Ensimmaéisen osaongelman avulla tutustutaan ostotiimin ka-
sitteeseen ja ostotiimin rooleihin seki selvitetddn, millaisessa prosessissa ostotiimit teke-
vit ostopditoksid B2B-yrityksissd. Lisdksi perehdytdin ostotiimin jdsenten erilaisiin infor-
maatiotarpeisiin padtoksenteossa. Tdmédn osaongelman avulla luodaan siis ymmarrysta
niistd ostotiimin jésenten tarpeista, jotka kumpuavat ostotiimin rationaalisesta paédtoksente-
osta sekd jésenten erilaisista tehtivistd ostoprosessissa. Toisen osaongelman avulla pureu-
dutaan ostotiimin jésenten henkilokohtaisiin tunteiden kokemiseen ja séddtelyyn liittyviin
psykologisiin tarpeisiin ja arvostuksen sekéd yhteenkuuluvuuden tarpeita koskeviin sosiaali-
siin tarpeisiin. Osaongelman avulla luodaan néin ollen késitys niistd ostoprosessin etenemi-
seen vaikuttavista tarpeista, jotka kumpuavat ostotiimin jisenten henkildkohtaisista tar-
peista. Kolmanteen osaongelmaan vastaamalla syvennytdén digitaalisen siséltomarkkinoin-
nin ominaisuuksiin sekd selvitetddn ostotiimin jisenten tarpeita erilaisille sisiltolajeille ja
kosketuspisteille sisdllon jakelukanavien muodossa. Kolmannen osaongelman avulla pyri-

taéin siis hahmottamaan ostotiimin jésenten sisdltdjen hyodyntdmiseen liittyvié tarpeita.
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Tutkimuksessa ostoprosessin kisittely rajataan prosessin kolmeen ensimmaiiseen vai-
heeseen, eli tarpeen tunnistamisen, tuotteen méaarittelyn sekd vaihtoehtojen kartoittamisen
vaiheisiin. Rajaus perustellaan silld, ettd ostoprosessin alun vaiheet sisdltdvit hankinnan
kannalta merkittdvid toimia, joiden avulla luodaan pohja varsinaiselle ostopéitokselle.
Tarkoitus on keskittyd niithin hetkiin ostoprosessissa, joissa asiakas havaitsee tarpeen,
maédrittelee tarpeelleen kriteerit, etsii ndihin kriteereihin sopivia toimittajavaihtoehtoja
sekd valmistautuu ldhettdméén potentiaalisille toimittajille omaa tarvettaan vastaavan tar-
jouspyynndn. Sisdltomarkkinoinnin voidaan todeta olevan erityisen merkittavissi roo-
lissa téssd vaiheessa ostoprosessia, silld yrityksen myyntifunktiolla on asiakkaiden muut-
tuneesta ostokdyttdytymisestd sekd digitalisaatiosta johtuen hankaluuksia padstd vaikut-
tamaan prosessin tdhdn vaiheeseen (Adamson et al. 2017; Kavanti 2019). Asiakkaan siir-
tyesséd oston aikana tapahtuvaan vaiheeseen asiakaspolulla myyjéorganisaation myynti-
funktio jatkaa tyypillisesti neuvottelua asiakkaan kanssa. Edelleen B2B-markkinalla var-
sinainen hankinta tehdddn padsdéntoisesti myyjin ja ostajan vélisissd neuvotteluissa, suo-
rassa vuorovaikutuksessa (Brennan ym 2007, 174). Néin ollen on perusteltua, ettd tutki-
mus ei késittele varsinaista ostopditoksen muodostumista, eli vaihtoehtojen arviointia tai
toimittajan valintaa. Lisdksi tutkimus on rajattu koskemaan monimutkaisten, asiantunti-
juutta vaativien ratkaisujen ostamista ja uusia ostotilanteita. Tulokset eivit siis ole yleis-
tettdvissd muunlaiseen ostamiseen tai uusintaoston ja modifioidun uusintaoston tilantei-
siin.

Tutkimus toteutettiin haastattelemalla B2B-yrityksissa ostotiimeissa toimivia henki-
16itd. Haastatteluun valittu otos koostui yhteensé viidestd henkilostd. Haastatteluun osal-
listuneet henkil6t valikoituivat haastateltaviksi lumipallo-otantamenetelmélld, eli haastat-
telemalla ensin yhtéd avainhenkil6d kummastakin yrityksesté pystyttiin timén haastattelun
pohjalta tunnistamaan seuraava haastateltava henkil6 yrityksen siséltd. Tutkimukseen va-
littiin kaksi suomalaista keskisuurta B2B-alalla toimivaa teknologiayritysti, jotka ostavat
monimutkaisia asiantuntijuutta vaativia ratkaisuja toisilta yrityksiltd omaa liiketoimin-
taansa varten. Haastattelut jérjestettiin loka-marraskuussa syksylld 2021 Varsinais-Suo-
men alueella. Haastattelut tallennettiin seitsemdn tunnin pituiseksi dénitemateriaaliksi,
josta muodostui litteroimalla 64-sivuinen kirjallinen tutkimusaineisto. Empiria toteutet-
tiin sisdllonanalyysind, jota ohjasi abduktiivisen analyysitavan mukaan tutkimuksen teo-
rian pohjalta muodostettu alustava teoreettinen viitekehys sekd operationalisointitau-

lukko.
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Tutkimuksen teoreettinen kontribuutio oli luoda malli ostotiimin jdsenten erilaisista
tarpeista ostoprosessin alussa. Informaatiotarpeiden, psykologisten ja sosiaalisten tarpei-
den tunnistamisen ja madrittelyn lisdksi luotiin ymmarrys siitd, miten ostotiimin jdsenet
kayttavat digitaalisia siséltojd padtoksentekonsa tukena ja millaiset siséltoratkaisut sisél-
tolajien ja sisillon jakelukanavien osalta koetaan hyddyllisiksi tiedonhaussa. Tutkimuk-
sen tulosten perusteella litkkeenjohto pystyy paremmin hahmottamaan, millainen digitaa-
linen sisdltod vastaa asiakkaan ostotiimin jdsenten tarpeisiin ja tukee siten ostopditoksen
muodostumista. Myyjdorganisaatiot pystyvit nédin ollen paremmin ndkemaan asiakaspo-
lun asiakkaan ostoprosessin silmin, mikd parantaa niiden kykya luoda oikea-aikaista ja
oikealle henkilolle kohdennettua siséltod myynnin tehostamiseksi. Lisdksi tukemalla
asiakasta ostopditoksen tekemisessé ja tekemélld asiakkaan etenemisestd ostoprosessissa
helpompaa myyjdorganisaatio voi kehittdd asiakkailleen syntyvdd asiakaskokemusta.
Asiakaskokemus ndhdddn tdnd pdivdnd yhtend merkittivimpéna kilpailuedunluojana
B2B-markkinalla ja ostoprosessilla on keskeinen rooli asiakaskokemuksen syntymisessi
(Kranzbuhler ym. 2018). Ymmaértamalld paremmin asiakkaiden tarpeita ostoprosessin ai-
kana yritykset pystyvét luomaan parempia asiakaskokemuksia jo ostoprosessin alun vai-

heissa, mikd puolestaan luo myyjdorganisaatiolle tirkeda kilpailuetua markkinalla.
1.4 Tutkielman rakenne

Tama tutkimusraportti koostuu johdannosta, teoria- ja metodologialuvuista, tuloskappa-
leesta, johtopédtoksistd ja yhteenvedosta. Johdannossa esitellddn tutkimuksen aihe, hah-
motetaan tutkimuksen tutkimusaukko seki esitelldén tutkimuksen tarkoitus, osaongelmat
ja rajaukset.

Teorialuvussa perehdytddn aihepiirin olemassa olevaan akateemiseen tutkimukseen.
Luvussa paneudutaan ostotiimin késitteeseen ja ostotiimin rooleihin sekd pohditaan mil-
laisissa prosesseissa ostotiimin jésenet tekevit ostopdatoksia B2B-markkinalla. Lisdksi
luvussa mééritellddn ostotiimin jdsenten erilaisia informaatiotarpeita, tunnistetaan osto-
tiimin jdsenten tunteiden kokemiseen liittyvid psykologisia tarpeita sekd arvostuksen ja
yhteenkuuluvuuden tarpeisiin liittyvid sosiaalisia tarpeita ostoprosessin alkuvaiheissa.
Teorialuvun lopussa esitellddn vield digitaalisen sisdltomarkkinoinnin kisite ja tutustu-
taan digisisiltdjen rooliin ostopddtoksenteossa. Luvun yhteenvetona esitetddn tutkimuk-
sen alustava teoreettinen viitekehys.

Tutkimuksen empiriaosuus alkaa metodologian esittelylld. Luvussa esitellddn tutki-

muksessa kdytetty tutkimusmetodi ja analyysimenetelmit sekd kuvataan tutkimuksen
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empiirinen aineisto ja sen hankintaprosessi. Lisdksi metodologialuvussa avataan tutki-
muksen eettisyytti, tietoturvaa ja luotettavuutta koskevia seikkoja.

Tutkimuksen tulosluvussa késitelldén tutkimuksen empiriassa esiin nousseita tutki-
muksen 10ydoksid. Tulokset esitetddn osaongelmittain teemahaastattelun teemojen sekéa
empiriasta esiin nousseiden teemojen mukaisesti. Johtopaitosluvussa puolestaan vasta-
taan tutkimuksen osaongelmiin tutkimuksen empirian ja teorian vuoropuhelun avulla. Li-
siksi luvussa esitellddn tutkimuksen péivitetty teoreettinen viitekehys, tutkimuksen teo-
reettinen ja liikkkeenjohdollinen kontribuutio seké esitetddn tutkimuksen rajoitukset ja jat-

kotutkimusehdotukset. Koko tutkimusraportin paittad tutkimuksen yhteenveto.
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2 OSTOTIIMIN JASENET B2B-OSTOPROSESSEISSA JA
JASENTEN TARPEISIIN VASTAAMINEN DIGITAALISILLA
SISALTORATKAISUILLA

2.1 B2B-ostotiimien muodostuminen ja jisenten informaatiotarpeet ostoproses-

sissa
2.1.1 Ostotiimin muodostuminen ja roolit ostotiimissa

B2B-markkinalla ostaminen tapahtuu formaalissa organisatorisessa kontekstissa, jossa
ostamisen prosessiin osallistuu tavallisesti monia yrityksen osastoja ja useita henkil6ita
sekd yrityksen sisélti ettd sen ulkopuolelta (Seth 1973). Hankintapaitoksiin osallistuvaa
ja sithen vaikuttavaa ryhmaa yrityksissé tarkastellaan usein ostotiimin késitteen avulla.
Ostotiimilld tarkoitetaan useista henkil6istd koostuvaa ryhméé, joka osallistuu yrityksessi
ostopditoksentekoon. Ostotiimi on ikddn kuin organisaatiota edustava alaryhmi, jonka
toimesta ostopéitds syntyy monimutkaisessa vuorovaikutuksessa tiimin jasenten seké or-
ganisaation ulkopuolisten tahojen vililla. (Wood 2005.) Ostotiimi muodostetaan aina tiet-
tyd osto-ongelmaa varten ja se pyrkii helpottamaan hankintaan liittyvdd epdvarmuutta
yrityksessid jakamalla ja luomalla yhteisesti ryhmaéssé tietoa ostotehtidvastd (Jarvi & Mun-
nukka 2009).

Ostotiimin muodostuminen yrityksessé riippuu useista hankintaan ja yritykseen it-
seensd liittyvistd tekijoistd. Ensinnékin yrityksissé on erilaisia ostotilanteita, jotka vaikut-
tavat ostoon osallistuvien henkildiden kokoonpanoon (Robinson ym. 1967: Seth 1973).
Ostotilanteita voidaan tarkastella ostopdédtokseen sisdltyvén riskin nidkokulmasta. Riski
madrittyy padtokseen liittyvdn epdvarmuuden ja mahdollisten negatiivisten seurausten
vakavuuden perusteella. My0s ostettavan tuotteen tuttuudella ja yrityksen aiemmalla ko-
kemuksella ostettavasta tuotteesta on vaikutusta ostotilanteeseen. (Brennan ym. 2007 35—
36.) Robinson ym. (1967) mukaan ostotilanteita on kolme: uusi osto, modifioitu uusinta-
osto ja suora uusintaosto. Uudessa ostossa yritys on tilanteessa, jossa silld ei ole aikai-
sempaa kokemusta vastaavasta ostosta (Brennan ym. 2007, 37). Asiakas tarvitsee tdlloin
paljon tietoa hankintaa varten ja harkitsee laajemmin erilaisia vaihtoehtoja ratkaisuista ja
toimittajista. Mitd vihemmaén asiakkaalla on kokemusta ostoon liittyen ja mité tarkedm-
mastd ostosta on kyse, sitd suurempi joukko henkil6itd kuuluu télldin ostotiimiin. (Hill

1972.) Modifioidussa uusintaostossa kyseesséd on jo aikaisemmin tehdyn ostopédédtoksen
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mukauttaminen vastaamaan paremmin yrityksen nykyisté tarvetta. Koska ostotilanne on
osin entuudestaan tuttu, tiedonkeruuta ei tarvita yhta paljoa kuin uudessa ostotilanteessa,
eikd ostotiimin tarvitse koostua yhtd monesta henkilostd. Suorassa uusintaostossa on puo-
lestaan kyseessd yleensé asiakkaan liitketoiminnan kannalta vihdpatoisempi hankinta, jol-
loin asiakas kéyttdd vain vdhén resursseja tiedon hankintaan ja toimittajavaihtoehtojen
kartoittamiseen. (Brennan ym. 2007, 38-39.) Ostotilanne vaikuttaa siis merkittavésti os-
toprosessiin osallistuvan ostotiimin muodostumiseen ja toimintaan. Tdssd tutkielmassa
keskitytddn uuden oston ostotilanteeseen ja ei siten huomioida niitd variaatioita, joita
muut ostotilanteet ostotiimin kokoonpanoon aiheuttavat.

Mitd vihemmaén yritykselld on kokemusta vastaavasta hankinnasta ja mité tarkedm-
mistd sekd riskisemmaésti hankinnasta on kyse, sitd suurempi joukko henkil6itd osallistuu
ostoprosessiin (Hill 1972). Lisdksi ostotiimin kokoon vaikuttaa my0s yrityksesté itsestddn
kumpuavat tekijit, kuten yrityksen koko, orientaatio ja toimintojen keskittyneisyys. Suu-
remmissa yrityksissd ostoprosessiin osallistuu tyypillisesti useita henkil6itd ja esimer-
kiksi teknologiaorientoituneet yritykset konsultoivat laajasti insindorejd ostopéatoksis-
sddn. Jos yrityksen toiminnot on vahvasti keskitetty, tehddan ostopédatoksetkin usein kes-
kitetysti pienen joukon toimesta. Liséksi hankintaan liittyva aikataulu vaikuttaa ostopéé-
tokseen osallistuvien henkil6iden mééraédn. Jos hankinnalla on kova kiire, ostopéétds teh-
déadn usein autonomisesti eikd ryhmamuotoisen pdédtoksenteon kautta. (Sheth 1972.)

Ostotiimeistd voidaan tunnistaa viisi erillistd roolia, jotka muodostavat ostopéaatok-
seen vaikuttavan yksikon. Websterin ja Windin (1972) edelleen laajasti viitatun teorian
mukaan ostotiimin roolit ovat paittdja, ostaja, vaikuttaja, kiyttdja ja portinvartija. Vaikka
ostotiimin kdsite ja mallinnus on jo vanha, timén viidesti roolista koostuvan mallin néh-
daan edelleen olevan relevantti kuvaamaan nykypéivian hankintoihin osallistuvaan ryh-
méa yrityksissd. Muutoksen aiempaan nidhdéan, ettd ostotiimiin osallistuvien henkildiden
madrd on kasvanut ja heitd voi osallistua ostotiimiin jopa yrityksen rajojen ulkopuolelta.
(Wind & Thomas 2010.) Roolitus ei kuitenkaan ole muuttunut, vaan edelleen kaikki os-
totiimin viisi roolia voidaan ndhd4 vaikuttamassa yritysten ostoprosesseissa padtoksente-
koon.

Ostotiimin roolit voidaan tunnistaa rooleissa toimivien henkiléiden kéytdnnon vas-
tuualueiden tai ostopéétdkseen liittyvien tehtivien perusteella (Moon & Tikoo 2002). Yh-
delld henkildlld voi lisdksi olla monia rooleja ostotiimissi tai tiimissd voi olla samassa
roolissa useampia henkilditd. Esimerkiksi hankintapééllikko voi olla ostotiimissi seké os-

tajan ettd portinvartijan roolissa. (Webster & Wind 1972.) Ostotiimin jdsenet edustavat
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liséksi usein myo0s eri organisaatiotasoja ja heiddn rooliensa merkitys vaihtelee ostopro-

sessin eri vaiheissa (Robinson ym. 1967). Ostotiimin jdsenet on kuvattu kuviossa 2.

Paattaja

Portin- .
3 Ostaja
vartija

Ostotiimi

Vaikut-

Kayttaja taja

Kuvio 1 Yrityksen ostotiimi (Webster & Wind 1972)

Jokaisella ostotiimin jdsenelld on oma roolinsa, joka vaikuttaa ostoprosessin etene-
miseen. Esimerkiksi ne tahot, jotka tekevét lopullisen ostopdédtdksen tai maarittelevét yri-
tyksen hankintaprosessin ovat usein eri tahoja kuin ne, jotka suorittavat ostoprosessiin
liittyvid toimintoja. (Grewal ym 2015.) Kayttdjalla tarkoitetaan henkilod, joka kayttaa
hankinnan kohteena olevaa tuotetta tai palvelua yrityksessa. (Webster & Wind 1972).
Hin voi olla henkild, jonka aloitteesta ostoprosessi kdynnistyy, silld kdyttdjd on suoraan
tyOssdin kosketuksissa sen ongelman kanssa, joka hankinnalla halutaan ratkaista (Abratt
ym. 2019). Kéyttdjan rooli ostoprosessin aloittajana korostuu erityisesti uusintaoston tai
modifioidun uusintaoston ostotilanteissa, eikd vélttdméttéd tiysin uusien hankintojen yh-
teydessd (Jarvi & Munnukka 2009b). Kéyttdjan rooli ostoprosessissa on usein merkittdva
tuotteen ominaisuuksien méérittelysséd sekd hankinnan onnistumisen arvioinnissa hankin-
nan jdlkeen (Brennan ym. 2004, 40). Ostajalla viitataan puolestaan henkil66n, jolla on
virallinen vastuu ja auktoriteetti tehdd sopimuksia toimittajien kanssa (Webster & Wind
1972). Ostaja ei vilttimatta médrittele ostettavaa tuotetta tai sen kriteerejd, mutta hinella
on paljon valtaa pddtoksenteossa ja hén jirjestdd ostoprosessin (Brennan ym. 2004, 40).
Hénen rooliinsa kuuluu useita tehtdvid, esimerkiksi tiedonhakua ja erilaisten analyysityo-
kalujen kiyttod (Moon & Tikoo 2002). Paittdjalla taas viitataan henkil6on organisaa-
tiossa, jolla on valtaa tehdd hankintaa koskevia pdétoksid yrityksessd (Webster & Wind

1972). Hénen roolinsa ostotiimissd on siis arvostettu ja merkittavd. Vaikuttaja taas
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osallistuu vahvasti tuotteen ja toimittajien vaatimusten méérittelyyn ja suosittelee, mika
vaihtoehto olisi yrityksen tarpeen tyydyttdmiseksi paras. (Brennan ym. 2004, 40.) Vai-
kuttaminen voi tapahtua suoraan tai epasuorasti antamalla hankintaa koskevaa tietoa ja
arvioimalla vaihtoehtoja ostoprosessin aikana (Webster & Wind 1972). Portinvartijalla
tarkoitetaan henkildd, joka kontrolloi tiedon ja materiaalien kulkua ostotiimin jasenten

kesken seké ostotiimin ja yrityksen ulkoisten tahojen vélilla (Brennan ym. 2004, 40).
2.1.2  Ostotiimin tehtdvét ostoprosessissa

Robinson ym. (1967) mukaan yritysten ostotoimintaa voidaan mallintaa useiden vaihei-
den muodostamana prosessina, jonka mukaisesti yritykset etenevét vaiheittain kohti os-
topaatostd. Ostoprosessi kdynnistyy, kun jokin taho tai henkil6 organisaatiossa havaitsee
ongelman yrityksen nykyisen tilanteen ja tavoitetilan vélilld (Webster & Wind 1972). Os-
toprosessi kuvaa siis ostopddtoksenmuodostumista vaiheittaisena tapahtumien sarjana
keskittyen ostoprosessiin osallistuvien henkildiden toimintaan ja padtdksentekoon.

Yritysten ostoprosessit ovat olleet akateemisessa tutkimuksessa hyvin tutkittu aihe ja
ostoprosessista on muodostettu useita mallinnuksia eri tutkijoiden toimesta vuosikymme-
nien aikana. Téhan tutkimukseen on valittu Websterin & Windin (1972) industriaalisen
ostoprosessin malli kuvaamaan yrityksen ostoprosessia. Websterin ja & Windin (1972)
malli valittiin tutkimukseen, koska se kuvaa ostoprosessia transaktion ja ostopditoksen
muodostumisen nidkokulmasta yksinkertaisesti mutta kattavasti. Lisdksi mallin mukaiset
ostoprosessin vaiheet ovat yhtenevid useiden muiden tutkijoiden mallien kanssa, joissa
ostoprosessin kuvattiin koostuvan viidesti tai useammasta vaiheesta (Abratt ym 2019).
Websterin ja & Windin (1972) mallinnusta tullaan kuitenkin tdydentdméaén tdssa tutki-
muksessa Lemon & Verhoefin (2016) asiakaspolun késitteen ndkemyksilld, jossa osto-
prosessin ndhddin tapahtuvan monimutkaisessa vuorovaikutuksessa myyjdorganisaation
ja asiakkaan vilill.

Webster & Wind (1972) maérittelevit ostoprosessin viisivaiheiksi prosessiksi. Naméa
vaiheet ovat tarpeen tunnistaminen, tuotteen mairittely, vaihtoehtojen kartoittaminen,
vaihtoehtojen arviointi ja toimittajan valinta. Tédsséd tutkimuksessa tullaan keskittymééan
ostoprosessin ensimmaéiseen kolmeen vaiheeseen, eli tarpeen tunnistuksen, tuotteen méaa-
rittelyn ja vaihtoehtojen kartoittamisen vaiheisiin. Kokonaiskuvan hahmottamiseksi

kaikki ostoprosessin vaiheet on esitelty kuviossa 2.
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Tarpeen Tuotteen Vaihtoehtojen Vaihtoehtojen Toimittajan
tunnistaminen madrittely kartoittaminen arviointi valinta

Kuvio 2 Yrityksen ostoprosessi (mukaillen Webster & Wind 1972)

Ostoprosessi alkaa tarpeen tunnistamisesta. Tdma tapahtuu tilanteessa, jossa yritys
havaitsee ongelman tai kehityskohdan toiminnassaan (Webster & Wind 1972). Usein jo
tarpeen tunnistusvaiheessa tarpeen teknisten vaatimusten hahmottelu aloitetaan (Mun-
nukka & Jarvi 2009b). Tamén jidlkeen siirrytddn tuotteen méiirittelyvaiheeseen. Koska
uudessa ostotilanteessa asiakasyritykselld ei ole aiempaa kokemusta vastaavasta hankin-
nasta, tuotteen vaatimusten maddrittelyyn osallistuu paljon eri rooleja ostotiimissd
(Bingham Jr. ym. 1994). Tuotteen médrittelyn vaihe siséltda tarkat maérittelyt tuotteen
vaatimuksille, esimerkiksi tuotteen funktion, materiaalin, prosessin ja suorituskyvyn suh-
teen (Brennan ym. 2007, 34). Asiakas kiyttda tdhin vaiheeseen paljon aikaa ja henkilo-
resursseja, silld tilanne on uusi, joten yrityksessé ei tiedetd hankinnalta vaadittavia kritee-
rejd etukéteen (Bingham Jr. ym. 1994). Yritys ei siis ole alussa itsekddn varma, mité se
hankinnalta tarvitsee, vaan sen on keréttava kattavasti informaatiota, jotta se ymmaértaa
omaa tilannettaan kokonaisvaltaisesti. Néin ollen yritys valmistautuu siithen, etti se osaa
ldhettdd ostoprosessin edetessé tarvettaan vastaavia tarjouspyyntdjda mahdollisille toimit-
tajille.

Kun tuotteen kriteerit on médritelty, siirrytddn ostoprosessissa vaihtoehtojen kartoi-
tusvaiheeseen. Tdssd kohtaa pyritddn 10ytimédin ne myyjit, jotka pystyvét toimittamaan
tuotteita, jotka tdyttavit kaikki ostoprosessin edellisessd vaiheessa hankinnalta edellytetyt
ja madritellyt kriteerit. Informaatiota erilaisten ratkaisujen ominaisuuksista tarvitaan pal-
jon, erityisesti vaihtoehtojen hinnoista, laadusta ja oheispalveluista. (Bingham Jr. ym.
1994.) Vaihtoehtojen kartoituksen paitteeksi ldhetetdédn tyypillisesti potentiaalisille toi-
mittajille tarjouspyyntd (request for proposal, RFP) (Giglierano ym. 2011, 64). Nykyisin
ostotiimit kerddvit tietoa kasvavissa méérin itsendisesti internetistd useista digitaalisista
kanavista (Grewal ym. 2015). My0s tdssd vaiheessa prosessia kdytetddn paljon aikaa ja
useat henkilot ovat mukana ostotiimissd vaihtoehtojen kartoituksessa. (Giglierano ym.

2011, 64.)
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Websterin ja & Windin (1972) edelléd kuvattua mallinnusta ostoprosessista tiydenne-
tadn tdssd tutkimuksessa uudemman tutkimuksen nikemyksilld. Siind missé yrityksen os-
toprosessi kuvastaa ostamista asiakkaan kognitiivisena ja erilaisten funktioiden muodos-
tamana prosessina, esittdd Lemonin ja Verhoefin (2016) asiakaspolun malli ostoprosessin
laajempana kokonaisuutena asiakkaalle syntyvin asiakaskokemuksen nédkokulmasta.
Asiakaskokemus syntyy asiakkaan vuorovaikutuksessa myyjéorganisaation kanssa osto-
prosessin aikana. Lemonin ja Verhoefin (2016) kuvaus valittiinkin tdydentdméén yrityk-
sen ostoprosessin kuvausta tdhdn tutkimukseen juuri siksi, ettd se huomioi asiakkaan os-
toprosessin tapahtuvan monimutkaisessa vuorovaikutuksessa myyjdorganisaation ja asi-
akkaan vililla, jolloin ostoprosessin etenemiseen vaikuttavat paitsi kognitiiviset, myds
emotionaaliset, behavioraaliset, sensoriset ja sosiaaliset tekijat. Néin ollen vaikka tdssi
tutkimuksessa ostoprosessia tarkastellaan Websterin & Windin (1972) ostoprosessin mal-
linnuksen avulla, ndhdéddn prosessin kuitenkin siséltdvian kokemuksellisen ulottuvuuden
seki useissa kosketuspisteissd tapahtuvan vuorovaikutuksen suhteessa myyjéorganisaa-
tioon.

Asiakaspolku on prosessi, jossa asiakas on vuorovaikutuksessa myyjéorganisaation
kanssa perdkkaisissd vaiheissa useassa eri kosketuspisteessd, oman ostopaatosprosessinsa
vatheiden mukaisesti. Asiakaspolulla asiakkaalle muodostuu asiakaskokemus hidnen ol-
lessaan yhteydessd myyjéorganisaatioon useissa kosketuspisteissé ldpi asiakaspolun vai-
heiden. Kosketuspisteelld tarkoitetaan asiakkaan muodostamaa yhteyttd myyjén brandiin
erilaisissa tilanteissa ja kanavissa asiakaspolun aikana (Lemon & Verhoef 2016.)

Asiakaskokemus on asiakkaan arvio kaikista suorista ja epdsuorista kohtaamisista
myyjdorganisaation kanssa osana asiakkaan omaa ostokdyttdytymistd. Termilld viitataan
asiakkaan kokonaisvaltaiseen kokemukseen, eikd esimerkiksi odotusten ja lopullisen ko-
kemuksen arvion véliseen kuiluun. (Klaus & Maklan 2013.) Asiakaskokemuksen voidaan
ndhdi syntyvin yksilon arvion perusteella yhdessa tai useassa kosketuspisteessa vuoro-
vaikutuksessa myyjéorganisaatioon tiettynd hetkeni asiakaspolkua. Toisaalta asiakasko-
kemus kehittyy dynaamisesti asiakkaan arvion tuloksena kaikissa suorissa ja epasuorissa
kosketuspisteissd yhteydessd yritykseen koko asiakaspolun ajan. Niin ollen jokaisessa
kosketuspisteessd syntynyt asiakaskokemus vaikuttaa lopulliseen asiakaskokemukseen,
joka syntyy asiakkaan kulkiessa asiakaspolulla ldpi sen kaikkien vaiheiden. (Kranzbuhler
ym. 2018.) Asiakaskokemus on siis moniulotteinen késite, joka kasittdd asiakkaan kogni-
titvisen, emotionaalisen, behavioraalisen, sensorisen ja sosiaalisen arvion myyjdorgani-

saation tarjoomasta asiakaspolun aikana (Lemon & Verhoef 2016).



21

On huomattu, ettd yritykset kéyttidvit paljon aikaa ja resursseja valmistautuessaan
paétoksentekoon hankintatilanteissa. Ostoprosessissa resursseja kaytetddn erityisesi pro-
sessin alussa tarpeen tunnistus- ja tuotteen mdadrittelyvaiheissa. Tarpeen tunnistettuaan
yrityksissd usein jaotellaan havaittuja tarpeita erilaisiin kategorioihin esimerkiksi kaytto-
tarkoituksen tai vaadittavien ominaisuuksien mukaan. Tdma4 auttaa hahmottamaan, keita
tarpeen méarityksessé tulisi konsultoida ja keiden henkiléiden ostoprosessiin tulisi osal-
listua. Lisdksi yrityksissd kdytetddn paljon aikaa tuotteen tarkkaan madrittelyyn. Tama
ndhdéén yrityksissd usein hyvin keskeisené vaiheena, johon ollaan valmiita panostamaan.
Téssd vaiheessa tuotteelle médritelldén tarkat kriteerit, jotka ovat usein mitattavissa. Tar-
kan méiérittelyn tarkoituksena on luoda pohja tarjouspyynnoille, jonka pohjalta potenti-
aaliset toimittajat muodostavat tarjouksensa. Tuotteen tarkan méérittelyn avulla potenti-
aalisilta toimittajilta saadaan vertailtavissa olevia tarjouksia, joiden pohjalta tarjouksia
voidaan myos kilpailuttaa. On kuitenkin hyvin vaikeaa luoda tarkkoja miarittelyja, joissa
myyjdorganisaatioille jéisi silti tilaa osoittaa omaa luovuuttaan ja kehitysideoitaan vasta-
takseen asiakkaan osto-ongelmaan (Lindberg & Nordin 2008.)

Lisédksi on tdrkedd muistaa, ettd edelld esitetty kuvaus yrityksen ostoprosessista ja
ostopédédtoksen muodostumisesta on mallinnus ideaalitilanteesta, eiki se siksi anna tiysin
realistista kuvaa padtoksenteosta. Esimerkiksi edelld mainittu ostotilanne vaikuttaa osto-
prosessiin ja prosessin vaiheissa kiytettdvdin aikaan (Robinson ym. 1967). Liséksi pro-
sessin vaiheiden vililld liikkutaan vililld myos taaksepdin. Gartnerin (2018) toteuttaman
tutkimuksen mukaan jopa 90 prosenttia ostajista kertoo palaavansa ainakin kerran johon-

kin ostoprosessin vaiheeseen varsinaisen ostopédédtdsprosessinsa aikana.
2.1.3  Ostotiimin jdsenten roolit ostoprosessin alkuvaiheissa

Ostotiimin jisenten roolien merkitys ja ostotiimin kokoonpano vaihtelevat ostoprosessin
alun vaiheissa. Osa ostotiimin jdsenistd voi osallistua esimerkiksi vain tiettyyn tarkoin
rajattuun tehtdvéin jossain vaiheessa prosessia, jossa hidnen asiantuntijuuttaan tarvitaan.
(Prior ym. 2021.) Ostopéétosprosessi alkaa tarpeen tunnistamisesta, ja télloin virallista,
tarkoin méériteltyd ostotiimid ei ole usein vield muodostettu (Abratt ym. 2019: Mun-
nukka & Jarvi 2009b). Tyypillisesti ostotiimin jédsenistd ostoprosessin ensimmaéiseen vai-
heeseen osallistuvat kiyttdjd, ostaja ja portinvartija. Usein kdyttdjdlla on merkittdva rooli
ostoprosessin aloittajana, silld hankinnalla ratkaistava ongelma liittyy yleensd suoraan

hinen tyoOtehtdviinsd. (Abratt ym. 2019.) Toisaalta uusien hankintojen ostotilanteissa
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tarpeen tunnistamisen vaiheessa yrityksen ylimman johdon, eli pdéttédjien ja asiantuntijoi-
den roolien on havaittu olevan merkittdva prosessin kdynnistdmisessd. Tarpeen tunnis-
tuksessa ostoprosessi on usein yrityksen sisdinen ja silloin pyritdédn hahmottelemaan tek-
niset vaatimukset yrityksen tarpeelle. (Munnukka & Jérvi 2009b.)

Yrityksen siirtyessd ostoprosessissaan tarpeen tunnistamisesta tuotteen méaarittelyyn,
ostoprosessissa on yleensd mukana ostaja, kdyttiji, portinvartija ja vaikuttaja. Vaikuttajia
ovat esimerkiksi insindorit ja muut organisaation asiantuntijat, jotka auttavat asiantunti-
juutensa avulla hankinnan kriteerien tarkassa maarittelyssd. (Abratt ym. 2019.) Ostotiimi
on tuotteen médrittelyn vaiheessa jo tarkemmin mairitelty ja sithen kuuluu enemmén hen-
kiloitd. Liséksi vaiheeseen osallistuu enemmin johtohenkil6itd yrityksen korkeimmilta
hierarkiatasoilta kuin tarpeen tunnistamisen vaiheessa. Lisdksi vuoropuhelu yrityksen
keskijohdon ja ylimmén johdon vililld korostuu. (Munnukka & Jarvi 2009b.)

Kun ostoprosessissa siirrytddn vaihtoehtojen kartoittamiseen, ostajan rooli korostuu,
silld hén vastaa tyonsd puolesta sopivien ratkaisujen 16ytdmisestd hankintaprosessin ai-
kana. Ostajan lisdksi prosessin kolmanteen vaiheeseen osallistuvat portinvartija ja vaikut-
taja. (Abratt ym. 2019.) Vaikuttajia voi vaihtoehtojen kartoittamisen vaiheessa edustaa
useat henkildt yrityksen eri osastoilta, esimerkiksi myynnistd, hankinnasta ja tuotannosta
(Munnukka & Jéarvi 2009b). Vaikka aiemmissa vaiheissa ostoprosessi on yleensé yrityk-
sen sisdinen prosessi, vaihtoehtojen kartoituksessa mukaan saattavat tulla myos yritysten
ulkoiset toimijat, kuten toimittajat tai ulkopuoliset konsultit, joita pyritddn hyodyntdméan
sopivien vaihtoehtojen 16ytdmisessd markkinalta. (Abratt ym. 2019: Munnukka & Jérvi
2009b). Vaihtoehtojen kartoitus tyypillisesti huipentuu siihen, kun yritykset ldhettavit
potentiaalisille toimittajille tarjouspyyntdjé tai pyytavét ndytteitd toimittajien tarjoamista
tuotteista ja palveluista (Abratt ym. 2019.)

Edelld esitellyn prosessin pohjalta voidaan todeta, ettd portinvartijalla on keskeinen
rooli ostotiimissd ostoprosessin alkuvaiheissa. Portinvartija on tyypillisesti ollut ostotii-
missd se henkilo, joka hallinnoi tiedonkulkua yrityksen ja erityisesti ostotiimin sisalld
ostoprosessin aikana. Portinvartijan rooli on kuitenkin menettinyt merkitystddn viestin-
nédn sdhkodistymisen ansiosta. (Abratt ym 2019.) Viestinndstd on tullut kustannustehok-
kaampaa, nopeampaa eikd vuorovaikutus ole enéd sidottu aikaan eikd paikkaan (Grewal
ym. 2015). Liséksi informaation siirryttyd internetin sivustoille tieto on vapaammin kaik-
kien osapuolien saatavissa eikd yhden henkilon rooli tiedon vélittdjana ole endé niin mer-
kittdva kuin aiemmin. (Abratt ym. 2019.) Portinvartijan voidaan kuitenkin edelleen ndhda

olevan osa ostotiimid pienentyneestd merkityksestd huolimatta.
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Edelld kuvatun mukaisesti ostotiimin jdsenten roolit ostoprosessin alussa on esitetty
kuviossa 3. Kuviosta on jétetty pois ostoprosessin kaksi viimeistd vaihetta ja niiden vai-

heiden roolitus tdimén tutkimuksen rajaukset ja tarkoitus huomioiden.

Tarpeen Tuotteen Vaihtoehtojen
tunnistaminen madrittely kartoittaminen

Kayttaja Kayttaja .
vt .J v .J Ostaja

Ostaja Ostaja . ..
. " . . Portinvartija

Portinvartija Portinvartija . .
. . Vaikuttaja
Paattaja Vaikuttaja
Kuvio 3 Ostotiimin jasenten roolit ostoprosessin alkuvaiheissa

2.1.4 Ostotiimin jdsenten informaatiotarpeet

B2B-ostamisen monet erityispiirteet, kuten hankintoihin sisiltyva korkea riski, pitkille
kustomoidut tarjoomat, pitkit neuvottelut sekd monimutkaiset sopimukset asiakkaiden ja
myyjdorganisaatioiden vililld luovat haastavat 1ahtokohdat tehdé ostopdatoksid. Ostopro-
sessit vaativatkin siihen osallistuvilta henkil6iltd rationaalista pddtoksentekoa ja tarkkaa
harkintaa. (Kemp ym. 2018.) Ostopditosten tekemiseksi ostotiimin jdsenet tarvitsevat
paljon erilaista informaatiota, joka ohjaa heidén toimintaansa ostoprosessin aikana
(Webster & Wind 1972). Informaatiotarpeet vaihtelevat ostoprosessin eri vaiheissa, mutta
informaation kerddmisen ndhddén kuitenkin olevan jatkuva prosessi lépi ostoprosessin
vaiheiden (Aarikka-Stenroos & Makkonen 2014). Keritystd informaatiosta muodostetaan
lopulta tietoa, jonka pohjalta pyritdin ymmartdméain ostoprosessin taustalla olevaa tar-
vetta sekd 10ytdmddn sithen parhaiten sopiva ratkaisu tarkastelluista vaihtoehdoista
(Webster & Wind 1972).

Ostotiimin jdsenten informaatiotarpeisiin ostoprosessin aikana vaikuttavat monet lii-
ketoiminnan kannalta merkittidvit yrityksen sisdiset ja ulkoiset tekijat. Webster & Wind
(1972) tunnistavat ostoprosessiin vaikuttaviksi tekijoiksi muun muassa organisatoriset ja
ympdristoon liittyvét tekijit. Organisatoriset tekijdt kuvastavat yrityksen tavoitteita ja ta-
loudellisia rajoitteita sekd yrityksessd kdytossd olevaa teknologiaa, henkildstoresursseja
ja palkitsemisjarjestelmid. (Webster & Wind 1972.) Néihin tekijéihin kuuluvat myos yri-
tyksen taloudelliset tekijit ja tavoitteet, kuten asetetut budjetit, investoinnin tuottolaskel-

mat ja hinnoittelu (Frederick ym 1972). Ympéristotekijoitd ovat esimerkiksi fyysiseen
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sijaintiin, talouteen, teknologiaan, lainsdddéntoon ja politiikkaan liittyvat tekijét (Webster
& Wind 1972). Ostopédatokset syntyvit siis useiden erilaisten tekijoiden ristipaineessa,
mikd vaikuttaa ostotiimin jdsenten tarpeisiin ostoprosessissa.

Ostoprosessin aikana asiakkaiden on tunnistettu etsivan informaatiota neljdan eri ka-
tegoriaan liittyen: informaatiota markkinaoloista, myyjan kyvykkyyksistd, hankintaan
liittyvistd tarpeista ja markkinan rajoitteista. Markkinaoloista kertova informaatio on esi-
merkiksi informaatiota markkinan luonteesta ja talouden kehityssuunnista. Informaatio
myyjan kyvykkyyksistd liittyy muun muassa informaatioon hinnoista, luotettavuudesta ja
toimittajan erilaisista suorituskykyyn liittyvistd asioista. Hankintaan liittyvistd tarpeista
haetaan kayttdjien tarpeita, hankinnalta edellytettivaa laatua ja teknistd suorituskykya
koskevaa informaatiota. Markkinan rajoitteista etsitdéin puolestaan esimerkiksi lainséa-
déntoon liittyvad informaatiota. (Aarikka-Stenroos & Makkonen 2014.)

Monimutkaisten ratkaisujen hankinnan kontekstissa myyjdorganisaatioilta odotetaan
lisdksi my0s syvéllisempéd informaatiota hankintaan liittyvisté tarpeista. Tietoa ei tarvita
ainoastaan erilaisten vaihtoehtojen hyddyista ja kustannuksista vaan asiakkaat tarvitsevat
syvillisempdd ymmarrystd osto-ongelmastaan: he tarvitsevat ymmaérrysta siitd, mité rele-
vantteja tarpeita heilli on ongelmansa ratkaisemiseksi, millaisia tavoitteita ja millaista
arvoa hankinnalla pyritddn saavuttamaan ja mitkd ovat vaadittavat resurssit ndiden asioi-
den saavuttamiseksi. (Aarikka-Stenroos & Makkonen 2014.) Asiakkaat ovat kiinnostu-
neita myyjdorganisaation tiedoista, asiantuntijuudesta ja erityistaidoista, ja nditd haluttai-
siin hyddyntéad jo ostoprosessin aikana (Munnukka & Jarvi 2009b). Liséksi ratkaisuja et-
sivdt asiakkaat tarvitsevat myyjin kyvykkyyksiin liittyen tietoa siitd, ettd mahdollinen
toimittaja pystyy rakentamaan ja ylldpitimdin toimivan suhteen asiakkaaseen (Grewal
ym. 2015). Potentiaaliset asiakkaat haluavat siis ymmaértdd paremmin oman ostopaitok-
sensd lahtokohtia: He haluavat saada tietoa siitd, pystyyko toimittaja tuomaan heille lisi-
arvoa ja luomaan heidén liiketoimintansa ongelmiin soveltuvia ratkaisuja seki yllépita-
méén heihin usein pitkdaikaista sitoutumista edellyttivad suhdetta.

Lainsdadantdon liittyen tirkeddn asemaan ostoprosesseissa on noussut informaatio
erilaisten standardien tai sddnnosten noudattamisesta (Wind & Thomas 2010; Grewal ym.
2015). Lainsdddédnnon kasvava trendi on viime vuosina ollut luoda erilaisia sdddoksié niin
paikallisella, valtiollisella kuin kansainvéliselldkin tasolla yksityishenkiléiden suojele-
miseksi ja tdmé lainsddddannon kasvava mukaantulo hankintojen reunaehtoihin vaikuttaa
yritysten ostokdyttdytymiseen (Wind & Thomas 2010). Yritykset noudattavatkin hankin-

nassaan usein erilaisia yhteiskunnallisia aloitteita ja toimintamalleja sekd eettisid
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ohjeistoja. Namé ohjaavat yritysten hankintaprosesseja ja edellyttdvat niiltd tarkkaa toi-
mittajien tarkkailua sekd dokumentointia. Téllaisia sdddoksid ovat esimerkiksi erilaiset
kansainvéliset lapsityovoimaa tai vaarallisien kemikaalien kéyttod vastustavat sopimuk-
set. (Grewal ym. 2015.) Yritykset tarvitsevatkin toimittajilta tietoa siitd, ettd toimittajat
toimivat asiakkaan edellyttimélld tavalla omassa liiketoiminnassaan ja toimitusketjuis-
saan seka tayttidvat vaadittavat standardit.

Liséksi ostotiimin jdsenill on erilaisia ostotiimin roolistaan kumpuavia informaatio-
tarpeita ja kiinnostuksenkohteita ostoprosessin aikana, vaikka osin tarpeet voivat olla sa-
moja tiimin jdsenten vélilld. Rooli ostotiimissa vaikuttaa esimerkiksi sithen, millaista in-
formaatiota henkil0 etsii ostopaitdksen tueksi ja miten hin analysoi informaatiota. (Moon
& Tikoo 2002.) Esimerkiksi kdyttdjdt kiinnittdvét tietoon nopeaan toimitusaikaan, asen-
nukseen sekd toimiviin huolto- ja tukipalveluihin. Ostajat puolestaan painottavat maksi-
maalista hintaetua ja hyvid tilausehtoja. Vaikuttajat, esimerkiksi insindorit taas etsivit
tietoa teknisistd ominaisuuksista ja laadusta. (Sheth 1972.) Myos ostajien ja kayttdjien
tarpeissa voidaan havaita eroja. Erot johtuvat erilaisen roolin lisdksi esimerkiksi ostopéé-
tokseen liittyvdstd henkilokohtaisesta vastuusta, tyonkuvasta, henkiléon koulutuksesta
sekd hianeen sovellettavista palkitsemisjirjestelmistd yrityksessd. (Moon & Tikoo 2002.)
Ostotiimin jdsenet osallistuvatkin ostoprosessiin omista ldhtokohdistaan ja he haluavat
ajaa omia implisiittid ja eksplisiittisid tavoitteitaan, jotka vaikuttavat heidén toimintaansa
ja tiedonhakuunsa ostoprosessissa (Sheth 1972). Ostotiimin jésenet siis ajavat ostopro-
sessissa my0s omaa agendaansa ja haluavat tehdai itselleen sopivia ratkaisuja ja paitoksia

sekd helpottaa omaa ty0tddn organisaatiossa ja ostoprosessissa.

2.2 Ostotiimin jasenten henkilokohtaiset psykologiset ja sosiaaliset tarpeet osto-

prosessin alkuvaiheissa
2.2.1 Ostotiimin jdsenten psykologiset tarpeet

Ostotiimin jdsenilld on ostoprosessista ja ostotiimin tehtivistd kumpuavien informaatio-
tarpeiden lisdksi myds muunlaisia tarpeita ostoprosessin aikana. Yritysten ostoprosessei-
hin ja siten myds ostotiimin jdsenten tarpeisiin vaikuttavat monet henkil6kohtaiset psy-
kologiset ja sosiaaliset tekijat (Webster & Wind 1972). Ostotiimin jasenten henkilokoh-
taisia tarpeita ostoprosessissa voidaan tarkastella hankintaan liittyvdn riskin nidkokul-
masta. B2B-ostamisessa hankintoihin liittyy kahdenlaista riskia: riskid kohdistuu seké os-

tamiseen osallistuviin henkildihin ettd ostajaorganisaatioon. Ostotilanteissa ostotiimin
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jdsenet arvioivatkin potentiaalista hankintaa sen organisaatioon liittyvien seurausten seka
henkil66n itseensd liittyvien seurausten ndkdkulmasta. (Hawes & Barnhouse 1987.) Hen-
kilot kokevat siis paitsi hankinnan taloudellisiin ominaisuuksiin, suorituskykyyn, fyysi-
siin tekijoihin ja hankintaan kuluvaan aikaan liittyvaa riskid, myos henkilokohtaista psy-
kologista ja sosiaalista riskid hankintatilanteissa (Jacoby & Kaplan 1972; Roselius 1971).
Niin ollen ostotiimin jdsenten henkilokohtaiset tarpeet henkilokohtaisen riskin hallitse-
miseksi nousevat merkittdvadn rooliin ostoprosessin aikana ja ne vaikuttavat tiimin jasen-
ten toimintaan ostoprosessissa.

Yksiloiden kokeman psykologisen ja sosiaalisen riskin késittely nivotaan usein aka-
teemisessa kirjallisuudessa yhteen, jolloin puhutaan yksilon kokemasta psykososiaali-
sesta riskistd. Psykologinen ja sosiaalinen riski voidaan kuitenkin my®0s erottaa toisistaan.
Jacoby ja Kaplan (1972) ndkivdt B2B-ostamisen kontekstissa psykologisen riskin liitty-
véan sithen, miten henkild kokee itsensd ostoprosessissa ja sosiaalisen riskin puolestaan
sithen, miten henkild kokee muiden reagoivan hénen toimintaansa hankintatilanteessa.
Téassd tutkimuksessa ostotiimin jésenten henkilokohtaisia tarpeita kisitellddn erikseen
sekd psykologisen ettd sosiaalisen riskin hillitsemiseen liittyvien tarpeiden nikokulmasta.
Ostotiimin jésenten sosiaalisia tarpeita tarkastellaan alaluvussa 2.2.2.

Ostamiseen osallistuvien henkildiden kokemaan henkilokohtaiseen psykologiseen
riskiin ja sen hillitsemiseen vaikuttavat vahvasti tunteet (Kemp ym. 2018). Vaikka yritys-
ten ostokdyttdytymisen ajatellaan perinteisesti olevan vain rationaalista toimintaa, jota
ohjaa logiikka, faktat ja testit, myos tunteilla on vaikutusta yrityksisséd tapahtuvaan osta-
miseen (Anaza ym. 2020; Kemp ym 2018). Tama johtuu siitd, ettd myos yrityksissd paa-
toksid tekevit lopulta ihmiset, joiden paitoksentekoon tunteet vaikuttavat. (Kemp ym.
2018.) Tunteet syntyvit yksilon tarkastellessa ja arvioidessa ympdristoddn, ja ne vaikut-
tavat ihmisten valintoihin seki tapoihin toimia paitoksentekotilanteissa (Lerner & Kelt-
ner 2000. Tunteiden aktivoituessa ne vaikuttavat ihmisten tekemiin tulkintoihin, kogni-
tiothin sekd ithmisten tapoihin ratkaista ongelmia (Kemp ym. 2018). Néin ollen ostotiimin
jdsenten toimintaan ostoprosessissa liittyy myos tunteiden kokemiseen sekd tunteiden
sadtelyyn liittyvid psykologisia tarpeita.

Ostoprosessin aikana ostotiimin jdsenet voivat kokea moninaisia tunteita ostopaatok-
senteon aikana. Tunteet voivat olla joko positiivisia, kuten toivo, innostus ja ylpeys, tai
negatiivisia kuten pelko, ahdistus ja turhautuminen. Lisdksi B2B-ostamisen kontekstissa
tunteet voivat syntyvd suhteessa myyjdorganisaation briandiin asiakkaan ollessa yhtey-

dessd myyjdorganisaatioon, esimerkiksi myyjdin tai markkinointiviestinnén sisiltéihin.
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Positiivisia tunteita halutaan kokea ja niiden kokemista ylldpitds, kun taas negatiivisia
tunteita kartetaan ja niisti halutaan péastd eroon. (Kemp ym. 2018.)

Kun ostamiseen osallistuvat henkil6t kokevat erilaisia positiivisia ja negatiivisia tun-
teita ostoprosessin aikana, timé vaikuttaa heidin etenemiseensd paitoksenteossa (Kemp
ym. 2018). Erityisesti B2B-ostamiseen osallistuvan yrityksen ylimmén johdon on todettu
perustavan ostopditoksentekonsa yhdistetysti objektiiviseen informaatioon sekd peh-
medmpiin ndkdkulmiin, joita myyjédorganisaation tunnepohjaiset markkinointiviestit si-
séltdvat (Anaza ym. 2020). Myyjdorganisaatiot voivatkin pyrkid markkinointiviestinnin
avulla vaikuttamaan ostotiimin kokemiin negatiiviisin tunteisiin ostoprosessin aikana.
Esimerkiksi erilaisia ostamiseen liittyvid stressitekijoitd tai turhautumista ja ahdistusta
aiheuttavia tekij6itd voidaan pyrkid eliminoimaan, jolloin koetut negatiiviset tunteet lie-
vittyvit. Lisdksi ostotiimin jisenille voidaan pyrkid luomaan markkinointiviestien avulla
positiivisia tunteita ostoprosessin aikana. Positiiviset tunteet, kuten innostus, kiinnostus
ja toivo vaikuttavat positiivisesti ostotiimin jisenten haluun vastaanottaa erilaisia viesteja
myyjdorganisaatiolta, heiddn tapaansa reagoida ndihin viesteihin ja tutustua saamaansa
uuteen informaatioon. Positiivisia tunteita kokiessaan ihmiset ovat taipuvaisia yllapita-
miin positiivista tunnetta ja siten esimerkiksi suhtautuvat vastaanottamiinsa viesteihin
myonteisemmin. (Kemp ym. 2018.)

Luottamuksen voidaan myds nidhdé olevan tirked ostoprosessiin vaikuttava tekija.
Luottamuksella tarkoitetaan henkilon oletusta siitd, ettd myyjéorganisaatio ei aio kayttay-
tyd opportunistisesti ja hyvéksikdyttdd asiakkaan haavoittuvuutta sekd riippuvaisuutta
myyjaorganisaatiosta, vaan kiyttdytyy eettisesti ja sosiaalisesti hyviksyttdvilld tavalla
tayttden omat velvollisuutensa. Usein juuri luottamus on se tekijé, joka méarittaa lopulli-
sen ostopdidtoksen asiakkaan ja tietyn toimittajan valilld. (Gupta ym. 2009.) Monimut-
kaisten ratkaisujen hankinnassa luottamus myyjdorganisaatiota kohtaan on suuressa roo-
lissa, silld ostotiimin on pystyttdvd luottamaan sithen, ettd toimittaja pystyy rakentamaan
ja ylldpitiméan toimivan pitkdaikaisen suhteen asiakasyrityksen kanssa (Grewal ym.
2015). Liséksi luottamus on ostoprosessissa merkittdvd ostotiimin jésenten kognitiivista
kuormitusta vihentdvé tekijd. Luottamus helpottaa ostotiimin jdsenten kognitiivista rasi-
tusta tiedonhaussa ja toimittajavaihtoehtojen arvioinnissa, silld talldin tiedonkésittelyyn
kiinnitetddn vihemman huomiota. (Lemon & Verhoef 2016.) Psykologinen tarve kokea
luottamusta vaikuttaa siis ostotiimin jasenten pdatoksentekoon sekéd jésenten kognitiivi-

seen toimintaan tiedonhankinnassa ja erilaisten vaihtoehtojen vertailussa.
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Ostotiimin jdsenten psykologisilla tarpeilla, kuten tunteisiin ja luottamukseen liitty-
villd tarpeilla voidaan nédhdé olevan merkittédva rooli ostoprosessin eri vaiheissa. Tunteet
ovat erityisesti ldsné ostoprosessin alussa tarpeen tunnistamisessa, jolloin esiintyy laajasti
sekd negatiivisia ettd positiivisia tunteita. Negatiivisista tunteista, kuten pelosta tai ahdis-
tuksesta eroon padseminen voi olla jopa ostoprosessin kidynnistdvd motivaattori. Tarpeen
médrittelyn vaiheessa tunteiden rooli puolestaan on usein vdhdisempi, silld hankinnan
kriteerien méadarittely vaatii rationaalista ja kognitiivista padtoksentekoa. Tunteiden mer-
kitys kasvaa kuitenkin jilleen ostoprosessin vaihtoehtojen kartoituksen vaiheessa, jolloin
koetaan tyypillisesti positiivisia tunteita, kuten innostusta tai kiinnostuneisuutta tai nega-
tiivisia tunteita, kuten turhautumista tai ahdistusta. Lisédksi tarjouspyyntoji ldhetettiessa
erityisesi luottamuksen todetaan olevan merkittivé pddtoksentekoa ohjaava tekijd. Toi-
mittajavaihtoehtojen tulee tuntua luotettavilta, jotta heidén kanssaan halutaan ja uskalle-
taan tehda yhteistyoti. (Kemp ym. 2018.) Luottamus onkin usein lopulta ratkaiseva tekija,
joka madrittdd ostopditoksen syntymisen (Gupta ym. 2009). Tunteilla on siis moninaisia
rooleja ostoprosessin alun vaiheissa ja on tirkedd tunnistaa niiden merkityksen vaihtele-
van eri vaiheissa ostoprosessia.

On tutkittu, ettd tietyt tunteet edistivét tietynlaista toimintaa ostoprosessissa. Esimer-
kiksi ilo kannustaa toimimaan luovemmalla tavalla ja leikitteleméén erilaisilla vaihtoeh-
doilla. Toivo puolestaan kannustaa toimimaan pééttiviisesti ja tavoitteellisesti ja kiinnos-
tus kannustaa asioihin syvillisempéén perehtymiseen. Luottamus kannustaa yhteistyohon
ja suhteiden rakentamiseen. Pelko voi saada asiakkaan etsiméén sellaisia vaihtoehtoja,
jotka suojaavat hiantd hanen pelkddmaltdan uhalta. Turhautuminen taas altistaa aggressii-
viselle kdytokselle ostoprosessissa ja katumus aktivoi halua korjata tai muuttaa toimintaa
tai padtoksid. (Kemp ym. 2018.) Tunteiden kokeminen ohjailee néin ollen tietylld tavalla
ostotiimissd tapahtuvaa padtoksentekoa ja kannustaa ostotiimin jdsenid toimimaan tietylld

tavalla ostoprosessin aikana.
2.2.2 Ostotiimin jdsenten sosiaaliset tarpeet

Ostotiimin jasenten kokemaan henkildkohtaiseen riskiin liittyy myds sosiaalinen ulottu-
vuus. Sosiaalinen riski kuvastaa sitd, miten henkild kokee muiden ihmisten reagoivan
hinen toimintaansa ostoprosessissa (Jacoby & Kaplan 1972). Tille riskille voidaan 16ytda
pohjaa ostotiimin jdsenten sosiaalisista tarpeista. Sosiaaliset tarpeet thmisen motivaation
taustalla tunnistetaan ihmisen toiminnassa jo varhain. Kaikilla ihmisilld tunnistetaan ole-

van sekd yhteenkuuluvuuden tarpeita ettd arvostuksen tarpeita. (Maslow 1943.)
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Yhteenkuuluvuuteen liittyvid tarpeita ovat esimerkiksi tarve olla pidetty toisten ihmisten
silmissd ja tarve kuulua ryhméén tai yhteisoon. Yhteenkuuluvuuden tarpeet ohjaavat yk-
sil6d toimimaan sosiaalisesti hyvéksyttévilla tavalla, jotta ndma tarpeet toteutuisivat. Ar-
vostuksen tarpeisiin puolestaan kuuluu tarve saada toisilta luottamusta, saavuttaa statusta
ja arvovaltaa yhteisossd sekd saada mainetta ja kunnioitusta toisilta. Timaé taas ohjaa yk-
siloiden pyrkimyksid tehdé tyonsd hyvin ja saavuttaa onnistumisia sekd saada arvostettu
asema tyoyhteisossa. (Peltonen & Ruohotie 1991, 55.) Sosiaalisten tarpeiden tdyttyminen
on siis osaltaan ostoprosessissa ostotiimin jdsenten toimintaa ohjaava tekiji, mika vaikut-
taa ostotiimin paatoksentekoon.

Ostoprosessissa toimiminen ja siinid onnistuminen voi vaikuttaa ostotiimin jdsenten
sosiaalisten tarpeiden tyydyttymiseen monella tavalla. Epdonnistuminen omassa tehti-
vissd ostoprosessissa voi johtaa esimerkiksi oman maineen tai luotettavuuden menetta-
miseen muiden silmissé. Toisaalta epdonnistuminen tai sosiaalisesti epdasiallisella tavalla
toiminen ostoprosessissa voi vaikuttaa negatiivisesti ostotiimin jdsenten kilpailukyvyn
kehitykseen organisaatiossa ja osoittaa heiddn kykynsa riittdmattomaksi muille. Liséksi
epdonnistumisen seurauksena voi olla statuksen lasku organisaation hierarkiassa tai jopa
tyOpaikan menetys (Anaza ym. 2020; Kemp ym. 2018.) Niin ollen ostotiimin jdsenilld on
sosiaalisten tarpeiden osalta paljon menetettivdd ostoprosessissa, mikd puolestaan vai-
kuttaa heidédn toimintaansa ja kokemiinsa tunteisiin ostoprosessin aikana.

Toisaalta ostoprosessi tarjoaa myds mahdollisuuksia sosiaalisten tarpeiden tyydyt-
tymisen nidkokulmasta. Ostotiimin jdsenet voivat onnistuessaan ostoprosessissa saada ar-
vostusta toisilta ja saada esimerkiksi kollegoiden ihailua, kokea onnistumisentunnetta tai
sitd, ettd muut pitdvat itsed hyvédnd johtajana. (Kemp ym. 2018.) Ostotiimin jisenen on-
nistuminen hénelle osoitetussa tehtivissd ostoprosessissa edesauttaa siis sosiaalisten tar-
peiden tiyttymistd, mik4 osaltaan ohjaa ostotiimin jdsenten toimintaa hankintatilanteissa.

Liséksi on tutkittu, ettd ostotiimin jasenet kokevat eriasteisesti ostoprosessissa onnis-
tumisen vaikuttavan omaan asemaansa yrityksessa riippuen henkilon statuksesta. Ostotii-
min jésenistd organisaatiossa korkeimman ja matalimman statuksen omaavat henkil6t ko-
kevat ostoprosessissa onnistumisen tai epdonnistumisen suurimpana henkilokohtaisena
riskind omalle asemalleen. (Newal 1977.) Ostotiimissé toimivien henkiléiden vililld voi-
daan siis havaita eroja siind, millaiseksi uhaksi he kokevat ostoprosessissa suoriutumisen
heidén sosiaalisten tarpeidensa tayttymiselle.

Kuten aiemmin on jo esitetty, psykologiset ja sosiaaliset tekijdt vaikuttavat myds

asiakaskokemuksen syntymiseen. Asiakaskokemuksessa on vahva emotionaalinen ja
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sosiaalinen ulottuvuus, jota asiakas arvioi ostoprosessin aikana eri kosketuspisteissa (Le-
mon & Verhoef2016). Psykologisten ja sosiaalisten tarpeiden toteutuminen vaikuttaa siis
asiakkaan arvioon asiakaskokemuksesta. Esimerkiksi luottamuksen suhde asiakaskoke-
muksen syntymiseen on monimutkaisempi. Hyva asiakaskokemus voi itsessdén rakentaa
luottamusta myyjdorganisaatioon, mutta toisaalta luottamus luo hyvéa asiakaskokemusta
tehdessdin ostoprosessista kognitiivisesti vihemmén kuormittavan ja vihentéessiin sii-
hen kiinnitettdvad huomiota. (Lemon & Verhoef 2016.)

Seuraavaan taulukkoon on koottu yhteenvetona ostotiimin jédsenten ostoprosessiin
liittyvid ja heiddn toimintaansa vaikuttavia tarpeita edellisessd luvussa esiteltyjen infor-
maatiotarpeiden sekd juuri kisiteltyjen henkilokohtaisten psykologisten ja sosiaalisten

tarpeiden mukaisesti (taulukko 1).

Taulukko 1  Ostotiimin jdsenten informaatiotarpeet sekd psykologiset ja sosiaaliset

tarpeet ostoprosessissa

Informaatiotarpeet e markkinan olosuhteet

e myyjin kyvykkyydet

e hankintaan liittyvét tarpeet
e markkinan rajoitteet

e ymmaérrys osto-ongelmasta

Psykologiset tarpeet e tarve kokea positiivisia tunteita

e tarve vilttdd ja lievittdd negatiivisia
tunteita

e tarve tuntea luottamusta

Sosiaaliset tarpeet e yhteenkuuluvuuden tarpeet
e arvostuksen tarpeet

Kuten oheinen taulukko esittid, teoriakatsauksen perusteella ostotiimin jasenten infor-
maatiotarpeet jakautuvat viiteen informaatiotarvetyyppiin: informaatioon markkinan olo-
suhteista, myyjin kyvykkyyksistd, hankintaan liittyvisti tarpeista, markkinan rajoitteista
sekd informaatioon, joka lisdd ymmaérrystd osto-ongelmasta. Psykologiset tarpeet jakau-
tuvat tarpeisiin kokea positiivisia tunteita ja luottamusta seki vélttad ja lievittdd negatii-
visia tunteita. Ostotiimin jdsenten sosiaaliset tarpeet liittyvét puolestaan yhteenkuuluvuu-

den ja arvostuksen tarpeisiin ostoprosessissa. Ndméd kaikki tarpeet vaikuttavat siis
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ostoprosessissa ostotiimin jisenten toimintaan sekd hankinnan etenemiseen ostoprosessin

alun vaiheissa.
2.3 Digitaalisten sisdltojen hyodyntiminen ostoprosessin alussa
2.3.1 Digitaalinen sisdltoémarkkinointi

Osana tiedonhakua tukeakseen kykydin tehdd paatoksia ostoprosessissa ostotiimin jédse-
net kdintyvét usein erilaisten sisdltojen pariin, jotka nykyisin 16ytyvit padasiassa digitaa-
lisilta alustoilta. Tall6in informaatioldhteend kuvaan astuu digitaalinen siséltomarkki-
nointi. Siséltomarkkinoinnilla tarkoitetaan arvoa luovan sisillon jakamista kohderyhmén
kanssa, jolloin keskidssi on asiakkaan kanssa kommunikoiminen, eiké hinelle myyminen
(Harad 2013). Toisaalta digitaalinen sisdltomarkkinointi ndhdéan laajemmin strategiana,
jossa fokuksessa on arvokkaan kokemuksen luominen asiakkaalle useissa eri kanavissa
(Pullizzi & Barret 2011, 12). Sisdltomarkkinointi voidaan myods mééritelld opettavaisen
ja/tai houkuttelevan sisdllon luomiseksi ja jakamiseksi asiakkaille useissa eri muodoissa
(Pullizzi & Barret 2008, 8). Keskeistd sisdltomarkkinoinnille on siis se, ettd siséltd luo
ostotiimin jdsenille arvoa ja on heille jollain tapaa merkityksellista.

Yritysten vélisessd markkinoinnissa digitaalinen sisdltomarkkinointi mééritellaén re-
levantin sekd houkuttelevan sisdllon luomiseksi, julkaisemiseksi ja jakamiseksi ajallisesti
sopivalla hetkelld linjassa potentiaalisen asiakkaan sen hetkisen asiakaspolun vaiheen
kanssa kannustaen tétd etenemiéin kohti hankintaa. (Holliman & Rowley (2014.) Sisilto-
markkinointi ei kuitenkaan pyri konkreettisesti kannustamaan asiakkaita ostamaan yri-
tyksen palveluita tai osoittamaan tuotteidensa paremmuutta (Wang ym. 2017). Digitaa-
lisen sisdltomarkkinoinnin tavoite on luoda asiakkaalle arvoa jokaisessa ostoprosessin
vaiheessa, tarjoten siséltdd, joka tyydyttdd asiakkaan sen hetkiset tarpeet esimerkiksi in-
formaation suhteen. Lisdksi sisédltomarkkinointi myotivaikuttaa ostopaatoksen syntymi-
seen pyyhkimélld pois epdilyksid ja vahvistamalla kuvaa siité, ettd myyjdorganisaation
tarjoomalla pystytddn ratkaisemaan asiakasyrityksen ongelma. (Holliman & Rowley
2014.) Digitaalisella sisdltomarkkinoinnilla tarkoitetaankin tésséd tutkimuksessa markki-
nointia, jossa asiakkaalle kohdistettavien sisédltdjen avulla luodaan personoidusti arvoa
tavalla, joka sopii asiakkaan sen hetkiseen vaiheeseen ostoprosessissa ja ohjaa hénen toi-
mintaansa kohti ostopdétosta.

Digitaalisen sisidltomarkkinoinnin ndhdain liittyvén 1dheisesti inbound-markkinoinnin

késitteeseen, joka on toinen melko tuore termi markkinoinnin tutkimuksessa. Inbound-
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markkinointi méaritellddn markkinoinniksi, jonka tarkoitus on saada asiakkaat hakeutu-
maan itse brindin luo sen tarjoaman kiinnostavan ja arvoa luovan siséllon ansiosta (Hal-
ligan & Shah 2010). Tassd madritelmdssd voidaan ndhda yhtildisyyksid edelld esiteltyjen
sisdltomarkkinoinnin miéritelmien kanssa. Inbound- ja sisdltoémarkkinoinnin késitteitd
kéytetddnkin kirjallisuudessa osin pédllekkdin ja niilld voidaan viitata samaan asiaan.
Voidaan kuitenkin todeta, etti sisdltomarkkinointi on inbound-markkinoinnin keino ja se
muodostaa inbound-markkinoinnin kovan ytimen (Halligan & Shah 2014; Holliman &
Rowley 2014; Jarvinen & Taiminen 2016). Inbound-markkinoinnissa on siis kysymys
laajemmasta kokonaisuudesta, jonka alle digitaalinen siséltomarkkinointi sijoittuu.
Digitaalinen sisdltomarkkinointi on noussut térkeddn rooliin B2B-markkinalla 1dhi-
vuosina ja se on yksi B2B-ostokdyttdytymistd muuttanut tekiji. Valta-asema ostoproses-
seissa on siirtynyt myyjdorganisaatioilta asiakkaille, kun B2B-ostotiimeilld on pdésy os-
toprosessiensa tukena verkossa valtaviin méériin informaatiota useissa kanavissa, kuten
yritysten verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa (Grewal ym. 2015). Tiedonhaku alkaa-
kin nykyisin 93 prosentissa yritysten hankintaprosesseissa internetistd, hakukonehaulla
(Marketo 2015). Digitaalisista kanavista on siis noussut B2B-ostotiimeille tirked kanava
etsid tietoa osana ostopadtoksen muodostumista ja digitalisaation ansiosta suuri osa osto-
prosessia pystytddn hoitamaan itsendisesti verkosta saatavan tiedon avulla ennen yhtey-
den ottamista myyjddn. Tama on tehnyt ostotiimiseistd itsendisempid ja luonut niille uusia

mahdollisuuksia edetd pdatoksenteossa hankintaprosesseissa.
2.3.2 Sisélto ja kosketuspisteet

Relevantin, asiakkaalle arvoa luovan sisillon voidaan katsoa olevan sisdltomarkkinoinnin
ydin (Holliman & Rowley 2014). Siséltd voidaan méaritelld kaikeksi siksi materiaaliksi,
jota julkaistaan, esimerkiksi sanoina tai kuvina (Handley & Chapman 2010). Toisaalta
siséltd méadritelldén siksi materiaaliksi, jota sisdllon kayttdjd tulee verkkosivulle oppi-
maan, ndkemaédn tai kokemaan (Halvorson & and Rach 2012, 13). Sisdlt6d voidaan jakaa
useissa kanavissa, esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla, sdhkdpostilistoilla, blogeissa ja
sosiaalisessa mediassa. (Taiminen & Ranawee 2018). Digitaalisessa sisdltomarkkinoin-
nissa siséltolajeja ovat blogikirjoitukset, uutiskirjeet, e-artikkelit, webinaarit, videot, ku-
vat, infograafit, laskeutumissivustot, podcastit ja e-kirjat (Wall & Spinuzzi 2018). Myds
kayttdjien luoma sisdlto voidaan miiritelld sisdltolajiksi (Holliman & Rowley 2014).
Sisdllon tulee olla vastaanottajalle hyddyllistd, jotta sen luokse halutaan hakeutua ja

sithen halutaan sitoutua. Hy6dyllisyyden katsotaan syntyvén tirkeén tiedon jakamisesta
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tai tiedon kayttdmisestd jonkin ongelman ratkaisemiseksi (Taiminen & Ranawee 2018).
Ostotiimin tarpeet eivét rajoitu vain tietoon tarjotuista tuotteista ja palveluista, vaan osta-
miseen osallistuvat henkilot hyddyntévit sisdltdja myos esimerkiksi seuratakseen alansa
kehitystd ja nousevia trendejd, kehittddkseen taitojaan, valmistautuakseen ongelmanrat-
kaisutilanteisiin sekd keksidkseen uusia ideoita (Aarikka-Stenroos & Makkonen 2014).
Sisdltojen hyodyntdmiseen voi siis olla useita syitd, eikd uutta informaatiota aina etsitd
tietoisesti tiedonhaku mielessa.

Sisédltojen on hyodyllisyyden lisdksi oltava luotettavia. Ostamiseen osallistuvat hen-
kilot on pystyttivd vakuuttamaan ostopdidtdsprosessin etenemiseksi, eikd timé onnistu
ilman luottamusta myyjdorganisaatioon. Osin digitaalisen sisdllon voima luotettavuuden
rakentajana perustuu siihen, ettd se antaa asiakkaalle ohjat tiedon etsinndssi ja hyodynté-
misessé: kun sisdltd on verkossa vapaasti saatavilla, asiakas voi rauhassa itse pohtia sen
todenperdisyytti ja hyodyllisyyttd sekd yrityksen luotettavuutta ilman ulkoista painetta
esimerkiksi myyjén taholta. Luotettavalle sisdltomarkkinoinnille on tyypillistd jaetut ar-
vot asiakkaan ja myyjdorganisaation kesken, vastavuoroisuus, laadukas viestintd seké ei-
opportunistinen kdyttdytyminen. (Peppers & Rogers 2016, 89-90.)

Liséksi my0s itse sisdltojen luotettavuutta arvioidaan. Thmiset puntaroivat tyypilli-
sesti informaation luotettavuutta sen laadun ja tekijdn auktoriteetin perusteella. Késitys
laadusta perustuu informaation hyvyyteen, tarkkuuteen, ajankohtaisuuteen, hyodyllisyy-
teen ja tarkeyteen. Auktoriteettia taas arvioidaan sen luotettavuuden, uskottavuuden, tut-
kittuuden, julkisuuden ja arvovallan perusteella. (Rieh 2002.) Luotettavuus rakentuu siis
useasta tekijistd, joita sisdltdjad kulutettaessa arvioidaan.

Ostotiimin jasenet kohtaavat erilaisia digitaalisia sisdlt6jd useissa kosketuspisteissé
ostoprosessin aikana. Kosketuspisteitd ovat markkinointiviestinnissa kéytettyjen kana-
vien lisdksi esimerkiksi tuotteen ominaisuudet, myyjien toiminta, ostotiimin jésenten vé-
linen tiedonjako pédatdksenteon aikana, muut asiakkaat ja referenssit, asiakkaan suorit-
tama tuotteen kayttoonotto sekd huoltopalvelut. (Lemon & Verhoef 2016.) Koska tissi
tutkimuksessa keskitytddn digitaaliseen sisdltomarkkinointiin, tarkastellaan tutkimuk-
sessa kosketuspisteitd vain markkinointiviestinndn kanavien nikokulmasta. Kanavien
merkitys ja hydodyntdmisen maéréd vaihtelee asiakkaiden, tuotetyyppien sekd ostoproses-
sin vaiheiden vilill4d. Onkin tdrked tunnistaa ostotiimin kohdalla ne kriittiset kosketuspis-
teet, joissa jdsenet padttivit joko edetd tai keskeyttdd matkansa ostoprosessin eri vai-

heissa. (Lemon & Verhoef 2016.)
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Kanavat, joiden avulla digitaalisia sisédltdjd vastaanotetaan, voidaan tarkastella niiden
edustaman mediatyypin perusteella. Namai digitaalisen sisdltomarkkinoinnin kanavat ja-
kautuvat mediatyypeiltddn omaan, maksettuun ja ansaittuun mediaan (Holliman & Row-
ley 2014). Omalla medialla tarkoitetaan yrityksen omistamia kanavia, joita se kiyttia tai
luo siséllonjulkaisemiseksi. Maksetulla medialla taas tarkoitetaan sitd, ettd yritys maksaa
saadakseen siséltoddn julkaistavaksi ulkoiselle jakelukanavalle tai maksaa siitd, etti kol-
masosapuoli mainostaa sen sisdltdd kanavissaan. Ansaitulla medialla taas tarkoitetaan asi-
akkaiden luomaa sisdltod yrityksesta tai sitd, kun asiakkaat tai muut tahot jakavat yrityk-
sen luomaa sisiltod eteenpdin. (Edelman & Salsberg 2010.)

Inbound-markkinoinnissa tarkeiksi digitaalisten sisiltdjen kanaviksi ndhddén tyypilli-
sesti blogi ja sosiaaliseen media (Halligan & Shah 2014). Tassé kontektissa blogeilla tar-
koitetaan yrityksen omilla verkkosivuilla olevaa alustaa, jossa se julkaisee sddannollisesti
sisdltod (Halligan & Shah 2014, 54). Blogin alle voidaan sijoittaa my0ds sdhkdpostin va-
lityksella julkaistava uutiskirje (Odden 2012,110). Se julkaistaan blogin tavoin sdannol-
lisesti, mutta se ldhetetddn suoraan sdhkopostitse uutiskirjeen tilanneille henkildille.
Omalla verkkosivulla oleva blogi ja itse kerdtty sdhkopostilista kuuluvat omaan mediaan
(Edelman & Salsberg 2010).

Sosiaalinen media tarkoittaa verkossa olevia viestintdkanavia, joissa ihmiset, yhteisot
ja organisaatiot ovat vuorovaikutuksessa keskenddn paikkaan sitoutumatta yhdistetyissa
verkostoissa teknologian avustuksella. Yleisesti media voidaan jakaa massamediaan ja
henkilokohtaiseen mediaan. Massamedialla tarkoitetaan viestintdd, joka tavoittaa laajan
maéérdn thmisid ja henkilokohtaisella medialla tarkoitetaan kahdensuuntaista viestintda
pienemmain joukon kesken. Sosiaalinen media yhdistid ndma kaksi mediamuotoa ja mah-
dollistaen viestinndn sekd pienemmaén joukon, ettd suuren massan kesken. (Solomon &
Tuten 2014, 4.) Sosiaalisen median kéytto sisdltomarkkinoinnin kanavana perustuu paitsi
yrityksen julkaiseman laadukkaan sisdllon kykyyn houkutella kdyttdjat luokseen, myos
kanavien mahdollistamaan dialogiin asiakkaiden kanssa. Liséksi sosiaalinen media mah-
dollistaa asiakkaiden osallistamisen sekd omalla aktiivisuudella saadun tai kéyttéijien ja-
oilla ja tykkayksilld ansaitun nikyvyyden. (Solomon & Tuten 2014, 16). Sosiaalisen me-
dian kanavia ovat esimerkiksi LinkedIn, Youtube ja Facebook. Sosiaalisen median kéyt-
taminen siséllon julkaisuun yrityksen omilla tileilld lukeutuu omistettuun mediaan ja
kayttdjien jaot, arvostelut ja tykkdykset ansaittuun mediaan (Edelman & Salsberg 2010).

Vaikka digitaalinen sisdltomarkkinointi perustuukin asiakkaiden aidon kiinnostuksen

ansaitsemiseen, my0s sisdltomarkkinointi hyodyntdd maksetun median push-strategiaa
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tdman kiinnostuksen ruokkimisessa (Holliman & Rowley 2014; Marketo 2015). Inbound-
markkinoinin push-taktiikoita ovat esimerkiksi maksulliset sdhkopostilistat, banneri- ja
display-mainonta sekd hakukonemarkkinointi. Maksullisilla sdhkopostilistoilla voidaan
tarkoittaa esimerkiksi julkaisutilan ostamista yrityksen sisdllolle jonkun ulkopuolisen ta-
hon uutiskirjeestd. Banneri- ja display-mainonta ovat maksullista mainontaa muilla sivus-
toilla. Hakukonemarkkinoinnissa myyjéyritys taas ostaa itselleen paremman hakutulok-
sen hakukoneen haussa. Push-strategia on keskeisessd roolissa nykyaikaisessa inbound-
markkinoinnissa, mutta sen rooli on ennen kaikkea tukea ja tehostaa orgaanisten taktii-
koiden toimintaa. On kuitenkin todettu, ettei pelkkiin pull-taktiikoihin perustuva sisdlto-
markkinointi ole endi riittdvad, vaan push-strategioita tarvitaan tehostamaan relevanttien
viestien saamista oikea-aikaisesti asiakkaille 14pi ostoprosessin. Esimerkiksi push-taktii-
koita kdytetddn muistuttamaan asiakasta yrityksen tuotteesta sen jédlkeen, kun asiakas on
tullut ensin tietoiseksi siitd pull-taktiikoiden ansiosta. (Marketo 2015.)

Seuraavaan taulukkoon (taulukko 2) on koottu myyjéyrityksen digitaalisen sisélto-
markkinoinnin kanavat jaotellen ne mediatyyppien sekd inbound-markkinoinnista tuttu-
jen push- ja pull-strategioiden mukaan. Taulukko on tehty mukaillen Hollimanin & Row-
leyn (2014) sisdltomarkkinoinnin kanavien jaottelua sekd Edelmanin ja Salsbergin (2010)

késitystd digitaalisen sisdltomarkkinoinnin kanavista.

Taulukko 2 Digitaalisen sisdltomarkkinoinnin kanavat (mukaillen Holliman & Row-

ley 2014; Edelman & Salsberg 2010)

Mediatyyppi ja strategia Midritelméa Jakelukanavat

Maksettu (Push) Yritys maksaa siséltonsd me- | Bannerimainonta,  display-
diandkyvyydesta tai siité, ettd | mainonta, hakukonemarkki-
kolmas osapuoli mainostaa | nointi, sdéhkopostilistat
sen tuotetta

Oma (Pull) Yritys kéyttdd olemassa ole- | Verkkosivut, sosiaalisen me-
vaa tai luo uuden oman kana- | dian kanavat, omat sahkopos-
van sisillon jakamiselle tilistat

Ansaittu (Pull) Asiakkaat luovat siséltéd yri- | Hakukoneoptimointi, kaytta-
tyksestd tai jakavat yrityksen | jien jaot, suositukset, arvoste-
siséltod eteenpéin lut ja tykkdykset sosiaalisen

median kanavissa
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Ostamiseen osallistuvat henkilot usein kokevat tietyistd viestintdkanavista olevan
enemmaén hyotyé tietyssd vaiheessa ostoprosessia. Preferenssit valita tietty kanava vaih-
teleekin 1dpi ostoprosessin eri vaiheiden. Kanavavalintoihin vaikuttaa ostoprosessin vai-
heen lisdksi henkilon yksilolliset piirteet. Lisdksi kanavien keskindinen yhteensopivuus
ja niiden yhteiskéytostd saatavat synergiat vaikuttavat ostotiimin jdsenten taipumukseen
valita tietty kanava kosketuspisteeksi asiakaspolulla ja edetd kanavasta toiseen. Onkin
tarkedd, ettd eri kanavat muodostavat yhdessd ostamiseen osallistuville henkil6ille tehok-
kaita ja hyodyllisid asiakaspolkuja luoden heille samalla my6s optimaalisia kokemuksia.
(Lemon & Verhoef 2016.)

Ostotiimin jasenten valinta kiyttda jotain tiettyd kanavaa reittind yrityksen verkkosi-
vulle siirtymisessé riippuu muun muassa hdnen kokemastaan hyddystd suhteessa kustan-
nuksiin, jotka aiheutuvat tdmin kyseisen kanavan kéytosti. Téhidn kokemukseen vaikut-
taa muun muassa mahdollisuus saada kontekstuaalista tietoa hankintaansa liittyen kysei-
sestd kanavasta. Ostamiseen osallistuvat henkil6t voivat esimerkiksi tiettyd kanavaa kéyt-
tdessddn haluta informaatiota erilaisista vaihtoehdoista ja vertailla vaihtoehtoja helposti.

(Li & Kannan 2014.)
2.4 Tutkimuksen alustava teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen edelld esiteltyd teoriakatsausta voidaan havainnollistaa alustavan teoreetti-
sen viitekehyksen avulla. Kuvion tarkoitus on esittda teoriaosuuden keskeisimmat aiheet
sekd niiden nivoutuminen yhteen tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti. Lisdksi alustava
teoreettinen viitekehys luo pohjan tutkimuksen empiriaosuuden haastattelututkimuksessa

kaytettdville teemoille. Alustava teoreettinen viitekehys on esitetty kuviossa 4.
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Informaatiotarpeet Psykologiset tarpeet Sosiaaliset tarpeet

o markkinan olosuhteet ®  tarve kokea positiivisia tunteita o yhteenkuuluvuuden tarpeet
. myyjan kyvykkyydet e  tarve valttda ja  lievittdd | ¢ arvostuksen tarpeet

e hankintaan liittyvat tarpeet negatiivisia tunteita

»  markkinan rajoitteet ®  tarve tuntea luottamusta

e ymmadrrys osto-ongelmasta

Ostotiimin jésenten tarpeet

Tarpeen Tuotteen Vaihtoehtojen
tunnistaminen maédrittely kartoittaminen
Sisdltalajit Kanavat
blogikirjoitukset, maksettu
uutiskirjeet, e-artikkelit, oma
webinaarit, videot, ansaittu

kuvat, infograafit,
laskeutumissivustot,
podcastit, e-kirjat,
kayttdjien luoma sisaltd

Kuvio 4 Tutkimuksen alustava teoreettinen viitekehys

Tamaén tutkimuksen tarkoitus on selvittid, millaisia tarpeita ostotiimin jésenilld on osto-
prosessin alkuvaiheissa digitaalisten sisédltdjen kuluttamisen taustalla. Ostotiimilld tarkoi-
tetaan tiettyd hankintaa varten useista henkiloistd muodostettua ryhméa, joka osallistuu
ostopditoksen tekemiseen yrityksessd (Webster & Wind 1972: Wood 2005). Ostotiimin
roolit ovat pdattdjd, ostaja, vaikuttaja, kdyttdja ja portinvartija (Webster & Wind 1972),
mutta ostotiimin kokoonpano ja jésenten roolien merkitys vaihtelevat ostoprosessin eri
vaiheissa (Robinson ym. 1967). Ostotiimi muodostetaan osto-ongelmaa varten ja sen teh-
tdva on pyrkid helpottamaan hankintaan liittyvaa epavarmuutta jakamalla ja luomalla tie-
toa ostotehtivastd (Jarvi & Munnukka 2009).

Ostotiimin péadtoksenteko tapahtuu ostoprosessin aikana. Ostoprosessi kuvastaa os-
topadtoksen muodostumista yrityksissd monivaiheisena erilaisten toimintojen prosessina,
jossa yritykset etenevét vaiheittain kohti ostopéétdstd (Robinson ym. 1967: Webster &
Windin 1972). Liséksi ostoprosessia tdydennetddn tdssd tutkimuksessa Lemon & Ver-
hoefin (2016) asiakaspolun mallin ndkemyksilld, jossa ostoprosessin ndhdéddn tapahtuvan
vuorovaikutuksessa asiakkaan taholta ostamiseen osallistuvien henkildiden sekd myyjéa-
organisaation vélilld. Asiakaspolun ndkdkulma tuo ostoprosessiin myds asiakaskokemuk-
sen syntymisen, johon vaikuttaa kognitiivisten tekijoiden lisdksi myds muun muassa
emotionaaliset ja sosiaaliset tekijit (Kranzbuhler ym. 2018). Viitekehyksessé on esitetty

Webster & Windin (1972) kuvaaman ostoprosessin kolme ensimmadistd vaihetta, joihin
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tutkimus rajataan. Ndiden ensimmaéisten kolmen vaiheen, eli tarpeen tunnistamisen, tuot-
teen maédrittelyn ja vaihtoehtojen kartoittamisen aikana yrityksissé tehddén ostoproses-
sissa pohjatyd, jossa valmistaudutaan tarjouspyyntodjen ldhettdmiselle. Néissé kriittisissa
alun vaiheissa maédritellddn, mitd tarjouspyyntéihin siséllytetddn, keitd tahoja tarjous-
pyynndilld ldhestytdén ja mitd potentiaalisilta toimittajilta odotetaan, jotta heiddn ratkai-
sullaan on mahdollisuus edeté asiakkaan harkinnassa ostoprosessin seuraaviin vaiheisiin.
Ostotiimin jadsenilld on ostoprosessin aikana erilaisia tarpeita, jotka vaikuttavat hei-
dén toimintaansa ostoprosessissa. Ndiden tarpeiden voidaan katsoa jakautuvan ostotiimin
tehtévisti ja roolista kumpuaviin informaatiotarpeisiin seké ostotiimin jdsenten henkil6-
kohtaisiin psykologisiin ja sosiaalisiin tarpeisiin. Ostotiimin jasenilld on moninaisia, osin
yhteisid ja osin erilaisia informaatiotarpeita (Moon & Tikoo 2002) ja informaatiotarpeet
vaihtelevat ostoprosessin eri vaiheissa (Aarikka-Stenroos & Makkonen 2014). Pohjim-
miltaan ostoprosessissa pyritddn informaation pohjalta luomaan syvillistd tietoa osto-on-
gelmasta ja ymmartdmaan hankinnan taustalla olevaa ydintarvetta seké 10ytdmaéan sithen
parhaiten sopiva ratkaisu olemassa olevista vaihtoehdoista. (Webster & Wind 1972: Aa-
rikka-Stenroos & Makkonen 2014.) Informaatiotarpeiden lisdksi asiakkaan etenemiseen
ostoprosessin eri vaiheissa vaikuttavat erilaiset henkilokohtaiset psykologiset ja sosiaali-
set tekijat (Webster & Wind 1972), kuten psykologinen tarve kokea positiivisia tunteita
tai vélttia ja lievittdd negatiivisia tunteita (Anaza ym. 2020; Kemp ym 2018) seki sosi-
aaliset yhteenkuuluvuuden ja arvostuksen tarpeet (Maslow 1943; Peltonen & Ruohotie
1991, 55). Ostotiimin eri rooleista muodostunut ryhma siis vaikuttaa hankinnan etenemi-
seen, ja tiimin jisenten tydroolista sekéd henkilokohtaiselta tasolta kumpuavat tarpeet tu-
lisi pystyd tyydyttdméédn ostopddtoksenteon tukemiseksi ostoprosessin alun vaiheissa.
Ostotiimin jdsenten tarpeisiin ostoprosessin aikana voidaan pyrkid vastaamaan digi-
taalisen sisdltomarkkinoinnin avulla. Digitaalisella sisdltomarkkinoinnilla tarkoitetaan
tassd tutkimuksessa markkinointia, jossa asiakkaalle kohdistettavien sisdltdjen avulla luo-
daan personoidusti arvoa tavalla, joka sopii asiakkaan sen hetkiseen vaiheeseen ostopro-
sessissa ja ohjaa hinen toimintaansa kohti ostopdétdsté. Sisdllot ovat tyypillisesti sisélto-
lajiltaan esimerkiksi blogikirjoituksia, uutiskirjeitd, webinaareja tai videoita (Wall &
Spinuzzi 2018). Ostotiimin jidsenet voivat kohdata sisdlt6ja ostoprosessin aikana useissa
eri kosketuspisteissd. Kosketuspisteelld tarkoitetaan puolestaan asiakkaan muodostamaa
yhteyttd myyjén brindiin erilaisissa tilanteissa ja kanavissa asiakaspolun aikana (Lemon
& Verhoef 2016.) Téssa tutkimuksessa kosketuspisteitd tarkastellaan digitaalisen mark-

kinointiviestinndn kanavien ndkokulmasta, jolloin kanavia ovat esimerkiksi yrityksen
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verkkosivut, sosiaalinen media, sahkdpostilistat, blogit tai hakukonemarkkinointi. Naita
kanavia voidaan tarkastella niiden luonteen mukaan, jolloin kanavat voivat olla myyjéyri-
tyksen omia, maksettuja tai ansaittuja. (Holliman & Rowley 2014.) Jotta ostotiimin ja-
senten erilaisiin tarpeisiin voitaisiin vastata digitaalisten siséltojen avulla, on tarkeéa tar-
kemmin ymmaértad, millaisia tarpeita heilld on ostoprosessin alun vaiheissa digitaalisten

siséltdjen hyodyntdmisen taustalla.
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3 METODOLOGIA

3.1 Tutkimusote

Tamaén tutkimuksen tarkoitus on selvittdé, millaisia tarpeita ostotiimin jdsenilld on osto-
prosessin alkuvaiheissa digitaalisten sisdltdjen kuluttamisen taustalla. Tarkemmin tarkoi-
tus on siis tutkia, millaisia ostotiimin rooleista ja tehtévistd kumpuavia tarpeita sekéd hen-
kilokohtaisia psykologisia ja sosiaalisia tarpeita ostamiseen osallistuvilla ostotiimin jése-
nillé on sekd miten ostotiimin jésenet hyodyntavit digitaalisia sisdltdjd ndihin tarpeisiin
vastaamisessa. Tassd tutkimuksessa empiria toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena
tutkimuksena. Laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jonka tarkoitus on
luoda syvillistd ymmarrystd tutkittavasta ilmiostd (Keegan 2009, 11-12). Se on koko-
naisvaltaista tiedonhankintaa, jossa aineisto kootaan luonnollisissa tilanteissa (Hirsjérvi
ym. 2003, 155).

Koska laadullinen tutkimus pyrkii lisidméén kokonaisvaltaista ymmaérrystd tutkimuk-
sen kohteesta, se soveltuu hyvin kdytettdvéksi sellaisissa tilanteissa, joissa aiheesta on
vasta vihén aiempaa tutkimusta (Hirsjarvi ym. 2009, 138). Niin ollen timéan tutkimuksen
empiria oli perusteltua toteuttaa laadullisena tutkimuksena, silld ostotiimin jésenten tar-
peita digitaalisten sisdltojen hyddyntdmisen taustalla ei ole aiemmin tutkittu. Laadulli-
sessa tutkimuksessa ymmarrystéd aiheesta pyritddn tyypillisesti luomaan vastaamalla ky-
symyksiin mitd, miksi ja miten (Keegan 2009, 12). Kiinnostuksen kohteena tutkimuk-
sessa on esimerkiksi sédnnonmukaisuuksien sekd toiminnan merkityksen ymmartiminen
(Hirsjarvi ym. 2003, 156). Voidaankin todeta, ettd timén tutkimuksen tarkoitus ja osaon-
gelmat ovat luonteeltaan kvalitatiivisia, jolloin tutkimus oli perusteltua toteuttaa laadulli-
sesti.

Tutkimuksen analyyttiseksi ldhestymistavaksi valikoitui abduktiivinen ldhestymis-
tapa. Abduktiivisella ldhestymistavalla tarkoitetaan teoriaohjaavaa analyysitapaa, joka
yhdistelee teoria- ja aineistoléhtoisid ldhestymistapoja. Siind aiempi teoria toimii tutki-
muksessa analyysin apuna, mutta se ei ohjaa tutkimuksen toteuttamista. Analyysissd on
tunnistettavissa aiemman tiedon vaikutus, mutta analyysin tehtdvi ei ole testata teoriaa
vaan syventda sitd ja avata siitd uusia ulottuvuuksia. (Tuomi & Sarajéarvi 2018, 109.) Ab-
duktiivisessa 1dhestymistavassa pystytddn aikaisemman tutkimuksen avulla muodosta-
maan tutkimuksen alustava teoreettinen viitekehys, joka toimii pohjana empiirisen aineis-

ton analyysille. Analyysissd hyddynnetddn systemaattisen yhdistelyn prosessia, joka
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yhdistdd empiriaa seké taustateoriaa vuoropuhelun avulla ja siten kehittdd teoriaa eteen-
pdin. (Dubois & Gadde, 2002.) Vaikka tdmén tutkimuksen aihe onkin melko tutkimaton,
oli aiemman teorian perusteella mahdollista muodostaa tutkimuksen alustava teoreettinen
viitekehys, joka toimi pohjana empiirisen tutkimuksen toteuttamiselle.
Tieteenfilosofiselta suuntaukseltaan timé tutkimus edustaa interpretivismid. Interpre-
tivistiseen suuntaukseen kuuluu ajatus kokonaisvaltaisen késityksen luomisesta tutkitta-
vasta aiheesta tutkijan ja tutkittavan vilisessd vuorovaikutusprosessissa (Goldkuhl 2012).
Kokonaisvaltaisen tiedon ja syvillisen ymmarryksen muodostaminen on tirkeda tyypilli-
sesti uusien aiheiden tutkimuksessa, jossa teoriat eivét ole vield vakiintuneet. Interpreti-
vismid sovelletaan paljon kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Interpretivismissi tutkimuksen
ldhtokohta on tulkita todellisuutta, ja todellisuus ndhddén rakentuvan sosiaalisten raken-
teiden ja yhteisten merkitysten pohjalta. Tulkinnat perustuvat subjektiivisuuteen, eli to-
dellisuutta on mahdollista tulkita ja ymmartii eri tavoin, eikéd absoluuttista totuutta ole.
(Eriksson & Kovalainen 2008.) Interpretivistisessd paradigmassa ei mydskain keskityti
ainoastaan empiiriseen aineistoon, vaan tdrkedd on myds se, miten aineisto on keritty ja
tulkittu. Paradigman mukaisessa tutkimuksessa ei ole ennalta mééritetty tarkkoja muut-
tujia, vaan padpaino on ihmisten merkityksellistimisen monimutkaisuuden ymmartdmi-
sessd juuri tutkittavassa kontekstissa. (Eriksson & Kovalainen 2008, 16.) Ajatus syvalli-
sen ymmaérryksen luomisesta ennalta maéritellyssad kontekstissa nédkyi myos tdmén tutki-
muksen tutkimusongelman sekd osaongelmien muodostamisessa, silld niissd pyritddn
luomaan ymmarrysti tietystd asiayhteydestd sekd sithen vaikuttavista osatekijoistd. Té-
mén tutkimuksen aihepiiri sekd tutkimuskysymykset soveltuivat siis hyvin intrepretivis-
tisté tieteenfilosofiaa noudattavaan tutkimukseen. Lisdksi interpretivismid voidaan sovel-
taa hyvin liiketaloustieteen tutkimuksessa, koska interpretivismissi tutkittavia aiheita l4-
hestytdan ithmisten kautta ja siind hyviksytdéin monimutkaisten seké abstraktien kasittei-
den, kuten talouksien, organisaatioiden ja sosiaalisten ryhmien tutkiminen (Packard
2017). Néin ollen interpretivistinen suuntaus soveltui hyvin timén tutkimuksen tieteenfi-

losofiseksi paradigmaksi.
3.2 Aineiston keridiminen

Tamai tutkimus toteutettiin haastattelututkimuksena. Laadullisessa tutkimuksessa suosi-
taan tyypillisesti metodeja, joissa tutkittavien oma &éni ja ndkokulmat padsevit esille.
(Hirsjarvi ym. 2003, 155). Haastattelu on juuri tdllainen tiedonkeruumenetelma, silld siind

ollaan joustavasti suorassa kielellisessd vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Suora
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vuorovaikutus antaa tutkittaville mahdollisuuden tuottaa vastauksia monitahoisesti sekd
tutkijalle mahdollisuuden syventda ja selventdd saatavia tietoja pyytdmaélld perusteluja ja
tarkennuksia. (Hirsjarvi ym. 2003, 193—194: Tuomi & Sarajarvi 2018, 85.) Haastattelu
etenee tutkijan ohjauksessa ja johdattelemana, mutta viime vuosina on siirrytty selkeisté
kysymys-vastaus-haastatteluista kohti keskustelevampaa haastattelutyylid (Eskola &
Suoranta 2003, 85).

Haastattelu sopii erityisesti sellaisiin tutkimuksiin, joiden aihe on vield melko uusi ja
kartoittamaton. Tutkijan on télldin hankala etukdteen tietdd vastausten suuntia, joten haas-
tattelu tuo menetelména tutkimukseen joustavuutta. (Hirsjarvi ym. 2003, 193—-194.) Tdma
tutkimus oli perusteltua toteuttaa haastattelututkimuksena, silla menetelméa antaa mahdol-
lisuuden kartoittaa ja syventdd tietoa tutkimusaiheesta kuulemalla suoraan ostotiiminjé-
senid heiddn ostoprosessin alun tarpeistaan. Liséksi aiheen uutuuden takia haastattelu toi
tarvittavaa joustavuutta tutkimuksen toteutukseen. Tutkijan ei ollut etukdteen perusteltua
tdysin suunnitella ja ohjata haastattelun kulkua, vaan haastattelun etenemiseen vaikuttivat
merkittdvisti haastateltavien vastaukset ja niithin mahdollisesti pyydetyt tarkennukset.

Haastattelumenetelmaiksi valittiin tdssd tutkimuksessa teemahaastattelu. Teemahaas-
tattelulla tarkoitetaan avointa haastattelua strukturoidumpaa haastattelumenetelmai, jossa
kysymyksia tai haastattelun rakennetta ei ole muotoiltu tarkasti etukiteen, vaan kysymyk-
set esitetddn haastattelutilanteessa vapaasti ennalta madritetyistd teemoista (Hirsjarvi &
Hurme 2001, 47-48). Teemahaastattelun avulla pyritddn ymmaértimaan tutkittavan ilmion
perusluonnetta ja ominaisuuksia sekd 16ytdméadn hypoteeseja ennalta asetettujen hypotee-
sien todentamisen sijaan (Hirsijarvi & Hurme 2010, 66). Ennen haastatteluja tutkijan tu-
lee perehtyd kattavasti tutkittavan aihepiirin aiempaan tutkimukseen. Haastattelun teemat
valittiin aineiston pohjalta ja niiden oli oltava linjassa operationalisointitaulukossa opera-
tionalisoitujen tutkimuksen tarkoituksen ja osaongelmien kanssa. Haastattelutilanne on
teemahaastattelussa keskustelunomainen. Tutkijan ei tule esittdd haastateltavalle tarkoin
ennalta laadittuja kysymyksid, vaan tutkija voi esimerkiksi listata tutkimuksen teemat
ranskalaisin viivoin ja laatia teemoittain joitakin apukysymyksid keskustelun ruokki-
miseksi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Hirsijarvi & Hurme 2010, 66.) On
hyva huomioida, ettd tutkijan lisdksi my0s haastateltavalla tulee olla mahdollisuus tee-
mahaastattelussa toimia tarkentajana (Hirsijarvi & Hurme 2010, 66).

Teemahaastattelu soveltui hyvin tdmén tutkimuksen tarkoitukseen, silld menetelmén
joustavuuden ansiosta haastateltavien omat nidkokulmat péaédsivét kuuluviin (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2006). Tutkimuksen tarkoitus oli luoda uutta tietoa



43

tutkittavassa kontekstissa, joten teemahaastattelun avoin rakenne, vapaasti muotoutuvat
kysymykset sekd keskusteleva tyyli mahdollistivat uuden tiedon 16ytymisen tiukasti méa-
riteltyjd kysymyksiéd ja vastausvaihtoehtoja paremmin. Koska tutkimuksessa oli tarkoitus
verrata haastateltavien vastauksia keskenéén ja 10ytd4 mahdollisia eroja tai yhtéldisyyksid
eri ostotiimin rooleissa toimivien henkildiden vastauksista, oli tirkeéd, ettd kaikissa haas-
tatteluissa kuitenkin keskusteltiin kaikista tutkimuksessa ennalta mééritetyistd teemoista.
Niéin ollen teemahaastattelun koettiin olevan esimerkiksi avointa haastattelua tai fenome-
nologista haastattelua sopivampi menetelmé tdmén tutkimuksen empiriaan. Avoimem-
pien haastattelumenetelmien kdyton riski on, ettd haastattelut voisivat vairin toteutettuna
johtaa tilanteeseen, jossa kerdtyt aineistot ovat tutkimuksen tarkoituksen ja osaongelmien
kannalta puutteellisia tai ne eivit olisi verrattavissa toisiinsa. Tété riskid haluttiin valttda
valitsemalla teemahaastattelu tutkimuksen menetelmaksi.

Abduktiivisen eli teoriaohjaavan piittelytavan mukaisesti tutkimuksen aineistonke-
ruuta ohjasi tutkimuksen teoriaosuudessa muodostettu alustava teoreettinen viitekehys.
Teoreettisessa viitekehyksessd yhdistyvét tutkimusta ohjaava metodologia seka tutkitta-
vasta aiheesta jo olemassa oleva tieto viitekehykseen tiivistettyjen tutkimuksen tarkeiden
kisitteiden ja kisitteiden vélisten yhteyksien muodossa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 24.)
Haastattelun avulla pyrittiin 10ytiméén merkityksellisid vastauksia tutkimuksen tarkoi-
tukseen ja ongelmanasetteluun, joita viitekehys kuvastaa. Haastattelukysymykset perus-
tuivat siis teoreettisessa viitekehyksessa kuvattuihin teemoihin ja kisitteisiin, eli sithen
mité tutkittavasta aiheesta jo tiedetddn. (Tuomi & Sarajdrvi 2018, 88.)

Tutkimuksen empirian toteuttamiseksi teoreettisessa viitekehyksessé esitetyt kisitteet
operationalisoitiin empiirisiksi késitteiksi haastattelua varten (Hirsjarvi ym. 2009, 154).
Operationalisointi tarkoittaa juuri tutkimuksen teoreettisten kisitteiden mukauttamista
empiirisiksi kisitteiksi. Haastattelututkimuksissa kisitteet mukautettiin haastattelutee-
moiksi ja -kysymyksiksi (Eskola & Suoranta 2003, 74—79). Taulukossa 3 on kuvattu té-
min tutkimuksen operationalisointitaulukko. Taulukossa on esitetty tutkimuksen kasit-
teet, viitekehyksen padkohdat sekd niitd kuvaavat haastatteluteemat ja haastattelukysy-

mysesimerkit. Alustava haastattelurunko on nihtdvissa kokonaisuudessaan liitteessi 1.
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Taulukko 3  Tutkimuksen operationalisointitaulukko
Teoreettiset Viitekehyksen Haastattelu- | Haastattelukysymys-
Osaongelmat ol . .
paikisitteet piikohdat teemat ten esimerkit
e ostaja
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3.3 Aineiston valinta ja lyhyt esittely

Teemahaastatteluihin osallistuva joukko valittiin tissd tutkimuksessa tutkimuksen tarkoi-
tuksen perusteella. Laadullisessa tutkimuksessa haastateltavien valinnassa ei kayteta sa-
tunnaisotosta, vaan osallistujat valitaan haastatteluihin tarkoituksenmukaisesti. (Hirsi-
jarvi ym. 2003, 155.) Teemahaastatteluissa aineistonkeruu l4htee oletuksesta, ettd kaikki
haastateltavat ovat kokeneet tietynlaisen kokemuksen tai tilanteen, jota tutkimus koskee
(Hirsijarvi & Hurme 2010, 47). Tamén tutkimuksen tarkoitus ja rajaukset huomioiden
haastatellut henkil6t edustavat kahta suomalaista kansainvélisesti toimivaa keskisuurta
B2B-yritysti, jotka hankkivat monimutkaisia, asiantuntijuutta vaativia ratkaisuja toisilta
yrityksiltd. Ndin ollen haastatellut henkil6t ovat olleet mukana erilaisissa tehtévissd mo-
nimutkaisten ratkaisujen hankinnassa. Henkil6t valittiin haastatteluun siis heidén koke-
muksensa vuoksi ja heiddn edustamansa yritykset valittiin puolestaan niiden harjoittaman
ostotoiminnan takia. Molemmat yritykset ovat tuotantoyrityksii ja toimivat teknologia-
nalalla.

Tamain tutkimuksen empiirinen aineisto koostui viidestd haastattelusta. Haastatellut
henkil6t edustivat kahta eri yritysti ja siten kahta eri ostoprosessia. Yritys A on keskisuuri
suomalainen teknologia-alan B2B-yritys, joka tuottaa kansainvilisesti ratkaisuja asiak-
kailleen ympari maailmaa. Yritys A:n hankinta, jota tdssd tutkimuksessa toteutettu haas-
tattelu koski, liittyi yrityksen uuden verkkosivualustan hankintaan. Verkkosivualusta uu-
sittiin kokonaan, jolloin alustassa kaytetty teknologia ja sitd yllapitdvd kumppani haluttiin
uusia. Verkkosivun rooli yrityksen litketoiminnassa on merkittiva, ja silli on monta eri
tehtavaa yrityksessd. Ennen kaikkea verkkosivu on tdrked kanava yrityksen asiakasvies-
tinndssd ja myynnissé, jolloin se on keskeisessd roolissa yrityksen myyntifunktiolle ja
markkinoinnille. Yritys A:sta haastateltiin kolmea hankintaan osallistunutta, eri rooleissa
toiminutta henkilod. Haastateltavat henkil6t edustivat yrityksen eri osastoja: tietohallin-
toa, markkinointia ja myyntia.

Yritys B puolestaan on keskisuuri suomalainen B2B-yritys, joka tuottaa asiakkail-
leen tuotannon automaatioon ja robotiikkaan liittyvid ratkaisuja. Yritys toimii globaalisti.
Yritys B:n henkil6itd haastateltiin tissd tutkimuksessa liittyen hankintaan, jossa yritys
hankki toiselta toimittajalta ultradénitestausratkaisun osana omalle asiakkaalleen toimi-
tettavaa ratkaisua. Ultradédnitestaus ei kuulu yritys B:n omaan ydinasiantuntemukseen, jo-
ten ratkaisu oli perusteltua hankkia toiselta toimittajalta itse tuotettavan ratkaisun sijaan.

Yritys B:std haastateltiin kahta hankintaan osallistunutta henkildd, jotka edustivat



46

yrityksen eri osastoja. Toinen haastatelluista henkildistd edusti yrityksen hankintaosastoa
ja toinen teknologiaosastoa.

Tarkemmin haastateltavat henkil6t valikoituivat tutkimukseen lumipallo-otantame-
netelmadlld. Talld tarkoitetaan otantamenetelméé, jossa tutkija aluksi haastattelee avain-
henkil64, joka johdattaa hénet haastattelun perusteella seuraavan informantin luokse. Tut-
kija siis etenee aineistonkeruussa informantista seuraavaan sitd mukaan, kun hénet esitel-
1adn uudelle mahdolliselle informantille. (Tuomi & Sarajdrvi 2002, 88.) Lumipallo-me-
netelmédn mukaisesti tdssd tutkimuksessa haastateltavien luo pdistiin ottamalla yhteytta
yhteen informanttiin kummastakin yrityksesté ja pyytden heitd osallistumaan tutkimuk-
seen. Suostumuksen jélkeen informanttia pyydettiin valitsemaan jokin tietty viimeaikai-
nen tai tirked ostoprosessi, jossa hén oli itse ollut mukana. Tésti informantin valitsemasta
ostoprosessista tuli haastattelun konteksti, johon kaikki haastattelun vastaukset liitettiin.
Haastattelun jilkeen haastatellulta informantilta kysyttiin mahdollisia muita henkildita
yrityksesti, jotka olivat osallistuneet tdhdn samaan hankintaprosessiin. Ndin ensin haas-
tateltu informantti johdatti tutkijan seuraavan informantin jéljille ja timé kanssa keskus-
teltiin tdstd samasta, ensimmadisen informantin valitsemasta ostoprosessista. Tallad tavoin
tutkijan oli mahdollista pééstd juttelemaan kummassakin yrityksessd samassa hankin-
nassa toimineiden henkildiden kanssa. Ndiden henkildiden tunnistaminen etukéteen yri-
tyksen ulkopuolisena toimijana olisi ollut tutkijalle muuten mahdotonta. Yhteensa tutki-
muksessa oli viisi informanttia.

Nelja viidestd haastattelusta toteutettiin kasvotusten ja yksi haastattelu etdyhteydella.
Kaikki viisi haastattelua toteutettiin saman teemahaastattelurungon pohjalta, mutta haas-
tattelun kulkuun vaikutti haastateltavien vastaukset. Ndin ollen haastateltavana olleiden
henkiloiden kanssa keskusteltiin kaikista haastatteluteemoista, mutta kaikille haastatel-
luille ei esitetty tdysin samoja kysymyksid ja kysymysten jarjestys vaihteli. Haastateltujen
henkil6iden vastaukset siis ohjasivat haastattelun kulkua, miké teki haastattelutilanteesta
keskustelevan ja avoimen. Kaikkiin haastatteluihin varattiin aikaa 1,5 tuntia. Témén to-
dettiin olevan sopivan pituinen aika haastattelulle, silld tuossa ajassa kaikkiin tutkimuk-
sen teemoihin ehdittiin syventyd. Pidempi haastattelu olisi voinut kdydad haastatelluille
henkiloille raskaaksi, jolloin keskittyminen ja asioiden syvillisempi pohtiminen olisi
saattanut herpaantua. Oheisessa taulukossa on esitetty yhteenveto toteutetuista haastatte-

luista.
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Haastateltavan Haastatelta- Haastattelun Haastattelun
tunniste tutki- | van edustama paivimaiira kesto
muksessa funktio
Yritys A Al Myynti 20.10.2021 1 h 19 min
A2 Markkinointi 2.11.2021 1 h 29 min
A3 Tietohallinto 3.11.2021 1 h 14 min
Yritys B B1 Hankinta 28.10.2021 1 h 26 min
B2 Teknologia 9.11.2021 1 h 9 min

Vaikka tdssa tutkimuksessa toteutetut haastattelut edustavat erilaisia hankintoja, niiden
voidaan molempien todeta olevan monimutkaisen, asiantuntijuutta sisiltdvien ratkaisujen
hankintoja. Molemmissa yrityksissd hankinnan kohde ei kuulunut yritysten ydinosaami-
seen eikd hankintoihin 16ytynyt tdysin asiantuntemusta yrityksen siséltd. Hankintojen voi-
daan néhdé olevan monimutkaisia ratkaisuja, silli molemmissa tapauksissa osto-ongel-
mat olivat monimutkaisia, miké edellytti hankittavan ratkaisun rdatalointid yrityksen tar-
koin maédriteltyihin tarpeisiin. Lisdksi molemmissa hankinnoissa etsittiin luotettavaa pit-
kaaikaista toimittajakumppania. Molemmilla hankinnoilla oli my6s merkittdava rooli yri-
tyksen liiketoiminnassa. Toinen ratkaisu liittyi suoraan yrityksen omalle asiakkaalle toi-
mitettavaan ratkaisuun ja toinen hankinta puolestaan oli merkittavéssé roolissa yrityksen
myynnin ja markkinoinnin toteuttamiselle. Molemmissa tapauksissa oli siis kyse hankin-
noista, joilla oli kriittinen rooli yrityksen litketoiminnassa, toisella laajemmin yrityksen

litketoiminnan kannalta ja toisella suoraan asiakkaalle toimitettavaan ratkaisuun liittyen.

3.4 Aineiston analysointi

Aineiston analyysimenetelméksi valittiin tdssd tutkimuksessa siséllonanalyysi. Sisdl-
l6nanalyysi on menetelma, jossa kirjallisessa muodossa esitettdvé aineisto pyritdian ku-
vaamaan tiivistetyssé ja yleisessd muodossa tutkittavan ilmion kuvaamiseksi (Tuomi &
Sarajirvi 2018, 117). Menetelmi perustuu tulkintaan ja péattelyyn, jossa empiiristd ai-
neistoa systemaattisesti analysoimalla pyritdén luomaan kisitteellisempi ymmarrys tut-
kittavasta ilmiostd (Tuomi & Sarajérvi 2018, 127). Aineiston analyysin lisdksi tarvitaan

siis myOs tutkijan tekemé&i tulkintaa tutkimuksen tulosten 16ytdmiseksi (Puusa 2011,
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123). Siséllonanalyysin avulla voidaan analysoida tekstid systemaattisesti ja se auttaa jér-
jestimddn aineiston johtopditdstentekoa varten. Menetelmi soveltuu hyvin myos struk-
turoimattoman tekstin analysoimiseen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 117.) Néin ollen sisil-
l6nanalyysi soveltui hyvin kéytettdvéksi tdssd tutkimuksessa, jossa haastattelut toteutet-
tiin ennalta pédtettyjen teemojen pohjalta keskustelevasti ilman haastattelun tarkoin
strukturoitua rakennetta.

Tassd tutkimuksessa analyysia ohjasi abduktiivinen eli teoriaohjaava ldhestymistapa.
Teoriaohjaavassa analyysissé aineiston analyysi perustuu teorian pohjalta muodostettui-
hin teoreettisiin kasitteisiin. Vaikka analyysi tapahtuu pitkalti tuotetun aineiston ehdoilla,
olemassa olevan teorian pohjalta on voitu tunnistaa analyysissa kdytettavit ylaluokat, joi-
den pohjalta aineisto luokitellaan. Alaluokat puolestaan muodostettiin aineistoldhtdisesti,
aineiston 10ydosten pohjalta. (Tuomi & Sarajdarvi 2018, 133.) Analyysi eteni kolmevai-
heisena prosessina, jossa ensin aineisto redusoitiin eli pelkistettiin, sitten ryhmiteltiin en-
nalta muodostettujen yldluokkien pohjalta ja viimeiseksi abstrahoitiin, eli luotiin teoreet-
tiset alakdsitteet (Tuomi & Sarajdrvi 2018, 122). Tassé tutkimuksessa yldluokkien muo-
dostaminen tapahtui teoreettisen viitekehyksen ja operationalisointitaulukon teemojen
pohjalta, jolloin voitiin varmistaa, ettd tutkimuksen tarkoitukseen vastattiin. On kuitenkin
muistettava, ettd haastatteluita teemoitellessa tulee huomioida aiemmin maéériteltyjen tee-
mojen lisdksi mahdollisesti haastatteluissa ilmenneet teemat (Hirsjdrvi ja Hurme 2008,
173). Tdssd tutkimuksessa aineisto analysoitiin teoriaohjaavien teemojen seki kahden ai-
neistosta esiin nousseen aineistoldhtdisen teeman mukaisesti. Aineistoldhtdisesti tunnis-
tetut teemat olivat ostotiimin jdsenten haasteet sekéd tunteita aiheuttavat triggerit ostopro-
sessissa.

Haastatteluista saadun aineiston analysointi oli tirkedd tehdé pian kunkin haastattelun
jélkeen, jolloin haastattelut olivat vield tuoreena tutkijan muistissa (Hirsjérvi ja Hurme
2010, 135). Haastattelut kirjoitettiin kokonaisuudessaan puhtaaksi Word-ohjelman sane-
lutoiminnolla ja osin késin kirjoittamalla, jolloin muodostui 64-sivuinen kirjallinen tutki-
musaineisto. Samalla tdytesanoja, kuten “niin kuin” tai “tota” karsittiin. Koska haastatte-
luiden vililld saattoi kulua joskus pitkidkin aikoja, haastatteluista saadun aineiston jaot-
telu teemoittain aloitettiin vield haastatteluiden ollessa kdynnissd. Lopullinen aineiston
analysointi toteutettiin vasta kaikkien haastatteluiden jilkeen ja kun kaikkien haastatte-
luiden aineisto oli litteroitu. Analyysin ja teemoittelun avulla pyrittiin tutkimuksessa abst-
rahoimaan aineistoa kuvaavat alateemat yldteemojen alle sekd kuvaamaan alaluokkien

sisallot.
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3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tédmin tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kdytettiin perinteisid tutkimuksen luotet-
tavuuden mittareita, validiteettia ja reliabiliteettia. Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen pa-
tevyyttd, eli tutkimuksessa kdytetyn menetelmén kykya tutkia ja mitata tutkittavaa aihetta.
Reliabiliteetti puolestaan viittaa tutkimustulosten toistettavuuteen seki tarkkuuteen. Re-
liabiliteetin avulla tarkastellaan sitd, onko muiden tutkijoiden mahdollista paétya samoi-
hin tutkimustuloksiin, mikali tutkimus uusittaisiin. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Koska laa-
dullinen tutkimus perustuu aina osin tutkijan subjektiiviseen tulkintaan kerétystd aineis-
tosta, on laadullista tutkimusta haasteellista tdysin arvioida validiteetin ja reliabiliteetin
mittareilla (Eskola & Suoranta 1998, 212). Reliabiliteetin ja validiteetin kasitteitd on pi-
detty laadullisessa tutkimuksessa haasteellisina myos siksi, ettd tutkimuksessa ei pyritd
mittaamiseen vaan merkitysten rakentamisiin tietyissd olosuhteissa ja tilanteissa. Talloin
tilannetekijét vaikuttavat tutkimuksen tuloksiin, jolloin tutkimuksessa tuotetut vastaukset
eivit valttamatta toistu toisissa asiayhteyksissa. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 185.) Téssi
tutkimuksessa luotettavuutta arvioidaan laadullisen tutkimuksen nidkdkulmasta tutkimuk-
sen luonteen vuoksi.

Tutkimuksen validiteettia voidaan tarkastella sisdisen ja ulkoisen validiteetin késittei-
den avulla. Ulkoisella validiteetilla viitataan aineiston tulkintojen siirrettdvyyteen. Talla
tarkastellaan sitd, voidaanko tutkimuksen perusteella tehtyé tulkintaa yleistdd myds mui-
hin tapauksiin. Sisdiselld validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta eli tulkinnan
sisdistd ristiriidattomuutta ja loogisuutta. (Eskola & Suoranta 1998, 214.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on luoda syvillistd ymmaérrysta tutkittavasta il-
miostd, eikd siind keskitytd tutkimusaiheen tai ilmion numeeriseen kuvaamiseen (Keegan
2009, 11-12). Laadullisena tutkimuksena timén tutkimuksen tarkoitus oli selvittda, mil-
laisia tarpeita ostotiimin jdsenilld on ostoprosessin alkuvaiheissa digitaalisten siséltdjen
kuluttamisen taustalla. Tutkimuksessa kéytettiin abduktiivista eli teoriaohjaavaa ldhesty-
mistapaa, jossa analyysi tapahtui analysoimalla empiiristd aineistoa aiempien teorioiden
sekd teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Tutkimuksessa tutkijan tulkinta pohjautui siis
tutkimuksen empiiriseen aineistoon ja aikaisempaan teoriaan. Koska tutkimuksen tulok-
set ovat osin riippuvaisia tutkijan subjektiivisesta tulkinnasta ja késityksistd, oli analyysi
mahdotonta toteuttaa tdysin objektiivisesti. Abduktiivinen analyysitapa kuitenkin paran-
taa tutkimuksen validiteettia, silld sen avulla tutkimus ja tulokset syntyivit aiemman teo-

rian ja empiirisen aineiston vuorovaikutuksessa.
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Tutkimuksen ulkoista validiteettia parantaa se, ettd tutkimuksessa haastateltavat hen-
kilot edustivat kahta eri yritystd ja ndiden kuvaamat hankintaprosessit olivat keskendén
erilaisia hankintoja. Talla pyrittiin hdivyttdmain haastateltavien henkildiden vilisten suh-
teiden ja ryhméddynamiikan sekd hankinnankohteen eroista johtuvia vaikutusta tutkimuk-
sen tuloksiin. Niin ollen tutkimuksen tulokset eivit kuvaa yhden ostotiimin jdsenten tar-
peita tietyssd hankinnassa vaan voidaan olettaa, ettd tulokset kuvaavat laajemmin ostotii-
min jdsenten erilaisia tarpeita B2B-markkinoilla. Otanta oli kuitenkin melko pieni, mika
osin haastaa tutkimuksen ulkoista validiteettia.

Lisdksi haastatteluiden raportointi tutkimuksessa anonyymisti parantaa timén tutki-
muksen kykya tutkia tutkittavaa aihetta. Anonyymiuden takaaminen haastatteluun osal-
listuneille henkildille oli tdssé tutkimuksessa erityisen tdrkeéd, silld haastattelut koskivat
heidédn henkildkohtaisia kokemuksiaan ja kokemiaan haasteita sekd osin myds negatiivi-
sia tunteita. Mikéli haastatteluun olisi tarvinnut vastata omalla nimell4, timaé olisi voinut
muuttaa haastateltavana olleiden henkildiden tapaa vastata kysymyksiin ja kertoa koke-
muksistaan. Anonyymiys takaamalla haastatteluun pystyttiin luomaan sellainen ilmapiiri,
joka tuki haastatteluun osallistuneiden halua kertoa kokemuksista ja my0s negatiivisista
tunteista avoimemmin.

Koska laadullisten haastatteluiden analyysi on luonteeltaan subjektiivista, se saattaa
heikentdd tutkimuksen reliabiliteettia. Tulkintojen subjektiivisuus ja riippuvuus tutkijasta
saattaa aiheuttaa sen, ettd eri tutkimuskerroilla eri tutkijoiden toteuttamana tutkimustu-
lokset voivat vaihdella. Liséksi haastatteluissa kummastakin yrityksestd ensimmaéiseksi
haastateltuja henkil6itd pyydettiin valitsemaan haastattelun kontekstiksi tdrkein tai vii-
meisin monimutkaisia asiantuntijuutta siséltivii ratkaisuja koskeva hankinta, jonka osto-
prosessissa kyseinen henkild oli ollut itse mukana. Kun haastateltavana olleita henkil6ité
ei haastateltu vain yleisesti ostoprosessin alkuvaiheiden tarpeista vaan vastaukset pyydet-
tiin liittdmédén tiettyyn hankintaan, riski siihen, ettd ostotiimin jdsenten tarpeet olivat ol-
leet erilaisia jossain muissa vastaavissa hankintatilanteissa, on olemassa. Taémi saattoi
vaikuttaa tutkimuksen ulkoiseen validiteettiin ja reliabiliteettiin alentavasti. Toisaalta
talla valinnalla luotiin mahdollisuus 16ytdd konkreettisempia ja syvéllisempié vastauksia
kuin tilanteessa, jossa informantteja olisi haastateltu yleisesti hankintaprosesseihin liit-
tyen. Tdmén tutkimuksen reliabiliteettia paransi haastatteluiden jdrjestelmallinen ja loo-
ginen dokumentointi ja merkitseminen. Lisdksi analyysi suoritettiin systemaattisesti kaik-
kien haastatteluiden kohdalla. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 119.) Tamé toimintatapa paran-

taa my0s tutkimuksen reliabiliteettia.
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Erityisesti kéytettdessd haastattelututkimusta menetelméni oli térkeda tarkkailla tutki-
muksen laadukasta toteutusta kaikissa tutkimuksen vaiheissa. Ennen tutkimuksen toteut-
tamista piti suunnitella haastattelurunko johdonmukaisesti ja tarkastella, mitd teoriasta
16ytyneitd teemoja voidaan syventdd haastattelun avulla. Haastattelutilanteessa tuli puo-
lestaan varmistaa haastatteluiden tallennus teknisesti laadukkaalla tavalla sekd haastatte-
lijan kyky johtaa keskustelua haastattelussa haastattelurunkoa apuna kéyttden (Hirsjérvi
& Hurme 2010, 184.) Tdssd tutkimuksessa laatu otettiin huomioon kaikissa vaiheissa
haastattelua valmisteltaessa ja toteutettaessa sekd haastatteluista saatua aineistoa analy-

soitaessa.

3.6 Tutkimuksen eettisyys ja tietoturva

Tassd tutkimuksessa panostettiin tutkimuksen eettiseen toteutukseen. Laadullisessa tutki-
muksessa tutkimuseettiset kysymykset korostuvat, silld vapaamuotoisten tiedonkeruume-
netelmienséd vuoksi tutkimustilanne saattaa muistuttaa arkielimén vuorovaikutusta. Tut-
kimuksen mahdollisia eettisid ongelmakohtia saattaa olla tdlloin hankalampi etukéteen
hahmottaa ja hyvén tieteellisen kidytdnnon mukaisia toimintaohjeita voi olla hankalampi
soveltaa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 147.) Niin ollen eettisten seikkojen suunnittelu ja
noudattaminen ndhtiin erityisen tirkedksi tdssd tutkimuksessa.

Tutkimuksen eettisen perustan muodostavat useat tutkittavien suojaan liittyvit pe-
rusarvot. Ensinnékin tutkimukseen osallistumisen tulee olla vapaaehtoista ja tutkittavilla
tulee olla mahdollisuus keskeyttidd osallistumisensa milloin tahansa tutkimuksen aikana.
Tutkittaville tulee my0s selvittdd ennen tutkimuksen toteuttamista tutkimuksen tarkoitus
ja siind kaytettdvit menetelmét. Lisdksi luottamukseen liittyviin seikkoihin on kiinnitet-
tdvd huomiota: tutkimuksessa keréttyd aineistoa ei saa luovuttaa kolmansille osapuolille
eikd tietoja saa kdyttdd muuhun, kun ennalta méaariteltyyn tarkoitukseen. Kaikille haastat-
teluun osallistuville henkil6ille on myos tarjottava mahdollisuus pysya tutkimuksessa ha-
lutessaan nimettomana. (Tuomi & Sarajirvi 2018, 155-156.)

Téssé tutkimuksessa haastateltavana olleille henkildille kerrottiin eettisyyteen ja tie-
toturvaan liittyvistd seikoista lomakkeella, joka toimitettiin heille hyvissd ajoin ennen
haastattelun toteuttamista yhdessd haastattelurungon kanssa. Kaksi haastateltavaa eivit
halunneet saada niité tietoja etukiteen, vaan heiddn kanssaan lomake kaytiin lipi ennen
haastattelun aloitusta haastattelutilanteessa. Lisdksi tutkimuksen tarkoitus ja menetelma

esiteltiin jo silloin, kun haastateltaviin oltiin ensi kertaa yhteydesséd sdhkopostilla. Talldin
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pyydettiin my0s lupa haastatteluiden tallentamiseen. Haastateltavana olleille painotettiin,
ettd tima gradututkimus ei ole toimeksianto jollekin ulkopuoliselle taholle ja haastatte-
lussa syvennytddn heiddn kokemuksiensa ja tarpeidensa kartoittamiseen. Myohemmin l4-
hetetyssa tai ldpikdydyssd lomakkeessa kerrattiin ndma seikat ja muistutettiin osallistujia
haastattelun vapaaehtoisuudesta, haastattelun keskeyttimismahdollisuudesta ja siité, ettd
haastattelu toteutettiin anonyyminé. Tietoturvaan liittyen tutkittaville kerrottiin, miti hen-
kilotietoja heistd keréttiin ja miksi, miten nditd tietoja késitellddn sekd miten ndma tiedot
tuhotaan. Lisdksi kerrottiin my®0s, ettd tutkittavista keréttyjd henkilGtietoja séilytetddn
suojatussa kansiossa erilldin heididn antamistaan vastauksista. Tutkimusraportissa haas-
tateltujen henkil6iden vastauksiin viitattiin anonyymisti, kéyttden esimerkiksi termié hen-

kilo A1 kappaleessa 4.1 esiteltdavan taulukon mukaisesti.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Ostotiimin roolien tunnistus ja jisenten osallistuminen ostoprosessiin

Tutkimusaineiston tulkinnassa kiytettiin ostotiimien rooleja sekd ostoprosessin alkuvai-
heita tutkimuksen analysoimiseksi sen tarkoituksen ja osaongelmien mukaisesti. Ostotii-
min rooleja ovat kdyttdjd, ostaja, vaikuttaja, pddttdjd ja portinvartija, ja ostoprosessin
alkuvaiheet ovat tarpeen tunnistaminen, tuotteen mddrittely ja vaihtoehtojen kartoittami-
nen (Webster & Wind 1972). Ostotiimin roolit voidaan tunnistaa rooleissa toimivien hen-
kiloéiden vastuualueiden tai ostopéétokseen liittyvien tehtidvien perusteella (Moon & Ti-
koo 2002). Haastateltavana olleilta henkildiltd kysyttiinkin haastattelussa heidian rooleis-
taan, tehtdvistdin ja vastuistaan ostoprosessissa heidin roolinsa tunnistamiseksi.

Henkilot Al ja B2 toimivat molemmat vaikuttajan rooleissa yritystensd ostoproses-
seissa. Henkilot Al ja B2 osallistuivat vahvasti hankinnalta edellytettdvien ominaisuuk-
sien médrittelyyn ja he tekivit suosituksia siitd, millainen ratkaisu yrityksen kannattaisi
osto-ongelmaansa hankkia. He jakoivat ostoprosessissa tietoa omasta asiantuntijan roo-
listaan, eli tissd tapauksessa toivat tuotteen maérittelyyn myynnin ja asiakkaan nékokul-
man sekd teknologisen ymmaérryksen ja prosessiosaamisen, joista muilla ostotiimien ji-
senilld ei olisi ollut yhtd vankkaa tietoa. Al tai B2 eivit kuitenkaan osallistuneet varsi-
naiseen toimittajan valintaan, eivitkd ottaneet kantaa muihin kuin edustamansa organi-
saatio-osan tarpeiden médritykseen hankinnalle.

Henkilo A2 edusti ostoprosessissa kayttdjdd. Hanelld oli merkittdva rooli ostoproses-
sin kdynnistymisessd, silld hin oli suoraan tydssddn kosketuksissa osto-ongelman kanssa.
A2 vastasi verkkosivun ylldpidosta, joten hén sai tydssdén tietdd niistd toiminnallisista
haasteista, joita vanhentunut verkkosivu aiheutti. Liséksi henkilolld A2 oli suuri rooli
hankinnan tarpeiden maarittelyssa.

Websterin & Windin (1972) mukaan yhdelld henkil6lld voi olla myds useampia roo-
leja ostotiimissd. Ndin voidaan huomata olevan esimerkiksi vastaajan A2 kohdalla: hdn
toimi ostotiimisséd paitsi kdyttdjin myds ostajan roolissa. Henkild B1 puolestaan toimi
yrityksen B hankinnassa ostajana. Henkilot A2 ja B1 olivat tahoillaan vastuussa ostopro-
sessin jarjestdmisestd, ja heilld oli paljon valtaa prosessin etenemiseen liittyvissd paatok-
sissd. Molempien henkildiden kohdalla heidén tyohonsd kuului myos paljon tiedonhakua

ja analyyseja. Henkilostd B1 poiketen henkilolld A2 ei kuitenkaan ole yrityksessé



54

virallista vastuuta tehdd sopimuksia toimittajien kanssa. Tdmén tulee todenndkdisesti te-
kemién jokin muu taho henkilon A2 kanssa.

Henkilo A3 toimi ostotiimin vaikuttajana ja portinvartijana. Vaikuttajan roolin mu-
kaisesti hédn toi hankintaprosessiin mukaan ndkdkulman omasta asiantuntijaroolistaan, eli
hénelld oli ndkemys tarpeen tekniselle mairittelylle. Portinvartijana henkilé A3 puoles-
taan esitteli hankkeen johtoryhmadlle, eli hankinnan paittéjille, ja hin toimi tilldin osto-
tiimin edustajana. Ndin ollen hénelld oli merkittdva rooli erityisesti ostotiimin viestin-
ndssd ostotiimin ulkopuolelle.

Toisaalta henkilolld B1 voidaan nidhdi olevan myds pdittdjan piirteitd. B1 vastasi
yrityksessd juuri tdimén tyyppisten ratkaisujen hankinnasta, joten hénelld oli valta tehda
paitoksid ostoprosessin etenemisesti ja siitd, millainen hankinta tullaan ostamaan ja keité
toimittajia harkitaan. Ndin ollen hénelld oli valta tehdd hankintaa koskevia paitoksia ja
siten ohjata ostopaidtoksenmuodostumista. Seuraavaan taulukkoon (taulukko 5) on koottu

yhteenvetona haastateltujen henkil6iden edustamat ostotiimin roolit.

Taulukko 5  Haastateltujen henkildiden edustamat ostotiimin rooli

Haastateltu henkilo Rooli ostotiimissi

Al Vaikuttaja

A2 Kayttdja, ostaja

A3 Vaikuttaja, portinvartija
Bl Ostaja, paattaja

B2 Vaikuttaja

Haastateltujen osallistuminen ostoprosessin eri vaiheisiin oli melko hyvin linjassa hei-
dén ostotiimin rooleistaan kumpuavalle tyypilliselle toiminnalle. Tyypillisesti monimut-
kaisten ratkaisuiden hankinnassa tarpeen tunnistamiseen osallistuvat kayttdjd, ostaja,
paittdja ja portinvartija, tuotteen méérittelyyn ostaja, kdyttdja, portinvartija ja vaikuttaja
ja vaihtoehtojen kartoituksessa ostaja, portinvartija ja vaikuttaja (Abratt ym. 2019). Té-
mén tutkimuksen empirian 16ydokset olivat paépiirteittdin tdmén kanssa linjassa, mutta
muutamien roolien kohdalla voitiin 10ytd4 erovaisuuksia. Empiriassa yksi vaikuttajista
osallistui jo tarpeen tunnistamiseen tuodessaan omaa teknologista asiantuntemustaan ai-
van ostoprosessin alkuun. Lisdksi teoriasta poiketen ostaja ja pddttdjd eivit osallistuneet

yritys B:n hankinnassa vield tarpeen tunnistamiseen, silld tarve tuli yrityksen tietoon
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vahvasti myyntifunktion kautta. On kuitenkin yleistd, ettd ostotiimin jésenten roolien
merkitys ja ostotiimin kokoonpano vaihtelevat ostoprosessin eri vaiheissa tapauskohtai-
sesti (Prior ym. 2021). Oheiseen taulukkoon (taulukko 6) on koottu haastatteluiden pe-

rusteella ostotiimin jésenten osallistuminen ostoprosessin alun vaiheisiin.

Taulukko 6  Ostotiimin jédsenten osallistuminen ostoprosessin alun vaiheisiin

Ostoprosessin vaihe Vaiheeseen osallistuneet ostotiimin jéisenet

Tarpeen tunnistaminen Kayttija, ostaja, vaikuttaja, portinvartija

Tuotteen maérittely Ostaja, vaikuttaja, kéyttdjd, portinvartija,
paattaja

Vaihtoehtojen kartoittaminen Ostaja, vaikuttaja. kayttdja, paattdja

Toisaalta mielenkiintoinen havainto aineistossa oli se, ettd tuotteen madrittely ja vaih-
toehtojen kartoitus tapahtuivat osin samanaikaisesti niin, ettd tarpeiden méaéritys tarkentui
vaihtoehtojen kartoituksen ohella. Tima voi osaltaan johtua siité, ettd ostotiimin jasenet
eivit vield tarpeen madrityksessd ymmartineet syvillisesti tarvettaan tai tienneet, millai-
sia mahdollisuuksia heilld on ongelmansa ratkaisemiseksi. Néin ollen oli osin ensin sel-
vitettidva erilaisia toimittajien ratkaisuja ja vaihtoehtoja, joita markkinalla on olemassa,
jotta voidaan ymmartdd paremmin my0s yrityksen tarpeita hankinnalle. Aineiston poh-
jalta voidaan siis kyseenalaistaa se, ovatko monimutkaisten hankintojen kontekstissa tuot-
teen médrittely ja vaihtoehtojen kartoitus erillisid vaiheita ostoprosessissa vai ovatko ne

yhteen vaiheeseen sisdltyvid erilaisia toimintoja.
4.2 Ostotiimin jisenten haasteet ostoprosessissa heidin tarpeidensa taustalla
4.2.1 Ostotiimin jasenten haasteet

Tutkimuksessa pystyttiin tunnistamaan aineistoléhtoisesti uusi teema, jonka huomattiin
vaikuttavan ostotiimin jésenten erilaisiin tarpeisiin ostoprosessin alkuvaiheissa. Tdma4 ai-
neistoldhtdinen teema on ostotiimin jdsenten haasteet. Haasteiden tunnistettiin ohjaavan
ostotiimin jdsenten tarpeita ostoprosessin alussa informaatiotarpeiden sekd psykologisten
tarpeiden osalta. Haasteet nousivat esiin haastatteluissa, kun ostotiimin jasenet kuvasivat
syitd erilaisille tarpeilleen, esimerkiksi koskien tietynlaista informaatiota tai koettua tun-

netta. Haasteita tunnistettiin olevan neljdd tyyppid: sisdisten intressiryhmien
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vakuuttaminen ja motivointi hankinnan tarpeesta, osto-ongelman ymmaértdminen, oikean
ajankohdan valitseminen hankinnalle sekd epétietoisuus mahdollisista ratkaisuvaihtoeh-
doista. Ostotiimin jdsenet kohtasivat siis néitid haasteita tyossddn ostoprosessissa, mika
vaikutti heidén tiedonhakuunsa, tietotarpeisiinsa seki tunteiden kokemiseen ja sdételyyn
vaikuttaviin tarpeisiin. Seuraavaksi kuvataan ostotiimin jdsenten kokemat haasteet osto-
prosessin alun vaiheissa.

Tarpeen tunnistamisessa haasteena tunnistettiin sisdisten intressiryhmien vakuutta-
minen ja motivointi hankinnan tarpeesta. Haastetta kokivat ostaja, kéyttdjd sekd vaikut-
taja ja portinvartija. Haasteelliseksi koettiin se, ettd yrityksen johtoryhma tuli vakuuttaa
hankinnan tarpeesta ja merkityksellisyydesti, jotta hankinnalle saatiin budjetti. Ylimman
johdon motivoinnin ja vakuuttamisen liséksi haasteena oli myds muiden sisdisten intres-
siryhmien vakuuttaminen, jotta hankintaprosessi saatiin liikkeelle organisaatiossa. Haas-
tetta loi muun muassa se, ettd ihmiset osallistuvat ostoprosessiin omista ldhtokohdistaan
ja edustavat erilaisia taustoja esimerkiksi tyonkuvan puolesta. Aineistosta nousi esiin se,
ettd tarpeen tunnistamisessa oli tirkeéd osoittaa, miten hankinta helpottaisi useiden eri or-
ganisaatio-osien tydskentelyd ja auttaisi heitd palvelemaan asiakkaita paremmin. Haasta-
vaa oli my06s saada relevantit intressiryhmét ja organisaatio-osat motivoitumaan ja tuo-
maan oma panoksensa ostoprosessiin. Kédyttdjdna ja ostajana toiminut henkilé A2 koki
tydssddn haasteelliseksi juuri eri intressiryhmien vakuuttamisen ja motivoinnin, mika oli

merkittdvad hankinnan kdynnistymisen kannalta.

Kaikkein eniten oli ehkd haaste siind, ettd sai tdmdn projektin liikkeelle mei-
ddn organisaatiossamme. Se teknologian vanheneminen auttoi suuresti,
mutta muuten se saattaa olla todella hankalaa saada tdmmdisid juttuja, ai-
nakaan markkinoinnin alalla meilld ldpi -- Ja oikeastaan (haastavaa oli
osoittaa) se, ettd mitd hyvid se (hankinta) voi heille (sisdisille intressiryh-
mille) tuoda ja miten me voimme tdlld heiddn eldmddnsd helpottaa. Ja miten
me voimme palvella meiddin asiakkaitamme paremmin. Niin niihin sisdisiin
intressiryhmiin vaikuttaminen ei aina ole niin kovin helppoa niin se on ollut

ehkd se kaikista vaikein asia tdassd.” Henkilo A2

Lisédksi tarpeen tunnistamisessa haasteena koettiin osto-ongelman ymmdrtiminen.
Talla viitattiin tdssd vaiheessa sen ymmartdmiseen, mité tulisi oikeastaan hankkia ja mil-

laista arvoa hankinnalla haetaan. Toisaalta haasteena tarpeen tunnistamisessa oli myos
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oikean ajankohdan valitseminen hankinnalle. Hankintaan liittyi epdvarmuutta, mika hei-
jastui hankinnan ajankohdan paittimisen haasteellisuutena. Myos néitd molempia haas-
teita kokivat ostaja, kdyttdjd sekd vaikuttaja ja portinvartija. Vaikuttajana ja portinvarti-
jana toiminut henkild A3 koki haasteelliseksi hankinnan ajoittamisen seké sen péaattdmi-
sen, mitd oikeastaan tulisi olla hankinnan kohteena yrityksen osto-ongelman ratkaise-

miseksi.

"Olisiko meiddn pitdinyt tehdd tamd (hankinta) jo aikaisemmin? Pitdisiko
meiddn toteuttaa jotain toiminnallisia asioita, esimeriksi jotain nettikaup-
paa, asiakasportaaleja tai jotain muuta kuin timd staattinen korporaationet-

tisivu? Ne mind ehkd laskisin haasteiksi.” Henkilo A3

Tuotteen miirityksessd haastateltavien vastauksissa korostui kolmenlaisia haasteita.
Ensinndkin myos tdssd vaiheessa koettiin haasteeksi osto-ongelman ymmaértdminen. Tata
kokivat ostaja, vaikuttaja, kiyttdjd, portinvartija sekd paittdji. Osto-ongelman ymmaérta-
miselld viitattiin epdvarmuuteen siitd, ymmarretddnko yrityksessé tarpeeksi sitd, mité tu-
lisi hankkia. Esimerkiksi pohdittiin sitd, osataanko tunnistaa hankinnan kannalta merkit-
tidvit sidosryhmit, joiden tarpeet tulisi ottaa tuotteen méirittelyssd huomioon. Lisédksi esi-
merkiksi ostajan ja pdattdjin roolissa toiminut Bl ja vaikuttajana toiminut B2 kokivat
haasteeksi oikeiden kysymysten esittdmisen tarpeiden tunnistamiseksi sekd loppuasiak-
kaan tarpeen riittdvin syvéllisen ymmartdmisen, jotta heille osataan tarjota toimivaa rat-

kaisua.

" Niin kylldhdn se, ettd hyppdd tuollaiseen tuntemattomaan on haastavaa.
Eli osaammeko kysyd oikeita asioita ja ymmdrrdmmeko riittdvdsti tditd pro-
sessia. -- Ja sitten kun olemme pyytdineet tarjouksen niin onko se lopulta ol-

lenkaan sitd, mitd meiddn pitdisi asiakkaalle tarjota. Koska pahimmillaan

tissd voi kdydd niin, ettd me saamme sen kaupan ja me hankimme timdn
ratkaisun ja sitten toimitamme sen asiakkaalle, mutta se ei toimikaan.” Hen-

kilo B1

"No ehlkd siind on juuri se, ettd kun tdmd on meille vieras prosessi, meille
vieras toimitus ja teknologia. Niin ettd ylipdcdtddn osaamme kysyd oikeaa

teknologiaa, ettd tieddmme mistd ldhdetddn kysymddn. Ja sitten toinen on
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se, ettd kun toimimme ndin valikdtend, niin miten mdaritelld meiddn asiak-
kaamme kanssa oikein yksityiskohtaisesti ne tarpeet, joita sen jdrjestelmdn

pitdd pystyd tuottamaan. ~ Henkilo B2

Liséksi tuotteen méérittelyvaiheessa nikyi haasteena epdtietoisuus mahdollisista rat-
kaisuvaihtoehdoista. Talla tarkoitettiin sitd, ettd ostotiimin jdsenet eivét tarkkaan tienneet
millaisia ratkaisuja heidén tarpeisiinsa on olemassa. My0s tétd haastetta kokivat ostaja,
vaikuttaja, kdyttdjd, portinvartija sekéd paattdja. Esimerkiksi henkilé B1 mainitsi haasta-

vaksi sekd teknisten ratkaisuvaihtoehtojen ettd toimittajavaihtoehtojen ymmaértamisen.

"Tdmmdinen ultraddnitestaus on teknologiana tdysin absurdi, eihdn meilld
ollut mitddn kdsitystd, ei oikeastaan edes meiddn teknologiapuolellamme,
ettd mitd tdstd tulee. Mutta tiesimme, ettd timmoisid firmoja varmasti loytyy

Jja ettd tdtd tehdddn jossakin.” Henkilo Bl

Kolmas haaste tarpeen mééaritysvaiheessa oli sisdisten intressiryhmien vakuuttaminen
ja motivointi. Téssd vaiheessa ostoprosessia haasteella viitattiin relevanttien sidosryh-
mien osallistamiseen ja motivointiin tarpeiden mééritykseen, jotta kaikkien tarpeellisten
tahojen ndkokulma hankinnassa tulee otettua huomioon. Tdma haaste esiintyi kdyttdjén,
ostajan, vaikuttajan, portinvartijan rooleissa. Esimerkiksi vaikuttaja A1 koki haastavaksi
edustamansa myyntifunktion osallistamisen tuotteen méérittelyyn heidén todellisten tar-

peidensa tunnistamiseksi.

“Ja sitten tietysti se toinen haaste: miten saa osallistettua tarpeeksi poruk-
kaa, ettei kdy niin, ettd md sanon, ettd ndin mind luulen, ettd meiddn myyn-
timme sen haluaa. Etten itse pddtd, ettd tammdaisid asioita md kysyn myyn-
niltd ja he sitten vastaavat ndihin. -- Ettd tulee varmasti tarpeeksi laajaa ja

oikeanalaista inputtia, jotta saadaan optimaalinen sivusto.” Henkilé Al

Vaihtoehtojen kartoituksessa ei noussut esiin uusia haasteita. Toisaalta molemmissa
ostoprosesseissa voitiin ndhda, ettd tuotteen méérittely ja vaihtoehtojen kartoitus tapah-
tuivat osin samanaikaisesti, jolloin tarpeiden méadritys tarkentui vaihtoehtojen kartoituk-

sen ohella. Néin ollen voidaan olettaa, ettd tuotteen mairittelyssi esiin nousseet haasteet
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olivat ldsnd myds vaihtoehtojen kartoituksessa ja vaikuttivat siten my0s tuossa vaiheessa
ostotiimin jdsenten tarpeisiin. Toisaalta kuten aiemmin todettiin, vaihtoehtojen kartoituk-
sessa ostotiimistd osallistui rajatumpi mééra rooleja ja vastuut olivat tarkemmin maéri-
telty tietyille henkildille, voidaan katsoa, ettd sisdisten intressiryhmien vakuuttaminen ja
motivointi hankinnan tarpeesta ei endd ollut haasteena vaihtoehtojen kartoituksessa.

Oheinen taulukko (taulukko 7) tiivistdd aineistossa esiintyneet ostotiimin jésenten haas-

teet, joita ostotiimin jasenet kohtasivat kussakin ostoprosessin vaiheessa.

Taulukko 7

Ostotiimin jasenten haasteet ostoprosessin alussa

Ostoprosessin vaihe

Haasteet ostoprosessin vai-

Haasteita kokeneet osto-

vointi hankinnan tarpeesta
osto-ongelman ymmarta-
minen

oikean ajankohdan valit-
seminen hankinnalle

heessa tiimin jédsenet
Tarpeen tunnistaminen e sisdisten intressiryhmien | ® ostaja
vakuuttaminen ja moti- | @ Kkéyttdjd

e vaikuttaja
e portinvartija

Tuotteen madrittely

sisdisten intressiryhmien
vakuuttaminen ja moti-

vointi hankinnan tarpeesta

e ostaja

o Kkiyttdja

e vaikuttaja

e portinvartija

osto-ongelman ymmarta-

e ostaja

nen

minen
epitietoisuus  mahdolli-
sista ratkaisuvaihtoeh-
doista

minen e vaikuttaja
e cpitietoisuus  mahdolli- | e  kiyttdja
sista  ratkaisuvaihtoeh- | o  portinvartija
doista e paittdja
Vaihtoehtojen kartoittami- | ¢  osto-ongelman ymmértd- | ¢ ostaja

e vaikuttaja
o kayttdja
o piittdjd
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4.3 Ostotiimin jasenten informaatiotarpeet ostoprosessin alussa
4.3.1 Ostotiimin jdsenten informaatiotarpeet

Tutkimuksen ensimmadinen osaongelma késitteli ostotiimin jdsenten tehtavistd kumpua-
via informaatiotarpeita ostoprosessin alussa. Empiriassa nousi esiin ostotiimin jdsenten
tarpeet kaikkiin teorian pohjalta tunnistettuihin tietotarvekategorioihin liittyen, eli osto-
tiimin jésenet etsivit informaatiota markkinaoloista, myyjin kyvykkyyksistd, hankintaan
liittyvista tarpeista, markkinan rajoitteista seka tietoa, joka lisdsi ymmarrystd osto-ongel-
masta. Lisdksi aineiston pohjalta voitiin tunnistaa yksi uusi informaatiotyyppi. Uusi in-
formaatiotyyppi koski tietoa muiden tekemistéd vastaavista hankinnoista. Haastatteluissa
keskusteltiin ostotiimin jdsenten informaatiotarpeista ostoprosessin eri vaiheissa sekd
pohdittiin syité sille, miksi he tarvitsivat kulloinkin tietynlaista informaatiota. Néin ollen
informaatiotarpeet jaoteltiin ostoprosessin vaiheiden mukaisesti.

Tarpeen tunnistamisen vaiheessa nousi esiin tarve informaatiosta, joka lisdd ymmdr-
rystd osto-ongelmasta. Talloin tarvittiin tietoa siitd, mité haittoja tai riskejd hankinnan
toteuttamisella tai toteuttamatta jéttdmiselld olisi. Toisaalta tarvittiin tietoa siitd, millaisia
vaihtoehtoja yritykselld on tuossa hankintatilanteessa, eli mitd kannattaisi hankkia. T&-
mén tietotarpeen voidaan ndhdi kumpuavan edellisessé luvussa esitellystd osto-ongelman
ymmartdmisen haasteesta. Koska haastatteluiden hankintatilanteet olivat monimutkaisia
ja hankinnan kohteet vieraita, tarvitsivat ostotiimin jdsenet tietoa ymmartiékseen parem-
min kisilld olevaa tilannetta ja omaa ongelmaansa. Esimerkiksi verkkosivualustan han-
kinnassa toiminut vaikuttaja ja portinvartija A3 kuvasi tarvinneensa tietoa markkinalla

tarjolla olevista vaihtoehdoista.

“Jos ldhdetddin siitd, ettd driveri hankinnalle oli se, ettd se (verkkosivu-

alusta) oli vanhentunut ja jddnyt teknologiastaan jilkeen niin sen jilkeen

’

meitd alkoi kiinnostaa mitd on ylipddtddn tarjolla. Millaisia alustoja on.’

Henkilo A3

Lisédksi tarpeen tunnistuksessa voitiin huomata aineistoldhtdisesti tunnistettu tieto-
tarve: tieto muiden tekemistd vastaavista hankinnoista. Talla tarkoitettiin tarpeen tunnis-
tamisvaiheessa tietoa siitd, miten muut yritykset ovat toimineet vastaavissa hankinnoissa,

miten hankintaprosessia on viety eteenpdin ja mitd toimittajia muut ovat kéytténeet.
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Talloin kaivattiin siis tietoa oikean eldmin esimerkeistéd vastaavissa tilanteissa seké tietoa
erilaisten ratkaisumallien onnistumisesta. Esimerkiksi verkkosivualustan hankintaan
osallistuneet ostaja ja kayttdja A2 sekd vaikuttaja ja portinvartija A3 kuvasivat muiden
vastaavien hankintaprosessien ja niiden onnistumisen olleen térked informaatiotarve hei-

dan rooleistaan késin.

"Md hain tietoa siitd, miten tdillaisia projekteja on viety eteenpdin. -- Kdvin
erilaisia caseja ldpi ja etsin tietoa caseista, joissa on tehty timmoisid webbi-
sivu-uudistuksia ja katsoin, mitd toimijoita sielld on ollut mukana ja miten

sielld on (prosessissa) sitten edetty.” Henkilo A2

“Meitd kiinnosti, mitd muut tekevdt ja ovatko he onnistuneet (vastaavassa
hankinnassa). Ja se, miten se (hankinta) on oikeasti mennyt oikeassa eld-

mdssd, on ehkd se tdrkein tiedonldhde.” Henkilo A3

Monen erilaisen informaation tarve kasvoi tuotteen méaérittelyn vaiheessa. Myos tél-
16in tarvittiin informaatiota, joka lisdd ymmaérrystd osto-ongelmasta. Téll6in tarvittiin tie-
toa siitd, mitkd ovat relevantit kohderyhmét, joiden mielipiteet ja ndkokulmat tulisi ottaa
huomioon tarpeiden médrittelyssa ja millaisia vaihtoehtoja on olemassa markkinalla esi-
merkiksi kéytettdvyyteen, teknisiin ominaisuuksiin tai alan uvusiin trendeihin liittyen.
Myds tdmén vaiheen tietotarpeen voidaan ndhdd kumpuavan tuotteen méérittelyn vai-
heessa koetusta osto-ongelman ymmaértdmisen haasteesta. Vaikuttajina omissa ostopro-
sesseissaan toimineet henkilot A1 ja B2 kuvasivat osto-ongelman ymmaértdmiseen tarvit-

semaansa tietoa seuraavasti:

"Koska en md ole webbikehittimisen ammattilainen, md en tiedd mitd hie-
nouksia tissd (hankinnassa) voisi olla, mitd uusia asioita on. Vililldhdn se
on esimerkiksi niin kun menee jollekin sivustolle niin se toimii niin intuitiivi-
sesti, ettd yhtdikkid se ndyttdidkin juuri ne asiat, joita olit sieltd etsimdssd. Eli

kun en tiedd mitd on tehty, niin tdytyy katsoa mitd ylipddtddn on olemassa
markkinalle. Ei siis tarvitse olla kaikista uusinta tekniikkaa, mutta piti selvit-
tdd millainen voisi olla uusilla teknologioilla toimiva sivusto, joka toimii en-

tistd paremmin ja palvelee paremmin asiakkaita” Henkilo Al
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”No ensimmdiseksi tulee mieleen se, ettd mitd on saatavilla, mitd vaihtoeh-
toja on. Kun tdmd ei ollut meille tuttu asia niin jo se on sellainen tiedon

tarve.” Henkilo B2

Lisdksi myo0s tuotteen maédrittelyssa tarvittiin tietoa muiden tekemistd vastaavista
hankinnoista. Téll4 pyrittiin saamaan tietoa siitd, miten muut yritykset ovat toimineet,
millaisia valintoja on tehty ja millaiset teknologiset ratkaisut on todettu toimiviksi tai toi-
saalta toimimattomiksi. Tdmén tietotarpeen taustalla voidaan jélleen huomata yksi osto-
tiimin jasenten kokema haaste eli epétietoisuus mahdollisista ratkaisuvaihtoehdoista. Esi-
merkiksi vaikuttaja A1 kertoi etsineensa tietoa edustamansa yrityksen kilpailijoiden teke-

misté valinnoista verkkosivujen toteutuksessa.

“Aloin etsid tietoa ja mallia sieltd hyvien kilpailijoiden verkkosivuilta, eli
tavallaan mitd tammoiselld hyvdlld sivulla voisi ja tulisi olla. -- Minun mie-
lestdni oli jdrkevdd mennd katsomaan, miten hyvin menestyvdt kilpailijamme

ovat tehneet ja millaisia ne niiden verkkosivut ovat.” Henkilo A1

Tuotteen médrittelyssd kaikki haastateltavat tarvitsivat myds informaatiota hankin-
taan liittyvistd tarpeista. Talla viitattiin esimerkiksi laatuun tai teknisiin ominaisuuksiin,
kuten hankinnalta edellytettdvain tarkkuuteen tai kykyyn esittdi ja tuottaa erilaista tietoa.
Toisaalta taas tarvittiin tietoa eri sisdisten intressiryhmien ja ulkoisten asiakkaiden tar-

peista hankinnan toiminnallisille ja teknisille ominaisuuksille.

” Sithen liittyy juuri laatu, esimerkiksi kuinka tarkkaan jotain tdytyy tehdd ja
nopeus, kuinka nopea pitdd olla. Ja sitten kéytettdvyydet, ettd mitd rajoit-
teita sen kdytossd on, voiko sielld olla esimerkiksi ihminen ldsnd, kun sitd

kéytetddn.” Henkilo B2

"Tai sellaista, ettd miten sitd laitetta pystyy huoltamaan, millaisia varaosa-
tarpeita siind on tai millaisia kuluvia osia on (--), jotta meiddin After-Sales

pystyy sitten osaltaan hoitamaan jatkossa tuotetukea.” Henkilo Bl
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Liséksi tuotteen méérittelyssa tarvittiin informaatiota markkinaoloista ja markkinan ra-
Jjoitteista. Talla viitattiin esimerkiksi asiakkaan kohdemaan vaatimuksiin komponenttien
standardeille tai sihkojannitteelle ja kohdemaan ilmaston muodostamiin vaatimuksiin.
Esimerkiksi ostajana ja paittdjana toiminut B1 korosti tarvinneensa tietoa loppuasiakkaan
maakohtaisista tarpeista ja rajoitteista toimitettavalle ratkaisulle, jotta yritys B pystyisi

toimittamaan asiakkaalleen sopivan toimituksen.

Olen koittanut ajaa meilld semmoista prosessia, ettd kun tiedetddn ettd tulee
Jjoku asiakas ja tiedetdidin ettd mihin maahan se kauppa olisi menossa, niin
sielld voi olla maakohtaisia vaatimuksia. Se voi olla sdhkdjdnnite, se voi
olla ilmasto. Jos menndidn yli 45 asteen ldmpotilan, missd me vdlilld operoi-
daan, niin silloin se tarkoittaa, ettd esimerkiksi sdhkékaapeissa pitdd olla
Jjadhdyttimet. Tai jos mennddn Amerikkaan, niin tdytyy olla tiettyjen stan-

dardien mukaan hyvdksyttyji komponentteja kéytossd --. ~ Henkilé Bl

Vaihtoehtojen kartoituksessa tarvittiin erityisesti informaatiota myyjdn kyvykkyyksistd.
Tama koski esimerkiksi toimittajien hintoja, kulurakenteita, suosittuutta ja referensseji
tai toimittajien kdyttdmien teknologioiden yhteensopivuudesta yrityksen omaan proses-
siin ja tarpeeseen tarpeisiin. Esimerkiksi tietohallinnon nidkokulmasta verkkosivu-uudis-
tukseen osallistunut padttéja ja vaikuttaja A3 koki tarvinneensa tietoa tissd vaiheessa eri-

tyisesti referensseihin, hintaan ja teknologisiin toiminnallisuuksiin liittyen.

Kylld tirkeimmadit (tiedot) voi oikeastaan nostaa esiin aika helpostikin. Hinta
on ehkd kaikkein tdrkein yksittdinen tekijd, mutta ei tietenkddn kokonaan
mddrdd asiaa. Minulle tirkedd on myds referenssit, onko joku muu tehnyt

samalla alustalla samojen toimittajien kanssa onnistuneita hankkeita. Se on

meille valinnoissa tdrked asia aina. Sitten on tietysti se, ettd onko timd
alusta teknologisesti riittdvin kypsd, onko se toimiva meiddn toiminnallisiin
tarpeisiimme. Mutta se oli ehkd tietylld tavalla jo itsestdicdnselvyys siind vai-
heessa. -- Eli kylld se oli referenssit, hinta ja se ettd tayttdidiko teknologia ne

meiddn minimivaatimuksemme.” Henkilo A3

Alta 16ytyvéédn taulukkoon (taulukko 8) on koottu ostotiimin jdsenten informaatio-

tarpeet edelld kuvatun mukaisesti ostoprosessin alun vaiheissa.
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Taulukko 8  Informaatiotarpeet ostoprosessin alun vaiheissa

Ostoprosessin vaihe Informaatiotarve
Tarpeen tunnistaminen e informaatio, joka lisdd ymmaérrysti osto-
ongelmasta
e tieto muiden tekemistd vastaavista han-
kinnoista
Tuotteen maérittely ¢ informaatio, joka lisdd ymmaérrysti osto-
ongelmasta

e tieto muiden tekemistd vastaavista han-
kinnoista

e informaatio hankintaan liittyvistd tar-
peista

e informaatio markkinan rajoitteista

e informaatio markkinaoloista

Vaihtoehtojen kartoittaminen e informaatio myyjin kyvykkyyksisti

4.4 Psykologiset ja sosiaaliset tarpeet ostoprosessin alussa
4.4.1 Ostotiimin jdsenten psykologiset tarpeet

Tutkimuksen toinen osaongelma kasitteli ostotiimin jésenten henkildkohtaisia psykologi-
sia ja sosiaalisia tarpeita ostoprosessin alussa. Tdhdn osaongelmaan vastaamiseksi osto-
tiimin jdsenten psykologisia tarpeita tarkasteltiin tunteiden kokemiseen ja tunteiden saa-
telyyn liittyvien tarpeiden ndkdkulmasta. Padpiirteittdin teorian pohjalta on voitu tunnis-
taa, ettd ostoprosessissa halutaan kokea positiivisia tunteita ja niiden kokemista yllapitda,
kun taas negatiivisia tunteita kartetaan ja niisti halutaan paasti eroon. (Kemp ym. 2018.)
Aineiston avulla pyrittiin siis teorialdhtdisesti tunnistamaan ostotiimin jasenten kokemia
tunteita ostoprosessin alun vaiheissa. Lisdksi psykologisiin tarpeisiin liittyen voitiin tun-
nistaa yksi uusi teema aineiston pohjalta. Tdméi teema oli tunteita aiheuttavat triggerit.
Koska tunteiden rooli padtoksenteossa vaihtelee ostoprosessin eri vaiheissa, oli perustel-
tua selvittidd koettuja tunteita ja triggereitd ostoprosessin vaiheiden mukaan jaotellen.
Aineiston perusteella voitiin todeta, ettd ostoprosessin alun vaiheisiin liittyi paljon
negatiivisia tunteita. Tarpeen tunnistamisessa herdsi ahdistuksen, drsytyksen ja jannityk-

sen tunteita. Jannitystd ja ahdistusta tunsi kdyttijd ja ostaja ja drsytystd portinvartija sekd
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vaikuttaja. Heidédn kokemiaan tunteita aiheuttivat useat erilaiset triggerit. Ahdistusta ai-
heutti hankinnan toteuttamisen nopea ja kiireellinen aikataulu, jotta mahdollisten ongel-
mien realisoituminen pystyttdisiin estdmiin. Jannitystd aiheutti epdvarmuus pééttivien
tahojen suhtautumisesta ja heidin motivaatiostaan hankintaan. Arsytysti puolestaan ai-
heutti se, ettd hankinnan kanssa oli viivytelty, jolloin hankinta tehtiin vasta sen ollessa
teknisesti pakollinen ja kiireellinen. Néissd tunteita aiheuttavissa triggereissd voidaan
huomata yhtildisyyksid niiden haasteiden kanssa, joita ostotiimin jdsenet kohtasivat tar-
peen tunnistamisen vaiheessa. Néitd haasteita olivat esimerkiksi sisdisten intressiryhmien
vakuuttaminen ja motivointi hankinnan tarpeesta sekd oikean ajankohdan valitseminen
hankinnalle. Esimerkiksi verkkosivu-uudistuksessa ostajana ja kdyttdjani toimineen hen-
kilon A2 vastauksista voidaan negatiivisten tunteiden taustalla huomata hidnen koke-

miensa haasteiden vaikutukset.

”No siis ldhinnd se, ettd mulla oli silloin tiedossa se, ettd tdssd tulee timd
teknologian vanhentuminen ja sen mukana tietoturvahaaste. Ja silloin oli
vield tieto siitd, ettd tamd sivusto tulee vanhenemaan jo syksylld 2021, eli

nyt tind syksynd. Niin se ajatus minua varmaan eniten ahdisti.” Henkilo A2

“Ja sitten toinen varmaan se vaikuttaminen ndihin sisdisiin pddtoksenteki-
Jjoihin, ettd he ndkevdt sen asian tdrkeyden ja ymmdrtdvit sen, ettd meiddn
tiytyy toimia ja emme voi seurata sivusta. Kello kdy ja tulee tehdd ratkai-

suja.” Henkilo A2

Tuotteen madrittelyssd herdsi my0s monia negatiivisia tunteita. Erityisesti vastauksista
nousi esiin epdvarmuuden tunne. Tétd kokivat vaikuttaja, ostaja ja padttdja. Epdvarmuutta
aiheutti itsessddn hankinnan onnistuminen, eli onnistutaanko tekeméén hankinta, joka so-
pii yrityksen tarpeisiin. Erityisesti epdvarmuuden koettiin syntyvén vieraasta hankinnasta
ja osto-ongelmasta, jolloin hankinnan tarkoista tarpeista ei ollut varmuutta. Toisaalta epé-
varmuutta aiheutti myos se, saataisiinko hankinnan tarpeista kerdttyé riittdvasti tietoa eri
sidosryhmiltd, jotta hankinta palvelisi kaikkien relevanttien ryhmien tarpeita. Myds néi-
den negatiivisten tunteiden taustalla voidaan huomata olevan ostotiimin jisenten kohtaa-
mat haasteet: sisdisten intressiryhmien vakuuttaminen ja motivointi hankinnan tarpeesta,
osto-ongelman ymmaértdminen ja epitietoisuus mahdollisista ratkaisuvaihtoehdoista. Yri-

tys B:n hankinnassa ostajana ja paittdjdnd toimineen henkilon Bl sekd yritys A:n
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hankinnassa vaikuttajan roolissa olleen henkilon A1 vastauksissa ndkyy heidédn rooleis-

saan kokema epdvarmuuden tunne.

"Tdmd oli ihan niin kuin hyppy tuntemattomaan. Semmoinen asia, josta sd
et oikeastaan tiedd, mutta sun tdytyy vaan edistdd sitd, koska meilld on jokin
tavoite tddlld, mitd me haluamme. Ja kun et tunne teknologiaa niin se on
ehkd semmoinen, onko se sitten negatiivinen tunne, mutta epdvarmuustekijd,

jonka kanssa pitdd eldd.” Henkilo Bl

“No yksi asia on tietysti se, ettd tietdd ettd, tdmd on iso ja hankala projekti,
josta tulee paljon erilaisia asioita tehtdviksi ja voi mennd pieleen. Niin ta-
vallaan se on isoa epdvarmuutta esimerkiksi, ettd saadaanko me tarpeeksi

iso budjetti ja saadaanko me tehtyd hyvdt sivut.” Henkilo A1

My®os ahdistuksen ja pettymyksen tunteet liittyivit tuotteen madrittelyyn. Pettymys ja
ahdistus liittyivat esimerkiksi siihen, kun tietoa ja erilaisia alan trendeja etsittdessd huo-
mattiin, miten vanhanaikaiset yrityksen aiemmat verkkosivut ovat olleet esimerkiksi kiy-
tettdvyydeltdédn ja visuaalisuudeltaan. Ahdistus liittyi myos vaihtoehtojen kartoitukseen,
jolloin se kumpusi myds yrityksen nykytilanteen vanhanaikaisuuden huomaamisesta tar-

kasteltaessa markkinalla olevia vaihtoehtoja ja muiden tekemid ratkaisuja.

“Eli kun meni kilpailijan sivulle ja katsoi heiddn tekemiddn hienoja ratkai-
suja niin ajatteli, ettd onpas meilld ollut aika huonot sivut. Tai onko ne sitten
huonot olleet vdlttdmdittd, mutta ainakin meiddnkin olisi sitten pitdinyt olla
paremmat ja tamd olisi pitdnyt tehdd aiemmin. Olemmeko me jo myo-

hdssd?” Henkilo Al

My®és #rsytys liittyi sekdl tuotteen midrittelyyn ettd vaihtoehtojen kartoitukseen. Ar-
sytystd aiheutti se, ettd tiedon saaminen ja jakaminen oli paikoin hankalaa ja hidasta. Tie-
donkulku jumittui esimerkiksi séhkoposteihin, mika ei ollut omiaan edistdméén ostopdi-
tosprosessia.

Toisaalta ostoprosessin alkuun liittyi my0s paljon positiivisia tunteita. Tarpeen tun-
nistamisen vaiheeseen liittyi innostusta, iloa ja helpotusta. Innostusta koettiin, kun péés-

tiin tekeméén uudistusta ja korjaamaan olemassa olevia haasteita. Iloa koettiin puolestaan



67

siitd, ettd hankinnan aloittaminen aiheutti innostusta organisaatiossa niiden henkil6iden
taholta, jotka olivat tyossddn kosketuksissa hankinnan kohteeseen. Helpotusta tunnettiin
siitd, ettd hankintaprosessista uskottiin olevan melko rutiininomaisesti toteutettavissa.
Ostajana ja kéyttdjana toiminut A2 koki tyossdédn innostusta ja iloa saadessaan vieda os-

toprosessia eteenpiin ja paistessddn korjaamaan yritysti kauan vaivanneita ongelmia.

"Varmasti siind oli se, kun saimme luvan viedd asiaa eteenpdin. Tottakai,
md tykkddn tyostdni ja oli tosi mielekdstd pddstd viemddn sitd projektia
eteenpdin ja pddstd luomaan uutta. Sehdn on ihan mahtava mahdollisuus,
jos me olemme nyt vuositolkulla kérsineet siitd, ettd meilld on valtavia rajoi-
tuksia sen nykyisen platformin rajallisuuden takia. Niin nyt me pddsimme
suunnittelemaan ihan uutta alustaa. Tieto siitd, ettd me pddsimme ratkaise-
maan niitd ongelmia, joita sen nykyisen platformin kanssa oli, niin kylldihdn

se motivoi. Se oli oikeastaan pelkdstddn positiivista.” Henkilo A2

Koska tdsséd tutkimuksessa tuotteen maédrittely ja vaihtoehtojen kartoittaminen néh-
dddn osin piillekkiisend osana ostoprosessia, tunteiden voitiin tunnistaa olevan ldsni
sekd tuotteen médrittelyssa ettd vaihtoehtojen kartoituksessa. Tdma johtuu siitd, ettd osto-
ongelman ollessa vieras hankinnan kohteeseen, erilaisiin vaihtoehtoihin seké ratkaisu-
mahdollisuuksiin tutustumisen aiheuttamat tunteet ovat osa jo tuotteen méarittelyvaihetta,
jossa ostotiimin jisenet pyrkivit syventimédidn ymmarrystdin osto-ongelmasta tarpeiden
madrittdmiseksi.

Tuotteen médrittelyn ja vaihtoehtojen kartoituksen voidaan ndhdi herdttaneen innos-
tusta, luottamusta ja onnistumisen tunnetta. Koska vaiheet ovat osin paillekkiiset, ei
tunteita voitu johdonmukaisesti sijoittaa vain jompaankumpaan ostoprosessin vaihee-
seen. Uudistamismahdollisuus ja mahdollisuus korjata olemassa olevia ongelmia aiheutti
innostusta. Liséksi innostusta aiheutti tutustuminen erilaisiin hankinnan vaihtoehtoihin ja
mahdollisuuksiin erilaisten ominaisuuksien osalta. Innostusta siis aiheutti se, kun ym-
marrys osto-ongelmasta ja ratkaisuvaihtoehdoista syveni. Luottamus liittyi puolestaan sii-
hen, kun tarpeet hankinnalle alkoivat kirkastua erilaisten vaihtoehtojen selkiytyessé. Li-
sdksi 10ytyi toimittajia, jotka sopivat néihin tarpeisiin. Tdmai aiheutti luottamusta siihen,
ettd onnistunut hankinta asiakkaan ongelman ratkaisemiseksi pystytiéin tekeméén. Asian-
tuntevat toimittajat heréttivit my0s itsessddn luottamusta. Ratkaisujen 10ytdminen ai-

heutti my0s onnistumisen tunnetta ja luottamusta ostoprosessiin. Luottamusta loi myds
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positiivinen palaute sisdisiltd intressiryhmiltd liittyen siihen, miten ostoprosessi etenee.
My®0s nididen positiivisten tunteiden triggereiden taustalla voidaan nédhda yhtéldisyyksid
ostotiimin kokemien haasteiden, kuten osto-ongelman ymmartdmisen haasteen kanssa.
Kun ostotiimin jdsenet pystyivét ratkaisemaan ostoprosessissaan kohtaamia haasteita, se
aiheutti heiss positiivisia tunteita. Tdma nikyy muun muassa henkildoiden A1 ja B2 vas-

tauksissa.

”No sitten siind innostuu, kun huomaa ettd mehdn voisimme tuollaisenkin
tehdd. Ehkd se kddntyy sitten siind vaiheessa, alkaa innostumaan, kun ym-
mdrtdd, ettd tdmdhdn antaa meille vaikka mitd mahdollisuuksia. Eli taval-
laan mitd enemmdin sitd pystyi ymmdrtdmddn ja mitd enemmdn ndki niitd
kilpailijoiden toimivia ratkaisuja niin, sitd enemmdn huomasi, ettd mehdn
voisimme myds tuoda tdllaisia juttua. Niin sillon tulee optimistinen olo.”

Henkilo A1

” No se on tietysti se, ettd jos pystyy ratkaisemaan asiakkaan ongelman niin
ettd sithen loydetddn ratkaisu niin se on onnistumisen tunne tai ratkaisun

l6ytdmisen tunne. ” Henkilo B2

Seuraavaan taulukkoon (taulukko 9) on koottu yhteen negatiivisten ja positiivisten
tunteiden esiintyminen ostoprosessin alun vaiheissa sekd kuvattu néité tunteita aiheutta-

vat triggerit.
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Taulukko 9  Tunteet ja tunteita aiheuttavat triggerit ostoprosessin alussa
Ostoprosessin | Negatiiviset tun- Triggerit Positiiviset tun- Triggerit
vaihe teet teet
Tarpeen tunnistus | Ahdistus kiireinen aika- | Innostus uudistaminen ja
taulu ongelmien kor-
jaaminen
Arsytys epdvarmuus Ilo hankinnan  ai-
paéttdjien suh- heuttama innos-
tautumisesta ja tus  organisaa-
motivaatiosta tiossa
Jannitys hankinnan vii- | Helpotus hankinnan rutii-
vyttely ninomaisuus
Tuotteen madrit- | Epdvarmuus hankinnan on- | Innostus uudistaminen ja
tely nistuminen, vie- ongelmien kor-
ras hankinta, re- jaaminen, vaih-
levanttien taho- toehtojen  ym-
jen  tarpeiden martdminen
huomioimisessa
onnistuminen
Ahdistus vieras hankinta, | Luottamus ratkaisujen 106y-
nykytilan van- tdminen, toimit-
hanaikaisuus tajien asiantun-
temus
Pettymys nykytilan van- | Onnistumisen ratkaisujen 10y-
hanaikaisuus tunne tdminen
Vaihtoehtojen Ahdistus nykytilan van- | Luottamus ratkaisujen 10y-
kartoitus hanaikaisuus tdminen, toimit-
tajien asiantun-
temus
Arsytys tiedonkulun Innostus uudistaminen ja
hankaluudet ongelmien kor-
jaaminen, vaih-
toehtojen  ym-
martdminen
Onnistumisen ratkaisujen 10y-

tunne

taminen
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4.4.2 Ostotiimin jdsenten sosiaaliset tarpeet

Tutkimuksen toinen osaongelma kaisitteli myds ostotiimin jdsenten henkildkohtaisia so-
siaalisia tarpeita. Sosiaalisten tarpeiden tunnistettiin liittyvén ostotiimin jasenten ostopro-
sessissa kokemaan sosiaaliseen riskiin, joka kuvastaa sitd, miten henkilé kokee muiden
ihmisten reagoivan hinen toimintaansa ostoprosessissa (Jacoby & Kaplan 1972). Néiti
sosiaalisesta riskistd kumpuavia tarpeita tarkasteltiin yhteenkuuluvuuden ja arvostuksen
tarpeiden muodossa. Empirian avulla oli tirkedd selvittdd, miten ndméd yhteenkuuluvuu-
den ja arvostuksen tarpeet vaikuttivat ostotiimin jisenten toimintaan ostoprosessin alussa.
Yhteenkuuluvuuden tarpeita tarkasteltiin selvittdmélld, miten ostotiimin jisenet ko-
kivat muiden mielipiteiden vaikuttaneen heiddn toimintaansa ostoprosessissa. Muiden
mielipiteiden vaikutusta toimintaan pohdittiin erityisesti silloin, kun mielipiteitd oli han-
kala yhdistdd tai henkil6 oli itse muiden kanssa eri mieltd. Tamén katsottiin kertovan
haastateltavien tarpeesta toimia sosiaalisesti hyvéksyttiavélla tavalla yhteenkuuluvuuden
tarpeen toteutumiseksi. Toisaalta keskusteltiin siitd, miten sidoksissa ostotiimin jésenet
uskoivat tdimén hankinnan olevan saatuun arvostukseen ja luottamukseen tydyhteisossa.
Erityisesti niilld ostotiimin jdsenilld, joilla oli paljon vastuuta ostotiimin jirjestimi-
sestd, korostui yhteenkuuluvuuden tarve keskusteltaessa muiden henkiléiden mielipitei-
den vaikutuksesta heiddn toimintaansa ostoprosessissa. Néitd rooleja olivat ostaja ja paat-
tdjd. Tama nékyi erityisesti tuotteen méidrittelyvaiheessa siini, ettd nédiden roolien vas-
tauksissaan painottui yhteisen tahtotilan 16ytdiminen hankinnan edistamiselle ja kaikkien
relevanttien tarpeiden yhdistiminen hankinnassa. Vaikka néilld ostotiimin jdsenilld oli
paljon valtaa pdatoksenteossa, he pitivit tirkednd mielipiteiden yhdistimisen paatoksen-
teossa tai kompromissien tekoa yhteisymmaérryksessd. Toisaalta yhteenkuuluvuuden
tarve ndkyi myds haluna saada muut ymmaértdméédn hankinnan tirkeys ja motivoitumaan
osallistumaan yhteiseen hankintaprojektiin. Henkilot A2 ja B1, joista molemmat toimivat
ostoprosesseissaan ostajina ja jalkimmaéinen lisdksi pédéttdjand kuvasivat kokemuksiaan

mielipiteiden yhdistimisestd seuraavasti:

"Kylld sielld oli erilaisia tarpeita, mutta ajatus oli se, ettd pystytddn otta-
maan ne erilaiset tarpeet huomioon. Ja ratkaisu oli sitten se, ettd tdssd uu-
dessa platformissa molemmat bisnekset voivat suunnitella oman sivustonsa

ihan toisesta riippumatta.” Henkilo A2
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"Varmaan siind jossakin kohtaa (oli eridvid mielipiteitd), kun keskusteltiin,
ettd mitd siind (hankinnassa) pitdisi olla. Siind sitten kun diskuteerataan,
niin sieltd sitten [6ytyy yhteinen sdvel jossain kohtaa. Ja kuitenkin me kaikki
haluamme yhdessd, ettd me loyddmme tdmmoisen ratkaisun, joka on jérke-
vdn hintainen ja joka toimii ja jolle loytyy se tuki sitten maailmalta ja

muuta. ~ Henkilo Bl

My®ds vaikuttajien ja portinvartijan rooleissa nékyi halu toimia ostoprosessissa sosi-
aalisesti hyvéksyttivilld tavalla. Tdma nédkyi esimerkiksi siind, ettd he eivét halunneet
kivelld toisten yli omilla mielipiteillddn paitoksenteossa, vaan he olivat myds valmiita
tekeméédn kompromisseja ja kunnioittamaan muiden ndkdkulmia. Nama ostotiimin jdse-
net kuitenkin mainitsivat rohkeammin tuoneensa paatoksentekoon omia, muista eridvia

mielipiteitd, kuten esimerkiksi henkilot A3 ja A1 oheisissa vastauksissa kuvasivat.

"Toisaalta IT:n ndkékulmasta on aika sama milld (hankinnalla) menndidn
ensin. Markkinointitiimissd oltiin sitd mieltd, ettd haluttaisiin tehdd se ndky-
vin osan ensin uusiksi. Pystyn sen ymmdrtdimddn heiddn ndkokulmastaan,
mutta koko talon nékokulmasta mind olisin ehkd néhnyt, ettd me olisimme
saaneet enemmdn hyotyd siitd, ettd me parantaisimme sitd asiakasportaalia
Jja sitd, miten asiakkaat saa meiltd tietoa ja toisin pdin. -- Mutta tdmd minun
néikemykseni ei saanut niin paljoa tuulta alleen, niin minun oli helppo to-
deta, ettd tehdddn niin kuin markkinointitiimi haluaa, koska tdmd on kuiten-

kin heille se tdrkein tapa toimia.” Henkilé A3

“Tdamd on tavallaan timmaoinen ideoiden ja nikokulmien kerdysvaihe, eli
mind tuon ne minun omat ideani sinne. En rupea toisten kanssa vdittele-
mddn, tdytyy luottaa, ettd sitten myohemmin ammattilaiset osaavat ne mieli-

piteet yhdistid.” Henkilo Al

Arvostuksen tarpeen esiintymisessd voidaan my0s ndhdi eroja ostajan ja pddttdjan seka
vaikuttajan ja portinvartijan vélilld. Ostajan ja pddttdjan vastauksissa nikyi, ettd he koki-
vat tdssd hankinnassa onnistumisen vaikuttavan muiden mielikuvaan heistd organisaa-
tiossa. He uskoivat, ettd onnistuminen ostoprosessin osana toimimisessa vaikuttaisi mui-
den mielikuvaan ja heiddn saamaansa luottamukseen tulevaisuuden vastaavissa hankin-

noissa. Kuitenkin nousi esiin se, ettd pitkdn ajan saatossa karttunut mielikuva heisté ei
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taysin romuttuisi, vaikka tdssé kyseisessd hankinnassa olisi epdonnistuttu. Hankinnassa
toimimisen onnistumisen vaikutukset arvostuksessa ja mielikuvassa kuitenkin tunnistet-
tiin pitkalld tdhtdimelld, kuten verkkoalustan hankinnassa toiminut henkilé A2 kuvasi

vastauksessaan.

“lhan varmasti olisi (vaikutusta). En tiedd millainen maine mulla on, mutta
Jjonkunlainen maine varmasti on. Olen ollut talossa pitkdcdn, joten siind on
ehtinyt tapahtua varmasti asioita, josta se maine on muodostunut, mutta jos
md olisin tdssd epdonnistunut niin tottakai se olisi varmasti vaikuttanut ih-
misten ajatuksiin tai mielikuvaan. -- Ehkd se vaikuttaa luottamukseen, ettd
pystyyko viemdidn asioita eteenpdin. En tiedd voisiko se kokonaan mennd,
mutta olisi se varjon voinut heittdd, jos tdmd olisi mennyt tdysin monkddn.
Niin siihen se olisi varmasti voinut vaikuttaa, ettd mitd sitten ajatellaan, kun
nditd projekteja on paljon muitakin. Voisi tulla jotain kysymysmerkkejd sii-

hen, ettd pystyyko vetdmddn tammdisid projekteja.” Henkilo A2

Vaikuttajan roolissa koettiin, ettd hankinnassa onnistumisella tai epdonnistumisella olisi
vain jonkin verran tai hyvin vdhén vaikutusta muiden mielikuvaan heistad organisaatiossa.
Uskottiin, ettd tdydellinen epdonnistuminen omassa roolissa olisi voinut aiheuttaa mai-
neen tai luottamuksen menetyksen. Pddasiassa koettiin, ettd onnistumisella tdssd hankin-
nassa ei olisi merkittdvid vaikutuksia tulevaisuuden yhteistyolle vastaavissa hankin-

noissa, kuten henkilot A1 ja A3 kuvasivat oheisissa vastauksissaan.

”-- Ne ovat kuitenkin eri osastot, jotka tuottavat sen verkkosivun ja vastaa-
vat siitd, ettd se toimii hyvin. Kylld ehkd se, ettd jos sieltd valmiilta sivus-
tolta puuttuisi kokonaan asiakasndkokulma niin sitten ehkd voisi joku kysyd,
ettd olinko mind hereilld ollenkaan. Mutta kuitenkin mun roolini oli pddasi-
assa sielld niin alkupddssd (hankintaa), ettd ei oikeastaan olisi niin vaikutta-

nut.” Henkilo Al

-~ Toisaalta me ollaan niin pieni firma ja sen verran pieni porukka, joka
noita pddtoksid pddasiassa tekee, niin onneksi ne ristiriidat tulee toisaalta
huonoissa asioissa esille ja ymmdrretddn toistemme vahvuudet. -- Ehkd sit-
ten seuraavassa projektissa osataan tunnistaa se, ettd on timmoisid edelli-

sestd projektista johtuvia taustatekijoitd, ja porukka osaa siihen sitten
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adaptoitua. En usko, ettd se jdttdd hyvdssd eikd huonossa mitddn semmoisia

merkittivid deviaatioita.” Henkilo A3

4.5 Ostotiimin tarpeisiin vastaavat digitaaliset sisidltoratkaisut
4.5.1 Tiedonhaussa hyodylliset kanavat

Tutkimuksen kolmannessa osaongelmassa perehdyttiin digitaalisiin sisdltoratkaisuihin,
joiden avulla ostotiimin jésenten tarpeisiin voitaisiin vastata ostoprosessissa. Sisdltorat-
kaisujen tunnistettiin koostuvan itse sisdlloistd seki sisédllon jakelukanavista. Ostotiimin
jdsenet etsivit tietoa ostoprosessinsa tueksi useista kanavista ja digitaaliset kanavat ovat
nousseet merkittdvadn rooliin ostotiimin tekeméssi tiedonhaussa niissé toteutettavan si-
saltomarkkinoinnin vuoksi. Empirian avulla pyrittiinkin ymmartdméén, mité kanavia os-
totiimin jdsenet hyddyntédvit ostoprosessin alussa tekeméssdan tiedonhaussa. Digitaalisen
siséllon jakelukanavia voidaan tarkastella niiden edustamien mediatyyppien mukaan.
Néitd tyyppejd ovat myyjédorganisaation oma, maksettu ja ansaittu media. (Holliman &
Rowley 2014.) Lisdksi empirian avulla pohdittiin, miten ostotiimin jésenet 10ysivat sisél-
tojen pariin liikkkuen eri kanavissa. Seuraavaksi digitaalisen siséltomarkkinoinnin kanavia
tarkastellaan mediatyypin mukaan.

Myyjdorganisaation omalla medialla voitiin havaita olevan tirked rooli ostotiimin
tiedonhaussa ostoprosessin alussa. Omalla medialla tarkoitetaan kanavia, jotka ovat myy-
jayrityksen omistuksessa ja hallinnassa, kuten myyjdyrityksen omat verkkosivut, omat
sosiaalisen median kanavat sekd omat sdhkopostilistat. Tdrkeddan asemaan oman median
kanavista nousi verkkosivut. Verkkosivuilta 16ytyi ostotiimin jdsenten tarvitsemaa infor-
maatiota esimerkiksi yrityksen tarjonnasta, tuotteista ja referensseistd. Verkkosivuille
paityminen koettiin kuitenkin hankalaksi. Monimutkaisten hankintojen kontekstissa oli
hankalaa 10ytda relevantteja toimittajia hakukoneen haun kautta, sillé tarpeeksi tarkan ha-
kusanan méérittiminen on hankalaa. Verkkosivuille pddtymisessé tirkeddn rooliin nousi-
vatkin oman median kanavista sdhkdpostilistat ja sosiaalinen media, padasiassa LinkedIn
ja Youtube. Sosiaalisen median ja sihkopostilistojen osumatarkkuuden relevantin, kiin-
nostavan tiedon jakamisessa koettiin kuitenkin olevan péddsaintdisesti melko huono, eli
kiinnostava ja ajankohtainen sisdlto tavoitti ostotiimin jésenet vain harvoin. Myds tilldin
syynd voitiin ndhdi se, ettd monimutkaisten hankintojen kontekstissa on hankalaa tuntea

etukidteen potentiaaliset toimittajat ja ndin ollen hankalaa olla oikeiden yritysten
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sahkopostilistoilla tai seurata heitd sosiaalisessa mediassa. Ostajana ja kayttdjénd toimi-
nut henkild A2 seké ostajana ja pédattdjand toiminut henkild B1 kuvaavat kokemuksiaan

seuraavasti:

LinkedInid md kylld kéytdin, mutta en térmdnnyt sielld tdllaisiin (sisdltoi-
hin) kovinkaan paljoa. Joko sitten ne firmat eivit markkinoi Linkkarissa tai
sitten yksi selitys voi olla se, ettd mind en seuraa niitd firmoja, joten niitd
asioita ei tule minun feediini. Mutta en kylld sielld (sosiaalisessa mediassa)

osunut heiddn tutkaansa.” Henkilo A2

"Kdytdn kylld aktiivisesti LinkedlInid, melkein joka ilta katson, kun sielld on
ddrettomdn mielenkiintoisia videoita ja juttuja. Ehkd md en kuitenkaan
sieltd tyohon liittyen ole juurikaan saanut tietoa. Tai sitten pitdisi olla mu-
kana jossain semmoisissa ryhmissd tai foorumeissa, joissa sitten tulee tie-
toa, mutta en ole hakeutunut téillaisiin foorumeihin. Tdamd taas ldhtee siitd,
ettd meilld pitdisi yrityksend olla ymmdrrys siitd, mitd me tarvitsemme ja sit-
ten me osaisimme hakeutua niihin foorumeihin. Ettd me tietdisimme, ettd
nditd tarpeita tulee. Mutta kun ndmd (tarpeet) tulevat aika yhtdkkid pus-

kista, ettd hei me nyt voisimme tarvita tdtd” Henkilé Bl

Mabksetulla medialla todettiin olevan melko pieni merkitys tiedonhaussa ostoproses-
sissa. Maksetulla medialla tarkoitetaan kanavia, joista myyjdyritys maksaa saadakseen
sisdltoddn julkaistavaksi ulkoiselle jakelukanavalle, esimerkiksi hakukonemarkkinoin-
nissa tai bannerimainonnassa. Toisaalta yritys voi maksaa siitd, ettd kolmasosapuoli mai-
nostaa sen siséltod kanavissaan. Niitd kanavia ei koettu tarkeédksi kanavaksi tiedonhaussa.
Sen osumatarkkuuden koettiin olevan huono, millé tarkoitetiin sitd, ettd yritykset eivit
joko osanneet mainostaa haastateltaville tai sitten sisdltd oli sellaista, joka ei ollut timén
hankinnan kannalta kiinnostavaa. Néilld kanavilla todettiin olevan potentiaalia, mikali

osumatarkkuus paranisi, silld ndin tieto voisi olla helposti ja nopeasti saatavilla.

"Hurjan huonosti toimii tillainen kohdennettu mainonta. Yleensd korkein-
taan niin, ettd on kdynyt jossain webinaarissa tai verkkosivuilla ja sielld on
saatu seurattua, ettd se olin mind. Niin jos sen pystyy tekemddn niin sitten

saattaa tulla jokin liidi, joka johtaa johonkin keskusteluun. Mutta tosi
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huonosti kohdennettu mainonta kylld toimii kdytinnossd. -- Ylldttdvin huo-
noa se osumatarkkuus on siithen verrattuna, ettd saattaa olla hyvinkin sel-

ked, tdmmoinen meiddn mittaluokassamme iso hanke tiedossa.” Henkilo A3

Ansaittu media koettiin hyvin tirkedksi kanavaksi tiedonhaussa useastakin syystd. An-
saittu media késittdd hakukoneoptimoidun sisdllon, kdyttdjien jaot, tykkdykset ja suosi-
tukset sosiaalisessa mediassa sekd arvostelut. Myos arvostelut tai maininnan kolmansien
osapuolten julkaisuissa tai kanavissa voidaan ndhda ansaituksi mediaksi. Erityiseen mer-
kittdvaan rooliin tiedonhaussa nousivat siséllot juuri kolmansien osapuolten julkaisuissa
esimerkiksi arvosteluiden suositusten tai mainintojen muodossa. Néitd olivat muun mu-
assa erilaiset alan tunnetut julkaisut, niiden sdhkopostilistat, erilaiset alan verkkoyhteisot
sekd kolmansien osapuolten tai kdyttdijien tekemdt paremmuuslistaukset. Nama kanavat
toivat ostotiimille tirke&4 tietoa erilaisista toimittajavaihtoehdoista, alan trendeistd, eri-
laisten ratkaisuiden toimivuudesta sekd muiden hankinnan tehneiden kokemuksista.
Naéité julkaisuja pidettiin myos hyvéni tietoldhteena siksi, ettd ne tarjosivat puolueetto-
mampaa tietoa kuin esimerkiksi eri toimittajien omilla kanavillaan julkaissut referenssit.
Naiden uskotiin olevan kolmansien osapuolten julkaisuja vérittyneempid. Verkkosivu-
uudistuksen parissa toimineet henkil6t Al ja A3 kuvasivat kokemuksiaan ansaitun me-

dian kanavien hyddyllisyydesti tiedonhaussa seuraavasti:

“Muita juttuja, joita oikeastaan kdytdn tiedonhankinnassa, on erilaiset alan
mediat, esimerkiksi niiden uutiskirjeet. Ja sitd kautta menen sitten yritysten

verkkosivuille ja sielld tormdcdn sitten johonkin sisdltoon.” Henkilo A1

”On palveluntarjoajia, jotka koittavat tdtd (puolueetonta tietoa muiden kéyt-
tdjien kokemuksista) kerdtd. X on tdmmdinen sivusto, jossa he nimenomaan
haluavat, ettd alan ihmiset itse arvioisivat ja kommentoisivat nditd (toimitta-
Jjia), se on ikddn kuin tdmmdinen arviointipalvelu. Mutta muuten ei kylld
16ydy (vastaavaa tietoa), koska ne ovat tietysti yritysten ja partnereiden si-
vustot, jotka kertovat vaan sen yhden tarinan. Referenssikeissit ovat sielldikin

vdhdn varittyneitd.” Henkilé A3

Mielenkiintoinen havainto empirian pohjalta oli se, ettd digitaalisten kanavien ei to-

dettu olevan tdysin toimiva tapa kerdtd tietoa monimutkaisten hankintojen ostamisen
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kontekstissa. Ostotiimin jdsenet kokivat, ettd tietoa esimerkiksi toimittajan kyvykkyyk-
sistd, kuten hinnasta, kdytetysti teknologiasta ja niiden sopivuudesta tai toimittajan pro-
sessiosaamisesta tarkoin mééritellyssd hankinnassa ei 16ydy digitaalisista kanavista, vaan
ndiden tietojen kerddminen vaatii jo varhaisessa vaiheessa suoran yhteyden ottamista
myyjdédn. Toisaalta taas korostettiin kollegoiden, my®ds firman ulkopuolisten henkiléiden

kautta saatua tietoa esimerkiksi erilaisista kokemuksista vastaavissa hankinnoissa.

"Sen jdlkeen pikkuhiljaa, kun [6ytdd sen asiantuntijan sieltd toimittajan
puolelta niin siind se sitten tarkentuu. Eihdn kukaan mitddn yrityssalaisuuk-
sia laita tuonne nettiin, ne laittavat vaan yleisesti, ettd me teemme tdmdn
tyyppisid asioita. Mutta mitd se teknologia sielld takana on tai millainen se

laitteisto on niin ei se tule sieltd netistd selville.” Henkilo B1

"Se kun ei ole mddrdttomdsti aikaa niin kylld vieraasta teknologiasta on tie-
tylld tavalla hankala loytdd tietoa. Tdamdkin on niin spesifi asia, ettd en
usko, ettd ihan vain googlaamalla hakusanoja olisi vilttamdittd tétikddn po-
tentiaalista toimittajaa loytynyt. Ja sitten siind helposti hukkuu siihen, ettd
se on jotakin vastaavaa, mutta se ei ole tihdn meiddn tarkoitukseemme sopi-

vaa.” Henkilo B2

4.5.2 Tiedonhaussa hyodylliset sisdltolajit

Kolmannen osaongelmassa kasitellyt ostotiimin tarpeisiin vastaavat digitaaliset sisdlto-
ratkaisut koostuivat sisédllon jakelukanavien lisdksi sisdltolajeista. Kuten teoriakappa-
leessa kasiteltiin, digitaalisessa sisdltomarkkinoinnissa siséltolajeihin lukeutuvat blogi-
kirjoitukset, uutiskirjeet, e-artikkelit, webinaarit, videot, kuvat, infograafit, laskeutumis-
sivustot, podcastit ja e-kirjat sekd kayttdjien luoma sisdltd. Empiriassa pyrittiin selvitté-
méén, mitka sisdltolajit ostotiimin jésenet kokivat hyddyllisiksi tiedonhaussa ja misté te-
kijoistd tima sisdltolajeista koettu hyddyllisyys muodostuu.

Siséltolajeista hyodyllisiksi koettiin uutiskirjeet, artikkelit, videot, podcastit ja we-
binaarit. Lisdksi my0s erilaiset siséltolajien yhdistelmit koettiin hyddylliseksi. Haastat-
teluiden perusteella siséltdlajien hyddyllisyyden néhtiin puolestaan muodostuvan kah-
desta tiedon esittdmiseen liittyvésti tekijédsti: nopeasta silmdiltdvyydestd seki informaa-

tion havainnollistamisesta. Ndiden katsottiin olevan piirteitd, jotka on mahdollista
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toteuttaa usealla eri sisdltolajilla, mutta toisissa sisdltolajeissa se onnistui paremmin ja
toisissa huonommin.

Nopealla silméiltavyydelld tarkoitettiin sitd, ettd sisdltolajista tdytyy nopeasti syntyé
kuva siitd, sisdltadko se tiedonhakijan kannalta relevanttia tietoa eli kannattaako sisdltoon
perehtymiseen kiyttdd enemman aikaa. Ajankdyton koettiin usein olevan suuri haaste tie-
donhaussa, jolloin aikaa erilaisiin siséltdihin perehtymiseen oli hyvin rajallisesti. Nope-
assa silmdiltdvyydessa koettiin toimivana erityisesti tekstimuotoiset sisdltolajit, kuten uu-
tiskirjeet tai e-artikkelit. Videon, webinaarin tai podcastien koettiin onnistuvan tissd huo-
nommin, silld ne on usein katsottava tai kuunneltava kokonaan kokonaiskuvan hahmot-
tamiseksi. Tdhdn koettiin olevan usein liian vdhan aikaa, jotta sisdltoihin ja niiden sisél-

tdmaéan tietoon olisi voitu paneutua.

“Ja sitten webinaareja tuli kuunneltua joskus, mutta ne olivat hieman taus-
talla, kun teki jotain muuta. Niiden kanssa on helposti myés se, ettd nithin

on pakko keskittyd, ja kun ne ovat pidempid kokonaisuuksia. Siksi tdmmoi-
nen tekstimuotoinen sisdlto, jossa on mukana grafiikkaa, on parempi, koska

siitd se tieto on helpompi saada, kuin webinaarista.” Henkilo Al

Havainnollistaminen koettiin tdrkeéksi erityisesti niissd siséltdlajeissa, joita kulutettiin
hankinnan kaytettdvyyteen ja toiminnallisuuteen liittyvissa tiedonhaussa. Télloin havain-
nollistaminen auttoi monimutkaisen tiedon ymmartdmisessd. Videon, podcastien ja we-
binaarien koettiin olevan toimivia siséltdlajeja tiedon havainnollistamisessa, koska niissa
nékyi tai selitettiin konkreettisesti hankinnan toiminnalliset ominaisuudet tai kidyttomah-
dollisuudet. My®6s erilaisten sisdltolajien yhdistelmdt, esimerkiksi, videon ja grafiikan tai
videon ja tekstin koettiin olevan hyvia keinoja havainnollistaa monimutkaista informaa-

tiota. Henkilot A3 ja B1 kuvasivat havainnollistamisen merkitystd seuraavasti:

-~ Se konkretisointi on kylld tirkedd. Se ettd luet tekstid tai jotain mainos-
materiaalia niin se harvoin tuo sen yhtd eldvdiiksi kuin joku ndyttdd sen sulle

videolla.” Henkilo A3

"Toisaalta voi myds laittaa (haun) Youtubeen, ja sielld voi [oytyd jokin laite,
jolla voidaan tehdd ihan vastaavaa (kuin meiddn tarpeemme on). Sitten voi

tulla semmoinen fiilis, ettd tdmdhdn on sitd mitd mind hain. -- Nykyddn aika
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moni yritys laittaa kuvamateriaalia niistd laitteista ja siitd miten ne toimivat
sekd pienen selvityksen siitd, millaiseen kdyttotarkoitukseen ne sopivat.
Siind voi olla yhdistetty videota ja presentaatiota. Silloin kun ne on hyvin

tehty niin ne ovat todella hyvid ja informatiivisia. ” Henkilo B1

Toisaalta haastatteluissa nousi esiin sisdltdjd koskeva havainto, joka liittyi kaikkiin sisél-
tolajeihin. Sisdllon tulee siséltlajista huolimatta olla informatiivisuudeltaan riittdvin sy-
vdllistd. Verkkosivualustan hankintaan osallistuneet henkilot A1 ja A2 kuvasivat téité vas-

tauksissaan seuraavasti:

“Tassd on nyt aika kliseinen esimerkki, mutta ymmdrrdt mitd tarkoitan: Jos-
sain sisdllossd on otsikko ~Hyvdn verkkosivun viisi tdrkeintd asiaa”. Niin sd
oot ensin, ettd tdmdhdn on kiinnostavaa, mindkin haluan tietdd mitkd ne
viisi asiaa ovat. Sitten kun klikkaat siitd sisdllostd, ja luet sen, niin se sisdlto
onkin aivan dlyttémdn kevyttd. Eli se on ehkd se mikd drsyttdd, ettd sisdllot
lupaavat otsikossa paljon, mutta sisdlto on liian kevyttd ja heikkoa. Tietysti
siind on se balanssi, ettd et voi kirjottaa 50 sivua jostain, koska kenelldikddn
ei ole aikaa lukea sitd. Sen pitdd olla lyhyt, mutta sitten kun se on lyhyt

mutta informatiivisesti liian kevyttd niin se aiheuttaa drsytystd.” Henkilo A1

”-- Monesti se on niin, ettd webinaaritkin saattavat olla usein semmoisia,
ettd ne eivdt ole varsinaisesti sisdltomarkkinointia. Tai md en ajattele niitd
sisdltomarkkinointina. Md ajattelen sisdltomarkkinoinnin niin, ettd sen tar-
vis olla jotain semmoista, jonka tarvitsisi antaa tietoa, joka on sulle hyédyl-
listd. Ja monesti webinaaritkin saattoivat olla sellaisia, ettd ne keskistyivdt

litkaakin sellaiseen promoamiseen ja asian ympdrilld pyorimiseen, mutta

eivdt antaneet mitddn tietoa. Siind selvdisti ajatuksena oli, ettd jos haluaa
meiltd oikeasti jotain hyodyttivdd sisdltod, niin tdytyy sitten olla yhteydessd
Jja keskustella tarkemmin. Siind (webinaarissa) ei annettu mitddn. Saatetaan
vaan kertoa, ettd meilld on tdllaisia, ja ndmd (asiat) on tosi tirked ottaa
huomioon. Mutta sitten ne varsinaiset ratkaisut, joita esimerkiksi webinaa-
rin kuvauksen perusteella voisi ajatella, ettd sielld esitellddn, niin jos niitd ei
sielld ndytd tulevan, vaan se jdd liian yleiseksi niin kylld mind aika nopeasti

poistun linjalta.” Henkilo A2
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Sisdllon informatiivisuuden riittévalld syvallisyydelld tarkoitetaan siis sitd, ettd sisdllon
tulee antaa lukijalle hyddyllisté tietoa menemétté aiheessa liian syville, jotta sisdltoon on
aikaa perehtya ja se pystytddn ymmartadmadn. Toisaalta taas sisélto ei voi jadda liian pin-
nalliseksi tai mainonnalliseksi, jolloin siitd ei ole hyotyé ja sisdllon kuluttamiseen kéaytetty

aika koetaan hukatuksi.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Teoreettiset johtopaitokset osaongelmittain

Tamaén tutkimuksen tarkoitus oli selvittidd, millaisia tarpeita ostotiimin jdsenilld on osto-
prosessin alkuvaiheissa digitaalisten sisdltdjen kuluttamisen taustalla. Tutkimuksen teoria
perustui B2B-ostokdyttdytymistad ja digitaalista sisédltomarkkinointia késittelevéén kirjal-
lisuuteen. Empiria toteutettiin laadullisena haastattelututkimuksena, jossa pyrittiin luo-
maan syvillinen kisitys ostotiimin jédsenten tarpeista ostoprosessin alussa sekd haluttiin
ymmartid ostotiimin jasenten tapoja hyodyntéa digitaalisia sisdltdjd osana ostopaatoksen
muodostumista. Oheisen kuvamuotoisen rikastetun teoreettisen viitekehyksen on tarkoi-

tus auttaa ymmaértdmaén tutkimuksen tuloksia ja vetdd yhteen osaongelmiin 16ydetyt vas-

taukset.
s Ostotiimin tarpeisiin vaikuttavat haasteet ostoprosessissa ™
* sisdisten intressiryhmien vakuuttaminen ja motivointi hankinnan tarpeesta
®  osto-ongelman ymmartiminen
* oikean ajankohdan valitseminen hankinnalle
e  epdtietoisuus mahdollisista ratkaisuvaihtoehdoista

 / Informaatiotarpeet Psykologiset tarpeet A Sosiaaliset tarpeet

* Tunteet

markkinan olosuhteet
myyjan kyvykkyydet
hankintaan liittyvat tarpeet
markkinan rajoitteet

* Ahdistus, arsytys, jannitys,
epdvarmuus, pettymys

* Innostus, ilo, helpotus, luottamus,
onnistumisen tunne

* Yhteenkuuluvuuden ja arvostuksen tarpeet

* vaikutus vahvempi niilld ostotiimin

jasenilld, joilla on enemman vastuuta
ostoprosessin jarjestimisessa

* Tunteita aiheuttavat triggerit
* Kumpuavat haasteista

ymmarrys osto-ongelmasta
muiden tekemat vastaavat hankinnat

Siséllén jakelukanavat
* Oma media:
verkkosivut, sdhképostilistat,

Ostotiimin jasenten tarpeet ostoprosessin alkuvaiheissa Siséltslajit

sosiaalinen media Tarpeen Tuotteen Vaihtoehtojen
. An.saitty mf._ed'la_:_ tunnistaminen madgrittely kartoittaminen + Havainnollistaminen:
alan julkaisut ja niiden video, podcast, webinaarit
sahkdpostilistat, alan . i . -
verkkoyhteisét, Kiyttijien « Kayttsja +  Ostaja . Os.ta]a . ja sisdltolajien yhdistelmat
tokemat *  Dstaja *  Vaikuttaja *  Vaikuttaja
paremmuuslistaukset. *  Vaikuttaja + Kayttaja *  Kayttaja * Riittdva informatiivisuus
+ Maksetturmedia *  portinvartija *  Portinvartija + Paattaja
+  Pastija
Kuvio 5 Rikastettu teoreettinen viitekehys

Tutkielman ensimmadisessd osaongelmassa perehdyttiin ostotiimin jidsenten infor-
maatiotarpeisiin ostoprosessin alkuvaiheissa. Ostotiimin jidsenten tunnistettiin etsivin
monimutkaisten hankintojen kontekstissa informaatiota kaikkiin aiemman teorian poh-
jalta tunnistettuihin viiteen kategoriaan liittyen. Ostotiimin jdsenet etsivét siis informaa-

tiota markkinaoloista, myyjdn kyvykkyyksistd, hankintaan liittyvistd tarpeista ja

* Nopea silmailtavyys:
tekstimuotoiset sisaltolajit
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markkinan rajoitteista sekd informaatiota, joka lisdd ymmaérrystd itse osto-ongelmasta
(Aarikka-Stenroos & Makkonen 2014; Munnukka & Jarvi 2009b). Lisdksi téssd tutki-
muksessa havaittiin yksi uusi ostotiimin informaatiotarve: informaatio muiden tekemista
vastaavista hankinnoista. Télla tarkoitettiin muun muassa tietoa siitd, miten hankintapro-
sessia on viety eteenpdin vastaavissa hankinnoissa, mitd toimittajia muut ovat kaytténeet
ja millaiset teknologiset ratkaisut on todettu toimiviksi. Erityyppistd informaatiota tarvit-
tiin eri vaiheissa ostoprosessia, kuten myds teorian pohjalta voitiin olettaa (Aarikka-Sten-
roos & Makkonen 2014). Aiemman tutkimuksen mukaisesti ostotiimin jasenilld voitiin
tunnistaa olevan erilaisia ostotiimin roolista kumpuavia informaatiotarpeita, vaikka osin
tarpeet olivat yhtenevié tiimin jasenten vélilld ostoprosessin alun aikana (Moon & Tikoo
2002).

Téssd tutkimuksessa havaittiin aineistoldhtdisesti, ettd ostotiimin jdsenten tarpeiden
taustalla oli neljdnlaisia haasteita, joita jisenet kohtasivat ty0ssddn ostoprosessin alussa.
Némai haasteet vaikuttivat ostotiimin jasenten tarpeisiin informaatiotarpeiden seki psy-
kologisten tarpeiden osalta. Haasteet jakautuivat neljdin tyyppiin, jotka olivat sisdisten
intressiryhmien vakuuttaminen ja motivointi hankinnan tarpeesta, osto-ongelman ym-
mairtdminen, oikean ajankohdan valitseminen hankinnalle sekd epitietoisuus mahdolli-
sista ratkaisuvaihtoehdoista. Ostotiimin jdsenten haasteiden tunnistamista voidaan pitda
tutkimuksen merkittdvind kontribuutiona, silld se valottaa uudella tavalla ostotiimin ja-
senten informaatiotarpeiden ja psykologisten tarpeiden taustalla olevia syitd ja kehittdé
siten aiempaa tutkimusta.

Sisdisten intressiryhmien vakuuttamisen haaste liittyi tarpeen tunnistamisen ja tuot-
teen madrittelyn vaiheisiin, ja haasteen koettiin vaikuttavan merkittdvésti hankinnan aloi-
tukseen ja ostoprosessin etenemiseen. Hankinnalle sopivan ajankohdan paittimisen
haaste koski puolestaan tarpeen tunnistamisen vaihetta. Suurin haaste liittyi kuitenkin
osto-ongelman ja sen ratkaisun riittdvén syvilliseen ymmartdmiseen. Taémén voitiin teo-
rian perusteella ndhdd olevan tyypillistd monimutkaisten ratkaisuiden hankinnassa: kun
hankinnat ovat monimutkaisia, tarvitaan ymmaérrysti siitd, mitd relevantteja tarpeita on-
gelman ratkaisemiseksi on ja millaista arvoa hankinnalla pyritdéin saavuttamaan (Aa-
rikka-Stenroos & Makkonen 2014). Epétietoisuus mahdollisista ratkaisuvaihtoehdoista
haastoi puolestaan tuotteen mairittelyn ja vaihtoehtojen kartoituksen vaiheita, ja se liittyi
osin osto-ongelman ymmartdmisen haasteeseen.

Empiriassa havaittiin tuotteen méérittelyn ja vaihtoehtojen kartoituksen tapahtuvan

ostoprosessissa osin samanaikaisesti, miké vaikutti ostotiimin informaatiotarpeisiin. Syy
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paéllekkdisyyteen voitiin ndhdd monimutkaisten ratkaisujen hankinnassa: ostotiimin jé-
senet eivat vield tuotteen médrittelyssd kunnolla ymmarténeet tarvettaan tai ratkaisumah-
dollisuuksiaan, joten madrittely ilman vaihtoehtoihin tutustumista oli hankalaa. Gartnerin
(2018) mukaan jopa 90 % ostoprosesseista sisdltdd ainakin kerran paluun prosessin edel-
liseen vaiheeseen. Tamin tutkimuksen pohjalta voidaan kuitenkin kyseenalaistaa, ovatko
monimutkaisten hankintojen kontekstissa tuotteen médrittely ja vaihtoehtojen kartoitus
erillisid ostoprosessinvaiheita vai ovatko ne yhteen vaiheeseen sisdltyvii erilaisia toimin-
toja. Tdma tulee ottaa huomioon tarkasteltaessa ostotiimin jadsenten informaatiotarpeita
ostoprosessissa ja kohdennettaessa ndiden tarpeiden pohjalta relevanttia siséltdd ostopro-
sessin alkuvaiheissa.

Tutkimuksen toisen osaongelman avulla selvitettiin ostotiimin jdsenten henkil6koh-
taisia psykologisia ja sosiaalisia tarpeita. Psykologisia tarpeita tutkittiin tunteiden néko-
kulmasta. Aiemman teorian avulla voitiin tunnistaa, ettd positiivisia tunteita haluttiin ko-
kea ja niiden kokemista yllipitdad ostoprosessissa, kun taas negatiivisia tunteita valtettiin
ja niistd haluttiin paéstd eroon. Tutkimuksessa huomattiin tunteiden roolin vaihtelevan
paitoksenteossa ostoprosessin eri vaiheissa, kuten aiemman teorian pohjalta voitiin olet-
taa. (Kemp ym. 2018.) Liséksi tdssd tutkimuksessa ostoprosessin eri vaiheissa tunnistet-
tiin erilaisia tunteita aiheuttavia triggereitd. Erityisesti negatiivisia mutta osin my0ds posi-
titvisia tunteita aiheuttaneiden triggereiden huomattiin kumpuavan niistd haasteista, joita
ostotiimin jésenet kohtasivat tyossdin. Haasteista kumpuavat positiiviset tunteet liittyivit
sithen, kun ostotiimin jisenet saivat apua haasteisiin, esimerkiksi ymmartiméalla parem-
min osto-ongelmaa ja olemassa olevia vaihtoehtoja. Tunteiden taustalla olevien triggerei-
den 16ytdmistd sekd triggereiden ja haasteiden vélisen yhteyden tunnistamista voidaan
pitdd merkittdvinad kontribuutiona, silld ndmé 16ydokset auttavat ymmértamééan, misté os-
totiimin psykologiset tarpeet kumpuavat.

Tutkimuksessa huomattiin, ettd tarpeen tunnistuksessa ilmeni ahdistuksen, drsytyk-
sen ja jannityksen tunteita sekd innostusta, iloa ja helpotusta. Negatiivisten tunteiden to-
dettiin muun muassa kumpuavan kiireesté tai hankalaksi koetusta sisdisten intressiryh-
mien vakuuttamisesta. Positiiviset tunteiden taustalla olevia triggereitd olivat mahdolli-
suus padstd tekemain uudistusta ja ratkaisemaan yrityksen ongelmia, hankinnasta aiheutu
innostus organisaatiossa seké hankintaprosessin jarjestimisen rutiininomaisuus. Tunteilla
todettiin myos teoriassa olevan vahva vaikutus tarpeen tunnistukseen ostoprosessissa: ne-
gatiivisista tunteista eroon pddseminen voi olla jopa hankinnan kdynnistévi voima ja po-

sitiiviset tunteet toimivat lisdkannustimena hankinnan aloitukselle (Kemp ym. 2018).



&3

Tunteiden on aiemmassa tutkimuksessa todettu vaikuttavan erityisesti tarpeen tunnis-
tamisen ja vaihtoehtojen kartoituksen vaiheissa, ei niinkddn tuotteen maérityksessi
(Kemp ym. 2018). Téssé tutkimuksessa tunteet liitettiin myos tuotteen maarittelyyn, jol-
loin koettiin epdvarmuuden, ahdistuksen ja pettymyksen tunteita. Negatiiviset tuntemuk-
set herdsiviat muun muassa hankinnan onnistumisen epadvarmuudesta ja siitd, pystytdanko
kaikkien relevanttien tahojen mielipiteet ottamaan hankinnassa huomioon. Positiivisista
tunteista tuotteen madirittelyyn ja vaihtoehtojen kartoittamiseen liittyi innostusta, luotta-
musta ja onnistumisen tunnetta. Nimé kumpusivat muun muassa vaihtoehtojen ymmar-
tdmisesta ja ratkaisujen 16ytdmisesta.

Aiemman tutkimuksen perusteella ostotiimin jdsenilld tunnistettiin olevan toimin-
tansa taustalla sosiaalisia tarpeita yhteenkuuluvuuden ja arvostuksen tarpeiden muodossa
(Maslow 1943; Peltonen & Ruohotie 1991, 55). Yhteenkuuluvuuden tarpeiden huomat-
tiin tissé tutkimuksessa korostuvan niilld henkil6illd, joilla oli enemmén vastuuta osto-
prosessin jérjestamisessd ja joiden tehtdvain ostoprosessissa toimiminen vahvasti kuului.
Henkil6t, joilla oli ostotiimin roolinsa puolesta vihemmain vastuuta ja tarkemmin rajattu
rooli, olivat vapaampia korostamaan omia osin eridvidkin nikdkantojaan ostoprosessissa.
Voidaankin todeta, ettd mitd enemmain henkil6ll4 oli vastuuta ostoprosessissa, sitd enem-
mén yhteenkuuluvuuden tarve ohjasi hidnen toimintaansa. Myos arvostuksen tarpeiden
kohdalla voitiin todeta, ettd ne ostotiimin jdsenet, joilla oli enemmén vastuuta ostopro-
sessin jdrjestdmisestd, kokivat ostoprosessissa onnistumisen vaikuttavan suuremmin hei-
din saamaansa arvostukseen, luottamukseen ja maineeseen organisaatiossa, eli siten ar-
vostuksen tarpeen tayttymiseen. Henkil6illd, jolla oli pienempi vastuu ostoprosessissa,
eivit kokeneet ostoprosessissa onnistumisen vaikuttavan heididn saamaansa arvotukseen
yhtd merkittdvasti. Ndin ollen arvostuksen tarpeet ohjasivat ostoprosessissa enemmén
niitd henkil®itd, joilla oli suurempi vastuu ostoprosessin jarjestdmisessa.

Kolmannen osaongelman avulla selvitettiin, millaisilla siséltoratkaisuilla ostotiimin tar-
peet pystytdédn tyydyttdmééan. Sisdltomarkkinoinnin ratkaisuja tarkasteltiin tutkimuksessa
siséllon jakelukanavien sekéd sisdltolajien ndkokulmasta. Sisdllon jakelukanavia tutkittiin
niiden edustamien mediatyyppien mukaan, joita olivat myyjéorganisaation oma, maksettu
ja ansaittu media (Holliman & Rowley 2014). Tidssd tutkimuksessa myyjdorganisaation
oman median kanavat todettiin ostotiimille hyodylliseksi tiedonhaussa ostoprosessin alussa.
Tarkedan asemaan nousivat verkkosivut, mutta verkkosivuille kulkeutumisessa korostuivat
sdahkopostilistat ja sosiaalinen media. Verkkosivuilla oli ostotiimin jdsenten tarvitsemaa in-

formaatiota, mutta verkkosivuille 16ytdminen koettiin hankalaksi. Monimutkaisten
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hankintojen kontekstissa oli vaikeaa 16ytda sopivia toimittajayrityksié hakukonehaun avulla,
silld tarpeeksi tarkan hakusanan médrittdminen oli hankalaa. My0s sosiaalisen median ja
sdahkopostilistojen osumatarkkuuden kiinnostavan tiedon jakamisessa koettiin olevan melko
huono. Syyti voidaan jilleen hakea monimutkaisten hankintojen kontekstista, jossa on etu-
kéteen hankala osata hakeutua oikeiden yritysten sdhkopostilistoille tai sosiaalisen median
kanavien pariin siséltjen vastaanottamiseksi.

Maksetulla medialla todettiin tdsséd tutkimuksessa olevan pieni merkitys tiedonhaussa.
Naitd kanavia ei koettu tarkeiksi, silld niiden osumatarkkuuden koettiin olevan heikko: joko
oikeat yritykset eivit mainostaneet ostotiimin jdsenille tai sisdlto ei ollut kiinnostavaa han-
kinnan kannalta. Maksetun median kanavilla todettiin kuitenkin olevan potentiaalia osuma-
tarkkuuden parantuessa, silld ndin tieto olisi helposti ja nopeasti ostotiimin saatavilla. An-
saittu media puolestaan koettiin hyvin tirkeéksi kanavaksi tiedonhaussa. Merkittavaan roo-
liin nousivat sisdllot kolmansien osapuolten julkaisuissa, esimerkiksi arvosteluiden tai suo-
situsten muodossa. Niitd kanavia olivat muun muassa alan tunnetut julkaisut, niiden sdhko-
postilistat, erilaiset alan verkkoyhteisot sekd kayttdjien tekemit paremmuuslistaukset. Osto-
tiimin hyodylliseksi kokemiin kanaviin liittyvid 16ydoksid voidaan pitdd merkittdvind, silld
ne kehittdvit aiempaa tutkimusta tarjoamalla syvéllisempda ymmaérrysté ostotiimin siséllon
jakelukanavien kayttoon liittyvistd tarpeista.

Ostotiimin jisenet kuluttivat useissa digitaalisissa kanavissa erilaisia sisdltdjd vasta-
takseen tarpeisiinsa ostoprosessissa. Sisdltomarkkinoinnissa digitaalisiin sisdltdlajeihin
katsottiin lukeutuvan blogikirjoitukset, uutiskirjeet, e-artikkelit, webinaarit, videot, kuvat,
infograafit, laskeutumissivustot, podcastit ja e-kirjat. (Wall & Spinuzzi 2018.) My®ds kéyt-
tdjien luoma siséltd luokiteltiin sisdltdlajiksi (Holliman & Rowley 2014). Siséltolajeista
hyodyllisiksi koettiin uutiskirjeet, artikkelit, videot, podcastit ja webinaarit. My®0s erilai-
set sisdltolajien yhdistelmét koettiin hyodylliseksi tiedonhaun ndkokulmasta.

Liséksi tutkimuksen 16ydoksend huomattiin, ettd sisdltolajien hyodyllisyys muodos-
tuu kahdesta tiedon esittimiseen liittyvasta tekijistd: nopeasta silméiltivyydestd seki in-
formaation havainnollistamisesta. Nopealla silmiiltivyydelld tarkoitettiin sitd, ettd sisél-
tolajista tdytyy nopeasti nihdi, siséltdéko se tiedonhakijan kannalta relevanttia tietoa eli
kannattaako sisdltoon perehtymiseen kdyttdd enemmaén aikaa. Nopeassa silmadiltivyy-
dessé koettiin toimivana erityisesti tekstimuotoiset siséltolajit, kuten uutiskirjeet tai e-ar-
tikkelit. Havainnollistaminen koettiin puolestaan tirkeéksi niissé sisdlloissd, joita kulu-
tettiin hankinnan kdytettdvyyteen ja toiminnallisuuteen liittyvéssd tiedonhaussa. Talloin

havainnollistaminen auttoi monimutkaisen tiedon ymmartamisessd. Videon, podcastien
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ja webinaarien koettiin olevan toimivia siséltolajeja tiedon havainnollistamisessa. My0s
erilaiset siséltolajien yhdistelmét, esimerkiksi videon ja grafiikan tai videon ja tekstin ko-
ettiin olevan hyvid keinoja havainnollistaa monimutkaista informaatiota. Lisdksi tutki-
muksessa nousi esiin sisdltojen laajuuteen liittyva 10ydos, joka koski kaikkia sisdltolajeja:
sisdllon tulisi sisdltdlajista riippumatta olla informatiivisuudeltaan riittdvén syvéllista.
Talld viitattiin sithen, ettd sisdllon tuli tarjota ostotiimin jdsenelle uutta informaatiota,
mutta informaatio ei voinut olla liian syvallisti, jotta siithen oli aikaa perehtya ja se pys-
tytddn ymmartdmadn. Sisdltolajeja koskevien 16yddsten voidaan ndhda tiydentdvin aiem-
paa digitaalisen sisdltomarkkinoinnin tutkimusta merkittdvasti, silli 16ydokset luovat
uutta tietoa siitd, mité asioita ostotiimin jdsenet pitdvit hyodyllisend kuluttaessaan erilai-

sia sisdltojd tiedonhaussa osana ostoprosessia.
5.2 Liikkeenjohdolliset johtopiitokset

Tadmain tutkimuksen tulokset ovat hyddyllisid B2B-markkinoinnin ja -myynnin ammatti-
laisille paremman ostokokemuksen luomisessa asiakkaille. Kuten tutkimuksen haastatte-
luissa tuli esille, sisdltomarkkinoinnin kohdentaminen on edelleen melko hankalaa niin,
ettd oikeanlainen sisdlto saavuttaisi oikean henkilon oikea-aikaisesti ostoprosessissa. Tut-
kimuksen tulosten avulla yrityksissd voidaankin ymmartia ostotiimin jasenten tarpeet os-
toprosessin alussa laajemmin informaatiotarpeiden seka psykologisten ja sosiaalisten tar-
peiden ndkokulmasta. Tamé auttaa ammattialisia tehostamaan myyntid auttamalla heitd
luomaan paremmin kohdennettua, relevanttia sisdltéd ostotiimin jésenille. Néin ollen
mahdollistetaan vaikuttaminen asiakkaan ostoprosessin kriittisiin alkuvaiheisiin, joissa
pohja lopulliselle ostopédatokselle muodostetaan.

Pystyédkseen vastaamaan ostotiimin jdsenen tarpeisiin, myyjdorganisaation tulisi
ymmaértdd oman asiakkaansa taholta ostamiseen osallistuvien henkildiden haasteet osto-
prosessin alkuvaiheissa. Téssd tutkimuksessa ostotiimin todettiin kohtaavan neljénlaisia
haasteita, jotka olivat sisdisten intressiryhmien vakuuttaminen ja motivointi hankinnan
tarpeesta, osto-ongelman ymmartdminen, oikean ajankohdan valitseminen hankinnalle
sekd epdtietoisuus mahdollisista ratkaisuvaihtoehdoista. Monet ostotiimin informaatio-
tarpeet ja psykologiset tarpeet pohjautuivat néihin haasteisiin, jolloin olisi tdrkedd sisél-
tdjen avulla pyrkid auttamaan ostotiimien jésenii ratkaisemaan heidén kohtaamansa haas-
teet. Tietopitoisten sisdltdjen avulla ostotiimin jdsenet tulisi vakuuttaa ja heité tulisi auttaa
vakuuttamaan muut hankinnan tirkeydestd ja oikeasta ajankohdasta, avata erilaisia vaih-

toehtoja sekd pystyd luomaan ymmarrystd osto-ongelmasta.
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Toisaalta ostotiimin jdsenten auttaminen ostoprosessissa eteenpdin vaatii relevan-
tin informaation lisédksi my0s heiddn kokemansa henkilokohtaisen psykologisen ja sosi-
aalisen riskin lieventdmista. Sisdltdjd kohdennettaessa tulisi valjastaa kdyttoon myds tun-
nepitoiset viestit, jotka vastaavat tunteiden kokemiseen ja sditelyyn liittyviin psykologi-
siin tarpeisiin. Myyjdorganisaatiolla onkin loistavat mahdollisuudet pystya tukemaan os-
totiimin jésenten psykologisia tarpeita siséltdjen avulla: ostotiimid tulisi muun muassa
rauhoitella kiireen keskelld, kannustaa padseméén yli hankinnan viivyttelyn aiheutta-
masta arsytyksestd ja ruokkia heiddn innostustaan pééstd uudistamaan ja ratkaisemaan
ongelmia sekd vakuuttaa, ettd heiddn ongelmansa voidaan ratkaista. Liséksi sosiaalisia
arvostuksen ja yhteenkuuluvuuden tarpeita koskien erityisesti hankinnassa vastuullisessa
roolissa toimivia ostotiimin jisenid tulisi tukea ja kannustaa ty0ssdédn, sekd auttaa heitd
keksiméddn keinoja toimia ostotiimid yhdistavésti ja erilaisten tahojen tarpeita sekd mieli-
piteitd huomioiden.

Tutkimuksessa selvisi, ettd siséllon jakelukanavista myyjéorganisaation oman me-
dian ja ansaitun median kanavat koetaan hyddyllisimmiksi tiedonhaussa. Liséksi havait-
tiin, ettd sisdltolajien tulisi olla siséllon esittdmisessd nopeasti silmdiltévid ja havainnol-
listavia. Toisaalta sisdltolajien tulisi myos laajuudeltaan ja esittiméltidén informaatiolta
olla riittdvan syvillisid, jotta ne tuovat lisdarvoa ja ovat nopeasti omaksuttavissa. Myyja-
organisaation tulisikin siis keskittyd digitaalisten sisdltdjen luomisessa valitsemaan sisél-
tolajeja, jotka tukevat siséllon silmiiltdvyyttd, kuten tekstimuotoiset siséltdlajit, tai sisél-
16n informaation havainnollistamista, kuten videot tai sisdltolajien yhdistelmat. Toisaalta
tulisi myds valttaa sisiltdjen luomista, joiden voisi esimerkiksi otsikkonsa puolesta olet-
taa tarjoavan mielenkiintoista tietoa, mutta jotka jadvit informatiivisuudessaan hyvin ke-
vyeksi. Lisdksi myoskdén liian syvillisen tiedon tarjoaminen ei tue ostotiimin jésenid os-
topadtoksessd etenemisessd, vaan tuolloin siséllot voivat olla hankalasti ymmarrettavissa
eikd niihin ole aikaa perehtyd. Kun ndma ja aikaisemmin esitellyt asiat otetaan huomioon
digitaalisten sisdltoratkaisujen suunnittelussa, voidaan digitaalisten sisdltjen olettaa luo-
van ostotiimin jdsenille parempia ostokokemuksia ja myyjiorganisaatiolle parempia mah-

dollisuuksia vaikuttaa asiakkaan ostoprosessin alkuvaiheisiin.
5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja ehdotukset jatkotutkimukselle

Tama tutkimus ja sen tulokset siséltidvét tiettyjd rajoituksia, jotka tulee ottaa huomioon
tutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa. Tarkoitus téssd tutkimuksessa oli lisdtd ymmarrysti

melko tutkimattomasta aiheesta ja luoda uusi, laajempi ndkokulma tarkastella ostotiimin
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jdsenten tarpeita ostoprosessissa. Tutkimuksen tarkoitus ei ollut luoda yleistettivii to-
tuuksia, vaan luoda syvillisempdd ymmairrystd tarkoin méadritellyssd kontekstissa. Néin
ollen tulosten voidaan todeta edustavan tutkijan tulkintaa ostotiimin jdsenten tarpeista di-
gitaalisten siséltojen kuluttamisen taustalla tissé tutkitussa kontekstissa, mikd on laadul-
lisessa, interpretivistisessd tutkimuksessa tarkoituksenmukaista.

Tutkimuksen empiirinen otanta koostui viidestd henkilosti, jotka edustivat kahta suo-
malaista B2B-yritystd. Koska otanta on melko pieni, tdma luo haastetta tutkimuksen tu-
losten yleistettivyydelle koskemaan suurempaa joukkoa yrityksid ja ostotiimeji. Tutki-
muksen aineisto sisdlsi suomalaisten, hyvin teknologiaintensiivisten yritysten ostoproses-
seja, jolloin tulosten ei voida suoraan olettaa koskevan myds muunlaisten B2B-yritysten
tekemid hankintoja. Liséksi tutkimuksessa kdytetyissd menetelmissé, eli teemahaastatte-
lussa ja sisdllonanalyysissa on ndhtdvissd tutkijan subjektiivinen tulkinta. Laadullisena
tutkimuksena tutkimus pystyy kuitenkin tarkoituksensa mukaisesti timin otannan ja va-
littujen menetelmien avulla antamaan syvéllisen ja johdonmukaisen katsauksen tarkoin
rajattuun aiheeseen, josta on vasta hyvin vihén aiempaa tieteellistd tutkimusta.

Tutkimuksen pohjalta nousi esiin useita mielenkiintoisia jatkotutkimusaiheita. Tadma
tutkimus keskittyi tunnistamaan ostotiimin erilaisia tarpeita ostoprosessin alun vaiheissa.
Tutkimuksessa pystyttiin havaitsemaan joitakin eroja ostotiimin jdsenten tarpeiden véa-
lilld, mutta jatkotutkimuksessa olisi kiinnostavaa perehtyé tarkemmin tietyn ostotiimin
roolin tarpeisiin ostoprosessin edetessd. Ndin ollen tutkimuksessa voitaisiin suuremman
otannan avulla perehtyd tarkemmin esimerkiksi ostajien tai pééttédjien tarpeisiin.

Tamén tutkimuksen empirian perusteella voidaan todeta, ettd digitaalisen sisdlto-
markkinoinnin kohdentaminen vastaa vield nykyédénkin melko huonosti monimutkaisten
hankintojen kontekstissa ostotiimin jdsenten tarpeisiin. Nidin ollen olisi tirkedd jatkotut-
kimuksen avulla selvittdd, miten teknisesti olisi mahdollista saada kohdennettua relevant-
teja sisdltdja B2B-kontekstissa hankintoihin osallistuville henkil6ille oikea-aikaisesti hei-
dén ostoprosessinsa aikana. Télld saralla on paljon tarvetta jatkotutkimukselle seké aka-
teemisen tutkimuksen ettd ammattikirjallisuuden ndkokulmasta.

Lopuksi voidaan todeta, ettd vastaava tutkimus olisi mielenkiintoista toteuttaa myds
kansainvéliselld otannalla. Tdma valottaisi kulttuuriin liittyvien tekijéiden ja kontekstien
vaikutusta ostotiimin tarpeisiin. Koska tdmén tutkimuksen empiriassa perehdytidin vain
suomalaisten yritysten ostotiimien jésenten tarpeisiin, olisi mielenkiintoista selvittdd, mi-

ten ostotiimin tarpeet muuttuvat ja miten erilaisten tarpeiden merkitys painottuu
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ostopaitoksenteossa muissa kulttuurillisissa konteksteissa esimerkiksi sosiaalisten tai

psykologisten tarpeiden osalta.
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6 YHTEENVETO

Tamén tutkimuksen tarkoitus oli selvittdd, millaisia tarpeita ostotiimin jésenilld on osto-
prosessin alkuvaiheissa digitaalisten siséltdjen kuluttamisen taustalla. Tétd paatutkimus-
kysymysta tutkittiin kolmen osaongelman avulla: 1) Millaisia informaatiotarpeita ostotii-
min jdsenilld on? 2) Millaisia henkil6kohtaisia psykologisia ja sosiaalisia tarpeita ostotii-
min jdsenilld on? 3) Millaisin sisdltératkaisuin ostotiimin jésenten tarpeet voidaan tyy-
dyttaa?

Teoriakatsauksessa selvitettiin, miten ostotiimit tekevit ostopdatoksid B2B-yrityk-
sissd. Teorian perusteella ostotiimin jésenten tarpeet jaoteltiin informaatiotarpeisiin, tun-
teiden kokemiseen ja sditelyyn liittyviin psykologisiin tarpeisiin sekd arvostukseen ja yh-
teenkuuluvuuteen liittyviin sosiaalisiin tarpeisiin. Lopuksi teorian avulla tutustuttiin digi-
taalisen siséltomarkkinoinnin kisitteeseen ja sisdltoratkaisujen mahdollisuuksiin tukea
ostotiimin jdsenid tiedonhaussa siséllon jakelukanavien ja sisdltolajien ndkokulmasta.

Empiirinen tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena, jossa haas-
tateltiin yhteensi viittd henkilod kahdesta eri B2B-yrityksestd. Ndma henkil6t toimivat
eri rooleissa osana ostotiimid monimutkaisten hankintojen parissa. Abduktiivisen analyy-
sitavan mukaisesti haastatteluissa kerdttyé aineistoa tarkasteltiin teoreettisen viitekehyk-
sen teemojen pohjalta. Analyysin perusteella ymmairrysté teorian avulla tunnistetuista tee-
moista pystyttiin syventdméain, mutta esiin nousi myds uusia aineistoldhtdisid teemoja,
kuten ostotiimin kohtaamat haasteet ostoprosessissa ja tunteita aiheuttavat triggerit.

Ensimmadisen osaongelman avulla perehdyttiin ostotiimin jisenten informaatiotar-
peisiin. Monimutkaisten ratkaisujen hankinnan kontekstissa ostotiimin jdsenten todettiin
etsividn ostoprosessin alun vaiheissa tietoa viiteen kategoriaan liittyen: informaatiota
markkinaoloista, myyjin kyvykkyyksistd, hankintaan liittyvista tarpeista, markkinan ra-
joitteista seka tietoa, joka lisdd ymmarrysti itse osto-ongelmasta. Empirian pohjalta pys-
tyttiin havaitsemaan my0s yksi uusi informaatiotarve, eli informaatio muiden tekemista
vastaavista hankinnoista. Informaatiotarpeiden huomattiin vaihtelevan ostoprosessin alun
vaiheissa ja ostotiimin jdsenilld huomattiin olevan osin yhtenevii ja osin erilaisia infor-
maatiotarpeita. Lisdksi voitiin tunnistaa, ettd informaatiotarpeiden ja psykologisten tar-
peiden taustalla oli neljénlaisia haasteita, joita ostotiimin jdsenet kohtasivat tydssdén os-

toprosessin alussa. Ndmé haasteet olivat sisdisten intressiryhmien vakuuttaminen ja
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motivointi hankinnan tarpeesta, osto-ongelman ymmartdminen, oikean ajankohdan valit-
seminen hankinnalle sekd epitietoisuus mahdollisista ratkaisuvaihtoehdoista.

Toinen osaongelma syventyi ostotiimin jisenten henkilokohtaisiin psykologisiin ja
sosiaalisiin tarpeisiin. Ostotiimin jdsenten psykologiset ja sosiaaliset tarpeet kumpusivat
ostoprosessissa koetusta psykologisesta ja sosiaalisesta riskistd. Psykologisten tarpeiden
tunnistettiin liittyvin tunteiden kokemiseen ja sdételyyn liittyviin tarpeisiin. Lisdksi osto-
prosessin alussa havaittiin tunteita aiheuttavia triggereita. Triggereiden tunnistettiin kum-
puavan osin niistd haasteista, joita ostotiimin jédsenet kohtasivat ostoprosessin alkuvai-
heissa. Sosiaalisia tarpeita ostotiimin jdsenilld huomattiin olevan yhteenkuuluvuuden ja
arvostuksen tarpeiden muodossa. Sekd yhteenkuuluvuuden ettd arvostuksen tarpeiden
huomattiin korostuvan niillé ostotiimin jdsenilld, joilla oli enemmén vastuuta ostoproses-
sin jirjestimisessd ja joiden tehtdvéddn ostoprosessissa toimiminen vahvasti kuului.

Kolmannen osaongelman avulla selvitettiin, millaisilla digitaalisilla sisdltoratkaisuilla
ostotiimin tarpeet pystyttiin tyydyttdméan. Digitaalinen sisiltomarkkinointi maariteltiin
markkinoinniksi, jossa asiakkaalle kohdistettavien siséltdjen avulla luodaan perso-
noidusti arvoa tavalla, joka sopii asiakkaan sen hetkiseen vaiheeseen ostoprosessissa ja
ohjaa hénen toimintaansa kohti ostopadtostd. Digitaalisen sisdltomarkkinoinnin sisilto-
ratkaisuja tarkasteltiin tutkimuksessa siséllon jakelukanavien seki sisdltdlajien ndakokul-
masta. Tiedonhaussa hyddyllisimmiksi sisdllon jakelukanaviksi todettiin myyjéorgani-
saation oman ja ansaitun median kanavat. Sisdltolajeista hyddyllisiksi koettiin puolestaan
uutiskirjeet, artikkelit, videot, podcastit, webinaarit ja erilaiset siséltdlajien yhdistelmét.
Siséltolajien hyodyllisyyden nédhtiin muodostuvan nopeasta silméiiltdvyydestd sekd ky-
vystd havainnollistaa informaatiota. Lisdksi tunnistettiin, ettd sisdllon tulee sisdltolajista
riippumatta olla informatiivisuudeltaan riittavéan syvéllistd. Tdlld viitattiin siithen, ettd si-
sdllon tulee tarjota relevanttia informaatiota olematta kuitenkaan liian syvéllistd, jotta sii-
hen on aikaa perehtyd ja se pystytddn ymmartimé&an.

Tutkimuksen avulla pystyttiin luomaan malli ostotiimin jdsenten erilaisista tarpeista
ostoprosessin alun vaiheissa. Informaatiotarpeiden, psykologisten ja sosiaalisten tarpei-
den tunnistamisen lisdksi luotiin ymmarrys siitd, mistd ndmi tarpeet kumpuavat ostotii-
min kohtaamien haasteiden ja tunteita aiheuttavien triggereiden muodossa. Liséksi tuo-
tettiin uutta tietoa siitd, miten ostotiimin jasenet kayttdvat digitaalisia sisdltdjd ostopro-
sessin alkuvaiheissa padtoksentekonsa tukena ja millaiset siséltoratkaisut sisdllon jakelu-

kanavien ja sisdltolajien osalta koetaan hyddyllisiksi tiedonhaussa. Tatd ymmaérrystd
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voidaan kiyttdad pohjana siihen, miten digitaalista sisdltomarkkinointia tulisi kohdentaa

ostotiimin jdsenille heidén tarpeidensa mukaan.
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LIITTEET

Liite 1

Alustava haastattelurunko

Haastattelun alustus:

Haastattelijan ja tutkimuksen tarkoituksen esittely

Haastattelun esittely

Haastattelun kontekstin médrittiminen: haastateltavaa pyydetadn liittiméan
haastattelussa vastauksensa viimeisimpéén tai tirkeimpaan monimutkaisten rat-
kaisujen ostoprosessiin, jossa hdn itse oli mukana.

Haastateltavaa pyydetddn kuvaamaan lyhyesti, millaista hankintaa hanen valitse-
mansa ostoprosessi koski.

Haastattelu rajataan ostoprosessin alkuvaiheisiin, eli kaikkiin niihin vaiheisiin,
joita haastateltavan kuvaamassa hankinnassa tehtiin ennen tarjouspyyntojen 1a-

hettdmistd mahdollisille toimittajille.

Teema 1: Ostotiimin roolit

Miten kuvailisit rooliasi tdssd ostoprosessissa?
Kuuluiko tdhdn ostoprosessiin osallistuminen varsinaiseen tydnkuvaasi ja vas-
tuualueisiisi?

Millaisia tehtdvid ja/tai vastuita sinulla oli ostoprosessiin liittyen?

Teema 2: Ostotiimin jasenten toiminta ostoprosessin alun vaiheissa

Millaisissa vaiheissa ostoprosessi eteni sithen pisteeseen, ettd ldhetitte tarjous-
pyyntdja potentiaalisille toimittajille?

Missi vaiheissa ostamista olit itse mukana?

Miten kuvailisit tehtdvidsi/toimintaasi siind vaiheessa, kun maéérittelitte hankin-
nalta vaadittavia ominaisuuksia? (tai niissd vaiheissa, joissa haastateltava oli
mukana ostamisessa)

Ajatellen omaa ty6tési, millaisia haasteita kohtasit ennen tarjouspyyntdjen léhet-

tdmistd ostoprosessissa
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Teema 3: Ostamiseen osallistuvien henkiloiden informaatiotarpeet

Minka tyyppisistd asioista tarvitsit tietoa siind vaiheessa, kun madirittelitte han-
kinnalta vaadittavia ominaisuuksia? (fai niissd vaiheissa, joissa haastateltava oli
mukana) Miksi tarvitsit juuri titi tietoa?

Mika tieto oli sinulle erityisen tirkedd ostoprosessin alkuvaiheissa (siis vaiheissa
ennen kuin ldhetitte tarjouspyyntdjd)? Miksi juuri tdma tieto oli erityisen tar-
kead?

Oliko jotain tarvitsemaasi tietoa hankala 16ytd4a? Millaista tietoa?

Teema 4: Ostamiseen osallistuvien henkildiden psykologiset tarpeet

Millaisia negatiivisia tunteita koit ostamisessa siind vaiheessa, jossa tunnistitte
tarpeen hankinnalle (fai niissd vaiheissa, joissa haastateltava oli mukana)? Mika
ndma tunteet aitheutti?

Millaisia positiivisia tunteita koit sen ostamisessa siind vaiheessa, jossa tunnis-
titte tarpeen hankinnalle (tai niissd vaiheissa, joissa haastateltava oli mukana)?

Mikd nama tunteet aiheutti?

Teema 5: Ostamiseen osallistuvien henkiloiden sosiaaliset tarpeet

Miten koit muiden hankintaan osallistuneiden henkildiden mielipiteiden vaikutta-
neen omaan toimintaasi ostoprosessissa? Enti silloin, jos mielipiteet olivat eroa-
via omiesi kanssa?

Oliko jossain kohtaa ostamiseen osallistuvien henkildiden mielipiteitd hankintaan
liittyen hankala yhdistd4d? Miten tdma tuli ilmi?

Koitko tdmén ostoprosessissa onnistumisella tai epdonnistumisella olevan vaiku-

tusta sithen, miten muut suhtautuvat sinuun organisaatiossanne? Milld tavoin?

Teema 6: Hyodylliseksi koetut sisillon jakelukanavat

Mitd digitaalisia kanavia kaytit tiedonhankinnassa ostamisen niissé vaiheissa,
joihin itse osallistuit?

Hakeuduitko itse hyddyllisten sisdltéjen pariin aktiivisesti vai 16ysitko ne vahin-
gossa esimerkiksi mainosten vilitykselld?

Oliko silld, miten paadyit sisdllon pariin vaikutusta sithen, miten suhtauduit si-
saltoon? (esim. mainos sosiaalisessa mediassa vs. tilattu uutiskirje)

Minka kanavan koit kaikista hyddyllisemmaéksi? Miksi?

Mink3a kanavan koit kaikista huonoimmaksi? Miksi?
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Teema 7: Hyodylliseksi koetut sisialtolajit
- Minkilaisia sisdltojd kéytit ostamisen niissd vaiheissa, joihin itse osallistuit?
- Minka siséltolajin (esim. uutiskirje, webinaari, video) koit kaikista hyodyllisem-
miksi? Miksi?

- Minka siséltolajin koit kaikista huonoimmaksi? Miksi?

Haastattelun paittiminen



