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Opinnaytety6 syntyi tekijan kiinnostuksesta yhteistyoverkostojen kehittdmista seka toi-
meksiantajan organisaatiota kohtaan. Tydn teemaksi valittiin kuinka kehittda yhteistyotéa
Ylen ja sen yhteistyokumppanien valilla. Tassa tyossé tarkastellaan yhteisty6té Ylen ja
sen alihankkijoiden, joita nimitetdén tassa tyossa yleisesti toimittajiksi, valilla.

Taman opinnadytetydn tavoite on esittaa ratkaisu siihen, miten Yle voi kehittad yhteistyota
kumppaneidensa kanssa. Toimeksiantajan organisaatiossa on ollut puhetta mahdollisen
kumppanuussivuston perustamisesta. Tassa tydssa kasitelldén hankintojen nakokulmasta
millainen tuon sivuston tulisi olla. Sivusto kantaa tdssé tydsséa nime& Hankintaportaali.
Tassa tydssa esitetddn suunnitelma siita, miten hankinnat kannattaa organisoida kyseisen
sivuston kautta. Yksinkertaistetusti tdman tyon ja Hankintaportaalin tarkoituksena on 1)
helpottaa Ylen sisdistd hankintoihin liittyvéaa tiedonkulkua seka 2) toimia alustana jonne
voi tallentaa tietoa tehdysté yhteistyosta ja arvioinnit yhteistydkumppaneista. 3) Liséksi
sivuston kautta on tarkoitus hoitaa kilpailutus ja sopivan toimittajan etsiminen, aiempaa
tehokkaammin.

Opinnaytetyon teoria kasittelee hankintaa. Opinndytety0ssé kasitellddn mit4 hankinnalla
tarkoitetaan yleisesti. Hankintaa tarkastellaan teoriaosiossa myos tarkemmin kilpailutuk-
sen ja toimittajasuhteiden hallinnan osalta.

Opinndytetydon menetelméné kéaytetadan konstruktiivista tutkimusmenetelmad. Tyoté var-
ten on haastateltu toimeksiantajaa, jonka kanssa on madritelty ratkaistava ongelma. Osana
opinndytetyota on toteutettu kvantitatiivinen eli maaréllinen tutkimus Mediapoliksen or-
ganisaatioille. Tarkoituksena oli saada myds tunnettujen yhteistydkumppanien nakemys
osaksi ratkaisua. Konstruktiivinen tutkimus etenee téssa tydssa vaiheeseen 4 asti, eli rat-
kaisumallin innovointiin. Tastd vaiheesta eteenpdin tyon jatkaminen ratkaisumallin tes-
tauksella siirtyy toimeksiantajan vastuulle.

Tydssa syntyi suunnitelma elementeista, joita sivustolle on syytd rankentaa. Tahén tyo-
hon ei kuulu Hankintaportaalin teknisten elementtien suunnittelu tai testaus.

Asiasanat: hankinta, toimittajasuhteiden hallinta, kilpailutus
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Thesis arose out of author’s interest in developing collaboration connections and of cli-
ents organization. Theme of this thesis was chosen to be how to optimize collaboration
between Yle (Finnish Broadcasting Company) and its’s cooperation partners. In this the-
sis collaboration is observed between Yle and its subcontractors.

This thesis aims to provide a solution to the problem, that how can Yle develop collabo-
ration with suppliers. In clients organization there has been talk about establishing a part-
ner web site. This thesis handles from view of purchasing what kind of should that web
site be. In this thesis that web site is called by the name of Purchasing Portal. In this thesis
is presented a plan of how to organize purchasing in that web site. Simply put purpose of
Purchasing Portal is to 1) to ease the passage of information about purchasing in client’s
organization, and 2) function as platform where to restore data about collaboration and
estimation of subcontractors. 3) Also competitive tendering and search of suitable sub-
contractor are supposed to be handled via Purchasing Portal more effectively than before.

Theory part of this thesis handles Purchasing. Thesis determines the meaning of purchas-
ing in general. Later in theory Purchasing is viewed more closely later in theory part about
of competitive tendering and contractor relations.

Procedure of the thesis is constructive research method. Client has been interviewed for
this thesis. Soluble problem has been specified in collaboration with the client. As a part
of this thesis was conducted a quantitative research, to organizations of Mediapolis. Rea-
son of the research was to find out opinions of known partners, and include them as a part
of the solution. Constructive research proceeds in this thesis to the part of innovating a
solution. From there on out the responsibility of continuing the work transfers to the cli-
ent. Next step is to try out the solution.

In this thesis arose a plan of elements, which are intended to be built to the Purchasing
Portal. Planning and testing of technical elements of the Purchasing Portal does not in-
clude to this thesis.

Key words: purchasing, supplier relationship management, competitive tendering
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1 JOHDANTO

Tyo lahti liikkeelle opinnéytetyontekijan kiinnostuksesta toimeksiantajan organisaatiota
kohtaan. Aiheeksi valittiin kuinka toimeksiantaja voi kehittdd yhteistyota tarkeiden toi-
mittajaverkostojensa kanssa. Opinndyteyon toimeksiantaja on Yle Tuotannot Tampere,
joka on Yleisradio Oy:n Tampereella toimiva yksikkd. Yksikko tarjoaa studio-, ulkotuo-

tanto- seka jalkituotantopalveluita.

Yle aloitti toimintansa Tohlopin tiloissaan 1970-luvulla. Vuonna 2013 se luopui 32 000
neliometrin kokoisen tilansa omistuksesta. Tilojen omistajaksi tuli Technopolis Oyj, joka
vastaa nykyisen Mediapoliksen tilojen vuokraamisesta seka tilojen yll&pidosta.

Mediapolis on tarinankerronnan ja digitaalituotannon keskus. Laitos sijaitsee Tampe-
reella Tohlopissa ja sielld toimii yhteensd 29 toimijaa, joista suurin osa on tuotantoalan
yrityksid. Keskuksessa toimivista yrityksista suurin on Yleisradio Oy. (Mediapolis 2013.)

Yritysten lisdksi Mediapoliksessa toimii monia pirkanmaalaisia oppilaitoksia. Keskuk-
sessa toimivat Tampereen Y liopiston, Tampereen ammattikorkeakoulun sek& Tampereen
seudun ammattiopiston yksikdt. Mediapolis perustettiin vuonna 2013. Idea keskuksen pe-
rustamiseen syntyi jo pari vuotta aiemmin, kun Yle muutti strategiaansa. Tarkoituksena

oli syventaa yhteisty6ta kumppaneiden kanssa seka tukea koko toimialan elinvoimaa.

Alkuvaiheen pohdinnan jalkeen todettiin, ettd paras nakokulma kehittdd yhteistyota
kumppaneiden kanssa on tarttua siihen hankinnan nakdkulmasta. Hankinta sopii opinnay-
tetyon aiheeksi nimenomaan siksi, etté tassa tyossa keskitytddn toimeksiantajan yhteis-
tyéhon alihankkijoidensa kanssa. Tampereella sijaitsevan Mediapoliksen liséksi Ylelta
I6ytyy muitakin verkostoja valtakunnallisella tasolla. (Salli, taloustuottaja 2017.) Osana
tata tyota toteutettiin kvantitatiivinen tutkimus, joka suunnattiin Mediapoliksen yrityk-
sille. VVaikka koko opinndytetyon aihe kasittelee yhteistyotd muidenkin verkostojen
kanssa, sopi Mediapolis luonteeltaan hyvin tutkimuksen kohteeksi, sill& toimeksiantaja

on tehnyt eniten yhteisty6t4 tdman verkoston kanssa.



1.1 Kuvaus ongelmasta ja rajauksen perustelu

Taman opinndytetyon tavoitteena on ratkaista ongelma miten Yle voi kehittadé yhteistyo-
tddn kumppaneidensa kanssa. Kumppaneilla tarkoitetaan tassé yrityksié, joilta Yle ostaa
palveluita joko osana tuotantoaan, tai liiketoiminnan oheistoimintoja. Toimeksiantajaa on
haastateltu tarkoituksena tdsmentdéd keskeisimmat ongelmat, joihin toivotaan ratkaisua.
Haastattelu tapahtui 19. huhtikuuta 2017 Ylen tiloissa Tohlopissa Tampereella.

Opinnéaytetyon tarkoitus on ratkoa keskeisimmat esiin tulleet ongelmat, jotka mainittiin
ytimekkaasti jo timén tyon tiivistelmassa. Keskeisimmét ongelmat voidaan jakaa neljaan
paéakohtaan. 1) Miten valita oikea toimittaja tehokkaasti. Haasteena on valinnan helppous;
monesti ostetaan tutulta toimittajalta, selvittdmattd muita vaihtoehtoja. 2) Miten Yle saa
enemman irti yhteisty6ta toimittajien kanssa, eika toimi vain tyollistavassa roolissa. 3)
Miten valttaa Ylen siséiset paallekkaisyydet hankinnoissa. Ylen eri osastot tekevat joitain
hankintoja seka tuotekehitysté itsendisesti. Tdma johtaa vélilla siihen, ettd osastot saatta-
vat hankkia useaan kertaan samoja palveluita ja/tai tuotteita. 4) Miten jakaa tietoa parem-
min siséisesti, seké& ulkoisesti. Tieto tulevista hankkeista ei aina tavoita tarvittavia osa-
puolia talon sisalla. Sopivat ulkopuoliset kumppanit eivét vélttdmatta edes tieda hank-
keesta, joihin he voisivat tarjota osaamistaan. (Salli 2017.)

Toimeksiantaja mainitsi, ettd Ylella on kaavailtu ideatasolla verkkosivusta, joka toisi yh-
teen Ylen eri osastot ja ulkopuoliset kumppanit. Ideana on, ettd tdman verkkosivun kautta
hoidettaisiin jatkossa hankinnat. Sivustolle on tarkoituksena koota tietopankki aiemmista
hankinnoista ja tahoista kenen kanssa on tehty yhteisty6ta. Sivuston kautta hoidettaisiin
tiedottaminen tulevista projekteista ja sen kautta etsittaisiin sopivia kumppaneita hank-

keen eteenpéin viemiseen. (Salli 2017.)

Opinndytety6n tavoitteen ratkaisemiseksi tuotetaan suunnitelma siit4, miten hankinnat
kyseisell& sivulla tulee hoitaa, jotta se tarjoaa ratkaisun toimeksiantajan ilmaisemiin han-
kinnan ongelmakohtiin. T&ssé tyossa sivusto kantaa nimeé Hankintaportaali. Tuotettu tu-
los on opinndytetydntekijan nakemys, joka perustuu aihetta kasittelevéan teoriaan, toi-
meksiantajan haastatteluun seka Ylen kumppaneille tuotetun kvantitatiivisen tutkimuksen

tuloksiin.



Ty6ssa keskitytadn hankintoihin pééasiassa palveluhankintojen ndkdkulmasta. Luonteel-
taan ndma palveluhankinnat ovat padsaantoisesti projekti- sekd alihankintatyyppisié.
Osana tyota tuotettu kvantitatiivinen tutkimus on suunnattu Mediapoliksen yrityksille.
Siihen kuuluva joukko on sopiva ryhmé4, silla heidén kauttaan Yle hakee nimenomaan
edelld mainitun kaltaisia hankintoja. Vaikka joukko sijaitsee Tampereella, ei yhteistyo

heidén kanssaan ole rajoittunut pelkastaan Ylen Tampereen toimipisteeseen.

Ty0 rajautuu hankintamallin luomiseen ideatasolla. Asian kaytantéon vieminen ja konk-
reettinen testaaminen jaavat toimeksiantajan vastuulle. Tdman tyon valmiissa osiossa ei
kasitella luotavan nettisivun teknista toiminnallisuutta, silla se ei kuulu tdiman opinnéyte-
tyon aiheeseen eli hankintaan. Mallinnoksen luominen nettisivusta vaatii IT-alan osaa-
mista, joka puuttuu tdmén opinndytetyontekijalta. Tassé tyodssa luotava nettisivusto kan-
taa nimed Hankintaportaali.



2 HANKINTA

Hankinnan terminologia on epatdsmallisesti méariteltyd, ja termejé kaytetédan usein ris-
tiin. Suomen Kkielessé etenkin ostamisella ja hankinnalla tarkoitetaan monesti samaa-
asiaa. Ostaminen sekoitetaan monesti myos tilaamiseen, joka eroaa mydskin luonteeltaan
aiemmasta. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 49; Huuhka 2017, 15.)

Tilaaminen tarkoittaa toimittajalta tilaamista valmiiden ehtojen mukaisesti. Tilaaminen
tapahtuu esimerkiksi valmiin hinnaston mukaan, voimassa olevan asiakassopimuksen
mukaisesti tai tilaten ilman erillista tarjousta. Ostamisen termin alle kuuluu lisaksi taus-
tatyot, jotta tilaus voidaan tehdd, joita ovat mm. kauppatavaraan tutustuminen, seka sopi-
musten laatiminen. Siind missé hankinta ja tilaaminen ovat luonteeltaan l&hinna operatii-
visia toimintoja, pitda termi hankinta myos sisallaan strategisen nakékulman. Hankintaan
kuuluu tarpeen maérittely, jonka pohjalta on tilaamisen toimintoja mahdollista suorittaa.
(lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 50.)

Tarkein ero termien luonteiden valill4 on kuitenkin se, ett4 hankinnan ké&sitteeseen kuuluu
mydskin toimittajamarkkinoiden hallinta. Organisaatiossa hankintaosaston tehtéviin kuu-
luu, joko autonomisesti tai yhteistydssa muiden osastojen kanssa, maaritella mité tarvi-
taan, sekd mista se kannattaa hankkia. Hankinnan parissa tydskentelevien toimenkuvaan
kuuluu tutustua toimittajiin, ja analysoida heidan erojaan. Toimenkuvaan kuuluu myos
strateginen laskenta ja kokonaiskuvan huomioon ottaminen siitd mistd saadaan kaikkein

edullisin ratkaisu. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 51.)

Kaiken kaikkiaan hankintaan kuuluu toimittajien ja toimittajaverkostojen hallinta. Tama
tapahtuu verkostoja hyédyntamalld, johtamalla toimittajia sekéd kehittamélla niita toimit-
tajia, joiden kanssa yhteisty0 on luonteeltaan jatkuvaa tai pitkékestoista. Hankinnalla tar-
koitetaan nykyaén jopa kaikkien yrityksen/organisaation ulkoisten resurssien hallintaa.
Strategiseen hankintaan kuuluu tuotannon resurssien lisaksi tukitoimintojen hankinta. En-
nen kaikkea selvittdminen siitd mitd kannattaa tehdd itse ja mika on jarkevinté suoraan
ulkoistaa. (Nieminen 2016, 10-11.)



2.1 Hankintojen suunnittelu

Puhuttaessa hankintojen suunnittelusta ja tavasta hoitaa niita 16ytyvat parhaat esimerkit
autoteollisuudesta. 1900-luvun merkittdvimmaét suuntaukset autoteollisuudessa olivat for-
dismi seka toyotismi. Naiden lisdksi mainitsemisen arvoisia ovat rolssismi ja mercedismi.
Viime vuosisadan alkupuoliskoa hallitsi trendind Yhdysvalloissa syntynyt fordismi. Han-
kinnat tdssa mallissa hoidettiin siten, ett4 koko ajan mentiin hinta edelld. Hankintoja teh-
tiin lyhyelld tdhtdimella ja ostopédatdkseen vaikutti se mista saatiin milloinkin halvin tar-
jous. Samankaltaisia hankintoja saatettiin tehda lukuisilta eri toimittajilta, eik& syntynyt
vakiintuneita  yhteisty0suhteita. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 41,
LaDissertation 2014; Glossary of terms 2008.)

Toytismi syntyi my6hemmin viimevuosisadalla Toisen maailmansodan jélkeen Japa-
nissa, ja se nakyi Toyotan lisdksi merkittavasti mydskin Nissanin sekd Hondan toimin-
nassa. Toyotan kunnianhimoinen tavoite oli pitkdan 2000-luvulle asti valmistaa maailman
parhaita autoja, kunnes tavoitteeksi tuli valmistaa eniten autoja maailmassa.
(Strategos 2007.)

Kultavuosinaan toyotismilainen hankinta poikkesi merkittavésti fordismin mallista. Se
lahti parhaan mahdollisen ratkaisun I0ytdmisestd, joka hyodyttaa lopulta eniten omaa lii-
ketoimintaa ja sen tavoitteita. Toimittajiin pyrittiin luomaan syvét yhteistydsuhteet. Hei-
dan tyotaan arvioitiin sdannollisesti, ja hankkiva organisaatio pyrki tukemaan toimittajan
kehittymistd tdméan omassa liiketoiminnassaan. Tall4 tahdattiin oman toiminnan kehitta-
miseen sen myoté, ettéd toimittaja kykeni jatkossa paremmin palvelemaan ostavan organi-

saation tarpeita. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 42-43.)
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2.1.1 Hankintastrategia

Yritys tarvitsee strategian, jotta se pérjaa kilpailussa ja voi menestya. Erityisluonteensa
vuoksi perinteinen kilpailu media-alalla ei juuri kosketa Yled, silla Ylen ei ole tarkoitus
tuottaa voittoa. Ylen tarkoitus on tuottaa laadukasta siséltoa kaikille suomalaisille ja toi-

mia alan edelldkavijana. (Salli 2017.)

Strategian luominen on pohjimmiltaan valintojen tekemista. Strategian asettamiseksi tu-
lee tietdd mitd halutaan saavuttaa. Strategia on kaytdnnonlaheinen suunnitelma teoista,
joiden avulla pé&&stdén haluttuun pisteeseen. Strategiaan kuuluu paatokset asioista mité
tullaan tekemé&én ja mit tietoisesti jatetd&n tekeméttd. Todellisuudessa tilanteet liiketoi-
minnassa voivat muuttua merkittavasti hyvin lyhyessékin ajassa. Taman vuoksi yrityksen
strategia ei saa olla liian kankea, vaan sen tulee olla luonteeltaan joustava, jotta se tarpeen
vaatiessa pystytaéan muuttamaan vastaamaan muuttunutta tilannetta.
(Nieminen 2016, 23-24.)

Madritelma strategiasta patee jokaiselle liiketoiminnan osa-alueelle. Kaikki liiketoimin-
nan strategiassa méaaritellyt tavoitteet ovat myoskin hankinnan tavoitteita. Laajennetulla
strategiakésitteelld se voidaan madrittdd koskemaan myo6skin organisaatioiden valista
vuorovaikutusta. Taméa koskee etenkin organisaatioita, joissa hankintojen osuus liiketoi-
minnasta on suuri, tai se toimii jokapaivéaisesti yhteistyossd toimittajaverkostojensa
kanssa. (Nieminen 2016, 25-26.)

Hankintojen strategiaa suunniteltaessa on pidettava mielessé hankintojen johtamisen tar-
keimmat kolme seikkaa: 1) lisdarvon tuottaminen asiakkaille, 2) toiminnan tehostaminen
ja kustannusten karsiminen, 3) riskien hallinta. Ylen toiminnassa merkittavaa on erityi-
sesti kohdan kaksi kustannustehokkuus. Tilanteessa jossa kustannukset kasvavat tasai-
sesti, mutta kdytettavissé olevat varat pysyvat silti saman suuruisina taytyy hankintoihin
suhtautua kokonaishyoty ja -kustannukset koko ajan ohjaavina tekijoind. (Nieminen

2016, 27-28.) Riskinhallintaa ja kustannustehokkuutta kasitelld&n lis&a luvussa 2.3.3.
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2.1.2 Hankintojen kategoriat ja luokittelu

Hankintojen hallinnan kannalta ne luokitellaan usein eri kategorioihin. Tyypillisimmat

hankintakategoriat niiden kayttotarpeen perusteella ovat:

e Suorat hankinnat, materiaalit, joita kdytetdan organisaation péaatuotteen tai pal-

velun tuottamiseen.

e Epésuorat hankinnat, liiketoiminnan oheistoimintoihin liittyvat hankinnat, jotka

eivét ole suoraan yhteydessa oman paatuotteen tai palvelun tuottamiseen.

e Palveluhankinnat, voivat liittyd joko tuotantoon tai litketoiminnan oheistoimin-

toihin, jotka ovat kuitenkin erityispiirteidensa johdosta syyta rajata omaksi kate-

goriakseen. (Logistiikan maailma 2017.) Palveluiden hankintaa esitelladn lis&a

kohdassa 2.1.3, silla ne liittyvét erityisesti taman opinnéytetyon aiheeseen.

Luokitteluperuste Kategoria

Kaytto suora
epasuora

Luonne raaka-aineet
komponentit
MRO
investoinnit

Talous maara (volyymi)
eurot

Ryhma tuote
palvelu

Toimittaja toimittaja

Kuva 1 esittaé tyypillisia luokitteluperusteita jakaa hankinnat seka niiden kategoriat. (Lo-

gistiikan maailma 2017.)
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Hankintojen kategorioinnin lisaksi on tapana luokitella toimittajakanta taloudellisen vai-
kutuksensa ja saatavuutensa perusteella eri luokkiin. Perinteinen luokittelussa apuna kay-
tetty tyokalu on nimeltd&dn Kraljicin matriisi, joskus my0ds tuotesalkkuanalyysi.
(Hytonen & Lehtomaki 2010, 35-36.)

.on LEVERAGE ITEMS STRATEGIC ITEMS
Exploitation of full Development of
purchasing power long-term relationships
Targeted pricing Collaboration and innovation
strategies/negotiations Natural scarcity
Abundant supply

©

a

E

& NON-CRITICAL ITEMS BOTTLENECK ITEMS

Product standardisation Low control of suppliers

Process efficiency (automated Innovation and product

purchasing e.g. catalogues, substitution and replacement
e-tendering)

Production-based scarcity
Abundant supply

L.

Supply risk High

Kuva 2 esittadd kuinka tuotteet ja palvelut voidaan jakaa hyddyntéen Kraljicin matriisia.
(Forbes 2017.)

Strategiset tuotteet: Kategoriaan kuuluvat luonteeltaan yrityksen kannalta kaikkein
olennaisimmat hankinnat. Yritys k&yttaa niihin joko suuren maéran rahaa tai ne ovat suo-
raan yhteydessa yrityksen omien tuotteiden/palveluiden valmistuksessa, minka myota nii-
hin sisaltyy suuri taloudellinen riski. Niiden saatavuus on todella huono johtuen joko toi-
mittajien niukkuudesta markkinoilla tai materiaalien yleisestd niukkuudesta. Yhteistyo
tdman luokan toimittajien kanssa on saannollisesti toistuvaa ja pitkakestoista. Suhteet on
syyta rakentaa kestavalle ja molempia osapuolia mahdollisimman hyvin palvelevalle poh-
jalle. (Huuhka 2017, 54-55; ExpertProgramManagement 2016.)
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Volyymituotteet: Kuten strategisiin tuotteisiin mydskin volyymituotteiden hankintaan
liittyy suuri taloudellinen riski. Niiden saatavuus ei ole kuitenkaan yhtd rajattua, sill&
markkinoilta 16ytyy paljon kyseisen tuotteen tai palvelun toimittajia. Parhaan laadun
hankkimiseksi néité tuotteita on syyté kilpailuttaa ja kaivaa aktiivisesti tietoa muuttuvista

toimittajamarkkinoista. (Huuhka 2017, 56; ExpertProgramManagement 2016.)

Niukkuustuotteet: Tuotteiden taloudellinen merkitys ei ole suuri, mutta niitd on saata-
villa niukasti. Hyvin hoidettuna niukkuustuotteiden hankinnassa varmistetaan toimitus-
ketjun toimivuus, eiké tehda itsesta riippuvaisia suhteessa toimittajaan. Tamén voi valttaa
esimerkiksi etsimalla korvaavia tuotteita/palveluita markkinoilta.
(Huuhka 2017, 55; ExpertProgramManagement 2016.)

Tavalliset tuotteet: Tuotteet joita on hyvin saatavilla, eika niiden taloudellinen merkitys
ei ole suuri. Hyvin hoidettuna naiden hankinnassa keskitytd4n hankinnan oheiskustannus-
ten, kuten toimituskulujen optimointiin.

(Huuhka 2017, 56-57; ExpertProgramManagement 2016.)
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2.1.3 Palveluiden hankinta

Palveluiden hankinta eroaa fyysisten tuotteiden hankinnasta merkittavasti erityispiir-
teidensd vuoksi. Hankinnan kannalta palvelu eroaa tuotteesta monella merkittavalla ta-
valla. Ensinndkin palvelua ei voi kosketella fyysisesti tai operoida logistisesti. Palvelu on
abstrakti, joten sitd on hankala kuvailla hankinnan yhteydessa. Palvelulla ei varsinaisesti
ole omistajaa. Hankkija on olennaisesti osana palvelun tuottamista ja sen tuomaa arvon
luomista. (Grénroos 2000, 53-54; Nextlevelpurchasing 2016.)

Palveluiden hankinnassa haastavinta on méaaritella mita oikeasti tarvitaan. llman kunnol-
lista tarpeen kartoitusta saadaan joko puutteellinen ratkaisu tai saadaan liikaa, jolloin paa-
dytdan maksamaan turhasta. Haasteena voi myoéskin olla pitkdan samanlaisina jatkuneet
toimittajasuhteet. Talldisessa tilanteessa tilataan vain sieltd misté ollaan totuttu, eiké oteta

ollenkaan selvéa& voiko jostain muualta saada parempaa. (Nieminen 2016, 191-192.)

Toki on luontevaa, etta tietyn tyyppisten palveluiden hankinnat perustuvat pitkaaikaisiin
toimittajasuhteisiin. Naihin kuuluu erityisesti Kraljicin matriisissa kuvatut strategiset
tuotteet. (Mind Tools 2017.) Jos toimittajasuhdetta ei ole mahdollista kilpailuttaa, on
keskityttava toimittajan kehittdmiseen hankinnan tehostamiseksi. Toimittajan kehitta-

mista kasitellaan lisaa kappaleessa 2.3.1.

Suunniteltaessa palvelun hankintaa tarkan tarpeen méarittelyn lisdksi on olennaista poh-
tia, mika vastuu palvelun tuottamisesta pidetaén itsella ja mika halutaan siirtdé toimitta-
jalle. Liiketoiminnan oheispalveluiden, kuten kiinteistonhuollon tai logistiikan taydelli-
nen ulkoistaminen on luontevaa. Omaa ydinosaamista tdydentavat, tai siihen suoraan kuu-
luvat tekijat on syyté hoitaa padsaantoisesti itse. Mikéli niitd ulkoistetaan litkaa oma suo-
rituskyky Kkarsii, sekd toimittajasuhteen mahdollisesti katketessa toimittaja vie hankkijan
ydinosaamisen muualle. Palvelun méarittely kannattaa tehd& joko panoksen; keskitytdan
toimittajan osaamiseen ja kompetenssiin, prosessin; keskitytaan siihen, mita osia palvelun
tuottamiseen kuuluu, tuotoksen; keskitytddn lopputuloksen toimivuuteen tai tuloksen

kannalta; keskitytaan vallitsevan tilanteen parantamiseen. (Nieminen 2016, 194-196.)
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Asiantuntijapalveluiden hankinnassa korostuu toimittajan osaaminen seka vuorovaikutus
hankkijan kanssa. Asiantuntijapalvelut voidaan jakaa David H. Maisterin (2004) luomalla
nelikentalla vuorovaikutuksen tiiviyden sekd palveluiden tuottamisen haasteellisuuden
perusteella neljdén kategoriaan: hoitaja, apteekkari, aivokirurgi ja psykoterapeutti. Hoi-
tajalla tarkoitetaan palveluita, joiden tuotannossa hankkijalla on merkittéava rooli, ja pal-
velut ovat luonteeltaan standartoituja. Apteekkari eroaa hoitajasta siten, ettd vuorovaiku-
tus hankkijan kanssa on vahéista. Tarjotut palvelut ovat tdssékin mallissa luonteeltaan
pitkdlle méadriteltyja, jotka tarjotaan hankkijoille aina samanlaisina. Aivokirurgissakin
vuorovaikutus hankkijan kanssa on pientd. Késitelty ongelma, johon tarjotaan ratkaisua
on, kuitenkin luonteeltaan haastava. Tarjottu ratkaisu on aina tapauskohtaisesti toimitta-
javetoisesti raataloity. Vaativimmassa asiantuntijapalvelun muodossa, eli psykotera-
peutissa yhdistyy seké haastava ongelma etté tiivis yhteisty6 toimittajan ja hankkijan va-
lilla. Palvelut ovat aina raataloityja. Onnistumisen kannalta yhteistyén kumppanien vé-

lilld tulee olla avointa ja tiivista ja lapi tuotantovaiheen. (Davidmaister 2004.)
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2.2 Toimittajan valinta

Toimittajan valintaan vaikuttaa monta tekijaa, joista tarkeimpia ovat yleinen kilpailuti-
lanne, toimittajan kilpailukyky sek& kokonaiskustannukset. Monesti toimittaja valitaan
joko suoraan hinnan tai aiemman yhteistyon perusteella. (lloranta & Pajunen-Muhonen
2015, 227.) Toimeksiantajan mukaan Yle tekee hankintansa usein erityisesti jalkimmai-
sen perusteella. (Salli 2017.)

Molemmat edella esitetyistd tavoista ovat hyvia tapoja. Perehtymalld toimittajamarkki-
noihin syvallisemmin voidaan saavuttaa melko vahaisella tyolla suurempi kokonaishyoty.
Hinnan perusteella tehty valinta voi johtaa saastoon. Akkia kay kuitenkin niin, etta han-
kinnan kokonaiskustannukset nousevat kovemmiksi, mita kalliimmalla tarjouksella olisi
ollut. Tdma koskee etenkin maantieteellisesti kaukaa hankittavia raaka-aineita tai tuot-
teita. Palveluiden hankinnassa on riski, ettd halvin toimittaja aiheuttaa lisakustannuksia
puutteellisella tyonjéljellaan. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 228 — 229.)

Kokemattoman tai laadultaan selvasti heikon toimittajan palvelut ovat yleisesti markKki-
noilla edullisemmasta p&&stad. Asiakkaalle voi tulla yllatyksend, ettd halvan toimittajan
tuotos ei vastaa odotuksia ja pahimmillaan joudutaan tekemaén lisahankintoja halutun

laadun saavuttamiseksi. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 229 —230.)

Aiemman yhteistyon perusteella tehty hankinta on suotavaa, mutta siihenkin siséltyy
omat riskinsa. Ostaessa tutulta toimittajalta tietéda ainakin mité tulee saamaan. Ongelma
on se, etta ei tiedd mita voisi saada parhaimmillaan toiselta toimittajalta. Tutulta toimit-
tajalta hankkiminen tekee helposti sokeaksi muulle markkinapotentiaalille, eika ole mi-
td&n vedenpitdvad varmuutta siitd, ettd saatu lopputulos on todellisuudessa parhaiten asi-
akkaan tarpeita palveleva. Hankintaprosessin kehittdmiseksi tarkeimpia asioita on vakiin-
tuneiden toimittajien kehittdminen ja arviointi sek& uusien toimittajien aktiivinen kehit-
tdminen. Uusien toimittajien etsiminen on ty6l&sta ja siihen kuluu helposti paljon ty6tun-
teja. Uusista toimittajista voi hankkia tietoa lukuisia kanavia pitkin. Tarkeimpid ovat mm.
kollegoiden ja tuttujen suositukset, toimialajérjestot, alan julkaisut sek& messut ja naytte-
Iyt. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 231 — 233.)
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2.2.1 Kilpailutus prosessina

Kilpailuttaminen tulee ajankohtaiseksi hankkivan organisaation sisélla, kun ollaan pohti-
massa yhteistyokumppanin /-kumppaneiden ottamista mukaan uuteen hankkeeseen. Toi-
mittajamarkkinoilta voidaan hakea kilpailuttaen ratkaisua l&hes mihin tahansa ongel-

maan. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 247.)

Perinteinen kilpailuttaminen aiheuttaa monia sudenkuoppia, jotka on syyta tiedostaa nii-
den valttamiseksi. Nait4 sudenkuoppia ovat yleiset perusolettamukset, kuten kaikki ole-
massa olevat toimittajat tunnetaan. Markkinoilla vallitsee koko ajan aito kilpailu, ja
kaikki toimittajat kilpailevat realistisesti samassa sarjassa. Toimittajien laatu ja osaami-
nen ovat keskenaan taysin verrattavissa. Toimittajat operoivat autonomisesti, eivatka vai-

kuta toistensa toimintaan. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 248.)

Edell listatut olettamukset ovat monin tavoin hyvin ongelmallisia. Kaikkia toimittajia on
mahdotonta tuntea tai monesti edes tietdd. Organisaatio voi pahimmillaan olettaa tunte-
vansa toimittajamarkkinat lapikotaisesti, jolloin ollaan tilanteessa, etté ei etsita toimittajia
valmiiksi tiedossa olevien joukon ulkopuolelta ollenkaan. Toinen ongelma t&han liittyen
voi olla se, etté joitain toimittajia ei Kiinnosta yhteistyd ollenkaan ja ovat tasta syysta
pimennossa hankkijalta. Hankkivan organisaation on syytd panostaa omaan houkuttele-
vuuteensa asiakkaana, silla epékiinnostuneiden joukosta voi I6ytya omiin tarpeisiin paras
toimittaja. Pahimmassa tilanteessa kilpailu on vain ndenndistd, mikali toimittajat ovat
muodostaneet keskenaan kartellinen ja sopineet yhteisesti hinnoista. Talldin tietenk&an
Kilpailu ei toteudu realistisesti. Kilpailutilanteessa voi olla muitakin ongelmia. Toimittajat
saattavat luvata yli todellisen kykynsa tehdesséan tarjousta, miké voi ilmeta asiakkaalle

vasta toimitusvaiheessa. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 249.)
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Mietittdessé hankintaa ja johdettaessa kilpailua, on syyté olla tarjouspyynnéssa mahdol-
lisimman tarkka. Todellisuudessa kaikki toimittajat eivat valttaméatta kilpaile keskenaan,
vaikka siltd ndenndisesti voi vaikuttaa. Jossain tilanteessa sopivia toimittajia voi oikeasti
olla vain yksi. Tdman tiedostaminen vaatii hankkijalta syvaa tuntemusta omasta tilan-
teesta seka toimittajamarkkinoista. Toimittajien palvelut eivat valttdmatta ole millaan kil-
pailukykyisia keskenadn, vaikka toimisivatkin samalla alalla. Téhén vaikuttaa etenkin toi-
mittajan kokemus, toiminnan laajuus sek& tyoskentelytavat. Toiset toimittajat voivat
kyeté vain taysin autonomiseen palvelun tuottamiseen, kun taas toiset toimivat paremmin
syvassa yhteistydssd hankkijan kanssa. On varsin ongelmallista, jos toimittajien keske-
naan eroavia kykyja ei osata kayttad hyodyksi. Lopuksi varmaan suurin ongelma Kilpai-
luttamisessa on kiire. Kilpailuttamisen hoitaminen kunnolla on aikaa vieva prosessi, ja se

on pois kaikesta muusta. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 250 — 251.)

Ongelman madrittelyn jalkeen on tarjouspyynndn vuoro. Kerétystd toimittajakannasta
I0ytyy jatkossa kaikki toimittajat, joilla voi olla annettavaa kyseiselle hankkeelle ja ke-
nelle tarjouspyyntd on syyta kohdentaa. Tarjousten vertailussa voidaan hyddyntaa kerat-
tya tietoa toimittajista eika olla vain toimittajien puheiden varassa paatosta tehdessa. Tar-
jouspyynndn ohella on hyvé pyytda ehdotuksia toimittajilta ongelman ratkaisuun. Taméa
tuo valttia vertailuun; mitd valmiimman ja innovatiivisemman ratkaisun he pystyvét esit-
tdmaéan tarjouksen yhteydessa, sen varmempi valinta toimittaja on mukaan hankkeeseen.
(lloranta & Muhonen-Pajunen 2015, 252 — 254.)

Kilpailutusprosessissa voidaan hyddynt&é niin sanottua ranskalaista urakkaa. ldeana on,
ettd hankkija ilmoittaa tarjouspyyntoéa jattaesséa hankkeeseen varatun budjetin. Toimitta-
jien tehtéva on esittaa tarjouksessa mita he voivat budjetin suuruisella summalla tarjota.
Toimittajavalinta tehdddn arvioituna joko painottaen laatua tai maarédd. Ranskalainen
urakka on sopiva malli hoitaa kilpailutus, jos oma tarve ei ole tarkkaan tiedossa. Esimer-
Kiksi jos tiedetddn, ettd halutaan jotain innovatiivista, mutta tata tarvetta ei kyetd puke-
maan sanoiksi. Ranskalainen urakka vaatii hankkijalta suurempaa riskinottokykyé, kuin
perinteinen kilpailutus jonka yhteydessd oma tarve on maaritelty tarkasti. Sill& lopputu-
loksesta ei ole tarjouksen hyvéksymisvaiheessa tdysin tarkkaa késitysta, etenkin jos ol-
laan tilaamassa palvelua. (Juhaconsulting 2015; Nordal, Vikberg, Wennberg & Toivanen
2014, 8.)
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Toimeksiantajan organisaatiossa kilpailutuksen ongelmana on ollut etenkin misté 16ytaa
sopivia toimittajia mukaan projektituotantoihin alihankkijoiksi ja/tai yhteistydkumppa-
neiksi. (Salli 2017.)

2.2.2 Toimittajan arviointi

Hankintaprosessin viimeinen vaihe on toimittajan toiminnan ja laadun aktiivinen seuranta
seka arviointi. Arvioinnilla selvitetddn miten yhteistyota kyseisen toimittajan kanssa voi
kehittad. Silla selvitetddn myos, onko yhteistyd kyseisen toimittajan kanssa ylipadtaan
jarkevad. Aktiivisella arvioinnilla tehddan paatoksenteosta perustellumpaa jatkoa varten.
(Nieminen 2016, 76.)

Konkreettisten tekijoiden mittaaminen on tarked osa arviointia. Helpoiten mitattavia ovat
hinta sekd kustannukset. Kokonaiskustannusten selvittdminen ja mittaaminen on tarkeaa,
jotta saadaan kaivettua esiin todellinen ero toimittajien valilla arviointia varten. Edell&
mainittujen liséksi voidaan mitata myds mm. seuraavia asioita kuten tuotteen tai palvelun
laatu, toimitusketjun toiminta sek& henkiloston ammattitaito.

(Huuhka 2017, 204; Rauhala 2011, 213.)

Toimittajien arviointiin hyva tyokalu on jo aiemmin kohdassa 3.1.2 esitelty Kraljicin mat-
riisi. Sen avulla voidaan luokitella toimittajat sen mukaan mihin neljasta kategoriasta hei-
dan tuotteensa tai palvelunsa kuuluvat tuossa nelikentéssa. Sijoittelun avulla selvidaa
mitka toimittajasuhteet ovat erityisen merkittavia yrityksen kannalta seka kenen kanssa
kaytya yhteistyotd on syyta kehittda. (Sakki 2009, 197-199.)
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2.3 Toimittajasuhteiden hallinta

Toimittajasuhteiden kehittdmiselle ja ostaja-toimittajasuhteille 16ytyy lukuisia eri mééri-
telmia ja ulottuvuuksia alan Kirjallisuudesta. Aiheiden maarittely ja lahestymistapa ovat

muuttuneet aikojen saatossa, kun asiaa on tutkittu enemman. (SmartProcurement 2017.)

Tarkeinta toimittajasuhteiden hallinnassa on, ettd toiminta hy6dyttdd molempia osapuo-
lia. Toimittajasuhteiden hallinta lahtee hankkivan organisaation maarittelysta mita se ha-
luaa ja tarvitsee toimittajalta, jonka jalkeen luodaan ja hallitaan linkkié osapuolten vélill&,
jotta tarve tulee tyydytettyd. T&ma malli on monesti luonteeltaan abstrakti. Aktiivinen
toimittajasuhteiden hallinta koskee lahinna strategisien hankintojen, seka suurten volyy-
min hankintojen toimittajasuhteita. Muille hankintatyypeille ei ole luontevaa muodostaa

pitkakestoisia toimittajasuhteita. (Institute for Supply Management 2016.)

Tarkeimmaét (palveluhankintojen kannalta) toimitusketjun ja toimittajasuhteiden hallin-
taan vaikuttavat tekijat ovat: 1) Voimatasapaino: organisaatioiden koko ja toiminnan hou-
kuttelevuus. 2) Strategisen yhteistyon edellytykset: laaja-alaisen yhteistyon edellytyksena
on, ettd osapuolet kykenevat sitoutumaan toisiinsa ja heidén tulevaisuuden ndkemyksensa
kohtaavat. 3) Ketjun pituus: mitd monimutkaisempi ja pidempi se on luonteeltaan, sen
vaikeampi sita on hallita. 4) Toimintaverkoston rakenne: Missé tuotanto tapahtuu, miten
palvelut/tuotteet ovat saatavilla. 5) Asiakaspalvelun laatu seké aika: Asiakkaat odottavat
yha nopeampaa ja raataloidympéad vastausta omaan tarpeeseen. Hyva asiakaspalvelu on
luonteeltaan joustavaa, luotettavaa, ketterad seké reagointikyvyltéan ripeéa.

(Huuhka 2017, 184-186.)
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2.3.1 Toimittajasuhteiden kehittaminen

Tarkein tekijé kestavien toimittajasuhteiden muodostamiselle on rakentaa ne luottamuk-
sen varaan. Molempien osapuolien tulee toimia vuorovaikutteisesti ja kuulla toisen mie-
lipiteitd. Vaikka voimasuhteet olisivat hankkijan eduksi, on silti kriittistd kuulla toimitta-
jan nakemysta. Jos hankkijan vaatimukset ovat korkeammat kuin toimittajan suoritus-
kyky, kannattaa panostaa aktiivisen palautteenantoon, harjoitteluun ja tiiviiseen yhteis-
tyéhon. Tama johtaa pitkaaikaisiin ja kestaviin toimittajasuhteisiin, joka luo kilpailuhy6-

tyd. (SmartProcurement 2017.)

Organisaation kannalta merkittavien toimittajien kanssa kaytavaa yhteistyota tulee kehit-
taa jatkuvasti molemminpuolisen edun saavuttamiseksi. Yhteistyon kehittdminen lahtee
ajastustavan muokkaamisesta kohti yhteisté etua tavoittelevaa suuntaa. Perinteisesti pu-
huttaessa suhteista toimittajiin kdytetdan sanastoa kuten johdetaan, kilpailutetaan, mita-
taan ynnad muita sellaisia. T&manlaiset termit tulee vaihtaa yhteisty6t4 tukevampaan sa-

nastoon kuten vahvistetaan, parannetaan ja luotetaan. (Nieminen 2016, 110.)

Konkreettisesti yhteistyon kehittdminen kumppanien vélill4 l&htee yhteisesti rakennetulla
perustalla. Osapuolien pitdd maaritelld seuraavat tekijat: yhteinen tulevaisuus, ndkemyk-
set mahdollisuuksista, yhteensopivat strategiat ja yhteiset tavoitteet. Naiden 16ytymiseksi
molemmista organisaatioista tulee 16ytya kehitysmielisia henkilditd, jotka voivat vieda

asiaa eteenpain. (Nieminen 2016, 114.)

Toimittajasuhteiden kehittdmisen kannalta on olennaista, etta osapuolten valisista voima-
suhteissa vahvempi tukee heikomman kehittymista. Aarimmilleen vietyna tima tarkoittaa
osallistumista jopa toisen osapuolen johtamismallin kehityksen tukemiseen, kuten to-
yototismista tunnetut japanilaiset yritykset tekevat. Kevyemmin kehityksen tukeminen
tarkoittaa tuotanto- ja jakelumenetelmien kehittamistd, esimerkiksi tutustuttamalla toinen
osapuoli uusiin innovaatioihin ja teknologiaan. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 290-
91; Nieminen 2016, 115-117.)
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Hankkivan organisaation nakdkulmasta toimittajan kehittdminen tarkoittaa kaikkea toi-
mintaa, jolla pyritddn parantamaan toimittajan palvelun ja tuotannon laatua. Toimittajan
kehittdminen vaatii hankkijalta taloudellista sitoutumista sekd paljon henkil6tyotunteja.
Panostus tarkean toimittajan kehittdmiseen on suotavaa, silla se tuo seka lyhyen etta pit-
kan aikavalin etuja, joilla saadaan toimittaja paremmin vastaamaan hankkijan tarpeisiin.
Toyotismin mallin mukaan hyva asiakas on auttavainen, mutta vaativa joka pakottaa toi-
mittajan kehittymaan. Kehitys tapahtuu tiiviin yhteistyon, systemaattisen tiedon jakami-
sen seka sadannollisen palautteenannon avuilla. Kehitysty6 vaatii paljon resursseja, mutta
hyvin johdettuna se vie asioita haluttuun suuntaan ja molemmat osapuolet hyotyvét.
(Nieminen 2016, 118-119.)
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2.3.2 Riskienhallinta

Kuten jo aiemmassa kappaleessa ilmaistiin toimittajan kehittdminen on kehitysté vetavaa
organisaatiota kuormittava prosessi. Parhaimmillaan se tuottaa kilpailuetua ja hankkiva
organisaatio saa yksinkertaistetusti ilmaistuna rahoilleen parempaa vastinetta. Toimin-
taan sisdltyy kuitenkin riskeja. Suurimpia riskeja on, ettd kehitystyd menee hukkaan,
koska toimittaja ei ole kykenevainen kehittymaan tai organisaatiot eivat 10yda yhteistéa
molempia hyodyttavad padmaarda. Tata varten ennen kehittdmisen aloittamista on tér-
kedd, ettd ostaja tutustuu tarkkaan toimittajaan (tuotantomenetelmiin, kannattavuuteen,
johtamistapaan ja yleisiin asenteisiin) ja tekee arvion, onko kehittymiselle realistisia mah-
dollisuuksia. (Nieminen 2016, 120.)

Toinen todella merkittdva riski on mahdollisen investoinnin menettdminen. On taysin
mahdollista, ettd hankkija investoi paljon resurssejaan kehitykseen, eikd padse itse naut-
timaan tuloksista. Toimittaja voi paattaa lopettaa yhteistyon ja vieda yhteistyolla saavu-
tetun kehitystyon tulokset muualle. Tdmén ehkéisemiseksi on olennaista, ettd hankkija
luo itsestdan houkuttelevan kuvan asiakkaana, jonka kanssa toimittajat haluavat tehda yh-
teistyotd. Houkuttelevuuteen vaikuttaa mm. tasapainoisuus, oman osan sovitusti hoitami-
nen, kiinnostus toimittajasta seka kuva hyvin toimivana organisaationa. Toinen merkit-
tava tekija edelld mainittujen riskien hallitsemiseksi on vankan luottamuspohjan luomi-
nen kumppanien vélille. Kumppanuuden pitd4 olla molempia hyodyttavad. Yhteisen stra-
tegian tulee palvella molempia. Hankkijan tulee ottaa toimittajan ndkemys aidosti huo-
mioon ja integroida tdma osaksi tulevaisuuden ndkymien ja tavoitteiden johtamista.
(lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 294; Documenthouse 2017.)
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3 KONSTRUKTIVINEN TUTKIMUSMENETELMA

Opinnaytetyon ongelmaa selvitetdan konstruktiivisella tutkimusmenetelmallda. Tutkimus
tahtad kaytannonlaheiseen suunnitelmaan siitd, kuinka hankinnat kannattaa hoitaa luota-
van Hankintaportaalin kautta, jotta se vastaa aiemmin luvussa 2 esiteltyihin ongelmakoh-

tiin.

Tutkimusongelman luonteen johdosta konstruktiivinen tutkimusmenetelmé on luonnolli-
nen valinta télle opinnéytetydlle. Konstruktiiviselld tutkimuksella tuotetaan ratkaisuja re-
aalimaailman ongelmiin. Ydinkasitteelld, konstruktiolla, on lahes loputon méaara mahdol-
lisia toteutumia, joita ovat mm. suunnitelmat, mallit, organisaatiorakenteet yms. Naille
konstruktioille on yhteisté se, ettd ne keksitaan ja kehitetddn tutkimusmenetelmaa hyo-
dyntéen.
Tutkimusotteen ydinpiirteet edellyttaa etté se:

o keskittyy reaalimaailman ongelmiin, jotka on tarve ratkaista

e tuotetulla konstruktiolla pyritadn ratkaisemaan ilmenneet ongelmat

e konstruktio tuotetaan tutkijan ja k&dytdnnon edustajan yhteistyona

e konstruktio on kytketty olemassa olevaan teoriaan, jota reflektoidaan empiirisiin

[0yddksiin
(GpmFirst 2017.)

Konstruktiivisen menetelmén prosessiin kuuluu seitsemén vaihetta. Ensimmainen vaihe
on ongelman maéarittely. Aiheen valinta on tutkimuksen olennaisin osa. Hyva aihe on
luonteeltaan kdytannonléheinen. Sopivan aiheen I0ydyttya on vuorossa yhteistydémahdol-
lisuuksien selvitys. Tamaé tarkoittaa, ettd tutkija ja toimeksiantaja pohtivat aihetta tarkem-
min siten, ettd se pystytaan sitomaan pitkéalla aikavélilla kaytantéon. Kolmas vaihe tutki-
muksessa on syvallinen aiheeseen tutustuminen. Tama tapahtuu esimerkiksi perehtymalla
aihetta tukeviin kirjallisiin 1&hteisiin, toteuttamalla kenttatutkimusta tai haastattelemalla
asiantuntijoita. Neljas vaihe on kaikkein hankalin méaéritella, silla ratkaisumallin inno-
vointi ja konstruktion tuottaminen on aina tapauskohtaista. Vaihe on tutkimuksen kan-
nalta kriittinen, silld ellei onnistuta tuottamaan tuloksia ei koko prosessia ole jarkeé jatkaa
eteenpdin. Mallin testausvaiheella ei tarkoiteta vain teknista testaamista, vaan siihen kuu-
luu koko tutkimuksen toimivuuden arviointi. Mit& kaytannonlaheisempi malli saadaan
tuotettua testattavaksi, sen paremmin kokonaisuutta kyetddn hahmottamaan ja késittele-

mé&an. Jo t&ssa vaiheessa aihe on myytava oikein kohderyhmadlle, jotta ne antavat toivotun
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panostuksen tutkimukselle. Testauksen jalkeen arvioidaan sen tuomia tuloksia ja koko
tuotoksen toimivuutta. Tarkedd t4ssd vaiheessa on syvallisesti pohtia tuotoksen kaytetta-
vyyttéd ja mité kohtia tulee jatkoa ajatellen kehittdd. Viimeisessa vaiheessa analysoidaan

tutkimuksen kontribuutio verraten sitd olemassa olevaan teoriaan. (Metodix 2014.)

na&na

Etsi
redevantti
ongelma tut

Taoteuta ja
estaa ralkaisu Pohd
ratkaisun
I151| uktio soveltamisalaa

KUVA 3. Konstruktiivisen tutkimuksen vaiheet. (Metodix 2014.)

Tassa opinndytety0ssé ei toteuteta konstruktiivistd tutkimusta kokonaisuudessaan. Téassa
tyossa keskitytadn ongelman maarittelyyn, johon innovoidaan ratkaisumalli (vaihe 1).

Ratkaistava ongelma on maéritelty yhdessé toimeksiantajan kanssa (vaihe 2). Osana kon-
struktiivista kokonaisuutta tydhon kuuluu syvéllinen aiheeseen tutustuminen ja tiedonke-
ruu. P&apaino tiedonkeruussa painottuu teoriaan — aiemmin julkaistuun alan kirjallisuu-

teen sekd muihin aihetta kasitteleviin julkaisuihin (vaihe 3).

Aiheeseen tutustumista syvennettiin haastattelemalla toimeksiantajaa tammikuussa ja
huhtikuussa 2017 sek& Mediapoliksen yrityksille suunnatulla kvantitatiivisella tutkimuk-
sella. Ndiden tarkoituksena oli syventda ymmarrysta nykytilasta, joita reflektoidaan teo-

riaan innovoitaessa ratkaisumallia (vaihe 4).

Vaiheesta viisi eteenpdin toteuttamisen vastuu siirtyy toimeksiantajalle, joka voi vieda
hanketta eteenpdin tdmén tyon tulosten ja ratkaisujen perusteella. Seuraava vaihe tyon
jatkamisessa on tassa tydssa innovoitavan mallin testaaminen kaytanndssa. Testausta seu-
raa mallin toimivuuden arviointi ja analysointi sen jatkokehitystarpeista.
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3.1 Kvantitaviivinen tutkimus

Kerétyn teorian ja toimeksiantajan haastattelun pohjalta toteutettiin osana tutkimuskoko-
naisuutta kvantitatiivinen tutkimus, joka suunnattiin Ylen Mediapoliksen yhteistyokump-
paniverkostolle. Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on tuoda esiin sidosryhmien

nakemys, jota reflektoidaan teoriaan ratkaisua innovoitaessa.

Kvantitatiivisella eli maaralliselld tutkimuksella kerdtddn mitattavaa aineistoa struktu-
roiduilla kysymyksill, kun tiedonkeruu hoidetaan kyselylomakkeella. Kerattyé aineistoa
kasitelladn numeerisena tilastotieteellisin menetelmin. Kerattya aineistoa analysoitaessa
haetaan lukuja, jotka ilmentavat vastaajien nakemysta kysymysten aiheista.
(Vilpas 2016, 1.)

Kvantitatiivinen tutkimus etenee vaiheittain alkaen tutkimusongelman maarittdmisesta
(aihe, tavoitteet, taustatiedot), jota seuraa aiempaan aineistoon/teoriaan perehtyminen ja
mahdollinen hypoteesin asettaminen seké tutkimussuunnitelman luominen. Naiden vai-
heiden jalkeen alkaa kaytannon tyd tutkimuksen parissa: tiedonkeruuvalineen rakentami-
nen (lomake), tiedonkeruu, tietojen kasittely ja analysointi (usein kaytetty ohjelma hoitaa
tdman osion) ja tulosten raportointi. Edell&d mainittujen vaiheiden valmistuttua seuraa joh-

topéatodsten tekeminen ja tulosten hyédyntdminen. (Heikkilda 2014, 8-9.)

Ensimmaéinen kyselylomake l&hetettiin 12.5.2017 nimelld "Kumppanuustutkimus Media-
poliksen organisaatioille”. Kyselylomake l&hetettiin kaikille Ylen Mediapoliksen yhteis-
tyokumppaniyrityksille, jotka toimivat joko tuotannon tai hallinnon tukipalveluiden
aloilla. Kaiken kaikkiaan lomake lahetettiin 23 yrityksen edustajalle seka kolmelle pir-
kanmaalaisten oppilaitosten edustajille, joiden organisaatioilla on toimintaa Mediapolik-
sella. Tutkimusotannan perusjoukoksi haluttiin organisaatioita, jotka ovat tehneet yhteis-
tyotad aiemmin Ylen kanssa. Otokseksi valitut Mediapoliksen yritykset edustavat hyvin
tata perusjoukkoa. Ryhma ensinnékin edustaa toimialoiltaan laajasti useita aloja, joiden
kanssa Ylen eri osastot tekevét yhteistyota. Lisaksi useat toimijat harjoittavat liiketoimin-

taansa valtakunnallisesti, eli toiminta ei ole tiettyyn maantieteelliseen alueen rajoittuvaa.
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Avoimet kysymykset ovat vastaajan kannalta kaikkein vaikeimpia, joten niita ei ole tassa
tutkimuksessa kadytetty yhtd enempéé. Avoimet kysymykset ovat ongelmallisia, koska
kysymyksen vaarinymmarryksen riski kasvaa, silla vastausvaihtoehtoja ei ole annettu etu-
kateen. Tahan tutkimukseen otettiin mukaan yksi avoin kysymys, silla sen kautta on kui-
tenkin mahdollista saada selvittaa jotain olennaista, mita tutkimuslomakkeen laatija ei ole
tajunnut kysyé. (KvantiMOTYV 2010.)

Tutkimukseen valittu ryhma oli mééarallisesti pieni, joten tavoiteltu vastausprosentti oli
100. Vastauksia saatiin kerattya kahdeltatoista vastaajalta, jolloin vastausprosentiksi tuli
46,15%. Alhaiseksi jadneen vastausprosentin johdosta vastauksia ei esitetd kuvaavan
koko perusjoukon mielipidettd, eik& sen pohjalta tehda kattavia yleistyksié. Vastauksia
tulkittaessa niistd haetaan suuntaa, joka auttaa huomioimaan Ylen yhteistydkumppanei-

den tarpeet luotavaa verkkosivua varten.
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3.2 Tutkimuksen tulokset

Tassa osiossa esitetddn kyselylomakkeella keratyt tulokset. Kyselylomakkeella keréttiin
vastauksia anonyymisti. Téten vastaajia ei ole nimetty erikseen vastauksia analysoitaessa.

Kyselomake 16ytyy tdman tyon liitteesta (liite 1).

Kyselylomake koostuu seitsemasta varsinaisesta kysymyksestd, joilla haettiin tietoa tut-
kittavaan aiheeseen. Kysymykset laadittiin yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Lomake
pidettiin toimeksiantajan neuvon mukaisesti mahdollisimman ytimekk&ana. Hanen kasi-
tyksenséd mukaan liian pitk&dan lomakkeeseen ei todennédkdisesti olisi tullut yhtdén vas-

tausta kiireiseltd vastaajajoukolta.

Lomakkeella selvitettiin vastaajien taustatietoja siten, ettd kavi ilmi kuinka kauan he ovat
toimineet Mediapoliksella tiiviissa laheisyydessa Ylen kanssa, ja mill4 liiketoiminnan
alueilla he ovat tehneet yhteisty6td. Taustatietojen lisaksi varsinaisesti tutkimuksella ha-
luttiin selvittdd miten vastaajat ovat kokeneet yhteistyon, ja mihin asioihin he toivovat
Ylen erityisesti  keskittyvan  kehittdessddn  yhteisty0td heiddn  kanssaan.
(Kumppanuustutkimus 2017.)
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3.2.1 Vastaajien taustatiedot

Lomakkeen alussa kysymyksilla 1-3 kartoitettiin vastaajien taustoja. Ensimmadisella ky-
symyksell& selvitettiin, kuinka kauan vastaajaan organisaatio on ollut mukana Mediapo-
liksen toiminnassa. Vastaajista ylivoimainen enemmisto (71,4 %) kertoi olleensa mukana
toiminnassa 2-3v. 14,3 % kertoi olleensa mukana 1-2 v, ja toiset 14,3 % 3-4 v. Kohtiin 0-
1 vuotta, tai yli 4 vuotta ei tullut yhtdén vastauksia. Kysymyskohtaan 1 keréttyjen vas-
tausten perusteella voidaan todeta, ettd vastaajilta I6ytyy muutaman vuoden kokemus toi-
minnasta Mediapoliksella.

Kuinka kauan organisaatiosi on toiminut Mediapoliksella?

oo-1Vv
m1-2Vv
02-3Vv
03-4V
m4-v

TAULUKKO 1 Kuinka kauan vastaajat ovat toimineet Mediapoliksella

Lomakkeen kysymyskohdassa 2 kysyttiin avoimella tekstikentalla, ettd minka Ylen osas-
ton kanssa vastaaja on paéasaantoisesti tehnyt yhteistyoté. Vastaajista 57,1 % mainitsi teh-
neensa yhteistyota padsaantoisesti ohjelmatuotannon parissa. Loput 42,9 % mainitsi teh-

neensa yhteistyota padsaantoisesti Ylen muiden osastojen kanssa.

Lomakkeen kysymyskohdassa 3 kysyttiin mité palveluita vastaajaan organisaatio tarjoaa.
Keratyista vastauksista ei 10ytynyt yhtaan paallekkaisyyksia. Kaikki vastaajat tarjoavat
toisistaan poikkeavia palveluita. Jotta vastaajat séilyttdvat anonymiteettinsg, ei vastauk-

sissa esiintyvien palveluiden Kkirjoa lahdet4d avaamaan tarkemmin.
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Kyselylomakkeen kohtiin 2 ja 3 kerattyjen vastausten perusteella voi todeta, ettd vastaajat
edustavat luonteeltaan ja toiminnaltaan laajaa kirjoa, joilta 16ytyy paljon kokemusta yh-
teistydstd monien eri Ylen osastojen kanssa. Vastaajien taustatekijoiden suhteen kysely-
tutkimuksella saavutettiin toivottu tilanne. Vastaukset ovat tarpeeksi heterogeenisia, ei-
vatka taten edusta analyysin kannalta liian suppeaa joukkoa. Ainoaksi rajoittavaksi teki-
jaksi jaa jo edelld mainittu vastaajamaaradn pienuus, jonka vuoksi analysoinnin tuloksiin

suhtaudutaan varauksella.
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3.2.2 Toiminta Mediapoliksella

Kyselylomakkeen kohdassa 4 pyydettiin vastaajia arvioimaan, miten he ovat kokeneet
toiminnan Mediapoliksella ja yhteistyén Ylen kanssa vaikuttaneen heiddn omaan toimin-
taansa. Talla kohdalla on tarkoitus selvittdd kokevatko potentiaaliset kumppanit ylipaa-
taan keskitetyn kanavan yhteistydmahdollisuuksille tarpeelliseksi ja missa piilee mahdol-
liset ongelmat.

Vastaajia pyydettiin arvioimaan taulukossa 2 esiintyvia kysymyksia neliportaisella arvo-
asteikolla (taysin eri mielta, osittain eri mieltd, osittain samaa mieltd, taysin samaa

mieltd).

Heikoimmaksi osa-alueeksi vastaajat kokivat ylivoimaisesti viestinnéan. 57,2 % koki vies-
tinnan epdonnistuneen joko taysin tai ainakin osittain. Vain 14,3% koki viestinndn onnis-
tuneen taysin. Viestinndn toteuttamiseen tulee kiinnittd erityistd huomiota luotaessa
Hankintaportaalia. Jos luotava hanke ei kykene tavoittamaan toivottua kohderyhmaéa, ei

silla voida saavuttaa tavoiteltua hyotya.

Vastaajien arvio toiminnan tehokkuudesta sai mydskin melko kehnon keskiarvon. Taulu-
kosta 2 huomaa, etta arvio on positiivisen puolella. Tuloksissa on silti huomattavasti pa-
rantamisen varaa. Vastaajista 57.2% kokivat olevansa osittain samaa mielté siité, etta toi-
minta on ollut tehokasta. Ihannetila olisi niin, ettd ylivoimainen enemmistd kokisi taysin
samaistuvansa vaittdmaan. Toiminnan tehostamiseen tullaan esittelemaan ratkaisuja Han-

Kintaportaalin suunnitelmassa.

Vaikka Mediapoliksenkin toiminnassa on parantamisen varaa, on se kuitenkin saanut
osakseen myds paljon onnistumisiakin. Tasté kertoo kysymyskohdan 4 loput osiot. Tau-
lukosta 2 huomaa, ettd ylivoimainen enemmist0 vastaajista kokee edustamansa organi-
saation onnistuneen luomaan uusia verkostoja, seké vahvistamaan jo olemassa olevia toi-
miessaan Mediapoliksella. Tahédn samaan tulokseen pyritddn mydskin Hankintaportaalin

avulla valtakunnallisesti.
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Mediapoliksen kaltaisessa kanavassa on selvasti potentiaalia. Vastaajista ylivoimainen
enemmistd koki Mediapoliksen olleen merkittdva omalle organisaatiolleen. Vastaajista
28,6 % koki olevansa osittain erimieltd vaittamén kanssa. Loput 71,4 % vastasivat vait-
tdmaén olevansa joko taysin tai osittain samaa mieltd. Hankintaportaalia varten tulee kiin-
nittdd huomiota miten saavuttaa vahintaan yhta hyvé tulos. Mikali Hankintaportaali ky-
kenee samanlaisiin tuloksiin, on Yle onnistunut yhdessé tavoitteessaan, joka on olla me-

dia-alan kehittdja Suomessa.

Toiminta Mediapoliksella

Viestintd Mediapoliksella pn tEmivaa

'Yhteistyd kumppaneiden kanssa Mediapoliksella
on tehokasta

Toiminta Mediapoliksella on syventanyt vanhoja |
verkostoja

Mediapolis on auttanut luomaan uusia hyodyllisia
verkostoja

Toiminta Mediapoliksella on ollut merkityksellistd |
organisaatiolleni | |

-0,20 -0,10 0,00 0,10 0,20 030 040 050 060 0,70 0,80

TAULUKKO 2 Vastaajien arviointi toiminnasta Mediapoliksella
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3.2.3 Minkalaista kumppanuutta toivoisit Ylen kanssa?

Kysymyslomakkeen kohdassa 5 selvitettiin mink&laiset kumppanuuden muodot erityi-
sesti kiinnostavat Ylen yhteistydkumppaneita. Talla kysymyksella on tarkoitus kartoittaa,

minkalaisia hankinnan muotoja on syyta vaalia erityisesti Hankintaportaalissa.

Vastaajista 57 % toivoo roolia selvasti maéariteltynd alihankkijana (taulukko 3). Eli osa-
puolena, jolta vain tilataan etukéteen selvasti rajattu suoritus. Ylen nakokulmasta tamé
tarkoittaa, ettd vastaajat toivovat tarpeen olevan selvésti mietitty ja rajattu pyydettdessa
tarjousta. 43 % vastaajista toivovat vastuullisempaa roolia yhteistydssa Ylen kanssa (tau-
lukko 3). He toivovat roolia, jossa he padsevét yhdessa Ylen kanssa suunnittelemaan ja
toteuttamaan hankkeita tai jopa suunnittelemaan itse omia hankkeita, joihin Yle lahtee

mukaan.

Hankintaportaalia suunniteltaessa taytyy ottaa ndma molemmat toiveet huomioon. Ylen
puolesta sinne on syyta luoda ainakin kaksi erilaista hankintojen kanavaa. Ensimmainen
kanava on tarjouspyyntdja varten. Talla kanavalla etsitdan alihankkijaa, kun tarve on sel-
vasti jo tiedossa. Toinen hankintakanava tassa mallissa olisi interaktiivisempi. Tall4 ka-
navalla Yle voi etsid yhteistydbkumppania ideatason hankkeisiin, joiden toteuttamisesta ei
ole vielé tarkempaa suunnitelmaa. Hankkeesta kiinnostuneet tahot voivat ilmaista kiin-
nostuksensa hanketta kohtaan ja Yle voi 16ytaa hyodyllisia kumppaneita, jotka voivat

viedd hanketta eteenpain.

Koko media-alan kehittdmiseksi jalkimmainen kanava voidaan toteuttaa siten, etta se ei
ole pelkéstdan Ylen hankkeita varten. Suurimman yleisen hyédyn kanava tuottaa, jos

kuka vaan voi ladata sinne oman hankkeensa ja etsid yhteistydkumppaneita itselleen.
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Minkalaista kumppanuutta toivoisit Ylen kanssa?

OToiminta selvasti maariteltyna
alihankkijana

mLiiketoiminnan oheispalvelun
tuottaminen

OVastuullinen jasenyys
projektiryhméssa

OYhteisen hankkeen luominen ja
toteuttaminen

BYhteinen strateginen suunnittelu

TAULUKKO 3 Minkaélaista kumppanuutta vastaajat toivovat Ylen kanssa
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3.2.4 Mita asioita toivoisit Ylen kehittavan toiminnassaan?

Kyselylomakkeen kohdassa 6 pyydettiin vastaajia lajittelemaan tarkeysjérjestykseen
asiat, joihin Ylen tulisi keskittya yhteistyénsa kehittdmisessé:

1. Ulkopuolinen viestinta (esimerkiksi tulevista hankkeista)

2. Yhteistyokumppaneiden kehityksen tukeminen

3. Yhteistydkumppaneiden toiminnan ja palveluiden arviointi
4. Kilpailutilanteen johtaminen (kumppanin valinta)
5

. Verkostojen ilmapiiri

Kuten taulukosta 4 huomaa kaikki esitetyt kohdat ovat saaneet merkittavasti painotusta,
seka etenkaan karkikolmikolle ei vastauksiin muodostunut suurta hajontaa. Niukasti tér-
keimmaksi kehityskohdaksi nousi kuitenkin yhteistyékumppaneiden toiminnan ja palve-
luiden arviointi. T&lla tarkoitetaan siis palautteen antamista tehdysté ty0sté ja tarjotuista
palveluista. Vastaajat selvésti haluavat kuulla miten heidén yhteistydnsa on sujunut.

Hankintamallissa tdhdn kohtaan kyetaan tarjoamaan ratkaisu hallitulla projektien loppu-
kasittelylld. Hankintaportaaliin kannattaa tehda osio, josta l10ytyy kaikki toteutetut pro-
jektit. Kaikki osalliset voivat projektikohtaisesti antaa oman nakemyksenséa sen toteutuk-
sesta ja onnistumisesta. Tama hyddyttda myoskin Yled, nain omasta tietokannasta l1oytyy
relevanttia tietoja yhteistyokumppaneista. Sekd oman talon siséiset paallekkaisprojektit
voidaan karsia timén kanavan avulla, jotka toimeksiantaja on maininnut ongelmiksi Ylen
hankinnoissa. (Salli 2017)

Seuraavaksi eniten vastaajat toivoivat Ylen kehittdvan kilpailutilanteen johtamista seka
yhteistyokumppaneiden kehityksen tukemista (taulukko 4). Erityisesti keinoja kilpailuti-
lanteen johtamisen kehittdmiseksi on tarkeda miettié tarkasti, jotta Yle onnistuu tavoit-
teessaan olla media-alan kehittdja Suomessa. Kilpailutilanteen johtamisen kehittdminen
lahtee hankintojen avoimemmasta hoitamisesta. Erityisesti siitd, etta ei sorruta helpoim-
paan ratkaisuun ja tilata vain toimittajalta, jolta ollaan aina ennenkin tilattu. Kilpailuti-
lanteen johtaminen kunnollisesti vaatii aktiivista perehtymistd toimittajamarkkinoihin ja
eri vaihtoehtojen analyyttista puntarointia ennen valintaa. Luomalla kilpailupainetta toi-
mittajat keskittyvat enemman oman toimintansa kehittdmiseen niin laadun kuin kustan-

nusten osalta ja tuotettu lopputulos paranee.
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Y hteistyokumppaneiden kehityksen tukemisella voidaan saavuttaa win-win-tilanne; toi-
mittajat kykenevat kehittdmadn tyonsa jalked ja Yle hankkijana saa jatkossa parempaa
vastinetta rahoilleen. Vaikka hankinnoissa ei ole yleisesti kannattavaa suosia aina samoja
toimittajia, on naiden kehittyminen kuitenkin suotavaa. Vaikka aktiivisesti kéytettaisiin-
kin monipuolisesti eri toimittajien palveluita, todennékdisesti jo tuttujen toimittajien pal-
veluita tullaan hyodyntdmaan jatkossakin. Lis&ksi jotkin osa-alueet ovat varmasti sellai-
sia, joihin ei ole kdytannossd edes mahdollista etsid uutta toimittajaa. Esimerkkind usein
samankaltaisena toistuva hanke, kuten jonkin tv-sarjan tuotantokaudet. Riskina toimitta-
jien kehittdmisessé piilee kuitenkin se, ettd Yle kéyttaa siihen paljon aikaa ja lopulta ei

paady endd tekemdadn yhteistyota kyseisen toimittajan kanssa.

Ulkopuolinen
viestinta...

Yhteistydkumppa
neiden...

Yhteistyokumppa
neiden...

Kilpailutilante
en johtamine...

Verkostojen
imapiiri

TAULUKKO 4 Mitd vastaajien mielestd Ylen tulisi erityisesti kehittd4 toiminnassaan
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3.2.5 Muut esille tulleet seikat

Kyselylomakkeen kohta numero 7 oli viimeinen, jossa esitettiin kysymys tutkittavaan ai-
heeseen. Vastaajilta kysyttiin ” Tulisiko Ylen keskittya johonkin muuhun asiaan kehitta-
esséan yhteistyota kumppaneiden kanssa?”, johon kerittiin vastauksia avoimella teksti-

kentalla.

Kuten jo aiemmin on mainittu, niin talla tutkimuksen melko suppealla tutkimusotannalla
ei voi tehda yleistyksid, vaan tuloksia pitaa tulkita suuntaa antavasti. Saaduista vastauk-
sista ei ilmennyt merkittavasti aiemmista kysymyskohdista kerétyisté vastauksista poik-
keavaa. Vastaajat toivovat mm. seuraavien sitaattien kaltaisia asioita:

"Kylld, pitkdaikaisiin sopimuksiin kumppaneiden kanssa. Ja ajoissa tieto tulevista

1

toistd.’
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“Kaytannon win-win-hankkeet (my6s TKI-puolella) ovat tarkeintd. Tahan liittyen Ylen
Mediapoliksen yksikon tulisi saada lisaa itsendista paatosvaltaa - valtaa on siirretty lii-

kaa Pasilan linnoitukseen.”

N&ma teemat kuuluvat jo kyselylomakkeen kohdassa 6 kysyttyihin ulkopuolisen viestin-
nan ja kilpailutilanteen johtamisen piireihin. Jo kohdassa 6 lapikéaytyjen vastausten pe-
rusteella naihin teemoihin toivotaan puututtavan. Jalkimmaisessa sitaatissa esiintynee-
seen toiveeseen vallan lisddmisesta ei voida vélttdmatta puuttua. Kuitenkin Hankintapor-
taali voi tarjota tehokkaan kanavan viestid, jolla Mediapoliksen yksikké saa paremmin

aanensad kuulumaan paatoksenteossa.
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4 SUUNNITELMA HANKINTOJEN HOITAMISESTA

Tassa osiossa esitelld&n suunnitelma hankintojen hoitamisesta luotavan Hankintaportaa-
lin kautta. Suunnitelma pohjautuu teoriaan seka siina reflektoidaan kvantitatiivisen tutki-
muksen tuloksia. Suunnitelman tarkoitus on tarjota ratkaisu toimeksiantajan ilmaisemiin
suurimpiin ongelmakohtiin Ylen hankinnoissa, jotka esiteltiin tdamén opinndytetyon joh-
dannossa kappaleessa 1.1. Nama keskeisimmat ratkaistavat ongelmakohdat ovat siis: 1)
miten 10ytaa ja valita oikea toimittaja, 2) miten Yle saa enemman irti yhteistyosta toimit-
tajien kanssa, 3) miten vélttdd paallekkaisyydet hankinnoissa ja 4) kuinka tehostaa tie-
donkulkua Ylen sisalla sek& sen ulkopuolelle. Alla olevassa kuvassa on pelkistetysti esi-
tetty mistd osioista Hankintaportaali koostuu. Kuvan 4 osiot ovat avattu tarkemmin tdmén

luvun jaljemmissé osioissa.

HAN KINTAPORTAALI

Hakukone asiasanahaku (tulevat hankkeet, toteutetut hankkeet, toimittajat)

KUVA 4. Malli Hankintaportaalista
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4.1 Tiedottaminen

Tulevista hankkeista ja projekteista tiedottaminen on Hankintaportaalin kannalta olennai-
sin osio. Td&méan vuoksi se tuleekin sijoittaa nettisivuston etusivulle. Tiedottaminen ja-
kaantuu tarkasti méaariteltyihin seké ideatason hankkeisiin. Tarkasti maaritellyt hankkeet
ovat niitg, joihin tiedetadn tarkasti mité toimittajalta halutaan tilata. On se sitten vastuu
koko projektin vetdmisesta tai pieni osuus kokonaisuutta. Mit& tarkemmin oma tarve on
madritelty sen suuremman hyddyn hankkija saa, kuten kappaleessa 2.1.3 todettiin. Tar-
koin kartoitettu hanke varmistaa sen, ettd toimittajat osaavat tarjota juuri sitd mita halu-

taan, eik& hankkija pdady maksamaan turhasta.

Sivustolle luodaan tarkka kuvaus tulevasta hankkeesta, jonka yhteyteen tulee kuvaus mita
toimittajilta halutaan tilata. Sivuston kautta toimittajat voivat lahettéa tarjouksensa hank-
keen vastuu henkildlle. Hankkeen koosta ja merkityksesta riippuen toimittajilta voidaan
edellyttad tarjouksen lisaksi liitteitd, joita hyodynnetddn Kilpailutuksessa. Namaé liitteet
ovat kuvaus aiemmista toimittajan tekemisté vastaavista toista, jotka ilmentévét toimitta-

jan patevyyttd kyseiseen tehtavaan.

Liséksi merkittdvissd hankkeissa on syyta pyytéa toimittajaa nimeaméaan valmiiksi hen-
kilot organisaatiostaan, jotka ovat lahdossd mukaan projektiin. Néiltd henkil6ilta tulee
pyytaa kuvaus omasta ammattipatevyydestaan. Henkil6iden valmiiksi nimedaminen tuo
hankkijalle varmuutta saatavasta laadusta. Kuten kappaleesta 2.1.3 ilmenee, niin palvelun
laatu on loppujen lopuksi kuitenkin kiinni vain henkilon patevyydestd, joka sen tuottaa.
Se kuinka paljon tietoa toimittajalta vaaditaan, tulee harkita aina tapauskohtaisesti. Jos
merkitykseltadn pieniinkin projekteihin vaaditaan aina kaiken kattava kuvaus kay ékkia

niin, ettd toimittajat alkavat vierastamaan prosessia sen raskauden takia.

Ideatason toisté tiedottaminen on luonteeltaan aiempaa epaméaéraisempad. Tdman osion
kautta etsitdan yhteistyokumppaneita mukaan hankkeisiin, joiden toteutuminen ei ole var-
maa. Taman osion kautta etsitddn kumppaneita aktiiviseen rooliin mukaan heti hankkeen
kehitys- /ideointivaiheeseen. Alkutekijoissa olevista hankkeista t4t4 kautta tiedottaminen
voi synnyttéé parhaimmillaan hedelmallisté yhteistyotd hankkeiden ympérille, jotka muu-

ten eivat valttamatta olisi edenneet tuotantovaiheeseen.
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Ideatason hankkeista tiedottamisessa voidaan hyodyntéa kappaleessa 2.2.1 esiteltya rans-
kalaista urakkaa. Tdma edellyttd4 sen, ettd hankkeelle on maaritelty jo budjetti. Tiedot-
teeseen julkaistaan tiedot suunnilleen siitd mit& halutaan, ja kuinka paljon toteutukseen
on varattu rahaa. Toimittajat voivat lahettdd suunnitelmansa siitd mité he saisivat aikaan
kyseisella budjetilla. Hankkija voi tulkita tarjouksista mika on toteuttamiskelpoisin ja

mika vastaa ideaa eniten.

Taman kategorian hankkeista ilmoittamisessa piilee omat riskinsa. Pahimmillaan voi
kayda niin, ettd ulkopuolinen taho varastaa idean kokonaan itselleen ja jattdd hankkeen
alkuperaisen idean luojan kokonaan ulkopuolelle. Tast4 syystéa ndistd hankkeista tiedot-

tamisessa tulee noudattaa varovaisuutta.

Edella mainituista hankkeista tiedottamiseen tarkoitettu sivu voi palvella myds muitakin,
kuin vain sivuston pyorittdj&a Yleé. Ulkopuolisille tahoille kannattaa tarjota mahdollisuus
tiedottaa omista hankkeistaan, joihin he etsivat yhteistyokumppaneita. Ulkopuoliset tahot
voivat |0ytaa tatd kautta kumppaneita toisistaan Se varmasti houkuttelee enemman ulko-
puolisia tahoja liittymaén sivustolle, ja hyddyntdmaan sitd. Erityisesti pienet yritykset,
joilla ei ole paljon resursseja markkinointiin, voivat tata kautta saada paremmin hank-
keensa esiin muille. Kappaleessa 2.2.1 todettiin, etta toimittajasuhteiden kehittdmisen
kannalta vahvemman on térkeda tukea heikomman kehittymista. Hankintaportaaliin jul-

kisen tiedottamisen kanava tukee hyvin taté toimittajasuhteiden kehittdmisen osa-aluetta.

Julkisen tiedottamisen kautta sivusto palvelee koko media-alaa ja sen toimijoita Suo-
messa. Toimeksiantaja mainitsi haastattelun yhteydessa, etta Ylelle on toiminnassaan tar-
keda juurikin tdméa koko toimialan tukeminen. Lisaksi Yle voi 10ytaa tata kautta hedel-

mallisid hankkeita, joista ei muuten olisi kuultukaan.

Julkaistaessa tiedotteita pitd4 noudattaa johdonmukaisuutta, ja ne tulee julkaista yhtenéi-
sessd muodossa. Tiedotteista pitdd huokua pddmaéaratietoisuus ja varmuus. N&ama edes-

auttavat luomaan houkuttelevaa kuvaa yhteisty6std Ylen kanssa.
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4.2 Tiedon tallentaminen

Sivusto toimii hyvan alustana tallentaa tieto tehdyisté projekteista seka toimittajista. Pro-
jektit tallennetaan sivustolle kantaen mahdollisimman tarkasti kuvailevaa nimeéa. Lisaksi
projekteille voidaan laittaa tunnisteita, mitka helpottavat niiden I6ytymista tietokannasta.
Projekteista tehdddn mahdollisimman tarkka kuvaus siitd, mihin niilld pyrittiin, miten ne
onnistuivat sek& ketka olivat osallisena projektin toteuttamisessa. Projektiin osallistunut
Ylen henkil6std on syytd nimetd. Tama helpottaa sisdista tiedonhankkimista; kun joku
toinen Ylen sisalla kaavailee samankaltaista projektia, on helppo I6ytaa henkil6 kenelta
kysyé neuvoa toteutukseen. Tiedon tallentamisella saadaan keréttya toimittajakantaa ja
voidaan ratkoa kohdassa 2.2.1 esitettyjé kilpailutuksen ongelmakohtia.

Tallennettava tieto jaetaan julkiseen ja Ylen siséiseen tietoon. Julkista tietoa on edella
mainitut kuvaukset projektista sek& maininnat projektiin osallistuneista tahoista. Ylelta
projektiin osallistuneen henkildston kannattaa tehda liséksi arvio projektiin osallistu-
neesta toimittajasta. Tatd arvioita voidaan hyddyntaa jatkossa, kun pohditaan toimittajan
valintaa. Arvio toimittajan patevyydesta on tarkea kuulla nimenomaan tahoilta, ketka ovat
laheisesti tydskennelleet tdman kanssa. Asiat mitd kannattaa arvioida ovat kustannukset,
palvelun tai tuotteen laatu, toimitusketjun toimivuus, asiakaspalvelu sekd toimitaajan
henkildston ammattitaito. Toimittajien sdanndllinen arviointi on tulevan yhteistyén kan-
nalta merkittavaa, kuten kappaleessa 2.2.2 todettiin. Arviot toimittajista hyddyttaa var-

masti muuta henkil0st64, jotka eivat ole olleet tekemisissa kyseisten toimittajien kanssa.

Keratty tieto toimittajien arvioinnista on syyté pitad Ylen sisaisend vaarin ymmarrysten
valttamiseksi. Projektikohtaisesti kerétty arviointi edustaa vain asianomaisten tahojen né-
kemysta asiasta, eika suinkaan koko Ylen. Julkisena tieto tulkittaisiin herké&sti ilmenta-
maan koko Ylen ndkemysté. Liséksi tieto julkisesti annettavasta arvioinnista loisi var-

masti painetta toimittajien parissa, mika véhentéisi Ylen houkuttelevuutta.

Toimittajille on kuitenkin suotava mahdollisuus saada arvio toiminnastaan henkilokoh-
taisesti. Niin kuin kumppanuustutkimuksessa kavi ilmi, niin kumppanit toivovat Ylelta
palautteenantoa. Kdymalla palautetta lapi huolellisesti toimittajan kanssa kyetéan tuke-
maan sen kehittymistd. Rakentavan palautteen anto myodskin varmasti edesauttaa tiiviim-

man yhteistydn muodostumisessa toimittajien kanssa.
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Toimittajat voivat tehda sivustolle oman profiilin. He voivat tallentaa profiiliinsa projek-
tit, joissa he ovat olleet mukana, sekd maininnan eri Ylen osastoista ja henkil0stosta kenen
kanssa he ovat olleet yhteistytssa. Tdma helpottaa tiedon 16ytamista, kun etsitdan toimit-
tajasta tietoa sivustolta. Toimittajat voivat lisdtd omaan profiiliinsa kuvauksen myos
muista referensseita, eli toistd jotka he ovat tehneet muualla. Tdma on olennaista etenkin
toimittajille, jotka eivét ole entuudestaan tuttuja Ylelle. Toimittajien l&hettéessa tarjousta
sivuston kautta voivat he hyddyntad kaikkea sivustolle tallentamaansa. Kuten jo aiemmin
mainittiin, voi olla syyta tarjouksen liséksi pyytaa toimittajalta referensseja omista tois-
tdan. Jos toimittaja on ne jo ladannut sivustolle, on helppo liittd4 osaksi tarjousta, eika
niit4 tarvitse kirjoittaa aina uudestaan. Hankkijan kannalta tdmé& helpottaa merkittavasti

sopivan toimittajan 16ytdmisté ja ndihin tutustumista.

Mité tarkemman kuvauksen toimittajat luovat organisaatiostaan sivustolle, sen hyddylli-
sempi se on hankkijalle. Toimeksiantajan mukaan isoimpia ongelmia Ylella hankinnoissa
on ajan puute; ei ole tarvittavaa aikaa kaivaa tietoa toimittajamarkkinoista, jotta voitaisiin
vertailla toimittajia kunnolla. Tdma johtaa usein siihen, etta tilataan tutulta toimittajalta.
Jos toimittajat omaksuvat sivuston saastaa se hankkijan aikaa toimittajiin tutustuessa, silla

sen myota tieto on saatavilla yhdesté paikasta.

Vaarana on, etta toimittajat eivat ymmarra sivuston arvoa ja sitd mink& potentiaalisen
hyodyn se tarjoaa. Myytéessa verkkosivua toimittajille tulee painottaa sité, ettd sen kautta
he tavoittavat vaivattomasti asiakkaan. Ja heidén panostaessa omaan profiiliinsa on tilaa-
jan turvallista valita heidét toimittajaksi.

On vahintadnkin yhté tarkeaa, etta sivusto myydaéan hyvin myos Ylen sisélla. Parhaim-
millaan sivustolla saadaan Kitkettya sisdisen tiedonkulun ongelmaa. Toimeksiantajan ku-
vauksen mukaan vélilla k&y niin, etté eri paikkakunnilla toimivat yksikot tekevat itsendi-
sesti sellaisia hankintoja, joihin saattaa 16ytya jo ratkaisu. Tatd varten on tarkedd, ettd
henkilOsto sitoutetaan kirjaamaan tarkasti ylos hankinnat siten, ettd ne I6ytyvat helposti
tietokannasta. Ja hankintoja suunnittelevat velvoitetaan selvittdmaan, onko kyseiseen tar-

peeseen jo olemassa ratkaisu.
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4.3 Toimittajan I6ytdminen

Sopivan toimittajan etsiminen voidaan hoitaa tdmén sivuston kautta hyddyntaen kerattya
tietokantaa. Tulevista hankkeista tiedotetaan sivuston kautta, ja sopivat toimittajat voivat
jattaa tarjouksen. Tarjousta késiteltdessa paastaan tutustumaan toimittajaan tarkemmin
tdman profiiliin kautta. Lopullisen toimittajavalinnan tukena voidaan kayttaa kappaleessa
2.2 esiteltyja toimittajan valintaan vaikuttavia tekijoita.

Uuden toimittajan osalta tehdaan arvio naytoista ja patevyydesta kyseiseen hankkeeseen.
Arvio tehddan aiempien tdiden, ja toimittajan organisaatiostaan tekemén kuvauksen pe-
rusteella. Uudelta toimittajalta tilaaminen on aina riski. Hankinnan luonteesta riippuen
uuden toimittajan osaamista kannattaa kuitenkin hyodyntéad. Néain voidaan parhaimmil-
laan saavuttaa paljon totuttua parempaa laatua. Lisaksi monipuolisen toimittajakannan
hyddyntdmiselld Yle onnistuu tavoitteessaan kehittd4d media-alaa, minka toimeksiantaja
on maininnut olevan Ylen toive, eikd monopolisoi sit4 vain tietyille toimijoille. Toimit-
tajakannan laajuus ei yksindén riitd koko toimialan kehityksen tukemiseen. Kuitenkin
Ylen suhteen se on merkittavaa, silla Yle on Suomen suurin kyseisen alan toimija joka

tuottaa valtaosan kaikista alan hankkeista maassa.

Vanhojen toimittajien osalta arvioon voidaan kayttaa apuna projektitietokantaa vanhoista
toista, joita toimittaja on tehnyt Ylelle. Jotta tietokannasta on relevanttia hyétya, tulee
sieltd 16ytya Ylen siséinen arvio toimittajasta edelld aiemmin mainittuja seikkoja painot-
taen. Arvio on syytd tehda projektikohtaisesti. N&in voi vertailla toimittajan vahvuuksia
erityyppisissa toissa. Samalla voidaan mitata, miten toimittaja on mahdollisesti kehittynyt

ajansaatossa.
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4.4 Haasteet

Kappaleissa 4.1 — 4.3 esiteltiin suunnitelma hankintojen organisoimisesta Hankintaporta-
liissa. Suunnitelmalla pyritdan kehittdmaédn Ylen yhteistyotd sen kumppaneiden kanssa.
Tama suunnitelma tukee kehitysta, sill4 se tarjoaa ratkaisun johdannossa, kappaleessa 1.1
esitettyihin suurimpiin ongelmakonhtiin, mité tulee Ylen hankintoihin ja yhteistyohon tér-
keiden kumppanien kanssa. Suunnitelman kaytantéon paneminen ei ole mutkatonta. Sen
toteuttamiseen ja tavoitteensa tayttdmiseen sisaltyy haasteita, jotka tulee tiedostaa hyvissa
ajoin jottei niistd tule ongelmia. Tassé kappaleessa esitetddn suurimmat haasteet, jotka
liittyvat Hankintaportaalin toteuttamiseen.

Jotta tdma sivusto voi tarjota toivotun hyédyn on sen oltava mahdollisimman helppokéyt-
toinen. Jos kayttajat (seka toimittajat ettd Ylen henkildstd) kokevat sen kéyttdmisen han-
kalaksi tai tyclaaksi ei se saavuta toivottua kayttoastetta millaén. Niinpa sivusto on pidet-
tava toiminnoiltaan mahdollisimman yksinkertaisena. Sivusto perustuu tulevista hank-

keista tiedottamiseen ja toimii tietokantana vanhoille hankinnoille.

Sivuston pyorittyé jonkin aikaa haasteeksi voi muodostua mydskin tiedon laajuus; tarjolla
on niin paljon informaatiota, etta sieltd ei 16yda etsimaansa. Tata varten seké tulevat etta
vanhat hankkeet tulee kirjata tarkasti toimialakohtaisesti kantaan. Mita tarkemman ku-

vauksen hankkeet saavat, sen varmemmin se tavoittaa oikeat henkilot jalkeenpain.

Hankintoihin tulee jatkossakin kulumaan aikaa. Hyvin hoidettuna ne vaativat syvéa tu-
tustumista toimittajamarkkinoihin. Mikéli markkinat saadaan koostettua samaan paik-
kaan télle sivustolle, tulee tiedonkerddmisestd helpompaa. Hankintoja toteuttava henki-
10st0 tulee sitouttaa laajaan tiedonhankintaan, jotta saadaan tietoa koko markkinoista, eiké

sorruta toimimaan vain tuttujen toimittajien varassa.

Erityisend haasteena onkin saada myos entuudestaan tuntemattomat toimittajat liittymaan
sivustolle. Sivusto tulee markkinoida tehokkaasti lapi koko markkinoiden, jotta se tavoit-
taa kaikki potentiaaliset toimittajat, joilla voi olla saumaa yhteisty6hon Ylen kanssa. Toi-
mittajia l&hestyessé tulee painottaa mit4 konkreettista hyotya sivustolle liittyminen tar-

joaa: mahdollisuuden péaastd myymaan Suomen suurimmalle mediatalolle, paikan josta
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I0ytéd potentiaalisia yhteistydkumppaneita, kanavan markkinoida omaa osaamistaan ja

omia hankkeita.
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5 POHDINTA

Tama opinndytety0 toteutui suunnitelman mukaisesti, tuottaen toimeksiantajalle suunni-
telman hankintojen organisoinnista Hankintaportaalin kautta. Tyo eteni vaiheittain, al-
kaen toimeksiantajan haastattelulla 12. tammikuuta 2017 Ylen Tohlopin tiloissa Tampe-
reella. Haastattelun aikana méériteltiin opinnédytetyon aihetta, joka oli “kuinka tehostaa
yhteistyotd kumppaneiden kanssa”. Néilld kumppaneilla tarkoitettiin siis toimittajia,

joilta Yle ostaa palveluita osana omaa liiketoimintaansa.

Opinnaytetyo eteni siten, ettd tekijd perehtyi laajasti hankinnan teoriaan. Opinndytetyon
edetessa teoriaan perehtymistd tarkennettiin siten, etté se palveli mahdollisimman hyvin
tdman opinndytetyon aihetta. Varsinainen opinnaytetyon tydstaminen alkoi kunnolla ke-
vaalla 2017. 4.14. 2017 pidettiin toinen toimeksiantajan haastattelu, jolloin tarkennettiin
lisd& opinnaytetyon aihetta. Tuolloin keskityttiin etenkin mééritteleméan ongelmakohdat
aiheeseen liittyen, jotka on syyté ratkaista. Suurimmiksi ongelmakohdiksi mainittiin
muun muassa Kilpailutusprosessin tehottomuus seké sisdinen tiedonkulku. Haastattelun
aikana ilmeni, ettd toimeksiantajan organisaatiossa on kaavailtu ideatasolla mahdollisen

nettisivun luomista, jonka kautta hallittaisiin kumppanuuksia.

Todettiin, etté tdssa opinnaytetydssa kannattaa nimenomaan keskittya siihen, kuinka hoi-
taa hankinnat tuon sivuston kautta. Syyna tahan oli se, ettd sivusto toisi parhaimmillaan
valtakunnallisen hyddyn koko Ylen organisaatiolle ja sen kautta voidaan ratkaista ilmi
kayneet ongelmakohdat. Tédssa tydssa tuo nettisivusto kantaa nimeéd Hankintaportaali.

Opinnaytetyon toteuttamisen aikana tekija paasi tutustumaan toimeksiantajan organisaa-
tioon ja saavutti syvallisen ymmarryksen hankinnan teoriasta. Opinnaytetyon kappaleessa
5 esitetddn suunnitelma hankintojen organisoinnista Hankintaportaalin kautta. Suunni-
telma on muodostettu hyddyntéen aiheeseen liittyvaa teoriaa, tdssé tyossa kerattyjé tutki-
mustuloksia sek& toimeksiantajan haastatteluita. Tekijan toivon mukaan innovoidulla

suunnitelmalla on uutuusarvoa ja toimeksiantaja voi hyddyntaa sitd kaytannossa.
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5.1 Tutkimus

Opinnaytety6 toteutettiin konstruktiivisend tutkimuksena, paaméaarana innovoida ratkai-
sumalli, joka téssé tydssd on suunnitelma Hankintaportaalista. Seuraavien tutkimuksen
vaiheiden eteenpdin viennin vastuu siirtyy toimeksiantajalle. Tutkimuksen seuraava vaihe
on innovoidun mallin testaaminen kaytannossa, ja tdman jalkeen kartoitus sen jatkokehi-

tystarpeista. Tutkimuksen eteenpdin vientia kasitellaan lisd4 kappaleessa 5.2

Osana tata opinndytetyota toteutettiin kvantitatiivinen tutkimus, joka kantaa nimeé
Kumppanuustutkimus. Tutkimus suunnaattiin tunnetuille Ylen kumppaneille. Tassé ta-
pauksessa sopiva joukko oli Mediapoliksen organisaatiot. Tutkimuslomaketta jaettiin
talle ryhmélle sdhkopostitse useaan kertaan touko-kesakuussa 2017. Tutkimuksen runkoa
pohdittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa aiemmin mainitun huhtikuun haastattelun yh-

teydessé.

Virallisen tutkimuslomakkeen laati tdamén opinnaytetyontekija. Tutkimuslomake syntyi
yhdistellen teoriaa seka haastattelussa selvinnytta tietoa. Kvantitatiivisella tutkimuksella
oli tarkoitus selvittad mité asioita kumppanit toivovat Ylen kehittdvan hankintaprosessis-
saan. Nain saatiin myds kumppanien &&ni kuulumaan lopullisen ratkaisun suunnitteluun.
Tama on todella tarkead, silla Hankintaportaali ei voi milla&n onnistua, ellei seka Ylen

henkildsto etta toimittajat ymmarré sen arvoa ja koe sita hyddylliseksi.

Haastattelun yhteydessa toimeksiantaja mainitsi, ettd Kumppanuustutkimuksen kohde-
ryhma voi olla hyvin hankala saada vastaamaan lomakkeeseen. Syyna tahan oli erityisesti
kyseisten tahojen kiireellisyys. Tdma asia osoittautui todeksi, ja valitettavasti Kumppa-
nuustutkimukseen ei saatu toivottua vastausprosenttia. Lopullinen vastausprosentti jéi
melko alhaiseksi (46,15 %), joten tutkimuksen tuloksia ei voitu kasitell siten, ettd ne
olisivat edustaneet koko kohderyhmén nakemysta. Tutkimustuloksia hyddynnettiin suun-

taa antavasti ratkaisumallia innovoitaessa.

Tutkimuslomaketta laatiessa pidettiin mielessd mainittu kohderyhmén Kkiireellisyys.
Tama huomioitiin siten, ettd tutkimuslomake pidettiin mahdollisimman ytimekkaana ja
siihen tuotetut kysymykset muotoiltiin mahdollisimman selkeiksi, jotta niihin oli helppo

vastata.



49

5.2 Hankintaportaali

Tdassa opinndytetydssé esitelldédn kappaleessa 4 suunnitelma hankintojen organisoinnista
Hankintaportaalissa. Suunnitelma on tdmén opinnaytetyontekijan nakemys aiheesta, joka
pohjautuu teoriaan, kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksiin seka toimeksiantajan haastat-
teluihin. Suunnitelma on siis Ylen ulkopuolisen tahon tuottama. Lopputuloksen kannalta
tdma on hyva asia, sill4 ndin ollen tuotetulla suunnitelmalla on oletettavasti uutuusarvoa
toimeksiantajalle. Taysin sisdisesti tuotettuna suunnitelma olisi voinut kangistua liikaa jo

olemassa olevaan, eiké taten huomioida tarpeeksi eri vaihtoehtoja.

Ulkoisesti tuotettuun suunnitelmaan liittyy kuitenkin omat haasteensa. Pahin riski ulko-
puolisen tahon tuottamaan suunnitelmaan liittyen on, etté se ei kykene ratkaisemaan tuo-
toksella kasiteltyd ongelmaa. Tamé voi johtua monista syista. Todennakdisin tekija kui-
tenkin on, ettd ulkopuolinen taho ei ole sisaistanyt tarpeeksi hyvin ratkaistavaa ongelmaa.
Jos néin on tapahtunut ei ulkopuolinen ratkaisu varmasti ole toivottu ja sitd ei voida hyo-
dyntéé kaytannossa. Hankintaportaalin suhteen ei pitéisi olla kaytantdon liittyvaa ongel-

maa. Sill& se on taysin uudenlainen malli.

Kuten jo kappaleessa 5.1 mainittiin, niin tdmén konstruktiivisen tutkimuksen eteenpéin
viennissa vastuu siirtyy toimeksiantajalle. Eteenpdin viennisséa seuraava vaihe on suunni-
telman testaus kaytdnndssd. Tama testaus voi tapahtua kahdella tavalla. Ensimmainen
vaihtoehto on luoda Hankintaportaalista prototyyppi, jolla testataan sen toimivuutta.
Tassa opinndytetyossa ei ole késitelty Hankintaportaalin tekniikkaa, eli prototyypin lu-
mista varten tarvitaan tutkimukseen mukaan taho, joka kykenee luomaan toimivan netti-
sivun, johon rakennetaan hankintoja varten suunnitelman mukaiset osiot. Prototyypin
luominen on suotava tapa hoitaa testaus. Sen kautta pystytdan arvioimaan sivuston kay-
tdnndn toimivuus ja pohtimaan konkreettiset jatkokehitys tarpeet. Prototyypin luominen
on kuitenkin ty6las ja aikaa vieva prosessi. Siihen, ettd prototyyppi on valmis testattavaksi
voi kulua pitk4 aika. Lisdksi prototyypin luominen Hankintaportaalista on kallista, eli se
sy0 budjettia lopullisen sivuston luomiselta. Toki jo luotua prototyyppid voidaan hyddyn-

taa alustana valmiille sivustolle.
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Toinen vaihtoehto suunnitelman testaamiselle on hoitaa se tydpajan avulla. Téahan tyépa-
jaan keréttaisiin osallisiksi henkil6itd, jotka kuuluvat Hankintaportaalin kayttajiin. Tahan
joukkoon on syyté haalia siis sek& Ylen hankintoihin vaikuttavaa henkilostoa etta ulko-
puolisia toimittajia, jotka mydskin on tarkoitus saada mukaan sivustolle. TyOpajassa esi-
teltéisiin suunnitelma Hankintaportaalista ja kuultaisiin osallistujien mielipiteet siita.
Ty0pajassa olisi tarkoitus kuulla kayttajien nakemys esitetyistd Hankintaportaalin ele-
menteistd. Tadma on toki haasteellista, silld silloin ei ole mahdollisuutta testata asiaa kéy-
tdnndssa. TyOpajasta voi kuitenkin parhaimmillaan nousta esiin arvokkaita ideoita, jotka

voivat toimia jopa suunniteltua paremmin kaytannossa.

Hankintaportaalin toimivuuden kannalta kaikkein kriittisintd on, ettd sen kayttajakohde-
ryhmaét ostavat sen. Tama opinnéytetyd ei tarjoa tarkkaa ratkaisua siihen, kuinka Hankin-
taportaali tulee myyda naille ryhmille, Ylen henkildstolle seké toimittajille. Tarkeinté si-
touttamisessa on saada kohderyhmaét tajuamaan Hankintaportaalin arvo ja sen tuoma
hyoty. Tdman suhteen esitetty tydpaja voisi olla toimiva ratkaisu. Ty0pajassa he padsevét
itse osallisiksi luomaan Hankintaportaalin arvoa ja antamaan nakemyksensa sen toimi-
vuudesta. Kohderyhmat varmasti ryhtyvat helpommin kayttdméaén aikanaan valmistuvaa
Hankintaportaalia jos he ovat itse osallisia sen luomisessa. Eika Hankintaportaalin kayt-
toonotto ole vain ylhaalta tuleva paatos, johon kaikkien on pakko sitoutua.
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LITTEET

Liite 1. Kumppanuustutkimus kyselylomake 1(2)

Kumppanuustutkimus Mediapoliksen toimijoille

| Tutkimus toteutetaan aineiston keraamiseksi osana Tampereen ammattikorkeakoulun liiketalouden opinnaytetydta. Opinnaytetyon tarkoitus on
| selvittad miten yhteistydta Ylen ja Mediapoliksessa toimivien muiden tahojen valilla voidaan kehittad, seka miten tehostaa Yien
| nankintaprosessia.

Kerattya aineistoa kasitellaan anonyymisti, eika yksittaisia vastauksia luovuteta eteenpain. Lomakkeeseen vastaaminen vie vain n. 5 minuuttia.
Tahan lyhyeeseen tutkimukseen vastaaminen on tarkeaa, silla se suo mahdollisuuden vaikuttaa tulevaan yhteistyéhdn

Mikali tutkimuksen pohjalta heraa mitaan kysymyksia, voi niiden pehjalta ottaa yhteyita opinnaytetydn tekijaan:
Mikael Lagerbohm

| 044 203 8835
mikael.lagerbohm@biz.tamk_fi

* 1. Kuinka kauan organisaatiosi on toiminut Mediapoliksella?
() oav |
() 12v |
[ O 28V E
() sav
O av |

* 2. Minkd Ylen osaston kanssa olet tehnyt pdasaantdisesti yhteistyota?

* 3. Mita palveluita organisaatiosi tarjoaa?

* 4. Toiminta Mediapoliksella |

Taysin eri mielta Qsittain eri miefta Qzittain samaa mielta Taysin zamaa mielta

Toiminta Mediapoliksella

on ollut merkityksellista O O O O

organisaatiolleni

| MMediapolis on auttanut
| luomaan uusia hyddyllisia
| verkostoja

Toiminta Mediapoliksella
on syventanyt vanhoja
verkostoja

Yhteistyd kumppaneiden
kanssa Mediapoliksella on
tehokasta

O O O O
o O O O
o O O O
o O O O

Viestinta Mediapoliksella
| on toimivaa



2(2)

* 5. Minkdlaista kumppanuutta toivoisit Ylen kanssa?

() Toiminta selvasti madriteltyna alihankkijana

Liiketoiminnan oheispalvelun tuottaminen
() Vastuullinen jasenyys projektirynmassa

() Yhteisen hankkeen luominen ja toteuttaminen

(") Yhieinen strateginen suunnittelu

* 6. Lajittele jarjestykseen seuraavat asiat tarkeysjarjestykseen mihin toivoisit Ylen Kiinnittdvan huomiota
toimintansa kehittdmisessa (5 tarkein, 1 vahiten tarkea).

Ulkopuolinen viestinta (esim. tulevista hankkeista)
i %  Yhteistyokumppaneiden kehityksen tukeminen
Yhteistyokumppaneiden toiminnan ja palveluiden arviointi

% | Kilpailutilanteen johtaminen (kumppanien valinta)

Joooo

WVerkostojen imapiiri

7. Tulisiko Ylen mielestési keskittyd johonkin muuhun asiaan edelld mainittujen liséksi kehittdessaan toimintaa
yhteistydkumppanieden kanssa?
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Liite 2. Sahkoposti Mediapolis

Hei,

Olen tekemassa opinndytety6té Ylelle. Opinnéaytetyoni aiheena on Ylen hankintaproses-
sin kehittaminen, seké yhteistyon tehostaminen kumppaneiden kanssa.
Olen tekemassa nyt kumppanuustutkimusta opinnaytetyoni tueksi, ja se suunnataan Me-

diapoliksen toimijoille.

Ohesta I6ydat linkin lomakkeeseen. Tutkimusaineistoa kasitellaan taysin anonyymisti, ja

siihen vastaaminen vie n. 5 minuuttia.

Pyytaisin teitd vastaamaan tahan lomakkeeseen, silla se on tarked4 yhteistyokuvioidenne

kehittamiseksi Ylen kanssa.

https://fi.surveymonkey.com/r/Kumppanuustutkimus

Jos tutkimukseen liittyen herda mitaan kysyttavaa, niin annan mielellani lisatietoja siihen

liittyen.

Ystavallisin terveisin,

Mikael Lagerbohm


https://fi.surveymonkey.com/r/Kumppanuustutkimus
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Liite 3. Haastattelupohja
Toimeksiantajan haastattelu 19.4.2017. Ylen Tampereen toimipiste.
1. Kuinka tiivista yhteistyd on muiden Mediapoliksen organisaatioiden kanssa?
2. Mitké ovat Ylen kannalta tarkeimmat kehityskohdat aiheeseen liittyen?
3. Miten vastuu hankinnoista on jakaantunut Ylella?
4. Miten kilpailutus normaalisti hoidetaan?
5. Mitka ovat tarkeimmat asiat, jotka vaikuttavat toimittajan valintaan?

6. Mikéa on sopiva kohderyhma tutkimukselle, jolla selvitetddn kumppaneiden néke-

mys asiasta?

7. Minkalaisia asioita selvitetaan talla tutkimuksella
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