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Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd julkisten organisaatioiden ostokdyttiytymistd PR-lahjoina
kiytettyjen kirjojen hankinnassa. Téssé tavoitteessa tutkimus rajautui tarkastelemaan julkisten orga-
nisaatioiden suhdetoimintaa kirjalahjahankintojen taustalla vaikuttavana puitteena, ostokayttaytymi-
seen vaikuttavia tekijoitd sekd PR-lahjojen ostoprosessia. Tutkimuksen avulla pyrittiin tuottamaan
tietoa teosten ja kirjatuotantopalvelujen markkinointiin.Viitekehyksend tutkimuksessa kaytettiin
suhdetoimintaan ja PR-lahjoihin liittyvaa kirjallisuutta sekd ostokayttdytymiseen ja —prosesseihin
liittyvid teoriaa. Empiirisen tutkimuksen kohteena oli Vili-Suomen kaupunkien ja maakuntaliitto-
jen lahjakirjahankinta.
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Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd merkittdvimmat tutkimusorganisaatioiden ostokayttdytymiseen
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organisaatioiden paikallinen orientaatio, ostoryhmin organisointi seka organisaation kayttami han-
kintatapa. Uutta tietoa tutkimus tuotti suhdetoiminnan, paikallisen orientaation ja hankintatavan
vaikutuksista kirjojen ostokédyttdytymiseen. Tutkimuksessa kuvailtiin myds julkisten organisaatioi-
en kirjahankintaprosessi. Saatuja tuloksia voidaan hyédyntéi kirjatuottajan tai kustantajan asiakas-
potentiaalin arvioinnissa sekid markkinointiviestinnin suunnittelussa.
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1 Johdanto

1.1 PR-lahjamarkkinat ja kustannusala

Liikesuhteiden hoitaminen on kriittisen tidrkedd nykypaivin markkinoinnissa. Taloudellisen vaih-
dannan lisiksi my6s henkilosuhteita on ylldpidettivi ja vahvistettava liiketoiminnan jatkumisen
takaamiseksi. (Norhomaa 1997, 11.) Lahjat ovat henkil6kohtaisena viestinnin muotona hienovarai-
nen ja tehokas tapa viestid kiitollisuutta ja arvonantoa liikkekumppania kohtaan tai tunnustusta hy-
vistd tyostd. Nykypdivand PR-lahjoja kidytetdidnkin laajasti organisaatioiden vilisesséd toiminnassa.
Esimerkiksi vuonna 1989 liikelahja-alan yrityksid oli Suomessa noin 200 ja markkinoiden kooksi

arvioitiin n. 500 miljoonaa markkaa. Tdmén jidlkeen ala on edelleen kasvanut. (Maki 1994, 10.)

Kirja on suhdetoiminnallisena lahjana erityisen tehokas: lahjaan liittyvan huomionosoitusarvon li-
siksi kirja on media, jonka vilitykselld yhteiso voi viestid tavoitemielikuvaansa lahjan saajille. Me-
diana kirja on uskottava, ja etenkin lahjana saatuun teokseen suhtaudutaan avoimemmin kuin esi-
merkiksi mainontaan. Lahjakirja voikin toimia osana viestinnin strategiaa yhdistden organisaation
suhdetoiminnan, markkinointiviestinndn ja tiedottamisen. (Siukosaari 1997, 185-186; Espoo-

mahdollisuuksien kaupunki 1991, 30.)

Kirjakustannusalan voimasuhteet ovat jatkuvassa muutoksessa, joka vaikuttaa alan kilpailutilantee-
seen (Stockman, Bengtson & Repo 2000, 25-26). Kilpailun kiristyessd kuluttajamarkkinoilla kus-
tantajan kannattaa pyrkid vahvistamaan asemaansa organisaatiomarkkinoilla. Monet kustantajat
ovatkin laajentaneet toimintaansa PR-lahjamarkkinoille, joka tarjoaa niille uusia markkinointi-
kanavia (M#ki 1994, 10). PR-lahjojen markkinointi organisaatioille ja kilpailu muiden tuottajien
kanssa edellyttidd asiakasorganisaatioiden ostokdyttdytymisen tuntemista. On tiedettéiva, kuinka os-
tavan organisaation tarve syntyy, mitd kriteereitd kiytetdin ostettavan tuotteen valinnassa, milléd
kriteereilld arvioidaan toimittajavaihtoehtoja ja miten tarjouksia vertaillaan keskendén. Asiakkaiden
valintakdyttdytymiseen vaikuttavien tekijoiden tunteminen auttaa markkinoijaa analysoimaan ja
tulkitsemaan markkinoinnin kannalta olennaista tietoa ja valitsemaan tehokkaan markkinointimixin
organisaatiomarkkinoita ajatellen. (Webster 1979, 5.) Tutkimuksen toimeksiantajana on jyviskyla-

ldinen Atena Kustannus Oy.



Vaikka organisaatioiden ostamista on tutkittu paljon, on aikaisempi tutkimus keskittynyt pdiosin
investointi- ja padomahyddykkeiden ostamiseen (Mdéller 1981, 10). Lisdksi Moller itse on tehnyt
laajaa tutkimusty6td tuotantomateriaalien ja komponenttien ostokdyttaytymisestd (Moller & Leino
1980; Moller 1981, 1983). Lehmann ja O’Shaugnessy (1974) ovat kuitenkin osoittaneet, ettd ostet-
tavan tuotteen luonteella ja kéyttStarkoituksella on merkittivi vaikutus valintakriteereihin. Siten
aikaisempien tutkimusten kriteerist6d tai ostoon vaikuttavia tekijoitd ei voida soveltaa suoraan PR-
lahjoina kiytettyjen kirjojen hankintakdyttdytymiseen, josta ei ole tehty aiempaa tutkimusta. Myds-
kin julkisten organisaatioiden hankintakulttuuria on tutkittu varsin vdhin niiden méiérillisesti ja
laadullisesti laajasta ostotoiminnasta huolimatta (Peltola 1998, 13; Parkinson & Baker 1986, 8).
Tiamin tutkimuksen tavoitteena on tdydentdd titd tutkimusaukkoa ja tuottaa kidytinnollistd tietoa

kustannustuotteiden ja niiden tuotantopalvelujen markkinointiin julkiselle sektorille.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd julkisten organisaatioiden PR-lahjakirjojen ostokdyttiyty-
mistd. Tarkennettuna se pyrkii kuvailemaan kaupunkien ja maakuntaliittojen lahjakirjojen tarpeiden
luonnetta, niiden ostoprosessia ja sen sisdlld selvittimiin ostopdétoksiin vaikuttavia tekij6itd. Tama
tapahtuu muodostamalla ensin aikaisemman tutkimuksen pohjalta viitekehys julkisten organisaati-
oiden PR-lahjojen ostamisesta ja vertaamalla sitd empiirisen tutkimuksen tuloksiin. Tutkimuksen
avulla pyritdin tuottamaan kiyttokelpoista tietoa kirjojen ja niiden tuotantopalvelujen markkinoin-

tiin.
Tutkimustavoitteen pohjalta on muodostettu seuraavat tutkimuskysymykset:

Millainen on Vili-Suomen kaupunkien ja maakuntaliittojen ostokdyttiytyminen PR-lahjakirjojen
hankinnassa?

» Millainen on PR-lahjakirjan kiyttd ja merkitys tutkimuksen organisaatioille?

»  Miten kiyttd vaikuttaa PR-lahjakirjojen hankintaan?

= Mitks muut tekijit vaikuttavat PR-lahjakirjojen ostokidyttiytymiseen?

» Millainen on PR-lahjakirjojen hankintaprosessi?



1.3 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksen kolme ydintd ovat organisaatioiden ostokdyttdytyminen ja ostoprosessi sekd kayttdy-
tymisen kohteena olevat PR-lahjakirjat. Vaikka pyrkimykseni on tuottaa tietoa PR-lahjojen mark-
kinoijalle, tutkimuksessa ei paneuduta erillisten markkinointitoimenpiteiden vaikutukseen osto-
kiyttiytymiseen, vaan aihetta tarkastellaan lahinnd organisaation sisilld tapahtuvana kayttaytymi-
send. Kaikki tissd tutkielmassa kaytetyt ostokdyttiytymismallit kattavat seké julkisten organisaati-
oiden ettd yksityisten yritysten ostokédyttdytymisen. Julkisten organisaatioiden ostamisen erot tul-
laan esitteleméin mallien yhteydessd niiltd osin, kun ne poikkeavat yritysten ostok#yttdytymisesti

tai niilld on leimaavia erityispiirteitd yleiseen ostokdyttdytymiseen verrattuna.

Useat tissi tutkielmassa kdytetyt ostokdyttdytymisteoriat ovat melko vanhoja, ne ovat 1960-, -70, ja
—80 —luvuilta. Tdm4 johtuu siitéd, ettd tutkielmassa on pyritty kiyttamain alkuperdisid ldhteitd ja
organisaation ostokdyttdytymisen voimakkain tutkimusaikakausi oli 60-80-luvulla. Silloin muo-
dostettiin ehkid merkittivimmait ja siteeratuimmat teoriat tiltd tutkimuskentéltd. Tama ei kuitenkaan
tarkoita, ettd tutkimusaihe olisi vanhentunut, ostokiyttdytymisen tunteminen on markkinointistrate-
gian suunnittelun kannalta nykyisin aivan yhté tirke4i kuin 30 vuotta sitten. Tuolloin tehdyt osto-
kiyttdytymisteoriat ovat edelleen kiyttokelpoisia. Uudemmat mallit, esimerkiksi vuorovaikutus-
mallit (ks. esim. Ford 1997, s. 7-8; Ford 1980) eiviit sovellu tdhén tutkimukseen, koska ne keskitty-
viit myyjin ja ostajan kanssakdymiseen jittden huomiotta ostokiyttdytymiseen ja valintapdatoksiin

vaikuttavat tekijat.

Koska lahjakirjojen hankintaan liittyvdd ldhdeaineistoa ei ole, kdytetddn viitekehyksessi PR-
lahjoihin yleisesti sekd suhdetoimintaan liittyvai kirjallisuutta. Kirjoja kdytetdsn nimenomaan suh-
detoiminnallisina lahjoina ja siten tdmin kirjallisuuden katsotaan kattavan myos nédiden tutkimuksen

kohteena olevat tuotteet.

Ostokiyttaytymisen kohteiden rajaaminen pelkistdsn PR-lahjoihin esimerkiksi liikelahjojen sijasta
johtuu siitd, ettd liikelahjojen kisitteeseen kuuluu erilaisia tuotteita, jotka poikkeavat toisistaan
kayttotarkoituksensa, hintansa, esinetyyppinsi ja ulkondkonsi suhteen. Jo edelld mainitun Lehman-
nin ja O’Shaugnessyn toteaman mukaan my0s ostokdyttdytymisen ndiden tuotteiden kohdalla voi-

daan olettaa olevan erilaista. (Lehmann & O’Shaugnessy 1974). Laajemman tuotekategorian sisil-



lyttdiminen tutkimukseen laajentaisi muuttujien miirdd ostokdyttdytymiseen vaikuttavien tekijoiden

lisdksi niin paljon, ettd kokonaisuutta olisi vaikea hallita.

Kuten jo tyon nimestd voidaan n&hdi, tutkimus rajautuu juikisten organisaatioiden, eli empiriassa
kaupunkiorganisaatioiden ja maakuntaliittojen ostokdyttdytymisen tutkimiseen. Tdmi johtuu kiin-
nostuksesta vihemmain tutkittuun julkisen sektorin ostokdyttdytymiseen. Lisédksi julkisen sektorin
markkinointi painottuu PR:&4n ja julkisuuteen toiminnan luonteen vuoksi (Ray 1982, 23), mikai li-
sdd mielenkiintoa myds PR-lahjojen kdytt66n osana suhdetoimintaa. Julkisten organisaatioiden
ostamisessa uskotaan olevan yksityisen sektorin ostamisesta poikkeavia piirteité, joten niitd ei pyrita

rinnastamaan tissi tutkimuksessa.

1.4 Tutkielman keskeiset Kiisitteet

Ostokiyttdytymisen keskeiset tutkijat, Webster ja Wind ovat maéiritelleet organisaation ostokdyt-
tidytymisen seuraavasti: ~ Organisaation ostokiyttdytyminen on paitoksentekoprosessi, jossa viralli-
set organisaatiot muodostavat tarpeen ostettaville tuotteille tai palveluille seki tunnistavat, arvioivat
ja valitsevat vaihtoehtoisten tuotemerkkien ja toimittajien vililla.” (Webster & Wind, 1972, 1.) Or-
ganisaation ostokdyttaytymistd ei siten tule ldhestyd vain yksittdisend péddtoksend, vaan monitasoi-
sena p#itds- ja kommunikaatioprosessina. (Cardozo 1983, 75.) Tdhdn Osfoprosessiin osallistuu
useita organisaation jdsenid. (Webster & Wind 1972a, 12.) Méiritelméstd nousevat esille prosessi-
luonteen lisiiksi myds organisaation tarpeiden tyydyttiminen sekd tuotteiden ja toimittajien etsintd,
arviointi ja valinta. P4itoksentekoon luetaan my6s kuuluvaksi tavoitteiden ja valintakriteerien aset-
taminen, informaation hankinta ja kisittely pdatSksentekoa varten sekéd valintaprosessit. Namé osat

tullaan késittelemadn tutkielman mydhemmissé kappaleissa.

Kansainvilinen PR:n jérjest6 IPRA (International Public Relations Association) madrittelee suhde-
toiminnan, eli PR:n seuraavasti: ”Suhdetoiminta on luonteeltaan jatkuvaa ja méaéritietoista johta-
mistoimintaa, jonka avulla julkiset ja yksityiset laitokset ja yhteisot pyrkivit saavuttamaan ja sii-
lyttdiméin niiden sidosryhmien ymmaértdmyksen, my6timielisyyden ja tuen, joista yhteistt ovat tai
saattavat olla kiinnostuneita.” (Santonen 1981, 14-15.) Suhdetoiminnan tavoitteena on siten vaikut-
taa organisaation sisd- ja ulkopuolella toimivien yksityisten ihmisten ja erilaisten yleiséryhmien

asenteisiin ja késityksiin organisaatiota kohtaan. Suhdetoiminta tukee niitd toimenpiteitd, joiden
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avulla toteutetaan organisaation toiminta-ajatusta, ja siihen sisiltyy mainontaan ja myyntiin kuulu-
mattomat toiminnot, jotka tdhtadvit halutun yhteisGimagon vahvistamiseen ja toisaalta organisaati-
on tavoitteiden saavuttamiseen. (Westermarck 1991, 51; Shimp & DeLozier 1986, 493; Urhonen
1976, 12.) ’

PR-lahjat ovat organisaation intressiryhmilleen antamia tuotteita tai palveluja, joiden tarkoituksena
on edistdd sen suhdetoiminnallisia tavoitteita. PR-lahjat kuuluvat liikelahjojen kategoriaan, johon
sisiltyviat myos mainoslahjat. (M#kié 1991, 13.) PR-lahja eroaa mainoslahjasta kayttotarkoituksen-
sa, hintansa ja usein myds tuotetyypin puolesta. Kun PR-lahja pyrkii pitdméin ylld hyvaa liikesuh-
detta ja luomaan positiivisia mielikuvia antajaorganisaatiota kohtaan, mainoslahjan tavoitteena on
nimensi mukaisesti toimia organisaation tai tuotteen mainoksena ja edistdd suoraan tuotteen myyn-
tid. (Makié 1991, 13; Mikluha 1995, 41-42.) Vaikka mainoslahjat rajataankin kéyttétarkoituksensa
vuoksi tutkimuksen ulkopuolelle, niiden erot PR-lahjoihin tullaan 1dhemmin selvittdémédn luvussa

2.1.2 PR-lahjojen luonteen tarkentamiseksi.

1.5 Tutkielman rakenne

Johdannossa valotetaan ensin kirjamarkkinoiden taustaa ja pyritddn perustelemaan tutkimuksen
tarpeellisuus. Johdanto esittelee tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteet tutkimuskysymyksineen, ja
rajaa tutkimusalueen ostokdyttdytymisen, tutkimuskohteiden ja oston kohteiden suhteen. Kappalee-
seen kuuluu myds tutkimuksen keskeisten kisitteiden méadrittdiminen ja tutkielman rakenteen sel-

vittiminen.

Luvussa 2 tutustutaan organisaatioiden ostokdyttiytymisen ja PR-lahjoihin hittyviin aikaisempaan
tutkimukseen. Ensin ostokdyttdytymisen tutkimuskenttdd pyritddn selkeyttimién luokittelemalla
erilaisia tutkimusléhtokohtia. Jotta voitaisiin ymmartdid PR-lahjojen ostokayttdytymistd, on tutus-
tuttava niiden kayttotarkoitukseen ja tarpeen luonteeseen. Luvussa 2.1 kisitelldén julkisten organi-
saatioiden suhdetoimintaa ja PR-lahjojen kiyttod suhdetoiminnan vilineind. Lopuksi tutustutaan

PR-tuotteille ja niiden toimittajille asetettuihin valintakriteereihin.



Parkinson ja Baker toteavat, ettd organisaation ostopéitosprosessissa on kaksi ulottuvuutta. Ensiksi
ne tekijit, jotka vaikuttavat pditokseen ja toiseksi se tapahtumasarja, jossa pddtetdéin miké tarjous
valitaan. (Parkinson & Baker 1986, 128.) Luvussa 2.2 tutustutaan ostokdyttdytymiseen vaikuttaviin
tekijoihin, jotka sanelevat puitteet organisaation ostokéiyttéiyfymiselle. Nditd ovat ymparists-, orga-
nisaatio-, ryhmi- ja yksilo- ja ostotilannetekijit sekéd ostamisen rationaaliset ja emotionaaliset mo-

tiivit.

Luvussa 2.3 tarkastelun kohteena ovat ostok#yttdytymisen prosessiteoriat. Eri prosessiteorioita ver-
rataan kesken#in, jonka jélkeen jokainen ostoprosessin vaihe ja niissi esiintyvit ostopaitskset kdy-
dédn 14pi. Vaiheita ovat tarpeen tunnistaminen, tavoitteiden ja tuoteominaisuuksien méairittdminen,
toimittajavaihtoehtojen identifiointi, informaation etsintd ja kaytté paitoksissd, tarjouspyyntdjen

tekeminen seki vaihtoehtojen arviointi ja valinta.

Luvussa 2.4 vedetddn yhteen kisitelty aikaisemman tutkimuksen teoria muodostamalla empiirisen
tutkimuksen viitekehys. Koko luvun 2 tarkastelu tapahtuu julkisten organisaatioiden toiminnan ja

tavoitteiden nikokulmasta.

Empiirinen tutkimus on suoritettu haastattelututkimuksena. Tutkimuskohteina oli viisi kaupunkior-
ganisaatiota ja nelja maakuntaliittoa Vili-Suomen alueelta. Luvussa 3 esitelldén tutkimuksen kulku,
menetelmit, haastattelujen teemat ja aineiston analysointi sekd perustellaan tutkimuskohteiden ja

haastattelukysymysten valinta.

Tutkimustulokset esitellddn luvussa 4. Luku 5 on varattu tutkimustulosten yhteenvedolle, tutki-
muksen péitulosten esittelylle sekd teoreettisen ja empiirisen osan yhteiselle tarkastelulle. Luvussa
arvioidaan tutkimusta myds tieteelliseltd kannalta pohtien sen onnistumista ja keskustellen tutki-
muksen reliabiliteettiin ja validiteettiin liittyvistd kysymyksistd. Lopussa esitelldin jatkotutkimusai-

heita, jotka voivat laajentaa aiheen tietdmysta.



2 Organisaation ostokiiyttiytyminen PR-lahjojen hankinnassa

Webster ja Wind, Moller, Kotler sekd Mékeldinen esittivit, ettd ostopaitoksid tutkittaessa on otet-
tava huomioon kaksi asiaa: ostamiseen vaikuttavat tekijit ja ostoprosessi. (Webster & Wind 1972,
111-116; Moller 1983, 5; Kotler 1988, 213; Mikeldinen 1999, 36). Ostettavan tuotteen kdyrtotar-
koituksella on my6s merkittdva vaikutus oston luonteeseen. Se vaikuttaa ostoryhmén koostumuk-
seen, valintakriteereihin ja eri vaihtoehtojen vertailuun. (Webster & Wind 1972, 111-116; Méller
1983, 5; Lehmann & O’Shaugnessy 1974). Tamin oletuksen perusteella voidaan odottaa, ettd suh-
detoiminnalla olisi vaikutusta PR-lahjojen hankintaan. Tutkimuksen tarkastelussa otetaan siksi

huomioon organisaation suhdetoiminta PR-lahjojen osalta.

Tdssd tutkimuksessa ostokdyttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd tarkastellaan monitasoisten mallien
kautta. Monitasoiset mallit (complex models) pyrkivit antamaan kattavan nikemyksen koko orga-
nisaation ostokdyttdytymisestd. Monitasoiset mallit siséltdvit yleensd useita elementtejd ja muuttu-
jakategorioita. Yleisen luonteensa vuoksi monitasoisia malleja voidaan periaatteessa soveltaa kaik-
keen organisaation ostamiseen, mutta samalla niiden heikkoutena on yksityiskohtien kuvaamisen
puute. Monitasoisia malleja ei siksi voi operationalisoida markkinoinnin kiyttdtarkoituksiin sellai-
senaan, vaan ne toimivat parhaiten ostokéyttdytymiseen kuvaamisessa ja sithen vaikuttavien muut-

tujaluokkien identifioinnissa. (Webster & Wind 1972b, 12.)

Mikinen ja Ranta luettelevat monitasoisiin malleihin kuuluvaksi mm. Robinson, Faris ja Windin
BUYGRID-mallin, Webster ja Windin (1972) organisaation ostokdyttdytymismallin, Shethin
(1973) teollisen ostajan kéyttaytymismallin, Hikanssonin ja Osterbergin organisationaalisen vuoro-
vaikutuksen mallin sekd Mollerin MATBUY-mallin (Mékinen ja Ranta 1991, 19-22). Edelld mai-
nituista malleista parhaiten ostokidyttdytymiseen vaikuttavat tekijat ottaa huomioon Websterin ja
Windin malli, jonka mukaan ostokdyttdytymiseen vaikuttavat organisaation ympéristd ja ostavan
organisaation luonne. Samoin ostoryhmalli ja sithen kuuluvilla yksil6illd seké ostotilanteen luon-
teella on merkitysta ostokdyttdytymisen muotoutumisessa. (Webster & Wind 1972, 111-116; M6l-
ler 1983, 5.) Mallin yleistd luonnetta voidaan téssé pitdd etuna, koska sen siten voidaan olettaa so-
veltuvan myos véhin tutkittuun PR-lahjojen hankintaan. Julkisiin hankintoihin keskittyvit tutki-

mukset tiydentdvit ostokdyttdytymiseen vaikuttavien tekijéiden tarkastelua.



Ostoprosessin tunteminen edellyttid, ettd tiedetddn, mitd vaiheita ostamiseen kuuluu, misti ostajat
hankkivat informaatiota ostop#itdstd varten, mité kriteereitd ostamisessa kiytetddn, kuinka vaihto-
ehtoja vertaillaan ja kuinka lopullinen valintapditds syntyy. (Webster & Wind 1972, 111-1.16;
Moller 1983, 5.) Ostokdyttdytymisen prosessimallit kuvaavat naitd ostokdyttdytymisen eri vaiheita,
joissa suoritetaan erilaisia toimintoja ja kuhunkin ostovaiheeseen liittyy erilaisia paatoksid (Maki-
nen & Ranta 1991, 22). Luvussa 2.3 eri prosessimalleista luodaan synteesi, jonka avulla vaiheiden

tarkastelu tapahtuu.

Muita ostok#yttidytymisen osa-alueisiin keskittyvid tutkimuksia, kuten ostotilanteen luonnetta, osto-
ryhmin kokoonpanoa, informaation hankintaa, valintakriteereitd tai toimittaja- ja tuotevalintapai-

toksii kisittelevid tutkimuksia kéytetddn edellisid malleja tdydentdvind osina.

2.1 PR-lahjat ja suhdetoiminta

Ostettavan tuotteen lopullinen kiyttdtarkoitus vaikuttaa sithen, ketkd organisaation jdsenet osallis-
tuvat ostoprosessiin ja millainen rooli heilld ostamisessa on. Hill ja Hillier esittivit, ettd kayttotar-
koituksella on ratkaiseva vaikutus niihin kriteereihin, joita ostaja vaatii tuotteelta. (Moller & Allos
1983, 18; ks. myos Lehmann & O’Shaugnessy 1974.) Kriteerit taas puolestaan ratkaisevat sen,
kuinka eri ostovaihtoehtoja vertaillaan keskenddn. Voidaankin siis todeta, ettd ostettavan tuotteen
luonteella ja kiyttotarkoituksella, eli téssd tapauksessa suhdetoiminnalla, on merkittdva vaikutus

koko ostokdyttaytymiseen (Lehmann & P’Shaugnessy 1974).

2.1.1 Julkisten organisaatioiden suhdetoiminta

Suhdetoiminta voidaan maédritelld yksinkertaisesti organisaation hyvien suhteiden luomiseksi ja
ylldpitimiseksi eri sidosryhmien kanssa. Iso-Britannian PR:n instituutti médrittelee sen
”suunnitelluksi ja pitkdaikaiseksi pyrkimykseksi luoda ja ylldpitid goodwillid ja molemminpuolista
yhteisymmirrystd organisaation ja sen sidosryhmien vililla”. (Smith 1998, 360.) Suomen Tiedotta-
jien liitto on lisdnnyt tdhidn madritelmadn sen, ettd suhdetoiminta perustuu organisaation padmadriin
ja tavoitteisiin ja pyrkii luomaan myonteisid asenteita organisaatiota kohtaan vuorovaikutuksessa

ympiriston kanssa (Luoto 1987, 84).



Suhdetoiminnalla ei vilttdmaittd tavoitella taloudellisia vaikutuksia, vaan sen keskeisimpéni tavoit-
teena on hyvi yhteisdkuva (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1994, 231). Hyvé yhteis6kuva saa aikaan
uskottavuutta ja luottamusta organisaation toiminnalle, edistdd organisaation tavoitteiden saavutta-
mista, on kilpailukeino (Siukosaari 1997, 194; Westermarck 1991, 51) ja vaikuttaa yleisén ennak-
koasenteisiin. Hyvamaineiselle organisaatiolle annetaan negatiivisetkin tapahtumat helposti anteek-

si, koska yleis6 kokee tilanteen poikkeustapaukseksi normaalista toiminnasta. (Vuokko 1997, 61.)

Julkisten organisaatioiden markkinointi painottuu niiden yhteiskunnallisten tavoitteiden ja toimin-
tamuodon vuoksi yksityisid yrityksid enemmén suhdetoiminnan ja julkisuuden keinoihin (Ray 1982,
23). Ne eivit tavoittele suurta liikevoittoa, joka edellyttiisi voimakasta mainontaa tai myynninedis-
tamistd, mutta mySs niiden on tirkedd luoda itsestdén ja omasta alueestaan hyvi yhteis6kuva sen
monien myénteisten vaikutusten vuoksi (Luoto 1987, 10). Hyvd imago jostakin alueesta merkitsee
yleensd imuvoimaa turismiin ja teollisuuden ja palveluiden sijoittumiseen seki positiivista leimaa
alueella tuotetuille tuotteille. Kunnat kilpailevat voimakkaasti keskenddn yrittdjistd, tyévoimasta,
asukkaista ja valtion tarjoamasta tuesta. Asukkaiden viihtyvyyden ja tydvoiman saannin kannalta
myonteinen mielikuva vaikuttaa positiivisesti. (Aaltola 1988, 26-27; Luoto 1987, 19; Vuokko 1997,
61.)

Alueen imago on yksinkertaisesti se mielikuva, miki ihmisilld on alueesta (Hautaméki 1988, 68).
Se muodostuu usean eri tekijin yhdistelméni. Ensin voidaan mainita alueen, kaupungin tai maa-
kunnan, oma aktiivinen profilointi, joka kisittdd erilaiset markkinoinnilliset, etenkin suhdetoimin-
nalliset toimet. (Aberg 1988, 72-75; Santonen 1981, 38.) Muita alueesta muodostettuun kisitykseen
vaikuttavia tekijoitd ovat henkilén omat kokemukset alueesta esimerkiksi matkailun perusteella tai
kontakteina alueen toimijoihin, muiden ihmisten kertomat kokemukset seké joukkoviestinten valit-
timi mielikuva (Aberg 1988, 72-75; Santonen 1981, 38). Esimerkiksi Paasi (1986) ja Hautamiki

(1988) kisittelevit syvillisemmin alueen imagoa ja sen merkityksii.

Suhdetoiminnan keinojen kirjo on laaja. Se voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen suhdetoimintaan,
jotka nimensi mukaisesti pitdvit huolta organisaation sisdisestd ilmapiiristd, kuten tyontekijdsuh-
teista ja suhteista organisaation ulkopuolisiin sidosryhmiin. Suhdetoiminnan nékyvimpana muoto-
na yleensd on yhteisén mydnteinen esittely, johon kuuluu erilaiset esitteet ja julkaisut, jérjestetyt
tilaisuudet, vierailut, kampanjat ja tapahtumat, avajaiset, kilpailut ja lahjoitukset. (Santonen 1981,
12.) Sisdinen suhdetoiminta kayttdd keinoinaan toiminta- ja vuosikertomuksia, tiedotustilaisuuksia,

harrastustoimintaa, tyontekijéiden kannusteita ja muistamista midrdpdivind ja merkkivuosina



(Vuokko 1997, 68). Myos tiedottaminen kuuluu suhdetoiminnan kenttddn. Tiedottamisesta ovat

keskustelleet syvemmin esimerkiksi Luoto (1987) ja Santonen (1981).

Organisaation toimintaympéristdstd voidaan erottaa erilaisia sidosryhmid, joista organisaatio on
riippuvainen ja joiden hyviksyntd on organisaation toiminnan edellytys. Siksi suhdetoimintaa har-
joitetaan ndihin ryhmiin hyvien suhteiden ylldpitamiseksi. (Santonen 1981, 40.) Kunnan tai maa-
kunnallisen liiton sidosryhmid voivat olla esimerkiksi kunnan asukkaat, valtio, kunnassa olevat
yritykset ja jirjestot, seurakunta, naapurikunnat ja lehdists. Kunnan sisdiset sidosryhmit, kuten
kunnan virka- ja luottamusmiehet sekd kunnan johto ovat toisaalta sidosryhmii, joihin pidetddn
yhteyttd, ja toisaalta niitd, jotka hoitavat kunnan suhdetoimintaa. Esitetty sidosryhmien jako on
melko karkea, jokaisen edelld mainitun ryhmin sisélld on useita ryhmii, jotka kukin vaativat erilai-

sen ldhestymistavan ja erilaiset suhdetoiminnan keinot. (Luoto 1987, 14-16.)

2.1.2 PR-lahjojen Kiisite

Organisaatioiden antamista lahjoista kiytetdsn melko kirjavaa termistéd. Tavallisimpia yleisnimi-
tyksid ovat liikelahja ja yrityslahja (Vuorimaa 1994, 3). Lahjojen kiyttotarkoituksissa ja antamisen
motiiveissa on kuitenkin selkeitd eroja, ja siksi on loogista tarkentaa liikelahjan méaritelmas. Lii-
kelahjat jakautuvat karkeasti mainos-, myynninedistimis- ja PR-lahjoihin, jotka poikkeavat toisis-
taan kdyttotarkoituksen suhteen, ja siksi my6s hinnan ja tuotetyypin puolesta. (Mékié 1991, 5;
Mikluha 1995, 41-42.) Mainos- ja myynninedistdmislahjat ovat halpoja massajakelutuotteita, joiden
tarkoituksena on lisdtd organisaation tunnettuutta tai tuotteen myyntid. Tavallisimmin téssé tarkoi-
tuksessa kiytetddn esimerkiksi kuulakérkikynid, viivoittimia, pipoja tai sateenvarjoja. (Mikluha

1995, 41.)

PR-lahja pyrkii puolestaan pitdmédn ylld hyvii liikesuhdetta ja luomaan positiivisia mielikuvia
antajaorganisaatiota kohtaan. PR-Lahjan antaminen on huomaavaisuuden osoitus, kiitos tai palkinto
lahjan saajalle merkkip4ivéna tai yhteistyon kunniaksi. (Murtolehto 1989, 21.) PR-lahjan antamis-
tilanne on yleensi henkil6kohtainen ja saaja tunnetaan ainakin tiettyyn ryhméén kuuluvana. Siten
lahja voidaan valita mainoslahjaa tarkemmin saajaa ajatellen. PR-lahjojen saajat valitaan mainos-
lahjojen saajia tarkemmin, ja PR-lahjoja jaetaankin yleensi alle 300 kappaletta vuodessa. Ensim-
mdisind lahjalistalla on yrityksen tdrkeimmit asiakkaat ja yhteistyokumppanit, muita lahjoilla

muistettavia harkitaan yleensi suhteen tarkeyden mukaan. (Mikluha 1995, 42; Nee 1994.)
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PR-lahjan viesti on mainoslahjan viestid henkilokohtaisempi, ja siksi organisaation nimi tai logo on
merkitty vain hyvin huomaamattomasti lahjaan tai se on jitetty kokonaan pois (Nee 1994). Léhja
kuvaa antajan ja saajan vilistd suhdetta, ja lahjan arvo on rinnastettavissa suhteen koettuun arvoon.
(Vuorimaa 1994, 24.) Siksi PR-lahja on mainoslahjaa kalliimpi, hinnaltaan tavallisimmin n. 80-500

mk. (Mikluha 1995, 42.)

Mikluha jakaa PR-lahjat vield normaaleihin, hyvén liikesuhteen ylldpitdmiseksi annettuihin lahjoi-
hin, ja nk. "mustaleimaiseen viskiin”, joka on arvokkaimpien lahjojen yleisnimitys. Normaalit PR-
lahjat ovat hinnaltaan noin 80-150 mk, ja ne ovat yleensé laadukkaita merkkituotteita, kulutustava-
roita, elintarvikkeita, koriste- tai taide-esineitd. Myos kestitsemistd voidaan pitdd PR-lahjana. Hen-
kilokohtaisiksi lahjoiksi sopivat myds saajan harrastuksiin liittyvit esineet tai kirjat. Etenkin kauno-
kirjat ja omasta alueesta kertovat teokset ovat turvallinen valinta, koska ne sopivat aina lahjaksi
sagjan ikdn, sukupuoleen tai kulttuuriin katsomatta. (Malmberg 1993, 7-8; Mikluha 1995, 11-13,
43.) "Mustaleimaisen viskin” tuotteet annetaan yleensi erittdin tarkeille henkiloille, kuten yhteis-
tydokumppanin yritysjohdolle. Namé tuotteet ovat ylellisyystuotteita, jotka saattavat maksaa noin
200-500 mk ja niitd annetaan enintdén 50 kappaletta vuodessa. (Mikluha 1995, 42.) Niissd VIP-
lahjoiksikin kutsutuissa esineissi ei yleensé ole lainkaan logoa tai yritysnimed, koska ystiavyyden ja
kunnioituksen osoitukseksi tarkoitettua elettd ei haluta vaarantaa silld, ettd lahja tulkittaisiin myyn-

ninedistdmiseksi (Nee 1994).

2.1.3 PR-lahjat suhdetoiminnan vilineini

Liikesuhteiden kehittiminen ja ylldpitdminen on Kkriittisen tirkeid nykypdivin markkinoinnissa.
Liikesuhteet sisiltdvit rationaalisten seikkojen lisidksi henkil6kohtaisia, inhimillisid aspekteja. Suh-
detoiminnan vaikutukset tapahtuvat tilld epivirallisella tasolla. Lahjojen antaminen ja saaminen
kuuluvat tihin henkil6kohtaiseen ulottuvuuteen. (Bruhn 1996, 61.) Lahjojen antamisesta onkin
tullut merkittivissd madrin kdytdntd myds business-to-business —sektorilla. Vuonna 1989 litkelah-
ja-alalla toimivia yrityksid oli Suomessa noin 200 ja markkinoiden kooksi arvioitiin télléin n. 500
miljoonaa markkaa. Ala on yhd kasvanut tidhén pdivdin mennessd. (Méki 1994, 10.) Saksalaisen
tutkimuksen mukaan 84 prosenttia liikke-eldmén toimijoista antaa liikelahjoja, mikd kuvastaa lah-

janantamiskédytdnnon laajuutta (Bruhn 1996, 63).
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Antamisen perusideana on aina ollut siteen luominen tai sen vahvistaminen antajan ja saajan vililla.
Kyse ei ole siten ainoastaan yksipuolisesta tapahtumasta, vaan sosiaalisesta vaihdannasta, jossa
lahjan antaja toivoo saajan palkitsevan hinet esimerkiksi positiivisella asennoitumisella antajaa

kohtaan. (Bruhn 1996, 61.)

Lahjojen antaminen on sanatonta viestintdd (Bruhn 1996, 61). Niitid annetaan yleisesti tunteiden
osoitukseksi, niiden halutaan tuottavan iloa tai ne voivat olla sosiaalisen yhteenkuuluvuuden lisdi-
misen viline. Lahjat voivat osoittaa kiitollisuutta tai kunnioitusta monissa tilanteissa sanoja parem-
min. (Mikluha 1995, 15; Nee 1994.) Jo pelkistiin lahjan saaminen on merkki tunnustuksesta: se
ilmaisee, ettd lahjan antaja tunnustaa saajan muistamisen arvoiseksi (Santonen 1981, 133.) Yleensi
lahjojen koetaan lisddvin uskollisuutta ja goodwillid osapuolten kesken (Nee 1994.). Lahjat ovat
my0s hyvid keino vdhentdd litketoiminnasta, esimerkiksi myymisestd aiheutuvaa henkildsuhteisiin

kohdistuvaa painetta (Hite & Belizzi 1987, 279).

PR-lahjat ovat tehokas viestintéviline. Muilla, verbaalisilla viestintimuodoilla voidaan kyll4 13het-
tad viestejd tehokkaasti ja tarkasti, koska verbaalinen sanoma voi kisittds useita viesteji ja silld on
vain vihin tulkintamahdollisuuksia. Siten viddrin ymmértimisen mahdollisuus on verbaalisessa
viestissd pienempi. PR-lahjojen vaikuttavuus piilee niiden henkil6kohtaisuudessa ja hienovaraisuu-
dessa. Lahjan saaja kokee tulleensa muistetuksi yksiléni, ja siten lahjan ja koetun huomionosoituk-
sen arvo nousevat. Lisdksi lahja on hienovaraisempi viesti kuin esimerkiksi mainonta, ja siksi sithen
el vilttamattd liitetd samanlaisia ennakkoluuloja. PR-lahjat tdydentdvit siten muita viestinnin vili-
neitd. (Bruhn 1996, 61-63.) Lahjojen tehokkuutta viestinnin vilineind lisdd niiden pitkiikiisyys ja
muistoarvo. Sanallinen kiitos voi unohtua nopeasti, mutta kiitosta symboloiva lahjaesine siilyy ja
muistuttaa saajaa tilanteesta jilkeenkin pdin. (Mikluha 1995, 15.) Bruhnin tutkimuksen mukaan 73

prosenttia vastanneista liittad lahjan antajaansa vield pitkinkin ajan jilkeen (Bruhn 1996, 63).

Lahjat viestivit lahjan antajan joko tiedostettuja tai tiedostamattomia ajatuksia, jotka vastaanottaja
tulkitsee omalla tavallaan. Lahja kertoo sekd antajasta ettd saajasta: Lahja siséltdd antajan tarkoitta-
man viestin, mutta my6s tahattomat viestit esimerkiksi antajan mausta tai mieltymyksistd. Lisiksi
lahjan ulkon#ké ja arvo herittdvit ja muokkaavat mielikuvia antajan organisaatiosta. (Mikluha
1995, 15; Schwartz 1967, 1; Murtolehto 1988, 22.) Esimerkiksi sopiva ja laadukas lahja viestittas

my0s antajansa laadusta ja osaamisesta (Suolanen 1999, 25).
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Koska lahja valitaan saajaa ajatellen, saaja saa lahjan avulla my6s késityksen siitd, mitd antaja ajat-
telee hinestd ja heidin vilisestd suhteestaan. Jos lahja on saajan késityksen mukaan liian halpahin-
tainen tai rihkamaa, saaja saattaa kokea, ettei hinti arvosteta. (Schwartz 1967, 1; Bruhn 1996, 64-
65.) Mielenkiintoista on, ettd my6s liian kallis lahja heréttid epdilyksid antajan motiiveista. Saaja
saattaa epiilld antajan odottavan jotakin vastapalvelusta tai hin voi joutua kiitollisuuden velkaan,
joka koetaan epamiellyttdvind, joskus suhteen kannalta jopa tuhoisana. (Mikluha 1995, 31; Murto-
lehto 1988, 22.) Julkisissa organisaatioissa on jopa sdddoksii siitd, millaiset ja minka arvoiset lahjat

ovat hyviksyttiavid (Mikluha 1995, 32).

PR-lahjat ovat osa monia suhdetoiminnan keinoja. Siséisessd suhdetoiminnassa PR-lahjoja kiyte-
tddn kannustuksina, merkkipdivien ja henkil6kohtaisten tapahtumien muistamiseen sekéd yleisind
juhlapiivini. (Santonen 1981, 138.) Ulkoisessa suhdetoiminnassa niitd kdytetdan hyvin erilaisissa
tilaisuuksissa, esimerkiksi avajaisissa, organisaation omissa merkkipdivitilaisuuksissa, jonkin ta-
pahtuman tai vierailujen yhteydessd, sekd huomionosoituksina (Vuokko 1997, 71; Siukosaari 1997,

200.)

Huomionosoitukset ovat yleensd henkil6kohtaisempia kuin yleiset lahjoitukset. Téllaisia huo-
mionosoituksia voivat olla kiittdiminen hyvéstd yhteistyostd tai asiakkuudesta, tuliaiset vierailulle
tultaessa, ldksidislahja vierailijalle tai muistaminen merkkipiivana (Mikluha 1995, 10.) My®6s ulkoi-
sia sidosryhmii muistetaan yleisind juhlapyhini. Etenkin joulu on tirkeimpid lahjojen antamisen
ajankohtia. Tilloin pyritddn muistamaan tdrkeimpiéd sidosryhmii. T#lloin lahjavirta keskittyy hen-
kiloén aseman ja tehtivien mukaisesti melko harvoille. (Murtolehto 1988, 22.) Jotta huomionosoitus
erottuisi muista lahjoista, ovat organisaatiot alkaneet siirtyd perinteisestd joululahjakédytannosta ta-
paan antaa lahjoja eri tilanteissa ympéri vuoden. Tdstd on my0s se hyoty, ettd voidaan vihentdd
kiireisid sesonkiostoja ja suunnitella lahjabudjetti tarkemmin jo etukiteen. (Oliver 1993, 39; Gines

1999.)
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2.2 Organisaation ostokiyttiytymiseen vaikuttavat tekijit

Organisaation ostamiseen liittyy erilaisia muuttujaluokkia, jotka vaikuttavat ostamiseen (Moller
1981, 7). Nykyinen kisitys ostokdyttdytymisen puitteista ja sithen vaikuttavista tekijoistd on synty-
nyt usean tutkijan tutkimustuloksina. Merkittdvin yksittdinen teoria lienee Websterin ja Windin
luoma organisaation ostokdyttdytymisen malli (1972a), joka on muodostunut yhdeksi ostokayttay-
tymistutkimuksen kulmakivistd. Tama malli on osoittautunut toimivaksi ostamisen eri osa-alueilla
ja se on edelleen kiyttokelpoinen idstddn huolimatta. Titd todistaa muun muassa se, ettd useimmat
lahteet, joihin olen tutustunut, siteeraavat sitd tai rakentuvat sen olettamuksille. Téssd luvussa tul-
laan viittaamaan myds Robinsonin, Farisin ja Windin, Méllerin seki Shethin teorioihin organisaati-

on ostokdyttiytymisen puitteista ja ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoista.

Yhteenvetona nidistd malleista voidaan todeta, ettd organisaation ostokdyttdytymiseen vaikuttavat
ainakin seuraavat tekijit: ympéristotekijat, organisaatiotekijit, ostoryhmitekijat, yksilotekijiat seka
ostotilanne. (Moller 1981, Moller & Allos 1983; Webster 1979; Webster & Wind 1972a; Robinson
ym. 1967; Mikinen & Ranta 1991.) Lisdksi Websterin ja Windin mallissa otettiin huomioon seki
rationaaliset ja emotionaaliset ostamisen motiivit, joita ilmenee kaikissa edelld mainituissa muuttu-

jakategorioissa.

2.2.1 Ympiristotekijit

Ymparist6tekijoitd on usein vaikea identifioida ja kuvata, koska ne liittyvit niin kiinteédsti siithen
kontekstiin, jossa organisaatio ja sen jdsenet toimivat. T#llaisia laajasti liiketoimintaan vaikuttavia
muuttujia ovat esimerkiksi kysynnén ja tarjonnan rakenne, taloudellinen tilanne, kilpailu, valtion

toimenpiteet ja teknologia. (Kotler 1988, 214; Parkinson & Baker 1986, 157-166.)

Kuvio 1 kuvaa ympdéristotekijoiden vaikutuksia organisaation ostopditsprosessiin. Ymparistote-
kijat voivat joko estdd tai edistddi tuotteiden tai palveluiden saatavuutta, esimerkiksi rajoittamalla
organisaation ostovaihtoehtoja. Ympéristdo myds madrittad yleisen liiketaloudellisen tilanteen, joissa
organisaation on toimittava. Ympérist6 antaa organisaatiolle ne arvot ja normit, joita on noudatetta-
va ostopiitostd tehtdessd ja se myos vaikuttaa organisaatioon tulevaan informaatioon. (Webster ja

Wind 1972a, 14).
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KUVIO 1. Ympdristotekijéiden vaikutus organisaatioiden ostokdyttdytymiseen.

Fyysinen Teknologinen | Taloudellinen Poliittinen | Lainsdadidnnol- Kulttuurinen
ymparistd ympéristod ymparisto ympéristo linen ympéristo ymparistod
h 4 A 4 A 4
Saatavuus Yleiset olosuhteet Arvot ja normit
Tuottajat Asiakkaat | Valtio | Ammatti- Toimiala- Toimihen- Muut Muut sosi-
liitto yhdistykset | kilojérjestot yritykset aaliset in-
Yleiset yritysolot ] Y
> Arvot ja normit
> Tuotteiden saatavuus ¢
P Ostava organisaatio
g
Informaatio g
I Markkinoijan kommunikaatio ¢
OSTOPAATOSPROSESSI

Lihde: Webster & Wind 1972b, 42.

Fyysinen, teknologinen, taloudellinen, poliittinen, oikeudellinen ja kulttuurinen ympérist6é vaikutta-
vat kukin eri tavalla ostokéyttdytymiseen. Lyhyelld aikajinteelld tirkeimméssid asemassa ostopia-
toksiin vaikuttavana seikkana on tuottaja- ja ostomarkkinat ja niilld tapahtuvat muutokset, koska
toimittajat ja asiakkaat ovat yleensd kaikkein ldheisimmissd vuorovaikutuksessa organisaatioon.
(Msller & Allos 1983, 21-22.) Ostomarkkinoiden turbulenttisuus ja dynaamisuus vaikeuttavat os-
totarpeen ja ostettavien médrien ennakoimista. Tavarantoimittajien kilpailu puolestaan voi laskea
ostettavan tuotteen hintaa tai parantaa toimittajilta saatavia palveluja. (Parkinson & Baker 1986,

128.)

Valtio, puolueet ja oikeusjéirjestelmd madrittivit sen juridisen ja poliittisen ympériston sdinnét,
joiden puitteissa organisaation on toimittava. Tdma ulompi organisaatioymparistd muokkaa osta-
mista pitkalld aikajénteelld esimerkiksi valtion eri kohteiden avustuksina, ja hallinnollisina prio-

risointeina eri toimialoja ja sosiaalisia toimia kohtaan. Valtion sdadokset ja rajoitukset puolestaan
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ovat osa oikeudellista ympéristod, joka nikyy ostamisessa mm. kilpailulainsdddanndssd . (Moller &
Leino 1980, 31; Moller 1981, 63; Webster & Wind 1972a, 14.) Lisidksi julkiset organisaatiot ovat
velvollisia noudattamaan lakia julkisista hankinnoista, jonka piiriin kaikki niiden kaikki hankiﬁnat
kuuluvat. Suuria hankintoja koskevat liséksi EU:n saadokset. (Jyvaskylan kaupunkikonsernin han-
kintaohjeet 1997, 1.) Julkisia hankintoja valvoo viranomaisten lisdksi myds suuri yleiso, joka on

kiinnostunut siit4, kuinka julkinen sektori kayttid sen verovaroja (Kotler 1988, 219).

Fyysinen ympérist6, kuten ilmasto ja organisaation maantieteellinen sijainti on merkitsevi tuottei-
den ja palveluiden saatavuuden kannalta. Maantieteellinen sijainti voi suunnata toimittajan valintaa
esimerkiksi siten, etti ostava organisaatio voi suosia paikallisten yritysten toimintaa hankkimalla
tarvitsemansa tuotteet omalta alueeltaan, kuten usein kaupungit ja alueelliset viranomaiset tekevit.
Ostettava tuote voi myds olla niin monimutkainen tai riatiloity, ettd se vaatii paljon vuorovaiku-

tusta organisaation ja toimittajan vélilld. (Webster & Wind 1972a, 14-15.)

Markkinoilla vallitseva optimismi tai pessimismi voi vaikeuttaa tai helpottaa tuotteiden saatavuutta,
rahoitusta sekd nostaa tai laskea hintoja. (Webster & Wind 1972b, 40-49.) Laman aikana julkiset
organisaatiot saattavat joutua miettiméén entistd tarkemmin, mihin ja miten kuntalaisten ja valtion
rahoja kaytetddn (Peltola 1998, 9). Siksi suhdanteet saattavat vaikuttaa voimakkaasti myos liike-
lahjoihin budjetoitaviin summiin. Koska lahjat eivit ole vilttamattomid organisaation konkreettisen
toiminnan kannalta, lahjoja saatetaan ostaa entistd vihemman tai ne kohdistetaan aikaisempaa tar-
kemmin tiarkeimmille sidosryhmille. Yleensi ostajat pyrkivit sdilyttdméin lahjojen korkean laatuta-
son joka tilanteessa, ja tdlloin ostettujen lahjojenmédrids taytyy vahentyneiden kéyttdvarojen vuoksi
pudottaa. Myds matalahintaisten lahjatavaroiden suosio nousee lama-aikana. (Facts Survey: Bu-
siness Gifts 1992, 71-72; Gines 1999.) Taloudellinen tilanne ei Ginesin mukaan poista mydskéan
ylellisyystuotteiden kysyntdd, vaan ostajista tulee entistd selektiivisempid. Télloin tuotteita arvioi-
daan tarkemmin ja useamman kriteerin, kuten lahjan merkin, laadun ja palvelun avulla. (Gines
1999). Laman on havaittu vaikuttavan myds saajien kisitykseen lahjoista: huonoina aikoina saajat
arvostavat lahjaa huomionosoituksena hyvii aikoja enemmin (The Art of Corporate Gift Giving

1993).
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2.2.2 Organisaatiotekijit

Leavitt on maiiritellyt organisaation koostuvaksi organisaatiorakenteesta, sille asetetuista tavoit-
teista ja tehtdvistd, organisaation jdsenistd sekd teknologiasté, jota organisaatio kédyttdd. Nami osat
ovat lisni kaikessa organisaation toiminnassa, myds ostamisessa. (Leavitt 1964; Webster & Wind
1972a; 14-16.) Shethin mukaan my&s organisaation koko, luonne ja paitSksenteon hajauttamisen

aste vaikuttavat ostopéitoksentekoon (Sheth 1973, 54; Méller & Allos 1983, 23).

Organisaation tavoitteet madrittelevit ensisijassa koko ostotilanteen olemassaolon. Tuotteita ja pal-
veluja ostetaan organisaation tavoitteiden saavuttamiseksi (Webster & Wind 1972b, 35). Julkisten
ja yksityisten organisaatioiden perustavoitteet hankinnoissa ovat jokseenkin samat: molempien tar-
koitus on hankkia tarvittavat tuotteet ja palvelut kokonaistaloudellisesti edullisimmalla hinnalla

(Peltola 1998, 11).

Julkisilla organisaatioilla on kuitenkin my6s tavoitteita, joita ei voi perustella taloudellisin perus-
tein. Parkinsonin ja Bakerin mukaan erds tiarkein vaikuttaja julkisten organisaatioiden ostopadtok-
sissi on niiden yhteiskunnallinen vastuu. Esimerkiksi kaupungit saattavat ostotoiminnallaan edistdd
myos sosiaalisia tavoitteita, kuten tietyn alueen ty6llisyyden tai paikallisten toimijoiden tukemista.
Myds maakuntaliittojen intresseissd on alueellisen elinkeinoeldmén ja kulttuurin sekd kotiseututydn
kehittiminen. Tamin vuoksi ostoissa saattaa usein esiintyi ristiriitaa taloudellisen tehokkuuden ja
muiden ostoon vaikuttavien tekijoiden vililld. (Parkinson & Baker 1986, 8-10; Maakuntaliitot
31.1.2001.) Lis#4 organisaatioiden paikallisesta orientaatiosta keskustellaan valintakriteerien yhtey-
dessd luvussa 2.2.2. Yksityisten organisaatioiden ostamiseen ei myoskddn kohdistu samanlaista
julkisuutta ja valvontaa kuin julkisiin hankintoihin. Julkiset organisaatiot ovat liséksi sidotut nou-
dattamaan tiettyjd menettelyjd hankinnassaan, kun taas yksityisen sektorin tirkein tavoite on lop-

putulos. (Peltola 1998, 11; Ray 1982, 23.)

Kaytdnnot ja prosessit ovat ostotehtdvidn liittyvid organisaatiotekijoitd. Ne madraavit kriteerit, jot-
ka organisaatio asettaa ostettavalle tuotteelle ja tuottajalle. (Webster & Wind 1972b, 35.) Julkisista
organisaatioista suurin osa noudattaa Kuntaliiton julkaisemia hankintaohjeita. Kuntien tavallisin
hankintakédytant6 on kilpailuttaminen, joka siséltyy lakiin julkisista hankinnoista ja on ollut voimas-

sa vuodesta 1994 lahtien. (Peltola 1998, 10-11, 33.)
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Hankintasdsnnot sddtivit julkisille organisaatioille tietyt hankintamenettelytavat, joita niiden on
noudatettava tarjouspyyntdjen ja vaihtoehtojen arvioinnin suhteen. Ensinnikin hankintaa €i saa teh-
di kilpailuttamatta, ellei muuhun menettelyyn ole erityistd syytd. Hankintojen 13htSkohtana on kui-
tenkin kaupungin kokonaistaloudellinen etu, ei vilttimitta alhaisin hinta. (Jyviskylin kaupunki-
konsernin hankintaohjeet 1997, 2.)

Avoin hankintamenettely on perusmenettelytapa, jossa julkinen organisaatio ilmoittaa julkisesti
hankinta-aikeistaan ja kaikilla halukkailla yrityksilld on mahdollisuus tehd4 tarjous. Jos tarjoukset
pyydetdin vain muutamalta valitulta yritykseltsd, on kysymys rajoitetusta hankintamenettelysti.
Téllsinkin muilla yrityksilld on silti oikeus p#istd mukaan tarjouskilpailuun. Rajoitettu menettely
oli Peltolan tutkimuksessa yleisin hankintatapa, seuraavaksi yleisin oli avoin menettely. (Peltola
1998, 11, 24.) Molempia edelld mainittuja hankintatapoja sovelletaan kynnysarvon ylittdvissd, yli
10 000 markan ostoissa. Pienostoissa sovelletaan yleensi rajoitettua hankintaa. (Jyvaskyldn kau-
punkikonsernin hankintaohjeet 1997, 2.) Neuvottelumenettelyi sovelletaan yleensi sillein, jos edel-
lisilld tavoilla ei ole saatu sopivaa tarjousta. Suorassa neuvottelumenettelyssid hankinnasta ei jul-
kaista lainkaan ennakoivaa ilmoitusta. Timé menettely on mahdollinen ainoastaan harvinaislaatui-

sissa tapauksissa. (Peltola 1998, 12.)

Suurissa organisaatioissa suositaan Shethin mukaan ryhmipatoksid. Néissd organisaatioissa saattaa
olla my&s paljon sdint6ja ja yleisid kdytantdjd, jotka standardoivat paitoksentekoa. Organisaation
rakenteeseen liittyy myds paitoksenteon hajauttamisen aste. Ryhmipaétokset ovat organisaatiossa
sitd todennikdisempii, mitd hajautetumpi organisaatio on. (Sheth 1973, 54; ks. myss Moller & Al-
los 1983, 23.) Siten pienisséd yrityksissi piitGksenteko on usein autonomisempaa kuin suurissa,
hajautetussa organisaatiossa (Méller & Allos 1983, 23). Julkiset organisaatiot ovat hyva esimerkki
suurista organisaatioista, joissa eri osastot toimivat hyvin hajautetusti. Niissd myds kdytetdén laa-
jasti kollektiivista padtosmenettelyd virallisena kiytiantond. (Kotler 1988, 228.) Murtolehdon mu-
kaan liikelahjojen hankinta on monissa organisaatioissa keskitettyi, jotta lahjat olisivat yhtendisid
organisaatiokuvan kannalta ja saavutettaisiin si#st6jd suurempien tilausmigrien ansiosta. Kuitenkin
hin toteaa, etti liikelahjojen ostokdytinnoissd on suuria eroja organisaatioiden vililld. (Murtolehto

1988, 22.)

18



Organisaation luonne voidaan maéiritelld esimerkiksi avoimuuden ja virallisuuden ulottuvuuksin
sekd organisaation tuotanto-, teknologia- tai markkinointisuuntautuneisuutena ja suhtautumisena
tiedon kulkuun (Parkinson & Baker 1986, 157-166). Kunnissa noudatetaan yleensé varsin j ‘aiykkéiéi
ja muodollista pait6ksentekomenettelyd, kun taas yksityiset yritykset voivat tehdd paatoksid paljon
vapaammin (Peltola 1998, 9). Organisaation orientaatio markkinointiin, teknologiaan tai tuotantoon
vaikuttaa mm. ostoryhmén kokoonpanoon ja sitd kautta tiettyjen orientaation mukaisten kriteerien

korostumiseen ostoprosessissa. (Sheth 1973, 54.)

2.2.3 Ostoryhmiitekijit

Ryhmiitekijit vaikuttavat organisaatiossa tapahtuvaan vuorovaikutukseen ja sitd kautta paitoksente-
koon (Kotler 1988, 217). Henkildiden viliset vaikutukset médritellddn yksinkertaisesti yhden hen-
kilon vuorovaikutuksena toiseen. Usean henkilén samanaikaisessa vuorovaikutuksessa ryhmai alkaa
toimia yhteisten tavoitteiden, normien ja odotusten ohjaamana, ja nédin henkildiden vilisistd vaiku-

tuksista tulee ryhmavaikutuksia. (Webster & Wind 1972b, 75.)

Virallisen organisaation ostoprosessissa on yleensd mukana useita henkilditd (FitzZRoy, 1976, 104).
Ostoryhmi mdéiritellddn koostuvaksi yksiloistd, jotka ovat vuorovaikutuksessa kesken#in suorit-
taakseen tietyn ostotehtdvian. Ryhmén jéseniin vaikuttavat niin ostotehtiville asetetut tavoitteet kuin
henkilékohtaiset, emotionaaliset motiivit. He toimivat myds aikaisemman ostoryhmitoiminnan ja

sosiaalisten kokemustensa pohjalta. (Webster & Wind 1972b, 35.)

Ostoryhmin jdsenilld on tietyt roolit, joiden mukaan valta, vastuu ja tehtivit jakautuvat yksildiden
kesken. Paittdjilld on virallinen (tai epdvirallinen) valta ja vastuu tehdé lopullinen péétds vaihtoeh-
toisten toimittajien ja tuotteiden vililld. Rutiiniostotilanteissa ostaja on samalla padttdja. Monimut-
kaisemmissa tai suuremmissa ostoissa paittdjind ovat useammin johtajat. Vaikuttajilla ei valttamatta
ole piaitdsvaltaa, mutta omilla mielipiteilldédn ja tietimykselldéin he voivat vaikuttaa péittdmisen
lopputulokseen. Néama kaksi edelld mainittua ryhmé#s vaikuttavat Briertyn ym. mukaan eniten osto-
paitokseen. (Webster & Wind 1972b, 35; Brierty ym. 1998, 85.)

Ostajat hoitavat hankinnan kédytinnonjarjestelyt, joissakin tapauksissa heilld on my6s valta valita
tuotteen toimittaja. Ostajilla on usein padrooli ostoneuvotteluissa. Kéyttdjat ovat henkilditd, jotka

tulevat kiyttiméin ostettavaa tuotetta. He havaitsevat yleensd ensimmaiisend ostotarpeen ja kiyn-
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nistdvit siten usein ostoprosessin. He voivat olla my6s avainasemassa ostokriteereitd méadriteltdessi.
Tilanteesta ja tuotteesta riippuu, onko heilld mahdollista vaikuttaa itse tuotteen valintaan. Portin-
vartijat ovat henkil6itd, joilla on mahdollisuus kontrolloida organisaatioon ja ostoryhmille sen ul-
kopuolelta tulevaa informaatiota. Vaikka heilld ei ole sananvaltaa itse valintatilanteessa, he voivat
silti karsia mahdollisia toimittajia kieltamélld heidin markkinointitoimiensa padsy ostoryhmén luo.
Roolit voivat olla myos padllekkéisid ja yhdelld henkilolld voi olla useita rooleja. (Webster & Wind
1972b, 35; Brierty, Eckles & Reeder 1998, 85.) Ellei erikseen toisin mainita, tidssi tutkielmassa,
kuten myos yleisessd ostokdyttdytymiskirjallisuudessa kiytetddn termid ostaja tarkoitettaessa ketd

tahansa ostoryhmén jisent.

Ostoryhmin kokoonpano vaihtelee ostotehtdvistd ja tilanteesta ritppuen. Tuotteen tyypin mukaan
eri osastojen edustajat osallistuvat ryhméin. Ylin johto on ostoryhmin tilapdinen jisen, joka osal-
listuu, kun on kysymyksessi kriittinen tai suuren investoinnin ostos. Pienissd yrityksissid ostoryhma
on yleensd pienempi kuin suurissa organisaatioissa. (M6ller & Allos 1983, 39.) Kaupunkien han-
kinnoista vastaavat kaupunginvaltuustot ja —hallitukset, lautakunnat, johtokunnat seki yksittéiset

viranhaltijat pddtdsvallasta ja hankinnan rahallisesta arvosta riippuen (Peltola 1998, 10).

Yritysten liikelahjojen ostoryhmédn osallistuu M#kion mukaan yleensd yhdestd neljdadn henkil6a.
Kayttdjit, jotka tutkimuksen kohdeyrityksissd oli suurin osa organisaation jisenistd, aiheuttavat
yleenséd ostoimpulssin huomatessaan lahjavalikoimassa puutteita. Yksi henkil6 saattaa toimia kon-
taktihenkiloni ostaja- ja myyjéyrityksen vililla siten, ettd hin toimii toisaalta portinvartijana liike-
lahjatoimittajien markkinointi-informaatiolle ja toisaalta hin suorittaa konkreettisen ostotapahtu-
man. Vaikuttajina saattavat toimia kaikki lahjojen kdyttajit tai vain yrityksen markkinointiosasto.

(Mikis 1993, 30.)
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2.2.4 Yksilotekijét

Jokaisen ostamiseen osallistuvan yksilon henkilkohtaiset tekijit sanelevat esimerkiksi, kuinka hin
ottaa osaa péitoksentekoon, millaisia asenteita ja preferenssejéi hénelld on ja kuinka hin pyrkii vai-
kuttamaan muihin ostoryhmén jiseniin. Muuttujat, jotka vaikuttavat tdhin yksilon kiyttaytymiseen
ovat mm. ik, tulotaso, koulutus, asema, persoonallisuus, tietimys, havainnointi- ja vuorovaikutus-

mallit sek# asenne riskiin. (Kotler 1988, 217-218; Parkinson & Baker 1986, 157-166.)

Joissakin suhteissa ostoryhmin jisenen kiyttdytyminen on verrattavissa kuluttajakdyttdytymiseen.
Mentaaliset perusprosessit, kuten motivaatio, kognitio ja oppiminen vaikuttavat molempien p#&tok-
siin. Organisaation konteksti tuo kuitenkin myds eroja niiden kahden ostajan vilille. Ostoryhmin
jasenen pédtoksiin vaikuttavat muut organisaation jésenet sekd organisaation rakenne, esimerkiksi
valtahierarkian muodossa. Organisaation vilitykselld ostoryhmén jisenen on mahdollisuus hankkia
eri tavalla, laajemmin informaatiota ympéristdstd kuin yksityiselld kuluttajalla. (Webster & Wind

1972a, 18-19.)

Ennakko-odotukset ja preferenssit heijastavat yksilon aikaisempia tietoja ja asenteita. Ne muok-
kautuvat yksilén vuorovaikutuksessa ympéristénsd kanssa; ne ovat kokemuksen tulosta ja niiden
suodattamana tulkitaan myShempid kokemuksia. Esimerkiksi onnistuneen oston jéilkeen ostaja pyr-
kii sdilyttimiin sen hetkisen tilanteen kayttimalld myds jatkossa samoja toimintamalleja ja infor-
maatioldhteitd, jotta jatkossakin ostoissa voitaisiin menestyd. (Sheth 1973, 52-53.) Oppimisen
kautta organisaation ostaja voi kehittdsi preferensseji toimittajia tai heidén tuotteitaan kohtaan, ja se

sdvyttdd myos hénen tietouttaan markkinoiden vaihtoehdoista (Méller & Allos 1983, 4).

2.2.5 Ostotilanne

Ostettavat tuotteet saattavat erota huomattavasti luonteensa, ostomiirien tai kiyttGtarkoituksensa
suhteen (Moller 1983, 2). Tuote voidaan oston ominaisuuksien tyypitelld esimerkiksi tirkeytensi,
monimutkaisuutensa, innovatiivisuutensa tai ostojen useuden perusteella luokkiin, joiden ostami-
sella on selkeitd eroja. Tuotteen térkeys voi johtua tuotteen taloudellisista vaikutuksista tai rahalli-
sen investoinnin suuruudesta. Tédrkeidksi koetun tuotteen ostamiseen kiytetddn enemmin aikaa ja
voimavaroja ja p#itoksentekoa varten etsitddn enemmin informaatiota kuin vihemmin tirkein

tuotteen hankintaan. My0s tuotteen monimutkaisuus, innovatiivisuus ja ostojen harvuus lisdavit
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ostoryhmén ostoon investoimaa ty6té, koska téllaisista ostoista ei ole vilttdmaitta paljon kokemusta.
Lisdksi tuotteen ominaisuuksien arviointi on tuntemattomuuden tai monimutkaisuuden vuoksi niin

vaikeaa, ettd riski oston epdonnistumisesta on suuri. (Méller 1981, 51, vrt. Robinson ym. 1967, 23.)

PR-lahjat ovat organisaation viestejd tirkeille sidosryhmille. Vaikka valmiina ostetut PR-lahjat ei-
vit usein vaadikaan suuria rahallisia investointeja, radtél6ityihin tuotteisiin puolestaan saattaa kulua
paljonkin seké aikaa, ty6td ettd rahaa. (Hiljaa hyvi tulee 1993, 6.) Toisaalta PR-lahja ei yleensi ole
monimutkainen tai kovin tekninen esine, joten kdytt6on liittyvdd epdvarmuutta sen ostossa har-

vemmin esiintyy (Maki6 1994, 24).

Tuotteen ostotilanne voidaan tyypitelld uuteen piaiatoksentekotilanteeseen, harkittuun uusintaostoon
ja suoraan uusintaostoon. Eri ostotilanteilla on vaikutusta ostotoiminnan luonteeseen, siihen, kuinka
paljon ostajat hankkivat informaatiota ostopditdstd varten sekid tarpeeseen etsid ja harkita uusia toi-

mittajavaihtoehtoja. (Robinson ym. 1967, 25.)

Ostossa on kysymys uudesta pédtoksentekotilanteesta, jos tuotteen tarvetta ei ole ilmennyt aiemmin,
yritykselld ei juurikaan ole kokemusta vastaavasta ostotilanteesta ja yritys joutuu vastaavaan tilan-
teeseen episddnnollisesti tai harvoin. Siksi valinnan ja pditoksenteon tueksi pyritddn kerddmaiin
mahdollisimman paljon informaatiota ja uusia vaihtoehtoja etsitddn laajasti. (Robinson ym. 1967,
23))

Puhtaan uusintaoston luonteenomaisia piirteitd puolestaan ovat olemassa olevat ostorutiinit, potenti-
aaliset toimittajat tunnetaan ja organisaatiolla voi olla niisti virallinen tai epdvirallinen lista. Puh-
taassa uusintaostossa ei oteta huomioon listan ulkopuolisia vaihtoehtoja, ja ostaja tai osto-osasto
hoitaa koko ostoprosessin yksin. Puhtaan uusintaoston tilanteessa uusia vaihtoehtoja ei endd etsitd
lainkaan. Kun ostoryhmad tai ostaja havaitsee sopivan toimittajan 16ytyneen, hin ei en#dd turhaan
kédytd energiaansa uusien testaamiseen (FitzZRoy 1976, 108). My6skdin uutta informaatiota ei tarvita
puhtaassa uusintaostossa, ostaja tietéd kaiken ostoon liittyvén jo entuudestaan. (Robinson ym. 1967,

25.)

Harkittu uusintaosto on nédiden kahden #éripéin vilimuoto. Olennaisin ero harkitussa uusintaostossa
suoraan uusintaostoon verrattuna on, ettd ostaja voi harkita myds potentiaalisten toimittajien listan
ulkopuolisia toimittajia. Harkintatarpeen voi aiheuttaa organisaation ulkopuolinen taho, kuten

muutokset nykyisen toimittajan tuotannossa tai hiirié toimituksessa tai organisaation sisdpuolella
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tapahtunut muutos. Harkitussa uusintaostossa ostokokemuksia on jo jonkin verran, joten ostoryhmi
etsil uutta ostotilannetta vihemmsin informaatiota. Kuitenkin informaatiota tarvitaan kohtalaisesti,
koska edellisen oston tapauksesta jotkin seikat ovat saattaneet muuttua ja tiedot eivit vilttimétti ole
enid gjan tasalla. Uusien toimittajavaihtoehtojen harkinta on harkitussa uusintaostossa rajoitettua.
Tissd tilanteessa ei kartoiteta endd kaikkia mahdollisia toimittajavaihtoehtoja, vaan kuva vaatimuk-
set tdyttivistd toimittajista on syntynyt. Uudella toimittajalla on kuitenkin mahdollisuus saada toi-
meksianto, jos se pystyy osoittamaan tdyttdvinsd toimittajalle asetetut kriteerit. (Robinson ym.

1967, 23.)

PR-lahjat ovat useimmiten uusia pait6ksentekotilanteita (45% ostoista), koska lahjavalikoiman on
uusiuduttava jatkuvasti. Organisaation sidosryhmiit pysyvit samoina vuodesta toiseen, ja on virhe
antaa sama lahja uudestaan. Liséksi, lahja kannattaa valita vastaanottaja huomioiden, joten valinta-
kriteerit ja lahjan tyyppi on harkittava aina uudelleen tilanteesta riippuen. (Mikié 1994, 65; Hiljaa
hyvi tulee 1993, 6.)

Monet organisaatioiden ostot siséltivit epdvarmuutta tietyn toimintamallin valinnan tuloksista ja
valinnan tuloksen seurauksista. Ostoryhma tai yksilo voi olla epidvarma joko ostotehtivin tavoit-
teista tai siitd, mikd valintavaihtoehto tdyttdisi parhaiten ostolle asetetut tavoitteet. T#lldin kyse on
tarve-epdvarmuudesta (Hakansson & Wootz 1976, 24-27). Epivarmuus oston seurauksista voi
johtua siitd, ettei voida ennustaa varmasti valitun tuotteen tai toimittajan suorituskykyé tai organi-
saation muut jdsenet saattavat suhtautua negatiivisesti valintapaitékseen. (Webster & Wind 1972b,
100; FitzRoy 1976, 109.) Markkinaepdvarmuus puolestaan johtuu siitd, ettd markkinoilla olevia
toimittaja- ja tuotevaihtoehtoja ei tunneta riittdvan hyvin. Vaihto- eli transaktioepdvarmuuden syy
on se, ettd ei tiedetd, kuinka tuotteen tai palvelun toimittaminen tapahtuu kédytdnnéssi. (Hakansson

& Wootz 1976, 24-27.)

Epavarmuus voi vaikuttaa ostamisessa kiytettyihin valintakriteereihin (Hawes & Barnhouse 1987,
288). Epivarmat ostotilanteet, etenkin ostotarpeen suhteen, saavat organisaatiot Hikanssonin ja
Wootzin havaintojen mukaan korostamaan tuotteiden toimivuutta ja laatua valintakriteereind

enemmin kuin hintaa.

Organisaatiot sietdvit eri tavalla riskid, mikd vaikuttaa ostopiitdksiin tavoitteiden ja valintakriteeri-
en kautta. Pienten organisaatioiden talous ei useinkaan kesti epdonnistumista suurissa investoin-

neissa. Niin ollen niiden taloudellinen riski ostop#itdksissd on suhteellisesti suurempi saman tuot-
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teen hankinnassa kuin suurten organisaatioiden. Kuitenkin psykososiaalinen riski oston seurauksista
voi suurissa organisaatioissa olla suurempi, koska vain pieni ryhmi on vastuussa ostopaétsksesta,

ja epdvarmuus muiden organisaation jdsenten suhtautumisesta valintapiitokseen voi olla suuri hen-

kinen taakka. (Mitchell 1990, 8-10.)

Ostoryhmin jisenilld on useita erilaisia strategioita vihentd4 ostamisesta koettua riskii siedettiville
tasolle. Yleisimpénd sdadntond on, ettd mitd suurempaa epdvarmuutta ostosta koetaan, sitd enemmsin
henkil6itd ostopddtokseen osallistuu ja sitd enemmin ostopéitSksen eteen ndhddan vaivaa. (Mitchell
1990, 8; Hékansson & Wootz 1975b, 24-27.) Epavarmuuden viahentdmiseksi ostajat voivat pitaytya
vanhoissa toimittajissa, joiden tuotteet ja suorituskyky tunnetaan. (FitzRoy 1976, 109; Vyas &
Woodside 1984, 41.) Jos toimittajia ei tunneta entuudestaan, saatetaan suosia hyvimaineisia, suuria,
alalla kauan olleita toimittajia, koska n#itd ominaisuuksia voidaan jossakin médrin pitdd takeena

hyvisti suorituskyvystd. (Mitchell 1990, 10-11; Méller 1983, 2-7.)

Toimittajista kerdtddn taustainformaatiota epdvarmuuden vdhentdmiseksi useista 14hteistd: suoraan
toimittajalta itseltddn, toimittajien aikaisemmilta asiakkailta, esitteistd ja uutisista tai kollegoilta.
Neljds tapa vihentdd oston epdvarmuutta on pyrkid parantamaan ostokdytdntdja. Organisaatiossa
saatetaan ottaa kidytto6n hyviksyttyjen toimittajien lista, joka siséltdd tietyin kriteerein karsitut toi-
mittajat. Ostokdytannét voidaan strukturoida tarkasti, lisdtd harkittujen toimittajien maarad tai
kédyttdd kvantitatiivisia metodeita toimittajien arvioinnissa. (Mitchell 1990, 10-11; Méller 1983, 2-7;
Vyas & Woodside 1984, 41.)
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2.2.6 Ostamisen rationaaliset ja emotionaaliset motiivit

Kaikki edelld mainitut muuttujat vaikuttavat organisaation ostokdyttdytymiseen jollakin tavalla,
mutta vaikuttamisen motiivi voi olla erilainen: Rationaaliset, tehtaviin liittyvat tekijat (task objecti-
ves) viittaavat ostamisen rationaalisiin ja taloudellisiin tavoitteisiin. Organisaatio koostuu kuitenkin
yksildisti, jotka toimivat rationaalisten motiivien lisdksi myds emotionaalisin perustein. Emotio-
naaliset, tehtiviin liittyméattomat tavoitteet (nontask objectives) vaikuttavat siten my6s koko orga-
nisaation toimintaan, eikd niitd siten voi jattdd huomiotta ostokdyttdytymiseen vaikuttavina tekijoi-
ni. Jokaiseen edelld mainittuun muuttujakategoriaan kuuluu sekd emotionaalisia etti rationaalisia

tavoitteita. (Webster & Wind 1972a, 19.)

Rationaalisiin tavoitteisiin kuuluu mm. hinta, laatu, tuotteen tarpeeseen liittyvit valintakriteerit,
toimittajan tarjoama palvelu ja ROI (Kotler 1988, 210). Hintaan liittyvit myds tuotteen kiytostd
aiheutuvat kustannukset. (Brierty ym. 1998, 89-93; ks. myds FitzRoy 1976, 112.) Emotionaalisiin,
tehtdviin liittymittomiin tavoitteisiin kuuluvat esimerkiksi ostoryhmén jdsenten henkil6kohtaiset
tavoitteet, kuten epivarmuuden vdhentdminen, oman hyddyn tavoittelu oston kautta (Hutt & Speh
1984, 60), henkildkohtaisesti tirkeét sosiaaliset vuorovaikutussuhteet, toimittajaan liittyvit asenteet
ja imagokisitykset, asema omassa organisaatiossa sekd status ja arvonanto. Dempsey on todennut,
ettd ostajat pyrkiviit valintatilanteessa kdyttiméa4n ensin rationaalisia valintakriteerejd. Jos toimitta-
jien tarjoukset ovat hyvin samanlaisia rationaalisten kriteerien suhteen, on hyvin vaikea tehdi va-
lintap##tdstd niiden perusteella. Naissd valintatilanteissa emotionaaliset valintamotiivit yleensd ko-

rostuvat. (Dempsey 1978; Kotler 1988, 210.)
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2.3 Ostoprosessi

Organisaation ostokdyttdytymisen médritelméssi jo todettiin, ettd ostokdyttdytyminen voidaan nih-
d4 monitasoisena prosessina, jonka jokaisella tasolla tehddin erilaisia ostotehtdvadn liittyvid pad-
t6ksid ja jonka lopullisena pddmé&irdné on sopivan ostovaihtoehdon valinta. Tadssd kappaleessa tul-
laan tarkastelemaan ostok#yttdytymistd prosessindkékulmasta ja selvittiméin, millaisia paatoksid ja

piirteiti kuhunkin ostoprosessin vaiheeseen liittyy.

Ostovaihtoehdoista puhuttaessa tarkoitetaan sekd tiettyd tuotevaihtoehtoa ettd toimittajaa, toimi-
tusehtoja ja ostotapaa. Eri toimittajilta voidaan saada samaa tuotetta, tai yhdelld toimittajalla saattaa
olla useita tuotevaihtoehtoja, jotka sopivat osto-ongelman ratkaisuksi. Oston maéri tai toimituksen
sopimusehdot muuttavat myds oston lopputulosta, joten jokaisen valinnan erilainen yhdistelmé on

eri ostovaihtoehto.

Ostoprosessin vaiheiden méird vaihtelee eri malleissa Bradleyn neljdn vaiheen mallista Windin 12-
vaiheiseen malliin. Tamé vaihtelu osoittaa, ettd ostoprosessi voi vaihdella hyvinkin paljon riippuen
ostettavasta tuotteesta, toimialasta ja ostotilanteen luonteesta. Tdmin vuoksi yleisen organisaation
ostoprosessin mallintaminen on hyvin vaikeaa. (Moller & Allos 1983, 15-18.) Useimmiten niihin
vaiheisiin kuuluvat ainakin ostotarpeen havaitseminen, tarvittavan tuotteen ominaisuuksien ja osto-
kriteereiden médrittdminen, informaation etsinté, tarjousten pyytiminen, tarjousten arviointi ja kar-
sinta, toimittajan valinta, tilauskdytdnnon valinta sekd p#dtoksen arviointi kdyttokokemuksen pe-
rusteella (Smith & Taylor 1985, 56-71; Moller & Allos 1983, 29-30). Koska tdmén tutkimuksen
tavoitteena on ostopditdsten ja organisaation valintakdyttaytymisen selvittdminen, rajataan ostopro-

sessin viimeiset vaiheet, eli ostotapahtuma ja oston jélkiseuranta kisittelyn ulkopuolelle.

Ostoprosessimalleja ovat luoneet ainakin Robinson ja Faris, Ozanne ja Churchill, Webster ja Wind,
Kelly, Bradley sekd Wind. Wind ja Thomas ovat koonneet ostoprosessin vaihemalleista yhtendisen
kaavion (Kuvio 2), josta voidaan helposti vertailla ndiden mallien eroja ja yhtildisyyksid. (Wind &

Thomas 1981, 243.)
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KUVIO 2. Organisationaalisen ostoprosessin vaihemalleja.

Robinson & Faris Ozanne & Chur- Webster & Wind  Kelly (1974) Bradley (1977) Wind (1978)
(1967) chill (1971) (1972)
1)Ongelman (tar- 1) Tietoisuus 1) Tunnista tar- 1) Havaitse tar- 1) Ostoaloite 1) Tarpeen tunnis-
peen) havaitsemi- peet peet taminen
nen
2) Paitd tuote- 2) Miiritd tuote- 2) Midarité tuote-
ominaisuudet ominaisuudet ominaisuudet
3) Kuvaile omi-
naisuudet
4) Etsi tuottajia 2) Mielenkiinto 3) Totea vaihto-  2) Informaation 2) Vaihtoehtojen  3) Vaihtoehtojen
ehdot etsintd tutkiminen etsinti
5) Hanki tarjouk- 4) Hanki yhteydet
set
6) Arvioi tarjouk- 3) Arvioi tarjouk- 4) Arvioi vaihto-  3) Arvioi vaihto-  3) Tuottajien 5) Aseta osto- ja
set set ehdot ehdot karsinta ja listaus  kdyttokriteerit
6) Arvioi vaihto-
ehdot
4) Varojen 7) Budjetin suomat
myodntdminen edellytykset
8) Arvioi lopulliset
vaihtoehdot
9) Neuvottele
7) Valitse tilaus-  4) Kokeilu 5) Valitse tuottaja  5) Pdétds 4) Tee sopimus 10) Osta
rutiini
5) Kayttdonotto 11) Kayttd
8) Kiyttopalaute 12) Kéytén jélkei-

nen arviointi

Lihde: Wind & Thomas 1981, 243.
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Prosessimalleissa pyritdén kuvaamaan ostoprosessi laajimmillaan ja tdydellisimmillddn. On kuiten-
kin huomattava, etti silloin kuvataan 1dhinn4 vuden oston tilannetta. Rutiininomaisemmissa ostoissa
kokemuksen karttuessa ostoprosessin vaiheita voi jaada pois, ne voivat olla paallekkéisid tai niiden
jérjestys voi vaihdella. Esimerkiksi harkitun uusintaoston -ja suoran uusintaoston tilanteissa eri
hankkija- ja tuotevaihtoehtojen vertailu jd4 useimmissa tapauksissa vdhemmalle, samoin informaa-

tion etsinti eri ostovaihtoehdoista supistuu. (Méller 1983, 4.)

Kuten kuviosta voidaan n#éhdé, kaikkiin vaihemalleihin sisdltyy ostotarpeen havaitsemisen vaihe.
Erilaista informaatiota ja informaatioldhteitd kdytetdsn paiatoksentekoon koko ostoprosessin ajan
(Moriarty & Spekman 1984, 138), joten ainakin tdmén Kellyn toteaman vaiheen (ks. Kuvio 2) voi-
daan katsoa olevan muiden ostoprosessin vaiheiden kanssa padllekkéinen. Kaikki mallit siséltavét

vaiheen tuottajavaihtoehtojen arvioinnista seki lopullisen valintapaitoksen.

Synteesini edellisistd malleista ja Windin ja Thomasin yhteenvetoon viitaten voidaan tutkimuksen

viitekehystéd varten muodostaa ostoprosessin vaiheista seuraavanlainen synteesi:

KUVIO 3. Organisaation ostoprosessin vaiheet.

Tarpeen havaitseminen

v

Tavoitteiden ja tuoteominaisuuksien mairittiminen

v

Tuottajavaihtoehtojen identifiointi

v

Informaation etsinti

v

Tarjouspyynnét ja tuottajien karsinta

v

Tarjousten vertailu

v

Tuottajan valinta

Léahde: Webster & Wind 1981, 243. Muokannut Hyppénen.
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2.3.1 Tarpeen havaitseminen

Kuten jo edelld mainittiin, tarpeen tunnistaminen on ostoprosessin laukaiseva vaihe. Organisaatios-
sa huomataan, ettd sen todellisen suorituksen ja tavoitteiden saavuttamisen vililld on ristiriita, joka
voidaan ratkaista ostamalla tuote tai palvelu. (Webster 1979, 27.) Tarpeen havaitsemisen voivat

laukaista joko organisaation sisiiset tai ulkoiset drsykkeet. (Kotler 1988, 218.)

PR-lahjoja tarvitaan jatkuvasti erilaisiin tilanteisiin, ja niiden ostotarve voi syntyd, kun entiset va-
rastot loppuvat tai lahjavalikoima kaipaa uudistusta. Muita syitd hankintaan voivat olla tuottajien
aktiivinen tarjonta (Kotler 1988, 218-219) tai tilaisuuden jirjestdminen, jonka yhteydessd osallistu-
jia halutaan muistaa lahjalla. PR-lahjojen tarpeen huomaavat ensimmaiisend yleensd kayttdjit tai
henkild, joka vastaa tuotteiden hankinnasta (Miakié 1994, 50). Julkiset organisaatiot tekevit myds
tarveanalyyseji, jolloin tarve voi ilmetd. Peltolan tutkimuksessa toimittajan aktiivista tarjontaa ei
pidetty tirkednd hankintaprosessin kdynnistdjini. (Peltola, 1998, 23.) Tarpeen tunnistamisvaiheen

olennaisin p#it6s on péaattdd tuotteen hankkimisesta.

2.3.2 Tavoitteiden ja tuoteominaisuuksien mairittiminen

Ostovaihtoehtojen arvioimisen ja valinnan edellytys on, ettid ostoryhmai asettaa tietyt valintakriteerit
ostettavalle tuotteelle ja sen tuottajalle. Valintakriteerit ovat sarja tekijoitd tai sdaintdjd, joita ostaja
kédyttdd arvioidessaan vaihtoehtoisia tarjouksia ja joiden arvojen avulla tuottajat voidaan asettaa
paremmuusjirjestykseen. Howardin ja Shethin mukaan valintakriteerit ovat ne tuotteen tai tuoteluo-
kan attribuutit, jotka ovat relevantteja ja tirkeitd ostotehtdvin kannalta. (Kelly & Coaker 1976,
283.)

Nimad attribuutit ja niiden suhteelliseen tirkeyteen perustuvat painotukset muodostavat rungon koko
ostoprosessille ja kaikille sen puitteissa tehdyille ostopiitoksille. (Kiser, Rao & Rao 1975, 49.)
Madrittyjen attribuuttien, valintakriteereiden avulla ostajat perustelevat péadtostdsn valita tietty tar-
jous yli muiden (Lehmann & O’Shaugnessy 1974, 36). Tuotteen valintakriteerit johdetaan suoraan
osto-ongelmasta, joka maédrittelee, mitkd tavoitteet oston tulee saavuttaa. Samalla muodostetaan

ostoryhma4 ja sen jédsenille annetaan osto-oikeus ja vastuualueet. (Webster 1979, 27.)
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Jotkut attribuutit voivat olla kynnysattribuutteja. Tama tarkoittaa sitd, etti tiettyjen kriteerin arvon
ylitys on edellytys seuraavaan karsintavaiheeseen piaidsemiselle. (Moller & Allos 1983, 54.) Valin-
takriteereiti ei voi yleistdd kaikkiin ostaviin organisaatioihin, vaan jokainen organisaatio muodoétaa
omat valintaperusteensa (Kelly & Coaker 1976, 283). Useat tutkijat ovat todistaneet, ettd valinta-
kriteerien tirkeysjérjestys ja keskindinen painoarvo vaihtelevat suuresti ostettavasta tuotteesta, os-
totilanteesta ja ostoprosessin vaiheesta riippuen (Kiser ym.1975; Lehmann & O’Shaugnessy 1974;
Dempsey 1978).

Organisaatio saattaa harkita myds tuotteen tekemisti itse ostamisen sijasta (Brierty ym. 1998, 76).
Ostoryhmin on pohdittava, onko organisaatiolla tuotteen valmistukseen tai palvelun suorittamiseen
riittivid tydvoima- ja aikaresursseja sekd vaadittava osaamistaso. Siten tehdd vai ostaa —pditoksen
tekoon tarvitaan tietoja my0s toimittajamarkkinoiden kilpailutilanteesta, ostettavan tuotteen tai pal-
velun saatavuudesta sekd toimittajien luotettavuudesta ja ammattitaidosta. Omaa kapasiteettia ja
osaamista verrataan markkinoiden vaihtoehtoihin ottaen huomioon eri vaihtoehtojen kustannus- ja

hintakysymykset, jotka Websterin mukaan ovat téssd padtoksessi oleellisimpia. (Webster 1979, 29.)

Tuotteen valintakriteerit médritelldsn tuotekohtaisesti ja osto-ongelman tarpeita silmilld pitden
(Webster 1979, 27), ja siksi on ymmarrettivii, ettei tuotteen ominaisuuksista yksinddn ole onnis-
tuttu yleistdiméiin kattavaa teoriaa. Konkreettisten ominaisuuksien liséksi attribuutteihin kuuluu suu-

ri médrd abstrakteja ominaisuuksia (Smith & Prescott 1987, 57).

PR-lahjan tirkein valintaperuste on useiden tutkijoiden mukaan laatu. Etenkin laman jilkeen orga-
nisaatiot ovat alkaneet harkita lahjan antamisen funktiota ja kustannuksia tarkemmin. Sekd Suomes-
sa ettd Euroopassa on havaittu trendi, joka suosii korkealaatuisia tuotteita ostetun kappalemiirin
kustannuksella. Tdma tarkoittaa sitd, ettd tuotteiden laadusta ei haluta tinkid, mutta annettujen lah-
jojen midrdd vihennetdén ja siten myos lahjojen saajia harkitaan entistd tarkemmin. (Makié 1994,
24; Nyt liikelahjoissa satsataan laatuun 1999, 6; Oliver 1993, 39.) Lahjan ulkoasu on osa sen laatua.
Koska PR-lahja muokkaa saajan mielikuvaa organisaatiosta, odottavat ostajat myos tuotteen materi-

aalien ja suunnittelun olevan viimeisteltys. (Siukosaari 1997, 200.)

Laatuun voidaan liittd4 my0s tuotteen korkea koettu arvo. Téama4 tarkoittaa, ettd tuote voi luonteel-
taan olla arvokas, vaikkei sen rahallinen arvo ole korkea. T#td pidetddn myos tarkednd valintakritee-
rind. (Nee 1994.) Luonnollisesti PR-lahjojen hankinnassa otetaan huomioon lahjojen rahallinen ar-

vo. Useat lahteet kuitenkin korostavat, ettd lahjan rahallinen arvo ei ole kovin merkitsevi tekija PR-
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lahjoja valittaessa. Kuitenkin korostetaan, ettd tuotteen hinnan ei haluta nousevan kovin korkeaksi,
vaan sen on oltava suhteessa antajan ja saajan viliseen suhteeseen seki lahjan tarkoitukseen. Muu-
ten saaja saattaa mieltdad lahjan lahjukseksi tai lahja voi jattdd tdiméan kiitollisuuden velkaan. (Malm-

berg 1993, 8; Nee, 1994; Mikluha 1995, 35; Bruhn 1996, 64-65.)

Oletusta laadun tirkeydestd hintaan ndhden tukee myds Kiserin ym. tutkimus, jonka mukaan eri-
koistuotteiden (joihin my&s PR-lahjat kuuluvat) osalta taloudelliset kriteerit eivit olleet yhti tirkeitd
kuin standardituotteita ostettaessa. Tami tarkoittaa, ettd ostoryhmalle on tiarkedmpii taata erikois-
tuotteiden korkea laatu kuin maksaa tuotteesta mahdollisimman vihin. (Kiser ym. 1975, 50-52.)
Samoin totesivat myds Cardozo ja Cagley: kun asiakas kokee hankinnan kriittiseksi, tuotteen hin-

nanalennus ei todenn#kdisesti lisdé ostajan ostohalukkuutta. (M6ller & Allos 1983, 28.)

Laadun jilkeen seuraavaksi eniten eri ldhteet korostivat lahjan kdyténnollisyyttd ja henkil6kohtai-
suutta. PR-lahja on mieluisa, jos saaja todella tarvitsee lahjaa. Saaja kokee lahjan henkildkohtaisek-
si, jos se heijastaa jotenkin hdnen henkilSkohtaisia preferenssejdin, luonteenpiirteitdén tai koke-
muksiaan. (Bruhn 1996, 64-65; Ropponen 1995, 23.) Témén vuoksi ostajat haluavat usein valita
mahdollisimman hyvin saajan makua tai harrastuksia vastaavan tai antajan ja saajan vélistd suhdetta
kuvaavan lahjan (Gines 1999). Aina tdmé ei kuitenkaan ole mahdollista, koska lahjatavaroita on
oltava varastossa my6s yllattédvid tilanteita varten, tai lahja halutaan jakaa kaikille tiettyyn tilaisuu-
teen osallistuville. T#ll6in kriteerind on, ettd lahja on riittdvin neutraali, jotta se soveltuu hyvin eri-

laisille ihmisille (Santonen 1981, 132).

Muita tirkeitd PR-lahjan valintakriteereitd ovat lahjan sopiminen antajan organisaatiokuvaan, hyva
idea ja dlykkyys, tyylikkyys ja hyvd maku, ainutlaatuisuus, kotimaisuus ja mieleenpainuvuus. Vaik-
ka jotkut organisaatiot kéyttavatkin vitsikirjoja tai muita humoristisia lahjoja, ostajat eivit yleensd
mielelldén suosi niitd. Thmisten huumorintajussa on eroja, ja saaja saattaa pitd tillaista lahjaa louk-
kaavana tai hyvin maun vastaisena. (Nee 1994; Mikluha 1995, 42; Malmberg 1993, 7; Miki 1994;
12-17.) Tuottajille asetetuista kriteereistd mainittiin mahdollisuus ra#taloidd lahjoja ostajille sopi-
viksi, tuottajan muut palvelut sekéd toimituskysymykset, kuten toimitusaika ja —varmuus seké jous-

tavuus. (Nee 1994; Miaki 1994, 12-17.)

Peltolan tutkimuksen mukaan kuntien viranhaltijat, jotka yleensi osallistuvat ostoryhméin, pitdvit
valintakriteereistd tirkeimpind kokonaistaloudellista edulilisuutta, hyvéi laatua ja hyvié hinta/laatu-

suhdetta. Pelkdstdin edullinen hinta jai tarkeimpien kriteereiden ulkopuolelle. (Peltola 1998, 26-
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28.) Julkisissa hankinnoissa laatu tarkoittaa tuotteen kéytt6tarkoitusta vastaavaa laatua. Laatu ei
siten tarkoita tuotteen maksimaalista laatua, vaan sen kiyttdtarkoitusta vastaava laatua. Missdin
tapauksessa tuote ei saa olla ominaisuuksiinsa tai suorituskykyynsd ndhden liian kallis. (Peltola

1998, 10; Jyviskyldn kaupunkikonsernin hankintaohjeet 1997, 10.)

Tuottajan maine, luotettavuus, osaaminen ja aikaisemmat kokemukset liittyvit kaikki ostajan ole-
tuksiin tuottajan tulevasta suorituskyvystid. On todennikdistd, ettd yritys, jolla on hyvi maine, suo-
riutuu myGSs kyseessd olevasta toimeksiannosta hyvin. Siksi valitsemalla toimittajaksi hyvamainei-
nen yritys, paitoksentekijét helpottavat paiatoksentekoon investoitavaa tyomadrad ja kokevat sa-
malla vihentdvinsa ostosta aiheutuvaa riskid. (Stephens & Schwartz 1990, 679.) Useat tutkimukset
todistavat, etti aikaisemmat hyvit kokemukset ja luottamus tuottajaan lisdd todenndkoisyyttd, ettd
toimittaja pddsee mukaan tarjouskierrokseen ja jopa saa uuden toimeksiannon (ks. esim. Vyas &
Woodside 1984; Dempsey 1978). Toimittajan joustavuus, toimituskyky ja —varmuus, palvelutaso ja
yhteisty6halukkuus antavat kaikki viitteitd tulevan oston helppoudesta ja sujuvuudesta. Lisdksi toi-
mittajien markkinointikommunikaatio ja oston helppous tietyltd toimittajalta voivat suunnata osta-

jan valintaa. (Lehmann & O’Shaugnessy 1974, 38; Kiser ym. 1975, 50-51.)

Dempseyn mukaan tuottajan ldheinen maantieteellinen sijainti on valinnan todennakéisyytta lisddva
tekija. Omalla alueella sijaitsevat tuottajat tulevat hinen mukaansa todennékéisimmin huomioiduksi
potentiaalisena toimittajana, kykenevit kilpailemaan paremmin toimitusajalla ja —~hinnalla seki ky-
kenevit paremmin muodostamaan vastavuoroisia sopimuksia ja organisaatioiden vélisid kontakteja.

(Dempsey 1978, 262; ks. myos Hakansson & Wootz 1975a.)

Oman alueen toiminnan tukemiseen liittyy kuitenkin ristiriitaisia mielipiteitd. Parkinsonin ja Bake-
rin sekd Suomen maakuntaliittojen tehtdvinjulistuksen perusteella alueellisilla organisaatioilla on
tavoite tukea oman alueensa elinkeinoeldmii ja paikallisia toimijoita (Parkinson & Baker 1986, 8-
10; Maakuntaliitot 31.1.2001). Kuitenkin julkisissa hankintasidnndissi ratkaisevana valintakriteeri-
ni ei ole soveliasta kédyttdd oman alueen tydllisyysnikékohtia tai verotuloja (Peltola 1998, 11-12),
vaan hankinnoissa on sovellettava “tarjouskilpailuun osallistuvien myyjien avointa, tasapuolista ja
syrjimitontd kohtelua hankinnan suuruudesta riippumatta” (Jyviskyldn kaupunkikonsernin hankin-
taohjeet 1997, 2). Peltolan mukaan tarjouspyyntdjd pyydettdessd kunnat eivit sanottavasti suosi
oman kunnan yrittdjid, vaan tarjouksia pyydetdin omaa kuntaa laajemmalta alueelta (Peltola 1998,
24)
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2.3.3 Tuottajavaihtoehtojen identifiointi

Identifioitaessa ostovaihtoehtoja etsitddn markkinoilta niitd vaihtoehtoja, jotka mahdollisesti taytt4-
vit ennakkoon asetetut tavoitteet, kynnysattribuutit. Siten mahdollisten tuottajien ja tuotteiden vali-
koimaa jatkuvasti kavennetaan ostoprosessin edetessd. Oston alkuvaiheessa kaikilla markkinoilla
toimivilla tuottajilla on periaatteellinen mahdollisuus saada toimeksianto. Oston tavoitteiden ja
tuotteen valintakriteerien asettaminen pudottaa mahdollisten toimittajien listalta suuren osan pois.
Tuottajien etsinnédssd tunnetut ja ne tuntemattomat tuottajat, joista saadaan tietoa, ovat endd mukana
vaihtoehtoina. Tarjouspyynnét saavat vain ne toimittajat, jotka lipdisevit asetetut ennakkovaati-
mukset. Arviointi- ja valintavaiheessa kavennetaan vield timi valikoima yhteen tai muutamaan

tuottajaan, jotka lopulta saavat toimeksiannon. (Vyas & Woodside 1984, 33-39.)

Kuten jo edellisesséd kappaleessa mainittiin, mitd uudempi ostotilanne on, sitd laajempaa ja syvilli-
sempii sekd tiedon hankinta toimittajista ettd toimittajien arviointi on. Uusi ja kriittinen ostotilanne
saa ostajat etsimiin enemmin vaihtoehtoja, koska ostotarpeen tdyttavistd vaihtoehdoista ei ole ko-
kemusta entuudestaan eikd olla varmoja, mikd vaihtoehto sopii tarpeeseen parhaiten. Harkitussa
uusintaostossa ostajilla on jo kisitys toimittaja- ja tuotevaihtoehdoista, ja tietty lista sopivista vaih-
toechdoista. Niin tdma kartoitusvaihe jdi pois tai on suppeampi. Ostajat voivat kuitenkin harkita
myoOs sopivien toimittajien listan ulkopuolisia vaihtoehtoja. Suorassa uusintaostossa valitaan suo-

raan aikaisempi toimittaja harkitsematta edes muita vaihtoehtoja. (Robinson ym. 1967, 25.)

Usein tuottajien etsinté aloitetaan ldhestymilld ensin aikaisemmin kdytettyjd tuottajia. Myos infor-
maation etsinnissi kdytetdin mieluiten ensin tuttuja informaatiolshteitd. Jo tima vdhentdd tunte-
mattomien tuottajien mahdollisuuksia saada toimeksianto, koska tunnetut tuottajat paidsevit teke-
méin tarjouksensa ensin, eikd ostajan kayttdmét informaatioldhteet vilttimitta tunne sitd. (Webster
& Wind 1972b, 32.) Jos taas uusi toimittaja onnistuu toimittamaan halutun lahjan, silld on mahdol-

lisuus paistd ensiksi ldhestyttdvien toimittajien joukkoon (Mikié 1994, 52).

Potentiaaliset tavarantoimittajat voivat toiminnallaan vaikuttaa tehtiviin ostop#itoksiin, koska tuo-
tevaihtoehdot ja markkinointitoimenpiteet muodostavat ne puitteet, joissa ostopéitoksid tehdiin.
Tuottaja voi pyrkid tekemédn asiakkaan tiettéviksi toiminnastaan niiti kriteereitd, joita timi arvos-
taa ja sovittamalla markkinointimixinsi asiakkaalle sopivaksi. (Moéller & Allos 1983, 4). Tuottajan

kannattaa my0s tarjota oma-aloitteisesti tuotteitaan organisaatioille, koska useat organisaatiot eivit
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aktiivisesti edes etsi toimittajia, vaan odottavat toimittajien ottavan yhteyttd niihin. (Parkinson &

Baker 1986, 54.)

2.3.4 Informaation etsinti ja kdytto organisaatioiden ostopiitoksissi

Ostop#dtoksissa kédytetyn tiedon riittdvyys ja luotettavuus on usein onnistumisen kannalta kriittinen
seikka. Mikili ostettava tuote on monimutkainen tai jos kysymyksessi on uusi ostotilanne, organi-
saatiot tarvitsevat enemmain tietoa ostopddtosti varten. (Moriarty & Spekman 1984, 138-139; ks.
my6s Dempsey 1978; Robinson ym. 1967, 23; .) My®6s ostoon liittyva epdvarmuus tai koettu riski
lisadvit ja laajentavat informaation hankintaa. (Moriarty & Spekman 1984, 138-139; Hall & Rao
1990, 4; Vuokko 1997, 20.)

Ostoprosessissa tapahtuva oston tavoitteiden asettaminen seki tuotteiden ja toimittajien suoritusky-
vyn arviointi ja lopullinen valinta vaativat kaikki informaation kisittelyi ja erilaisten informaatio-
lshteiden kédytt6d (Makinen & Ranta 1991, 23; Vyas & Woodside 1984, 33). Kaikki informaatio,
jota ostoryhmin jisenilld on tuotteista tai toimittajista ei ole objektiivista tietoa. (Stephens
&Schwartz 1990, 679.) Informaatio suodattuu erilaisten mentaalisten prosessien kautta ja heijastaa
etsijéiden erikoistumista, odotuksia ja aitkaisemmista kokemuksista johtuvia preferenssejd. (Anders-
son & Chambers 1985, 17.) Valintatilanteessa eri ldhteisti tullut informaatio yhdistyy yksilén mie-
lessd kokonaismielikuvaksi (Vuokko 1997, 19).

Moriarty ja Spekman ovat luoneet taksonomian ostopéitdsten informaatioldhteille ulottuvuuksien
kaupallinen / ei-kaupallinen ja henkil6kohtainen / ei-henkilokohtainen avulla (kuvio 3). Henkils-
kohtaiset kaupalliset lihteet viittaavat toimittajien kontrolloimaan ja ldhettdméén viestintddn. Til-
laisia ovat esimerkiksi toimittajan edustajat sekid alan messut. Useimmat tutkimukset korostavat
henkilSkohtaisten kaupallisten 1dhteiden ja myyjan vaikutuksen tirkeyttd koko ostoprosessin ajan.
Vaikka ostajat saattavat kokea ndmad ldhteet puolueellisiksi, myyjien koetaan silti antavan p#iasias-
sa tarkedd informaatiota tuotteista. (Moriarty & Spekman 1984, 138-139; ks. myds Laaksonen &
Moller 1984, 45.) Ford esittdd, ettd myyjat eivit ole vain yksisuuntainen informaatioldhde, vaan
tuotetietous saavutetaan nimenomaan vuorovaikutteisessa kanssakiymisessi ostajan ja myyjin vi-

lilld (ks. Ford 1997, 8-15; Wootz 1975, 5).
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KUVIO 4. Ostoryhmén informaatiolédhteet.

Kaupalliset informaatioldhteet Ei-kaupalliset informaatioldhteeet
*  Tuottajan edustajat e omat informaatiorekis-
Henkilokohtaiset )
e Messut terit
informaatioléhteet L
e  organisaation johto
e loppukdayttajit
¢ ulkopuoliset konsultit
e Mainonta alan lehdissi e  Uutiset
Ei-henkilokohtaiset e Kirjallinen myynti, esim. | o toimialajirjestot
informaatiolihteet suoramarkkinointi . tilastopalvelut

Lihde: Moriarty & Spekman 1984, 140.

Kaupallisilla, ei-henkilokohtaisilla ldhteilld ei Moriartyn ja Spekmanin tutkimuksen mukaan ole
yhtd suurta merkitystd kuin henkilokohtaisilla 14hteilld. Organisaatioon kohdistuvan mainonnan ja
yleisen mainonnan vaikutus kohdistuu yleensa ostoprosessin alkuvaiheisiin. Néit4 1dhteitd kdytetdan

etenkin vaihtoehtoisten toimittajien ja tuotteiden etsinnéssd. (Moriarty & Spekman 1984, 138-139.)

Uutisia, toimialajérjestdjd, tilastopalveluja ja muita ei-henkilokohtaisia, ei-kaupallisia ldhteitd pi-
detiddn yleensd luotettavina, koska toimittajat eivét voi kontrolloida niiden sisélt6d. Etenkin korkeis-
sa asemissa olevat ostoryhmén jésenet nédyttavit luottavan niihin ja kiyttdvin niitd 14pi koko osto-
prosessin. Oston alkuvaiheissa, oston padmaérad muodostettaessa ja valintavaihtoehtojen kartoituk-
sessa kdytetddn paljon yleisid ei-kaupallisia tietoldhteitd. Toimittajan taustatiedoista tarkeimpini
pidettiin Vyasin ja Woodsiden tutkimuksessa mm. toimittajan kokoa ja ty6ntekijéiden masris, vuo-
si- ja rahoituskertomuksia seké tuote-esitteitd (Vyas & Woodside 1984, 33). Lopullisessa valinta-
vaiheessa tilld informaatiolla on kuitenkin vihin merkitysté, koska télloin padtietoldhde on toimit-

tajien kaupalliset tarjoukset. (Moriarty & Spekman 1984, 138-139.)
Henkilokohtaisiin, ei-kaupallisiin ldhteisiin kuuluvat mm. omat informaatiorekisterit, organisaation

johto, omat kokemukset, loppukéyttdjat, ulkopuoliset konsultit, kollegat, oma osto-osasto jne. Nimi

lahteet ovat tirkeitd koko ostoprosessin ajan. On jopa esitetty, ettd niiden merkitys korostuisi osto-
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prosessin viimeisissd vaiheissa. (Moriarty & Spekman 1984, 138-139, 141.) Niiti ldhteitd ostaja
kayttdd saadakseen yleisen kisityksen toimittajasta ja arvioidessaan toimittajan suorituskykya.

(Dempsey 1978, 266.)

Ostajien kdyttdmid informaatioldhteitd on pyritty myos laittamaan tirkeysjérjestykseen. Dempsey
sai tulokseksi, ettd informaatiolidhteend ostoryhmi luottaa eniten omaan ostorekisteriinsd, oman
organisaation muiden osastojen kanssa kéytyihin keskusteluihin seki viestintdin toimittajan myyji-
en kanssa. Menestykselliset atemmat toimitukset, eli organisaation ylldpitdmi suoritushistoriare-
kisteri lis44 huomattavasti toimittajan todennékdisyyttd tulla uudelleen valituksi. (Dempsey 1978,
262.) Moriartyn ja Rowlandin tutkimukset tukivat t4td havaintoa, heidén listaansa kuuluivat lisaksi

kirjallinen myyntimateriaali ja kollegat muissa organisaatioissa. (Moriarty & Spekman 1984, 141.)

Organisaation piirteet luovat my6s edellytyksid informaation virralle ja ostoryhmin informaation
saatavuuteen. Suuret organisaatiot suosivat virallisia informaatiokanavia, mutta samalla koko ja
organisaation byrokratisoituminen hankaloittavat tiedon kulkua. (Moriarty & Spekman 1984, 138-
139.)

2.3.5 Tarjouspyynnét ja tuottajien karsinta

Kun potentiaaliset toimittajavaihtoehdot on 16ydetty, pohditaan, keille niistd ldhetetdén tarjous-
pyynnét (Kotler 1988, 220). Crow, Olshavsky ja Summers ovat tehneet joitakin havaintoja kriteeri-
en kiytostd arviointivaiheen aikana. Heiddn mukaansa ostoprosessien arviointi- ja valintavaiheet
ovat yleensi kaksitasoisia siséltden yhden tai useampia karsintavaiheita. Karsinta alkaa siité, ettd
jokaiselle valintakriteerille asetetaan tietty minimitaso, jonka potentiaalisten toimittajien tulee ylit-
tdd saadakseen tarjouspyynnon. (Crow, Olshavsky & Summers 1980, 36-38, ks. my6s Vyas &
Woodside 1984, 44; Siukosaari 1997, 324.) Nami minimitasot ovat edelld jo mainittuja kynnysatt-
ribuutteja, jotka jakavat potentiaaliset toimittajat hyvidksyttyihin ja hyldttyihin (Méller & Allos
1983, 54). Tarjouspyynnon saavien tuottajien valintavaiheessa potentiaalisia tuottajia ei siis vertailla

kesken#in vaan vertailu tapahtuu minimitasoon nihden. (Crow ym. 1980, 36-38.)
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Dempsey esittdd, ettd sopivien ja sopimattomien toimittajien jakoperusteina kiytetdén yleensi toi-
mittjan taloudellista vakautta ja maantieteelliseen sijaintiin liittyvia kriteerejd. Toimittajan taloudel-
lista vakautta arvioitiin ostajan késityksilld toimittajan johtotaidosta, taloudellisesta asemasta, mai-
neesta, osaamisesta, tydolosuhteista sekd oikeudellista seikoista. Maantieteellisen sijainnin lisdksi
suoritushistoria, hintakilpailukyky, asenne ostajaa kohtaan ja liheisen kommunikaation mahdolli-

suus voivat my6s olla toimittajavaihtoehtoja rajaavia tekijoiti. (Dempsey 1978, 261-262.)

Dempsey korostaa, ettd yksisilmdinen kriteerien asettaminen tirkeysjarjestykseen ei vilttimittd
ndytd koko totuutta kriteerien kdytostd. Vihemmin tirkeiksi mielletyilld kriteereilld saattaa olla
yllattdvankin ratkaiseva asema valintaan vaikuttavana tekijani, jos niitd kiytetdsn kynnysattribuut-
teina. Vaikka esimerkiksi toimittajan maantieteellisti sijaintia ei muuten pidettiisi erikoisen tirked-
ni valintakriteerind, mutta se karsii potentiaalisia toimittajavaihtoehtoja jo valinnan alkuvaiheessa

pois, on silld suuri merkitys lopulliseen paitokseen. (Dempsey 1978, 262.)

Crow ym. totesivat, ettd tavallisimmin organisaatiot valitsevat noin kolme toimittajaa, joille ne 14-
hettivit tarjouspyynnén. Toisille kolmen toimittajan lukuméiirdinen kiintié on tiukempi sdint6 kuin
toisille, jotka pysyvit tuotteille ja toimittajille asetetuissa kriteereissi ja valitsevat niin monta toi-
mittajaa, kuin vaatimukset tayttiavid 16ytyy. Jos téllaisella menetelmilld saadaan liian paljon vaihto-
ehtoja, kriteereille asetettua alinta hyviaksyttyéd tasoa nostetaan. Jos taas saadaan péinvastainen lop-
putulos, kriteeritasoa lasketaan. (Crow ym. 1980, 40-43.) Myds Vyasin ja Woodsiden tutkimus tuki
titd tulosta. Heidénkin tutkimuksessaan ostajat pitivit kolmen toimittajan tarjouspyyntominimii ja
sopeuttivat kriteerien vaatimustasoa, mikéli tarjouksia saavien toimittajien maira oli liian suuri tai

pieni. (Vyas & Woodside 1984, 44.)

2.3.6 Vaihtoehtojen arviointi ja toimittajan valinta

Ostotehtdvin kannalta ostovaihtoehtojen arviointi ja valinta on koko prosessin kriittisin ja tarkein
vaihe. Tdssd vaiheessa vertaillaan saatavilla olevia ostovaihtoehtoja toisiinsa seki ostolle asetettui-
hin tavoitteisiin ja pyritddn 16ytdméin niistd organisaatiolle parhaiten sopiva vaihtoehto. Samalla
otetaan huomioon toimittajista saatu taustainformaatio, jonka avulla vertailu tapahtuu. (Webster &
Wind 1972b, 32-33.) Vaihtoehtojen arviointi ja lopullinen valinta ovat periaatteessa piillekkiisid
vaiheita, koska lopullinen valintapaitds syntyy vaihtoehtojen arvioinnin tuloksena (Moller & Allos

1983, 59.)
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Piitoksentekijoilld on erilaisia malleja, joiden mukaan valintapiitokset muodostetaan. Niitd kut-
sutaan paitosmalleiksi. Mallit voidaan jakaa kolmeen péiluokkaan: kompensatorisiin, konjunktiivi-
siin, disjunktiivisiin sekd leksikografisiin malleihin. Pdit6smalli voi olla myds ndiden mallien yh-

distelmi. (Moller & Allos 1983, 48.)

Kompensatorisessa mallissa jokainen valintavaihtoehto arvioidaan silld perusteella, kuinka paljon se
sisdltdd kutakin attribuuttia. Nam4 attribuuttien méirit painotetaan ennalta sovituilla painotuksilla
ja lasketaan yhteen, jolloin vaihtoehtojen lopullinen paremmuusjérjestys saadaan selville. Kompen-
satorisessa mallissa, nimensd mukaisesti, toisen attribuutin puute korvautuu jonkin toisen attribuutin

suuremmalla méaralla. (Moéller & Allos 1983, 48.)

Konjunktiivinen malli, samoin kuin disjunktiivinen mallikin, kuuluvat niin kutsuttuihin satisfiointi-
malleihin. Satisfiointimallien piirteisiin kuuluu, ettd vaihtoehdon on ensin saavutettava tietty arvo
tietyn attribuutin kohdalla ennen kuin sitd voidaan harkita muiden kriteerien osalta. Ne eivit ota
huomioon eri attribuuttien suhteellista tirkeyttd. Konjunktiivisessa mallissa attribuuteille asetetaan
minimitasot, jotka vaihtoehdon on ylitettavd kaikkien atribuuttien suhteen. Niin tuottajat voidaan
jakaa hyviksyttyihin ja hyléttyihin. Crow n ym. tutkimuksessa ostajat kiyttivit tdtd mallia tuottaji-
en ensimméisessd karsintavaiheessa, jossa laadulle asetetun minimitason avulla potentiaalisista
tuottajista valittiin hyvaksytyt (Crow ym. 1980, 35). Tamin jilkeen karsittua joukkoa voidaan ver-
tailla keskendin. Karsintaa voidaan myds jatkaa kiristimilld minimitasovaatimuksia, kunnes vain

yksi tuottaja on jiljella. (Méller & Allos 1983, 48.)

Disjunktiivisessa mallissa riittdd, kun vaihtoehto saavuttaa huippuarvon yhden tietyn attribuutin
osalta. Tdménkin mallin avulla saadaan erotettua sopivat tuottajat sopimattomista, koska tuottajat,
jotka eivit saavuta maksimiarvoa, hylatdén. Samalla tavalla kuin konjunktiivisessa mallissa, kritee-
ritasoa jatkuvasti korottamalla my®ds tdlld mallilla saadaan erotettua paras tuottajavaihtoehto. (Mo6l-

ler & Allos 1983, 49.)

Padtoksentekijd voi myos aloittaa vaihtoehtojen vertaamisen attribuuttien térkeysjarjestyksessé.
Tamai on niin kutsuttu leksikografinen pdcdtosmalli. Jos parhaimman ja toiseksi parhaimman valilla
on tiarkeimmaén kriteerin perusteella selked ero, valitaan paras. Jos taas usea vaihtoehto on tdmén
attribuutin osalta yhtd hyv4, siirrytdén vertailemaan niitd seuraavaksi tdrkeimmain attribuutin perus-
teella. Vertailua jatketaan, kunnes paras tuottaja saadaan selvitetyksi eroon. (Moller & Allos 1983,
49.)
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Dempsey on todennut, ettéd tarjouksia arvioidaan perustaloudellisten kriteerien (laatu, hinta, toimi-
tuskyky, suoritushistoria), palvelujen sekd vakuutusmekanismien (4Assurance Mechanisms: hintakil-
pailukyky, tuotantotilat, kontrollijérjestelmit ja viestintd) avulla. (Dempsey 1978, 261-262.) Vyésin
ja Woodsiden mielestd ratkaisevimpia kriteerejd valinnassa ovat aikaisempi kokemus toimittajasta,
toimittajan maine, koko ja palvelu (Vyas & Woodside 1984, 39). Eroista huolimatta yleinen kisitys
on Banvillen ja Domoffin sekd Windin, Greenin ja Robinsonin tutkimuksten perusteella, ettd vaih-
toehtojen karsinta alkaa rationaalisista kriteereistd, kuten hinta, laatu, toimitusvarmuus jne. ja etenee
emotionaalisempiin kriteerethin, kunnes pédstiin valintaan (Parkinson & Baker 1986, 85.) Yleinen

oletus siis on, ettd valinnassa kéytetdén leksikografista paitosmallia.

Paitdsmallilla on myds vaikutusta ratkaiseviin valintakriteereihin. Jos kiytetdin konjunktiivista
piitosmallia, jossa vaihtoehtoja karsitaan kriteerien térkeysjirjestyksessd, ja ostovaihtoehdot eivit
poikkea paljon toisistaan, tdrkeimmit kriteerit eivit vilttimittd olekaan valintaa ratkaisevia teki-
joitd. Valinnan saattavatkin ratkaista hinnan ja laadun sijasta jotkin vihemman tirkeit kriteerit, ku-
ten maine tai kontaktit ostajiin. Nam4 erottavat vaihtoehtoja enemmén kuin hinnaltaan ja laadultaan

tasavikiset vaihtoehdot. (Dempsey 1978, 258-260.)

Julkisten hankintojen lopullisen ratkaisun madri4 usein hinta tai hinta-laatusuhde. Jos kysymys on
rajoitetusta hankintamenettelysté, jo tarjouspyynt6vaiheessa toimittajat, jotka eivit lapiise hankin-
nan vaatimuksia, on rajattu pois listalta (Jyviskyldn kaupunkikonsernin hankintaohjeet 1997, 3).
Avoimessa hankintamenettelyssd ndmé karsitaan ensimmaisessi arviointivaiheessa. (Peltola 1998,
12.) T4min jélkeen valinta sopivien toimittajien kesken tapahtuu siten arvioimalla hintaa. Yleisesti
tarjousten hyviaksymisen perusteena on kaksi vaihtoehtoa: yksikén on hankintaohjeiden mukaisesti
valittava joko hinnaltaan alin, tai kokonaistaloudellisesti edullisin vaihtoehto. Edullisuuden arvioin-
nissa on otettava huomioon hankintakustannusten liséksi logistiset kustannusvaikutukset seki tuot-
teelle asetetut laadulliset ja toiminnalliset vaikutukset. (Peltola 1998, 12; Jyviskylidn kaupunkikon-
sernin hankintaohjeet 1997, 4.) Kelly ja Coaker ovat listanneet tapauksia, joissa valittiin jokin muu
kuin alimman hinnan tarjous. Myos PR-tuotteisiin sopivia syiti alimman tarjouksen hylkiimiseen
olivat: toimittaja ei saavuta valintakriteerejé, pitempi toimitusaika ja tuotteen materiaalit huonompi

laatuisia kuin valitussa tuotteessa. (Kelly & Coaker 1976, 290.)

Ryhmipéitoksissé esiintyy usein konflikteja, jotka johtuvat ryhmin jdsenten erilaisista kisityksistd
ja tavoitteista (Sheth 1973, 54). Ostoryhmissi konflikteja voi syntyd esimerkiksi ostokriteereisti,
asenteista toimittaja- ja tuotevaihtoehtoihin tai menettelytavoista. (Webster & Wind 1972b, 70-73.)
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Konflikti voidaan ratkaista joko ongelmanratkaisumenetelmin, suostuttelua tai neuvottelua kaytta-
malld. Ongelmanratkaisua kiytetdén yleensd konflikteihin, jotka johtuvat esimerkiksi toimittajien
tai tuotteiden ominaisuuksiin littyvisti erilaisista késityksisti. Ongelma ratkaistaan etsimélld lisdin-

formaatiota vaihtoehdoista tai harkitsemalla uusia vaihtoehtoj a. (Sheth 1973, 54.)

Jos piditostd ei voida tehdi rationaalisiin muuttujiin nojaten, lopullinen valintapdatds saattaa heijas-
taa ostoryhmin voima- ja valtasuhteita (Webster 1979, 33). Tillainen tilanne saattaa syntyi, jos
kyseessi on ristiriita valintakriteerien tarkeydesti ja konfliktin ratkaisemiseksi kiytetddn suostutte-
lua. Konflikti voidaan myds ratkaista kompromissilla, pyrkimélld saamaan aikaan kaikille jotenkin

sopiva ratkaisu. (Sheth 1973, 54.)
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2.4 Tutkielman viitekehys

Julkisten organisaatioiden PR-lahjojen hankinnassa on taustalla kolme osa-aluetta, jotka kaikki vai-
kuttavat lopulliseen lahja- ja tuottajavalintaan. Nami ovat
1) organisaation harjoittama suhdetoiminta ja PR-lahjojen kiytt6 tdmén toiminnan vélineend
2) ostokdyttdytymiseen vaikuttavat ympéristd-, organisaatio-, ostoryhmaé-, yksil6- seki tilan-
netekijét

3) ostoprosessi ja sen eri vaiheet.

Osa-alueet voidaan nahdi kuviosta 5.

KUVIO 5. Teoreettinen viitekehys: Julkisten organisaatioiden PR-lahjojen ostaminen ja siihen vai-

kuttavat tekijét.

JULKISTEN ORGANISAATIOIDEN
OSTOKAYTTAYTYMINEN PR-LAHJOJEN HANKINNASSA

OSTOPROSESSI
| PRLAHIAT 1A SUHDETOIMINTA > Tarve
> Valintakriteerit
JULKISEI\T ORQANISAATION
OSTOKAYTTAYTYMISEEN Vaihtoehtojen etsintid
VAIKUTTAVAT TEKIJAT
Ympiristotekijat Informaation hankinta
. >
Organisaatiotekijat Vaihtoehtojen vertailu
Ostoryhma- ja yksilotekijét Vaihtoehdon valinta
Ostotilanne
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Taustana PR-lahjojen hankinnalle on organisaation suhdetoiminnallinen kehys, eli miti tavoitteita
suhdetoiminnalle on asetettu ja mitd toimintoja organisaatio suhdetoiminnassaan hoitaa. PR-lahjat
ovat tavoitteiden saavuttamisen vélineitd ja osa ndiden toimihtojen hoitamista. Siten tutkimuksessa
on oletuksena, ettd myds PR-lahjoille asetetut tavoitteet ja valintakriteerit muodostuvat suhdetoi-
minnan tavoitteiden kautta (vrt. Webster & Wind 1972b, 35; Lehmann & O’Shaugnessy 1974).
Useimmiten suhdetoiminnan péétavoitteena on positiivinen mielikuva organisaation sidosryhmaén
kuuluvien henkildiden mielissd (Lahtinen ym. 1994, 231). PR-lahjat valitaankin siksi lahjojen saajia
ajatellen (Schwartz 1967, 1; Bruhn 1996, 64). Siksi my6s sidosryhmdit asettavat vaatimuksia valit-
tavalle lahjalle.

Organisaatioiden suhdetoimintaan kuuluu laaja kirjo erilaisia toimintoja, joiden osana PR-lahjoja
kdytetddin. Nditd ovat mm. jérjestetyt tilaisuudet, vierailut, kampanjat ja tapahtumat, avajaiset, kil-
pailut tai henkilskohtaisemmat huomionosoitukset ja muistamiset. (Santonen 1981, 12; Vuokko
1997, 68.) Tapa hoitaa niitd toimintoja maaras pitkille annettujen lahjojen mddrdn, tuotetyypin ja
kustannukset. Jotta voitaisiin ymmartid suhdetoiminnan vaikutusta ostettavien PR-lahjojen valinta-
kriteereihin ja mairiddn, on tiedettdvi, millainen rooli kirjalla on organisaation suhdetoiminnassa ja

miksi, sekd millaisissa tilaisuuksissa lahjoja annetaan ja kenelle.

Ostokiyttdytymiseen vaikuttaa my6s ryhméi organisaatioon tavalla tai toisella liittyvid tekijoita.
Organisaation ympdriston vaikutuksia on vaikea havaita, koska niiden vaikutus tapahtuu niin sy-
villd koko organisaation toiminnan kontekstissa. (Parkinson & Baker 1986, 157-166.) Kuitenkin
fyysisen ympirist6n ja tuottajien kilpailun vaikutus tuotteiden ja palveluiden saatavuuteen, lainsdé-
dant6 seki taloudelliset suhdannevaihtelut (Webster & Wind 1972, 14; Moéller & Allos 1983, 21-

22) voidaan havaita helposti myds PR-lahjojen hankintaan vaikuttavina tekijoina.

Organisaation tehtdvit (= tdssd: suhdetoiminta), luonne ja kdytinndt sanelevat osaltaan sitd, mil-
laiseksi ostoprosessi muotoutuu. Julkisilla organisaatioilla voi olla taloudellisten tavoitteiden lisak-
si yhteiskunnallisia tavoitteita, niilld voi olla erilaisia hankintamenettelyja ja —kdytint6jé, ja paatok-
senteko voidaan organisoida eri tahoille. Néiden tekijoiden vaikutuksesta julkisten organisaatioiden
ostokayttdytyminen poikkeaa yksityisen sektorin ostokdyttdytymisestd. (Leavitt 1964; Webster &
Wind 1972b, 14-16; Moller & Allos 1983, 23; Sheth 1973, 54; Parkinson & Baker 1967, 8-10;
Peltola 1998, 10-12.)
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Toisin kuin kuluttajakayttdytymisessé, organisaatioiden hankintoihin osallistuu yleensi useita hen-
kiloitd, joilla on erilaisia rooleja ostotehtdvin suorittamisessa. Ryhmdn kokoonpano, eli ostoryh-
mddn osallistuvien henkilbiden mddrd, asemat, persoonallisuus ja kokemus sekd ostoryhmdrooli
vaikuttaa siihen, kuinka ostaminen etenee ja millaisia péiﬁtéksiéi ja valintamenettelyjd oston aikana

tehdidn. (FitzRoy 1976, 104; Webster & Wind 1972b, 18-19, 35.)

Ostajien aikaisemmat PR-lahjahankinnat vaikuttavat siihen, millaisiksi organisaation hankintatavat
Jja —kéiytinnot muodostuvat. Niihin vaikuttaa my6s PR-lahjan luonne, eli onko se standardituote,
joka voidaan hankkia suorana uusintaostona vai erikoistuote, jonka hankintaprosessiin sisiltyy
useita vaiheita. Lahjan luonne, eli sen kriittisyys koko PR-lahjavalikoimaa ajatellen tai siihen in-
vestoitavat resurssit, voi myds lisdtd oston monimutkaisuutta ja ostamiseen nédhtdvid vaivaa. (Ro-
binson ym. 1967, 23; Méller 1981, 52). Tyomiirad voi lisdtd mySs epdvarmuus, jota ostajat tunte-
vat ostamisen eri vaihtoehdoista (Hakansson & Wootz 1976, 24-27; Mitchell 1990, 8-11; Vyas &
Woodside 1984, 41). Nama kaikki ovat ostamisen tilannetekijoitd.

PR-lahjojen ostoprosessiin sisdltyvit tarpeen havaitsemisen, valintakriteerien asettamisen, infor-
maation hankinnan, tarjouspyyntdjen tekemisen, vaihtoehtojen vertailun ja lopullisen valinnan vai-
heet (Smith & Taylor 1985, 56-71; Moller & Allos 1983, 29-30). Tarpeen havaitsemisen vaiheessa

syntyy ostoimpulssi, joka saa aikaan paitéksen ostamisesta (Webster 1979, 27).

Tuoteominaisuuksien madrittdmisvaiheessa asetetaan tuotteelle ja sen tuottajalle ne painotetut va-
lintakriteerit joiden perusteella eri vaihtoehtoja arvioidaan. Eri kriteereitd voidaan asettaa myds eri
oston vaiheisiin siten, ettd tiettyjen kynnysattribuuttien tiyttyminen on edellytys valinnan seuraa-
vaan vaiheeseen padsemiselle. Aikaisemmista tutkimuksista nousivat tirkeimpiné tuotteen ja tuot-
tajavalinnan kriteereini esille laatu, hinta ja toimitusvarmuus, jotka ovat yleisimmin kéytettyja ra-
tionaalisia valintakriteereiti. Emotionaaliset motiivit, kuten henkilokohtaiset preferenssit tai osta-
jan aikaisemmat kokemukset, voivat suunnata valintaa. Emotionaalisia motiiveja on myds ostajan
kokema epdvarmuus, joka saattaa lisdtd tuottajan maineen, luotettavuuden ja aikaisempien yhteis-
téiden painoarvoa valintakriteereind. (Kelly & Coaker 1976; Kiser ym. 1975; Lehmann &
O’Shaugnessy 1974; Webster 1979, 27; Moller & Allos 1983, 54; Dempsey 1978; Vyas & Woodsi-
de 1984.) Julkisten organisaatioiden valinnassa saattaa vaikuttaa myos tuottajan tai tuotteen paikal-
lisuus ja kokonaistaloudellinen edullisuus (Dempsey 1978, 262; Peltola 1998, 10-11; Jyviskyldn
kaupunkikonsernin hankintaohjeet 1997, 10). Valintakriteerien tunteminen helpottaa markkinointi-

viestinnén suunnittelua ja tuotteen asemointia ostavalle organisaatiolle sopivaksi.
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Ostoprosessin seuraavassa vatheessa ostajat alkavat efsid tietoa markkinoilla olevista tuottajavaih-
toehdoista. Samalla selvitetdén vaihtoehtojen taustoja, jotta voitaisiin arvioida, mitk4 niistd voisivat
tdyttad asetetut kriteerit. Ostajilla on tietty kokemuksen kautta tullut informaatiokanavien setti, jota
he kdyttavit tiedon hankintaan. Aikaisemmassa tutkimuksessa on esitetty, ettd organisaatioiden en-
sisijaiset informaatioldhteet olisivat oman organisaation henkilokunta ja rekisterit sekd tuottajan
myyjit. Oston alkuvaiheissa tietoa tuottajien taustasta voidaan etsid myds tilastollisista rekistereistd
tai uutisista, kun taas tarjousten vertailu- ja ostopiitésvaiheessa merkityksellisimpié olisivat tuotta-
jien tekemiit tarjoukset. (Moriarty & Spekman 1984, 138-139; Dempsey 1978.) Jotta tuottaja voisi
tehokkaasti markkinoida palvelujaan ostajille, on sen tiedettivi, mitd kanavia ostajat kiyttiavét ja

millaista tietoa he niisti kanavista haluavat,

Ennen lopullista valintapddtdstd voi ostamiseen siséltyd tuottajien karsintavaiheita, jolloin sovel-
letaan jo edelld mainittuja kynnyskriteerejd. Siten Kkriteerien tirkeysjérjestyksen liséksi on tiedettd-
vi, missd oston vaiheissa mitdkin kriteereitd kidytetdan, ja kuinka karsinta suoritetaan. Ostajilla on
titd varten erilaisia pddtosmalleja. Tutkielmassa on esitelty kompensatorinen, konjunktiivinen,
disjunktiivinen ja leksikografinen péditosmalli. Mallit vaikuttavat myds valintakriteereihin siten, ettd
esimerkiksi leksikografisessa mallissa valintaa ei vilttimittd ratkaise térkeimpénd pidetty kriteeri.
Jos vaihtoehdot ovat tirkeimpien kriteerien osalta yhti hyvit, niitd arvioidaan vihemmin tirkeiden
kriteerien perusteella. (Dempsey 1978; Crow ym. 1980; Méller & Allos 1983, 48-49.) On esitetty,
ettd julkisissa hankinnoissa ostopaitéksen lopullisesti ratkaiseva tekijd on useimmiten hinta-

laatusuhde (Peltola 1998, 12; Jyviskyldan kaupunkikonsernin hankintaohjeet 1997, 3).
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3 Empiirisen tutkimuksen menetelmiit ja suorittaminen

Tutkimuksen tavoitteena oli kuvailla julkisten organisaatioiden ostokdyttiytymistd PR-lahjoina
kiytettidvien kirjojen osalta. Viitekehyksen mukaisesti se selvitti kirjan merkitysti ja kaytt6d PR-
lahjana ja julkisten organisaatioiden kirjojen ostokayttdytymiseen ja —prosessiin vaikuttavia teki-
jOitd. Niita tekijoitd ovat ympiriston, organisaation, ostoryhmin ja ostotilanteen vaikutukset. Lisdk-
si tarkoituksena oli kisitelld ostoprosessin eri vaiheita ja niissid esiintyvid padtoksid, jotka johtavat

tietyn ostovaihtoehdon valintaan.

Tutkimus eteni kvalitatiiviselle tutkimukselle luonteenomaisissa sykleissi: aiheeseen tutustuminen
tehtiin seki alan kirjallisuuteen tutustumalla ettd esihaastatteluilla. Niin pyrittiin rajaamaan ja tar-
kentamaan tutkimusongelmaa. Esitutkimuksen informaatioldhteind toimivat toimeksiantajan, Atena
Kustannuksen toimitusjohtaja Pekka Mikeld sekid henkildsto. Niistd haastatteluista saatiin yleisti
tietoa kustannusalasta, kirjatuotannosta seki yhteistydprojekteista julkisten organisaatioiden kanssa.
Tutkimuksen syklisyyden ei uskota tuottavan haittaa tutkimuksen onnistumiselle tai tuloksien luo-
tettavuuteen, koska teoreettisten taustatietojen karttuessa niitd tiydennettiin empiirisen tiedon osalta

ja painvastoin.

Tutkimuksen teoreettiseksi taustaksi ja viitekehykseksi kerittiin jatkuvasti aiempaa tutkimusta os-
tokdyttaytymisestd ja PR-lahjoista. Kesélld 2000 suoritettiin haastattelut tutkimuskohteina olevien
organisaatioiden edustajille. Vastauksista tehtiin alustavaa analyysiéd, mutta teoreettisen viitekehyk-
sen karttuessa havaittiin lisétiedon tarve empiirisestd osuudesta, jota tiydennettiin lisdhaastatteluin
vuoden 2000 joulukuussa ja 2001 tammikuussa. (Ks. Hirsjarvi ym. s. 217: tietojen tdydentiminen)
Vasta tdmin jilkeen tehtiin lopullinen analyysi koko aineistosta, koska tdsséd vaiheessa oli tiedossa

koko empiirisen aineiston sisélto.

3.1 Tutkimusmetodi ja - kohteet

Organisaatioiden ostok#yttdytymisen ja sithen vaikuttavien tekijoiden tutkimukseen soveltuu Par-
kinsonin ja Bakerin mukaan kaksi vaihtoehtoista metodia. Ensimmaisens vaihtoehtona on laaja ja

monia muuttujia késittdvd kyselytutkimus. Tatd metodia kiytettiessd otos tulisi olla suuri, jotta
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voitaisiin saada todenmukainen tulos ja kaikki ostokdyttdytymisen osa-alueet tulisi katetuksi. Ky-
selytutkimuksen huonona puolena on kuitenkin usein kustannukset ja vaikeus 16ytdd otokseen oike-
at henkilot, jotka osallistuvat ostopiddtokseen ja joiden vastuualueeseen tietty hankinta kuuluu.
Myés matala vastausprosentti ja sopivien kysymysten muodostaminen voi hankaloittaa analyysii ja

tulosten saamista. (Parkinson & Baker 1986, 128-129.)

Toisena tapana Parkinson ja Baker esittdvit syvillisemmén kvalitatiivisen tarkastelutavan, joka
heidin mukaansa saattaa tarjota tutkijalle suuremman mahdollisuuden ymmirtad ostoprosessia ja
sithen vaikuttavia tekijoitd (Parkinson & Baker 1986, 128-129). Myos Méller ja Leino ovat puo-
lustaneet kvalitatiivisen metodin valintaa ostokdyttdytymisen tutkimuksessa, koska sen avulla saatu
tieto on laadullisesti parempaa ja siitd voidaan vetidd luotettavampia tulkintoja ostopditoksentekoon

vaikuttavista tekijoistéd ja ostajien mielipiteistd (Moller & Leino 1980, 4).

Aineistonhankintamenetelmiksi valittiin teemahaastattelu, jonka avulla voitiin parhaiten saada ta-
voitteiden mukaista, ymmartdmistd auttavaa tietoa kohteista. Menetelménd teemahaastattelu on
joustava, ja sen avulla kysymyksid voitiin tarkentaa ja saada tietoa ennalta odottamattomistakin
asioista. Tarkentamisesta oli hyStyd my6s aineiston analysoinnissa ja tulkinnassa, koska haastatte-
luaineisto lisdsi ymmairtdmisen ja tulkinnan mahdollisuuksia valintojen taustoista ja kohteena ole-
vasta ilmiostd. Haastattelu valittiin my3s sen vuoksi, ettd henkilokohtaisessa ja suorassa kontaktissa
on parempi mahdollisuus motivoida haastateltavia vastaamaan kysymyksiin ja pohtimaan niitd, kuin

jos olisi kytetty esimerkiksi postikyselyd. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 200-202.)

Tassd tutkimuksessa ei haluttu tyytyd vain yhteen tutkittavaan organisaatioon, vaan haluttiin laa-
jempi kisitys julkisista markkinoista. Useamman organisaation ottaminen mukaan tutkimukseen
parantaa lisiksi tutkimuksen validiteettia. Tavoitteen mukaisesti tutkimuskohteiksi valittiin julkisia
organisaatioita, eli kaupunkeja ja maakuntaliittoja. Tutkimuksen kohdeorganisaatioiden valinta oli
suhteellisen helppo, koska empiirisen tutkimuksen tavoitteissa oli asetettu kohteiksi Vili-Suomi ja
sen kaupungit ja maakuntaliitot. Teemahaastattelu rajoittaa haastateltavien madrai, joten kaupun-
geiksi valittiin maakuntien suurimmat kaupungit, joita on viisi. Vili-Suomessa on vain nelja maa-

kuntaliittoa, joten ndma kaikki otettiin mukaan tutkimukseen.

Ensimmaisessi tutkimusvaiheessa haastateltaviksi pyrittiin saamaan kirjahankintojen avaintiedotta-
jia (ks. Gronfors 1982, 112), jotka tdssi tapauksessa olivat kirjahankinnoista vastaavia henkil6iti.

Ostoryhmiroolien kannalta katsottuna nimé henkildt olivat siten pdattéjid, tosin useat osoittautuivat
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haastatteluissa my6s lahjojen kayttdjiksi. T#td valintamenetelmii kiyttden kaupungeilta valittiin

seitsemin ja maakuntaliitoilta neljd henkil64 haastateltaviksi.

Toisen, tdydentivin haastattelukierroksen aihealueet koskivat lihinnd konkreettiseen hankintata-

pahtumaan liittyvid seikkoja sekd informaation hankintaa. Tiedustelun perusteella niistd asioista

olivat vastuussa osassa organisaatioista eri henkil6t, ostoryhmin rooliteorian mukaan ostaja-

portinvartijat tai toiset paattdjit tai kayttdjét. Neljdssid organisaatiossa aiemmin haastateltu henkil

vastasi my0s ndistd toimista. Haastateltavien lukumiéri lisdéntyi siten edellisestd kaupunkien osalta

kahdella ostajalla ja maakuntaliitoilla kahdella p#ittdjilld ja kahdella ostajalla. Lopulliseksi otok-

seksi kahden haastattelukierroksen jilkeen muodostui:

Tutkimusorganisaatiot:

.
.
Haastateltavat:
.
.

5 kaupunkia

4 maakuntaliittoa

Kaupunki 1:
Kaupunki 2:
Kaupunki 3:
Kaupunki 4:
Kaupunki 5:

Maakuntaliitto 1:
Maakuntaliitto 2:
Maakuntaliitto 3:
Maakuntaliitto 4:

- 9 haastateltua

- 8 haastateltua

1 paattaja-kayttdjd, 1 ostaja

1 paattdja-kayttaja-ostaja

1 paattaja-kaytiaja-ostaja, 2 paattaja-kayttajaa
1 padttdja-kayttaja-ostaja

1 paattdjd, 1 ostaja

1 padttdjd-ostaja, 1 kayttaja

1 paattdja-kayttdja-ostaja, 1 kayttaja

1 paattdja-kayttajé, 1 ostaja

1 paattdja-kayttdjd, 1 ostaja

Yhteensi 17 haastateltua

Uudet haastateltavat saivat mahdollisuuden vastata myds edellisen haastattelukierroksen teemoihin.

Niin voitiin syventdd tietoa kirjahankinnoista ja arvioida aikaisempien haastattelujen paikkansa

pitdvyyttd. Nédin parannettiin tutkimuksen reliabiliteettia.
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3.2 Haastattelujen teemat

Haastatteluissa oli kaikkiaan yhdeksén teemaa, jotka oli koottu suoraan tutkimuskysymyksistd ja
teoreettisesta viitekehyksestd. Néité olivat:

= Kirjat PR-lahjoina

»  Ympiéristotekijoiden vaikutus ostamiseen

= Organisaatiotekijéiden vaikutus ostamiseen

»  Ostoryhmi ja sen vaikutus ostamiseen

s Ostamisen vaihtoehdot ja hankintaprosessi

= PR-lahjakirjojen tarve

= [Informaation hankinta

» Valintakriteerit ja tuottajan valinta

=  Koettu riski kirjahankinnoissa

Kuhunkin teemaan sisdltyi tarkentavia alateemoja, joita pidettiin haastattelun johtolankana. Tee-
mojen tarkempi luettelo alateemoineen on liitteeni 1. Suurin osa teemoista esimerkiksi kirjojen
kiytté PR-lahjoina, ostoryhmd, hankintaprosessi ja valinnan kriteerit késiteltiin kokonaisuudessaan
ensimmadiselld haastattelukierroksella. Toisella haastattelukierroksella keskusteltiin ymparistd- ja
organisaatiotekijéiden vaikutuksista ostamiseen, vuosittain hankittujen ja annettujen kirjojen mia-

ristd, informaation hankinnasta seki kirjahankintojen riskeisti.

Tarkeimpéna tavoitteena oli saada kaikkiin teemoihin vastaus jokaisen organisaation kohdalta. Siksi
vastaajien roolijakoa ei pidetty tiukkana rajana kysymysten esittdmiselle. Vastaajat kertoivat va-
paasti omasta ja muiden henkildiden osallistumisesta ostoprosessiin, ja tamén jilkeen tehtiin kysy-
mykset niistd aiheista, joista vastaajat arvioivat osaavansa vastata. T#td menettelyd perustellaan
silld, ettd ostamisen vastuualueet jakautuivat eri tavoin eri organisaatioissa. Rooleittain asetetut ky-
symykset olisivat aiheuttaneet sen, ettd useampia Kysymyksii olisi jadnyt vastaamatta ja siten osto-
prosessin ymmirtdmismahdollisuudet olisivat olleet pienemmit. Kysymysten jakautuminen vastaa-

jien rooliin ndhden voidaan nihdai liitteesti 2.
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3.3 Haastattelujen kulku

Ensimméinen yhteydenotto haastateltaviin tehtiin puhelimitse, ja tilloin pyrittiin ottamaan selvad
joko puhelinvaihteesta tai haastateltavalta itseltdén, vastaako kyseinen henkil6 lahjakirjahankin-
noista ja missd méadrin. Lopullisesti roolit ja vastuualueet selvisivit vasta haastatteluissa, joissa
vastaaja saattoi ilmoittaa, ettd tdmé asia ei kuulu hénen vastuulleen, jolloin vaihdettiin keskustelun

teemaa.

Haastattelun teemat l&hetettiin kaikille niin haluaville etukiteen, jotta haastateltavat saisivat etuké-
teen tutustua niihin ja my6s pohtia keskusteltavia kysymyksid. Varsinaisia alateemoja ei naytetty
haastateltaville, jotta esimerkiksi eri ostokriteerien vaihtoehdot eivit olisi vinouttaneet haastatelta-

vien vapaita vastauksia, jotka esitettiin ensin.

Haastatteluissa pyrittiin kdymé&an ldpi kaikki ennalta asetetut teemat, mutta teemojen jarjestys vaih-
teli joustavasti. Haastattelut aloitettiin helpoista teemoista, haastateltavien motivoimiseksi. Naista

edettiin hankalampiin, arviointia ja mielipiteiden esittdmisté vaativiin teemoihin.

Ostopiitoksissd kiytettyjd kriteerejd kartoitettiin ensin siten, ettd vastaajat saivat vapaasti luetella
tairkeimmit valintakriteerit, ja muut Kkriteerit, joilla oli merkitystd. Avoin kysymys tehtiin ensiksi
siksi, eftei haluttu suunnata vastauksia, miki olisi ollut todennikéistd, jos olisi suoraan annettu val-
miit vastausvaihtoehdot. Jos mainituissa kriteereissé ei esiintynyt hintaa, laatua, toimitusvarmuutta,
henkilokohtaisia tekij6itd tai paikallisuutta (ks. viitekehys, luku 2.4), ndiden merkitystéd selvitettiin

vield erikseen.

Haastattelun toinen vaihe suoritettiin puhelinhaastatteluna. Tahén paiddyttiin kolmesta syysti. En-
sinngkin monet haastatellut oli tavattu jo henkil6kohtaisesti, ja siksi haastattelun kontakti syntyi
helposti myds puhelimitse. Toiseksi haastatellut oli helpompi saavuttaa, koska aikataulut oli hel-
pompi sopia puhelinhaastattelulle sekéd vastaajan ettd tutkijan osalta. Haastattelukysymykset olivat
my0s yksinkertaisempia kuin ensimmiiselléd kierroksella, ja siksi tutkijan ldsndolo motivoivana te-
kijani ei ole yhtd vilttamaton. Haastatteluiden kesto oli noin 1 tunti. Apuvélineina k#ytettiin nauhu-

ria ja puhelinhaastatteluissa puhelinadapteria.
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3.4 Tulosten kuvailu ja analysointi

Tulosten analysoinnissa kdytettiin Eskolan ja Suorannan esittelemii purkamisen ja koodaamisen
kautta analyysiin etenevid metodia (Eskola & Suoranta 1999, 151-153). Tdssd menetelmésséd haas-
tattelujen nauhat litteroitiin ensin kokonaisuudessaan kirjallisiksi. Koska kvalitatiivinen tutkimusote
antaa mahdollisuuden ostokdyttiytymisen syvilliseen ymmartdmiseen, Parkinson ja Baker (vrt.
my6s Moller & Allos 1983) ehdottavat, ettd tutkimuskohteita tarkastellaan kokonaisvaltaisesti,
omina tapauksinaan (Parkinson & Baker 1986, 129). Tissd tutkimuksessa tdtd sovellettiin osittain
siten, ettd jokaisen organisaation ostotavasta muodostettiin ensin yleiskuva. Etuna tédstd analysoin-

titavasta on valintojen syiden ymmartdminen yksittdisten organisaatioiden kohdalta.

Tamin jilkeen eri organisaatiota vertailtiin keskendin teemoittelun ja tyypittelyn avulla. Teemoit-
telulla Eskola ja Suoranta tarkoittavat aineiston jakamista teemoihin ja tarkastelua kunkin teeman
sisdlld. Teemojen vertailun avulla voidaan 16ytdd seki eroja ettd yhtendisyyksid, joiden avulla voi-
daan ymmértdd kayttdytymisen syitd ja tutkittavaa ilmiota. Tama suoritettiin helposti teemahaastat-
telun teemoihin perustuen. Haastateltujen maininnat pyrittiin kdyttamaian mahdollisimman tarkasti
hyviksi, koska tdssid vaiheessa on suurin vaara kadottaa arvokasta tietoa. Siksi lauseet, jotka sisilsi-
viit useaan teemaan liittyvii tietoa, liitettiin kaikkien teemojen kohdalle. Teemat ja vastaajat koot-

tiin taulukoksi, jossa jokaista alateemaa voitiin tarkastella rinnakkain kaikkien vastaajien osalta.

Alateemojen vertailussa pyrittiin 16ytdméin frekvenssejd haastateltujen maininnoista tietysti syysti
tai asiasta, jotta mielipiteen kattavuutta vastaajien keskuudessa voitiin arvioida. Sulkunen kuitenkin
korostaa, ettd ilmion ymmaértdmisen kannalta tdrkedd ei ole se, kuinka monta kertaa seikasta mai-
nitaan, vaan se, ettd asia yleensd tulee esille haastattelussa (Eskola & Suoranta 1999, 167-181).
Vaikka tuloksissa esitetdfinkin taulukoita vastaajien maininnoista, eivit lukuméérit niissd ole niin

oleellisia tekijoitd kuin itse maininta, joka selittdsd ilmiétd. Myos Mékeld on kommentoinut aihetta:

“Thannetapauksissa tutkija kykenee ilmoittamaan, monta — tiettyd mainintaa hdnen aineistonsa koskee,
ei siksi, ettd niitd laskettaisiin, vaan, jotta ne olisi identifioitu.” (Mikeld 1990, 57.)

Tyypittely puolestaan on aineiston jakamista erilaisiin tapauksiin jonkin tietyn eron perusteella (Es-
kola & Suoranta 1999, 182). Analyysin alkuvaiheessa huomattiin, ettei kaikkia tutkimuksen organi-
saatioita voitu vertailla kaikkien teemojen osalta samoilla kriteereilld, koska organisaatioiden osto-

tavat poikkesivat toisistaan niin suuresti. Lisdksi kaupunkeja ja maakuntaliittoja tarkasteltiin eril-
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1d4n, jotta voitaisiin huomata, onko néiden kahden organisaatiotyypin vililld eroja ostokédyttdytymi-

sen tai PR-lahjojen kédyton suhteen.

Kvalitatiivisessa tutkimusstrategiassa tirkeitd ovat myos ei-fyypilliset ja poikkeavat muuttujat, joi-
den avulla voidaan ymmarti4 ja selittad kayttadytymistd. Néiti tekijoitd ei siksi saa jattdd huomiotta,
vaan niiden tarkastelussa tdrkedd ovat toiminnan syyt ja taustat. (Gronfors 1982, 147-148.) Siksi
analyysissd pyrittiin pitdm#in huolta tasapuolisesta kisittelystd ja raportoimaan myos poikkeavat
tapaukset kuvailevassa muodossa. Samoin pyrittiin identifioimaan niiden syyt, mikili niitd ilmeni

haastatteluissa.

Yksi haastatteluista oli erittdin lyhyt, koska haastateltava (p#ittdjd) kertoi, ettei hidnen edustamansa
organisaatio juuri kdytd kirjoja lahjaesineind, eikd hén siksi halunnut vastata kysymyksiin. Vaikka
tdman kohteen osalta vastaukset melkein kaikkiin kysymyksiin puuttuvat, sitd ei haluttu jittia ko-
konaan pois tutkimuksesta sen erilaisuuden vuoksi. Tuloksissa erilaisuutta pyritidn hyodyntamiin

suhteessa muihin tutkittuihin organisaatioihin.

Ostoprosessin vaiheita tarkasteltaessa huomattiin, ettd osalla organisaatioista ei ollut niiden ostota-
vasta johtuen tiettyjd ostoprosessin vaiheita lainkaan. Ne jitettiin pois ndiden vaiheiden tarkaste-
lusta kokonaan, koska vertailu ei olisi tuottanut uutta tietoa ja niiden mukana pitiminen tarkastelus-
sa olisi vaikeuttanut tulosten luettavuutta ja tulkintaa. Niin ollen vaiheiden puuttuminen ja syyt sii-

hen tyydyttiin vain toteamaan ja tarkastelua jatkettiin relevanttien tapausten osalta.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden tarkastelu voidaan jakaa kolmeen tasoon: reliabiliteettiin
seki sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Reliabiliteetti mittaa tutkimusaineiston keskin#istid so-
pusointua. Aineisto on reliaabeli, kun sen aineistossa ei ole ristiriitoja. (Gronfors 1982, 175-176;
Eskola & Suoranta 1999, 214.) Téhén on vaikea paistd haastattelututkimuksessa, jossa haastatelta-
vat kertovat vapaasti omasta nikokulmastaan asiaan. Reliaabeliutta pyrittiin parantamaan pyyta-
milld saman organisaation eri haastateltavia kuvaamaan samoja teemoja ja siten varmistumaan asi-
oiden paikkansa pitdvyydestd. Verrattaessa nditd kuvailuja keskendin havaittiin joitakin ristiriitai-

suuksia, jotka kuitenkaan eivit tuottaneet ylittimittomii ongelmia tulkinnan kannalta. My6s teema-
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haastattelun tarkentamismahdollisuus lisdsi tutkimuksen reliabiliteettia: jos haastateltavan vastauk-

set vaikuttivat epdjohdonmukaisilta, syitd vastauksiin voitiin kysyé tarkemmin.

Sisdinen validiteetti kuvaa kisitteen médrittelyn ja teoreettisen viitekehyksen yhtendisyyttd. Se
osoittaa siten tutkijan aihepiirin ja tieteenalan hallintaa. (Eskola & Suoranta 1999, 214.) Sisdiseen
validiteettiin on pyritty aihepiiriin tutustumisella seké teoriassa ettd empiirisesti. Teoreettinen tar-
kastelu pyrittiin rajaamaan mahdollisimman tarkasti, jonka jilkeen aiheen osa-alueisiin tutustuttiin

huomattavasti laajemmin kuin tissi tutkielmassa on kuvattu.

Tutkimus on ulkoisesti validi silloin, kun tutkimuksessa tehdyt tulkinnat ja johtopdétokset ovat so-
pusoinnussa aineiston kanssa ja tulokset kuvaavat aineiston tismailleen sellaisena kuin se on (Gron-
fors 1982, 174). Tahén kiinnitettiin huomiota niin aineiston koodausvaiheessa kuin tulosten kuvai-
lussa ja johtopiitdsten tekemisessd. Etenkin tiedon siilyttdminen aineiston purkamis- ja koodaus-
vaiheessa sai erityistd huomiota. Tuloksien esittimisessd pyrittiin huomioimaan enemmistén vasta-
uksista poikkeavat tapaukset. Tutkimuksen viitekehys auttoi tutkimuksen tulkintojen johdonmukai-

suuden tarkastamisessa.

3.6 Kvalitatiivisen tutkimuksen arviointi

Kvalitatiiviselle tutkimukselle on kvantitatiivisesta tutkimuksesta poiketen ollut vaikea luoda yhte-
niisii sdint6jd yleistettivyydestd, todistusvoimasta tai merkittavyydestd. Mikeld on kuitenkin esit-
tinyt kolme perustetta, joiden mukaan kvalitatiivista tutkimuksen tieteellisyyttd on mahdollista ar-
vioida. Ndmd perusteet ovat aineiston merkittivyys ja yhteiskunnallinen paikka, aineiston riittdvyys

Jja analyysin kattavuus seki tutkimuksen arvioitavuus ja toistettavuus. (Mikeld 1990, 47-55.)

Aineiston merkittivyys ja yhteiskunnallinen paikka kuvaavat aineiston edustavuutta ilmién tarkas-
telussa (Mikeld 1990, 49). Julkisten organisaatioiden PR-lahjahankintojen tutkimuksessa timé
otettiin huomioon harkinnanvaraisessa otannassa, jossa haastateltaviksi valittiin Gronforsin (1982,

112) avaintiedottajiksi kutsumia henkiloita.
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Merkittivyyden tarkastelussa on otettava huomioon myds aineiston tuotantochdot (Mikeld 1990,
49). Jotta aineisto olisi mahdollisimman todenmukainen ja edustava, on sen hankinnassa huomioi-
tava luotettavuusnikokohdat. Aineiston hankinnassa luotettavuuden kannalta huomioitavia seikkoja
ilmenee viitekehyksen operationalisoinnissa, haastattelukysymysten suunnittelussa, sekd itse haas-

tattelussa.

Tutkimuksen Kisitteiden operationalisoinnissa kiytettiin apuna tutkimuksen viitekehystd. Eri tutki-
muksia ja malleja vertailemalla poimittiin tekijoiden joukosta ne tekijét, joiden arvioitiin olevan
relevantteja tutkittavan ilmion kannalta. Tutkimuksen tavoitteiden ja tutkimuskysymysten tarkka

rajaus auttoi tissd tehtdvassi.

Haastattelukysymysten muokkaamisessa pyrittiin pitimain huolta kédytettyjen termien yhtendisyy-
destd ja yksiselitteisyydestd. Muokkaamista jatkettiin myos haastattelujen aikana muokkaamalla
kysymyksid uudelleen, mikéli niissd ilmeni ongelmia. Tutkijan oma asennoituminen tutkimuksen
aiheeseen ja haastatteluun saattaa muuttaa haastateltavien vastauksia. Haastattelukysymysten sana-
ettd esittimismuodot pyrittiin esittdimiin mahdollisimman neutraaleina, jotta ne eivit suuntaisi
vastauksia. Teemahaastattelun kysymysten tarkentamismahdollisuus oli suuri etu tutkimuksen luo-
tettavuuden kannalta. Haastattelut onnistuivat pddosin hyvin ja vastausten uskotaan olevan totuu-

denmukaisia.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ongelmana on useimmiten aineiston riittdvyyden arviointi. Tutkijan
tietimyksen laajuuden ja aineiston riittivyyden arvioinnissa kdytettiin tdssd tutkimuksessa saturoi-
tumisen perustetta. Kun kirjallisuuteen perehtymisen vaiheessa uudet 16ydetyt ldhteet eivit juuri-
kaan antaneet uutta tictoa aiheesta ja niissd kiytetyt 1dhteet alkoivat olla tuttuja, katsottiin aihepiirin
tuntemuksen olevan riittdvai tutkimuksen tekemiseksi. Myds aineiston kerdémisen yhteydessi alkoi
ilmet4 saturoitumista jo alle kymmenen henkilén haastatteluissa, ja viimeisissd haastatteluissa huo-
mattava osa asioista oli ilmennyt jo aiemmissa haastatteluissa. Ndin my6s aineisto voitiin katsoa

riittdviksi ilmion ymmairtdmiseksi ja tulkintojen tekemiseksi.

Mikeld tarkoittaa analyysin kattavuudella siti, ettd tulkinnat eivit saa perustua sattumanvaraisiin
poimintoihin aineistosta. Miékeldn mukaan analyysissi “on tarke#d, ettd kvalitatiivinen aineisto saa-
daan hallittavaan ja prosessoitavaan muotoon”. (Mikeld 1990, 52-53.) Vastausten taulukointi tee-

moittain osoittautui hyviksi aineiston kisittelytavaksi tissi tutkimuksessa.
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Kolmas Mikelédn esittimé vaatimus on tutkimuksen arvioitavuus ja toistettavuus. Lukijan on voita-
va seurata raportista tutkijan péittelyjd ja my6s arvioida niiden suhdetta aineistoon. (Mikeld 1990,
53-55.) Siksi tutkimuksen metodologian ja tulosten kisittelyyn on panostettu sekéd sivumédiriisesti
ettd ajallisesti. Aineiston luokittelu- ja tulkintatavat on kuvattu mahdollisimman tarkasti, jotta toisen

tutkijan on mahdollista péistd saman aineiston perusteella samoihin tuloksiin.
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4 Kaupunkien ja maakuntaliittojen PR-lahjakirjat ja niiden hankinta

4.1 Tutkimusorganisaatiot ja hankinnan taustatiedot

Jo varhaisessa tutkimuksen analysointivaiheessa huomattiin, etti tutkittujen organisaatioiden lahja-
kirjahankinnoissa on eroja, mikd vaikuttaa aineiston analysointiin. Tdémén vuoksi ndmai hankintata-
vat esitellddn aineiston kisittelyn alussa. Tamén jilkeen esitellddn jokainen tutkimusorganisaatio
erikseen kirjahankintojen taustatietoineen. Tiivistetystd muodostaan huolimatta esittelyt eivit sisalld

tulkintoja, vaan ne on koottu suoraan haastateltujen lausunnoista.

4.1.1 Tutkimusorganisaatiot ja niiden kirjahankintatavat

Selkeisti toisistaan eroavia hankintatapoja on kolme. Useat organisaatiot tekevit muutaman vuoden
vilein suuremman kirjahankinnan joko 1) tuottamalla teoksen itse omakustanteena tai 2) tekeméllad
ennakko-ostositoumuksen. Omakustanne tarkoittaa sitd, ettd organisaatio organisoi kirjatuotannon
itse tai tilaa tuottajalta valmiin tuotantopalvelupaketin avaimet kiteen -periaatteella. Niitd tuotanto-
palveluja, kuten taittamista, tekstin toimittamista, painattamista yms. tarjoavat seki yksityiset kirjan

tekijit ettd kustantajat kustannuspalvelun muodossa.

Ennakko-ostositoumuksessa organisaatio sitoutuu ostamaan tietyn kappalemdiran valmisteilla ole-
vaa kirjaa, miki jakaa varsinaisen kustantajan riskid ja takaa kirjatuotannon kannattavuuden. Orga-
nisaatiolle tdstd sopimuksesta on se hyéty, ettd se voi saada kirjaa omakseen jopa omakustannus-
hintaa halvemmalla, eikd sen tarvitse kdyttdd omia resurssejaan kirjan valmistamiseen tai markki-
nointiin. Organisaatiot hankkivat kirjoja my6s 3) valmiina joko suoraan tuottajalta tai kirjakaupasta.
Vaikka valmiina hankitut kirjat ovat yleensd kalliita muilla tavoilla hankittuihin teoksiin nihden,
kdytetddn tdtd tapaa siksi, ettd nédin voidaan varmistua teoksen sopivuudesta lahjaksi. Hankintakay-
tdnnét saattavat olla myds sekoituksia edelld kuvatuista. Hankintatapojen jakautuminen voidaan

nihdi kuviosta 6.
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KUVIO 6. Organisaatioiden kirjahankintojen eri tavat.

Organisaatioiden kirjahankintojen eri tavat
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O ostettu valmiina
] ennakko-ostositournus

Prosenttia hankinnoista

ki k2 K3 K k5 nkl nki2 nkl3 nkl4
Kaupungit Maakuntaliitot

Kaupunki 1 hankkii teoksensa aina tuottajan tarjoamina, joko valmiina tai ennakko-
ostositoumuksilla. Se on hankinnoissaan passiivinen, silli ei ole tarvetta tehdi ostoaloitteita, koska
sille tarjotaan riittdvisti kirjoja tuottajien aloitteesta. Hankinnoista p#ittd4 ainoastaan yksi henkild,
joka on myds PR-lahjojen paiasiallinen kéyttdjd organisaatiossa. Hankinnoista vastaa paittdjan li-
saksi hinen sihteerinsi, joka toimii teosten hankkijana ja portinvartijana organisaatioon tuleville
tarjouksille. Organisaation haastatelluilta oli hyvin vaikea saada vastausta vuosittain annettujen
kirjojen madradan, mutta varovainen arvio liikkkuu sadan kappaleen ldhituntumassa. Joka tapauksessa

kirjojen miird kaikista annetuista PR-lahjoista on yli puolet.

Kaupunki 2 tuottaa noin 80% lahjateoksistaan itse omakustanteina, joten se on melko aktiivinen
aloitteentekijd hankinnoissa. Suurin panostus on kaupungin omaan kuvateokseen. Tdmin lahjan
lisdnd kdytetdin ennakko-ostojen kautta hankittuja teoksia. Haastateltu pattdja vastasi melko itse-
néisesti kaupungin keskitetystd lahjakirjahankinnasta. Ostojen konkreettisen suorittamisen hoitavat
kaksi ostaja-portinvartijaa. Kaupunki 2 k#yttdd hyvin paljon kirjalahjoja, vuosittain niitd jaetaan

noin 500 kappaletta. Tama on noin 20% annetusta lahjamiarista.
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Kaupunki 3 on myds aktiivinen kirjahankkija ja omakustanteiden tuottaja. Kirjoja hankitaan myds
ennakko-ostositoumuksilla. Tédssd organisaatiossa pédtetdéin lahjahankinnoista edelld kuvattuja or-
ganisaatioita useammin ryhméssi, mutta pienemmistd hankinnoista pa4ttds vain yksi henkils. Paat-
t4ja kertoi organisaation hankkivan tuotantopalvelut usein pékettina yhdeltd tuottajalta. On kuiten-
kin my6s tapauksia, joissa eri tuottajat kilpailutetaan erikseen. Annetuista PR-lahjoista kirjoja on

noin puolet.

Kaupunki 4 hankkii padosan kirjoistaan ennakko-ostositoumuksien kautta. Noin 10% teoksista on
kaupungin omaa tuotantoa, ja tdhidn osaan kuuluu perinteinen kaupungin kuvateos. Haastateltava
totesi, ettd organisaation tuottajavalinnan 14ht6kohtana on oman alueen toimijoiden suosiminen. Jos
tarvetta vastaavaa tuottajaa ei omasta kaupungista 16ydy, laajennetaan etsintdd. On myds tilanteita,
joissa se on joutunut tekemidn uusintaoston valmiille kirjalle, ennakko-oston osoittauduttua liian
pieneksi. Organisaatio suosii ryhmépéitoksid kirjahankintojen yhteydessd. Myds tdmé organisaatio
kayttdd kuvateostaan hyvin yleisend lahjana, vuosittain sitd jaetaan noin 300 kappaletta. Samoin

kuin edelld, myds timén kaupungin lahjoista kirjojen osuus on puolet.

Kaupunki 5 tuottaa kaikki teoksensa omakustanteina. Tamén lisdksi se panostaa valikoiman laa-
juuteen, silld on varastossa jatkuvasti noin pari sataa teosta. Siten kaupunki myds tekee kirjahan-
kinta-aloitteensa itse, eikd kaipaa tuottajien tarjoamia vaihtoehtoja. Tésséd organisaatiossa on kaksi
paittiavissd asemassa olevaa henkilod ja kaksi ostaja-portinvartijaa. Taman kaupungin arvioitu kir-

jalahjojen mééri on noin 30-40% kaikista annetuista PR-lahjoista.

Maakuntaliiton 1 p#ittijd kertoi organisaation ostavan erittdin vihin kirjoja lahjaesineiksi, koska
sen pédasiallisia lahjoja ovat muut esineet. Kirjoja kdytetddn vain toissijaisissa tilanteissa, jolloin
muut lahjat on saajalle jo annettu. Hankitut kirjat organisaatio on ostanut ennakko-
ostositoumuksella. Pa4ttdjd ei halunnut kommentoida muita teemoja syvemmin, mutta haastattelu
otettiin siitd huolimatta mukaan haastatteluun ostokéyttidytymistd selittdvénd poikkeavana tekijani.
Eri haastateltujen vastauksissa ilmeni ristiriitaa siind mielessd, ettd toinen haastateltu, kayttdja ei
maininnut lainkaan k#ytén vihdisyydestd. Tami tulkittiin siten, ettd kayttdjd ei pitdnyt seikkaa
haastattelun kannalta oleellisena, vaan puhui niistd teoksista, joita kéytetddn lahjoina. Vuosittain

liitto antaa kirjalahjoja vain ehké toistakymmenta.
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Maakuntaliitto 2 tuottaa kaikki teoksensa omakustanteina, mutta ei kuitenkaan omasta aloittees-
taan, kuten edellisissd omakustannetapauksissa. Organisaation péittdjd kertoi, ettd hankintaprosessi
etenee tavallisesti siten, ettd kirjan tuottaja tulee tarjoamaan organisaatiolle melko valmista kirjaide-
aa. Jos organisaatio kokee teoksen omasta nikékulmastaan arvokkaaksi ja tuottamisen arvoiseksi,
se ottaa teoksen kustannettavakseen ja hoitaa tuotannon valmiiksi kirjaksi. Liitossa tehdddn suu-
remmat péiatékset yleensd ryhmissé ja tuottajavalinnoissa suositaan oman alueen tuottajia, mikéli
mahdollista. Annettujen kirjojen méadri liikkuu vuosittain kahden ja kolmen sadan kappaleen vililli,

miké on noin 45% annetuista lahjoista.

Maakuntaliitto 3 hankkii kirjansa valmiina kappaleina. Téhin liittyy varmuus teoksen sopivuu-
desta lahjaesineeksi. Tuotettaviin kirjoihin ei haluta sijoittaa suuria summia. Omakustannetuotanto
ei sovi siksikddn, ettd tdmé vaatisi yleensd suurta painosmiirid, ja organisaatio jakaa vuosittain
vain noin 30-40 kirjaa lahjoina. Téhén syyni on se, ettd organisaation pdittdjan mukaan lahjakir-
joilla ei ole suurta merkitystd organisaation toiminnalle. Organisaatiolla ei ole sopivia yhteistys-
kumppaneita, joiden kanssa painosmééri voitaisiin jakaa. Organisaatiossa toimii yksi kirjahankin-

noista paittava henkil6 ja yksi ostaja.

Maakuntaliitto 4 tekee hankittavista teoksista yleensid ennakko-ostositoumuksia, mutta osallistuu
mielellddn myds teoksen tuottamisprosessiin. Télld tavoin silld on mahdollisuus vaikuttaa teoksen
sisdlt6on, joka on oltava yhtendinen organisaation nikékulman kanssa. Myos saajaryhmén huomi-
oonottaminen hankintavaiheessa on tirkedd. Kirjahankinnoista p4attdd organisaatiossa kaksi henki-
164, joiden lisdksi my0s ostaja padttdd pienemmisti kirjahankinnoista. Vaikka organisaation kaikista
antamista lahjoista kirjoja on hyvin suuri osa, vuosittain annettuja lahjakirjoja on vain noin 20-30
kappaletta. Kirjaa kdytetddn PR-lahjakédyt6ssd vain pienempind muistamislahjoina. Téarkedmmissd
tilanteissa kaytetddn padosin taidetta ja koriste-esineitd. Annettujen lahjojen vihiisyyttd organisaa-
tion paattdja perusteli silld, ettd organisaatio panostaa lahjoja enemmin muihin suhdetoiminnan ja

markkinoinnin keinoihin, jotka on todettu tehokkaammiksi.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd kaupunkien 2, 3 ja 5, (ks. kuvio 6) kohdalla painottuu enemmin
aktiivisen kirjahankkijan rooli. Téma4 tarkoittaa, etti nimi organisaatiot tuottavat mieluummin kir-
jansa itse péittden minkd tyyppisen teoksen ne kulloinkin tarvitsevat ja valiten sille sopivan tuotta-
jan. Oma-aloitteisuuden lisdksi kaupunki 3 saa kirja-aloitteita ulkopuolisilta tuottajilta. Kaupungit 1
ja 4 pitivit tuottajien aktiivista tarjontaa niin laajana ja lahjoiksi sopivana, ettd kaupunki 1 ei koe

omakustantamista lainkaan tarpeellisena ja kaupunki 4 tuottaa vain tirkeimmiit teokset itse. Maa-

58



kuntaliittojen voidaan sanoa olevan passiivisia ostajia. Niille tarjotaan paljon kirjaideoita ja ne
saattavat ldhted mukaan ennakko-ostosopimuksella, jos aihe on sopiva. Vaikka maakuntaliiton 2

PR-lahjat ovatkin omakustanteita, se ei aktiivisesti tee aloitteita kirjahankkeisiin.

Kaupungit ja maakuntaliitot suosivat omakustannusta ja ennakko-ostositoumusta kirjojen hankinta-
kaytant6ind niiden edullisuuden vuoksi. Niistd kahdesta suositumpi on ennakko-ostositoumus, kos-
ka organisaation ei tarvitse itse organisoida kirjan tuotantoa, vaan se voi tietyn summan sijoittanee-
na odottaa valmista. Jos organisaatiolla kuitenkin on halua organisoida tuotanto ja henkil6resursseja
toimituskuntaa varten, kuten kaupungeilla 2, 3, 4 ja 5 sekd maakuntaliitolla 2, on omakustantaminen
toimiva vaihtoehto. Tdlldin saadaan juuri kaupungin tarpeita vastaavia teoksia lahjakaytt66n. Maa-
kuntaliiton 3 valinta ostaa valmiita kirjoja PR-lahjoiksi on vaihtoehdoista turvallisin tapa, koska
riskid saada kiyttotarkoituksiin huonosti sopiva teos ei ole. Tdmin vaihtoehdon on tosin arvioitu
olevan ldhes kaksi kertaa kalliimpi, ja siksi sitd kannattaa kiyttid ainoastaan vihaisissd hankinnois-
sa. Jos vuosittainen lahjakirjatarve ei ole suuri, niin kuin liiton 3 kohdalla, on timi toimiva hankin-

tavaihtoehto.

4.1.2 Annettujen kirjojen méiiri ja osuus kaikista PR-lahjoista

Vastaajien oli hyvin vaikea arvioida annettujen ja hankittujen kirjojen maarid, koska méadrit vaihte-
levat vuosittain huomattavastikin. Kaupunkien kesken annettujen kirjojen médri (kuvio 7) oli tasai-
nen, kaikki vastaajat ilmoittivat méérén liikkkuvan muutaman sadan ja viidensadan kappaleen vililld.
Kun kirjojen keskihinta on noin 100-200 mk, annettujen lahjojen arvo vuosittain on valilld 20 000 —
100 000 mk. Maakuntaliittojen antamien kirjojen méérd vaihteli muutamasta kymmenestd anne-

tusta kirjasta kolmeen sataan kirjaan, eli muutamasta tuhannesta markasta 35 000 mk:aan.
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KUVIO 7. Annettujen kirjojen méérd vuosittain.

Kol Annettujen kirjojen miiiri vuosittain
p

600
500
400

kI kK KB k4 k5 mkil mkl2 mkl3 mkd

Kaupungit Maakuntaliitot

Tutkimuksen kaupungeilla kirja vaikuttaa olevan suosittu lahja. Kuten kuviosta 8 voidaan n#hdi,
kolmen kaupunkiorganisaation kirjojen osuus lahjoista on noin 50 % tai yli, yhden 30-40%, ja yh-

den noin 20%. Eris haastatelluista totesikin:

” Julkinen sektori kdyttdd kirjaa hyvin paljon lahjana.”

Maakuntaliittojen lahjaosuudet olivat vaihtelevampia. KiyttGaste vaihteli ndilld alle kymmenestd

prosentista aina 80%:iin asti.

KUVIO 8. Kirjojen osuus kaupunkien antamista PR-lahjoista.

Kirjojen osuus annetuista PR-lahjoista

100 %
80 %
60 %
40 %
20%

osuus PR-lahjoista

0 %

ki k2 k3 k4 kS mkll mkl2 mkl3 mkl4

Kaupungit Maakuntaliitot
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Vertailu on suoritettu kappaleméérissé, koska antamistilanteiden méérén avulla voidaan paremmin
arvioida kirjan tai muiden lahjaesineiden kéyttoastetta ja suosiota lahjana. Hintavertailu vinouttaisi
tatd arviota, koska arvokkaammissa antamistilaisuuksissa lahjat ovat huomattavasti hintavampia ja

niin yksittdinen lahjatapaus saattaa olla hinnaltaan kymmenen annetun kirjalahjan arvoinen.

Ostotapa niyttdd korreloivan kaikilla organisaatioilla ostettavien kirjojen méiran kanssa. Omakus-
tanne- ja ennakko-ostositoumustapauksissa teoksia hankitaan suuria mérid, omakustanteita usein
useampi tuhat, jopa 5000 kappaletta, ja ennakko-ostositoumustapauksissakin yleensd sadoista tu-
hanteen kappaletta. Usein till4 tavalla hankitut teokset ovat alueen kuva- tai historiateoksia. Kuva-
teosten kappalehinta on noin 100 — 200 mk. Historiateossarjan hinta saattaa olla jopa 1000 mk, ja
myos niitd teoksia hankitaan useita tuhansia kerralla. Historiateoksia kuitenkin jaetaan erittdin vali-
koivasti, ja hankitun varaston arvioidaan kestdvin 10-20 vuotta. Kuvateoksen keski-ikd on noin 5
vuotta, jonka jilkeen se on uusittava. Valmiina ostettuja lahjakirjoja ostetaan kappalemédriisesti
vihemmin, muutamista kymmenisté kappaleista muutamaan sataan vuosittain. Suurista vaihteluista

johtuen kirjahankinnoista on vaikea vetdi vuosittaisten hankintojen arviota.

4.2 Kirjat PR-lahjoina

4.2.1 Tyypillisimmit PR-lahjakirjat

Tyypiltddn yleisimmaét lahjana annetut teokset olivat kaikilla tutkimuksen organisaatioilla alueen
kuva- ja historiateoksia. Kuvateos on kirja, jossa joko kaupungin tai maakunnan ymparistd4, luon-
toa, infrastruktuuria, asukkaita ym. esitelldidn valokuvien avulla. Teoksissa on melko vdhin toimi-
tettua tekstid kuvatekstien lisdksi. Kuvateoksista voidaan tehdi erillisid kieliversioita ulkomaalaisia
sidosryhmii varten, tai samassa teoksessa tekstit voi olla esitetty usealla kielelld. P4dpaino néissd
teoksissa on visuaalisessa ilmaisussa. Kuvateoksia annetaan hyvin paljon ja erilaisille sidosryhmil-

le.

“Kuvateokset on meilld ollu ddrettéman kysyttyjd. Siind on usean kielen versiot, ainakin ruotsi, saksa,
englanti. Ettd se toimii tillasten kansainvilisten vierailujen lahjana”

oli hyvin tyypillinen vastaus.

Historiateokset ovat alueen ja sen kulttuurin historiaa laajasti kisittelevid laajoja teoksia, joiden
painotus on niiden tietosiséllossd. Nama teokset eivit ole visuaalisia kuten kuvateokset, vaan niiden

tarkoituksena on tarkastella syvillisesti alueen menneisyyttd ja taustoja. Historiateosta kdytetdin
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arvokkaana muistamislahjana térkeissi tilanteissa ja tarkasti harkituille saajille. Tdhdn vaikuttaa
mm. se, ettd historiateokset ovat kustannuksiltaankin melko arvokkaita lahjoja. Historiakirjoja ku-
vaavat seuraavat lausunnot:

”Sitten meilld on tdmé historiateos ollu sellanen, ettd esimerkiks merkkipdivini on jaettu henkilélle,

kun on menty vierailulle. Ja sekin on d4rimmiisen hieno, kun siind on kuitenkin sitd perushistoriaa
alueesta.”

“Historiakirjan pitdd olla tasokas julkasu, ja sisdllsltdin harkittua ja punnittua ja painoarvoltaan luke-
misen arvoista tekstid.”

Teosten kiyttod tullaan tarkastelemaan ldhemmin myds myShemmissa kappaleissa.

4.2.2 Kirjojen merkitys PR-lahjana

Kaupunkien ja maakuntaliittojen paittdjat ottivat kantaa kysymykseen kirjan merkityksestd PR-
lahjana, koska heilld oli ndkemys lahjojen vaikutuksesta toimintaan. Kuten taulukosta 1 voidaan
nihdi, PR-lahjakirjan tarkein merkitys péittdjien mielestd on organisaation imagon muokkaaminen
ja parantaminen:

”Kaupunkikuvateoksilla esimerkiksi on suuri merkitys kaupungin imagoon.”

”Kirja viestii paikkakunnasta ne hyvit ja positiiviset puolet. — Eiké sitd heti roskikseen heitetd, se 16y-
tad paikkansa sieltd kirjahyllystd. Kun se tulee sieltd vastaan, palauttaa se paikkakunnan mieleen.”

Asiasta maininneet kertoivat tdimén merkityksen poikkeuksetta ensimmiisend mieleen tulleena
asiana. Kirjan avulla voidaan esitelld mydnteisesti alueen toimintaa ja se palauttaa antajaorganisaa-
tion saajan mieleen myds jalkeenpdin. Muutamat vastaajat kuitenkin huomauttivat, ettd digitaalinen
media kilpailee kirjan kanssa samasta tehtdvisti ja kirjan kiytto PR-lahjana saattaa vihentyd mui-
den vaihtoehtojen yleistyessd. CD-romien tai verkkoesitysten ei kuitenkaan uskota vihentavin kir-

jan arvoa esineend, miki tukee kirjan kaytt6d lahjana.

Tutkimustulosten analyysissd esitetyt taulukot on koottu haastateltujen vastauksista teemahaastat-
telussa. Numerot ovat haastateltujen mainintoja kyseessi olleesta asiasta. Siten ne eivit kerro sité,
kuinka monella vastaajalla on tietty mielipide, koska kaikki eivit valttaméttd ole maininneet asiaa.
Mainintojen miird vastaajajoukkoon nidhden antaa kuitenkin vihjeitd seikan tirkeydestd péatoksis-
sd. Kuten jo kuitenkin metodologian yhteydessi todettiin, kaikki mainitut seikat ovat tarkeitd osto-

kayttaytymisen selittdjii.
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TAULUKKO 1. PR-lahjakirjan merkitys'.

PR-lahjakirjan merkitys Kaupungit Maakuntaliitot
‘ (9 vastaajaa) (8 vastaajaa)
Imagon kohottaminen, profiilin muokkaaminen 4 2
Toiminnan esittely 4 1
Antajaorganisaation mieleen palauttaminen myéhemmin 2 1
Kulttuurin kehittiminen 2
Merkitys vdhenee digitaalisen median myo6td, vaikka arvo 1 1

esineend sdilyy

Kirjalla ja lahjoilla yleensé ei niin suurta merkitysti 2
Ei vastausta: organisaatio kdyttad vain vihin kirjalahjoja 1
En osaa sanoa: ostajana asia ei kuulu toimenkuvaani 2 2

Maakuntaliittojen tavoitteet ja toiminta organisaationa poikkeaa kaupunkien toiminnasta, miké se-
littda taulukon poikkeavat luvut ndiden kahden vililld. Vaikka molemmat kayttavit kirjoja samaan
PR-tarkoitukseen, kirjan funktio on erilainen: Kaupungit pyrkivit niilld suoremmin mielikuvan pa-
rantamiseen ja oman toimintansa positiiviseen esittelyyn. Maakuntaliitot toteuttavat alueen elinkei-
notoiminnan ja kulttuurin edistdmisen tavoitteita tukemalla julkaisutoimintaa ja alueella tuotettua
kirjallista materiaalia. Julkaisuista saatava imagollinen hyé6ty alueelle koetaan kulttuurityén ohessa

saatavaksi lisdarvoksi.

”Me on pyritty tukemaan sellaista kirjallisuuden julkaisua, miki ehki muuten jdis julkaisematta. Siind
on se sisdllon merkitys, ettei sitd mistdan muualta saa. Than miti tahansa ei Lihdetd kustantamaan.

Meidin maakuntaliiton tehtivd on ylldpitdd keskustelua, kulttuuria, kehittamistyotd. Kirja on viline
alueelliseen kehittimiseen. Kun voi tukea titd kulttuurin kehittdmistd, niin se on se tirkein merkitys.
Kirja on historian --, olosuhteiden, tapahtumien dokumentaatiota, se toimii jiljen jattdjind tulevaisuu-
teen”

, totesi erds maakuntaliiton edustaja.

Liittojen 3 ja 4 haastatellut totesivat, ettd kirjalla lahjana ja PR-lahjoilla yleensikiin ei ole merki-

tystd maakuntaliiton toiminnalle:

“Téssd vaiheessa ei oo ndhty kirjalle semmosta suoraa vaikutusta. Kun me ollaan mietitty, milla ima-
gollisilla toimenpiteilld me edetddn, niin kirja ei oo ollu niitd kirki-instrumentteja. ”

! Luvut haastateltujen mainintojen lukumiris kyseessé olevasta merkityksesta.
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Sama piitelmi paattidjan kokemasta kirjojen vihidisestd merkityksestd tehtiin my®6s liiton 1 koh-

dalla, joka ei juurikaan k#yté kirjalahjoja.

Kirja on useimpien haastateltujen mielesti hyvi lahjaesine, kuten taulukosta 2 voidaan nahd4. Kah-
deksan kaupunkien ja neljd maakuntaliittojen vastaajaa oli tatd mieltd. Kirja on neutraali lahja, joka
on turvallista antaa tuntemattomallekin henkil6lle. Kirja sopii monelle saajalle, koska se ei ole si-
doksissa saajan sukupuoleen, ikddn, asemaan, kulttuuriin tai makutottumuksiin. Kirja my6s sdilyy
kayttajialladn pitkddn, joten se muistuttaa antajastaan kauan lahjoittamisen jidlkeenkin. Kirjalla on

my0s korkea esineellinen arvo. Erds haastatelluista totesikin:

”Kirjahan on traditionaalisesti aika korkealle arvostettu tuote suomalaisessa ja linsimaisessa yhteis-
kunnassa yleensikin. -- Julkisena viranomaisena meilld liikelahjan (rahallinen) arvo ei voi olla kovin
korkea, joten lahjalla pit44 olla tillaista muuta symboliarvoa.”

Kirjan sopivuutta lahjaksi osoittaa myds sen suuri kiyttdaste muihin lahjoihin verrattuna (ks. kuvio
7, kirjojen osuus PR-lahjoista). Poikkeuksena niille lausunnoille on jilleen maakuntaliitto 1, jossa

kirja on vain marginaalinen lahjaesine.

TAULUKKO 2. Syyt kirjan kiytt66n PR-lahjana’.

Syyt kirjan kdyttoon PR-lahjana Kaupungit Maakuntaliitot
(9 vastaajaa) (8 vastaajaa)

Kirja on hyvi lahjaesine 8 4

Kirjan avulla voi esitelld aluetta ja viestid sen imagoa 6 3

Kirja on arvostettu lahjaesine 1 2

Kirja sdilyy: se muistuttaa saajalleen pitkdin antajastaan 2 1

Kirja on neutraali lahja, ja sopii siksi kaikille 1 1

Kirja on helppo hankkia ja varastoida 1 1

Kirja on ajaton: pitkén elinkaaren vuoksi sitd voi antaa pit- 2

kadn

Paikallisen kulttuurin ja kirjallisuuden tukeminen 2

Ei vastausta: organisaatio kédyttdd vain vahan kirjalahjoja 1

En osaa sanoa: ostajana asia ei kuulu toimenkuvaani 1 1

? Luvut haastateltujen mainintojen lukumiirii kyseessi olevasta syysti kirjan kdyttoon PR-lahjana.
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Kirjojen antamistilanteissa ei eri organisaatioiden vililld juuri ollut eroja. Suurin osa lahjoista an-
netaan vierailujen yhteydessd, joko tuliaisina kaupungin edustajan vieraillessa tai vieraanvaraisuu-
tena jonkin sidosryhmén edustajan vieraillessa kaupungissa. PR-lahjoja annetaan myds vaatimatto-
mammassa muistamistarkoituksessa esimerkiksi jonkin sidésryhméin henkilon merkkipdivani tai
tunnustuksena saavutuksesta. Kirjoja saatetaan kéyttdd myos joululahjoina ja erilaisissa tapahtumis-

sa.

PR- lahjoja annetaan hyvin erilaisille sidosryhmille, kuten valtion ja kuntien virkamiehille, yhteis-
tydkumppaneille, ystivyyskaupunkien edustajille, henkilokunnalle ja tapahtumien osanottajille.
Lahjat valitaan kutakin saajaa tai saajaryhmii ja tilaisuuden tirkeyttd ajatellen. Arvokkaimmat te-
okset tai teossarjat, jotka saattavat maksaa n. 1000 mk/kappale, annetaan esimerkiksi presidenteille
ja ministereille, tai jonkin tirkedn yhteistybkumppanin tai tyontekijan merkkipdiviand. Edullisempia
teoksia kdytetddn pienemmissd muistamistarkoituksissa. Maakuntaliiton 4 ostaja sanoi, ettd kirjoja
kdytetidn ainoastaan ndissd pienemmissd muistamisissa, tdrkeimmissd tilaisuuksissa lahjoitetaan

esimerkiksi taidetta.

4.3 Ostamiseen vaikuttavat tekijit: ympiristo, organisaatio, ostoryhmi ja osto-

tilanne

Kysymykseen laman vaikutuksesta ostamiseen saatiin vastaus yhdeltd jokaisen kaupungin ja maa-
kuntaliiton edustajalta. Laman vaikutuksista PR-lahjakirjojen ostamiseen syntyi paittdjien mielipi-
teissd lievdid hajontaa (ks. taulukko 3). Kaupunkien 1, 3 ja 4 pdittdjat, eli kolme kayttdjas viidestd
oli sitd mielti, ettd lama pienentdd PR-lahjojen ostamista ainakin jonkin verran: joko ostetaan hal-
vempia lahjoja tai kdytetdin vanhoja varastoja. Etenkin suuria investointeja kirjaprojekteihin jou-
dutaan lykkdimédn madrarahojen puutteessa. Kaksi vastaajista (kaupungit 2 ja 5) perusteli kirjaos-

tojen sédilymistd saman suuruisina my6s laman aikana sill4, ettd

”kirja on peruslahjamateriaalia, ja lahjoja on oltava my$s laman aikana.”

Téstd olivat myds ne vastaajat samaa mieltd, jotka arvioivat laman vaikuttavan kirjaostoihin.
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TAULUKKO 3. Laman vaikutus PR-lahjakirjahankintoihin®.

Laman vaikutus PR-lahjakirjojen hankintaan Kaupungit Maakuntaliitot

‘ (5 vastaajaa) (4 vastaajaa)

Lama vaikuttaa jonkin verran hankintoja pienentdvisti 3 0
=  Miédrdrahat pienenevit
= Kiytetddn vanhoja varastoja
= QOstetaan edullisempia kirjoja
Lama ei vaikuta PR-lahjaostoihin 2 2
=  Miirat niin pienid, ettd hankintojen vihen-
tamisesti ei koidu suuria siist6ji

»  Emme kiytd kirjoja lahjoina muinakaan ai-

koina
Ei kokemusta lama-ajan lahjakirjahankinnoista 0
Vastaus puuttuu 4 4

Maakuntaliittojen paattdjistd kahden vastaajan mielestd lama ei vaikuta kirjaostoihin. Maakuntaliitto
4:n mukaan PR-lahjaostot ovat niin pienii, ettd ostojen vihentiminen ei tuntuvasti aiheuta si#stoji,
ja maakuntaliitto 1 ei juuri kaytd kirjoja lahjoina hyvinik#in aikoina. Maakuntaliittojen 2 ja 3 vas-

taajilla ei ollut kokemusta lahjaostoista lama-aikana.

Muita ympiristévaikutuksia vastaajat eivit pitdneet kovin merkityksellisind kirjaostoissa. Kaupun-
gin 4 vastaaja tosin mainitsi, ettd lahjakirjoilla on kova kysynti. Jos tietty lahjakirja piisee loppu-
maan, se huomataan ja sitd vaaditaan lisdd. Tdmin vuoksi organisaatioilla kannattaa pitdd riittivii
varastoa lahjakirjoista. Tuottajavalinnat voivat aiheuttaa negatiivisia mielipiteitd. Kahdella vastaa-
jalla oli kokemusta tistd, toisella kilpailevien tuottajien taholta, toisella median taholta, koska kau-

punki oli valinnut kirjan tuottajan oman alueen ulkopuolelta.

Ostajien mukaan julkisilla hankinnoilla on jonkin verran eroja yksityisten yritysten ostamiseen ver-
rattuna. Leimaa antavin ero on laki julkisista hankinnoista, joka julkisten organisaatioiden on huo-

mioitava ostotoiminnassa. Vastaajat eivit pidd hankintaohjeita kuitenkaan kovin rajoittavana tekiji-

? Luvut kuvaavat vastaajien mielipiteiden jakautumista laman vaikuttamisesta kirjahankintoihin.
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ni, koska toiset lahjakirjahankinnat ovat rahallisesti niin pienii sijoituksia, ettd niihin ei tarvitse tai
el voi soveltaa médrdyksid. Suuret investoinnit, yleensd omakustannetapaukset, ovat puolestaan
erikoistapauksia, joissa tidrkedd on lopputuloksen korkea laatu, ja nidin ollen halvin mahdollinen
ratkaisu harvoin tyydyttdd tarvetta. Siksi ndissd ostoissa jdudutaan huomioimaan hinnan lisaksi

myds useita muita kriteereitd. Tétd kuvaa seuraava haastattelun patka:

?Julkisyhteis6né on valitettavasti aina mietittivi niitd hankintasddntojd. Kylld me nyt tillaiset kuiten-
kin yleensi pidetddn ns. erikoistapauksina. (Siksi ne) ei vilttimitti mene samojen kriteerien mukaan
kuin muut hankinnat.”

Yksi vastaajista huomautti, ettd tuottajan valinnassa julkisen organisaation on pidettdvi tarkempaa
huolta eri tarjousten tasapuolisesta kohtelusta, koska sen laiminlyénnisti voivat kilpailevat tuottajat
helposti valittaa. Hankintaohjeet myos tekevit valintaprosessin jiykemmaéksi, koska prosessin eri
vaiheet tarjouspyyntdineen ja vertailuineen on kiytivi sdintdjen mukaan lédpi, eikd kaupunki voi
yrityksen tapaan vain antaa toimeksiantoa sopivaksi katsomalleen tuottajalle. Julkisella sektorilla
ostamista sddtelevit myds médrdrahat. Jos varoja PR-lahjahankintoihin ei ole budjetoitu riittévisti,
ei myGskiidn ostoa tapahdu. Niin ollen julkiset organisaatiot eivit tee juurikaan spontaaneja han-

kintoja pienié ostoja lukuun ottamatta.

Haastatteluissa tuli esille se, ettd julkisissa organisaatioissa hankinnoista pé&ttdd yleensi suurempi
joukko ihmisid kuin yritysten hankinnoista. Vaikka pienet hankinnat voivat olla kaupungeissa yh-
den henkilén vastuulla, niissékin tapauksissa vaaditaan useimmiten tietyn tahon, esimerkiksi kau-
punginjohtajan piitdskokouksen hyviksyntd. Yli 10 000 mk:n ostoihin vaaditaan jo kaupunginhal-
lituksen hyvaksynta.

Ostoryhmin koostumus riippuukin pitkille hankinnan suuruudesta julkisissa organisaatioissa. Pie-
nistd kirjahankinnoista vastaa kaupungeissa yleensid kaupunginjohtaja, kaupunginsihteeri, hallinto-
johtaja tai kansliasihteeri. Maakuntaliitoilla p#4tt4jd on pienissd hankinnoissa maakunta- tai hallin-
tojohtaja. Kun on kysymys suurista omakustannusinvestoinneista, joko kirjan tuottamisesta itse tai
osallistumisesta merkittdviasti tietyn kirjan tuotantoon, ensimmaéisen vaiheen paitéksestd tekee val-

tuusto ja hallitus, jotka varaavat budjettiin méiérarahat hankintaa varten.

Omakustannuksissa kirjatuotantoa organisoi usein tyéryhmi tai toimituskunta, joka usein toimii
edelld mainittujen, kirjahankinnoista vastaavien henkiléiden johdolla. Kaupungeilla niiden ty6ryh-
mien koko vaihteli viidestd 10 henkil66n, maakuntaliitoilla vastaavat tydryhmait kisittivit 3-5 hen-

kilod. Ostoryhmin jisenet ovat yleensd johto- tai luottamusasemissa, esimerkiksi tiedotuspaillikks,
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kansliasihteeri, markkinointip#illikko, talousjohtaja ja kaupunginhallituksen edustaja. Maakunta-
liitoissa myds maakuntajohtaja saattaa olla mukana tissi ryhmassi tai ostoryhméni voi toimia liiton
johtoryhmai. Ostoryhmissé voi olla mukana my6s organisaation ulkopuolisia henkil6itd esimerkiksi
asiantuntijoina tai projektin muiden yhteistydtahojen edustajina. Ostoryhmi valmistelee paétoksen,

jonka jilkeen viimeisend paittdvina elimend on kaupunginhallitus.

Ostamisen portinvartijana toimii usein kaupunginjohtajan tai hallintojohtajan sihteeri, jonka kautta
tarjoukset kirjoista tai tuotantopalveluista kulkevat. Vastaajat sanoivat, ettid kuka tahansa organisaa-
tiosta voi vaikuttaa ostoihin mielipiteilldédn tai kertoa erilaisista vaihtoehdoista, mutta tillaista ei
juurikaan ilmene:

”Kylla periaatteessa kuka tahansa saa sanoa mielipiteitdsn. Mutta ei yleensa kylld tule kommentteja.”

”Saa luonnollisesti sanoa mielipiteitd, mutta eri asia, otetaanko ne huomioon.”

Organisaatioiden johtoasemissa olevat henkil6t, jotka péittdvit hankinnoista, ovat yleensid myos
PR-lahjakirjojen p#dasiallinen kayttdjiryhmad, joten heilld katsotaan olevan paras tietdimys lahjatar-
peista. Yhteenvetona voidaankin todeta, ettd PR-lahjakirjojen hankinnassa ostoryhmissd esiintyy
karkeasti kahdenlaisia rooleja: paattaja-kayttdjid, jotka pidttivit omaan lahjakdyttGonséd tulevista
kirjahankinnoista, seké ostaja-portinvartijoita, jotka toimivat kontaktipintana tuottajiin péin ottaen

vastaan tarjouksia ja hoitaen varsinaisen ostotapahtuman.

Ostoryhmi tekee padtoksen kollektiivisesti neuvottelemalla. Neuvotteluja kdyddan sekd epéviralli-
sina kahvipoytikeskusteluina ettd varsinaisissa paitGskokouksissa. Yleensd niissd neuvotteluissa ei
ddnestetd, vaan padtoksid tyostetddn, kunnes enemmisté on samaa mieltd, ja vihemmiston taytyy
tyytyd tdhin paiatokseen. Pddasiallisesti vastaajat kertoivat paitoksien syntyvin melko helposti ja
sopuisasti.

“Ei me yleensd niissd ole ddnestelty tillaisissa padtoksissd. Asiasta puhutaan ja pditdstd viilataan,
kunnes enemmist6 on sen kannalla. Onhan niiti eriivid mielipiteitd, mutta niiden tiytyy sitten vaan so-
peutva.”

Kirjahankinnoissa osto on vastaajien mukaan aina uusi péétoksentekotilanne. Projekteille ei ole
muodostunut kaytintdjd, vaan jokainen hankinta etenee eri tavalla. Tami johtuu siitd, ettdi PR-
lahjakirjoja hankitaan muihin tuotteisiin nihden melko harvoin, suuria investointeja tapahtuu jois-
sakin organisaatioissa vuosittain, toisissa noin 3-5 vuoden vilein. Vaikka valmiita teoksia tarjotaan
useammin, jokainen teos on erilainen, ja sen ostoa harkitaan tapauskohtaisesti saajaryhmii ja ny-

kyistd varastoa ajatellen.
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Organisaatioiden erilaiset kirjahankintatavat vaikuttivat myos ostoprosessin rakenteeseen siten, ettd
omakustanteita tuotettaessa organisaatiot kdyvit lipi kaikki ostoprosessien vaiheet tarpeen havait-
semisesta tuottajan valintapadtokseen. Kaupunki 1 ja maakuntaliitot 1, 3 ja 4, hankkivat kirjoja en-
nakko-ostoin ja valmiina. Niissd hankinnoissa olennaista on; ettei tarjolla ole kuin yksi vaihtoehto.
Siten vaihtoehtojen kartoituksen, informaation hankinnan, tuottajien karsinnan ja vertailun vaiheet
jadvit pois, ja ainoana ostopéditéksend on vain hyviksyi tai hyliti tarjous. Ostoprosessin rakenteen
erilaisuuden vuoksi kaikkia organisaatioita késitelldén ostoprosessin osalta vain tarpeen havaitsemi-
sen vaiheessa. Muiden vaiheiden tarkasteluun otetaan vain kaupungit 3, 4 ja 5 sekid maakuntaliitto

2, jotka tuottavat omakustanteita.

4.4 Julkisten organisaatioiden PR-lahjakirjojen hankintaprosessi

Omakustannetapauksissa hankintaprosessi etenee siten, ettd kaupungin hallituksen todettua tietyn
kirjan tarve ja budjetoitua hankkeeseen méiriarahat kootaan organisaation siséltd ty6ryhmai, joka

organisoi kirjatuotantoprosessia.

“Palveluja on ostettu sitten sen mukaan, kun on tarvittu. — Meidin organisaation palkkalistoilla ei oo
ihmisig, jotka padsdantoisesti tekis nditd toitd, vaan ne ostetaan ulkopuolelta. Toimituskunta ja ohjaus-
ryhmi vie sitd hommaa eteenpéin.”

Joissakin tapauksissa kirjoittaja palkataan suoralla neuvottelumenettelylld, koska vain ndin voidaan
varmistua teoksen kriittisimmastd laadusta: sisdllon laadusta ja luotettavuudesta. Kirjoittajavaih-
toehtoja ei yleensd ole tarjolla monia, joten tdméi vaihe ei ole kovin monimutkainen prosessi. Ku-
vateosten kohdalla my6s kuvaaja saattaa olla tuottaja, joka valitaan ilman erillisié tarjouskierroksia.
Muiden kirjojen osalta kirjatuotantoon valitaan tarjous- ja valintamenettelylld joko yksittiisia teki-
joitd tai tekijaryhmd, joka tuottaa koko teoksen. Niihin tuottajiin kuuluvat ainakin valokuvaaja,
graafikko ja tekstien toimittaja. Omakustannetapauksissa painotalojen ty6t kilpailutetaan yleensi

erikseen. Tarjousten hankinta suoritetaan joko avoimella tai rajoitetulla tarjouspyyntokierroksella.
Ennakko-ostositoumustapauksissa hankintaprosessi etenee siten, ettd kirjan tekijd tai kustantaja

tarjoaa valmisteilla olevaa teosta organisaatiolle, joka suostuu ostamaan teosta tietyn miérin. Ta-

min jilkeen teoksen tekijd ottaa vastuun teoksen tuottamisesta ja ostositoumuksen yli menevien
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teosten markkinoinnista. Valmiina ostettujen teosten kohdalla kustantaja tai teoksen tekijd kdy myos

esittelemissi teosta, jonka jdlkeen ostoryhméi hyviksyy tai hylkés tarjouksen.

4.4.1 PR-lahjakirjojen tarve

Vastaajat mainitsivat useimmin kirjan hankintaan johtaneeksi syyksi tuottajan aktiivisen tarjonnan
(ks. Taulukko 4). Tuottajat tulevat tarjoamaan joko valmista kirjaa, joka soveltuu kaupungin tai
maakuntaliiton lahjakirjaksi, tai esittelemédn valmisteilla olevaa kirjaideaa, johon voi tehdd ennak-

ko-ostositoumuksia.

TAULUKKO 4. PR-1ahjakirjojen ostoaloitteet*

Ostoaloitteet Kaupungit Maakuntaliitot

(9 vastaajaa) (8 vastaajaa)

Tuottajan aktiivinen tarjonta 4 4
Tietynsisélt6isen kirjan puute 3 2
Varaston loppuminen 2 1
Kirjallisen toiminnan tukeminen 2 1
Materiaalin vanhentuminen 1

Fi vastausta: organisaatio kéyttad vain vahén kirjalahjoja 1

Toiseksi tirkein syy on tietynsisiltdisen kirjan tarve. Esimerkiksi muutama vastaaja totesi:

”Kaupungilla on on oltava kuvateos, jota jakaa lahjoina.”

My6s oman historiateoksen puuttuminen on kdynnistinyt suuriakin kirjaprojekteja. Kaupunkien
taidelaitokset tekevit myds silloin télloin kokoelmistaan ja niyttelyistddn teoksia. Alueelliset orga-
nisaatiot saattavat kustannuksiin osallistumisellaan myds tukea paikallista kirjallista toimintaa, jol-
loin syyni ovat enemmaénkin organisaation yhteiskunnalliset tavoitteet kuin PR-lahjatarve.

Varastojen loppuminen ja materiaalin vanhentuminen synnyttiviat my6s kirjatarpeita. Kaupunkien

ja maakuntaliittojen toiminta ja ulkonidké muuttuvat nopeasti, ja siksi esimerkiksi kuvateoksen kes-

* Luvut haastateltujen mainintojen lukumiirii kyseessi olevasta ostoaloitteen syysti.
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ki-ikd on noin 5-10 vuotta, jonka jilkeen se alkaa néyttdd vanhentuneelta. Historiateos, joka katsoo

ajassa taaksepdin, on pitkdikdisempi lahjana.

PR-lahjakirjojen aihepiiri oli hyvin samanlainen kaikilla haastatelluilla organisaatioilla, mitd selittia
kaupunkien ja maakuntaliittojen alueellinen suuntautuminen. Sopiakseen alueellisen organisaation
lahjaksi kirjan on liityttdvd jollakin tapaa kyseessi olevaan kaupunkiin tai maakuntaan. Lahjat ki-
sittelevdt useimmiten alueen elinkeinoeldmii ja toimintaa, luontoa, merkkihenkil$itd, historiaa,
kulttuuria, ruokaa tai paikallisia erikoisuuksia. Ne voivat olla myds paikallisen henkilon tekemii,
mutta tilléinkin niill4 tulisi olla jokin muu linkki alueeseen.

*Paikallisella materiaalilla on koko ajan kysyntdd.”

»Tarkein meille on oma alue. Sen sisilli aiheet voi oikeastaan olla miti vain.”

My®os yleisid Suomea késittelevid teoksia voidaan hankkia pienid maérid ulkomaisille vieraille jaet-

tavaksi.

4.4.2 Informaation hankinta

Seuraavissa luvuissa analyysissd ovat mukana kaupungit 2, 3, 4, ja 5 sekd maakuntaliitto 2, jotka
hankkivat PR-lahjakirjojaan omakustanteina ja siten niiden ostoprosessiin siséltyvit kisiteltdvit
vaiheet. Tutkimuksen kohteina olleille organisaatioille ei ollut muodostunut systemaattisia kdytén-
t6j4 informaation hankintaan, vaan tiedonhankintaprosessi kdynnistyy aina uudelleen eri tavoin uu-
den projektin kdynnistyessd. Paittdjien mukaan kaupungeilla ja maakuntaliitoilla on alueellisina
organisaatioina ja aikaisemmista projekteista johtuen itselldén tieto siitd, millaisia toimijoita alu-
eella sijaitsee. Siten oma organisaatio ja henkilokunta on neljdn vastaajan mukaan viidestd tirkein
tietoldhde (Taulukko 5). Rajoitetussa valintamenettelyssi, jossa alueellisilla organisaatioilla, eten-
kin maakuntaliitoilla yleensd on perusteena oman alueen toiminnan tukeminen, timi informaatio
riittdd. Avoimissa tarjouskilpailuissa tiedotetaan laajasti, joko valtakunnallisella tarjouspyynnélla tai
epdvirallisen tiedottamisen kautta kdynnistymissi olevasta projektista. Tiedottamisen kautta saatuja

tarjouksia pidetdin informaatioldhteind tuottajavaihtoehdoista.
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TAULUKKO 5. Informaation hankinta kirjaprojekteissa’.

Informaatiolihteet Kaupungit Maakuntaliitot

(4 vastaajaa) (1 vastaajaa)

Oma organisaatio ja henkilokunta 3 1
1
1

Tyonéytteet ja kirjalliset tarjoukset

Omat rekisterit paikallisista toimijoista

Kuntaliitto

3
3
Aikaisemmat toimeksiantajat 2
1
Kollegat organisaation ulkopuolella 1

1

Lahjaksi saadut, hyvin toteutetut teokset

Omalta organisaatiolta ja aikaisemmilta toimeksiantajilta saadussa tiedossa korostuu epévirallisuus
ja henkilokohtaisuus. Tieto saadaan kollegoilta kahvipoytikeskusteluissa tai suositteluina, kun tieto
kirjahankkeista levidd organisaatiossa. Omaa organisaatiota ja rekistereitd kdytetdén tietoldhteend
hankinnan alkuvaiheissa, kun etsitdén potentiaalisia tuottajavaihtoehtoja. Myoskin kollegat organi-

saation ulkopuolella ja lahjaksi saadut, hyvin toteutetut kirjat voivat toimia lahteini tdssi vaiheessa.

Aikaisemmista tai potentiaalisista tuottajista ja ndiden suorituskyvysti ei pideti kirjallista rekisterid,
vaan vastaajat ilmoittivat joko tuntevansa alueensa potentiaaliset mahdollisuudet muutenkin, ja et-
sivinsé joka projektin kohdalla tarvittavan tiedon aina erikseen. Vastauksista voidaan havaita, ettd
ainakin kahden kaupungin potentiaalisimpien tuottajien joukko rajautuu oman alueen tuottajiin.
Lisiksi rekisterin ylldpitiminen on vastaajien mielestd tyoldstd ja projektien harvuuden vuoksi se ei

pysy ajan tasalla.

Eri vaihtoehtoja vertailtaessa tirkeimpid informaatioldhteitd ovat ensisijaisesti tuottajien esittimit
tyondytteet, joista arvioidaan tuottajien ammattitaitoa ja tyylid seki téiden laatua. Liséni vertailussa
ovat tuottajien kirjalliset tarjoukset ja tydsuunnitelmat. Taustatietoja kysellddn myds tuottajien ai-
kaisemmilta toimeksiantajilta. Tietoa halutaan pAdasiassa tuottajan tyon laadusta ja suoriutumisesta,

projektissa ilmenneisti ongelmista seki aikataulussa pysymisesta.

> Luvut haastateltujen mainintojen lukumairii kyseessi olevasta informaatiolihteesti.
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Tuottajat eivit vastaajien mielestd juuri markkinoi palvelujaan, kaupunkeja ja maakuntaliittoja 13-
hestytddn yleensd vain tarjottavan kirjan vuoksi. Kolme kaupungin edustajista ja yksi maakuntalii-
ton vastaaja jopa toivoivat tuottajilta aktiivisempaa markkinointia, jotta saataisiin parempaa tietoa

niiden osaamisesta.

4.4.3 Valintakriteerit ja tuottajan valinta

Kirjalle asetetuista vaatimuksista oltiin kaupungin edustajien kesken yksimielisid. Ennakko-
oletuksena koko hankintapdidtéksen syntymiselle asetetaan kirjan sopiminen sisillltddn PR-
lahjaksi. Omakustannekirjoissa timi asia on kunnossa automaattisesti, tarjotuissa kirjoissa timi

seikka tarkastetaan ensimmadiseksi ennen muita seikkoja.

Valintaan vaikuttavien kriteerien yhteydessd kysyttiin my6s niiden painoarvoa valintapditdsti aja-
tellen. Siten kriteerit onnistuttiin haastattelussa rajaamaan kynnyskriteereihin, tarkeisiin ja toissijai-
siin kriteereihin seké kriteereihin, joilla ei ole merkitystd. Téarkeysjdrjestys oli viitteellinen, eikd

kriteereille ollut asetettu numeerisia painoarvoja.

Tutkitut organisaatiot asettavat kirjan tuottajaa valitessaan kynnyskriteereitd, jotka toimittajien tulee
tdyttad padstikseen mukaan valintaprosessiin. Térkeimpini niistd ovat hinta ja laatutaso, seké tuot-
tajan ammattitaito. Ammattitaitoa vastaajat sanoivat mittaavansa lihinna tuottajan maineen ja aikai-
semman tuotannon perusteella. Tuottajan luotettavuus on myds asetettu kynnyskriteeriksi. Taulukko

6 kokoaa tuottajan valinnassa kiytetyt kriteerit.

Maakuntaliitto 2:1la ja kaupunki 4:114 paikallisuus oli ratkaiseva valinnan kynnyskriteeri.
”Me ei edes kysytty muualta.”

”Se on usein meidén IihtSkohtakin, kun me valitaan yhteistydkumppaneita. Me katsotaan ensin omalta
seudulta.”

Vaikka kaupunkien edustajat eivit suoraan maininneetkaan paikallisuutta valinnan vaatimuksena,
muista vastauksista voidaan huomata, ettd vaikka paikallisuus ei olekaan varsinainen tarjouskilpai-
luun piaidsyn edellytys, se voi kuitenkin olla etu. Oman alueen toimijoilla vaikuttaa ainakin kolmen
kaupunkiorganisaation kohdalla neljésti olevan suurempi todennikdisyys pédstd mukaan potentiaa-

listen tuottajien joukkoon, kuin alueen ulkopuolisilla tuottajilla: omalta alueelta otetaan huomioon
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kaikki tuottajat, ja valtakunnallisesti otetaan mukaan muutamia merkittdvimpid tuottajia lisiksi.
Yksi kaupunkiorganisaation ja yksi maakuntaliiton vastaaja kertoivat, ettd paikallisuus on koko va-
linnan 14htokohta, eikd muita vaihtoehtoja edes harkita. Vaikka paikallisuuden ei siten sanota vai-

kuttavan valinnassa, se on merkittivi kriteeri valintaa suuntaavana seikkana.

Avoimessa tai rajoitetussa valintamenettelyssi tarjouskilpailuun valitaan yleensd kolmesta viiteen
tuottajavaihtoehtoa. Etenkin kirjapainoa valittaessa timi kilpailutus tapahtuu poikkeuksetta. Kol-
men vaihtoehdon minimi on siidetty julkisissa hankintaohjeissa ja tdtd ohjetta noudatetaan. Téstéd
poikkeaa jo edelld mainittu neuvottelumenettely, jota yksi kaupunkiorganisaatio soveltaa joskus

kirjoittajan tai valokuvaajan valinnassa. T#ll6in tuottaja valitaan suoraan ilman erillisté kilpailua.

Kuten taulukosta 6 voidaan n&hdd, kynnyskriteerit ovat samat kuin vertailussa tarkeimpind pidetyt
kriteerit. Hinta, laatu, tuottajan ammattitaito, toimitusvarmuus ja luotettavuus ovat siis tdssd valin-
tamenettelyssi tirkeitd koko prosessin ajan. Yksi asia kuitenkin muuttuu ammattitaidon ja tyylin
sopivuuden arvioinnissa: nyt tirkeimpéni vertailukohteena ovat eri tuottajien tySniytteet, joiden

sanotaan usein ratkaisevan valinnan.
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TAULUKKO 6. Tuottajan valintaan vaikuttavat tekijit®.

Kaupungit
(7 vastaajaa)

Maakuntaliitot

(2 vastaajaa)

Kynnyskriteerit: Hinta ja laatu Paikallisuus
Tarjouspyynnon saa-  Ammattitaito = tuotantoprofiili ja
vien tuottajien valinta maine
Luotettavuus
(Paikallisuus)
Téarkeimmat Vain hinta Paikallisuus
al‘VIOI.I'ltlkl‘lteel'lt Tai: Tyo6n laatu: tyGndytteet
tuottajien
vertailuvaiheessa Hinta ja laatu Ammattitaito = tuotantoprofiili

Ammattitaito ja tyylin sopivuus
kyseessé olevaan ty6hén

= ensisijaisesti tyOndytteet

*  myés tuotantoprofiili

=  (maine)

Luotettavuus ja toimitusvarmuus

Hinta

Toimitusvarmuus

Toissijaiset kriteerit
tuottajien
Vertailuvaiheessa

Aikaisempi yhteistyo

Tuottajan tuotannon tunteminen
Paikallisuus

Toimituskyky

Kyky tehdd yhteistyotd

Tuottajan maine

Tuottajan maine

Ei merkitystd

Kustantajan arvot,

Henkilokohtaiset suhteet

Kysyttidessd lahjakirjan tarkeimpid valintakriteereitd, eris haastateltava totesi ytimekk#sti:

”Lahjateosten on oltava korkealaatuisia sekd sisdlloltdédn ettd ulkoasultaan.”

Lahjaksi annettavien kirjojen ehdottomasti tirkein kriteeri oli laatu, ja laadukkaasta tyostd ollaan
valmiita my6s maksamaan korkeampi hinta. Kirjan laatua ja kokonaisuutta arvioidaan yleensi kol-

men seikan perusteella: sisdllon, kuvien ja taiton, eli layoutin tasolla. Teoksen formaatti ja kdytto-

8 Kriteerit on Iuokiteltu kiyton ja merkityksen mukaan. Luokkien sisilld ei ole tarkeysjarjestystd. Sulkuihin merkityt

kriteerit tutkijan p44telmid muiden vastausten yhteydesti.
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tarkoitus sanelevat pitkille ndiden seikkojen painotuksen. Kuvateoksilla kaunis ja edustava ulkoni-
ko on tirkedmpi tekijd kuin esimerkiksi historiateoksissa. Kuvateoksissa ei odoteta olevan paljon
tietosisiltGd, vaan ne on oltava nopeasti ldpi selattavissa, ja viestin on siksi valityttivd kuvien kaut-

ta. Niissd taytyy kuitenkin olla

“hyvid, kauniita, edustavia kuvia paikkakunnasta.”

Historiakirjoissa ammattitaitoinen kirjoittaminen ja tekstin toimittaminen on tidrkeintd. Sisiltdé on
oltava luotettavaa ja tekstin punnittua. Molempien kirjatyyppien on kuitenkin lahjoina oltava ulko-
asultaan arvokkaita. Arvokkuutta lisddvit paperin laatu ja teoksen kovat kannet. Muutamia mainin-
toja tuli myds kuvateosten kieliversioiden tirkeydestd ulkomaalaisille sidosryhmille ja nopeasta ja

luotettavasta valmistusaikataulusta.

Maakuntaliiton 2 pééttdja, joille alueen kulttuurin tukeminen on imagomarkkinointia tirkeampai,
korosti teosten sisédllollisen substanssin tarkeyttd kustannuspiitoksen syntymisen ratkaisevana seik-
kana. Jos teoksen ei koeta olevan sisélloltdéin arvokas tai sille ei ndhdéd sopivaa kiytt6d tai saaja-
ryhmii, kisikirjoitusta ei hyviksytd kustannettavaksi. Kuitenkin my6s se vaati lahjalta arvokasta
hyvid ulkoasua, “jotta sen kehtaa antaa”. Maakuntaliiton vastaaja ja yksi kaupungin p#ittdja huo-
mauttivat, ettd vierailuille ldhdettdessd kirjojen pieni koko on tirked seikka, koska monta suurta

lahjakirjaa ei jaksa kantaa matkalaukussa.

Kun kysyttiin tuottajan paikallisuuden merkitystd tuottajan valintavaiheessa, mielipiteet jakautui-
vat. Kolmen vastaajan mukaan paikallisuus on kylla positiivinen asia, mutta se ei vaikuta milldan

tavalla itse valintaan:

”Ténd péivind etdisyydet on niin marginaalisia, ettid asioinnin -- kannalta ei ole niin vélid onko se
(tuottaja) ta4lld vai Bangkokissa. Silli tavalla kilometreilli ei ole niin merkitysti.”

Kaksi vastaajaa sanoi, ettd paikallisuudella voi olla vaikutusta, mikdli vaihtoehdot ovat tirkeim-
miltd kriteereiltddn hyvin samanlaisia. Tama oli kuitenkin melko epétodennékdinen tilanne. Aluetta
kisittelevissd teoksessa tuottajan paikallisuus voidaan katsoa eduksi. Erds vastaaja mainitsi, ettd
paikallista ympérist6a kisittelevan kuvateoksen valokuvaaja valittiin kidytdnnéllisyyden ja kustan-

nusten vuoksi nimenomaan omasta kaupungista.
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Tarjouskilpailussa organisaatioilla oli havaittavissa kaksi erilaista tapaa vertailla tuottajia. Toisen
tavan mukaan tuottajat karsitaan tarjouskilpailuun relevanttien laadullisten kriteerien mukaan siten,
ettd tarjouskilpailuun pédsevit pystyvit kaikki tuottamaan kyseessd olevan teoksen tai palvelun.

Tarjouskilpailussa ratkaisee endi hinta. T4td menettelyi sovelsi kaupunki 2.

Muut organisaatiot asettavat kynnyskriteereille tietyn minimitason, jonka ylittineet otetaan mukaan
tarjouskilpailuun. Vertailuvaiheessa verrataan eri tuottajavaihtoehtoja néiden tarkeimpien kriteerei-
den mukaan. Jos vaihtoehdot ovat niin samanlaisia, ettei eroa niiden vilille synny térkeimpien kri-
teerien avulla, siirrytdén toissijaisiin kriteereihin, joita ovat tuottajan maine, paikallisuus, toimitus-
kyky sekd kyky tehdd yhteistyotd. Naita tekijoitd arvioidaan yleensi aikaisempien yhteistySprojek-
tien ja muiden toimeksiantajien lausuntojen perusteella.

”Jos hinta ja ndd muut oletukset (tirkeimmit kriteerit) on samanlaisia, niin kylla sitten tulee néd aika-
semmat yhteisty6t. Siitd on jonkunlainen kisitys, etti miten se toimi. -- Ettd silloin se aikasempi kon-
takti ja tuntemus tulee ratkasemaan.”

Tutkimuskohteet niyttavit siten kiyttavan konjunktiivista paitosmallia tarjousten karsintaan ja lek-

sikografista mallia lopullisessa valintapéditoksessi.

Vaikka tuottajan tyonjdljen tunteminen voikin vaikuttaa positiivisesti valintaan, ei julkiset organi-
saatiot ole ostouskollisia. Tuottajavalintaan on 16ydyttivi aina jokin rationaalisesti perusteltu syy ja
julkisten organisaatioiden tasapuolisuusperiaatteen mukaan niiden luonteeseen ei kuulu jonkin
tuottajan suosiminen muiden kustannuksella. Yksi kaupunki ilmoitti olevansa kuvateoksensa osalta
uskollinen ostaja, mutta tatdkin valintaa perustellaan rationaalisin perustein: teoksen tuottaja on

vastaajien mukaan kustannuksiltaan kilpailukykyinen ja tyylilti4n sopiva.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd ostovaihtoehtoja arvioidaan hinnan ja toimitusvarmuuden lisaksi
useiden laadullisten kriteerien perusteella. Vastaajien mukaan taiteellisen tyon arviointi ja laadul-
listen kriteerien kiyttd valinnassa on erittdin vaikeaa, ja he kokivat myds valintaprosessin kuvailun
vaikeaksi tehtaviksi. Valinta tapahtuu yleensi keskustelemalla, kunnes yhteinen ratkaisu 16ydetian.
Padttdjat korostivat nimenomaan rationaalisten kriteerien merkitystd valinnassa. Emotionaalisten
motiivien, kuten henkilokohtaisten suhteiden ja preferenssien ei uskota vaikuttavan valintaan.

My®6skiin tuottajan arvot tai henkinen samankaltaisuus ei ole merkityksellinen valintaprosessissa.
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4.4.4 Koettu riski PR-lahjakirjojen hankinnassa

Kirjahankinnoissa ei haastateltujen mukaan ole suuria epidvarmuustekijoité, jotka tekisivit ostami-
sen vaikeaksi. Kolme vastaajaa mainitsivat kuitenkin aikatauluriskin. Jos teoksen valmistuminen
my6histyy, eikéd varaston loputtua 16ydy korvaavaa lahjaa, voi syntyd ongelmia. Teos saattaa olla
my6s kohdistettu tiettyd tapahtumaa ajatellen, ja tilléin aikataulussa pysyminen on erittdin kriittista,

koska koko varasto saattaa jidda kisiin ellei sitd saada jaettua tilaisuudessa.

Toinen mainittu epdvarmuustekijd on teoksen lopullinen muoto. Jos teos ei sisdlloltddn tai ulko-
asultaan vastaa odotuksia, eiké siten sovi saajaryhmille, voi koko sarja jadda kayttamattd. T#t4 ris-
kid voitaisiin vahentdd ostamalla teokset vasta niiden valmistuttua, jolloin niiden sisdlté voidaan
tarkistaa. Tamé on kuitenkin erittdin kallis vaihtoehto, ja koska riskid lopputuloksesta ei pideti ko-
vin suurena, titd toimintatapaa kaytetddn hyvin harvoin. Tutkimuksessa ainoastaan yksi maakunta-

liitto ostaa PR-lahjakirjansa valmiina.

Kolme vastaajaa totesi, ettd tuottajan tydn tunteminen saattaa parantaa timin mahdollisuuksia
paisti tarjouskilpailuun ja jopa saada toimeksianto. T4td perusteltiin silld, ettd nédin voidaan mini-
moida riski valita huono tuottaja. Toimeksiantajat haluavat my6s saada tietoa tuottajien maineesta,
toimituskyvysti ja kyvystd tehdd yhteisty6ta, jotka ovat kaikki tuotannon varmuutta lisddvid teki-
joitd. Tunnettuuden vaikutusta valintaan sekd informaation hankintaa voidaan pitd4 riskinvihentd-
misstrategioina, ja voidaan olettaa, ettd paittdjilld saattaa olla epdvarmuutta tuottajan kyvysta tuot-
taa tyydyttdva lopputulos. Jotta varmistettaisiin eri tahojen tyytyviisyys tuotettavaan teokseen ja
valittuun tuottajaan, ainakin kahdessa organisaatiossa valintap#itoksistd keskustellaan laajasti sekd

virallisissa etti epdvirallisissa yhteyksissi.
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5 Yhteenveto ja pohdinta

5.1 Yhteenveto tutkimustuloksista

Tutkimuksen tavoitteena oli kuvailla ja ymmairtéi julkisten organisaatioiden ostokdyttdytymisti PR-
lahjakirjojen osalta. Tdhén tavoitteeseen sisdltyivit lahjojen kidytén, ostopditoksiin vaikuttavien
tekijéidén sekd hankintaprosessin ja sen eri vaiheiden selvittiminen. Suurimmaksi osaksi empiiriset
tulokset tukivat teoreettista viitekehystd. Kuten my6s aiemmat tutkimukset ovat todistaneet, organi-
saatioiden ostokdyttdytymiseen vaikuttavat ymparistén, organisaatiotekijoiden, ostoryhmin, ja os-
totilannetekijéiden kategoriat. Tutkittu ostoprosessi noudatteli aiempien ostoprosessien esittimid
vaiheita. Tutkimuksen tuottamaa uutta tietoa olivat kuitenkin viitekehyksen yhteydessd odotukseksi
asetettu 1) suhdetoiminnan vaikutus PR-lahjojen hankintaan, 2) kirjahankintatavan ja 3) organi-
saatioiden paikallisuuden vaikutukset ostokdyttdytymiseen. Ostokdyttaytymistd selittivit tekijét ja

niiden vaikutukset ostokdyttiytymiseen on koottu taulukkoon 7.

Suhdetoiminnan vaikutukset ilmenivit PR-lahjakirjoille asetettujen vaatimusten muodossa. Nama
vaatimukset liittyivit hankittavan teoksen sisélt66n ja valintakriteereihin sekd kirjatarpeen mairdin.
Organisaatiotekijoistd tirkeimmiksi tutkimuskohteiden ostokdyttdytymistd selittaviksi tekij6iksi
osoittautuivat laki julkisista hankinnoista sekd julkisten organisaatioiden paikallinen orientaatio.
Laki julkisista hankinnoista ei vaikuta rajoittavan ostopiditoksen tekemistd, mutta se muokkaa osta-
misen kiytintojid, koska eri menettelytavoille on annettu erilliset ohjeet. Paikallinen orientaatio tar-
koittaa sitd, ettd organisaation oman alueen kehittdmistavoite suuntaa joidenkin organisaatioiden
tuottajavalintaa. Paikallinen orientaatio vaikuttaa myds organisaation kdyttdmien lahjateosten aihe-

piiriin.
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TAULUKKO 7. Julkisten organisaatioiden PR-lahjakirjojen ostokiyttdytymiseen vaikuttavat teki-
jét.

Suhdetoiminta PR-lahjakirjojen ostokiyttiytymisti selittiviini tekijina

»  Laadulliset valintakriteerit: laadun, siséllon ja tyylin korostuminen valintatilanteessa
=  Antamistilanteiden ja —kédytdnnén vaikutus lahjakirjatarpeen suuruuteen
= Suhdetoiminnan tavoitteet: kirjan sopivuus PR-lahjaksi

Ympiristotekijiat PR-lahjakirjojen ostokiyttdytymista selittiviini tekijini
=  Laman vihentdvé vaikutus suuriin lahjakirjahankkeisiin
s  Sidosryhmien mahdollinen kriittisyys oman alueen ulkopuolisen tuottajan valintapdatok-
sesta

Organisaatiotekijiit PR-lahjakirjojen ostokiyttiytymisti selittéivini tekijini

=  Julkisten hankintasdintGjen vaikutus hankintakdytidnt6ihin: ei rajoittava tekija kirjahan-
kinnoissa

»  Kaupunkien ja maakuntaliittojen ero kirjahankintojen tavoitteissa

»  Kaupunkien ja maakuntaliittojen paikallisen orientaation vaikutus potentiaalisten tuottaji-
en listan muodostumisessa; ei vaikutusta itse valintatilanteessa

= Paikallisen orientaation vaikutus hankittujen kirjojen aihepiiriin

Ostoryhmiitekijit PR-lahjakirjojen ostokiyttiytymisti selittiaviini tekijini
»  Padttivissd asemassa olevan henkilén vaikutus kirjan asemaan PR-lahjaesineend
»  Pienissi hankinnoissa yksilopaitoksid, suurissa hankinnoissa ryhmipéitokset todenné-
koisempid
=  Ostoryhmin koostumus: paattdja-kayttéjit ja ostaja-portinvartijat

Kirjahankintatapa PR-lahjakirjojen ostokiyttiytymistii selittiivini tekijéini

=  Hankintatavan yhteys hankittujen kirjojen méiriin

»  Syyt hankintatavan valintaan: lahjatarpeen suuruus, teoksen kriittisyys organisaation lah-
jana ja kustannukset

= Piittdjien suhtautumisella kirjalahjoihin vaikutusta hankintatavan valintaan

=  Hankintatavan vaikutus lahjakirjojen ostoprosessiin

» Hankintatavan vaikutus ostettavaan tuotteeseen: kirjat tai kirjaideat vs. tuotantopalvelut

PR-lahjakirjojen ostoryhmd koostuu tutkimuksen mukaan johtoasemissa olevista kirjahankinnoista
vastaavista paittajistd, jotka ovat samalla myds kirjojen kiyttdjid. Ostaja-portinvartijat ovat yleensd
sihteeriasemissa olevia henkil6itd, jotka kontrolloivat tarjousten virtaa péattdjille ja suorittavat

konkreettisen hankintatapahtuman. Kirjahankintojen organisointi ja piattdja-kdyttdjien asenteet
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kirjaa ja niiden kdytt6d kohtaan vaikuttavat puolestaan kiyton maidrddn ja kaytettyjen hankintata-

pojen valintaan.

Tilannetekijoistd selkedsti eniten merkitysta PR-lahjakirjahénkinnoissa on kéytetylld hankintata-
valla. Se on yhteydessé hankittujen kirjojen méardan, ja sen valintaan vaikuttaa organisaation halu
vaikuttaa tuotettavien teosten siséltéon ja paittdjien asenteet kirjatuotantoa kohtaan. Hankintatavalla
on puolestaan vaikutusta organisaation ostoprosessin rakenteeseen ja siihen, ostaako organisaatio
kustannustuotteita vai tuotantopalveluja. Ympdristotekijoilli oli vain vidhdinen merkitys PR-

lahjakirjojen hankinnassa.

PR-lahjakirjojen ostoprosessin rakenne oli melko yhtendinen viitekehyksen antaman mallin kanssa,
ostotavan vaikutuksia lukuun ottamatta. Empiirisessi tutkimuksessa selvitettiin syitd hankintatar-
peen syntymiselle, valintakriteereitd ja niiden kdyttdd valinnassa, organisaation hankkimaa infor-
maatiota ostopditoksid varten sekd tuottajien karsinta- ja valintavaiheita. Valinnassa kiinnitettiin
huomiota my6s sithen, millaisia pddtésmalleja valinnassa kdytetdin. Seuraavassa kisitellddn tar-
kemmin niitd tuloksia, verrataan niitd tutkimuksen viitekehykseen ja pohditaan niiden merkitystéd

kdytdnnon ja tieteen kannalta.

5.1.1 Suhdetoiminta PR-lahjakirjojen ostokiyttiytymisti selittéiviini tekijéiné

Lehmannin ja O’Shaugnessyn (1974) sekd Hillin ja Hillierin (Méller & Allos 1983, 18) esittimien
oletusten perusteella viitekehyksessd asetettiin odotus, etti suhdetoiminnalla on vaikutusta PR-
lahjakirjojen hankintaan tarpeiden muodostumisessa sekd valintakriteerien asettamisessa. Taméa
todistettiin tutkimuksen empiirisesséd osassa, jossa havaittiin, ettd syyt lahjan valintaan, tarvittavien

lahjojen miéré, lahjakirjojen aihepiiri ja muut vaatimukset syntyvit suhdetoiminnan kautta.

Lahja on viesti. Suhdetoiminnan vélineend lahjan tavoitteena on vilittdd saajalle toisaalta arvonan-
non ja huomionosoituksen sanoma, mutta myos kertoa lahjan antajasta. Lahjana annettu kirja viestii
seki tekstisiséllolldsan ettd ulkoisilla ominaisuuksillaan. Tdmin vuoksi suhdetoiminta asettaa kirjan
tirkeimmiksi valintakriteereiksi tutkimuksen perusteella sopivan sisdllon ja laadun. LahtSkohtana
kirjojen hyviksymiselle PR-lahjoiksi on, ettd teoksen tulee jollakin tapaa liittyd antajaorganisaation
alueeseen. Teoksen laatuun kuuluu korkeatasoisten materiaalien lisdksi my6s tyon laatu, eli teoksen

ulkon#ké ja tyylillinen sopivuus lahjatarkoitukseen. Jos ndmi laadulliset tavoitteet eivit tdyty, ei
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tuote myoskadn taytd sille asetettua tehtdvad. Haastatteluissa todettiin, ettd PR-lahjaksi tarkoitettua
kirjaa tdytyy siksi kvantitatiivisten kriteerien liséksi arvioida my6s tyylillisin, kvalitatiivisin kritee-

rein.

PR-lahjan kdyttd ja antamistilanteet ovat suorassa yhteydessi kiytettyjen lahjojen médrdén. Jos or-
ganisaatioilla on hyvin erilaisia sidosryhmié ja lahjanantaminen on yleinen kéytint6 erilaisten tilai-
suuksien yhteydessd, kuten tutkimuksen kaupunkiorganisaatioilla, tiytyy lahjavarasto olla riittdvin
suuri. Jos taas suhdetoiminnan yhteydessi ei ole totuttu kayttdmaén lahjoja, ei mydskédn organisaa-

tion vuosittainen lahjatarve ole kovin suuri.

Kirjalla on tutkimuksen mukaan vahva asema tutkittujen kaupunkiorganisaatioiden PR-lahjana.
Ti#td osoittaa muun muassa kaupunkien haastateltujen vastaukset. Neljélli tutkimuksen kaupungilla
kirjat kattoivat lahes 50% kaikista PR-lahjoista. Kirjalla on useita ominaisuuksia, jotka haastateltu-
jen mielestd puoltavat sen kéyttod lahjaesineend. Tarkeimpand syynid kirjan kayttoon vastaajat piti-
vit kirjan viestinnéllistd luonnetta. Kirjan avulla organisaatio voi esitelld itseddn ja toimintaansa,
sekd vilittdd haluttuja positiivisia viestejd alueen imagosta lahjan saajille. Sdilyvyytensd vuoksi
kirja muistuttaa antajastaan pitkd&n antamistilanteen jilkeen ja sitd voidaan jakaa useita vuosia.

Kirja my6s koetaan arvokkaaksi lahjaksi.

Tutkittujen maakuntaliittojen kohdalla kirjalla ei ole yhtd vahvaa asemaa. Niiden kéyttdmien lahja-
kirjojen m#dré oli hyvin vaihteleva, ja siksi kdyttoasteesta liittojen osalta on vaikea vetdd johtopaa-
toksid. Tutkimukseen valitut liitot kayttavat yhtd organisaatiota lukuun ottamatta kirjoja huomatta-
vasti vihemmin PR-lahjoina. Vihiiseen kdytto6n voi olla syynéd lahjahankinnoista paittivien hen-
kildiden asenteet (kolmessa liitossa neljistd kirjojen merkitystd PR-lahjoina tai lahjojen merkitysti
yleensi ei pidetty kovin tirkednd). Kdyton vahdisyyteen voi olla syynd myds suhdetoiminnan Iuon-
ne, jossa alueen imagomarkkinointia ei koeta yhti tirkeédksi kuin kaupunkiorganisaatioiden suhde-

toiminnassa.
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5.1.2 Ympiristotekijat ostokiyttiytymisti selittéiviina tekijoini

Ympiristolld on vain vdhdn havaittavaa vaikutusta PR-lahjakirjojen hankintaan. Kuten aikaisem-
massa tutkimuksessa todettiin, tdmé saattaa johtua siit4, etti ympéiristétekij it ovat niin syvilld koko
toiminnan kontekstissa, ettd niiden vaikutusta on vaikea identifioida. Kuitenkin joitakin ostokiyt-

tiytymiseen vaikuttavia tekijoitd onnistuttiin erottamaan myos ympdéristdtekijéiden kategoriasta.

Ostokiyttaytymismallin hypoteesina on, ettd vaikeissa taloudellisissa olosuhteissa julkiset organi-
saatiot, samoin kuin muutkin, joutuvat entistd tarkemmin harkitsemaan investointiensa kohteita.
Vaikka lahjakirjoja on oltava my6s huonoina aikoina, saatetaan suuria investointeja siirtdd méaréra-
hojen puutteessa. Viitekehyksen mukaan maantieteellinen ympérist6 saattaa vaikuttaa tavaroiden ja
palvelujen saatavuuteen. Tamin tutkimuksen tulokset eivit kuitenkaan tue tatd viitettd. Vaikkakin
tuottajan paikallisuudella on vaikutuksensa tarjouspyyntévaiheeseen, ei tuottajan alueellinen sijainti
ole este itse toimeksiannolle. Tuottaja voi sijaita fyysisesti misséd vain, jos se pystyy tdyttdmién or-

ganisaation kirjatarpeen.

Muutama haastateltu mainitsi myds ympéristén olevan kiinnostunut julkisen organisaation tuottaja-
valinnoista. Menettelytapavirheet tai oman alueen ulkopuolisen tuottajan valinta saattaa saada ai-

kaan valituksia joko oman alueen median tai valitsematta jdineen kilpailevan tuottajan taholta.

5.1.3 Organisaatiotekijit ostokiyttaytymisti selittéivini tekijoini

Tarkeimmiksi organisaatiotekijéiksi julkisten organisaatioiden PR-lahjahankinnassa nousivat jo
aikaisemman tutkimuksen perusteella odotettu julkisten hankintaohjeiden kéyttdé sekd tutkimusor-
ganisaatioiden paikallinen orientaatio, joka vaikuttaa tuottajavalintaan ja hankittujen teosten aihepii-

riin.

Laki julkisista hankinnoista on otettu ympiristotekijéiden sijasta tdhin kohtaan, koska tima laki
koskee ainoastaan julkisia organisaatioita ja siten erottaa sen toimintaa muista yhteisoistd. Laki ei
sindnsi rajoita valintaa tai ma#rdd valintakriteerejd, koska kirjahankinnat voidaan maédéritelld eri-
koistapauksiksi joko hankinnan pienuuden tai tuotteen taiteellisten ja viestinnillisten vaatimusten

vuoksi. Laki julkisista hankinnoista vaikuttaa kuitenkin hankintakdytantihin. Julkisen organisaati-
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on on pidettdva huolta sdéntdjen mukaisesta menettelystd, koska tuottajilla, jotka kokevat tulleensa

laiminlyddyiksi menettelyssé, on mahdollisuus valittaa saamastaan kohtelusta.

Aineiston analyysissd organisaatiot luokiteltiin kaupunkeihin ja maakuntaliittoihin olettaen, ettd
ostokayttiytymisessd voisi olla eroja ndiden kahden organisaatiotyypin vililli. Ainoana selkeini
erona huomattiin kirjan selkiytyneempi asema kaupunkien suhdetoiminnan vililld. Kolme maakun-
taliittoa neljésti ei kokenut kirjan merkitysti toiminnalle kovin tirke#ksi. Liitot tukivat siksi teosten

tuottamista enemmén kulttuuritekoina kuin PR-lahjojen hankkimistarkoituksessa.

Viitekehyksessd esitettiin ristiriitaisia arvioita julkisten organisaatioiden paikallisen orientaation
vaikutuksista ostokdyttdytymiseen. Toisaalta Parkinson ja Baker totesivat, ettd julkisilla organisaa-
tioilla on usein taloudellisten tavoitteiden lisiksi oman alueen toiminnan tukemisen ja elinkei-
noeldmin kehittdmisen tavoitteita (Parkinson & Baker 1986, 8-10). Julkisissa hankintaohjeissa taas
oman alueen ty6llisyysndkokohtien tai verotulojen pitiminen valintaperusteena kielletddn (Jyvis-
kylan kaupunkikonsernin hankintaohjeet 1997, 2). Samoin Peltolan tutkimuksessa vastaajat kielsi-
vit alueellisten ndkokohtien vaikutuksen ostopaitdksiin (Peltola 1998, 11-12, 24).

Tama4 tutkimus tuki Peltolan tuloksia siltéd osin, ettd useat tutkimuksen kohteena olleet julkiset orga-
nisaatiot hankkivat tarjouksia omaa aluetta laajemmalta alueelta. Uutena tuloksena kuitenkin todet-
tiin, ettd tutkimuksessa neljdssd organisaatiossa viidestd paikallisuus on mukana tarjouspyyntdjen
hankintavaiheessa potentiaalisten tuottajien listan muodostumisessa. Paikallisten tuottajien on hel-
pompi piidstd tarjouspyyntokierrokselle yhdeksi vaihtoehdoista kuin alueen ulkopuolisten tuottajien.
Yhdessi kaupungissa paikallisten tuottajien on helpompi my6s saada informaatiota kdynnistymassi

olevista projekteista.

Tahin vaikuttaa kaksi syytd. Ensiksikin organisaation potentiaalisten tuottajien joukko saattaa
koostua vain oman alueen tuottajista (kaupunki 4 ja maakuntaliitto 2). Niin muita tuottajia ei edes
harkita vaihtoehtoina. Toiseksi syyni on se, ettd oman alueen tuottajista saadaan helpoimmin tietoa
organisaation alueellisen suuntautumisen vuoksi. Oman alueen tuottajat ja ndiden tydjilki myds
tunnetaan parhaiten. Tuntemattoman tuottajan valinta on aina riski, joten néité tarkastellaan yleensd
kriittisemmin kuin tunnettuja tuottajia. Yksi vastaajista (kaupunki 2) kertoi, etti alueen ulkopuoliset
tarjouspyynnon saavat tuottajat ovat valtakunnallisesti toimivia suuria tuottajia. Siten alueen ulko-
puoliset pienet tuottajat eiviit tdmén organisaation kohdalla kilpaile samassa sarjassa paikallisten

pienien tuottajien kanssa.
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Varsinaisessa valintatilanteessa paikallisuus ei vastaajien mukaan vaikuta. Tarjouspyyntdji vertail-
laan rationaalisin kriteerein, kuten hinnan, laadun, ammattitaidon, tyylin sopivuuden ja luotettavuu-
den perusteella. Ainoastaan erittdin epdtodennikdoisessi tilanteessa, jossa muiden kriteereiden avulla
ei vaihtoehtojen vilille saada riittdvid eroa, voi alueellisuus ratkaista valinnan. Haastatellut totesi-
vat, ettd normaaleissa tapauksissa tySndytteet tekevit eron vaihtoehtojen vilille. Siten paikallisuu-
desta voi olla etua tuottajalle eri vaihtoehtoja harkittaessa, mutta tarjouksissa paikallisuuteen ei voi

enii vedota.

Julkisten organisaatioiden paikallinen orientaatio nikyy myos PR-lahjakirjojen aiheissa. Kaikki
haastateltavat kertoivat, ettd laajasti jaettujen PR-lahjakirjojen aihepiirien tulee liittyd jollakin ta-
valla organisaation alueeseen, eli kaupunkiin tai maakuntaan. Tamén aihepiirin sisélld aiheet voivat
vaihdella luonnon ja ympéristén kuvauksista paikallisiin merkkihenkil6ihin, kulttuuriin, historiaan,
elinkeinoeldméin tai tapahtumiin, miltei mihin tahansa. Poikkeustapauksina téistd on yleisesti Suo-

mea tai muuta aihepiirid késittelevit teokset, joita annetaan vain erityistapauksissa.

Omaa kaupunkia tai maakuntaa laajempaa aluetta kisitteleviin teoksiin ei haastatteluissa ilmennyt
kiinnostusta. Voidaankin sanoa, ettd PR-lahjakirjojen osalta markkinat ovat selkedsti sirpaloituneet.
PR-lahjateosten markkinoinnilta tdmé vaatii tuotteen aluekohtaista differointia, mikéli halutaan

suuntautua paikallisia markkinoita laajemmalle alueelle.

5.1.4 Ostoryhmiitekijit ostokiyttiytymisti selittivini tekijoina

Kuten jo edelld todettiin ostoryhmin organisoinnilla voi olla merkitystd koko organisaation kirja-
hankintaan. Pddttdvissd asemassa olevan henkilén suhtautuminen kirjaan PR-lahjana voi vaikuttaa
kirjan asemaan organisaation lahjaesineend. Pienissi, alle 10 000 markan PR-lahjakirjojen hankin-
noista paittdd julkisissakin organisaatioissa yksi henkild. Joissakin organisaatioissa myds suurem-
pienkin kirjahankkeiden aloitteet saattavat olla saman henkilon vastuulla. Néin oli tutkimuksessa
ainakin viidessd organisaatiossa. Niistd neljad oli pditynyt passiiviseen kirjahankintamalliin, jossa
hankinta suoritetaan ennakko-ostoin tai valmiina kirjoina. Yksi p#ittdjad suosi ainoastaan omakus-

tannetuotantoa.
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Yhden henkilon paittiessd kirjalla esineend voi olla niin vahva rooli organisaation lahjana, ettd edes
laskusuhdanteet eivdt vihennd hankintoja (vrt. kaupungit 2 ja 5). Toisaalta péattdjd voi olla sitd
mieltd, ettd kirjalla tai yleensd PR-lahjoilla ei ole suurta merkitystd (maakuntaliitot 1, 3 ja 4). Tami

vaikuttaa ostettavien kirjojen miériin, kuten tutkimuksen tuloksista voidaan havaita.

Muissa organisaatioissa hankintavastuu oli organisoitu siten, ettd hankinnoista paitti suurempi,
kolmesta kymmeneen henkil6a kisittdva ryhmi. Niissd ryhmissi ostopéitos syntyy kollektiivisesti,
ja siten p#atoksien lopputulosta on vaikea ennustaa. Otoksen pienuuden vuoksi tulosta ostoryhmin
organisoinnista ei voida yleistdd tutkimusjoukkoa suurempaan osajoukkoon. Kuitenkin ostoryhmén
organisointia voidaan pitdd ostotapaa selittdvind tekijéni, koska se selkedsti todettiin tutkimuksen
useassa organisaatiossa. Tutkimuksen yleistettavyydestd keskustellaan ldhemmin tutkimuksen teo-

reettisen tarkastelun osassa.

Ostoryhmirooleista voitiin erottaa haastattelujen perusteella kaksi erilaista henkiléryhméa, joilla oli
vaikutusta ostoprosessiin. Henkilot, jotka paittivat hankittavista teoksista, olivat samalla lahjakir-
jojen pédasiallinen kdyttdjaryhma. Padttdjat olivat usein kaupungin-, maakunta- tai hallintojohtajia.
Organisaatioissa on lisdksi my6s laaja kéyttdjaryhmd, joka yleensd kattaa esimies- ja johtoasemissa
olevat virkamiehet. Organisaatioissa, joissa on itsendinen paittdja-kayttdjd, ndma kayttdja eivat juu-
rikaan vaikuta hankittaviin lahjoihin. Ryhmépaétsksid suosivissa organisaatioissa keskustelu han-
kinnoista on huomattavasti vilkkaampaa. Kontaktipintana tuottajiin péin toimivat ostaja-
portinvartijat. Nama henkilot ovat usein sihteereiti, jotka toisaalta ottavat vastaan tarjouksia ja toi-
saalta suorittavat itse hankinnan. Ostajilla néytti olevan tarkemmat tiedot ostojen ja varastojen mii-
ristd, sekd oston menettelytavoista. Ostajat saattavat olla aloitteen tekijéitd hankinnassa silloin, kun

varasto alkaa loppua.

5.1.5 Ostotilanne: hankintatapa ostokiyttiytymisti selittéiviina tekijini

Kaupungeilla ja maakuntaliitoilla on tutkimuksen mukaan kolme erilaista tapaa hankkia PR-
lahjakirjoja. Suosituimpia ndistd tavoista ovat ennakko-ostositoumukset ja omakustanteena tuotetut
kirjat. Kirjoja voidaan hankkia my6s valmiina suoraan kirjan tuottajalta tai kirjakaupasta. Uutena
tuloksena todettiin, ettd hankintatapa vaikuttaa ostokiyttdytymiseen ja -prosessiin. Ensiksikin han-
kintatavalla ndyttdd olevan selvd yhteys hankittujen kirjojen mddrddn. Suurimmat erét kirjoja han-

kitaan omakustanteina. Téll6in tiettyd nimikettd hankitaan usein tuhansia kappaleita. Ennakko-

86



ostositoumuksin hankittujen teosten méiérit voivat vaihdella suurestikin. Teoksen sopivuudesta ja
aiheesta riippuen ostojen suuruudet vaihtelevat muutamista kymmenisti satoihin, joskus jopa tu-
hanteen kappaleeseen. Valmiina ostettuja teoksia ostetaan yleensi erittdin vidhén, vain muutamia

kymmeni.

Téarkeimpini syind ostojen médrén ja ostotavan yhteyteen voidaan pitdd PR-lahjojen tarvetta, kus-
tannuksia ja teoksen kriittisyyttd organisaation PR-lahjana. Teoksen tuotannon kannalta painokus-
tannukset ovat useimmiten tuotannon merkittivin menoeri. Suurissa painosméirissi kustannukset
ovat pienimmiét yhtd teosta kohden, ja siksi suuria méirié tarvittavien teosten omakustannetuotan-
nossa organisaatiot suosivat suuria painoksia. Ennakko-ostositoumuksessa kustannukset ovat huo-
mattavasti, jopa puolta pienemmit kuin valmiiden kirjojen hankinnassa. Siksi myds ennakko-
ostoilla voidaan hankkia suuria m#irid teoksia kannattavasti. PR-lahjavalikoimaa yleensi tiyden-
netddn ja laajennetaan pienilld valmiiden teosten lisdostoilla. Jos organisaatio kayttda vain vdhin

lahjakirjoja, edullisimmaksi tulee valmiiden kirjojen hankinta.

Mikdili tiettyd teosta jaetaan laajasti erilaisille sidosryhmille (esimerkiksi kuvateokset) tai vain hyvin
arvokkaissa tilaisuuksissa (kuten historiateokset), sen asema suhdetoiminnan vélineeni on Kkriitti-
nen. Téll6in organisaatio haluaa yleensd vaikuttaa teoksen siséltéon, ndkokulmaan tai ulkoisiin
piirteisiin. Siksi n#issd tapauksissa kirjahankintatavaksi valitaan useimmiten omakustannus. Ennak-
ko-ostositoumuksissa teoksen sisdltoon voi vaikuttaa yleensi vain vihin, ja toisinaan, samoin kuin

valmiina ostetuissa kirjoissa, ei lainkaan.

Kuten jo ostoryhmitekijoiden yhteydessd mainittiin, pddttdjien suhtautuminen kirjojen kdyttéon ja
kirjatuotantoon vaikuttaa kiytettyyn hankintatapaan. Lahjakirjahankinta voi erikoistuotteen luontei-
sena olla julkisten organisaatioiden kollektiivisesta luonteesta poiketen keskittynyt niin vahvasti
yhden henkil6n péitdsvaltaan, ettd timin preferenssit ostotavasta voivat suunnata koko organisaati-

on lahjakirjahankintaa.

Kiiytetty hankintatapa vaikuttaa hankittavien kirjojen ostoprosessiin. Valmiita teoksia ostettaessa
tai ennakko-ostositoumuksissa tarpeen havaitsemisesta siirrytdan suoraan hankintapditokseen, mi-
kili tarjottu tuote vastaa organisaation vaatimuksia. Omakustanteita hankkivien organisaatioiden
ostoprosessiin kuuluvat kaikki teoriassa esitetyt vaiheet, ja hankintaprosessi etenee kutakuinkin

viitekehyksen mukaisesti.
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Tdmi on tidrked havainto siind mielessd, ettd se poikkeaa viitekehyksen esittdmisti jérjestyksesta.
Kappaleen 2.3 kuviosta 2 voidaan ndhdé, ettd Robinsonin ja Farisin esittimassi ostoprosessimallis-
sa hankintatapa valitaan vasta ostoprosessin loppuvaiheessa, kun muut valintapéitékset on tehty.
PR-lahjakirjojen ostamisessa hankintatapa muokkaa koko prosessia. Hankintatapa paitetddn heti
hankintap#it6ksen yhteydessd, samalla kun hankintaa varten varataan médrdrahat. Valitun tavan

puitteissa edetidén siten joko tuotantoprosessiin tai vain ottamaan vastaan kirjatarjouksia.

Tuottajalle tiedot ostotavan vaikutuksesta ostoprosessiin sekd pdittdjan suhtautumisesta kirjatuo-
tantoon antavat olennaista hydtyd markkinoinnin suunnitteluun. Omakustannetuotantoon painottu-
vat julkiset organisaatiot ostavat todennékdisimmin tuotantopalveluja, joihin niilld ei ole valmiita
resursseja omassa organisaatiossaan. Tuotantopalvelujen markkinoinnissa on otettava huomioon
muut ostopditdksiin vaikuttavat seikat, kuten organisaation suhdetoiminnan tarpeet, paikallinen
orientoituminen ja ostoryhmén koostumus. Ennakko-ostositoumuksia tai valmiiden kirjojen han-
kintaa suosivat organisaatiot ovat passiivisempia kirja-aloitteissaan, ja niille organisaatioille val-
miiden kirjaideoiden markkinointi oletettavasti tuottaa tuotantopalvelujen markkinointia paremman
tuloksen. Kirjaideoissa huomioon on otettava organisaation suhdetoiminnan ja kirjojen aihepiirin

asettamat vaatimukset.

Tuottaja voi arvioida organisaation potentiaalisuutta asiakkaana kirjojen kiyton ja hankintojen mia-
rdn perusteella. Liséksi on hyvi tietdd nididen taustalla vaikuttava kirjahankinnoista paittavan hen-
kilon asenne kirjoja kohtaan. Ainakin tutkimuksen organisaatioissa nimi kaksi seikkaa ilmenivit
yhdessd. Niissd organisaatioissa, joissa madrddvissi asemassa oleva pdittdja arvioi kirjatarpeen
viahiiseksi ja kirjojen tirkeyden lahjana melko pieneksi, kirjoja myds kéytettiin vihidn verrattuna

muihin tutkimuksen organisaatioihin

5.1.6 Julkisten organisaatioiden PR-lahjakirjojen ostoprosessi

Tutkimuksessa todettu julkisten organisaatioiden PR-lahjakirjojen ostoprosessi oli suurelta osin
yhteneviinen viitekehyksessi kisiteltyjen ostoprosessiteorioiden kanssa. Téstd voidaan tehdd johto-

paitds, ettd namé 60- ja 70-luvuilla luodut teoriat puolustavat yhi paikkaansa ostokiyttdytymisen

tutkimuksen kentiissa.
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Organisaation tuottaessa itse lahjakirjan se kay ldpi kaikki ostoprosessiteorioissa esitellyt vaiheet
tarpeen syntymisesti ja valintakriteerien muokkaamisesta aina lopulliseen pddtdkseen. Ennakko-
ostositoumuksissa ja valmiiden kirjojen ostamisessa organisaatioilla on olemassa tarve, jonka kirjan
tuottaja aktivoi tarjotessaan teosta ostettavaksi. Teos on kuitenkin luonteeltaan ainutlaatuinen, ja
siksi suorissa ostoissa vaihtoehtojen kartoitusta tai vertailua muihin markkinoilla oleviin kappalei-
siin ei voi eiki ole aiheellista tehdd. Organisaatioilla on olemassa suhdetoiminnan sanelemat vaati-
mukset, joihin tarjottua teosta verrataan. Jos teos sopii lahjaksi ulkoisilta ja sisdllollisiltd ominai-
suuksiltaan ja médrdrahat hankintaan riittavit, ostopiitds syntyy. Myoskiain kirjakauppojen hintoja

ei lihdeti kilpailuttamaan, koska se on saatavaan hy6tyyn nihden liian vaivalloista.

Impulsseja kirjahankintaan voi syntyd usealla eri tavalla. Tuottajan aktiivisesti tarjoamat kirjat,
tiettyyn lahjatarkoitukseen tarvittavan teoksen puute, varaston loppuminen tai materiaalin vanhen-
tuminen voivat aiheuttaa uuden lahjateoksen hankinnan. Tarpeeseen liittyy my6s jo edelld mainittu
kirjalahjojen aihepiirivaatimus: aiheen tulee jollakin tapaa liittyd antajaorganisaatioon. Jatkuvin
tarve julkisilla organisaatioilla on alueen kuvateoksiin, joita oli kaikilla haastattelun organisaatioilla
ja joita jaetaan laajasti erilaisille sidosryhmille. Arvokkaampina lahjoina kiytetdsn myos yleistd

historiateosta. Muita kirjatyyppejd annetaan lahjaksi satunnaisemmin.

Koska kirjahankintaprosessi on haastateltujen mukaan aina uusi ja erilainen péditoksentekotilanne,
paiatoksentekoa varten tarvitun informaation hankinta aloitetaan yleensid nollasta. Samoin kuin
Dempseyn tutkimuksessa, tirkeimpind informaatiolahteini tutkituissa organisaatioissa pidettiin pro-
sessin alkuvaiheissa oman henkildston ja rekisterien tietoja. Tulokset eiviét kuitenkaan olleet yhté-
ldisii Dempseyn toteaman tuottajan myyjien antaman tiedon tirkeydessd, vaan haastatellut valitti-
vat, ettd tuottajan markkinointia tulee jopa liian vdhin. Itse valinnan aikana tirkeimpiné informaa-
tioldhteind ovat etenkin tuottajien tydnidytteet, joiden tyylid ja ammattitaitoa verrataan hankinnan

tavoitteisiin, seki kirjalliset tarjoukset.

Kaikissa tutkimuksen organisaatioissa asetettiin tuottajille ensin kynnyskriteereitd, joiden avulla
kaikista mahdollisista tuottajista seulotaan potentiaalisimmat. Tdmin jilkeen valinta tapahtui kritee-
rien tirkeysjdrjestyksen perusteella. Tarjousten vertailuvaiheessa oli havaittavissa kaksi erilaista

vertailutapaa.
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Toisessa tavassa tuottajanvalinnassa kéytetyt kriteerit ovat samat kuin kynnyskriteerit. Térkeimpia
olivat siis hankinnan kokonaistaloudellinen edullisuus, jota arvioitiin tuottajan laadulla ja ammatti-
taidolla, hinnalla, tyylin sopivuudella hankittavaan teokseen sekd luotettavuudella ja toimitusvar-
muudella. Niiden kriteerien avulla tdssd vaiheessa tanouksié vertaillaan toisiinsa ja pyritddn 16yta-

méén paras.

Toisen tavan mukaan tuottajien karsintavaiheessa vaihtoehtoja arvioidaan edelld mainittujen laa-
dullisten kriteerien avulla ja itse valintavaiheessa toimeksiannon ratkaisee pelkéstdin hinta. Yh-
teenvetona voidaankin sanoa, ettd vastaajien mukaan tuottajavalinta ratkaistaan rationaalisten kri-

teerien perusteella.

Dempsey esitti, ettd mikili valinnassa ei ndilld kriteereilld padstd tulokseen, valinta tehddin emotio-
naalisten kriteerien, kuten henkilokohtaisten suhteiden, preferenssien tai arvojen perusteella. Tutki-
muksessa haastateltavat kuitenkin kielsividt emotionaalisten kriteerien k#yton valintatilanteessa.
Organisaatioiden p#atosmallit noudattivat poikkeuksetta tarjouspyyntévaiheessa konjunktiivista

mallia ja tarjousten vertailuvaiheessa leksikografista padtésmallia.

PR-lahjojen ostamista ei koettu tutkimuksessa kovin riskialttiiksi hankinnaksi. Joskus teoksen val-
mistumisen aikataulu voi olla kriittinen, ja tillin ostajat pyrkivit ottamaan selvdd tuottajan toimi-
tusvarmuudesta ja luotettavuudesta. Ostajia kiinnostaa luotettavuuden ja toimituskyvyn lisdksi
myds tuottajan maine ja kyky tehdd yhteistyota. Aikaisemmasta suoriutumisesta saatetaan ottaa
selvad esimerkiksi aikaisemmilta toimeksiantajilta. Téstd voitaisiin vetdd johtopéitds, ettd ostajilla

saattaa olla epdvarmuutta tuotantoprosessin ldpiviennista.

90



5.2 Tutkimuksen tarkastelu

5.2.1 Tutkimuksen onnistuminen ja kiytetyn teorian sopivuus

Tutkimuksen onnistumista kuvaa se, ettd se saavutti sille annetut tavoitteet ja se vastasi asetettuthin
tutkimuskysymyksiin. Teoreettisen viitekehyksen testaamisen liséksi tutkimus lisdsi tietoa tutki-
musalueesta, vaikka uuden tiedon merkitys ei olekaan kovin suuri. Saatua tietoa on mahdollista
soveltaa kiytinndssd kustannustuotteiden ja niiden tuotantopalvelujen markkinointiin. Siten tutki-
mus voidaan katsoa kokonaisuudessaan onnistuneeksi. Markkinoinnin implikaatiot on esitelty joh-

topaatoksissi eri tekijoiden tarkastelun yhteydessé.

Tutkimuksen viitekehyksen rakentaminen onnistui tutkimuksen tavoitteen kannalta melko hyvin.
Siihen kuuluvat asiat onnistuttiin rajaamaan loogisesti ja viitekehysti varten onnistuttiin 16ytdméain
sopivaa aikaisempaa tutkimusta. PR-lahjojen ostamisesta on kirjoitettu melko vihén, mutta aukkoa
tissi suhteessa paikkasi suhdetoimintaosan ottaminen mukaan tarkasteluun. Témé nidkokulma auttoi
ymmirtiméin ostettavan tuotteen luonnetta, koska muissa ostokéyttdytymisen tutkimuksissa ostet-
tavat tuotteet poikkesivat suuresti timén tutkimuksen tuotteesta. Suhdetoiminta havaittiinkin tutki-

muksen tuloksissa yhdeksi PR-lahjojen ostokdyttaytymisti selittdavaksi tekijéksi.

Laaja-alainen tutustuminen aihepiirin kirjallisuuteen sekd samanaikainen empiirinen tutustuminen
tutkimuskohteeseen esihaastattelujen kautta auttoivat arvioimaan viitekehyksen sopivuutta ja loogi-
suutta. Sen laajuutta voidaan pitdd my6s saturoitumisperiaatteen perusteella kattavana: uudet lahteet

eivit viitekehyksen rakentamisen loppuvaiheessa juurikaan tuoneet uutta tietoa.

Viitekehyksen onnistumista voitiin arvioida myos sen perusteella, kuinka hyvin se soveltui empiiri-
seen tutkimukseen ja kuinka hyvin teoriakehys selittdd toimintaa kdytannossd. Myos tiltd osin vii-
tekehys toimi hyvin. Muotoiluseikkoja lukuun ottamatta teemarunko vaikutti loogiselta kokonai-
suudelta ja otti huomioon aiheeseen liittyvit tekijat. Tutkimuksen tulokset sopivat useilta osin teori-

assa esitettyihin hypoteeseihin, vaikka havaittiin myos eroja, jotka lisdsivit tietoa tutkimusaiheesta.

91



5.2.2 Tulosten yleistiminen

Tutkimuksen empiirinen tavoite oli tuottaa kdytinnodssd hyddynnettdvad tietoa tuotantopalvelujen
markkinointia varten. Kéytdnnon nidkokulmaa ajatellen tutkirhusj oukko oli riittdvi, koska tutkimuk-
sen mielenkiinto oli kohdistunut nimenomaan Vili-Suomen alueen julkisiin markkinoihin, Kaikki

Vili-Suomen maakuntaliitot ja viisi merkittavintd kaupunkia olivat siten edustava otos.

Tieteellisessid tutkimuksessa mielenkiinto kohdistuu aina kuitenkin tiedon yleistimisen mahdolli-
suuteen. “Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyrité tilastollisiin yleistyksiin, vaan pyritdin kuvaa-
maan jotain tapahtumaa, ymmértdméadn tiettyd toimintaa tai antamaa teoreettisesti mielekis tulkinta
jostakin ilmiosta”. Téarkedd on oppia tuntemaan aihepiiri ja aineisto niin hyvin, ettd siitd voidaan

luoda teoreettisesti kestdvid ndkékulmia. (Eskola & Suoranta 1999, 61.)

Kwvalitatiivisen tutkimuksen yleistettavyyden l1dhtokohdat ovat erilaiset kuin kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa. Ensinnékin aineiston kokoaminen on suoritettava jarkevisti ja loogisesti, niin harkitun
otoksen kuin tutkimusmenetelmien pohtimisen kautta. Aineiston kuvaaminen ja kisittely ei riitd
yleistyksien tekoon, vaan Sulkunen toteaa, ettd yleistyksid tehdédin vasta tulkinnoista, ei aineistosta.

(Eskola & Suoranta 65-66.)

Tutkimuksen suorittamisessa ja tulosten tulkinnassa on pyritty hyddyntiméain tita ajatusta, samoin
kuin Eskolan ja Suorannan esittdméia siirrettdvyyden periaatetta. Tadmi tarkoittaa tutkimuksessa
tehtyjen havaintojen sovellettavuutta toiseen ymparist6on tai tapaukseen. (Eskola & Suoranta 1999,
68.) Kun tutkija tulkitsee ja jakaa saatua tietoa osiin, on mahdollista, ettd nimi osat toimivat myos

toisessa, tietyt samat edellytykset sisdltdvéssd kontekstissa.

Tamin tutkimuksen kohdalla ilmidihin on pyritty haastatteluista 16ytdmaén syiti ja vaikuttavia te-
kijoitd, joihin tulkinnat voidaan perustaa. Léydettyi vaikutussuhdetta on siten mahdollista Aypotee-
sina siirtdd tutkimusta laajempaan osajoukkoon. Koska tutkimuksessa olleiden organisaatioiden
ostokéyttdytymiseen on vaikuttanut tietty tekijd, on mahdollista, ettd se voi vaikuttaa my6s tutki-

muksen ulkopuolella riittdvin samanlaisissa olosuhteissa.

Tutkimusjoukon ulkopuolisia suomalaisia julkisia organisaatioita koskevat samat hankintaohjeet ja
-kaytannot sekd ympiristétekijat kuin tutkimuksen kohteitakin. Organisaation suhdetoiminnan ja

sen tavoitteiden on myds todettu vaikuttavan PR-lahjahankintoihin samoin kuin kirjahankintatavan
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valinnan. Niiden eri tekijoiden vaikutukset ovat siten siirrettdvissi selittiméin myds muiden jul-
kisten organisaatioiden ostokdyttdytymistd, ja saatua tietoa voi hyddyntdd koko julkisen sektorin
markkinoinnin suunnittelussa. On kuitenkin korostettava, ettd tutkimuksessa ilmenemaittomit seikat

voivat my0s vaikuttaa populaation ostokdyttaytymiseen.

Toinen yleistimisen mahdollisuus on laajentaa tutkittuun tuotteeseen, kirjaan liittyvid lainalaisuuk-
sia kattamaan koko PR-lahjojen kategoriaa. Téstd voidaan todeta, ettd yleistiminen on tdssid suh-
teessa monimutkaisempaa. Erilaiset kirjahankintatavat tuottavat ongelman, koska hankintatapoja on
vaikea rinnastaa muiden tuotteiden hankintaan ilman lisitutkimusta. Valmiina ostettujen Kirjojen
hankinta ja ostoprosessi saattavat olla jokseenkin yhteniisid muiden valmiina ostettujen PR-lahjojen
kanssa. Omakustannetuotanto voidaan rinnastaa 16yhisti rddtiloityihin PR-lahjoihin. Ostoryhmén
koostumus ja tuotannon aikataulu saattavat joissakin tapauksissa poiketa kuitenkin muiden PR-

lahjojen ostamisesta.

Toisaalta, useat timéan tutkimuksen PR-lahjakirjojen ostokdyttdytymiseen vaikuttavista tekijoistd
ovat niin yleisid, ettd ne soveltuvat myds muihin lahjoihin: Esimerkiksi suhdetoiminnan voidaan
olettaa asettavan vaatimuksia myds muille PR-lahjoille hankittavan m#édrdn ja valintakriteerien
suhteen. Oliverin (1993, 39) mainitsema tuotteiden laatuvaatimus ja julkisten organisaatioiden ko-
konaistaloudellisuutta suosiva valinta pétevit varmasti my6s muiden PR-lahjojen hankinnassa. Tut-
kimuksessa havaitusta organisaatioiden paikallisesta orientaatiosta saatiin todisteita myds muiden
PR-lahjojen valintakriteereissd, kun yksi maakuntaliiton edustaja totesi: “Meilld kaikkien PR-
lahjojen vaatimuksena on, ettd ne pitdd olla omassa maakunnassa tehty.” Lahjoja saavat sidosryh-
mit ja tilaisuudet, joissa lahjoja annetaan, ovat pddasiassa samoja sekd kirjoilla ettd muilla lahjoilla.
Myds laman, julkisten organisaatioiden hankintakdytintdjen ja péittdjien asenteiden uskotaan vai-
kuttavan kaikkiin PR-lahjatuotteisiin. Siten tutkimuksen tuloksia voidaan hyédyntdd my6s yleisesti

PR-lahjojen ostokéyttdytymisen tarkastelussa.
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5.3 Jatkotutkimusaiheita

Tutkimuksen antaman lisdtiedon valossa tietimystd PR-lahjakirjojen ostokdyttadytymisestd voisi
laajentaa kvantitatiivisella tutkimuksella. Niin voitaisiin saada laajempi ja yleistettivimpi kisitys
julkisten organisaatioiden PR-lahjakirjojen hankinnasta. Kirjojen ostokdyttdytymiseen vaikuttavia

tekij6itd voitaisiin my0s tarkastella kaikkien PR-lahjojen osalta.

Tietimystd voisi laajentaa myds tutkimalla julkisten organisaatioiden ostoryhmétyoskentelyd esi-
merkiksi osallistuvan havainnoinnin menetelmin. Havainnointi voisi antaa toiminnasta haastattelu-
menetelmii realistisemman késityksen, koska haastateltavien ndytti olevan vaikea kertoa konflik-
teista ja vallan kaytostd. Tdssd tutkimuksessa ei mydskddn haluttu syventyd litaksi ryhmékayttayty-

misen tutkimukseen, koska tutkimuksen muut osa-alueet olisivat kirsineet tdsta valinnasta.

Tutkimuksessa ilmeni, ettd maakuntaliitoilla kirjan kédytt6 PR-lahjana on huomattavasti vaihtele-
vampaa kuin kaupunkiorganisaatioilla. Liséksi maakuntaliittojen pdattdjat vaikuttivat suhtautuvan
kaupunkien edustajia negatiivisemmin kirjan kaytt6on lahjana. Syité téhén ei kuitenkaan haastatel-
luilta yrityksistd huolimatta onnistuttu saamaan. Suuremman otoksen tutkimus maakuntaliittojen

suhdetoiminnasta ja kirjojen kaytdsti voisi valaista titd asiaa.
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LIITE 1. Haastattelun teemat 12)

Kirjat PR-lahjoina
PR-lahjakirjan merkitys organisaatiollenne
PR-lahjakirjojen antamistilaisuudet
Lahjakirjojen saajat
Syy kirjan kaytt6on / kdyttamattdmyyteen PR-lahjana

Ympiiristotekijoiden vaikutus ostamiseen

Laman vaikutus lahjakirjojen ostamiseen
Ympiriston odotukset tai vaatimukset lahjakirjojen ostamiselle

Organisaatiokohtaiset vaikutukset ostamiseen

Julkisen organisaation ja yksityisten organisaatioiden ostoprosessien erot
Laki julkisista hankinnoista: kdytto ja vaikutukset ostamiseen

Ostoryhmii

Ostoryhmin koko ja jasenten asemat organisaatiossa
Ryhmin jidsenten vaikutus péitékseen

Ostotilanne

Tapa, jolla hankitte kirjoja (omakustanne, ennakko-osto, ostaminen valmiina, muu tapa)
Vaihtoehtoisten tapojen hankintaprosessien kulku

Omien julkaisujen suhde valmiina ostettuihin kirjoihin: hankitteko mieluummin valmiita
kirjoja vai julkaisetteko itse?

Oston uutuusaste: onko lahjakirjojen ostamiseen muotoutunut joitakin tiettyjé rutiineja,
vai onko hankinta aina uusi paitoksentekotilanne?

Hankintaprosessi:

Kirjatarpeen luonne
Ostoaloitteet ja hankintaprosessin kdynnistymisen syyt
Millaisia kirjoja hankitte PR-lahjatarkoituksiin?
Kuinka paljon hankitte vuosittain lahjakirjoja? (Mk, kappaleet)
Kuinka paljon annatte vuosittain lahjakirjoja? (Mk, kappaleet)
Kuinka suuri osa PR-lahjoista on kirjoja?

Informaation hankinta

Informaatiolihteet tuottajavaihtoehdoista
Tarvittava taustatieto tuottajavaihtoehdoista
Pidetiinko potentiaalisista tuottajista rekisteria?
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2(2)
Valintakriteerit ja tuottajan valinta

Lahjakirjalle asetetut vaatimukset

Tarjouskilpailuun otettavien tuottajien maira

Kriteerit tarjouskilpailuun paiseville tuottajille

Tuottajalle asetetut vaatimukset, valintakriteerit

Kriteerien tirkeysjérjestys

Hinnan, laadun ja toimitusvarmuuden sijoittuminen valintakriteereini

Tuottajan alueellisuuden merkitys kunnan tai maakuntaliiton toimittajavalinnassa
Henkil6kohtaisten seikkojen, kuten tuttuus tai henkilSkohtainen pitiminen, merkitys
valinnassa

Tuottajan aikaissmman tuotannon tuntemisen merkitys valintaan
Organisaationne ostouskollisuus

Kilpailevien tarjousten vertaileminen

Lopullisen ostopéétéksen syntyminen

Koettu riski kirjahankinnoissa

Kirjahankintojen riskit
Riskinvihentdmisstrategiat
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LIITE 2. Haastattelun teemat ja vastaajien jakautuminen 12)

Haastattelun teemat ja alateemat Vastaajat

Padttiaji- Ostaja-
kiyttijat Portinva
rtijat

Kirjat PR-lahjoina

PR-lahjakirjan merkitys organisaatiollenne
PR-lahjakirjojen antamistilaisuudet

Lahjakirjojen saajat

Syy kirjan kiytt6on / kidyttdmattomyyteen PR-lahjana

*(2

Ympiiristotekijoiden vaikutus ostamiseen

Laman vaikutus lahjakirjojen ostamiseen
Ympiriston odotukset tai vaatimukset lahjakirjojen ostamiselle .

Organisaatiokohtaiset vaikutukset ostamiseen

Julkisen organisaation ja yksityisten organisaatioiden .
ostoprosessien erot
Laki julkisista hankinnoista: kéytto ja vaikutukset ostamiseen °

Ostoryhmi

Ostoryhmin koko ja jdsenten asemat organisaatiossa ° °
Ryhmin jidsenten vaikutus péitékseen

Ostotilanne

Tapa, jolla hankitte kirjoja (omakustanne, ennakko-osto, .
ostaminen valmiina, muu tapa)

Vaihtoehtoisten tapojen hankintaprosessien kulku

Omien julkaisujen suhde valmiina ostettuihin kirjoihin: hankitteko
mieluummin valmiita kirjoja vai julkaisetteko itse?

Oston uutuusaste: onko lahjakirjojen ostamiseen muotoutunut °
joitakin tiettyjd rutiineja, vai onko hankinta aina uusi
paitoksentekotilanne?
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2(2)

Kirjatarpeen luonne

Ostoaloitteet ja hankintaprosessin kdynnistymisen syyt .

Millaisia kirjoja hankitte PR-lahjatarkoituksiin? .

Kuinka paljon hankitte vuosittain lahjakirjoja? (Mk, kappaleet) .
Kuinka paljon annatte vuosittain lahjakirjoja? (Mk, kappaleet)

Kuinka suuri osa PR-lahjoista on kirjoja? .

Informaation hankinta

Informaatiolidhteet tuottajavaihtoehdoista .
Tarvittava taustatieto tuottajavaihtoehdoista
Pidetidinko potentiaalisista tuottajista rekisteria? . .

Valintakriteerit ja tuottajan valinta

Lahjakirjalle asetetut vaatimukset o
Tarjouskilpailuun otettavien tuottajien maira .
Kriteerit tarjouskilpailuun pééseville tuottajille
Tuottajalle asetetut vaatimukset, valintakriteerit
Kriteerien tirkeysjérjestys

Hinnan, laadun ja toimitusvarmuuden sijoittuminen
valintakriteereini

Tuottajan alueellisuuden merkitys kunnan tai maakuntaliiton o
toimittajavalinnassa

Henkil6kohtaisten seikkojen, kuten tuttuus tai henkil6kohtainen .
pitdminen, merkitys valinnassa

Tuottajan aikaissmman tuotannon tuntemisen merkitys valintaan
Organisaationne ostouskollisuus

Kilpailevien tarjousten vertaileminen

Lopullisen ostopéitdksen syntyminen

Koettu riski kirjahankinnoissa

Kirjahankintojen riskit o o
Riskinvihentimisstrategiat . °

101



	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

