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Taman kehittamistehtavan tarkoituksena oli optimoida Hankkija Oy:n ja Agrimarket-ketjun
konetarvikkeiden hankintakanavia. Teoreettiseen viitekehykseen valittiin useita hankinnan
teorioita, jotta ongelma tuli tarkasteltua riittaévan monesta nakokulmasta. Tarkeimmat viite-
kehykset olivat Kraljicin matriisi, kategoriahallinta seka toimittaja-analyysi portfoliomallilla.
Muita viitekehyksia olivat spend-analyysi, SWOT-analyysi sekd ABC-analyysi.

Tyo toteutettiin toimintatutkimuksena. Aluksi tehtiin nykytila-analyysi, jossa haettiin tietojar-
jestelmista tarpeelliset tiedot, haastateltin myymaldiden myyjia, jarjestettiin keskustelu-
areenoita paakonttorin hankinnan henkiloston kanssa seka lopuksi toteutettiin viitekehyk-
sien mukaiset analyysit.

Nykytila-analyysin tuloksena saatiin selkea kasitys siita miten hankinnat haluttiin toteuttaa
kussakin alakategoriassa. Kehittamistehtavan implementointivaiheessa valittiin nelja eri
alakategoriaa, joiden hankintakanavia alettiin muuttaa viitekehysteorian mukaisiksi. Talloin
alakategoriat kilpailutettiin, neuvoteltiin toimittajakandidaattien kanssa seka toteutettiin
paatetyt muutokset hankintakanaviin. Hankintakanavavalintojen ohjaavana tekijané olivat
viitekehysteoriat ja nykytila-analyysissa saadut tiedot.

Tulokset mitattiin laadullisilla ja maarallisilla mittareilla. Mitatut tulokset olivat hyvia. Volyy-
mituotteissa pystyttiin poistamaan tarpeettomia valik&sia ja saavutettiin merkittavia osto-
hintojen alennuksia. Strategisissa tuotteissa saatiin sidottua toimittaja paremmin Hankki-
jaan ja samalla myds saavutettiin alhaisempia ostohintoja. Ainoastaan rutiinituotteissa jai-
vat asetetut tavoitteet saavuttamatta.

Toteutetun kehittamistehtavan tuloksia pystyy hyddyntamaan konetarvikehankintojen ke-
hittamisessa opinnaytetydn valmistumisen jalkeenkin. Jokaiselle konetarvikkeiden alakate-
gorialle kirjattiin opinnaytetyon aikana tavoitehankintakanava, joten suunnitelmat l&hiaiko-
jen kehittamisesta ovat selvat.

Avainsanat Hankinta, konetarvike, kaupan ala, Kraljicin matriisi
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The purpose of this development project was to optimize the supply chains of machine
accessories for Hankkija Oy and Agrimarket —chain. Several procurement theories were
chosen for the theoretical framework to ensure that the problem was examined from many
perspectives.

The main theoretical framework of the study focused on Kraljic portfolio, category man-
agement and supplier portfolio. In addition spend-analysis, SWOT-analysis and ABC-
analysis were reviewed.

The development project was carried out as action research. The project began by present
state analysis, which consisted of the following steps: uploading all the needed data from
IT-systems, interviewing sales people, in attending in several meetings with product group
managers and making all the analysis that were included in the theoretical framework.

The result of the present state analysis was good a vision on how procurement should be
carried out in each category. In the implementation phase four categories were chosen
whose supply chain was changed to correspond to that of theoretical framework. The im-
plementation consisted of tendering, supplier negotiations and changes to supply chain.
The theoretical framework and results of the present state analysis worked as a guideline
when making decisions about the new supply chains.

The results of the implementation were measured with qualitative and quantitative indica-
tors. The results were good. In leverage products, purchase deals were made with interna-
tional manufacturers instead of local importers. That way the purchase prices were de-
creased significantly. In strategic products, Hankkija created a partnership with a supplier
and through negotiations reached some decrease in the purchase prices. Routine products
were the only group where all goals were not achieved.

The results of this project can be used for further development later. A target supply chain
was set for each category and it was documented during the development project. So it
rather easy to continue supply chain optimization.

Keywords Procurement, machine accessory, retail, Kraljic portfolio

y =

f 5£ropolia



Sisallys

1 Johdanto

1.1 Kohdeorganisaation kuvaus

1.2 Toimialan kuvaus

1.3 Tarve tutkimukselle

1.4 Kehittamistehtavan rajaus

1.5 Hankinta yrityksen strategiassa
1.5.1 Yileisesti hankinnan strategiasta
1.5.2 Jalkimarkkinoinnin hankinnan strategiasta

1.6 Tutkimusongelma

1.7 Kehittamistehtavéan tavoitteet

1.8 Kehittamistehtavassa kaytetyt mittarit

2 Kaytetyt menetelmat

2.1

2.2

2.3

Toimintatutkimus

Tutkimusmenetelmat

2.2.1 Laadulliset tutkimusmenetelmat
2.2.2 Maardalliset tutkimusmenetelmat

Reliabiliteetti ja validiteetti

3 Teoreettinen viitekehys

3.1

3.2

3.3

3.4

3.5

3.6

Spend-analyysi

Kategoriahallinta

Kraljicin matriisi

Toimittajamarkkinoiden analyysi portfoliomallilla
SWOT-analyysi

ABC-analyysi

4  Kehittamistehtavan toteutus

10

10

11

12
13
15
17
18
19

20
y

@mpolia




4.1 Kehittamistehtavan lahtékohdat
4.2 Nykytila-analyysi
4.2.1 AS/400-jarjestelméan tilastot
4.2.2 IP-ohjelman laskuarkisto
4.2.3 Kraljicin matriisi ja spend-analyysi
4.2.4 Toimittajien portfolioanalyysi
4.2,5 Kategoriahallinta
4.2.6 SWOT-analyysi
4.2.7 ABC-analyysi
4.2.8 Myyjien kirjallinen kyselytutkimus
4.2.9 Myyjien ryhméakeskustelut
4.2.10 Konetarvikehankinnan henkiloston keskusteluareenat
4.3 Paatetyt hankintakanavamuutokset
4.3.1 Tavoitellut hankintakanavat alakategorioittain
4.3.2 Hankintakanavamuutosten aikataulu
4.4 Riskit ja niiden minimointi
4.4.1 Sopimus suurimman konetarviketoimittajan kanssa
4.4.2 Muiden toimittajien sopimukset
4.4.3 Muut riskit ja niihin varautuminen
4.5 Neuvottelut tavarantoimittajien kanssa
45.1 Tieterat
4.5.2 Isot renkaat
4.5.3 Polttoaineen kuljetussailiot

4.5.4 Autotarvikkeet
5 Kehittdmistehtavan tulokset
5.1 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

5.2 Toteutetut muutokset

5.3 Muutokset ostohinnoissa

20
21
21
21
22
24
25
26
27
27
29
29
30
30
32
32
32
33
33
33
34
34
35

36

37

37
38
39

-

K;Iz;ropolia




5.4 Viitekehyksen mukaisten toimenpiteiden toteutuminen 41

6 Jatkokehittaminen 42
6.1 Viitekehysmallin soveltaminen kaikkiin alakategorioihin 42
6.2 Viitekehysmallin jatkokehittaminen 42
6.3 Myymal6iden sitouttaminen yhteisiin hankintakanaviin 44
7 Yhteenveto 44
7.1 Kehittamistehtavan arviointi 44
7.2 Viitekehykseen vertaaminen 46
7.3 Johtopaatokset 46
Lahteet 48
Liitteet

Liite 1. Myyijien kirjalliset ja suulliset haastattelut (osittain salainen)

Liite 2. Toimittajamarkkinoiden hallittavuuden maaritys

Liite 3. Konetarvikehankinnan kehittamisen keskustelufoorumit (osittain salainen)
Liite 4. Myyjien ryhmakeskustelujen yhteenveto (salainen)

Liite 5. Konetarvikehankinnan keskustelufoorumi: nykytila-analyysi (salainen)
Liite 6. ABC-analyysin tulokset (salainen)

Liite 7. Laskelmat ostohintaeduista (salainen)

y =

@mpolia



1 Johdanto

1.1 Kohdeorganisaation kuvaus

Kehittamistehtavan toimeksiantajana oli Hankkija Oy. Yritys on osa Hankkija-konsernia,
jonka omistavat SOK (40 %) sekéa tanskalainen DLA Group (60 %).

Hankkija Oy (jatkossa Hankkija) omistaa yhdess& neljdn osuuskaupan kanssa Agri-
market-ketjun, joka toimii seuraavilla toimialoilla: maatalouskauppa, konekauppa, rau-
takauppa seka puutarha- ja harraste-eldintuotekauppa. Ketjuun kuuluu 94 myymalaa,

jotka sijaitsevat ympari Suomea. (Agrimarket-ketjun yritysesittelyaineisto 2013, 4-9.)

Hyvinkaalla sijaitsevasta Hankkijan paékonttorista hoidetaan Agrimarket-ketjun hankin-
ta seka ketjuohjaus. Paakonttorin henkiléstd on organisoitunut toimialojen mukaisiin
osastoihin. Hankkijan myynti vuonna 2012 oli 923 M€ ja se muodostui seuraavasti:

- maatalouskauppa (610 M€)

- konekauppa (213 M€)

- puutarha, harraste-elaintuotteet seka rautakauppa (100 M€).

(Agrimarket-ketjun yritysesittelyaineisto 2013, 5.)

Konekaupan alaisuudessa toimii jalkimarkkinointiosasto, jolla itse tydskentelen ja jolle
tein opinnaytetyoni. Jalkimarkkinointiosaston tehtavia ovat:
- seuraavat hankinnat
0 varaosat yrityksen edustuksessa oleviin koneisiin
0 konetarvikkeet
0 karjatalous- ja sikalatarvikkeet
0 voiteluaineet
- edustuksessa olevien koneiden huoltotoiminnan koordinointi

- huolto-organisaation tuotetuki ja koulutus

Kehittamistehtavan aiheena oli konetarvikkeiden hankintakanavien optimointi.



1.2 Toimialan kuvaus

Konetarvikkeet linkittyvat seka kone-, ettd maatalouskaupan toimialoihin. Kummankin
toimialan nykytilanne ja kehityssuunnat ovat riippuvaisia maatalouden tilasta Suomes-
sa. Maataloudessa on edelleen kaynnissa rakennemuutos, jossa tilojen lukumaara
laskee ja tilojen keskikoko kasvaa. Samalla toiminta ammattimaistuu. Toimialan eri-
koispiirre on EU-tuet, joista muodostuu tiloille yhta suuri tulonlahde kuin varsinaisista
myyntituloistakin. Jo nyt toiminta on kansainvalistynyt ja Suomeen vaikuttaa koko It&-
meren alueen markkinatilanne. (Agrimarket-ketjun kilpailustrategia vuosina 2010-2014,
4.)

Maatalouskaupassa Suomen markkinoilla kaksi vahvaa toimijaa: Agrimarket-ketju 51 %
markkinaosuudella sek& K-ryhmé& 31 % markkinaosuudella (Agrimarket-ketjun yritys-
esittelyaineisto 2013, 3). Konekaupassa markkinat jakautuvat useamman toimijan kes-
ken ja Agrimarket-ketjun asema vaihtelee eri tuoteryhmisséd markkinajohtajasta haasta-

jaan. (Agrimarket-ketjun kilpailustrategia vuosina 2010-2014, 5.)

Varsinaisista konetarvikkeista ei ole markkinaosuustietoja olemassa, mutta selkeéa
markkinajohtaja on Isojoen Konehalli Oy, jonka liikevaihto vuonna 2012 oli n. 93 M€
(Fonecta Finder / Suomen Asiakastieto 2013). Kasitykseni mukaan huomattava osa
Isojoen Konehalli Oy:n liikevaihdosta muodostuu konetarvikkeiden myynnista. Kone- ja
maatalouskaupassa vahvat toimijat ovat konetarvikemyynnisséa selkeitd haastajia huo-

mattavasti Isojoen Konehalli Oy:ta pienemmalla konetarvikkeiden liikevaihdolla.

1.3 Tarve tutkimukselle

Olen tyoskennellyt Hankkijan jalkimarkkinoinnissa tuote- ja tuoteryhmapaallikkbna vuo-
desta 2006 lahtien ja vastuullani on ollut niin varaosien, konetarvikkeiden kuin voitelu-
aineidenkin hankintakokonaisuuksia. Nakemykseni mukaan kaikista jalkimarkkinoinnin
tuotteista nimenomaan konetarvikkeet olivat se alue, jossa oli suurin tarve kehittdd
hankinnan kaytantoja. Tasta syysta valitsin konetarvikkeiden hankintakanavien opti-

moinnin opinnaytetydni aiheeksi. Toimin itse koko kehittamistehtavén vastaavana.

Konetarvikkeilla tarkoitetaan maatilan koneisiin liittyvid yleismallisia tuotteita, kuten
nivelakselit, akut, traktorin istuimet, tyovalaisimet ja lumiketjut. Konetarvikkeet ovat

valitettavia kauppatavaroita ja kokonaisuudessaan suoria hankintoja.



Konetarvikkeissa tehtiin 1990-luvun alussa linjanveto, jonka mukaan keskitettiin suurin
osa konetarvikehankinnoista muutamalle maahantuojalle. Paatdksen taustalla oli tarve
pitéda paakonttorin hankinnan kiinteat kulut seka myymaloéiden logistiikkakulut mahdolli-
simman pienina. Vuosien kuluessa konetarvikkeiden hankintapdatoksia tehtiin kulloi-
senkin tarpeen mukaan. Suurimmalle konetarviketoimittajalle keskitettiin paljon hankin-
toja, mutta samaan aikaan otettiin rinnalle paljon muita toimittajia yksittaisiin alakatego-
rioihin ja jopa yksittdisiin tuotteisiin. Asiaan vaikutti se, etta konetarvikehankinnan re-
surssit olivat hyvin pienet: yksi tuoteryhméapaallikko hoiti konetarvikkeita puolet tydajas-
taan. Aikaa ei ollut sille, ettd hankintakanavat olisi perattu kunnolla auki. Kilpailutus oli
satunnaista eiké toimituskanavia oltu analysoitu siitd nakokulmasta, ettd mita alakate-
goriaa kannattaa kilpailuttaa ja mista ylipaataédn kannattaa ostaa mitakin tuotetta / ala-
kategoriaa. Hankinta oli reaktiivista ja toimittajien vaihtoa ei harkittu, jos suurempia

ongelmia ei ollut.

Aloittaessani kehittAmistehtavaa tarkastelin karkeasti konetarvikkeiden ostoja ja toimit-
tajia. Huomasin, ettd konetarvikkeita ostettiin yli 50 eri toimittajalta. Toisaalta huomasin,
ettd yksi maahantuoja toimitti lahes 40 % kokonaisostoista. Loput 60 % ostoista jakau-

tui sekalaiselle joukolle maahantuojia, tukkuliikkeitd seka valmistajia.

Kuvattu konetarvikkeiden hankintatapa oli johtanut siihen, ettd suuri osa konetarvik-
keista ei ole enda vuosikausiin ollut hintatasoltaan kilpailukykyisia. Kilpailukyvyn puute
oli huomattu mm. tekemalld tarkeimmistd konetarvikkeista hintavertailuja kilpailijoiden
hintoihin. Suurta osaa tuotteista ei jarkevalla katetasolla ollut mahdollista hinnoitella

kilpailijoiden tasolle.

Johtopaatokseni oli, etta valikasina toimivat maahantuojat ja tukkuliikkeet ottivat liikaa
katetta, mikd nakyi kilpailukyvyttdmind loppuhintoina. Ongelman oireena myds havait-
sin, ettéa Agrimarket-ketjun konetarvikkeiden markkinaosuus oli pudonnut. Liséksi yksit-
taiset Agrimarket-myymalat ostivat omista kanavistaan virallisen valikoiman kanssa

kilpailevia tuotteita.

1.4 Kehittamistehtavan rajaus

Kun kehittdmistehtdvan suunnittelu alkoi syksylla 2012, oli aihealue huomattavasti laa-

jempi. Mukaan oli siséllytetty mm. myymaléiden paikallisostojen lopettaminen, joka olisi



toteutettu muutosjohtamisen avulla. Alustavan suunnitelman mukaisena tyd olisi ollut
opinnaytetyoksi liian laaja ja tyon toteutukseen olisi kulunut huomattavasti enemmaéan
aikaa kuin mitd ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opinndytety6hon pitéisi kulua.
Sen vuoksi rajasin tehtéavan ydinongelmaan, joka oli Hankkijan hankkimien konetarvik-

keiden hankintakanavien optimointi.

1.5 Hankinta yrityksen strategiassa

Hankkijalla ei ole erillista kirjoitettua hankintastrategiaa. Kuitenkin yrityksen kilpailustra-
tegiassa sivutaan myds hankintaa — tosin koskien lahinnd maatalouskauppaa seké

omaa rehunvalmistusteollisuutta.

1.5.1 Yleisesti hankinnan strategiasta

Kilpailustrategian mukaan maatalouskaupassa riittdvan suuret hankintavolyymit ovat
kriittinen menestystekija ja niiden toteutuessa on mahdollista neuvotella kilpailijoita
paremmat ostoehdot. Tavoitteeksi on maaritelty ostovoiman kasvattaminen. (Agrimar-
ket-ketjun kilpailustrategia vuosina 2010-2014, 4-8.)

Vuonna 2010 Kirjoitetussa strategiassa on myds mainittu, etta rehuteollisuus tarvitsee
riittdvan ostovoimaisia kumppaneita kilpailukykyisten hankintahintojen saamiseksi. Li-
saksi mainitaan, ettd maatalouskaupassa tarvitaan kansainvalistd hankintayhteistyota
muiden pohjoismaisten alan yritysten kanssa. (Agrimarket-ketjun kilpailustrategia vuo-
sina 2010-2014, 7-14.) Tama kohta strategiasta toteutui vuoden 2013 alussa, kun
tanskalainen DLA Group osti 60 % Hankkijasta, jolloin yhdistettiin maatalouskaupan ja

rehuteollisuuden hankintoja tanskalaisten kanssa.

1.5.2 Jalkimarkkinoinnin hankinnan strategiasta

Kilpailustrategiassa ei ole mainittu millaan lailla jalkimarkkinoinnin, saatikka konetarvik-
keiden, hankintaa. Vaikka asiasta ei olekaan kirjoitetussa strategiassa mainintaa, niin
yrityksen johto on ilmaissut, ettd konetarvikehankinnassa tulee paasta eroon turhista

valikasista.



Tassa kehittAmistehtavassa, erityisesti volyymituotteiden hankinnassa, toteutettiin yri-
tyksen johdon ohjetta. Volyymituotteissahan maahantuojien ja tukkuliikkeiden tyyppis-
ten vélikasien lisdarvo on pienimmillddn. Koska valmistavat tehtaat p&dasaantoisesti
sijaitsevat Suomen ulkopuolella, niin sama johdon ohje taten maarittaa myos sen, etta
hankintaa on tarvittaessa tehtdva Suomen lisaksi kauempaa Euroopasta ja mahdolli-

sesti myds Kaukoidasta.

1.6 Tutkimusongelma

Kun kehittamistehtava oli rajattu koskemaan konetarvikkeiden hankintakanavien opti-
mointia, niin tutkimusongelmakin oli kuvattavissa yhdella lauseella:

Miten optimoidaan hankintakanavat Agrimarket-ketjun myymille konetarvikkeille?

Tutkimusongelmasta johdetut tutkimuskysymykset helpottavat hahmottamaan itse on-
gelmaa. Perinteisissa tutkimuksissa kysymykset ovat yleensd "mit&d-muodossa”. Kehit-
tamistehtavani oli kuitenkin liike-elam&én tehtava toimintatutkimus, jolloin "mita-
muotoinen” tutkimuskysymys ei riitd, koska se kertoo vain mika on ongelma — ei sita,
miten ongelma ratkaistaan. Toimintatutkimuksessa tutkimustulokset pitdd saada toi-
minnaksi, joka johtaa itse tutkimusongelman ratkaisuun. Eli kysymykset pitdd esittaa
"miten-muodossa”. (Kananen 2009, 25-26.) Siispa maarittelin seuraavat tutkimuskysy-
mykset:

- Miten kunkin alakategorian hankinnat tulee hoitaa?

- Miten alennetaan ostohintoja tarkeimmissa alakategorioissa?

- Miten maaritellaan alakategoriat, joihin kannattaa panostaa resursseja?

- Miten alakategoriat tulee jakaa, jotta edistetddn kilpailua toimittajien kesken?

Tutkimuskysymyksia ja viitekehysta mietittdessda myds huomioin, etté ne olivat linjassa

keskenaan.

1.7 Kehittamistehtavan tavoitteet

Kehittamistehtavan tarkeimpana viitekehyksena oli Kraljicin matriisi. Sen vuoksi asetin
tavoitteeksi konetarvikehankinnan toimintatapojen muuttumisen Kraljicin matriisin teori-

an mukaiseksi. Kaytdnndssa tdma tarkoitti seuraavia tavoitteita:



- volyymituotteissa kilpailuttamisen lisaaminen ja valikasien poisto

- strategisissa tuotteissa yhteistyon lisédminen toimittajien kanssa

- rutiinituotteissa hankinnan yksinkertaistaminen ja toimittajamaarén vahentami-
nen

- pullonkaulatuotteissa saatavuuden varmistaminen

Kilpailustrategian mukaan yksi alan menestystekijéistd on kilpailukykyisimmaét hinnat
(Agrimarket-ketjun kilpailustrategia vuosina 2010-2014, 5). N&in ollen tavoite oli myos
se, ettd konetarvikkeiden hintatasoa pystyttiin laskemaan Kkilpailukykyiselle tasolle —

erityisesti volyymituotteissa.

1.8 Kehittamistehtavassa kaytetyt mittarit

Miettiessé&ni mittareita kehittdmistehtavélle térmasin siihen ongelmaan, ettd normaalit
Hankkijalla kaytetyt mittarit mittaavat 1&hinna myynnin ja logistiikan tekemisia. Jarjes-
telmista olisi ollut helposti saatavissa seuraavat mittarit:

- myyntiryhmittain myynti (€)

- myyntiryhmittain kate (€ ja %)

- myyntiryhmittain varaston arvo (€)

- myyntiryhmittain kierto

- toimittajittain ostot / osasto (€)

Mikaan mainituista mittareista kuitenkaan ei olisi mitannut kehittamistehtavan onnistu-
mista. Esimerkki: vaikka hankinta onnistuisi alentamaan tuotteen ostohintaa, niin se ei
valttamatta ndy kateprosentin lisdyksend, koska "ylimaarainen” kate viestittdd myyjille,

ettéd lisdalennuksen varaa on. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 362.)

Oireena hankinnan ongelmista oli havaittu markkinaosuuden alentuminen seka myy-
maldiden ostot ohi virallisen kanavan. Nain ollen mittareina olisi myds voinut olla mark-
kinaosuuden kehittyminen tai ohiostojen muutos. Nama mittarit olisivat kuitenkin olleet
sellaisia, etta ne olisivat vaatineet pidemman seurantajakson kuin mita opinnaytetyon
aikatauluun sopi. Lisaksi naihinkin mittareihin vaikuttaa oleellisesti myynnin tekemiset

eika niillakaan suoranaisesti mitata hankinnan onnistumista.

Niinpa [&hdin pohtimaan mittareita siitd ndkokulmasta, etté niilla pitdd mitata juuri han-

kinnan onnistumista. Lisaksi mittarin tulokset pitéd& olla mitattavissa opinnaytetyon kay-



tannon toteutukseen eli implementointiin kaytettavan ajan rajoissa. Huomioitava asia oli
myds se, etta tutkimuskysymysten, viitekehyksen ja mittareiden piti olla linjassa keske-

naan.

Méaarallisen (kvantitatiivisen) mittarin tuli vastata kysymykseen “paljonko” (Kananen
2009, 27). Koska toimeksiantaja on kaupallinen yritys, niin luonnollisin maaréllinen mit-
tari oli raha. Mutta rahamittari tuli maaritella siten, ettei mittarina toimi tilastoitu myynti
tai kate, koska silloin myyjien tekemiset olisivat vaikuttaneet mittariin enemman kuin

hankinnan onnistuminen. Niinp& maarittelin mittarin seuraavasti:

Verrattiin kehittamistehtdvassd mukana olevien alakategorioiden tuotteiden os-
tohintoja ennen kehittdmistehtavan implementointia ja sen jalkeen. Tuotekoh-
taiset laskentavuosivolyymit voitiin ottaa vuoden 2012 myyntitilastoista, jolloin

oli laskettavissa kokonaisvuosisaasto (€).

Paaviitekehyksesta Kraljicin matriisista rakensin laadulliset (kvalitatiiviset) mittarit. Mit-
tareissa analysoitiin Kraljicin matriisin eri lohkoissa olevia alakategorioita. Onnistumista
kuvasivat seuraavat havainnot:
- volyymituotteet
o valikasien pois jattaminen
0 ostohintojen alentuminen
- rutiinituotteet
0 hankinnan yksinkertaistuminen
0 toimittajam&aran vahentyminen
- strategiset tuotteet

0 yhteistyon lisdantyminen toimittajien kanssa

Pullonkaulatuotteita sisaltavia alakategorioita ei ollut mukana kehittamistehtavan im-
plementointivaiheessa. Jos olisin valinnut pullonkaulatuotteita mukaan, olisi onnistumi-

sen mittarina ollut muutos saatavuuden varmistamisessa.



2 Kaytetyt menetelmat

2.1 Toimintatutkimus

Kehittamistehtava toteutettiin toimintatutkimuksena. Usein tutkimus tuottaa pelkan ra-
portin, mutta toimintatutkimuksessa se ei riitd. Toimintatutkimukselle on ominaista, etta
saadaan aikaan pysyvd muutos parempaan suuntaan ja se syntyy toiminnan kautta,

johon osallistuu my6s itse tutkimuksen tekija.

Toimintatutkimus on syklinen prosessi, jossa yksi sykli pitaa sisélladn seuraavat vai-
heet:

1. suunnittelu

2. toimeenpano

3. havainnointi

4. reflektointi (toiminnan arviointi)
Syklin jalkeen tulee uusi sykli, joka lahtee siitd mihin edellisessa paastiin. (Kananen
2009, 10.)

Toimintatutkimuksessa toiminta ei synny ulkoapéain annetuista kaskyista tai ohjeista
vaan osallistuvat toimijat synnyttavat sen. Tama on erinomainen tapa kehittaa toimin-
taa, koska henkil6t, joita ongelma koskee Ioytavat siihen ratkaisun, tekevat tarpeelliset
muutokset ja samalla tulevat sitoutuneeksi muuttuneeseen toimintatapaan. (Kananen
2009, 9-10.)

Toimintatutkimuksen etu tydelamassa on myds se, ettd tutkimuksen tekijat itse ovat
parhaita tydnsa asiantuntijoita. Omassa tyodyhteistssa tekijat voivat myds testata ulko-

puolista tutkijaa paremmin eri toimintamalleja. (Kananen 2009, 101.)

Kehittamistehtavassani vuosikausia jatkunut vahainen panostus konetarvikehankinnan
kehittamiseen oli johtanut konetarvikkeiden markkinaosuuden alentumiseen ja kilpailu-
kyvyttomiin asiakashintoihin. Toimintatutkimuksen avulla oli tarkoitus 16ytdd konetarvi-
kehankintaan uusi toimintatapa, jonka avulla muodostetaan optimaaliset hankintakana-

vat.



Kehittamistehtavassa oli aktiivisesti mukana itseni liséksi kaikki ne henkiltt, jotka teke-
vat sek&d konetarvikehankintaan liittyvat paatokset, ettd kaytannon tyén. Nain he tulivat
toimintatutkimuksen edetessé sitoutuneeksi uuteen muuttuneeseen toimintatapaan.
Yhteistyd ja vuorovaikutus ovat tarkeitd tekijoitd toimintatutkimuksessa, joten k&vin
kaikkien paakonttorista kehittAmistehtdvdan osallistuneiden kanssa jo alkuvaiheessa
l&pi teoreettiset viitekehykset, joita aioin hyddyntda kehittdmistehtdvan aikana. Kehit-
tamistehtavan edetesséa keskustelimme myds siita mihin suuntaan ja milla perusteella

toimintaa aiottiin muuttaa.

2.2  Tutkimusmenetelmat

Toimintatutkimus on sekoitus laadullisia ja maardllisia tutkimusmenetelmia (Kananen
2009, 11). Seuraavissa kappaleissa kerron millaisia laadullisia ja maarallisia tutkimus-

menetelmia sovelsin kehittdmistehtavassani.

2.2.1 Laadulliset tutkimusmenetelmat

Laadullisen aineiston kerdysmenetelmana kaytin sek& myyijien, ettéd paakonttorin kone-

tarvikkeiden hankinnan henkildiden haastatteluja ja keskustelufoorumeita.

Haastatellut myyjat olivat Agrimarkettien varaosa- ja konetarvikemyyjia. Talla myyja-
ryhmalla on paras tieto myymaldiden nakdkulmasta siitd miten kukin toimittaja toimii
seka siitd miten valikoimassa olevia tuotteita saadaan myytya asiakkaille. Asiakaskon-
taktien kautta myyjat myods ovat hyvin tietoisia siitd mitd vastaavia tuotteita kilpailijoilla
on kulloinkin tarjolla ja mika on kilpailijoiden hintataso Agrimarkettiin nahden. Haastat-
telin myyjat 13.3.2013 ja 20.3.2013 myyjakoulutuksen yhteydesséa seka Kkirjallisesti ky-
selytutkimuksessa ettéd suullisesti ryhmakeskustelussa. Haastatteluun osallistuneille
myyijille kerrottiin, etta kyse on opinnadytetydsta ja ettd heidan mielipiteensa vaikuttavat
konetarvikehankinnasta tehtaviin paatoksiin. Liitteessd 1 on kuvattuna haastatteluky-

symykset seka haastattelujen kulku.

Paakonttorista kutsuin keskustelufoorumeihin ja kehittdmiskokouksiin mukaan jalki-
markkinointip&allikon, konetarvikkeiden tuoteryhmapaallikon sek& varaosapaallikon.
Tama on juuri se ryhma, itseni lisdksi, joka paattaa konetarvikehankinnoista seka myos

tekee kaytannon toteutuksen. Kaikilla ryhman jasenilla on vuosikausien kokemus kone-
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tarvikkeista ja sen myotd erinomainen ammattitaito aiheesta. Jarjestin keskustelufoo-
rumit 13.2. - 25.4.2013 valisena aikana. Toimin itse aina keskustelufoorumin puheen-
johtajana. llmoitin aina osallistujille hyvissa ajoin etukateen mita aihetta kussakin kes-
kustelufoorumissa kasiteltiin ja mitka paatdsasiat olivat keskustelufoorumin tavoitteina.

Liitteissa 2 ja 3 on kuvattuna mitk& asiat keskustelufoorumeissa kasiteltiin ja paatettiin.

Kaikista haastatteluista ja keskustelufoorumeista tein kattavat muistiinpanot ja yhteen-

vedot.

Oleellinen laadullisen aineiston kerdaysmenetelma oli myds koko kehitystehtavan ajan
jatkuneet keskustelut paakonttorin konetarvikehankinnasta vastaavien kanssa. Erityi-
sesti tuoteryhméapaallikkoé Kari Kahilaisen kanssa kavimme kehittdamistehtavan edetes-
sa lapi eri ndkemyksia ja toteuttamisvaihtoehtoja. Samalla tuli tehtya arviointia (reflek-

tointia) tehdyista toimenpiteista.

2.2.2 Maaralliset tutkimusmenetelmét

Maarallista aineistoa kerasin kahdesta eri jarjestelmésta: AS/400:sta sek& Basware
Invoice Processing —ohjelmistosta (jatkossa IP-ohjelma). AS/400-jarjestelmésta sain
kaiken tuotetilastoihin ja myyntiin liittyvan tiedon. IP-ohjelmistosta taas paasin kasiksi
laskuarkistoon. Kummastakin jarjestelmastad oli ajettavissa hyodyllisia raportteja ja
kaikki tieto oli siirrettavissa myds Excel-taulukoihin, jolloin tiedot olivat hel[pommin muo-

kattavissa.

2.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta. Kuinka tarkasti kyseinen tulos on

saavutettavissa, jos tutkimus uusittaisiin. (Koskenoja 2012.)

Opinnaytetydn raportissa on kuvattu tyon eri vaiheet. Opinnaytetyoraportin lisaksi
Hankkijan omaan kayttoon jaa kaikista haastatteluista ja keskustelufoorumeista erittain
kattavat yhteenvedot. Mittarit on valittu siten, etta niilla mitataan nimenomaan hankin-
nan onnistumista ja niitd pystyisi kayttdm&dn minkd tahansa vaihto-

omaisuushankinnan kehityksen mittaamiseen. Jos sama tutkimus tehtéisiin uudelleen
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opinnaytetyon raportin mukaisesti ja samaa viitekehysta kayttden olisivat tulokset hyvin

samanlaisia. Nain ollen, pidan tutkimuksen luotettavuutta korkeana.

Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyyttd. Mittaako mittari sitd mitd sen vaitetdan

mittaavan? Onko tulos yleistettavissa? (Koskenoja 2012.)

Kerasin maarallisen aineiston yrityksen tietojarjestelmista, jolloin tiedot ovat varmasti
oikein. Laadullinen aineisto keréattiin haastattelujen avulla. Nostin validiteettia valitse-
malla haastateltavat siten, ettd heilla oli erittdain hyva asiantuntemus aiheesta. Lisaksi
haastateltavien maara oli riittdvan suuri. Haastateltavia oli sek& paakonttorista, etta

myymaldista.

Maarallisen mittarin luotettavuus perustuu laskelmaan todellisesta vuosivolyymista ja
todellisista ostohinnoista, joten pidan sen validiteettia hyvin korkeana. Laadulliset mitta-
rit on rakennettu siten, etta on hyvin helppoa todeta toteutuiko jokin asia vai ei. Nain

ollen senkin validiteetti on korkea.

3 Teoreettinen viitekehys

Kehittamistehtavan teoreettiset viitekehykset 16ytyivat hankinnan kirjallisuutta lukemalla
sekd ylemman ammattikorkeakouluopintojen luennoilta saatujen ajatusten kautta. Ke-
hittamistehtavan alusta alkaen oli selvaa, etta Kraljicin matriisi tulee olemaan paaviite-
kehys. Kyseinen teoria on yksinkertaisuudessaan varsin nerokas tehtdessa hankinta-
kanavien muutoksia ja siitd on varmasti sen vuoksi tullutkin merkittavin hankintojen

kehittamisen teoria.

Jotta paasin soveltamaan Kraljicin matriisia, piti ensin selvittda, ettd miten konetarvik-
keiden alakategoriat pitaisi olla jaettu. Sen selvittamiseksi sovelsin spend-analyysia,
jotta sain selville kaikki hankinnat sekd kategoriahallintaa, jotta tuotteet tulisi jaettua

mahdollisimman jarkeviin alakategorioihin.

Hankkijan konetarvikkeiden hankintaorganisaatio on melko pieni, joten on erittain tar-
ke&a, etta resurssit kohdistetaan oikeisiin asioihin. Hankinnassa tama tarkoittaa sita,
ettd kannattaa keskittyd niihin alakategorioihin ja tuotteisiin, joilla saadaan eniten tulos-

ta aikaan. Kraljicin matriisin kautta saatiin selville eniten tulosta tuottavat alakategoriat,
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mutta oli hyva myds tiedostaa mitka ovat ne yksittéiset tuotteet, jotka tuottavat rahaa

eniten. Sen vuoksi valitsin yhdeksi viitekehysteoriaksi ABC-analyysin.

Toimittajamarkkinoiden analyysin portfoliomallilla valitsin mukaan, jotta nykytila-
analyysid tehtaesséa pystyttiin selvittamaan kunkin toimittajan tulosvaikutus. Hankinta-
kanavapaatoksia tehdessa toimittajamarkkinoiden analyysi portfoliomallilla antoi 1&hin-

na hyvaa taustatietoa, mutta ei juuri vaikuttanut valintoihin.

SWOT-analyysi oli valittu mukaan nykytila-analyysiin, koska sen kautta pystyin tutki-
maan vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Analyysin tuloksia pystyttiin

kayttamaan paatoksenteon taustatietona.

Valittujen viitekehysten liséksi pohdin myds pitdisiké benchmarkkausta kayttdd yhtena
viitekehyksend, koska usein taméan tyyppisia projekteja lahdetdén ratkomaan

benchmarkkauksen avulla. Konetarvikkeiden markkinajohtaja Suomessa olisi ollut jar-
kevin benchmarkkauksen kohde. Kuitenkin hyvin nopeasti ko. kilpailijan toimintaa tar-
kastellessani huomasin, ettd ko. yrityksen keskeisimmat menetystekijat konetarvikkei-
den hankinnassa ovat panostaminen hankintaorganisaatioon sek& oman keskusvaras-
ton kokoon. Ostajia on yli tuplasti verrattuna Hankkijan konetarvikeostajiin ja omaa va-
rastotilaa moninkertainen mé&arad Hankkijan Hyvink&dan keskusvarastoon verrattuna.
Naita tekijoitd en olisi pystynyt muuttamaan opinndytetyon aikana, joten mielestéani
benchmarkkaus ei olisi tuonut lisdarvoa tahan toimintatutkimukseen. En kuitenkaan
olisi pystynyt implementoimaan nykyisen markkinajohtajan parhaita toimintatapoja
Hankkijalla, joten mielestani minun kannatti em. teorioita hyddyntden miettia juuri

Hankkijalle parhaat toimintatavat.

Valitsemani teoreettiset viitekehykset olen kuvannut kappaleissa 3.1 — 3.6.

3.1 Spend-analyysi

Jotta hankintoja voidaan, kehittaa pitaa olla tietoinen niiden volyymista ja rakenteesta
(Prohankinta-tyoryhma). Sen vuoksi useimmat vastaavat projektit aloitetaan tekemalla
taydellinen spend-analyysi hankinnoista. Spend-analyysissa kaivetaan esiin yrityksen
ostohistoria, kirjataan ostot esim. Excel-taulukkoon ja lopuksi analysoidaan ostot.
Haasteena spend-analyysin tekemisessa voi olla se, etté tietoja joudutaan keraamaan

useista eri lahteistd ja muokkaamaan yhtendiseksi. Tehtdessa taydellinen analyysi
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saadaan selville mm. yrityksen eri toimipisteiden ostot, paahankintatuotteet, toimittaja-
jakaumat, ostojen kehitys jne. Analyyysissa voidaan parhaimmillaan saavuttaa jopa 25

% sé&astot hankinnan kustannuksiin. (Pandit & Haralambos 2008, 5-6.)

Jos kehitetdan teollisuuslaitoksien kokonaishankintoja, taydellinen spend-analyysi tuo
esiin hankinnat ennen nakemattomalla tarkkuudella, koska teollisuusyritysten toimin-
nanohjausjarjestelmissa keskitytdan yleensa suoriin hankintoihin ja niiden logistiikkaan
(lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 105).

Tassa kehittamistehtavassa taydellisen spend-analyysin tekeminen ei kuitenkaan ollut
tarpeellista, koska tehtava oli rajattu koskemaan vain konetarvikkeita ja kaikille valta-
kunnallisessa valikoimassa oleville tuotteille 16ytyvat tuotekoodit AS/400-jarjestelmasta.
Kaikista hankinnoista ja myynneistd, jotka kohdistuvat virallisiin tuotteisiin on saatavilla
tilasto AS/400:n kautta.

Ongelmana olivat ainoastaan myymaléiden paikalliset hankinnat epavirallisista tuotteis-
ta. Myymalat myyvat nama tuotteet ryhméakoodeilla tai paikalliskoodeilla, jolloin hankin-
nat ja myynnit eivét kirjaudu valtakunnallisille koodeille. Taméan vuoksi tutkin laskuarkis-
tosta niiden toimittajien laskut, jotka eivat olleet virallisen valikoiman tuotteiden toimitta-

jia.

3.2 Kategoriahallinta

Yleisohjeena kategoriahallintaan mielestani sopii hyvin seuraava lahtékohta: kategoriat
tulisi méaaritella siten, ettd rajaukset johtavat mahdollisimman voimakkaaseen kilpailuun

toimittajien kesken (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 147).

Kategoriajakoon loytyy kirjallisuudesta monenlaisia malleja: mm. taloudellisen merki-
tyksen, toimittajien, kilpailun luonteen tai hankinnan monimutkaisuuden mukaan jaotte-
lu (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 107-114).

Taloudellisen merkityksen perusteella jaottelu tarkoittaisi esim. tuotteiden jakamista

ABC-analyysin perusteella tulosvaikutuksen mukaan ryhmiin.

Toimittajien mukaan alakategorioiden muodostaminen on yksi vaihtoehto ja se voi hel-

pottaa ostajien kaytannontydtd, mutta en pida sitd kovin hyvana tapana. Jos tuotteet
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ovat omissa alakategorioissa toimittajien mukaan jaoteltuina, niin jokin toimittaja voi
saada taysin tarpeettomasti monopoliaseman. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012,
109.) Hankkijalla oli aikaisemmin suurimmalla konetarviketoimittajalla oma myyntiryh-

ma ja kaytanto ei ainakaan edistanyt kilpailun syntymista.

Jaettaessa alakategoriat kilpailun luonteen mukaan pystyy ostaja soveltamaan saman-
laisia hankintatapoja kaikille tuotteille kussakin alakategoriassa (lloranta & Pajunen-
Muhonen 2012, 112-113).

Jos kaytetdan alakategoriajaossa kriteerind hankinnan tai tuotteen monimutkaisuutta,
niin lahtdkohtana on usein resurssien tehokas kayttd. Monimutkaisten tuotteiden han-
kinta vaatii enemman osaamista kuin yksinkertaisten tuotteiden ja sen vuoksi ne onkin

perusteltua sijoittaa eri alakategorioihin. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 113-114.)

Hankkijan jalkimarkkinoinnissa paakategorioita ovat: varaosat, voiteluaineet, konetar-
vikkeet seka karjatalous- ja sikalatarvikkeet. KehittAmistehtdvahan oli rajattu vain kone-
tarvikekategoriaan, joka on jaettu AS/400-jarjestelmassa myyntiryhmiksi. Konetarvik-
keiden myyntiryhmd&jako oli vuoden 2012 loppuun saakka hyvin karkea (4 myyntiryh-
m&aé&), mutta vuoden 2013 alusta alkaen konetarvikkeet jaettiin 23 myyntiryhm&én (ala-
kategoriaan). Jaottelu tehtiin kayttbkohteen mukaan, joka esitetyistd malleista muistut-

taa lahinn& tuotteen monimutkaisuuden mukaan tehtya jaottelua.

Avasin alakategoriajaon uudelleen siitd ndkokulmasta, ettd miten hyvin se sopii kehit-
tamistehtavan viitekehykseen. Edellisessa myyntiryhméjaossa lahtékohtana ollut jaot-
telu kayttékohteen mukaan toimii useimmiten myds hankinnan kannalta, koska useim-
miten tavarantoimittaja toimittaa laajalti tuotteita samaan kayttotarkoitukseen. Esimer-
kiksi yhtena myyntiryhmana AS/400-jarjestelméassa on "istuimet”. Ne toimittajat, jotka
toimittavat mekaanisesti jousitettuja istuimia toimittavat lahes aina myds ilmajousitettuja
istuimia. Nain ollen kaikki istuimet voidaan tarvittaessa kilpailuttaa kokonaisuutena ja

kaikilta potentiaalisilta toimittajilta 16ytyy tarjottavaksi koko valikoima.

Sen lisaksi, ettd kategoriajakoa pohdittaessa alakategoriat haluttiin maaritella kaytto-
kohteen mukaan, piti huomioida se, etta alakategorialla pitda olla riittdvan suuri liike-
vaihto, jotta toimittajat motivoituisivat tarjoamaan sita. Toisaalta samaan alakategoriaan
ei saanut yhdistaa toisiinsa liittyméattémia tuotteita, koska siten olisi rajoitettu potentiaa-

listen toimittajien maaraa.
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3.3 Kraljicin matriisi

Yksi merkittavimmista teorioista maailmassa mietittdessa uusia hankintakanavia on
Kraljicin matriisi (jossakin lahteissa kutsutaan ostoportfolioanalyysiksi). Matriisissa laji-
tellaan alakategoriat volyymi-, strategisiin, rutiini- ja pullonkaulatuotteisiin. Naita alaka-
tegorioita sitten kasitellaan eri tavalla hankintoja suunniteltaessa ja tehtdesséa. Peter
Kraljic esitteli matriisinsa v. 1983 ja matriisia on sen jalkeen laajalti kaytetty 30 vuoden
ajan ympari maailmaa hankintojen segmentointity6kaluna. (lloranta & Pajunen-
Muhonen 2012, 114-118; Kraljic 1983, 1-8.)

Kraljicin matriisi on oivallinen tytkalu myds siksi, etta sitd voi yhtd hyvin soveltaa niin

kaupan alan kuin teollisuudenkin hankinnoissa.

Kraljicin matriisi

A
Suuri
Volyymituotteet Strategiset tuotteet
Wi
e
2
%
7
o
E
i
L
5
0
o
M
- Rutiinituotteet Pullonkaulatuotteet
S
'_
Pieni -
-
Suuri Toimittajamarkkinoiden hallittavuus Pieni

Kuvio 1. Kraljicin matriisi (lloranta & Pajonen-Muhonen 2012, 118)

Kraljicin matriisissa alakategoriat luokitellaan niiden suhteellisen tarkeyden ja toimitta-
jamarkkinoiden monimutkaisuuden mukaan. Jos toimittajamarkkinoiden hallittavuus on
suuri, on kyseessa ostajan markkinat. Vastaavasti hallittavuuden ollessa pieni, on myy-
jan markkinat. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 114-118.) Tehtdessa Kraljicin mat-

riisi sijoitetaan alakategoriat kuvioon 1.
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Kuviossa 2 on van Weelen (2010, 197) toimintamallit volyymi-, strategisille, rutiini- ja
pullonkaulatuotteille. Kuvatut toimintamallit sopivat mielestani niin kaupallisen yrityksen

kuin teollisuudenkin hankintaan.

A\
Volyymituotteet
Suuri . e
- Vaihtoehtoisia toimittajia on olemassa
- Toimittajan vaihto on mahdollista
— Kilpailuttaminen
Hankinnan
tulos-
Hios Rutiinituottee Pullonkaulatuotteet
ikut
valkutus - Suuri tuotevalikoim - Yksipuoliset markkinat
- Monimutkai logistiikka - Markkinoille p&asy vaikeaa
— Varmista saatavuus ja etsi vaihto-
Pieni .
ehtoja
~
7
Pieni Toimitusriski Suuri

Kuvio 2. Van Weelen (2010, 197) mukaan kuvattu ostoportfolio.

Seuraavalla sivulla taulukossa 1 van Weele (2010, 201) on kuvannut tarkemmin eri
toimintatapoja Kraljicin matriisin eri lohkoissa oleville alakategorioille. Samoin taulukos-
sa on otettu kantaa siihen mika organisaation taso tekee paattkset kussakin toiminta-
tavassa. Tatakin taulukkoa pystytaan soveltamaan niin kaupallisessa yrityksessa kuin

teollisuudessakin.
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Taulukko 1. Tunnusmerkit neljélle toimintastrategialle (van Weele 2010, 201).
Strategia N . Saatavuuden veleimen el
. Kumppanuus Kilpailuttaminen : . ta ja sahkdinen
Aihe varmistaminen X
hankinta
- Sitoudu - Hanki "paras - Varmista toimi- | - Tee logistiikasta
pitkaaikaiseen hinta” lyhyella tukset lyhyelld ja | yksinkertaisempaa
: yhteistyohon aikavalilla pitkalla aikavalilla | - Paranna toimin-
Tavoite
nan tehokkuutta
- Vahenna toimitta-
jien maaraa
- Strategiset - Volyymituotteet - Pullonkaula- - Rutiinituotteet
Soveltuvuus
tuotteet tuotteet
- Tarkat ennusteet | - Tuote- ja - Tulevaisuuden - Ostosopimukset
tulevista tarpeista | markkinatietoisuu- | tarpeiden tarkka tuoteryhmittain
- Toimitusriskin den parantaminen | ennustaminen - Tuotevalikoiman
analysointi - Vaihtoehtoisten - Toimitusriskien yhdenmukaistami-
- Huolellinen toi- tuotteiden / toimit- | analysointi nen
mittajien valinta tajien etsiminen - Tutkiminen - Tehokkaan siséai-
- Kustannus- - Tilausvolyymien kuinka tarkea sen tilaus-, toimitus-
Toimi analyysi uudelleenjako asiakas olet toi- ja laskutuskaytan-
oiminta SIIC L e . )
- Kiertavien mate- | toimittajien kesken | mittajillesi ndn suunnittelu
riaalien aikataulu- | - Tilausmaéarien - Ennaltaehkaise- | -Tilaustenkasittelyn
tus optimainti vien toimien kehit- | delegoiminen kayt-
- Tehokas - Tavoitehinnoittelu | tdminen (esim. tajille
tilausprosessi varmuusvarasto)
- Toimittajien - Vaihtoehtoisten
luokittelu tuotteiden / toimit-
tajien etsiminen
- Johtoryhmé - Johtoryhma - Hankintatoimi - Hankintatoimi
ki -Poikki- - Hankintatoimi -Poikki- -Poikki-
Paattajat . . . . . .
organisatorista organisatorista organisatorista
toimintaa toimintaa toimintaa

3.4 Toimittajamarkkinoiden analyysi portfoliomallilla

Kraljicin matriisiin liittyva teoria on toimittajamarkkinoiden analyysi portfoliomallilla. Kral-

jicin matriisissa tarkastellaan vain hankittavia alakategorioita — ei toimittajia (lloranta &

Pajunen-Muhonen 2012, 115). Van Weele (2010, 197) on kirjassaan esitellyt vastaa-

van portfoliomallin toimittajista. Siina alakategorian tulosvaikutus on korvattu toimittajan

tulosvaikutuksella.

Tein nykytila-analyysin yhteydessa toimittajamarkkinoiden analyysin portfoliomallilla,

koska halusin tutkia eri toimittajien tulosvaikutuksia ja toisaalta vaihtoehtoisia toimitta-

jia. Samalla pystyin myds arvioimaan hankintakanavamuutoksista syntyvia riskeja. Tu-

lokset otettiin huomioon taustatietona tehtdessa hankintakanavapaatoksia. Kuviossa 3

on kuvattuna van Weelen malli.
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A . Voiman
Volyymitoimittajat Strategisen toimittajat sapaino
Suuri
uunt - Vaihtoehtoisia toimittajia on olemassa - Markkinajohtajat
- Kauppatavarat, kulutustavarat - Toimittajalla eri
— Ostajan markkinat
Toimittajan
tulos-
Hios Pullonkaulatoimittajat
ikut
valkutus - suuri tarjonta - teknologiajohtajat
- vahan tai ei yhtdan vaihtoehtoisia
toimittajia
— Myyjan markkinat
Pieni
~
7

Pieni Toimitusriski Suuri

Kuvio 3. Van Weelen (2010, 197) mukaan kuvattu toimittajaportfolio.

3.5 SWOT-analyysi

SWOT analyysi on erittéin tunnettu ja laajalti yrityselaméassa kaytetty malli, jossa tutkit-
tava aihe jaetaan neljaan kenttaan:

- Vahvuudet (Strenghts)

- Heikkoudet (Weaknesses)

- Mahdollisuudet (Opportunities)

- Uhat (Threats)

Otin SWOT-analyysin mukaan nykytilankartoitusvaiheeseen, koska sen kautta tuli poh-
dittua hankinnan vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia pintaa syvemmal-
ta. Nelikentan ylaruutuihin sijoitetaan yrityksen sisaiset vahvuudet ja heikkoudet. Ala-
ruutuihin taas sijoitetaan yrityksen ulkoa tulevat mahdollisuudet ja uhat. Ruudukon oi-
kealle puolelle on sijoitettu myonteiset ja vasemmalle puolelle negatiiviset asiat.
SWOT-analyysia voi kayttaa monipuolisesti yrityksen eri toimintojen nykytilan analy-
sointiin ja sen avulla on mahdollista tunnistaa ja arvioida ongelmia sek&a suunnitella
kehitystoimia. SWOT-analyysin kautta voidaan myds miettia miten vahvuuksia kayte-
taan hyvaksi, miten heikkouksia kehitetddn, miten mahdollisuudet hyddynnetddn ja
uhat valtetddn. (van Assen, van den Berg & Pietersma 2009, 64-65.) Kuviossa 4 on

kuvattuna SWOT-analyysin kentat.
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Kuvio 4. SWOT-analyysi

Opinnaytetydn SWOT-analyysissd kuvasin konetarvikkeiden hankinnan vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Ominaisuudet tuli kuvata verrattuna Kkilpaileviin
tuotteisiin sekd huomioiden se, ettd niitd voidaan hyddyntdd kehittdmistoimenpiteiden
nakokulmasta. (van Assen et al. 2009, 64-65.)

3.6 ABC-analyysi

Yleisesti maailmassa panostus ja tuotos eivat ole tasapainossa. Tama ilmenee siten,
ettd pieni osa tekijoista yleensa tuottaa suuren osan tuloksista. lImiétd kutsutaan
useimmiten 20:80 saannoksi, joka tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettéa 20 % myytavista tuot-
teista tuovat 80 % myynnisté/katteesta. (Hafner 2001, 1-2.)

ABC-analyysi perustuu kuvattuun ilmiéén. ABC-analyysissa lajitellaan tuotteita esim.
oston, tuoton tai myynnin perusteella. Lajittelu tehddaan "suurimmasta pienimpaan” jar-
jestykseen. Lajittelun jalkeen nimetaan tuotteet seuraavasti:
- suurimman 80 % ostosta/tuotosta/kaytostd/myynnistdé muodostavat tuotteet
ovat A-tuotteita
- seuraavat 15 % ostosta/tuotosta/kaytosta/myynnistd muodostavat tuotteet ovat
B-tuotteita

- kaikki loput ovat C-tuotteita
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Tupla, tripla tai multipla ABC-analyysilla saadaan otettua mukaan enemman kuin yksi
tekija tarkeysjarjestykseen lajittelussa. N&ain toimimalla saadaan isosta tietomassassa

esiin kaikkein tarkein osuus. (Relander 2013.)

ABC-analyysi on varsinkin kaupan alan hankinnassa kayttokelpoinen tydkalu. Analyysi
helpottaa havaitsemaan hankintojen keskindista tarkeysjarjestysta ja johtaa kasittele-

maan erisuuruisia hankintoja eri tavoin. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 107.)

ABC-analyysid on moitittu siitéd, ettd se olettaa kaikkien nimikkeiden kayttaytyvan sa-
malla logiikalla, jolloin sen kayttaminen voi johtaa liilan yksinkertaisiin hankinnan oh-
jausperiaatteisiin (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 107). Tasta ABC-analyysin omi-
naisuudesta ei kuitenkaan ole haittaa tdssa kehittamistehtavassa, koska tyd on rajattu
vain konetarvikkeisiin, jotka kaikki kayttaytyvéat sekd hankinnan ettd myynnin nakokul-

mista varsin samalla tavalla.

Tein nykytila-analyysin aikana ABC-analyysin, jotta sain kasityksen siitd misté tuotteis-

ta suurin myynti ja tuotto muodostuvat.

4  Kehittamistehtdvan toteutus

4.1 Kehittamistehtdvan lahtokohdat

Kehittamistehtavan aihe oli selvilla jo syksylla 2012, kun aloitin ylemman ammattikor-
keakoulututkinnon opinnot. Opintojen edetessa luin hankinnan kirjallisuutta ja poimin
oppitunneilta sopivia ideoita kehittdmistehtavaani. Varsinaisesti tydpaikalla kaynnistin
kehitystehtdavan tammikuussa 2013. Toimin itse koko kehittdmistehtavan vastaavana.
Otin alusta alkaen Hankkijan paakonttorista kehittdmistehtavdan mukaan jalkimarkki-
nointipaallikkd Mikko Eskolan (ohjaaja), tuoteryhmapaallikkd Kari Kahilaisen seka va-
raosapaallikkd Kalevi Backstromin. Kaikilla mainituilla on vuosikausien kokemus kone-
tarvikkeiden hankinnasta ja myds tiedossa, ettd konetarvikkeiden hankintakanavat ei-

vat ole kunnossa.
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4.2  Nykytila-analyysi

Nykytila-analyysia varten hyodynsin laajalti Hankkija AS/400-jarjestelman tietoja seka
IP-ohjelmistoa. Laadullista tutkimusmateriaalia sain haastattelemalla myyjia seka jar-
jestamalla keskustelufoorumeita konehankinnasta vastaaville. Tein konetarvikehankin-
nan nykytila-analyysin yhteydessa myds Kraljicin matriisin, osittaisen Spend-analyysin,
toimittajamarkkinoiden portfolioanalyysin, ABC-analyysin sekd SWOT-analyysin. Seu-

raavissa kappaleissa kerron tarkemmin kustakin nykytila-analyysin vaiheesta.

4.2.1 AS/400-jarjestelman tilastot

AS/400-jarjestelmasta sain ajettua Excel-taulukot kaikkien jarjestelm&an perustettujen
tuotteiden myynneista, ostoista, hinnoista, katekertymistéa ja toimittajista. Tuotteet on
jaettu myyntiryhmiin. AS/400-jarjestelman tietoja pystyin hyédyntamaan lahes kaikissa
tekemissani analyyseissa. Taulukossa 2 on esimerkki siitd minka tyyppista tietoa sain

tulostettua Excel-taulukoiksi.

Taulukko 2. Esimerkki AS/400-jarjestelmésta ajetusta Excel-taulukosta (luvut ja toimittajat

poistettu).
KPL- OSTO MY-

MYRY | KOODI KDINIMI TOIMNIMI MY | SALDO HINTA EUR | TUOTTO
410 | AK12345 | AKKU Toimittaja A XX XX XX XX XX
430 |TT4X6 MAATILAPEITE Toimittaja B XX XX XX XX XX
426 |LHEL123 | METALLINASTA Toimittaja C XX XX XX XX XX
429 | RYT12345 | NIVELAKSELI Toimittaja D XX XX XX XX XX
437 |LH12345 | KULUETUSSAILIO Toimittaja E XX XX XX XX XX
427 | AO1234 MAATILAKARRY Toimittaja F XX XX XX XX XX
436 |LHAR123 | AJO-OPASTIN Toimittaja G XX XX XX XX XX
433 | LHPI1234 | TANKKAUSKAAPPI | Toimittaja H XX XX XX XX XX
426 |EUEO123 | KEVYTKETJU Toimittaja | XX XX XX XX XX

4.2.2 IP-ohjelman laskuarkisto

IP-ohjelman kautta kasitellaan kaikki yrityksen laskut. Kasitellyista laskuista pystyy te-
kemaan hakuja ja yhteenvetoja esim. kirjanpidon suunnitteluryhmalla ja paivamaarava-
lilla. Huomattava asia opinnaytetyén kannalta on, etté IP -ohjelmalla paasi kiinni myos
myymaldiden ohi valikoiman ostamiin tuotteisiin vaikka tuotteella ei olisi omaa koodia

auki AS/400 —jarjestelmassa.
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Jotta sain riittdvan hyvan kokonaiskuvan konetarvikehankinnoista, otin tarkastelujak-
soksi kokonaisen kalenterivuoden - eli kdytin aikarajauksena kaikissa haussa 1.1. —
31.12.2012. Toinen rajaus oli suunnitteluryhmé. Kaikki jalkimarkkinoinnin myynnit ja
kulut kirjataan samaan suunnitteluryhmaan, joten pidin sen rajauksena kaikissa haus-

sa.

4.2.3 Kraljicin matriisi ja spend-analyysi

Keskustelufoorumissa 13.2.2013 maarittelin konetarvikehankinnan henkiloston kanssa
alakategorioittain toimittajamarkkinoiden hallittavuuden. Hallittavuus maaraytyi paaasi-
assa sen mukaan, montako vaihtoehtoista toimittajaa markkinoilla on kullekin alakate-
gorialle. Talla perusteella sain maariteltya kullekin alakategorialle sijoittumisen Kraljicin
matriisin vaaka-akselille. Keskustelufoorumissa maaritellyt alakategoriakohtaiset hallit-

tavuudet ovat liitteen 2 taulukossa.

Alakategorian sijoittumisen Kraljicin matriisin pystyakselille maaraa sen tulosvaikutus.
Koska kaikilla valtakunnallisilla tuotteilla on perustettu tuotekoodi AS/400-jarjestelmaan
sain ajettua listaukset menekeistd ja tuotoista jarjestelmén kautta. Tarkasteluajaksi

valitsin koko vuoden 2012.

Ongelmaksi kuitenkin jaivat ne tuotteet, joilla ei ole valtakunnallista koodia avattuna ja
joita myymalat tilaavat epavirallisilta toimittajilta ja myyvat paikallis- tai ryhnmakoodeilla.
Taman AS/400-jarjestelman raportteihin tilastoitumattoman tuoton selvittdmiseksi tein
spend-analyysin konetarvikkeiden ostoista. Tytkaluna spend-analyysissa minulla oli
Hankkijan laskujen hallinnassa kayttama IP-ohjelma, jonka avulla kasitellaan kaikki
Hankkijalle tulevat laskut. N&ain ollen jokaisesta tilauksesta jaa tieto IP-ohjelmaan — oli

tuotteella koodi avattuna AS/400-jarjestelméaan tai ei.

IP-ohjelmalla pystyin rajaamaan valtavasta laskumassasta ne laskut, jotka oli kirjattu
vuodelle 2012 ja joiden kustannuspaikka oli jalkimarkkinointi. Ongelma taman jalkeen
oli, ettd massa oli edelleen valtava: yli 35000 laskussa oli jalkimarkkinointiin tilidityja
riveja. Koska kehittamistehtava oli rajattu konetarvikkeiden hankintaan, ei minun tar-
vinnut tehda taydellistd spend-analyysia vaan rajasin kasiteltaviksi laskuiksi vain ne,
joilla on maksettu konetarvikkeita, joilla ei ole valtakunnallista koodia AS/400-
jarjestelmassa. Tamakin rajaamistyd oli hyvin tyolas. Aluksi poistin laskumassasta

kaikki ne, joilla oli veloitettu jotain seuraavista:
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- rahtikulut

- karjatalous- ja sikalatarvikkeet

- markkinointikulut

- voiteluaineet

- varaosat

- ne konetarvikkeet, joilla on AS/400-jarjestelméassa valtakunnalliset koodit tuot-

teilla avattuna

Pystyin tekemaan rajaamista hyvin paljon pelkastaan liiketuttavan nimen perusteella.
Kun karkea karsinta oli tehty pystyin tarkistamaan pienemman massan lasku kerral-
laan. Mikali laskussa oli veloitettu konetarvikkeita, joilla ei ollut AS/400-jarjestelmassa
valtakunnallista koodia kirjasin hankinnan Excel-taulukkoon sopivimpaan alakategori-
aan. Tydssa auttoi erittdin paljon se, etta lahes kaikki konetarviketoimittajat olivat mi-

nulle ennestaan tuttuja.

Spend-analyysin avulla en tietenkaan saanut tdsmallista tuottoa selville, koska analyy-
sihan sin&nsa kertoi vain euromaaran, jolla jotain alakategoriaa oli ostettu — ei katetta,
joka myynnista oli saatu. Kuitenkin konetarvikkeet yleensa myydaan melko samalla

kateprosentilla, jolloin tuottokin oli arvioitavissa riittavalla tarkkuudella.

Suuresta massasta johtuen osittainenkin spend-analyysi oli kehittamistehtavan tydlain
yksittéginen tyOvaihe ja muiden tdiden ohessa tehtyna siind kului aikaa vuoden 2013

tammikuusta huhtikuulle.

Kun spend-analyysi oli lopulta valmistunut, lisdsin kunkin alakategorian AS/400-
jarjestelman tuottolukuihin spend-analyysilla saamani saman alakategorian tuottoarviot.
Nain ollen minulla oli tiedossa Kraljicin matriisin pystyakselin arvo kullekin alakategori-
alle. Kraljicin matriisin tuloksen ovat kuviossa 5. Kuvasin suoraan valmistajalta ostetta-
via alakategorioita sinisilla palloilla ja tukkuliikkeistd ostettavia alakategorioita vaalean
ruskeilla palloilla. Niitéd alakategorioita, joihin ostetaan tuotteita sekd valmistajilta, etta

tukkuliikkeiltd kuvasin keltaisilla palloilla.
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Kuvio 5. Hankkijan konetarvikehankinnoista tehty Kraljicin matriisi

4.2.4 Toimittajien portfolioanalyysi

Luonnollisena jatkona Kraljicin matriisille tein Hankkijan toimittajista portfolioanalyysin.
Periaate on sama kuin Kraljicin matriisissa, mutta alakategorian tulovaikutus on korvat-

tu toimittajien tulosvaikutuksella.

Toimittajien tulosvaikutuksen sain ajamalla tilastot AS/400-jarjestelmasta ja IP-
ohjelmasta. Toimittajamarkkinoiden hallittavuuden arvioin silla perusteella kuinka paljon
markkinoilla oli toimittajia, jotka tarjosivat samoja tuotteita. Toimittaja-analyysi portfo-
liomallina on kuviossa 6. Kuvasin valmistavat toimittajat vaaleansinisilla palloilla ja tuk-

kuliikkeet vaalean ruskeilla palloilla.
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Toimittaja-analyysi portfoliomallilla
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Kuvio 6. Hankkijan toimittaja-analyysi portfoliomallina

Kuten kuvaajasta huomaa, niin toimittaja-analyysi portfoliomallina ei antanut yhta ter-
veen nakoisia tuloksia kuin Kraljicin matriisin kuvaaja. Yksi tukkuliike toimitti suuren
osan konetarvikkeista (lahes 40 % ostoista). Sen jalkeen on pitkd vali ennen kolmea
valmistavaa toimittajaa. Toinen silmiin pistava seikka toimittaja-analyysissa oli pienten
rutiini- ja pullonkaulatoimittajien suuri maara. Johtopaatds saadusta kuvaajasta oli, etta
suurimman konetarviketoimittajan asema oli aivan liian vahva ja ko. yrityksen toimitta-
miin alakategorioihin piti maaratietoisesti alkaa luomaan kilpailutilanteita muiden toimit-
tajien kanssa. Pienia toimittajia taas oli liikaa ja niiden maaraa piti vahentaa yhdistele-

malla toimituskanavia.

4.2.5 Kategoriahallinta

Keskustelufoorumissa huhtikuussa 2013 kavimme paakonttorin konetarvikehankinnois-
ta vastaavien kanssa lapi myyntiryhmajaon ja mietimme, ettd voiko myyntiryhméjakoa
kayttaa kehittdmistehtavassa alakategoriajakona. Myyntiryhmiinh&n oli tehty merkitta-
vid tarkennuksia 1.1.2013 alkaen eli juuri ennen kehittamistehtavan aloittamista. Talldin
4 myyntiryhnmén karkea jako oli pilkottu 23 myyntiryhméan jakoon perustuen tuotteiden

kayttotarkoitukseen. Keskusteluissa paadyimme siihen, ettd suurin osa myyntiryhmista
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oli jo valmiiksi maaritelty siten, ettd jako johtaa kilpailuun toimittajien kesken. Eli havait-
simme myyntiryhmien olevan riittdvan laajoja toimiakseen alakategorioina, jotka likke-
vaihdollisesti kiinnostivat toimittajia. Toisaalta suurimmassa osassa myyntiryhmia tuot-
teet liittyivat riittavasti toisiinsa, jolloin markkinoilla yleensa oli useita toimittajia, jotka

pystyivat kilpailemaan koko myyntiryhman tuotevalikoiman toimittamisesta.

Kuitenkin muutamat myyntiryhmat olivat liian laajoja, joten paatettdessa kehittamisteh-
tavan alakategorioita osa myyntiryhmista jaettiin osiin. Esimerkkisi tieterat, teratapit,
lumiketjut ja rengasnastat kuuluivat samaan myyntiryhmaan, mutta kehittamistehtavan
alakategoriajaossa kasittelin tieterét seka teratapit omana alakategoriana ja lumiketjut
seka rengasnastat toisena alakategoriana. Jos alkuperainen myyntiryhma olisi maari-
telty kehittamistehtavan alakategoriaksi, niin markkinoilla ei olisi ollut yhta&n toimittajaa,
joka olisi pystynyt toimittamaan kaikki alakategorioiden tuotteet. Erottelemalla tieterat ja
teratapit omaan alakategoriaan saatiin luotua hyva kilpailutus usean eri toimittajan valil-
le ndista tuotteista. Keskustelufoorumissa saatiin lopulta jaettua konetarvikkeet 26 ala-

kategoriaan.

4.2.6 SWOT-analyysi

Tein konetarvikkeiden SWOT-analyysin omiin nakemyksiini perustuen. Analyysin tulok-

set ovat kuviossa 7.
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VAHVUUDET

HEIKKOUDET

- Laaja myymalaverkosto -> ostovolyymi

- Myymalat ja maahantuonti samassa
omistuksessa

- Oma keskusvarasto

- Ammattitaitoinen hankintaorganisaatio

- Vakavarainen omistaja

- Hankintakaytantoja ei ole kehitetty 20
vuoteen

- Vain 3 henkil6a varaosa- ja konetarvike-
hankinnassa paakonttorissa

- Toimittajakenttaa ei johdeta

- Varaosa - tai konetarvikehankintoja ei ole
linjattu strategiassa -> suunnitelmallisuus
hankinnoissa puuttuu

- Myymalat ostavat ohi virallisen kanavan ->
kaikkia volyymeja ei ole yhdistetty

MAHDOLLISUUDET

UHAT

- Ostoyhteistyd DLA Groupin kanssa

- Ostoyhteistyd rautakaupan osaston kanssa

- Nykyisten toimittajien ohittaminen suoraan
tehtaalle, josta he ostavat -> mahdollisuus
jopa 20-40 % ostohintojen alentamiseen

- Valmistajat pitavat Agrimarket-ketjua
houkuttelevana jakelukanavana

- Kun ostokanavia aletaan muuttaa ->
nykyisten paatoimittajien vastatoimet

- Maahantuojien ohittaminen johtaa toimitta-
jien maaran kasvamiseen — riittaavatko
resurssit uuden tilanteen hallitsemiseen?

- Tehtaat liian sidoksissa nykyisiin maahantuo-
jiin -> ei mahdollisuutta suoraan tehtaalta

ostamiseen?
- SOK yhteistyd loppuu -> 16ytyykd yhteistyo-
kumppania hankintoihin?

Kuvio 7. SWOT-analyysi konetarvikehankinnoista

4.2.7 ABC-analyysi

Tein huhtikuussa 2013 tupla-ABC-analyysin konetarvikkeista, koska halusin tutkia mit-
k& tuotteet, toimittajat ja alakategoriat vaikuttivat eniten myyntiin ja tulokseen. Lajittelin
tuotteet seka menekki-, etta tuottojarjestykseen. Taman jalkeen otin tarkasteluun AA-
tuotteet. Jatkojalostin viela AA-tuotteiden analyysia siten, etta ryhmittelin tuotteet sekéa
toimittajittain, etté alakategorioittain. Tata kautta paasin kiinni siihen mita pitdd muuttaa,
jos halutaan eniten tuloksia kaytettavissa olevilla resursseilla. ABC-analyysin tulokset

ovat opinnaytetydssa salaiset.

4.2.8 Myyjien kirjallinen kyselytutkimus

Myyjékoulutusten (13.3.2013 ja 20.3.2013) yhteydessé haastattelin 43 konetarvikkei-
den myynnista vastaavaa myyjaa. Kirjallisessa haastattelussa pyysin myyjiltd seuraa-

vat asiat;
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- Mitk&d ovat konetarvikeryhmat, joissa myyntihintaa alentamalla saadaan eniten
lisdd myyntia?

- Mitk& ovat konetarvikkeet, joissa havaintojesi mukaan hinta on eniten yli mark-
kinahinnan?

- Mitk& ovat konetarvikeryhmat, joissa tuotebrandilla on eniten merkitystd myyn-

nissa.

Sainkin kirjallisen kyselytutkimuksen avulla laajan myyjien nakemyksen niihin asioihin,
joita selvitin. Tein kyselytutkimuksesta yhteenvedon, jossa oli taulukoituna myyjien na-
kemykset ylihintaisista tuotteista ja alakategorioista seka alakategorioista, joita myy-
daan brandilla. Saatuja tietoja kaytettiin siind vaiheessa hyvaksi, kun paatettiin, etta
mille alakategorioille on syyta tehda toimituskanavamuutoksia ja milla aikataululla. Seu-

raavaksi olen koonnut kyselytutkimuksen vastausten perusteella tarkeimmat paatelmat.

Konetarvikeryhmat, joissa myyntihintaa alentamalla saadaan eniten lisda myyntia:
- nivelakselit
- laakerit
- hydrauliset tyontovarret
- valot
- polttoaineen kuljetussailiot
- akut
Konetarvikeryhmat, joissa tuotebrandilla on eniten merkitysta myynnissa:
- akut
- laakerit
- JD-tuotteet
- nivelakselit

- sahkovarusteet

Palaute oli varmasti myyjien vilpitdn néakemys asioiden tilasta, mutta jatkotoimenpitei-
den kannalta tulkintaa vaikeuttaa, ettd samoja alakategorioita paatyi kummallekin listal-
le. Esimerkiksi koettiin, etta laakerit ovat ylihintaisia, mutta samalla koettiin, etta laake-
reita myydaan SKF-brandin avulla. Koska SKF-merkkisia laakereita ei saa edullisesti,
niin yksindan taman kyselytutkimuksen perusteella on vaikea saada suuntaviittaa siita

mihin suuntaan pitéisi menna.

Liitteesséa 1 on tarkemmin kuvattuna haastattelujen kulku.
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4.2.9 Myyijien ryhmakeskustelut

Ryhmakeskustelussa vastaajien mielipiteet kirjataan muistiin ja analysoidaan myo-
hemmin. Ryhmakeskustelulle on tyypillistd, ettd vuorovaikutusta tapahtuu keskustelun
aikana kaikkien ryhmalaisten kesken, ei ainoastaan haastattelijan ja vastaajan valilla.
Ryhmakeskustelu onkin hyva tapa keratd paljon informaatiota vastaajilta lyhyessa

ajassa. (Rasanen 2009, 9.)

Myyjien koulutustapahtumien yhteydessa 13.3. ja 20.3.2013 toteutin ryhméakeskustelut
kaikille koulutukseen osallistuneille myyjille. Ryhmakoot olivat n. viisi henkilda. Tein

kaikista palautteista muistiinpanot ja yhteenvedot.

Ryhmaéakeskustelun perusteella sain myyjien ndkemyksen siitd missa alakategorioissa
ja milla toimittajille erityisesti on ongelmia ja toisaalta mitk& kategoriat ja toimittajat toi-
mivat hyvin. Ryhmékeskustelut myos antoivat selkeampéaé tietoa myyjien mielipiteista

kuin mit& sain kirjallisesta kyselytutkimuksesta.

Erityisesti suurimman konetarviketoimittajan toiminta sai hyvin paljon kritiikkia. Vas-
taukset olivat usein hyvin jyrkkia ja moni myyja kyseenalaisti toimittajan Hankkijalle
tuottaman lisdarvon. Yleisesti taas autotarviketukkureiden toimintaa pidettiin hyvana;
erityisesti hintatasoa ja toimitusnopeutta. Kemikaalien osalta useat myyjat halusivat,
etta keskityttaisiin johonkin yhteen tuotemerkkiin ja karsittaisiin ronsyt pois. Useat myy-
jat kritisoivat polttoaineiden kuljetussailididen maahantuojaa ylihintaisuudesta seka

toimitusvaikeuksista.

4.2.10 Konetarvikehankinnan henkiléston keskusteluareenat

Jarjestin my6s konehankinnasta vastaaville yhteensa viisi eri keskusteluareenaa 13.2. -
25.4.2013 valisenéd aikana. Keskusteluareenoissa kaytiin kokonaisuudessaan lapi ko-
netarvikehankinnan nykytila sekd samalla p&&attkset siitd mihin suuntaan hankintaa

haluttiin kehittaa.

Ensimmaisessa keskusteluareenassa 13.2.2013 maarittelin muiden jalkimarkkinoinnin
hankinnasta vastaavien henkildiden kanssa alakategorioittain toimittajamarkkinoiden
hallittavuuden. Keskusteluareenan tuloksena syntynyt toimittajamarkkinoiden hallitta-
vuustaulukko on liitteena 2. Kaytin syntynytta tietoa Kraljicin matriisin tekemiseen, josta

kerroin tarkemmin kappaleessa 4.2.3.
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Jarjestin 9.4.2013 konetarvikkeiden hankinnasta vastaaville keskusteluareenan, jossa
k&vimme laajasti |&pi konetarvikehankintojen nykytilan. Kuten jo kohdassa 4.2.5 ker-
roin, aloitimme nykytila-analyysin kirjaamalla kaikkien alakategorioiden kaikki toimittajat
seka tiedossamme olevat toimittajien toimittajat. Kdvimme myos |api nykyisen myynti-
ryhmajaon ja mietimme, ettd voiko myyntiryhmé&jakoa kayttaa kehitystehtavassa alaka-
tegoriajakona. Paadyimme siihen, etta padosin myyntiryhméjako toimii myds alakate-
goriajakona, mutta muutamat myyntiryhmat olivat liian laajoja, joten kehittamistehta-

vaan jaoin ne pienempiin osiin.

Tein kaikista keskustelufoorumeista muistiinpanot ja yhteenvedot. Liitteissa 2 ja 3 on

yksityiskohtaisemmin kuvattuna mitka asiat keskustelufoorumeissa kasiteltiin.

4.3 Paatetyt hankintakanavamuutokset

Konetarvikkeiden hankinnasta vastaavien keskusteluareenoissa paatimme tavoiteltavat
hankintakanavamuutokset seké aikataulun. Paatdkset tehtiin Kraljicin matriisin tulosten
pohjalta huomioiden myyjiltd saatu palaute, toimittajamarkkinoiden portfolioanalyysi,
ABC-analyysi sekd SWOT-analyysi.

Myds ndista keskusteluareenoista tein muistiinpanot ja yhteenvedot. Seuraavissa kap-

paleissa kerron tehdyt paatokset, niiden taustat sekd paatetyn aikataulun.

4.3.1 Tavoitellut hankintakanavat alakategorioittain

Koska olin tehnyt jo aikaisemmin Kraljicin matriisin konetarvikkeista, oli keskustelu-
areenoiden aikana tiedossa, mika alakategoria kuuluu mihinkin matriisin luokkaan (vo-
lyymi-, strategisiin, rutiini- ja pullonkaulatuotteet). Taltd pohjalta kavimme alakategoriat
l&pi yksi kerrallaan ja paatimme mika olisi oikea tapa hoitaa kunkin alakategorian han-

kinta ja mitka ovat tavoiteltavat toimittajat kussakin alakategoriassa.

Volyymituotteiden osalta asetettiin tavoitteeksi mahdollisimman suoraan valmistajalta
ostaminen seka kilpailuttaminen useamman toimittajan kanssa. TAma useimmiten tar-
koittaa hankintaa muista Euroopan maista tai Kaukoidasta. Jokaisessa tuotteessa ja
alakategoriassa suoraostot eivat olleet mahdollisia. Syyna oli Hankkijan muutamat kriit-
tiset rajoitteet: pieni hankinnan organisaatio ja hyvin rajallinen keskusvarasto. Tamén

vuoksi resurssit tai varastotila eivat riita kaikkien volyymituotteiden omaan tuontiin.
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Strategisten tuotteiden osalta asetettiin tavoitteeksi ensinnékin valita oikea toimittaja
vahista vaihtoehdoista ja sen jalkeen tiivistdd yhteistyoté ko. toimittajan kanssa. Useis-
sa strategisten tuotteiden alakategorioissa oli toimittajana maahantuoja tai tukkuliike,
joka ei tuottanut toiminnallaan merkittavaa lisdarvoa. Talloin tavoitteena oli ohittaa ny-
kyinen toimittaja ja ostaa suoraan valmistajalta, johon sitten luodaan mahdollisimman
hyvéat suhteet. Edella kuvattuun resurssi- ja varastotilaongelmaan térmattiin myos stra-
tegisissa tuotteissa. Positiivinen huomio strategisissa tuotteissa oli, ettd monessa ala-
kategoriassa Hankkijalla oli jo valmiiksi oikea toimittaja seka oikea toimintatapa. Naissa

tapauksissa ei tarvinnut tehda mitdan muutoksia.

Rutiinituotteiden osalta asetettiin tavoitteeksi mahdollisimman véhan tyollistava tapa
toimia. Nailla tuotteilla on pieni tuotto, joten vahaisia resursseja ei kannata kayttaa ru-
tiinituotteiden kovaan kilpailuttamiseen tai toimittajayhteistydén syventamiseen. Maahan-
tuojat ja tukkuliikkeet ovat siis erinomaisia toimittajia rutiinituotteille varsinkin, jos sa-
malta maahantuojalta saa tuotteita useisiin alakategorioihin. Niinpa paatimme kilpailut-
taa maahantuojia. My6s suoraan tehtaalta ostaminen on vaihtoehto rutiinituotteissa, jos
kyseinen tehdas toimittaa jo muutenkin Hankkijalle muihin alakategorioihin volyymi- tai

strategisia tuotteita.

Pullonkaulatuotteiden perusstrategia pitaisi olla saatavuuden varmistaminen (lloranta &
Pajunen-Muhonen 2012, 127). Myyntituotteena olevia konetarvikkeita mietittdessa pul-
lonkaulatuotteet eivat kuitenkaan ole samaan tapaan yrityksen toiminnalle valttAmatto-
mi& tuotteita kuin monessa muussa hankinnassa (esim. teollisuuteen). Ne ovat vain
alakategorioita, joilla on pieni tuotto ja vahan toimittajia. Sen vuoksi néille alakategori-
oille mietittiin kaksi vaihtoehtoa: ostaminen sellaiselta toimittajalta, jolta tulee muutakin
tai jos sellaista toimittajaa ei ole, niin sitten alakategoria poistetaan valikoimasta. Kaikil-
le pullonkaulatuotteille 16ytyi valmistaja, joka toimittaa tuotteita jatkossa myds muihin
luokkiin, mutta vanhassa toimintamallissa valmistajan ja Hankkijan vélissa oli maahan-
tuoja. Sen vuoksi tavoitteeksi asetettiin, ettd samalla, kun volyymituotteissa siirrytdén
ostamaan suoraan valmistajilta niin samojen valmistajien pullokaulatuotteet seuraavat

samassa muutoksessa.

Kaikki alakategorioiden muutospaatokset kirjattiin muistioon (implementoitavia alakate-

gorioita lukuun ottamatta opinnaytetyssa salainen).
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4.3.2 Hankintakanavamuutosten aikataulu

Opinnaytety6n implementointivaihe aloitettiin:

- 2.5.2013 tyon alle otetut alakategoriat

Opinnaytetyon jalkeen kehittaminen jatkuu viela seuraavilla vaiheilla:
- 1.11.2013 tyon alle otettavat alakategoriat
- 2.1.2014 tyon alle otettavat alakategoriat

Opinnaytety6n implementointiin valittiin seuraavat alakategoriat:
- Tieterat (volyymi)
- Isot renkaat (volyymi)
- Polttoaineiden kuljetussailiot (strateginen)

- Autotarvikkeet (rutiini)

Halusin valita implementointiin tuotteita Kraljicin matriisin eri luokista, jotta voidaan to-
deta teorian toimivuus. Valintaan vaikutti my6s juuri ndiden alakategorioiden muutos-
tarpeen Kkiireellisyys. Lisdksi pidin tarpeellisena, ettd mukana oli alakategoria, jossa
suurin tavarantoimittaja toimi maahantuojana tehtaan ja Hankkijan valissa. Tallgin im-
plementoinnissa voitiin todeta suoratuonnista saavutettava ostohinnan tippuminen seka

nahda maahantuojan reaktio, kun heidat ohitetaan toimitusketjussa.

Toiseen vaiheeseen valitsin alakategorioita, joita myydaan talvella. Kolmannessa vai-

heessa on kaikki loput alakategoriat, joiden toimituskanavia on tarkoitus uudistaa.

4.4 Riskit ja niiden minimointi
Seuraavissa kappaleissa kerron toukokuussa 2013 tehdyista riskianalyysista. Riskiana-

lyysissé luin 1api kaikkien konetarviketoimittajien sopimukset. Lisdksi kartoitin mit& ris-

keja toimituskanavamuutoksissa on ja suunnittelin miten riskeihin varauduttiin.

4.4.1 Sopimus suurimman konetarviketoimittajan kanssa

Suurimman konetarviketoimittajan kanssa oli yhteistydsopimus, johon oli kirjattuna tiet-

tyja alakategorioita, jotka Hankkija oli sitoutunut ostamaan ko. toimittajalta. Selvyyden
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vuoksi yhteistydosopimus kirjallisesti purettiin kesadkuussa 2013. Sopimuksen purkami-
sen jalkeen Hankkijan ja ko. toimittajan kaupankaynti jatkui sopimuksettomassa tilassa.

Ko. toimittajalle myos ilmoitettiin, etta vaihtoehtoja kartoitettiin.

4.4.2 Muiden toimittajien sopimukset

Suurimman osan toimittajia kanssa ei ollut lainkaan kirjallista sopimusta, vaan kauppaa
tehtiin kulloinkin voimassa olevan hinnaston mukaisesti. Muiden kuin suurimman toimit-

tajan osalta sopimusten irtisanomisiin ei ollut tarvetta.

4.4.3 Muut riskit ja niihin varautuminen

Riskien kartoitus kulminoitui suurimman konetarviketoimittajan reagoinnin ennakoimi-
seen. Oletettavasti suurin riski toimittajamuutoksessa oli maahantuoja pyrkimys estaa
valmistavien tehtaiden ja Hankkijan valinen kaupankaynti. Riskia pienennettiin keskus-
telemalla suoraan tehtaan kanssa ennen ratkaisujen tekemista ja varmistamalla teh-
taan kanta Hankkijan suoraostoon. Toinen tapa pienentaa riskia oli keskustella use-
amman kilpailevan tehtaan kanssa jokaisen alakategorian osalta. Jos yksi tehdas ei

myy, niin oli mahdollisuus ostaa toiselta.

Riski oli myds se, etta suurin konetarviketoimittaja alkaisi myyda esimerkiksi oman net-
tikaupan kautta suoraan loppuasiakkaille alle Agrimarkettien hintojen. Lisaksi ko. toimit-
taja todennakoisesti jossain vaiheessa aktivoituu myymaan Hankkijan kilpailijoille kone-
tarvikkeita. Nama tekijat kuitenkaan eivét vaikuttaneet kehittdmistehtavan toteutukseen
millaan tavalla. Kehittdmistehtavaa vietiin eteenpain omien ndkemysten mukaan ja ko.

toimittaja sai tdssa asiassa toimia niin kuin parhaaksi naki.

4.5 Neuvottelut tavarantoimittajien kanssa

Kun huhtikuussa 2013 oli paatetty mitka toimituskanavamuutokset tehdaan implemen-
tointivaiheessa, oli aika kaynnistda neuvottelut tavarantoimittajien kanssa. Neuvotte-
luissa on yleensé etua hyvista varavaihtoehdoista, joiden turvin neuvottelut yhden toi-
mittajan kanssa voi jattéa sikseen (Shell 2001, 159). Sen vuoksi neuvotteluja kaytiin

jokaisen alakategorian osalta useamman eri toimittajakandidaatin kanssa.
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Seuraavissa kappaleissa kuvaan kaydyt neuvottelun kussakin alakategoriassa.

45.1 Tieterat

Tieterat ovat volyymituotteita, joten lahtokohtana oli tiedossa olevien toimittajien kilpai-
luttaminen. Ennen kehittamistehtavan aloittamista tieterilla oli 4 eri toimittajaa, joista
yksi oli suomalainen alihankintavalmistaja ja kolme olivat maahantuojia. Tiedossa oli
myds, etta yksi maahantuojatoimittajista osti teréat Ruotsissa sijaitsevalta tehtaalta. Tar-
joukset pyydettiin ko. ruotsalaisen tehtaan lisdksi kahdelta muulta toimittajalta, joilta oli

aikaisemminkin hankittu tieteria.

Tarjousten saamisen jalkeen ruotsalainen valmistaja vaikutti hyvin mielenkiintoiselta
vaihtoehdolta ja kdvimme Hankkijalla tieterien hankinnasta vastaavan Kari Kahilaisen
kanssa yritysvierailulla Ruotsissa ko. tehtaassa toukokuussa 2013. Tehtaan osaaminen
oli vakuuttavaa ja ostettaessa suoraan valmistajalta saatiin hinnatkin neuvoteltua hyvin
kilpailukykyisiksi. Kun saman tehtaan terat aikaisemmin ostettiin suomalaisen maahan-
tuojan kautta, olivat ostohinnat keskim&éarin n. 33 % kalliimpia kuin suoraan tehtaalta

ostettuna.

Neuvottelujen ja hinnan tinkimisen tulos oli, ettd kyseinen ruotsalainen tehdas pystyi
tarjoamaan lahes kaikkia teria Hankkijalle edullisemmin kuin muut toimittajat (myods

verrattuna suomalaiseen alihankkijaan).

4.5.2 Isot renkaat

Myds isot renkaat ovat volyymituotteita, joten niitakin alettiin Kilpailuttaa. Ennen kehit-

tamistehtavan aloittamista renkaita oli ostettu kahdelta suomalaiselta maahantuojalta.

Tarjouspyyntdja lahetettin suomalaisille rengasalan maahantuojille, kiinankauppaa
tekevélle suomalaiselle maahantuojalle, virolaiselle valmistajalle, kahdelle italialaiselle

valmistajalle ja yhdelle intialaiselle valmistajalle.

Tassa kilpailutuksessa yksi kartoitetuista riskeista toteutui, koska mainittu virolainen

valmistaja toimitti renkaita myds Hankkijan suurimmalle konetarviketoimittajalle. Tar-
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jouspyynnén jattamisen jalkeen konetarviketoimittaja onnistui estdmaan virolaisen val-

mistajan ja Hankkijan valisen suoran kaupankaynnin.

Loppujen lopuksi paras tarjous saatiin kiinankauppaa tekevaltd maahantuojalta. Kiina-
lainen nayterengas laitettiin kesan 2013 aikana testiin kaytdssa olevaan maatalouskar-
ryyn ja ainakin nayterenkaan laatu oli hyva. Kiinalaisten renkaiden hinta oli n. 40 %
edullisempi kuin Suomen rengasalan maahantuojien renkaiden hinta ja paatimme aloit-
taa hankinnat kiinalaisista renkaista. Paatokseen vaikutti myos se, ettda myymamme
renkaat menevat maatalousperakarryihin, joilla ajetaan varsin hiljaa, joten laatu ei ole
yhta kriittinen tekija kuin esimerkiksi auton renkaissa. Maahantuojalla toki on vastuu

tuomiensa renkaiden laadusta.

Volyymituotteena rengashankinnat olisi pitanyt tehdd suoraan valmistajalta, mutta

Hankkijan organisaation osaaminen ei riittanyt viela suoraan Kiinasta hankintaan.

4.5.3 Polttoaineen kuljetussailiot

Polttoaineiden kuljetussailidt ovat strategisia tuotteita, joiden myynnista kertyy paljon
tuottoa, mutta toimittajavaihtoehtoja on vahan. Ennen kehittamistehtavan aloittamista
tilanne oli se, ettd Hankkija osti kuljetusséiliét maahantuojalta, joka ei toimittanut Hank-
kijalle mitddn muuta alakategoriaa. Maahantuoja myds kasityksemme mukaan otti kul-
jetussailidista lilan suuren katteen, joka nadkyi korkeampina loppuhintoina. Liséaksi ko.
maahantuojan toimituskyky ei vastannut myyijien eika asiakkaiden odotuksia. Teoriassa
paras tapa olisi ollut maahantuojan ohittaminen ja sailididen ostaminen suoraan valmis-
tajalta sekd valmistajaan sitoutuminen. Tama kuitenkaan ei ollut mahdollista rajallisen
varastotilan vuoksi. Kuljetussailiét vievat erittdin paljon varastotilaa ja siité oli puutetta

jo ennestaankin.

Em. syista johtuen paatettiin toukokuussa 2013 kaynnistda neuvottelut sailididen maa-
hantuonnin siirtdmisesta sellaiselle toimijalle, joka pystyisi palvelemaan Hankkijaa te-
hokkaammin ja paremmin. Kumppaniksi valittiin sama suomalainen yritys, joka valmisti
ennestaan isompia farmarisailiitd Hankkijan myyntiin. Neuvottelut kaytiin yhdessa
saksalaisen kuljetussailibiden valmistajan, kumppaniksi valitun suomalaisen yrityksen

ja Hankkijan valilla.
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Hankkija oli muutoksessa hyvin aktiivinen tekija. Tehtaalle oltiin yhteydesséa lukuisia
kertoja prosessin edetessa. Lopulliset neuvottelut kaytiin syyskuussa 2013 samassa
poydasséa kaikkien kolmen osapuolen kesken. Neuvottelussa oltiin erittdin avoimia puo-
lin ja toisin. Sek& Hankkija, ettd uusi maahantuoja tiesivat tehtaan tarjoamat myyntihin-
nat. Nain toimittaessa uudelle maahantuojalle ei voinut syntyd kiusausta ottaa esim.
vahemman Kilpailluista tuotteista lilan suurta katetta. Maahantuoja otti tuotteista kat-

teen, joilla yritys kattoi omat kulunsa ja sai palkkion palveluistaan.

45.4 Autotarvikkeet

Autotarvikkeet ovat rutiinituotteita, joilla on paljon vaihtoehtoisia toimittajia, mutta me-
nekki on pieni Agrimarket-myymaldiden kautta. Ennen kehittamistehtavan aloittamista
kaikki autotarvikkeet Hankkijalle toimitti SOK:n hankintayhtio Inex Partners, jota pide-
tadn Suomessa ainutlaatuisen hyvana toimitusketjun hallinnassa (lloranta & Pajunen-
Muhonen 2012, 29). Tilanne oli kaikin puolin erinomainen, koska myymal6illa oli rutii-
nituotteisiin kuuluvassa alakategoriassa yksi helppo toimittaja. Ja hinnat olivat kunnos-

sa, koska ne oli neuvoteltu koko S-ryhman volyymille.

Tilanne kuitenkin muuttui vuoden 2013 aikana, koska SOK myi 60 % Hankkijasta DLA-
Groupille. Tama aiheutti sen, ettd Hankkija ei enda saanut ostaa SOK:n hankintayhtion

tuotteita.

Kuvatusta tilanteesta johtuen autotarvikkeet otettiin kehittdmistehtavan yhdeksi ensim-
maisen vaiheen alakategoriaksi. Toimistotyona tehdyn alkukartoituksen jalkeen valittiin
toimittajakandidaateiksi kaksi autotarvikealan maahantuojaa. Valittujen potentiaalisten
toimittajien kanssa neuvoteltiin touko- ja kesakuussa 2013. Neuvotteluissa kaytiin haet-

tu valikoima lapi ja pyydettiin tarjoukset.

Tarjoukset saatiinkin kesékuun lopussa, mutta lomakausi tuli vdliin ja tarjoukset paas-
tiin kasittelemaan vasta elokuussa 2013. Koska autotarvikkeet ovat Hankkijalla rutii-

nituotteita, ei ollut tarkoituksenmukaista hakea useaa toimittajaa.

Kilpailutukseen valituilla autotarvikkeiden maahantuojille tuotevalikoimat hieman poik-
kesivat toisistaan. Toisella valikoima koostui hieman kallimmista brandituotteista ja

toisella taas oli laajempi valikoima edullisia tuotteita, jotka pdéasiassa eivat olleet bran-
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dillisesti yhta vahvoja. Kumpikin pystyi toimittamaan tuotteita autotarvikekategorian

lisdksi muihin kategorioihin — tarvittaessa myo6s volyymituotteisiin.

Ratkaisu tehtiin tarkistelemalla koko konetarvikekokonaisuutta. Sin&nsé pieni alakate-
goria autotarvikkeet linkittyy toimittajapuolella moniin muihin alakategorioihin. TAmé&
johtuu siita, ettd samoilla maahantuojilla on tuotteita tarjottavana autotarvikkeiden li-
saksi myds muihin mainittuihin alakategorioihin. Neuvottelujen edetessa pyydettiin tar-

joukset myés mm. polttimoista, korjaamokemikaaleista ja lammittimista.

Kun kilpailutukseen otettiin mukaan myds kaikki nama muut mainitut tuotteet, olikin
ratkaisu melko selva: valitsimme toimittajaksi laajemmalla valikoimalla olevan autotar-
vikkeiden maahantuojan. Nain saimme autotarvikkeisiin kilpailukykyiset ostohinnat se-
k& sellaisen toimittajan, joka toimittaa myds moniin muihin alakategorioihin tuotteita,

jolloin logistiikkakulut pysyvat kurissa.
Autotarvikkeiden toimituskanavaratkaisun myota tuli siis ratkaistua muutaman muunkin

alakategorian tilanne vaikka ko. alakategoriat oli suunniteltu kasiteltavaksi vasta myo6-

hemmin.

5 Kehittamistehtavan tulokset

5.1 Vastaukset tutkimuskysymyksiin
Miten kunkin alakategorian hankinnat tulee hoitaa?
Kunkin alakategorian hankintojen paattdmisessa ohjenuorana pidettiin ko. alakategori-

an sijoittumista Kraljicin matriisissa. Talla perusteella hankintojen toteutustapa paatet-

tiin seuraavia periaatteita noudattaen:

volyymituotteet: kilpailutus ja valikasien poistaminen

rutiinituotteet: hankinnan yksinkertaistaminen ja toimittajamaaran minimointi

strategiset tuotteet: yhteistytn syventaminen valittujen toimittajien kanssa

pullonkaulatuotteet: saatavuuden varmistaminen
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Miten alennetaan ostohintoja tarkeimmissé alakategorioissa?

Tulosvaikutus on suurimmillaan volyymi- ja strategisissa tuotteissa, joten nama olivat
tarkeimmat alakategoriat, kun pyrittiin alentamaan ostohintoja. Volyymituotteissa on
"ostajan markkinat”, joten niisséd tehokkain hintojenalennuskeino oli kilpailuttaminen.
Strategisissa tuotteissa on myyjan markkinat, joten niissa hinnanalennuksia pyrittiin

saamaan toimittajiin sitoutumisen seka neuvottelujen kautta.

Miten méaaritellaan alakategoriat, joihin kannattaa panostaa resursseja?

Kaikki alakategoriat sijoitettiin Kraljicin matriisiin, jolloin huomattiin milla alakategorioilla
on suurin tulosvaikutus. Toinen tuotetasolle meneva nakokulma aiheeseen saatiin te-
kemalla ABC-analyysi kaikista tuotteista. A-tuotteiden karjessa olivat tulosvaikutuksel-
taan merkittavimmat tuotteet. Resurssit kannatti panostaa niihin alakategorioihin, jotka
olivat korkeimmalla Kraljicin matriisissa ja niihin tuotteisiin, jotka olivat korkeimmalla

ABC-analyysissa.

Miten alakategoriat tulee jakaa, jotta edistetdén kilpailua toimittajien kesken?

Alakategoriat jaettiin siten, ettd syntyi jarkevan kokoinen (liikevaihto piti olla riittdvan
suuri, jotta alakategoria kiinnosti toimittajia) ryhma tuotteita, jotka liittyivat toisiinsa ja

joille oli (mikali mahdollista) useampia toimittajavaihtoehtoja markkinoilla.

5.2 Toteutetut muutokset

Implementointivaiheessa oli tavoitteena toteuttaa neljan eri alakategorian hankintaka-
navamuutokset: tieterien, isojen renkaiden, kuljetussailididen seka autotarvikkeiden.
Kaikissa neljassd mainitussa alakategoriassa muutokset tulikin toteutettua, mutta nii-
den liséksi autotarvikkeiden toimittajaneuvottelun yhteydessa paatettiin muuttaa myos
muutamiin muihin alakategorioihin kuuluvien tuotteiden hankintakanavaa, koska se tuki

kokonaisuutta.

1. Tieterissd kilpailutuksen jalkeen toimittajaksi valittin ruotsalainen valmistava
tehdas.
2. Isoissa renkaissa kilpailutuksen jalkeen toimittajaksi valittin maahantuoja, joka

tuo renkaat Kiinasta.
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3. Polttoaineiden kuljetussailidissd neuvottelujen jalkeen vaihdettiin toimittajaksi
toinen maahantuoja. Toimittajan toimittajana sailyi sama tehdas.

4. Autotarvikkeissa SOK:n hankintayhtién palveluista jouduttiin luopumaan yritys-
kaupan vuoksi ja autotarvikkeissa korvaavaksi toimittajaksi valittiin autotarvike
alan tukkuliike.

5. Neuvottelujen aikana huomattiin, etta autotarvikkeiden toimittajakandidaateilla
on hyvia tuotteita kilpailukykyiseen hintaan myds muihin alakategorioihin. Sen
vuoksi autotarvikkeisiin valitulta toimittajalta paatettiin hankkia tuotteita myos
seuraaviin alakategorioihin: pientarvikkeet, séhkdvarusteet ja korjaamotarvik-

keet.

5.3 Muutokset ostohinnoissa

Implementointiin valituista alakategorioista volyymituotteita olivat tieteréat ja renkaat.
Naissa ryhmistd oli etukdteen odotettavissa suurimmat saastot ostohintojen alenemi-
sen kautta. Sailiét olivat strategisia tuotteita ja niissékin oli odotettavissa hinnan alen-
tumista neuvottelujen ja valittuun toimittajaan sitoutumisen kautta. Rutiinituotteisiin kuu-

luvassa autotarvikkeiden alakategoriassa hinnanalennus ei ollut paaprioriteetti.

Tieteriss& ostohinnat alenivat keskimaarin 33 %. Yksittaisissa, hyvin liikkuvissakin,
tuotteissa hinnan alennukset olivat jopa yli 40 %. Hinnanalennus saatiin osalla tuotteis-
ta aikaan jattamalla toimitusketjusta pois yksi valikasi, joka toimi aikaisemmin maahan-
tuojana ja tukkuliikkeend. Osa tuotteista, jotka jo aikaisemminkin ostettiin valmistajalta,
kilpailutettiin uudelleen. Valikdden pois jattaminen toki aiheutti valivarastointikuluja,
jolloin saavutettu alennus ei ollut todellinen, mutta valivarastoinnin kulut huomioidenkin
myymalat pystyivat muutoksen jalkeen ostamaan teria keskimaarin 22 % edullisemmin
kuin aikaisemmin. Koska terien liikevaihto on iso, saatiin ostohintojen alentamisella

aikaan my6s merkittdva euromaarainen saasto.

Isoissa renkaissa yrityksen ostohinnat alenivat 42 %. Renkaat oli aikaisemmin hankittu
renkaiden ja konetarvikkeiden maahantugijilta, jolloin renkaat olivat toimittajan varas-
tossa, josta myymalat olivat renkaita tarpeen mukaan tilanneet. Implementoinnissa
renkaat hankittin maahantuojalta, joka tuo renkaat Kiinasta. Parhaan hinnan saa-
miseksi renkaat tilattiin konttitoimituksena Hankkijan keskusvarastoon lyhyeen valiva-
rastointiin. Tastd aiheutui lisékulua aikaisempaan toimintatapaan verrattuna ja kun se

huomioidaan, niin myymaléat pystyivat ostamaan renkaita 32 % edullisemmin kuin ai-
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kaisemmin. Renkaiden liikkevaihto on melko iso, jolloin ostohintojen alentaminen tuotti

merkittdvan euromaaraisen saaston.

Polttoainesailidissa ostohinnat alenivat 2 %. Tavoite hintojen alenemiselle oli suurempi,
mutta suurin este todelliselle ostohinnan alennukselle oli varastotilan puute, jolloin suo-
raan tehtaalta ostaminen ei onnistunut. Maahantuojan vaihtumisen myo6ta saatiin toimit-
tajaksi kuitenkin paljon paremmin Hankkijaan sitoutunut yritys, joka pystyy palvelemaan

myymaldita oleellisesti paremmin kuin aikaisempi maahantuoja.

Autotarvikkeissa keskimaaraiset ostohinnat eivat nousseet eika laskeneet.

Autotarvikeneuvottelujen aikana huomattiin, ettd samat maahantuojat, jotka tarjosivat
autotarvikkeita, pystyivat tarjoamaan hyvin kilpailukykyiseen hintaan myds muihin ala-
kategorioihin tuotteita. Niinpa autotarvikkeisiin valitulta maahantuojalta alettiin hankkia
myds tiettyja pientarvikkeita, sdhkévarusteita ja korjaamotarvikkeita. Naissé ostohinnat
alenivat keskimaarin 14 %. Koska kyseessa oli tukkuliike eika valivarastoinnin tarvetta
ollut, myymalat saivat mainitun saaston kokonaisuudessa itselleen. Koska alakategori-
oihin valitut tuotteet eivat kuitenkaan muodosta kovin suurta liikevaihtoa, j& séastetty

euromaarakin pieneksi.

Taulukossa 3 on vield kooste saavutetuista saastoista.

Taulukko 3. Muutokset ostohinnoissa

Alakategoria Yrityksen ostohinnan | Myymalan ostohinnan | €-maariinen sddsto
alentuminen % alentuminen %

Tieterat 33% 22 % "merkittava"

Isot renkaat 42 % 32% "merkittava"

Polttoainesailiot 2% 2% "pieni"

Autotarvikkeet 0% 0% ei sadstda

Muut 14 % 14 % "pieni"

Volyymituotteissa saavutetut ostohintojen alennukset olivat todella merkittavia ja osto-
hinnat alenivat enemman kuin olin etukateen odottanut. Ja vaikka myyntihintojakin jou-
duttiin markkinatilanteen vuoksi alentamaan, niin silti saavutetut ostohintojen alennuk-

set toivat lisékatetta yritykselle.



5.4 Viitekehyksen mukaisten toimenpiteiden toteutuminen

Volyymituotteissa mittarina oli valikdsien vahentaminen ja ostohintojen alentaminen.

Taulukossa 4 on kooste toteutuneista toimenpiteista.

Taulukko 4.

Volyymituotteiden tulosten arviointi

Alakategoria

Jaiko valikasia pois?

Alentuivatko
ostohinnat?

Tieterat

Kylla

Kylla

Isot renkaat

Ei Kyl

Tieterilld oli aikaisemmin useita hankintakanavia ja yhta toimittajaa lukuun ottamatta
kaikki olivat maahantuojia. Nain ollen tehtaan ja Hankkijan valilla oli yksi ylimaarainen

valikasi. Implementoinnin jéalkeen tieterat tulevat suoraan tehtaalta Hankkijalle.

Isoissa renkaissa tehtaan ja Hankkijan véliin edelleen jai maahantuoja, mutta valmista-

jan ja logistisen kuvion muutoksella saatiin merkittava saasto aikaisempaan verrattuna.

Rutiinituotteissa mittarina oli hankinnan yksinkertaistaminen ja toimittajamaaréan vahen-

taminen. Taulukossa 5 on kooste toteutuneista toimenpiteista.

Taulukko 5.  Rutiinituotteiden tulosten arviointi

Yksinkertaistuiko han-

Alakategoria

Toimittajamaara

kinta? ennen/jilkeen
kehittamistehtavaa
Autotarvikkeet Ei 1/1

Jalkeenpain tarkasteltuna autotarvikkeissa oli jokseenkin mahdotonta saada parannus-
ta aikaan, kun kaytetaan rutiinituotteiden mittareita. Toimittajia oli siis aikaisemmin yksi
(SOK:n Inex Partners) ja hankinta on Hankkijan kannalta erinomaisen yksinkertaista.
Yrityskaupan myoéta Hankkija joutui luopumaan SOK:n hankintapalvelujen kéaytosta,
jolloin etsittiin uuteen tilanteeseen paras mahdollinen ratkaisu. Poliittista vaalitermia
kayttaakseni autotarvikkeissa saavutettiin "torjuntavoitto” ja jatkossakin talla alakatego-

rialla on yksi toimittaja ja hankinta on suhteellisen yksinkertaista.

Strategisissa tuotteissa mittarina oli yhteistytn lisd&ntyminen toimittajan kanssa. Tulos

on taulukossa 6.
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Taulukko 6.  Strategisten tuotteiden tulosten arviointi

Alakategoria Lisadntyiko yhteistyo
toimittajan kanssa?

Polttoainesailiot Kylla

Perustelen yhteistydn lisaéantymisen siten, etta aikaisempi polttoainesailiiden maahan-
tuoja ei ollut mitenkaan sitoutunut Hankkijaan vaan myi tuotteita kaikille. Polttoaineséi-
lit olivat ainoa alakategoria jota ko. toimittaja Hankkijalle ylipaataan toimitti. Mydskaan
toimittajan toimituskyky ei ollut hyva. Heikko maahantuoja vaihdettiin vahvempaan
maahantuojaan, jonka kanssa jo ennestaan oli hyva yhteistyd. Samalla rakennettiin

suhdetta suoraan valmistavaan tehtaaseen.

6 Jatkokehittaminen

6.1 Viitekehysmallin soveltaminen kaikkiin alakategorioihin

Opinnaytetyd oli vain ensimmainen askel konetarvikehankinnan kehittdmisessa. Im-
plementoinnissa osoitettiin, etta valittu viitekehys ja toimintatapa johtavat optimaali-
sempiin hankintakanaviin. Kehittamisty6ta jatketaan kappaleessa 4.3.2 kerrotun aika-
taulun mukaisesti. Keskustelufoorumeiden aikana kirjattiin jokaiselle alakategorialle

jatkosuunnitelma.

Kehittamistehtdvan implementointivaiheessa saatiin erittdin hyvid tuloksia joissakin
alakategorioissa. Yrityksen ostohinnat alenivat parhaimmillaan yli 40 % ja myyma-
I6idenkin ostohinnat parhaimmillaan yli 30 % aikaisempaan verrattuna. Joitakin yhta
hyvia tuloksia on odotettavissa muistakin alakategorioista, kun kaikki alakategoriat
kaydaan lapi ensimmaisen kerran hyvin pitkdan aikaan. Mutta jatkossa, kun I6ysat kat-

teet on otettu pois valikasilta, ei yhta suuria hinnanalennuksia enéé ole tiedossa.

6.2 Viitekehysmallin jatkokehittdminen

Hankinnan kehittdmista voi jatkaa saman teorian pohjalta sen jalkeenkin, kun jokaisen
alakategorian hankintakanava on muutettu viitekehyksen mukaiseksi. Eras vaihtoehtoi-

nen hankintastrategia on kuvattu kuviossa 8.
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A
Suuri Volyymituotteet Strategise t tuotteet
1) Kehité strateginen . 1) Kehita strategista yhteistyo-
yhteisty6suhde - suhdetta edelleen
2) Hyvéaksy lukkiutunut yhteistytésuhde
Hankittavan 2) Hy6dynna neuvotteluvoimaa <€ 3) Paata strateginen yhteistydsuhde
tuoteryhman T
tulos- L Rutiinituotteet Pullonkaulatuotteet
vaikutus 1) Yhdistele tarpeita ja kasvata 1) Hyvéaksy riippuvuus ja pyri
volyymia vahentamaan haitallisia seurauksia
2) Tavoittele operatiivista P 2) Vahenna riippuvuutta ja riskia, pyri
tehokkuutta S [6ytdamaan uusia ratkaisuja
Pieni -
>
Helppo Toimittajamarkkinoiden hallittavuus Vaikea

Kuvio 8. llorannan & Pajunen-Muhosen (2012, 126) mukaan kuvatut segmenttien muutos-
suunnat.

Varsinkin, jos kaytannon tyéssd ajan myotéa ilmenee, ettd valittu toimintatapa ei tuota
kaikissa alakategorioissa ihanteellista tulosta, voidaan hankintaa edelleen kehittdd ku-
vatulla tavalla. Mallin paaajatuksena on hankkivan organisaation aseman parantami-

nen toimittajiin nahden. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 125.)

Volyymituotteiden hankintastrategia pitaisi olla kilpailuttaminen. Sen riskind on, etta
toimittajat eivat motivoidu yhteistyohon kilpailuttajan kanssa. Jos tilanne on tamé, niin
kyseisessa alakategoriassa voidaankin tietoisesti alkaa tekemaan tiivimpaa yhteistyota
jonkun toimittajan kanssa ja alkaa noudattaa ko. alakategorian kohdalla strategisten

tuotteiden hankintastrategiaa. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 126.)

Strategisissa tuotteissa yleensa sitoudutaan tiukasti valittuun toimittajaan. Tassa on
riskind toimittajasta riippuvaksi tuleminen. Jos tasta riippuvuudesta halutaan eroon, niin
keinona siihen on aktiivinen vaihtoehtojen etsiminen seka maarétietoinen kilpailutilan-

teiden luominen toimittajien valille. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 127.)

Rutiinituotteiden hankintastrategia pitaisi olla toiminnan yksinkertaistaminen ja tehos-
taminen seka hankintakustannusten minimoiminen. Yhdistelemalla eri rutiinituotteiden
hankintoja isommiksi kokonaisuuksiksi saadaan lisattya toimittajien mielenkiintoa han-

kittavaa kokonaisuutta kohtaan ja samalla ostajan neuvotteluasema paranee. (lloranta
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& Pajunen-Muhonen 2012, 126.) Kehittamistehtavan implementointivaiheessa huomat-
tiin jo, ettd autotarvikkeita kilpailuttaessa samoilta toimittajilta, jotka tarjosivat autotar-
vikkeita, 16ytyi mielenkiintoisia tuotteita muihinkin alakategorioihin. Viisaasti yhdistele-
malla sopivia rutiinituotteisiin kuuluvia alakategorioita voitaisiin saada aikaan koko-

naisuus, joka kuuluukin tulosvaikutukseltaan volyymituotteisiin.

Pullonkaulatuotteiden hankintastrategia on yleensa saatavuuden varmistaminen. Han-
kintoja voi kehittdd pyrkimalla eroon tuotteista, joiden kohdalla on riippuvainen vain

yhdesta tai muutamasta toimittajasta. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 127.)

6.3 Myymalbiden sitouttaminen yhteisiin hankintakanaviin

Yksi hankinnan kehitysalue, jota en opinnaytetydssa kasitellyt oli myymaléiden viralli-
sen kanavan ohiostamisen lopettaminen ja sitouttaminen yhteisiin hankintakanaviin.
Tama tuskin onnistuisi paakonttorista kaskyttamalla vaan projekti tulisi vaatimaan muu-

tosjohtamisen tytkaluja ja osaamista.

7 Yhteenveto

7.1 Kehittamistehtavan arviointi

Kehittamistehtavan aihe oli minulle varsin selva jo opintojen aloitusvaiheessa, koska jo
usean vuoden ajan oli tyopaikalla puhuttu, ettd jotain kehittdmistd pitaisi konetarvike-
hankinnalle tehda. Alustavia kehittamistehtdvan suunnitelmia tehtdessa syksylla 2012
aihealue oli viela aivan liian laaja toteutettavaksi opinndytetydnd, mutta varsin pian
opintojen edetessa sain rajattua aiheen sopivaksi. Seka esimies ettd muu jalkimarkki-

noinnin organisaatio suhtautui kehittamistehtavaan hyvin positiivisesti.

Tutkimus- ja kehittdmissuunnitelmassa joulukuussa 2012 esittdmani aikataulu oli melko
tiukka, mutta samalla realistinen ja pysyinkin siind loppuun asti. Taulukossa 7 on esitet-

ty toteutunut aikataulu.
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Taulukko 7.  Kehittamistehtavan toteutunut aikataulu

Syksy  Joulu Tammi- Huhti Touko- Loka Joulu
2012 2012 maalis 2013 Ssyys 2013 2013
2013 2013

Aiheen valinta X
Tutkimus- ja kehittamis- X
suunnitelma

Kolmikantasopimus X

Viitekehyksen valinta X
Menetelmavalinnat
Nykytila-analyysi X

Viitekehysesitelma X

Implementointi X
tyopaikalla

Tulosten esittely X
Raportti valmis X
Valmistuminen X

Mielestani kehittamistehtava onnistui hyvin. Toimintatutkimuksen periaatteiden mukaan
useampi henkil6 organisaatiosta osallistui kehittamistehtavan toteutukseen ja keskuste-
lujen seka toiminnan kautta saatiin aikaa muutos parempaan suuntaan hankinnan toi-
mintatavoissa. Kehittdmistehtavan toteutuksessa suuri etu oli se, etta kaikilla paakont-
torista tehtavaan osallistuneilla oli samansuuntaiset mielipiteet siitd mihin suuntaan
hankintaa tulee kehittda. Nain ollen minun ei tarvinnut miettia mitdan muutosjohtami-
seen liittyvia kysymyksia vaan paasin keskittymaan olennaiseen asiaan eli siihen miten

konetarvikehankinnat tulee tehda jatkossa.

Kehittamistehtava koettiin erityisesti jalkimarkkinointiosaston sisalla hyvin tarpeellisek-
si. Pienessa hankintaorganisaatiossa konetarvikehankinnan kehittdminen oli vuosikau-
siksi jaanyt muiden kiireellisimpien tdiden alle. Hankintapaéattkset oli pitkaan tehty tuote
kerrallaan eika asiaa oltu tarkasteltu kokonaisuutena. Yksi toimittaja oli paassyt liian
vahvaan asemaan, mutta toisaalta oli aivan liikaa pienia muutaman tuotteen toimittajia.
Kehittamistehtavan tuloksena konetarvikehankintaa osataan jatkossa hoitaa paremmin
kokonaisuutena. Samalla ymmarretaan, etta volyymi, rutiini-, pullonkaula- ja strategisia

tuotteisiin tulee soveltaa erilaista hankintastrategiaa.
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7.2 \Viitekehykseen vertaaminen

Valitsin kehittamistehtavaan laajan joukon eri viitekehyksia. Tarkein viitekehys oli Kral-
jicin matriisi, kategoriahallinta seka toimittaja-analyysi portfolio tdydensivat sita erin-
omaisesti. Spend-analyysi oli l1ahinna tydkalu, jonka avulla varmistettiin, ettd paaviite-
kehysten avulla kasitelladn varmasti luotettavia tietoja. Kehittamistehtavan aikana
huomasin, ettd SWOT- ja ABC-analyysien avulla ei saatu paljoakaan lisdarvoa aikaan.

Niinp& ne jaivatkin lahinnd hyodylliseksi taustatiedoksi.

Kehittamistehtavassa tiedonkeruuvaiheen jalkeen muodostin kategoriahallinnan avulla
sopivat alakategoriat. Alakategorioiden muodostus onnistui melko pienella saadolla
Hankkijan kayttamasta myyntiryhméjaosta, joka oli uusittu juuri ennen kehittamistehta-
van aloittamista. Jalkeenpdain ajatellen myyntiryhmd&jaon olisi voinut jattaa tekemétta
ennen kehittAmistehtavad, koska nain olisin pystynyt antamaan kategorianhallinnalle

isomman painoarvon kehittamistehtavassa.

Muodostetut alakategoriat sijoitettiin oikeaan kohtaan Kraljicin matriisia. Kerattyjen tie-
tojen perusteella muodostettiin myds toimittaja-analyysi portfolio. Syntyneen Kraljicin
matriisin ja toimittaja-analyysi portfolion avulla oli helposti paateltavissa tarvittavat toi-

menpiteet.

Kehittamistehtavassa siis luotiin teoria ja se jalkautettiin kaytantdéon implementointivai-
heessa. Talldin maariteltiin valituille alakategorioille uudet tavoiteltavat hankintastrate-
giat ja sen jalkeen kaynnistettiin neuvottelut toimittajien kanssa kunkin alakategorian

muuttamiseksi viitekehysteorian mukaiseksi.

Implementointi onnistui melko hyvin. N&in tuli osoitettua, etté valitut viitekehykset toimi-

vat.

7.3 Johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli optimoida Hankkijan konetarvikkeiden hankintakanavia.
Onnistuinkin maarittelemaan kullekin alakategorialle parhaan viitekehysteorian mukai-
sen hankintakanavan ja implementointivaihneessa ottamaan osan maaritellyistd kana-
vista kayttoon. Mittareiden mukaan implementointi onnistui varsin hyvin joten opinnay-

tetydn valmistuttua hankinnan kehittdmista voidaan jatkaa samoja periaatteita kayttaen.
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Kehittamistehtdvan aikana konetarvikkeiden hankintakanavat tuli tutkittua perusteelli-

sesti ja kehittamistehtéva toikin organisaatiolle paljon arvokasta tietoa.

Hyva asia on my0s se, ettd toimintatutkimuksen periaatteiden mukaan organisaation
toimintatavoissa saatiin luotua muutos parempaan suuntaan. Organisaatiossa on kui-
tenkin muistettava se, etta taman kehittamistehtavan paattymisen jalkeen konetarvike-
hankinnan kehittamista ei saa uudelleen unohtaa 20 vuodeksi oman onnensa nojaan
vaan organisaation pitda jatkossa olla jatkuvasti aktiivinen. Ei tuijoteta lilkaa taustapei-

liin vaan pidetaan katse tiukasti eteenpadin!
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Myyijien kirjalliset ja suulliset haastattelut

Vantaalla 13.3.2013

Haastatellut: Alanko Juha, varaosamyyja
Anttila Miikka, varaosamyyja
Balk Jouni, varaosamyyja
Eskola Tuomas, varaosamyyja
Hautala Mikko, varaosamyyja
Hinders Kjell, varaosamyyja
Hirvikoski Hannu, varaosamyyja
Holappa Jussi, varaosamyyja
Holmqvist Arto, varaosamyyja
Junttila Aki, varaosamyyja
Kalberg Sten, varaosamyyja
Kiviniemi Timo, varaosamyyja
Kopio Mikael, varaosamyyja
Kukkonen Toni, varaosamyyja
Kuokkanen Heino, varaosamyyja
Laakkonen Harri, varaosamyyja
Laeslehto Markku, varaosamyyja
Lehtola Matti, varaosamyyja
Lohilahti Olli, varaosamyyja
Miettinen Jouko, varaosamyyja
Mustajoki Juuso, varaosamyyija
Ojanpera Mikko, varaosamyyja
Pelkonen Rita, varaosamyyja
Ruuskanen Tuomo, varaosamyyja
Réasanen Antti-Jussi, varaosamyyja
Saarinen Velipekka, varaosamyyja
Tuohimaa Erkki, varaosamyyja
Welroos Niklas, varaosamyyja

Vilppala Marko, varaosamyyja
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Vantaalla 20.3.2013

Haastatellut: Fagerstrom Jan, varaosamyyja
Granroth Soren, varaosamyyja
Gronholm Jerker, varaosamyyja
Hagqvist Johan, varaosamyyja
Heininen Janne, varaosamyyja
Kiiski Markku, varaosamyyja
Kokkonen Esa, varaosamyyja
Kampjarvi Markku, varaosamyyja
Lappalainen Keijo, varaosamyyja
Lasonen Reijo, varaosamyyja
Leinonen Risto, varaosamyyja
Rihu Marko, varaosamyyja
Sivonen Juha, varaosamyyja

Varpa Juha, varaosamyyja

Kirjalliset haastattelut

Kirjallinen haastattelu suoritettin seuraavaksi kuvatulla tavalla. Alustin tutkimuksen
kertomalla myyjille, ettd tutkimuksen kohteena ovat heidan mielipiteensa ja nakemyk-
sensd konetarvikkeiden nykyisistd hankintatavoista ja kanavista. Sen jalkeen kavin

tehtavat lapi. Kasiteltavét asiat olivat seuraavat:

1. Kirjoita paperille 6-10 konetarvikeryhmad, joissa myyntihintaa alentamalla saa-
daan eniten lisda myyntia

2. Kirjoita paperille 6-10 konetarviketta, joissa havaintojesi mukaan hinta on eniten
yli markkinahinnan

3. Kirjoita paperille 6-10 konetarvikeryhmad, joissa tuotebrandilla on eniten merki-

tystd myynnissa
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Kysely eteni vaiheittain seuraavasti:

1. Ryhmaéan jokainen osallistuja sai kolme paperia, joissa oli em. kysymykset. Aikaa

vastaamiseen oli annettu 15 minuuttia.

Taytettydan paperit osallistuja antoi koko nipun oikealla puolella olevalle henki-
I6lle. Kun paperit oli vaihdettu, oli jokaisen tehtavana valita 4 tarkeintéa kohtaa
saamistaan papereista ja viivata loput yli. Yliviivattujen kohtien perdan merkittiin
"2” (eli vaihe 2). Aikaa tdhan vaiheeseen oli annettu 5 minuuttia.

Tehtyaan edelliseen vaiheen siirsi jokainen osallistuja jalleen koko nipun oike-
alla puolella olevalle henkil6lle. Jaljella olevista kohdista jokainen jasen valitsi 2
tarkeintad kohtaa ja viivasi muut yli. Nyt hylattyjen kohtien perdan merkittiin ”3”
(eli vaihe 3). Aikaa tahan vaiheeseen oli annettu 3 minuuttia.

Tehtyaan edelliseen vaiheen siirsi jokainen osallistuja jalleen koko nipun oikeal-
la puolella olevalle henkildlle. Jaljella olevista kohdista jokainen jasen valitsi tar-
kedmman ja viivasi toisen yli. Nyt hylatyn kohdan peraan merkittiin "4” (eli vaihe

4). Aikaa tahan vaiheeseen oli annettu 2 minuuttia.

Nain olin saanut 25 minuutissa neljan eri ihmisen suodattaman mielipiteen kuhunkin

esitettyyn kysymykseen.

Jatkotyona pisteytin vastaukset seuraavasti:

viimeiseksi jaaneesta kohdasta sai 3 pistetta

viimeiseksi karsitusta kohdasta sai 2 pistetta

toiseksi viimeiseksi karsituista kohdista sai kummastakin 1 pisteen
ensimmaiseksi karsituista en antanut pisteitd, koska ne olivat vain yhden myy-

jan kannattamia mielipiteita

Sain idean tdman tyyppiseen tutkimustyyliin Siv Relanderin Organisaation ja proses-

sien kehittdmisen menetelméat —kurssilta.
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Suulliset haastattelut

Suulliset haastattelut olivat hyvin vapaamuotoinen palautekeskustelu pienesséd n. 5
hengen ryhmissa. Toimin itse puheenjohtajana ja pidin huolen siita, ettéd pysyttiin ai-
heessa: annettava palaute tuli liittyd konetarvikkeisiin, niiden myyntiin, ostoon, valikoi-

maan tai toimittajiin.

Kirjallisten ja suullisten haastatteluiden tulokset ovat salaisia.
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Toimittajamarkkinoiden hallittavuuden maaritys

Hyvinkaalla 13.2.2013

Osallistujat: Backstrom Kalevi, varaosapaéallikko
Eskola Mikko, jalkimarkkinointip&éallikkd
Kahilainen Kari, tuoteryhmapaallikkd

Salento Tommi, tuoteryhméapaallikko

Keskustelufoorumissa kavin lapi hankinnasta vastaavien kanssa alakategorioittain toi-
mittajamarkkinoiden hallittavuuden. Pisteytimme hallittavuuden vaikeuden asteikolla 1

(helppo) — 10 (vaikea). Tulokset ovat seuraavassa taulukossa.

Myyntiryhma | Alakategoria Hallittavuus
390 LAAKERIT 1
235 RENKAAT, LE 3
400 TRAKTORITAR 3
410 AKUT 5
420 AUTOTARVIK 1,5
421 ISTUIMET 5
422 KORJ.TARV. 4
423 KULUTUSOSA 7,5
424 LETKUTARV.

425 LIETEVAUNU 5
426K KETJUT, NASTAT 8
4267 TERAT 2,5
427 MAATILATAR 3
428 METSATARV. 9
429 NIVELAKSEL 7,5
430 PEITTEET 6
431 PERAKARRYT 3
432 PIENTARVIK 2
433 PUMPPUTARV 6
435 RASVAUSTAR 6,5
436 SAHKOVARUS 4,5
437 SAILIOT 7
439T TYOVALOT 1,5
439M MUUT VALOT 1,5
440H HYDR. VARRET 8
440M MEK. VARRET 4




Konetarvikehankinnan kehittamisen keskustelufoorumi

Keskustelufoorumeiden ajankohdat ja osallistujat:

Hyvink&alla 9.4.2013

Osallistujat: Backstrom Kalevi, varaosapaallikko

Eskola Mikko, jalkimarkkinointip&allikk®

Kahilainen Kari, tuoteryhmapaallikkd

Salento Tommi, tuoteryhméapaallikko

Hyvinkaalla 16.4.2013
Osallistujat: Backstrom Kalevi, varaosapaallikkd
Kahilainen Kari, tuoteryhméapaallikko

Salento Tommi, tuoteryhmapaallikkd

Turussa 19.4.2013
Osalllistujat: Kahilainen Kari, tuoteryhmapaallikko

Salento Tommi, tuoteryhmapaallikkd

Hyvink&alla 23.4.2013
Osallistujat: Backstrom Kalevi, varaosapaallikko

Salento Tommi, tuoteryhméapaallikko

Hyvink&a / Turku puhelinpalaveri 25.4.2013
Osallistujat: Kahilainen Kari, tuoteryhmapaallikko

Salento Tommi, tuoteryhméapaallikko

Keskustelufoorumeille oli asetettu seuraavat aiheet ja tavoitteet:

t
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- Mitka myyntiryhmét / alakategoriat ovat sellaisia, joissa maahantuojan ohittami-

sesta olisi selkeimmat hyodyt (eli mitkd myyntiryhmét / alakategoriat kuuluvat

"volyymituotteisiin™)?

- Mitk& ovat uudet tavoiteltavat hankintakanavat? Nimetaan tavoiteltavat toimitta-

jayritykset, jos mahdollista.

- Pohdinta: Pystymmek6 hyddyntamaan jotain liittoumaa tai yhteisostoja?
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- Miten saamme "rutiinituotteissa” hankintakanavista yksinkertaisia ja vahan tyol-
listavia?
- Onko "strategisissa tuotteissa” tai "pullonkaulatuotteissa” tehtdvissa mitdén
hankinnan optimoimiseksi?
- Paatokset tavoiteltavista toimittajista / hankintakanavista.
- Muutosaikataulun priorisointi:
0 huomioiden muutosmahdollisuudet toimittajittain / myyntiryhmittain ->
mita tehd&an heti ja mita syksylla / ensi vuonna / myéhemmin
o huomioiden kaytettavissa olevan varastotilan -> Hyvinkaan varastossa
ei ole paljoa ylimaaraista tilaa -> voi aiheuttaa sen, etta joitakin sindnsa
kiireellisia muutoksia siirretdan tulevaisuuteen
o0 huomioidaan myyjilta saatu palaute
- Riskianalyysin tekeminen.

- Toimittajasopimusten lapikaynti.

Keskustelufoorumeiden muistiinpanot ja paatdkset ovat salaisia.



