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Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittdd, mita vaikutuksia séhkoisen varaosaluettelon kayt-
téonotosta on ollut yrityksen liiketoiminnalle. Miten mahdollinen kasvu on jakautunut eri asiakas-
ryhmien kesken? Tutkimuksessa verrattiin kolmen eri tuoteryhman myynnin kehittymista (A, B,
C, D) asiakasryhmissa, ennen luettelon kayttdonottoa seka jalkeen. Myds muutokset varaston
kiertonopeudessa seka varastoarvoissa tuoteryhmittéin vastaavina ajankohtina ovat tutkinnan
kohteena.

Kirjallisuuskatsauksessa kasitellaan asiakkuuksien hallinnan teoriaa yrityksen nékodkulmasta
katsottuna. Teorialla pyritdan selvittaméaén ne keskeiset menetelmat, joita yrityksen tulisi sovel-
taa ja ottaa huomioon suunnitellessaan omia asiakkuuden hallintamenetelmiaén ja niiden stra-
tegioita.

Tutkimusmenetelméksi valittiin laadullinen tutkimus, koska tutkimusaineisto perustuu lahinna
myynti - ja varastostatistiikan analysointiin sekd myods yksildhaastatteluihin ja omiin tekemiini
havaintoihin tutkimuksen edetessa. Tutkimus on tyypiltdan empiirinen eli aineistolahtdinen tut-
kimus. Tutkimusaineisto on keratty yrityksen omista jarjestelmista. Suuri maara raakadataa on
jalostettu tutkittavaan muotoon, kuten pylvas- ja viivadiagrammeiksi. Tutkimuksen muita tausta-
tietoja olen saanut Internetin valityksella teknisen tukkukaupan yritysten ja muiden alan sidos-
ryhmien kotisivujen kautta.

Yrityksen lahtokohtatilanteen analyysissa seké strategisessa suunnittelussa on pyritty heijasta-
maan kirjallisuusosuuden teorioita kohdeyrityksen toiminnan ohjaukseen lahinnd asiakkuuden
hallinnan nékdkulmista. Teoria on ollut pohjana myés yrityksen uuden, entistd segmentoidum-
man toimintamallin suunnittelussa.

Tutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa tuoteryhmittain voidaan todeta, etta tuoteryhmat 1. alustan
— ja korin osat seka 2. huolto-osat ovat eri analyyseihin perustuen kasvattaneet selkeasti myyn-
tiddn Autoluettelon kayttdonoton jalkeen v. 2007 alusta lahtien. Voimakkainta kasvu on ollut
nimenomaan tarkeimmissa asiakasryhmissa (A, B). Vastaavaa kehitysta ei ole nahtavissa C —
ja D — asiakasryhmissé, vain hivenen positiivista myynnin kehitysté havaittavissa.

Tuoteryhmé 3. sahkdosien myynti on ollut vaihtelevaa kaikissa (A, B, C,D) asiakasryhmissa,
eikd saanndllistéa kasvua ole havaittavissa. Valikoima on vield keskenerdinen, joka vaatii yrityk-
selta lisdpanostusta.

Asiasanat sahkoinen varaosaluettelo, sahkdinen kauppa, Internet, verkkokauppa, asiakkuuden
hallinta.

Ohjaaja Seppo Leminen
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The purpose of this thesis is to clarify the business impacts in Kaha Oy after the implementation
of an electronic product catalogue and how the possible increase is divided in different custo-
mer groups. In this research the sales development in three product groups has been compa-
red. The comparison was made with all customer groups before and after implementation of the
catalogue. The study includes the changes in stock rotations and values of each product group
during the same period.

The literary section includes the theory of customer relationship management (CRM) from the
company’s point of view. These theories try to clarify those key methods, which the company
should adjust and foresee when planning its own CRM methods and strategy.

The study is qualitative. The research material is based on analyses of sales and stock statis-
tics, individual interviews and observations during the study. The study is empirical. The large
amount of raw data has been gathered from the company’s own databank and modified into
suitable form to make histograms and line charts. Further information in this study comes from
websites of other technical wholesalers and interest groups.

The base analyses of the company and the strategic planning theories have been projected to
the function of the target company’s supervision from a CRM point of view. This theory has
been the basis of the company’s new and more segmented form of activity.

The results of this study show that chassis and service parts have both increased clearly their
sales and based on the analyses, after the implementation of the electronic product catalogue,
since the beginning of the year 2007. The biggest increase has been especially in the most
important customer groups. There is no similar development in other customer groups, only
some positive sales increase is observed.

In electronic parts the sales have been very variable in every customer group. No regular inc-

rease is observed. The selection of the product group is still incomplete and demands some
extra contribution from the company.

Key words: electronic product catalogue, online store, e-business, Internet, customer relation-
ship management (CRM)

Tutor: Seppo Leminen
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Executive summary

Liiketoimintaympariston muutokset teknisessa tukkukaupassa

Teknisen tukkukaupan yritysten liiketoimintaymparisto on muuttunut viime vuosina nopeassa
tahdissa. Varsinkin Internetin yleistymisen myota on sahkoinen liiketoiminta (e-business) kas-
vattanut merkitystaan kaikessa liiketoiminnassa. Tieto siirtyy nykypaivana yha enemman sah-
koisesti myyjalta asiakkaalle ja painvastoin. Internet on tulevaisuuden paaasiallinen informaa-

tion, tavaroiden, palvelujen seka viestinnan valityskanava koko arvoketjun osalle.

Opinnaytetyossani tarkastelen, mita muutoksia tai mahdollisia kilpailuetuja sahkoinen liike-
toiminta on tuonut autovaraosien maahantuojille. Autojen nopea tekninen kehitys on
edesauttanut alan toimijoiden siirtymista sahkoiseen tuoteluettelointiin - ja informaatioon.

Tyon edetessa myos selvisi, etta nykypaivan teknisen tukkukaupan ja siina menestymisen kan-

nalta sahkoinen tiedonsiirto on markkinoilla pysymisen elinehto.

Muutosten analysointi tutkimustuloksiksi

Vaikka kohdeyritys oli siirtynyt sahkoiseen tuoteluetteloon (Autoluettelo) vuoden 2007 alusta,
olin ehdottoman varma siita, etta muutoksia liiketoiminnassa oli jo tapahtunut hyvin lyhyella
aikavalilla. Seuraamalla varaosamyynnissa tapahtuneita muutoksia, sain mielestani parhaiten

tutkimustulosten kannalta tarkeaa konkreettista tietoa.

Seurannan kohteeksi valittiin varaosatuotteet (1. alustan - ja korin osat, 2. huolto-osat ja 3.
sahkoosat) ja niiden myynti eri asiakasryhmille (A, B, C, D). Myynnin muutoksia vertailtiin eri
tuote- ja asiakasryhmien kesken, ennen sahkoisen luettelon kayttoonottoa seka kayttoonoton
jalkeen. Samanaikaisesti analysoitiin kyseisten tuoteryhmien varaston arvojen muutokset seka

kiertonopeudet.

Muutokset myynnissa

Tutkimustuloksia tarkasteltaessa voidaan todeta, etta tuoteryhmat 1. alustan - ja korin osat
seka 2. huolto-osat ovat kasvattaneet selkeasti myyntiaan Autoluettelon kayttoonoton jalkeen
v.2007 alusta lahtien. Voimakkainta kasvu on ollut nimenomaan tarkeimmissa asiakasryhmissa

(A, B). Vastaavaa vaikutusta ei ole nahtavissa C - ja D - asiakasryhmissa.



Tuoteryhmassa 3. sahkoosien myynnin suhteen kasvuodotukset olivat suuret, koska varastoa
oli laajennettu runsaasti. Oletusarvona oli, etta Autoluettelon luoma tarjoama ja helppokayt-
toisyys kaantavat myynnin kasvuun, mutta toisin kavi. Investoinneista huolimatta myynti on
ollut vaihtelevaa kaikissa (A, B, C,D) asiakasryhmissa, eika saannollista kasvua ole havaittavis-

sa. Valikoima on viela keskenerainen, joka vaatii edelleen lisaa resursseja.

Muutokset varastoarvoissa

Palveluaste on kasvanut, koska varastoarvoa on lisatty kaikissa tuoteryhmissa, painottuen
juuri Autoluettelon lanseerauksen aikaan. Seurantajakson aikana (01/2005-1/2008) tuoteryh-
mien 1. ja 2. varastonarvo on kaksinkertaistunut ja myos tuoteryhma 3. on kasvanut noin 35

%. Varastoarvon lisays nakyy selkeasti myos varaston kiertonopeudessa.

Muutokset kiertonopeuksissa

Tuoteryhma 1. varaston kiertonopeus on vaihdellut lahes koko seurantajakson ajan noin 1,90 -
2,10 valilla. Autoluettelon kayton myota on A- ja B-asiakkaiden myynti kehittynyt hyvin, mika
nakyy varastonkierron nousulla 2,50 saakka. Suuntaus on positiivinen, vaikka varaston arvo on

noussut samanaikaisesti.

Tuoteryhma 2. varaston kiertonopeus on laskenut seurantajakson aikana 3,50:sta noin
2,40:een. Syy kiertonopeuden heikkenemiseen on ylla mainittu voimakas palveluasteen nos-
taminen kasvattamalla varastoa. Myynti on kuitenkin nousujohteista, joten kiertonopeus tulee

kohoamaan.

Tuoteryhma 3. varaston kiertonopeus on vaihdellut ylos ja alas 2,00 ja 2,60 valilla. Valikoima
ja varastoarvo ovat kasvaneet, mutta asiakasuskollisuus on edelleen heikko, koska kausivaih-

telut ovat suuria.

Yrityksen kilpailukyvyn sailyttaminen tulevaisuudessa

Tuoteryhmien jatkuva kehittaminen ja ajan tasalla pitaminen markkinoihin nahden on kilpai-
lukyvyn sailyttamisen kannalta erittain tarkeaa tulevaisuudessa. Pitaa valttaa vauhtisokeutta
tai tuudittautua ajatukseen, etta kaupan jatkuva kasvu on itsestaanselvyys. On seurattava
hyvin tarkasti markkinoiden ja varsinkin autokannan kehitysta, jotta varastoitavat tuotteet

vastaavat markkinoiden tarpeita seka hinnan etta laadun suhteen.



Varsinkin autoelektroniikan kehittyessa huimaa vauhtia on selvaa, etta erilaisten sahkokom-
ponenttien myynti ja merkitys tulevat kasvamaan tulevaisuudessa runsaasti. Taman vuoksi
korjaustoimenpiteiden suhteen tulee pitaa kiiretta. Kuten on todettu, kilpailu on kovaa alalla,
joten kilpailijoille ei saa antaa lilkaa etumatkaa valloittaa markkinoita. Oikein kohdistetuilla
nopeilla toimenpiteilla seka riittavilla resursseilla saadaan ero kilpailijoihin varmasti kurottua
kiinni. On myos varmistettava tuoteryhmien jatkuva kehittaminen, jotta asiakkaiden luotta-

mus ja mielenkiinto saadaan pysymaan kiinteana.

Asiakkuuksien suhteen tulee keskittaa painopistetta jatkossakin A - ja B-asiakasryhmien
myynnin jatkuvuuteen ja kasvattamiseen. Suurin osa kaupasta koostuu juuri naista kahdesta
ryhmasta. C - ja D-asiakasryhmista kannattaa poimia vain potentiaaliset, tulevat A - tai B-

asiakkaat.
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1.1

Johdanto

Sahkoisten tuoteluetteloiden merkitys varaosamaahantuojien liiketoiminnalle

Lahes kaikki autovaraosien maahantuojat ovat lahteneet rakentamaan omaa sahkoista
tuoteluetteloaan. Osa maahantuojista on jo paassyt hyvinkin pitkalle kehitystyossaan, osa
on vasta alkutaipaleella. Tuoteluettelot olivat aluksi cd - pohjaisia, mutta nekin ovat pik-
kuhiljaa siirtyneet Internet - pohjaisiksi, lahinna paivittamisen helppouden vuoksi. Nyky-
paivan teknisen tukkukaupan ja siina menestymisen kannalta sahkoinen tiedonsiirto on

markkinoilla pysymisen elinehto.

Autojen nopea tekninen kehitys ja edelleen kasvavat varaosanumeroiden maarat pakotta-
vat maahantuojat siirtymaan sahkoiseen tuoteluettelointiin. Toimiva sahkoinen tuoteluet-
telo on kilpailuetu markkinoilla. Kaikilla tukkuliikkeilla on ollut ongelmia kehitystaipaleel-

la, vain harvat ovat saaneet kiitosta vaativalta asiakaskunnalta.

Sahkoinen liiketoiminta on yleistynyt viime vuosina huimaa vauhtia. Syyna siihen on seka
yritysten etta kuluttajien vakaa uskomus, etta Internetista kehittyy tulevaisuudessa paa-
asiallinen informaation, tavaroiden, palvelujen seka viestinnan valityskanava. Internetissa
valitetyn tiedon, tavaroiden ja palvelujen arvo kaksin- tai kolminkertaistuu vuosittain.
Tama on luonut paineita seka asiakkaiden etta kilpailijoiden taholta ajaa yrityksia Inter-
netin kayttajiksi. Usein yrityksen on otettava kiinni muiden jo saavuttama etumatka.
Kaikki merkit ennustavat, etta sahkoinen kaupankaynti tulee edelleen kasvamaan. Yritys-
ten on tehtava paatos, lahteako mukaan vai pudotako mahdollisesti kilpailusta. (Trepper
2000, 7).

Alun perin vapaa varaosakauppa on toiminut paaasiassa paperiluetteloiden avulla. Paperi-
luetteloiden asema on edelleen varaosakaupassa vahva. Ammattitaitoinen varaosamyyja
loytaa tarvittavat osat paperiluettelon avulla hyvinkin nopeasti. Varaosavalikoima kuiten-
kin laajenee koko ajan, eika sita voida loputtomiin hallita paksujen luettelokirjojen avul-
la. Tietyissa teknisemmissa tuotteissa, kuten elektroniikkakomponenteissa, sahkoiset lu-

ettelot toimivat jo nyt paperisia paremmin.
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1.1.1  Muutokset liiketoimintaymparistossa

Ahonen & Rautakorpi (2008, 16 - 17) toteaa, etta yritysten toimintaymparistdo on muuttu-
nut Internetin myota. Internet siirtaa valtaa entista enemman asiakkaille, koska asiakas
saa Internetin valityksella tietoja mista, milloin ja mita tahansa. Merkitysta on nostanut
median luomisen logiikka, kuten kotisivut, jonka myota jaettu tieto on luonteeltaan entis-

ta pysyvampaa. Asiakkaat voivat palata tietoon samoille sivuille aina uudelleen.

Yhtena Internetin mukanaan tuomista suurimmista muutoksista on aikaisempaa valis-
tuneempi kuluttaja. Enaa ei riita brandin kaupalliseen menestykseen pelkka mielikuva.
Lupaus, jonka yritys markkinoinnillaan antaa, pitaa pystya lunastamaan arvoketjun jokai-
sessa 0sassa, missa asiakas sen kohtaa. Asiakkaan ja asiakkuuden rooli ja arvo on kasvanut
nopeasti viime vuosina. Siihen on vaikuttanut mm. kommunikaation kehittyminen, muu-
tokset arvoketjussa, ymmarryksemme ja kasityksemme innovaatioista, kasitys yrityksen

arvonmuodostuksesta ja haasteet strategian jalkautuksessa.

Sahkoinen liiketoiminta (e-business) on toimintaa, jolla tehostetaan yritysten ja niiden
asiakkaiden, tavarantoimittajien seka muiden sidosryhmien valista tavaroiden, palvelu-
jen, informaation ja tiedon siirtoa. Se voidaan jakaa karkeasti kuluttajakauppaan, yritys-
ten valiseen kauppaan ja yritysten sisaisten prosessien tehostamiseen. Tassa tutkimukses-
sa keskitytaan paaasiassa vain yritysten valiseen sahkoiseen liiketoimintaan. (Aalto, Halo-
nen, Juote, Jarvinen & Wihuri 2000, 9-11)

My0s kansainvalisissa tutkimuksissa on todettu, etta sahkoisen kaupankaynnin leviaminen
on nopeinta nimenomaan yritysten keskuudessa. Tama johtuu yritysten paremmasta val-
miudesta hyodyntaa uusia tekniikoita, seka jarjestaa tyontekijoille raataloitya koulutusta
niiden kayttoonotossa. Internet on nykypaivana osa yritysten arkirutiinia, joten on hyvin
luonnollista, etta alkutuottajat, jalostajat, tukkuliikkeet ja jalleenmyyjat ottavat Inter-

netin kiinteaksi osaksi omaan liiketoimintaansa. (Paavilainen 1999, 16).

Kettunen & Filenius (1998, 15-16) arvioivat, etta syita yritysten siirtymiseen elektronisille
markkinoille loytyy useita, koska tietoverkon arvostus mediana on noussut huomattavasti.
Yrityksille voidaan maarittaa toimialasta riippumatta kolme selkeaa tavoitetta verkkotoi-
minnalle: yrityksen nykyisen liiketoiminnan tehostaminen, kilpailuedun ja kustannussaas-
tojen hankkiminen seka uusin asiakkaiden ja liiketoimintamallien etsiminen tietoverkko-

jen avulla.

Kotlerin (1999, 31) mukaan yritysten valinen verkkokauppa on myos yleistynyt ja jopa vie-

la nopeammin, kuin kuluttajien nettikauppa. Yritysten ostajat hankkivat tarvitsemansa
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perustuotteet rutiininomaisesti verkon kautta, joko jattamalla tarjouspyynnon verkkoon
tai etsimalla tuotteita luotettaviksi tiedetyilta verkkosivustoilta. Kalliita painettuja luet-
teloita ei enaa tarvita, koska tuotteiden kuvat, hinnat ja soveltuvuudet loytyvat Interne-

tista.

.2 Kustannustehokkuus sahkoisessa liiketoiminnassa

B2B - kaupassa elektroninen kauppa tuo yrityksille kustannussaastoja. Paperin pyorittami-
seen eli rutiinitoimintoihin kaytettavan ajan ja rahan minimoiminen on ehdottomasti tar-
kein elektronisen liiketoiminnan jarjestelmilla tavoiteltu hyoty. Tahan hyotyyn liittyy
usein resurssien vapautuminen ja niiden tehokkaampi kaytto. Nain ollen yritysten paino-
piste siirtyy enemman lisaarvoa tuottavaan tyohon. (Mallat, Tinnila & Vihervaara 2004,
50).

Sahkoisen luettelon etuna on, etta kyseiseen autoon tarjolla olevat eri tavarantoimittaji-
en vaihtoehdot ovat helposti vertailtavissa hinta- ja saatavuustietoineen. Koko tuotesor-
timentti tulee nain ollen jalleenmyyjille paremmin tarjolle. Paperiluetteloita kaytettaes-
sa vastaavassa tilanteessa, voi pienemmat kokonaisuudet helposti jaada pois. Sahkoinen
tuoteluettelo takaa sen, etta jalleenmyyja loytaa varmasti kaikki varaosat kulloinkin et-
sittavaan autoon. Linkitys rekisterinumeron kautta tekee etsinnan entista helpommaksi.
Sahkoisen tietokannan ansiosta varaosista ei saada pelkastaan soveltuvuustietoa, vaan li-

saksi myos kuvat ja kaikki keskeiset tekniset tiedot. (Lehtinen 2008).

Internet tarjoaa yrityksille mahdollisuuden kustannusten alentamiseen ja paasyn osaksi
aivan uudenlaista liiketoimintaa. Markkinointikanavana Internetin edut ovat sen kyky va-
rastoida, tarjota ja julkaista suunnaton maara tietoa. Lisaksi se tarjoaa sahkoisen kau-
pankaynnin ja jakelun kanavan seka pelkkiin paperisiin tuoteluetteloihin verrattuna pa-
remmin ja enemman elamyksia ja kokemuksia asiakkaille. Nykypaivana yritysten kynnys
ryhtya markkinoimaan omia tuotteitaan verkossa on suhteellisen alhainen. (Ahola, Koivu-
maki, Oinas - Kukkonen 2002, 38).

Internet-sovelluksia voidaan hyodyntaa monissa liiketoimintaprosessien vaiheissa, kuten
tuotekehityksessa, myynninedistamisessa, myynnissa ja asiakastuessa. Tuoteluettelot ja
muu materiaali voidaan helposti paivittaa verkkoon ja hoitaa tuotteiden lanseeraukset

globaalisti.

Varsinkin myynninedistamiskanavana Internet tarjoaa mahdollisuuden suurempaan infor-

maatiomaaraan ja ajankohtaiseen tietoon. Viela toistaiseksi Internetia kaytetaan enem-
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man inhimilliseen kommunikointiin kuin markkinointiin ja mainontaan, vaikka odotusarvot

ovat olleet suuret.

Internet voi tarjota kayttajilleen globaalit valintamahdollisuudet, laadukasta palvelua,
personoidun myymalan ja kontaktin markkinoijaan tai suoraan valmistajaan. Tarjolla voi
olla myos halvempia hintoja, tietoa tuoteuutuuksista, enemman informaatiota ostopaa-

toksentekoa varten ja ostosvertailujen helppouden. (Ahola ym. 38).

1.2 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Kaha Oy otti kayttoon oman sahkoisen autovaraosaluettelonsa vuoden 2007 alusta alkaen.

Luettelo on nettipohjainen ja nimeltaan www.autoluettelo.fi. Opinnaytetyoni tarkoituk-

sena on selvittaa, mita vaikutuksia sahkoisen varaosaluettelon kayttoonotosta on ollut yri-
tyksen liiketoiminnalle. On selvaa, etta yritysta kiinnostaa onko se saanut vastinetta mit-

tavalle ja kalliille investoinnilleen kasvaneen myynnin muodossa.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten mahdollinen kasvu on jakautunut eri asia-
kasryhmien kesken tutkimuksessa mukana olevissa strategisesti tarkeissa tuoteryhmissa.
Vaikka luettelo on ollut kaytossa vasta suhteellisen vahan aikaa, voidaan eri vertailuilla

saada selkeasti myynnissa tapahtuneet muutokset esiin.

Tutkimuksen tarkoituksena on verrata kolmen eri tuoteryhman myynnin kehittymista A-,
B-, C- ja D-asiakasryhmien kohdalla ennen Autoluettelon kayttoonottoa (v. 2005 - 2006),
seka jalkeen (v. 2007- 6 kk 2008). Tutkimuksella halutaan ennen kaikkea selvittaa, mita
muutoksia myynnissa on tapahtunut tutkittavissa tuoteryhmissa ja asiakkuuksissa. Sahkoi-
nen luettelo on ollut mittava ja kallis investointi, joten yritys haluaa luonnollisesti selvit-

taa, oliko hankeen lapivienti oikea ratkaisu.

Yrityksen on helpompi myos suorittaa tarvittavat korjaustoimenpiteet tuoteryhmissa ja
asiakkuuksissa analysoinnin perusteella. Myos muutokset varaston kiertonopeudessa seka

varastoarvoissa tuoteryhmittain vastaavina ajankohtina ovat analysoinnin kohteena.

Tuoteryhmien suuren maaran, tyon selkeyden seka ymmarrettavyyden kannalta on tuote-
ryhmat jaettu varaosien kayttotarpeen ja autojen huollon kannalta kolmeen luonnolliseen

ryhmaan seuraavasti: 1. alustan - ja korin osat, 2. huolto-osat seka 3. sahkoosat.

Tutkimuksessa ovat mukana vain varaosatuotteet. Yrityksen muut tuotteet, kuten lisava-

rusteet ja teollisuuden komponentit jaavat nain ollen tutkimuksen ulkopuolelle.
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Tyon rakenne ja tutkimuksen eteneminen

Opinnaytetyoni rakenne jakautuu sisallysluettelon mukaisesti kuuteen osioon: johdanto,

teoria, metodologia, asiakkuuksien hallinta, autoluettelo ja tutkimuksen tulokset.

Johdanto-osassa (1.) kasittelen yleisesti sahkoisten palvelujen merkityksesta toimialalla
nykypaivana seka Suomessa etta globaalisti, ja mitka ovat yritysten tulevaisuuden naky-
mat ja edellytykset sailyttaa kilpailuasemansa yha kiristyvilla markkinoilla. Mitka ovat
menestystekijat alalla, koska koko tekninen tukkukauppa elaa suurta muutosta Suomessa.
Onko sahkoiseen kaupankayntiin siirtyminen yritysten ainoa tapa selviytya alan kilpailus-
sa? Johdannossa kerrotaan myos tutkimuksen tavoite, rajaukset, rakenne ja tutkimuksen

eteneminen.

Teoria osuus (2.) on tutkielman kirjallisuuskatsaus ja kasittelee laajasti asiakkuuksien joh-
tamisen ja hallinnan teoriaa yrityksen nakokulmasta katsottuna alkaen asiakashallinnan
perusperiaatteista. Metodologia (3.) osuudessa kaydaan lapi opinnaytetyon empiirista

osaa seka tutkimusmenetelmia ja aineiston valintaa.

Asiakkuuksien hallinta (4.) osuudessa tutkitaan aihetta Kaha Oy:n nakokulmasta. Kaydaan
lapi yrityksen omaa asiakasstrategiaa seka toimintamallia. Mukana on myos eriteltyna Ka-
han liiketoimintaprosessien nykytilat. Osuus sisaltaa laajasti seka Autoluettelo - hanke-

suunnitelman etta alan kilpailutilanteen, sisaltaen analyysin.

Kohdassa (5.) Autoluettelo kasitellaan sahkoisen tuoteluettelon taustoja ja eri palvelu-
muotoja asiakkaille, seka tulevia ulkoisen etta sisaisen toimintaympariston kehityskohtei-
ta. Myos Autoluettelon hyodyntaminen yrityksessa on analysoinnin kohteena. Opinnayte-
tyon viimeinen osuus (6.) kasittelee tuote - ja asiakasluokitukset, myynnin jakautumisen
tuote - ja asiakasryhmittain, muutokset myynnissa asiakasryhmittain, muutokset varastoi-

tavissa tuotteissa, tutkimuksen tulokset seka johtopaatokset.

Alla oleva kuvio 1. kuvaa tyon rakenteen kappaleittain.
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Asiakkuuksien johtaminen ja hallinta

Asiakashallinnan perusperiaatteet

Asiakkaiden tarpeet, toiveet ja kayttaytyminen ovat viime vuosikymmenina olleet jatku-
van muutoksen alla. Teknologia on kehittynyt valtavin harppauksin ja erityisesti Internet
on luonut asiakkaille entista paremmat mahdollisuudet loytaa tietoa erilaisista palvelu -
ja tuotevaihtoehdoista. Asiakkaiden on ollut entista helpompi verrata kilpailijoiden ja ta-
varantoimittajien tarjontaa keskenaan. Nain ollen asiakkaiden tietamys hinnoista, tarjon-
nasta ja valinnan mahdollisuuksista ovat kasvaneet. Nykypaivan asiakas on aktiivinen tie-
donhakija, keskustelija ja monien asioiden seka aloitteiden liikkeelle laittaja. Osa asian-
tuntijoista puhuu jopa asiakasvallankumouksesta. Talla tarkoitetaan markkinoiden voi-

masuhteen kallistumista yha enemman yrityksista asiakkaille.

Asiakkaiden tarpeisiin panostavat yritykset ovat entista voimallisemmin alkaneet kehittaa
omia asiakashallintaan liittyvia jarjestelmiaan. Jotta yritys pystyisi toimimaan tehokkaasti
asiakasrajapinnassa ja tuntisi asiakkaiden tarpeet, tulee sen tunnistaa, ketka ovat yrityk-
sen nykyisia tai potentiaalisia asiakkaita ja ketka eivat. Samoin sen tulee tuntea, millaisia
sen asiakaskuntaan kuuluvat henkilot ja yritykset ovat. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas
2005, 15).

Karjalaisen (2000, 119 - 120) mukaan yksi tarkeimmista menestystekijoista sahkoisessa lii-
ketoiminnassa on asiakasrajapinnan hallinta. Yritys joka hallitsee asiakasrajapinnan, ky-
kenee usein saavuttamaan maaraavan aseman kyseisen asiakkaan ymparille muodostuvas-
sa verkostossa. Se koskee yhta hyvin niin aineettomia palveluita kuin aineellisia hyodyk-
keita tuottaviin ja myyviin yrityksiin. Internetissa toimivien palveluntarjoajien vaikutuk-
sesta arvoketjut muuttuvat lapinakyvimmiksi, jonka seurauksena asiakkaat kykenevat na-
kemaan, mista heidan tuotteista ja palveluista maksamansa hinta todella muodostuu.
Tama johtaa tilanteeseen, jossa kilpailu muuttuu enenevassa maarin yksittaisten yritysten

valisesta kokonaisten arvoketjujen valiseksi.

Mantyneva (2003, 11 - 13) toteaa, etta asiakkuuksien korostaminen tarkoittaa asioiden
tarkastelemista asiakkaan nakokulmasta. Yksi markkinoinnin keskeisimmista tavoitteista
on luoda asiakasarvoa, jota juuri asiakas arvostaa, kuitenkin asiakaskannattavuus sailytta-
en. Asiakkuuksien hallinnan avulla yritykset saavat lisaa tietoa ja ymmarrysta siita, miksi
asiakkaat ostavat. Nain yritykset saavat markkinointiin lisaa tehokkuutta ja vaikuttavuut-
ta. Yksi asiakkuuden hallinnan vahvuuksista on sen mitattavuuden lisaantyminen, mika an-

taa mahdollisuuden kehittaa uusia menettelytapoja markkinoinnissa.
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Lahtokohtatilanteen analyysi

Asiakaslahtoisen palvelujarjestelman suunnittelu aloitetaan lahtokohtatilanteen ana-
lysoinnilla yrityksessa. Varsinkin yrityksen johdolta vaaditaan aktiivista otetta ja asiaan
paneutumista asiakkaiden johtamisen kokonaisuutta toteutettaessa. Lahtokohtatilanteen
analysointi koostuu kolmesta eri kokonaisuudesta, jotka ovat seuraavat: nykytilan analyy-
si, nykyisten liiketoimintatavoitteiden analysointi ja nykyisen liiketoimintastrategian ana-

lysointi

Lehtisen (2002, 8-9) maaritelman mukaisesti asiakkuuslahtoinen johtaminen ei ole uusi
johtamismalli, vaan tarkastelunakokulma. Siina tarkastellaan organisaation johtamista si-
ten, etta asiakkuus, on tarkastelussa keskeisesti esilla. Kysymyksessa ei kuitenkaan ole
yksinomaan asiakasnakokulma, vaan asiakkuusnakokulmasta kokonaisuuden tarkastelu.
Asiakasnakokulma on sen vuoksi tarkea, etta lopulta kaikki organisaation resurssit tulevat
asiakkailta. Asiakkuuden tulee olla se piste, johon painopiste kohdistetaan ja jonka avulla
saadaan myo0s jantevyytta organisaation johtamiselle. Nain ollen asiakkaat on nain otettu

sidosresurssina muita tarkeammaksi.

Asiakasjohtamisella tarkoitetaan myo0s sita, etta yritys tuntee ennen kaikkea asiakkaansa
ja asiakkaidensa arvon seka asettaa tavoitteet asiakaskannan kehittamiseen suhteen. Ke-
hittaa toimintaa jatkossa riittavien resurssien kautta ja seuraa toiminnan tuloksellisuutta
asiakassuhteissa ja asiakaskunnan arvossa tapahtuvien muutosten kautta. (Hellman ym.
2005, 116).

Nykytilan analyysi

Nykytilan analyysi on asiakasjohtamisen suunnittelun osalta sen perusta ja lahtokohta.
Analyysi kertoo yrityksen kannalta ne lahtokohdat, mista lahdetaan liikkeelle, missa asi-
oissa on puutteita ja mitka ovat menestyksen kannalta keskeisia tekijoita. Nykytilan ana-
lyysi ottaa myos huomioon yrityksen liiketoimintaympariston asettamat vaatimukset ja

haasteet.

Huolellinen nykytilan analysointi ja yritysjohdon riittava perehtyminen siihen ovat edelly-
tyksia asiakastavoitteiden ja - strategian onnistuneelle maarittelylle seka oikeiden tyoka-
lujen suunnittelulle. Yrityksessa jo olemassa olevia muita analyyseja ja selvityksia voi-
daan myos hyodyntaa nykytilan analyysia laadittaessa. Erilaiset kartoitukset ja kokonai-

suudet kootaan lopuksi asiakasnakokulmasta laadittuun analyysiin.
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Nykytilan analyysi kattaa seuraavat osa-alueet: 1. liiketoimintaymparisto, 2. resurssit, 3.
asiakashallinta omassa toiminnassa, 4. asiakassuhteiden/asiakastiedon merkitys liiketoi-
minnan muilla kehittamisalueilla. Kaikista neljasta osa-alueesta voidaan tarvittaessa laa-
tia selkea yhteenveto seka SWOT - analyysi asiakasnakokulmasta. (Hellman ym. 2005,
119-120).

Nykyisten liiketoimintatavoitteiden analysointi

Yrityksen tavoitteet voidaan jakaa sisaisiin ja ulkoisiin seka tulos - ja kehittamistavoittei-
siin. Tarkoituksena on kuitenkin loytaa ja analysoida kyseessa olevalta alueelta ne yrityk-
sen tavoitteet, jotka suoranaisesti tai valillisesti liittyvat asiakkaisiin tai asiakassuhteisiin,

ja lahtea miettimaan asiakastavoitteita naista lahtokohdista.

Yrityksen sisaiset tavoitteet ovat sisaiseen toimintaan, kuten prosessien toimintaan ja te-
hokkuuteen liittyvia tavoitteita. Yrityksen ulkoiset tavoitteet ovat vastaavasti markkina-
toimintaan, kuten esimerkiksi asiakashankinnan malleihin ja asiakashankinnan tehokkuu-
teen liittyvia tavoitteita. Kehittamistavoitteet ovat vastaavasti toiminnan laatuun ja re-
sursseihin, tulostavoitteet toiminnan tuloksellisuuteen yritys -, asiakas - tai tuotenako-
kulmasta. (Hellman ym. 2005, 123).

Hellmanin (2003, 89 - 97) mukaan liiketoimintatavoitteiden analysoinnissa tulee ottaa
myos huomioon paitsi varsinaiset tavoitteet, myos talla hetkella liiketoiminnan ohjaami-

sen kannalta asiakkaisiin liittyvat relevantit osa-alueet seka kaytossa olevat tyokalut.

Ahonen & Rautakorpi (2008, 55 - 56) toteaa, etta yrityksissa liiketoiminnan tuloksellisuus
hahmotetaan suhteessa tavoitteisiin, joten tavoiteasetanta on lahtokohta myos tulokselli-
suuden mittaamiselle. Arvoketjumarkkinoiden tavoitteiden on oltava suorassa suhteessa
lilkketoiminnan tavoitteiden kanssa. Onnistuminen voidaan arvioida sen mukaan, kuinka
hyvin kukin arvoketjun osa toteuttaa liiketoiminnalle asetetut tavoitteet. Yrityksen joh-
don tulee osata maaritella strategian mukaiset tavoitteet. Mittareiden rakentaminen itse
asiassa helpottaa yritysta tavoitteiden maarittelyssa. Jos mittareita ei loydykaan, viimeis-

taan siina vaiheessa huomataan tavoitteiden hataruus.

Nykyisen liiketoimintastrategian analysointi

Hellman & Peuhkurinen ja Raulaksen (2005, 124) mukaan pyritaan liiketoimintastrategioi-
den analyysissa lOytamaan yrityksen liiketoimintasuunnitelmasta ne strategiamaaritykset,
joilla on yhteys asiakkaisiin ja asiakassuhteisiin. Toisin sanoen ne yrityksen strategiset

alueet, joiden toteuttaminen vaikuttaa asiakasrajapintaan, asiakkaan toimintaan tai edel-
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lyttaa onnistuakseen muutoksia asiakkaan toiminnassa. Strategiamaarityksia hyodynne-

taan erityisesti siina vaiheessa, kun yritys maarittelee omaa asiakasstrategiaansa.

Hellmanin mielesta (2003, 87-97) myos liiketoimintastrategioiden analysoinnissa pyritaan
identifioimaan niiden yhtymakohdat asiakkaisiin ja asiakashallintaan seka maarittelemaan
asiakkaiden merkitys yrityksen nykyisessa strategiakokonaisuudessa, aivan vastaavasti

kuin yrityksen tavoitteiden osalta.

Asiakastavoitteet ja asiakashallinnan visiot

Asiakaslahtoinen palvelukuvaus etenee asiakashallinnan vision kautta edelleen asiakasta-
voitteisiin. Ennen tavoitteiden maarittelya, on syyta huomioida myos visiotyoskentely. Si-
ta arvostetaan yrityksissa entista enemman ja on myos yha tarkeampi osa yrityksen stra-
tegista suunnittelua. Menestyminen ja uudistuminen yha nopeammin muuttuvilla markki-

noilla vaativat yritykselta jatkuvaa vision ja liiketoimintanakemyksen kehittamista.

Yritys, joka kykenee uudistamaan ajatteluaan ja viitekehystaan, tarkastelee suhdettaan
lilkketoimintaymparistoon avoimemmin, usein uudenlaisista, haastavista lahtokohdista. Vi-

sion maarittely alkaa asiakashallinnan luomien mahdollisuuksien konkretisoinnista.

Maarittelya voidaan selkeyttaa nelikentta matriisilla, jossa kuvataan yrityksen sisaiset ja
ulkoiset uhat, seka mahdollisuudet kyseisten uhkien torjuntaan. Asioiden tarkastelua var-
ten yrityksen on itse luotava viitekehys sen omista ja markkinoiden maarittamista lahto-
kohdista. Asiakashallinnan visiona voidaan pitaa yrityksen nakemysta siita, mitka mahdol-
lisuudet se haluaa tulevaisuudessa ottaa kayttoon ja millaiseksi se asiakashallinnassaan
haluaa kehittya. (Hellman ym. 2005, 126 - 129).

Hellman (2003, 103 - 107) toteaa myos, etta asiakasvision laatimisen lisaksi asiakkaiden
johtamisen maarittelyn toisessa vaiheessa yrityksen liiketoimintatavoitteet muutetaan
asiakastavoitteiksi. Ensin yrityksen on kuitenkin maariteltava mika on sen asiakashallinnan
tavoitetila. On tarkeaa, etta koko organisaatio tuntee ja ymmartaa tavoitetilan, jolloin
siita saadaan yrityksen kannalta kustannustehokkaampi ja henkilokunta sitoutuneemmak-

si.

Asiakashallinnossa voidaan erottaa viisi erilaista tasoa laajuuden ja samalla vaativuuden
suhteen: 1. verkostojen hallinta, 2. asiakassuhteen johtaminen, 3. asiakassuhdemarkki-

nointi, 4. tietokantamarkkinointi, 5. asiakastiedon hallinta.
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Jokaiselle tasolle on maaritelty niiden sisallot, kayton, tavoitteet, mittarit seka mahdolli-

sen kehitysprojektin omistajan.

Lehtinen (2004, 175 - 176) maarittelee, etta asiakkuusvisio on keskeinen tyokalu, kun ra-
kennetaan asiakkuussuuntautunutta yritysta. Asiakkuusvisio antaa asiakkaalle nakemyk-
sen, miten yhteistyota tehdaan tulevaisuudessa ja miten molemmat osapuolet nakevat
yhteistyon jatkossa. Asiakkuusvision takana tulee olla yhteinen hyvaksynta ja sen tulee
kuvata sita arvoa, jonka asiakas saa asiakkuudesta. Vision on oltava realistinen ja se tulee

asemoida liiketoimintaymparistoon, seka yrityksen etta asiakkaan kilpailutilanteeseen.

Paras tapa vision luomisessa on hahmottaa ymparisto ja mita muutoksia ymparistossa ta-
pahtuu. Lisaksi tarvitaan kykyja analysoida tietoa voidakseen rakentaa oikea asiakkuusvi-
sio. Sen pohjalta voidaan luoda asiakkuusstrategioita ja asiakkuuksien hoitomalleja, joita

visio ohjailee.

Asiakkuuksien hoitomallilla tarkoitetaan niita kaytannon toimintatapoja, joita tarvitaan
asiakkuusstrategian viemiseksi kaytantoon. Se voidaan kuvata toimintasuunnitelmana asi-
akkaan kanssa tyoskentelylle. Asiakkaan kanssa tyoskentely on molemminpuolista ja hoi-
tomalleihin liittyvista toimenpiteista voidaan keskustella ja tehda asioita yhdessa. Tar-

keinta on, etta yritys tekee parhaansa asiakkuuden parantamiseksi. (Lehtinen 2004, 161).

2.7 Laajat strategiset kokonaisuudet

Asiakasstrategian maarittelyssa on jarkevaa edeta kahdessa vaiheessa. Yritykselle on tar-
keaa tasmentaa ja kasitella ensin ”laajoiksi strategisiksi kokonaisuuksiksi” kutsutut asiat.
Ne ovat tarkeassa asemassa asiakkaiden johtamisen kannalta, koska ne pitavat sisallaan
yrityksen nakemyksen siita, miten liiketoimintaa tulisi kehittaa tulevaisuudessa. Niiden
kasittelyyn tulisikin kayttaa riittava maara resursseja, silla niihin liittyvat paatokset ovat
merkittavia ja ne vaikuttavat lapi yrityksen. Ne voivat olla esimerkiksi seuraavat:
(Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 159 - 162).

2.7.1  Asiakaskannan kehitys - ja investointistrategia

Hellman & Peuhkurinen ja Raulaksen (2005, 159 - 162) mukaan strategialla tarkastellaan
yrityksen nykyista asiakaskantaa ja sen kehittamista suhteessa liiketoimintaympariston
muutoksiin seka tehtyihin tavoitteisiin. Ne koskevat usein asiakaskannan kokoa, rakennet-
ta ja arvoa. Strategia voi koostua myos useista asiakkuuksiin liittyvista painopistealueista,

kuten esim. uusista asiakassuhteista.
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Hellman & Varila (2009, 40) toteavat, etta yksi nimenomaan yrityksia kiinnostava alue on
niin nykyisten asiakkaiden kuin asiakkaiksi haluttavien asiakkaiden koko potentiaali. Jos
koko potentiaali tunnetaan, voidaan arvioida omaa asemaa, ts. asiakasosuutta ja sen ke-
hitysta asiakkaiden suhteen. Talla tavoin voidaan arvioida myos asiakkaiksi haluttavien

asiakasosuutta ja sen merkityksellisyytta yrityksen omalle liiketoiminnalle.

2.7.2 Kanavastrategia, tuotteet ja palvelut

Kanavastrategialla halutaan yhdistaa tehokkaasti eri liiketoiminta-alueet kanavien nako-
kulmasta. Silla luodaan myos johdonmukainen tapa kasitella ja ratkaista niihin liittyvia
kysymyksia. Valitaan oikeat tuotteet ja palvelut tietyille asiakasryhmille. Asiakasnako-
kulman huomioiminen on kriittista kanavastrategiaa laadittaessa. (Hellman, Peuhkurinen,
Raulas 2005, 159 - 162).

Mantynevan (2003, 99 - 101) mukaan asiakaslahtoisen markkinointiviestinnan keskeisin
hyoty on, etta kullekin asiakkaalle kohdistettava viestinta ja sen sisalto on yhteensopiva
asiakkaan tarpeiden ja mieltymysten kannalta. Tarkoitus ei ole, etta etsittaisiin parasta
kohderyhmaa yksittaiselle kampanjalle. Markkinointiviestinnan suunnittelussa on tarpeel-

lista sovittaa keskenaan viestintakanavat seka kohderyhma.

Asiakaslahtoisen markkinointiviestinnan riittava sisaistaminen antaa yritykselle paremmat
mahdollisuudet tehokkaamman asiakassuhdemarkkinoinnin toteuttamiseen tulevaisuudes-
sa. Kanavien valinnassa tulee huomioida kuitenkin tarjoaman sisalto, ajoitus seka asiakas-

kannattavuus.

2.7.3 Asiakaskannattavuusstrategia

Hellman & Peuhkurinen ja Raulas (2005, 159 - 162) ovat sita mielta, etta asiakaskannatta-
vuusstrategiaa voidaan lahestya kolmesta nakokulmasta seuraavasti: 1. yrityksen oma
toiminta ja aktiviteetit, 2. asiakassuhteiden ja - rajapinnan hallinta, 3. asiakkaiden laatu

ja toiminta.

Naista ylla olevista osa-alueista ja niiden lahtokohdista asiakaskannattavuus kootaan yh-
deksi kokonaisuudeksi. Osa strategiasta voidaan laatia asiakasryhmittain, mutta suuret ja
merkittavat asiakkaat vaativat erilliset ja tarkemmat asiakaskohtaisesti laaditut kannat-

tavuusstrategiat. (Hellman, Peuhkurinen, Raulas 2005, 159 - 162).
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Mantynevan (2002, 18) mielesta asiakaskannattavuuden yhteydessa puhutaan usein myos

asiakkuuden arvosta. Asiakaskannattavuuden tarkastelu on usein lyhytjanteista ja sita voi-
si verrata tilikauden kestavaan tuloslaskelmatarkasteluun, jossa tuotoista vahennetaan
kustannukset. Asiakkuuden arvolla painotetaan enemman asiakkuuden vuosien aikana tuo-
maa katekertymaa, joka yleensa diskontataan tarkasteluhetken mukaiseen nykyarvoonsa.
Asiakkuuden arvoon perustuva tarkastelutapa on oikeampi, koska yritykset haluavat kay-

tannossa, etta asiakkuudet jatkuvat useita vuosia ja mielellaan mahdollisimman pitkaan.

Storbackan, Sivulan & Kaarion (2000, 61 - 62) mukaan strategisten asiakkuuksien valinta
voidaan tehda kahdessa vaiheessa: analysoimalla asiakkuuksien numeerista arvoa ja kvali-
tatiivista kokonaisarvoa. Asiakkuuksien arvon analysoinnissa asiakkuuksia tarkastellaan
etupaassa numeeristen mittareiden perusteella. Tavoitteena on laittaa asiakkuudet pa-
remmuusjarjestykseen, jota voidaan tasmentaa myohemmassa kokonaisarvioinnissa, kun

asiakkuuksista on saatu tasmallisempi kuva.

Sopivia mittareita numeerisessa arvioinnissa ovat esimerkiksi liiketoiminnan volyymi, asi-
akkuuden vuotuinen kannattavuus ja liiketoimintapotentiaali, referenssiarvo jonka avulla
mahdollisuudet kayttaa asiakkuutta muiden asiakkaiden tavoittamiseksi seka osaamisarvo,
joka antaa mahdollisuudet osallistua yhteiseen tuotekehitykseen tai muiden tarkeiden
osaamisalueiden kehittamiseen. Nama kriteerit eivat ole kaikki yhta tarkeita ja jokaisen
organisaation taytyy itse valita kunkin kriteerin painoarvo kokemustensa ja ko. toimialan

lilketoimintalogiikan mukaisesti.

Lehtinen (2004, 125 - 126) on samoilla linjoilla ja toteaa, etta asiakkuuden taloutta voi-
daan tarkastella kahdella eri mittarilla. Toinen on volyymi, joka toteutuu suhteessa yri-
tyksen koko volyymiin. Jotkut asiakkaat ovatkin volyymin suhteen strategisesti paljon tar-
keampia yritykselle kuin toiset. Volyymin kasvaessa asiakkuuden riski kuitenkin kasvaa.
Merkittavan iso asiakkuuden menetys voi jopa tuhota yrityksen tai ainakin vaikeuttaa sen

toimintaa.

Toinen tarkea mittari on asiakkuuden kannattavuus, joka perustuu asiakkuuden katelas-
kelmaan. Kate saadaan laskemalla siten, etta asiakkuustulosta vahennetaan kaikki siihen
kohdistetut kustannukset. Talla tavoin nahdaan, mitka ovat ne kustannukset, jotka ovat

kohdistuneet kuhunkin asiakkuuteen ja voidaan selvittaa kannattavuus.



22

2.7.4 Asiakastiedon hallinnan ja kayton strategia

Onnistunut asiakastiedon hyodyntaminen edellyttaa yrityksilta seuraavia asioita:

» yksi yhteinen maaritys ja nakemys asiakkaasta

e tiedon aktiivinen kaytto

« tiedon nopea palauttaminen

« tiedon monipuolinen yllapito

« koko organisaation toimiminen samoin perustein
« toimenpiteiden lapivientikyky

« paallekkaisen toiminnan valttaminen

Yllamainitut asiat tulisi huomioida asiakastiedon hallinnan ja kayton strategiassa. Myos
tiedon jakamiseen niin organisaation sisalla kuin asiakas - ja yhteistyokumppanien kanssa
tulisi ottaa kantaa. (Hellman, Peuhkurinen, Raulas 2005, 159 - 162).

Hellmanin ja Varilan (2009, 39 - 40) mukaan asiakkaat ovat uusin tietolahde. Se pitaa si-
sallaan nykyiset olemassa olevat asiakkaat, seka uudet, asiakkaiksi haluavat asiakkaat.
Kun asiakkaat voidaan nain ollen identifioida ja asiakassuhteet analysoida, asiakkaiden
arvottaminen tulee mahdolliseksi. Taman vuoksi asiakkaiden mittaus on huomattavasti

kokonaisvaltaisempaa ja pitkajanteisempaa.

Varsinkin yritysten johtoa kiinnostaa, mita asiakaskunnassa tapahtuu. Koska asiakkaita ja
tapahtumia on lukemattomia, on vastaavasti tiedon maara valtava. On taito sinansa osata
muokata asiakastieto johtamisessa hyodynnettavaan muotoon. Asiakastietoa voidaan yh-
distaa johtamistiedoksi useasta nakokulmasta, joista tarkeimmat ovat asiakaspaaoma ja
asiakaskannattavuus. Tarkeita ovat myos toiminnan tuloksellisuudesta kertovat nakokul-

mat, kuten asiakkaiden lukumaara ja laatu, asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus.

Lehtinen (2004, 124 - 125) toteaa, etta vaikka yritysten asiakkuustieto on lisaantynyt mer-
kittavasti, ei tiedon kaytto ole lisaantynyt samassa maarin. On varmaa, etta ne yritykset,
jotka osaavat kayttaa olemassa olevia tietoja, selviytyvat voittajina. Kysymys on kuiten-
kin asiakkuuden johtamiseen liittyvasta asenteesta, kuin tietojenkasittelyyn liittyvasta

ongelmasta.

Yritysten ongelma on useimmiten hajallaan olevat tiedot ja usein ne eivat ole myoskaan
kayttokelpoisessa muodossa. Nain ollen halu tiedon kayttoon helposti jaa puuttumaan.
Tietoa tulisi kayttaa likketoiminnan tukemiseen, joten kyky ja halu kayttaa tietoa ovat

keskeista yrityksille.
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2.7.5 Liittoutumis - ja verkostoitumisstrategia

Hellmanin (2003, 161 - 162) mukaan yrityksen paatos liittoutumisesta tai verkostoitumi-
sesta on pitkaaikainen ja liiketaloudellisesti merkittava askel. Jokaisen yrityksen tulisi
muodostaa strateginen visio oman toimialansa kehityksesta liittoutumisen tai verkostoi-
tumisen suhteen. On hyva selvittaa, onko oman yrityksen toimialalla olemassa kiinteaa
yhteistyota, joka voidaan tulkita liittoumaksi tai onko mahdollista, etta vahvat liittoumat

muuttuisivat kilpailukykyisiksi verkostoiksi.

Lehtinen (2004, 132) toteaa, etta useilla toimialoilla tapahtuu konsolidoitumista, joka on
luonnollinen seuraus globalisaation aiheuttamasta polarisaatiosta. Yrityskauppojen maara
kasvaa ja varsinkin isot yritykset jatkavat kasvuaan, my0Os uusia pienia yrityksia syntyy.
Asiakkaan arvo kuitenkin muuttuu, mikali se on ostaja eika ostettava. Jos se on mahdolli-
sesti ostettava, on suuri riski, etta asiakassuhde muuttuu, mutta se voi olla myos mahdol-
lisuus. Asiakkaan strategisen tilanteen arviointi on vaikeaa tai mahdotonta, mutta jonkin-
laisia signaaleja on varmasti saatavissa samassa liiketoimintaymparistossa olevilta toimi-

joilta.

2.8 Asiakasstrategian kokoaminen yhdeksi kokonaisuudeksi

Kun yritys on linjannut laajat edella mainitut strategiset kokonaisuudet ja maaritellyt nii-
den sisallon, tulisi ne koota yhdeksi selkeaksi kokonaisuudeksi. Kokonaisuutta tulisi lisaksi
taydentaa muilla strategisesti tarkeilla osa-alueilla, joita ovat mm. osaaminen, resurssit,
toiminnan panos-tuotos, organisaatiorakenne ja vastuut. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas
2005, 163).

Yrityksen laajojen strategisten kokonaisuuksien yhdistaminen yhdeksi ei ole helppo tehta-
va. Yhdistamisen tarkein asia on lopputuloksen ymmarrettavyys henkiloston sisalla. On
erityisen tarkeaa, etta kaikki strategian vastaanottajat, ymmartavat mihin se tahtaa ja
miten se tulee vaikuttamaan jokaisen tyontekijan toimintaan tai ketka ovat vastuussa la-

piviennista ja milla aikataululla. (Hellman 2003, 162 - 164).
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Asiakasjohtamisella tarkoitetaan sita, etta yritys tuntee hyvin asiakkaidensa arvon seka

asettaa tavoitteet asiakaskannan kehittamisen suhteen. Yritys resursoi toiminnan kehit-

tamisen ja seuraa toiminnan tuloksellisuutta asiakassuhteissa ja asiakaskunnan arvossa

tapahtuvien muutosten kautta. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 116 - 163).

Organisaatio ja asiakasvastuut sisaltavat organisaation rakenteeseen seka asiakas- ja mui-

hin vastuisiin liittyvia strategisia linjauksia. Resurssit ovat lahinna taloudellisia ja tekni-

sia, keskeisesti ICT:hen liittyvia. Osaaminen yrityksen sisalla pitaa kattaa koko henkilds-

ton ylhaalta alas. Osaamisen tulee olla yhteista ja pitaa sisallaan paitsi henkilokohtainen

osaaminen oman tyon puitteissa, seka myos vaatimus kokonaisvaltaisemmasta nakemyk-

sesta yrityksen strategian kannalta. (Hellman 2003, 162 - 164).

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys (kuvio 2.) perustuu mukaellen Hellman, Peuhkuri-

nen & Raulaksen (2005, 116 - 163) asiakasjohtamisen teoriaan.
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Kuvio 2. Asiakasjohtamisen teorian teoreettinen viitekehys, mukaellen Hellman, Peuhku-

rinen & Raulaksen (2005, 116 - 163)



3

3.1

3.2

25

Metodologia

Empiirinen tutkimus

Tutkimusmenetelmaksi valitsin laadullisen tutkimuksen, koska tutkimusaineisto perustuu
lahinna myynti - ja varastostatistiikan analysointiin, seka myos yksilohaastatteluihin ja
omiin tekemiini havaintoihin tutkimuksen edetessa. Tutkimus on tyypiltaan empiirinen eli

aineistolahtoinen tutkimus.

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan lahtea liikkeelle Eskola & Suorannan (2000, 19) mie-
lesta mahdollisimman puhtaalta poydalta ilman ennakkoasettamuksia tai maaritelmia.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa puhutaankin aineistolahtoisesta analyysista, joka pelkiste-
tyimmillaan tarkoittaa teorian rakentamista empiirisesta aineistosta lahtien, ikaan kuin
alhaalta ylos. Talloin on tarkeata pohtia aineiston rajausta siten, etta sen analysointi on

mielekasta ja jarkevaa.

Tutkimusaineiston valinta ja keraaminen

Tutkimusaineistoksi valitsin Kaha Oy:n A-, B-, C- ja D-asiakasryhmien varaosatuotteiden
ostot tuoteryhmittain aikavalilla 1.1.2005 - 30.6.2008. Kaikki tuoteryhmat olivat yrityksen
myyntiohjelmassa kyseisena aikana. Tuoteryhmia oli kuitenkin niin paljon, etta niiden yk-
sittainen vertailu kaikkien asiakasryhmien kesken olisi ollut tyolasta ja sekavaa, joten
paadyin jakamaan tuoteryhmat varaosien kayttotarpeen ja autojen huollon kannalta kol-

meen luonnolliseen ryhmaan: 1. alustan - ja korin osat, 2. huolto-osat seka 3. sahkoosat.

Asiakasryhmien tuoteryhmakohtaiset myynnit tutkimusajalta jaoteltuna puolivuosittain,
sain Kaha Oy:n omasta CRM-ohjelmasta, josta yhdistelin ne kolmeksi ryhmaksi. Koska tut-
kimuksessa analysoidaan myos tuoteryhmien varaston arvot ja kiertonopeudet vastaavina

ajankohtina, kerasin ko. tiedot yrityksen omasta jarjestelmasta.

Tutkimuksen muita taustatietoja olen saanut Internetin valityksella teknisen tukkukaupan
yritysten ja muiden alan sidosryhmien kotisivujen kautta. Olen haastatellut myos omia
tyotovereitani, varsinkin kilpailija-analyysin kohdalla, koska halusin saada riittavasti eri

nakokulmia tueksi omille visioilleni.

Alasuutarin (1999, 149 - 150) nakemyksen mukaan teemahaastatteluun perustuvista tut-
kimuksista voidaan sanoa, etta yksilo ei vastaa ensimmaiseenkaan kysymykseen pyrkimat-
ta edes jonkinlaiseen summittaiseen kasitykseen siita, mihin kysymyksilla pyritaan. Sama

koskee myos sita, mita tutkimus oikeastaan kasittelee ja mitka asiat ovat niin muodoin
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kysymysten taustalla olevan tutkimusaiheen kannalta “oleellisia”. Tallaiset tulkintamallit
ja tilanteenmaarittelyt orientoivat haastateltavaa ja taman nakee erityisen hyvin struktu-
roimattomassa teemahaastattelussa, jossa haastateltavat paattavat, mita he haluavat
kertoa ja mita jattaa kertomatta. Kun haastattelija kysyy jotain yllattavaa, vastaaja jou-
tuu aina uudestaan miettimaan, mihin haastattelija kysymyksellaan pyrkii, ja vastaa tul-

kintansa pohjalta.

Analysointimenetelmat

Eskola & Suorannan (2000, 137) mukaan laadullisen aineiston analyysin tarkoitus on luoda
aineistoon selkeytta ja siten tuottaa uutta tietoa tutkittavasta asiasta. Analyysilla pyri-
taan tiivistamaan aineistoa kadottamatta silti sen sisaltamaa informaatiota. Tarkoitus on

luoda hajanaisesta aineistosta selkeaa ja mielekasta.

Taman tutkimuksen analysointimenetelmina kaytin niin laadullisen kuin maarallisenkin
tutkimuksen analysointimenetelmia. Suuri maara raakadataa on jalostettu tutkittavaan
muotoon, kuten pylvas- ja viivadiagrammeiksi. Niita analysoimalla on mahdollisuus rat-

kaista tutkimuksen kannalta tarkein asia, tutkimuksen tulos ja johtopaatokset.

Analyysissa raakamateriaalista (datasta) erotellaan tutkimusongelman kannalta olennai-
nen aines. Vasta luokitellusta datasta, voidaan tehda tulkintoja. Ensin siis analysoidaan,
sitten tehdaan tulkintoja. (Eskola & Suoranta 2000, 150).

Teemoittelu - analysointimenetelmaa kaytin hyodykseni haastatteluista ja havainnoinnista
saadun aineiston kasittelyssa. Aineistosta pyrin nostamaan esille tutkimusongelmia sel-
kiyttavia teemoja. Teemat muodostuivat teemahaastattelu- ja havainnointirungon perus-
teella, jotka oli laadittu teoriaan perustuen. Teemahaastattelut kasittelivat lahinna toi-

mialaan ja kilpailutilanteeseen liittyvia asioita.

Teemahaastattelussa haastattelun aihepiirit ja -alueet on etukateen maaratty. Menetel-
masta puuttuu kuitenkin kysymysten tarkka muoto ja jarjestys, haastattelijalla on kuiten-
kin jonkinlainen tukilista kasiteltavista aihealueista, mutta ei kuitenkaan valmiita kysy-
myksia. Haastattelija varmistaa, etta kaikki etukateen paatetyt teema-alueet kaydaan
haastateltavan kanssa lapi, mutta niiden jarjestys ja laajuus vaihtelevat haastattelusta
toiseen. (Eskola & Suoranta 2000, 86).
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Kaha Oy:n asiakkuuksien hallinta

Kaha Oy, taustaa kohdeyrityksesta

Kaha Oy on henkilo- ja hyotyajoneuvojen varaosien, tarvikkeiden, lisavarusteiden, tyoka-
lujen ja ajoneuvoteollisuuden komponenttien maahantuonti- ja tukkuliike. Kaha Oy on
perustettu vuonna 1934. Henkilokuntaa oli vuonna 2008 noin 150. Yrityksen tuotevalikoi-
ma koostuu tunnettujen kansainvalisten valmistajien merkkituotteista. Noin 140.000 ni-
mikkeen tuotevalikoimaa myydaan koko maan kattavan jalleenmyyntiverkoston kautta.
Kaha Oy:n konttori- ja logistiikkakeskus sijaitsevat Vantaalla, Keha lll:n varrella, lahella
Helsinki- Vantaan lentokenttaa. (www.kaha.fi)

Kaha Oy:n lahtokohtatilanteen analyysi

Asiakkuuksien merkitysta Kaha Oy:n liiketoiminnan nakokulmasta ovat muuttaneet ja kas-
vattaneet lukuisat asiakkaisiin vaikuttavat markkinoiden ja liiketoimintaympariston muu-
tokset. Liiketoiminnan keskeisempia muutostekijoita ovat olleet viime vuosina mm. asiak-
kaiden ostokayttaytymisen muutokset, kilpailun kiristyminen ja tarjonnan lisaantyminen,
markkinoinnin kohdentaminen ja sen kehittyminen, muutokset lainsaadannossa, sahkoisen

viestinnan ja verkon kayton yleistyminen seka verkostoitumisen vaikutukset.

Kaha Oy:n asiakkuuksien johtamisessa ja hallinnassa ovat keskeisissa osissa olleet jal-

leenmyyjat ja heidan korjaamoasiakkaansa. Arvoketju (kuvio 3.) on ollut perinteinen:

Maahan- Tukku/ Auto- Auton
Valmistaja tuoja varaosaliike korjaamo omistaja

Kuvio 3. Kaha Oy:n tuotteiden arvoketju

Ketjun taustalla on ollut keskeisena tekijana tuotekeskeisyys, jossa varsinkin Kahan vah-

vat brandi -tuotteet ovat olleet vahvasti esilla.

Yritysten valisesta kilpailusta ollaan siirtymassa kokonaisten arvoketjujen valiseen kilpai-
luun. Tuotteen kilpailukyky markkinoilla maaraytyy sen mukaan, kuinka taloudellinen ja
tehokas arvoketju kokonaisuudessaan on. Taman vuoksi yritykset pyrkivat muodostamaan

partneruussuhteita, jotka mahdollistavat tehokkaan ja taloudellisen toimintamallin koko
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arvoketjun pituudella. Tarkoituksena on tuottaa suuri lisaarvo tuotteelle mahdollisimman
pienin kustannuksin ja toteutuessaan koko arvoketjun alueella tama merkitsee sita, etta
tuotteelle saadaan parempilaatu ja edullisempi hinta. Nain ollen myos yksittainen yritys
arvoketjun osana voi saada huomattavaa hyotya, koska lopputuote on markkinoilla kilpai-

lukykyinen. (Paavilainen 1999, 16).

Sahkoisen viestinnan ja verkon kayton yleistyminen seka verkostoitumisen vaikutuksen
haasteet koettiin myos emoyhtiossamme KG Knutssonilla Ruotsissa. KG Knutsson avasi

konsernin ensimmaisen nettiluettelon www.autokatalogen.se jo vuonna 2005. Samaan

formaattiin perustuu myos Kahan www.autoluettelo.fi, joka lanseerattiin paaasiassa va-

raosaliikkeiden kayttoon Suomessa vuoden 2007 alussa.

Sahkoiseen luetteloon siirtymiseen oli paljon perusteita, kuten kilpailijoiden vastaavat
kehityshankkeet, kustannustehokkuuden lisaaminen seka Kaha Oy:n pyrkimys vahvistaa
asemiaan loppuasiakassuhteissa, varaosaliikkeissa ja korjaamoissa. Sahkoisen luettelon
paatarkoitus ei ole lyhentaa arvoketjua ainakaan lahitulevaisuudessa, vaan toimittaa sah-
koista palvelua eri muodoissa ketjun loppukayttajille. Ainakin toistaiseksi arvoketjun

kaikki portaat ovat kaytossa.

Sahkoisen kaupan yhteydessa on usein keskusteltu paljon myos siita, poistuvatko nykyiset
kaupan valiportaat valmistajien myydessa tuotteitaan suoraan asiakkaille. Samelan teori-
an mukaan johtopaatos on, etta valiportaat menettavat merkityksensa (Samela 1999, 31).
Viime aikoina on kuitenkin alettu uskoa enemman siihen, etta tilalle tulee uusia verkon
varassa toimivia valiportaita. Niiden keskeisin tehtava ei olisikaan logistiikan hoitaminen,
vaan informaation jalostaminen tuotteista siten, etta asiakkaat voivat sen perusteella

tehda ostopaatoksia.

Kaha Oy:n strateginen suunnittelu

Karlof (2004, 19) maarittelee strategian liiketaloustieteen nakokulmasta seuraavasti: ”ny-
kyhetkessa tehtavat paatokset ja toimenpiteet tulevan menestyksen varmistamiseksi ja

mahdollisuuksien hyodyntamiseksi.”

Asiakkuuksien johtamisen tavoitteet ja strategiat johdetaan yrityksen omien tavoitteiden
ja strategian pohjalta. Nain ollen on yritysjohdon tehtava sopeuttaa ne nykypaivaan. Hy-
vaan asiakastuntemukseen perustuva asiakassegmentointi oikeilla kriteereilla, kuten kan-
nattavuus, arvo, asiakassuhteen tila ja vaihe, kanavakayttaytyminen, toimialat, ketjut,

asiakkaan ominaisuudet, asiakkaan asiakkaat, resurssit, tuotteet, arvontuotanto, jne. Ta-
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voitteet ja vaatimukset tarkoittavat usein sita, etta teknologian tulee olla mukautettavis-

sa yrityksen tarpeisiin strategian toteuttamiseksi.

Ala - Mutka & Talvelan mukaan (2004, 148) yrityksen tietojarjestelmia tulisi mukauttaa
seuraavasti: organisaation kasitteisiin ja kasitemalleihin, organisaation toimintatapoihin,
erilaisiin kayttajaryhmiin, erilaisiin kayttotilanteisiin, asiakasstrategiaan, erilaisiin kayt-

tooikeuksiin ja erilaisiin kayttajaorganisaatioihin.

Asiakkuuksia tulee johtaa ja siihen tarvitaan uutta ajattelua, koska nimenomaan asiak-
kuudet ovat yritysten keskeinen paaoma. Voidaan puhua asiakkuusresurssista, eli asiak-
kuuspaaomasta ja sen arvon kehittamisesta. Mita enemman asiakkuuksia pystytaan kehit-
tamaan, sita suurempi paaoma yrityksella on kaytettavissa. Asiakkuuden johtamisen ta-
voitteena on asiakkuuksien arvon nostaminen. Jotta tama toteutuisi, on asiakkuuksia ana-
lysoitava ja luotava niihin sopivat asiakkuusstrategiat. Strategioiden avulla asiakkuuksia

voidaan tulevaisuudessa kehittaa. (Storbacka & Lehtinen 1997, 32).

Yksi asiakashallinnan keskeisimpia osia on nimenomaan asiakkaasta oppiminen (Ala - Mut-
ka & Talvela 2004, 149) ja jatkuva toiminnan kehittaminen tiedon avulla, jolloin oppimi-

nen saa aikaan uusia tietotarpeita. Niihin haasteisiin teknologian tulee vastata nopeasti.

Metsamaen maaritelma (2000, 57) tukee myos edellista tutkimusta. Seka nykyiset etta tu-
levat asiakkaat toimivat yrityksen merkittavana ideoiden lahteena. Asiallista ja rakenta-
vaa kritiikkia on pidettava yrityksen rikkautena. Oman toimialan kehityksen seuraaminen

tuottaa hyvia tuloksia silloin, kun tiedon lahteet ovat luotettavia.

Kaha Oy:n e-business strategiamalli

Alla oleva malli (kuvio 4.) kuvaa yrityksen e-business strategiaa, jonka tavoitteena on

saattaa liiketoiminta vastaamaan markkinoiden tarpeita.
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Varaosamarkkinat

Potentiaaliset asiakkuudet

Liikeidea
e-business

Liiketoimintastrategia:

A 4

toimintamallit eri asia-

» >

kassegmenteille

Asiakkuuk-
sien arvon
analysointi

Autoluettelo.fi

Hankesuunnitelman
rahoitus ja kannatta-
vuus

!

Riskien hallinta det

Autoluettelon kehitysmahdollisuu-

Kuvio 4. e-business strategiamalli
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Kaha Oy:n asiakkuuksien toimintamalli

Kaha Oy:n nykyisen liiketoimintastrategian lahtoasetelma on, etta asiakkaat ovat erilaisia
ja eri asiat tuovat heille arvoa. On tarkeaa, etta yritys itse ymmartaa asiakkaiden erilai-
suudet ja samanlaisuudet seka arvontuotannon. Taman pohjalta liiketoimintastrategia ja
sen toteuttaminen eriytetaan tehokkaasti eri asiakassegmenteille. Nain saadaan yhteinen
arvontuotanto maksimoitua. Asiakkuuksien toimintamallin on lahdettava liikkeelle asiak-
kaan ja suhteen syvallisesta ymmartamisesta. Mita suurempi asiakkuuden arvo on, sita

enemman yritys sopeuttaa toimintaansa. (Vainikka 2008).

Kaikkien asiakkuuksien, ei ainoastaan strategisten, johtamiseen kannattaa panostaa en-

nen muuta siksi, etta asiakkuuksista tulee tehokkaita ja tuloksellisia.

Sisaisten prosessien tehostamiseksi kehitettyja tyokaluja voidaan kayttaa myos asiakkuuk-
sien johtamisessa. Johtamisen painopistealue on siirtymassa yrityksen sisalta ulos: mark-
kinoilla toimivien eri osapuolten suhteisiin, niin asiakkaisiin kuin tavarantoimittajiinkin.
Liiketoimintaympariston nopeat muutokset pakottavat yrityksia kehittamaan strategisten
asiakkuuksien johtamistaitojaan. Uudet prosessityokalut, asiakkuuksien johtamisen kehit-
taminen seka tietotekniset ratkaisut antavat siihen hyvat mahdollisuudet. (Storbacka, Si-
vula & Kaario 2000, 16).

Yritykset ovat tiedostaneet nykypaivina entista paremmin, etta investoinnit tuotekehityk-
seen, uusiin jakelu- ja viestintakanaviin seka tietojarjestelmiin, ovat itse asiassa inves-
tointeja asiakkuuksiin. Tama nakokulman muuttaminen merkitsee sita, etta yritysten tu-
lee pyrkia suhteuttamaan kaikki investointinsa asiakkuuksiin. Nain yritys voi varmistua sii-
ta, etta se investoi juuri sellaisiin asiakkuuksiin, joiden avulla luodaan kasvua ja kestavaa

asiakassuhdetta tulevaisuutta.

B2B - toimialoilla asiakkuuksiin investoiminen on helppo ymmartaa. Monien teollisten
tuotteiden investointiprosessit ovat pitkia ja tama osaltaan johtaa hyvin pitkiin ostopro-
sesseihin. Pitkat ostoprosessit edellyttavat usein merkittavia investointeja toimittajan
puolelta, kuten esimerkiksi myyntiprosessin yllapitaminen seka tuotteiden ja prosessien
raataloiminen asiakkaan tarpeisiin. Asiakaskantojen keskittymisen myota tallaisten inves-
tointien riskit kasvavat ja toimittajayritykselle on yha tarkeampaa pystya valitsemaan

juuri ne oikeat asiakkuudet, joihin investoida. (Storbacka 2005, 22-23).
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Segmenttien eriyttaminen ja uusi toimintamalli

Yhdistelemalla kriteereita oikein, saadaan oikeat asiakassegmentit luotua. Oikea segmen-
tointi tuo piilevan potentiaalin esiin asiakasmassasta. Segmentointiin perustuvalla lahes-
tymistavalla parannetaan yrityksen tahtotilaa ja segmentit nahdaan eri tavalla arvokkai-
na. Toiset tuovat kasvua, toiset parantavat kannattavuutta. Oikean segmentoinnin jal-
keen suoritetaan selkea eriyttaminen segmenttien valille. Jokaiselle eri segmentille ra-
kennetaan oma, arvonnousua maksimoiva strategia ja toimintamalli. Tehokkuuden ja ar-
vontuotannon kautta maaritellaan eriyttamisen syvyys. Eriyttamisen kohteita Kaha Oy:n
nakokulmasta voivat olla esim. varaosaketjut, automaahantuojat, teollisuus, autoluette-

lo, brandit, palvelut, hinta, laatu, jne. (Vainikka 2008).

Uuden toimintamallin mukana tulee paljon muutoksia asiakkuuksissa ja niiden luokittelus-
sa uusiin segmentteihin. Muutos on merkittava, joten koko henkiloston sitoutuminen on
tarkeaa. Muutoksen on oltava nakyva myos asiakasrajapinnassa, ei vain paperilla yrityksen
strategiassa. Toivottavaa on, etta positiivista muutosta tulee tapahtumaan koko yrityksen

henkiloston ajattelutavoissa ja asenteissa kaikilla organisaatiotasoilla. (Vainikka 2008).

Kaha Oy:n ulkoinen ja sisainen toimintaymparisto ja kehityskohteet

Koska alalla on tapahtunut ja tapahtuu muutoksia koko ajan, on yritys seurannut liiketoi-
mintaymparistossa tapahtuneita muutoksia hyvin tarkoin. Kilpailu on kasvanut, joten asi-
akkaiden merkitys on muuttunut entista tarkeammaksi. Resursseja eri asiakaspalvelumuo-
toihin on lisatty ja asiakashallinta on muuttunut enemman suunnitelmalliseksi. Viime vuo-
sina kilpailu on muuttanut yrityksen perinteisia strategisia linjauksia avoimempaan suun-
taan, on jopa liittouduttu kilpailevan maahantuojan kanssa. Uuden strategian tausta on
puhtaasti liiketaloudellinen, kaksi saman brandi - tuotteen maahantuojaa kayttaa yhteista

varastoa.

Kehittamiskohteita asiakkuuksien hallinnassa loytyy kuitenkin. Yksi suuri ongelma on var-
masti kannattavuus tietyissa asiakasryhmissa. Varsinkin eri ketjut ovat kasvaessaan ha-
vainneet tarkean asemansa markkinoilla ja tietoisesti lahteneet kilpailuttamaan maahan-

tuojia.

Kaha Oy:n organisaatiota voidaan kutsua hyvinkin asiakaskeskeiseksi. Monissa asioissa
edetaan asiakkaan ehdoilla. Kyseessa on vanha asiakasorientoitunut tapa, jota on ollut
vaikeata muuttaa. Viime vuosina ajatusmaailma ja toimintatavat on saatu kuitenkin kaan-

tymaan yha enemman kannattavuuden puolelle.
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Yrityksen tarkein kehityskohde on tietotekniikka, sen sisainen kehittaminen, seka IT- pal-
velujen tarjonta asiakkaille. Nykyaan lahes kaikki tiedonsiirto teknisessa tukkukaupassa
tapahtuu sahkoisesti yrityksen ja asiakkaan valilla, niin myos Kaha Oy:ssa. Kahan asiak-
kaiden kaytossa oleva nettipohjainen tuoteluettelo on toiminut omasta mielestani riitta-
valla varmuudella, vaikka joskus asiakkaiden kritiikki on ollut hyvinkin voimakasta. Vaati-
va asiakaskunta osaa vaatia tukkuliikkeilta toimivaa sahkoista tiedonsiirtoa, mika on ke-
hittamisen kannalta hyva asia. Riittava paine kentalta antaa motivaatiota parantaa yritys-
ten omia IT-taitoja. Toimiva sahkoinen luettelo on tukkuliikkeelle selkea Kkilpailuetu

markkinoilla.

Nykypaivan nopeasti kehittyva verkkoliiketoiminta tarjoaa yrityksille aivan uudenlaisia ti-
laisuuksia ja mahdollisuuden uusien liiketoiminnan mallien kehittamiseen. Nopea sahkoi-
nen vuorovaikutus mahdollistaa myos sen, etta yritykset eivat tarvitse enaa valttamatta
kalliita myyntitiloja, mittavaa henkilokuntaa ja varastoja. Reaaliaikaisten yhteyksien ja
valmistus - seka jakelukumppaniensa turvin yritys voi toimittaa asiakkaalleen hanen ha-
luamansa tuotteen tai palvelun riittavan nopeasti ilman perinteisen jakelu - ja palveluket-
jun aiheuttamia lisakustannuksia. Kaupankaynnissa on olennaista tietaa, kuka tarvitsee,

mita, minne ja koska.

Lopulta onkin markkinointi - ja myyntiaktiviteettien jalkeen vain huolehdittava siita, etta
asiakas saa haluamansa laatuisen tuotteen tai palvelun mahdollisimman nopeasti, edulli-
sesti ja jarkevalla tavalla. On myos tarkeaa, etta koko toiminnasta jaa kateen jarkeva
toiminnan kate. Sahkoisten keinojen avulla voidaan kehittaa uusia palvelumalleja asiak-
kaille ja sahkoinen ratkaisu voi hyvinkin olla jopa ainut mahdollinen ratkaisu kustannuste-
hokkaan, matalariskisen ja kannattavan liiketoiminnan kaynnistamiseen ja yllapitamiseen.
Markkinoiden tuntemus ja markkinointi ovat kuitenkin avainasemassa, joten se kannattaa
muistaa kaikissa suunnitelmissa ja liiketoimintaan liittyvissa laskelmissa. (Koskinen 2004,
39-40).

4.8 Liiketoimintaprosessien nykytila

4.8.1 Ostoprosessi

Ostoprosessi (kuvio 5.) lahtee kayntiin asiakkaan tarpeesta ja yrityksen omasta ostettavi-
en tuotteiden valinnoista. Varaosalinjasta riippuen tuotteita voi yhdessa tuoteryhmassa
olla tuhansia, joten jokaiselle tuotteelle on asetettu parametrit, joilla maaritellaan mm.
halytysrajat, pakkauskoot, toimitusajat, hinnat, jne. Osto-ohjelmana kaytamme E3-Trim -

ohjelmaa, joka asetettujen parametrien puitteissa valvoo varastoitavien tuotteiden maa-
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raa ja ehdottaa tarpeen mukaan tilattavat tuotteet jokaisen tavarantoimittajan kohdalla

erikseen.

Osto-ohjelma antaa ostoehdotuksen, joka tarkastuksen jalkeen muokataan ostotilaukseksi
ja lahetetaan tavaran toimittajalle. Ostotilauksen vastaanottaja lahettaa viipymatta sah-
koisen tilausvahvistuksen, jossa vahvistetaan tuotteiden kappalemaarat, ostohinnat, toi-
mitusajat, jne. Vakituisten tavarantoimittajien kanssa on vuosittain sovitut kiinteat sopi-

mukset maksuehdoista, hinnoista ja rahdeista.

Tilausvahvistuksen hyvaksynnan jalkeen tavarat lahtevat tehtaalta sovitun huolintaliik-
keen kautta, joka lahettaa saapumisilmoituksen vastaanottajalle.

Samaan aikaan vastaanottaja saa yleensa myos laskun tavaran toimittajalta.

Lasku tarkastetaan ja hyvaksytaan maksuun lopullisesti vasta silloin, kun tavarat ovat jo

hyllytetty, eika reklamaatioihin ole aihetta.

Ostoprosessi

Ostotilauksen Tavaran e
vastaanotto toimitus

Tarve
Laskun
hyvék-
synta
y A 4 A 4 Y
Tuote)lalmta .| Osto- .| Tilaus- | Tuotteiden | Laskun
tilaus vahvistus saapuminen tarkastus
ostoehdotus
A4
Tuotteiden
tarkastus
A4
Laskun
maksu

Kuvio 5. Ostoprosessi
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Varastoprosessi (kuvio 6.) alkaa lahes siita, mihin ostoprosessi paattyy. Varasto saa kulje-

tusliikkeelta saapumisilmoituksen, jossa ilmoitetaan lahetyksen kolliluku painoineen seka

toimituspaiva. Ostaja tekee ostolaskun perusteella hyllytyslistan, jota varasto vertaa saa-

puneisiin tuotteisiin. Taman jalkeen varasto voi aloittaa tuotteiden hyllytyksen. Mahdolli-

set erotukset reklamoidaan tavaran toimittajalle.

Tuotteiden siirryttya hyllypaikoilleen ne ovat valittomasti valmiita myytaviksi. Kun asiak-

kaalle ilmenee tarve, muodostuu myyntitilaus. Tilaus etenee edelleen keraykseen ja pa-

kattavaksi. Valmis pakkaus toimitetaan edelleen asiakkaalle. Kun tuote on kuitattu lahe-

tetyksi, muodostuu tilauksesta lasku asiakkaalle.

Varastoprosessi

Tavaran
toimitus

Ennakko-
iimoitus =y
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i telyt i totarkastus Hyliyty
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Myynti

Asiakas-
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Kuvio 6. Varastoprosessi
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Myyntiprosessi (kuvio 7.) saa alkunsa yleensa asiakkaan tarpeesta lahestya yritysta oston

merkeissa. Asiakaskontakti voi saada alkunsa esim. aktiivisen markkinoinnin tuloksena tai

henkilokohtaisen tapaamisen perusteella. Asiakas voi saada myos yritykselta kirjallisen

tarjouksen joka johtaa kauppasuhteen avautumiseen.

Jos asiakas ei hyvaksy tarjousta sellaisenaan, sita voidaan mahdollisuuksien mukaan raa-

taloida uudelleen asiakkaan toiveisiin perustuen. Lopullisen hyvaksynnan jalkeen kaup-

pasuhde on valmis ja prosessi etenee asiakkaan tekemaan tilaukseen. Myyntiosasto vas-

taanottaa tilauksen ja tallentaa myyntitilauksen jarjestelmaan asiakkaalle tehdyn tarjo-

uksen perusteella. Myyntiprosessi etenee tavaran toimitukseen ja laskutukseen. Asiakkaal-

le luvatut tarjoushinnat ja muut ehdot tallennetaan asiakasnumeron alle seuraavaa myyn-

titilausta varten. Asiakkaan tietoja paivitetaan tarpeen mukaan.

Myyntiprosessi Kyl kitos
Asiakas- Tarj_ouksen
tarve /Sopimuksen
l hyvaksynta
o Poikkeavan Ei
Akyl\lgnen Tarjous / tarjouksen/
kas;akils_— i Sopimus sopimuksen
ontaxfoint - ohjeet kasittely
- Lehti hi
- Web - pohat
- - hinnasto | e '
- Tapaamiset A ! :
L i Vakiotarjous .
' ' 1 Tarjouk-
. | | sen
! ' : uudelleen
| | ; kasittely
Hinnaston | _____________ E Poikkeavan
yllapito Poikkeava | tariouksen/
Sopimuksen
kasittely

Kuvio 7. Myyntiprosessi
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4.8.4 Tuoteprosessi

Varaosatuotelinjat ovat laajoja kokonaisuuksia ja niiden hallinta ja yllapito on tyolas pro-
sessi. Yksi tuoteryhma saattaa sisaltaa tuhansia tuotenumeroita, joiden elinkaaria seura-
taan hyvinkin tarkasti. Tuoteryhman sisalla tapahtuu paljon, uusia tuotteita avataan pai-
vittain, vanhoja poistetaan lahes samaan tahtiin. Tuote pysyy normaalisi valikoimassa niin
pitkaan, kun myyntia tapahtuu. Elinkaaren loppuvaiheessa se muutetaan valikoimasta

poistuvaksi tuotteeksi eika sita nain ollen myoskaan tilata lisaa tavarantoimittajalta.

Tuoteprosessi (kuvio 8.) alkaa uuden tuotteen avauksesta jarjestelmaan. Tuotteen valinta
perustuu yleensa markkinoilta tulleeseen tietoon tai se voi perustua markkina-analyysiin,
jolloin on selkea tarve saada tuote ohjelmaan. Markkina-analyysin avulla seulotaan mark-
kinoille tarvittavat tuotteet ja hinnoitellaan ne kilpailukykyisiksi. Uusien automallien
markkinoille tulo luo tarpeen uusien varaosanumeroiden hankintaan. Hitaasti liikkuvat va-
raosatuotteet voidaan jattaa ns. tehdastilaus-tuotteiksi, joita tilataan tavarantoimittajil-
ta vain asiakkaiden sitovia tilauksia vastaan. Seulonnan ulkopuolelle jaavat tuotteet jaa-

vat pois tuotevalikoimasta.

Tuoteprosessi: tuotevalikoiman hallinta

Tieto

El

M- > Hinnoittelu 2
analyysi VALIKOIMAAN
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KYLLA

( Idea, esimerkki ) El

4

Tarve )« I v

Merkitdan poistuvaksi tai
tehdastilaus tuotteeksi

Tilaus

Kuvio 8. Tuoteprosessi
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Hankesuunnitelma

Kehityshankkeen tehtavana oli muuttaa yrityksemme perinteiset paperiluettelot sahkoi-

seen muotoon (www.autoluettelo.fi ). Yli 70.000 nimikkeen luettelointi on vaikeasti hal-

littavissa paperiversioina ja nimikemaara kasvaa joka vuosi lisaa. Paperiluetteloiden vir-
heiden korjaaminen on myos hankalaa, eika info saavuta riittavan kattavasti koko kaytta-
jakuntaa. Sahkoinen tietokanta luetteloon saadaan merkittavimpien varaosavalmistajien

yhteisesta luettelosta, joka on nimeltaan TecDoc.

1 Autoluettelo - hankkeen taustat

Emoyhtio Ruotsissa oli ottanut oman ruotsinkielisen nettiluettelon (Autokatalogen.se)
kayttoon v.2005 ja kayttokokemukset olivat enemman kuin onnistuneet. Koko vapaavara-
osakauppa Suomessa oli siirtymassa yleisesti sahkoiseen luettelointiin, joten jo kilpailuky-
vyn yllapitamiseksi tiukassa kilpailutilanteessa oli hankkeen aloittaminen Kaha Oy:lle la-
hes valttamatonta. Lahtoasetelmat kehityshankkeeseen ovat kannaltamme hyvat, koska
tiedonsiirtotekniikka ja muu tietotaito on emoyhtiosta saatavilla. Tahan kokemukseen pe-
rustuen aloitimme hankkeen myos Suomessa ja virallisesti Autoluettelo.fi avattiin asiak-
kaille vuoden 2007 alusta.

Alla olevasta aikajanasta (kuvio 9.) selviaa projektin eteneminen aikajanan avulla:

Vuoden 2007 alussa Kahan
sahkdisen luettelon
ensimméinen perusversio
www.autoluettelo.fi
saadaan asiakkaiden
kayttéon. Luetteloon

Autoluetteloa pyritaan
kehittdmaan entista
enemman autokorjaamoiden
tarpeiden mukaan.
Autoluetteloon linkitetaan

Emoyhtio KG Knutsson : PR myés erillinen
kaivataan kuitenkin erilaisia . .

Ruotsissa lanseeraa Iiséli:)h'elmiaw'otenl aisi Korjaamoportaali, jonka

oman nettipohjaisen I ! kautta korjaamot saavat

rajapintoja eri vaihtoehtoihin

m:i%if:tsjogen.se. tutkitaan. ::i:(:': Puotofin yan
2005 2006 2007 2008 2009

V.2008 alussa saadaan AKEn
autokohtainen rekisterdinti-

Emoyhtién lanseeraus saa
Ruotsissa asiakkailta hyvan
palautteen, joten Kaha Oy myds
Suomessa aloittaa vastaavan
projektin kaynnistamisen.
Perustetaan tyéryhma, joka
Ruotsin tekniikkaa hyvaksi
kayttéen tekee vastaavan
version Suomeen. Projekti
saadaan pilotti-vaiheeseen
v.2006 lopulla.

tilasto ajettua Autoluetteloon.
Haku ohjelma laajenee nyt
myds rekisterihakuun. Sivuston
ulkoasu myds muuttuu,
etusivusta tulee selkedmpi ja
hakupuu taydentyy.

Kuvio 9. Hankesuunnitelman aikajana
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4.9.2 Hankesuunnitelman toteutus

Autoluettelohankkeen alkaessa v.2006 projektin laatua valvoi eri asiantuntijoista koostuva
ohjaus - ja seurantaryhma, jonka projektin tilaaja, eli yrityksen johtoryhma, on projektia
asettaessaan maaritellyt. Kooltaan ryhma ei ollut suuri, mutta kaikki jasenet ovat sitou-
tuneita tavalla tai toisella projektiin ja kiinnostuneita sen etenemisesta. Jokainen asian-
tuntija valvoi omat intressialueensa projektin suhteen ja raportoi ne edelleen Kahan joh-

toryhmalle.

Ohjausryhmalle kuului mm. projektin valvonta, eteneminen, kustannukset ja tavoitteiden
toteutuminen. Ohjausryhma voi hyvaksya myos muutokset projektisuunnitelmaan. Tarvit-

taessa ohjausryhma tuki projektiryhmaa ongelmatilanteissa.

Projektin kulkua seurattiin huolella ja siita raportoitiin saannollisesti seka projektiryhman
sisalla etta yrityksen johdolle, jolta toimeksianto saatu. Sisaisesta viestinnasta vastasi
projektin vetaja henkilokohtaisesti. Jos projektista aiheutui muutoksia yrityksen normaa-
liin toimintaan, oli selvaa, etta siita informoitiin myos asiakkaita, omaa henkilokuntaa

unohtamatta.

Projektin eri vaiheet dokumentoitiin aiemmin maaritellyn tavan mukaisesti ja niista vas-
tasi jokaisen alaprojektin vetaja itse. Kaikkien osaprojektien vetovastuu oli maaritelty
etukateen pidetyissa palavereissa ja niihin oli varattu tietyt resurssit ja tyokalut tyon suo-
rittamista varten. Tyomenetelmat eri osaprojekteja varten oli hoidettu erilaisissa suunni-
teltupalavereissa my0s hyvissa ajoin ja tehtavananto suoritettu. Kaikki tuotepaallikot ja
ostopaallikko raportoivat projektin aikana suoraan osastopaallikolle, joka toimi varaosien

kohdalla projektin paallikkona.

Hankkeen tyovaiheet (kuvio 10.) projektiryhman osalta kuukausitasolla v. 2006:
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Hankkeen tyovaiheet v.2006/kk (01|02 |03 |04 [05 |06 |07 |08 |09 |10 (11 |12

1. Yhteistyon aloitus emoyhtion

kanssa

2. TecDoc -toimittajien selvitys

3. Oman ATK -jarjestelman val-

miudet

4. Tuotepuun rakentaminen

5. Datasiirto

6. Ajoneuvokohtaiset linkitykset

7. Asiakasrekisteri Autoluette-

loon

8. Varastosaldojen siirto Auto-

luetteloon

9. Ostoskori

10. Tuoteluettelosivut

11. Hakuohjelmat

12. Muut linkitykset

Kuvio 10. Hankkeen tyévaiheet kuukausitasolla v.2006

4.9.3 Markkinointitutkimus Autoluettelon tunnettavuudesta

Kaha Oy teki markkinointitutkimuksen Autoluettelon tunnettavuudesta noin kolme kuu-
kautta varsinaisen lanseerauksen jalkeen. Tehtava annettiin tyoharjoittelussa olleelle
opiskelijalle. Tutkimuksella haluttiin selvittaa, kuinka hyvin asiakkaat tuntevat ja kaytta-

vat yleensa sahkoisia luetteloita, myos kilpailijoiden.

Vertailukohteiksi haluttiin saada tietoa ja kayttoon liittyvia toivomuksia ja kokemuksia
myos kilpailijoiden vastaavista netti - tai cd-pohjaisista tuoteluetteloista. Markkinointi-
tutkimuksen jalkeen olisimme paljon viisaampia kehittamaan omaa jarjestelmaamme asi-

akkaiden toiveiden mukaiseksi.

Tutkimuksella haluttiin kartoittaa Kaha Oy:n uuden nettipohjaisen tuoteluettelon ensim-
maisia kayttokokemuksia A-asiakkaiden keskuudessa, koska luettelo oli lanseerattu noin
kolme kuukautta aiemmin. Haastattelulla haluttiin selvittaa, mita tietoja asiakkaat luet-
telosta etupaassa etsivat ja miten info on saavuttanut asiakkaat. Myos kilpailijoiden vas-

taavanlaisten sahkoisten tuoteluetteloiden kaytosta haluttiin tietoja.
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Autoluettelo on melko uusi sahkoinen tuoteluettelo, useimmilla jalleenmyyijilla se oli ollut
kaytossa vasta pari viikkoa tutkimuksen tekovaiheessa. Syyna tutkimuksen tekemiseen Au-
toluettelon tunnettavuuden ym. selvittamisen lisaksi oli samalla markkinoida uutta luet-
teloa. Jotkut jalleenmyyjat, jotka eivat olleet aikaisemmin kuulleet Autoluettelosta,
kiinnostuivat asiasta. Tutkimuksen aikana pystyttiin samalla neuvomaan heille miten esi-
merkiksi rekisteroidytaan kayttajaksi, toisille kysely puolestaan toimi "muistin virkistaja-

9y

na-.

Kehittamistavoitteena oli saada vastausten perusteella kokonaiskuva Autoluettelon kayt-
tajista. Hanke toteutettiin tekemalla kysely puhelimitse noin 230 jalleenmyyjalle. Vasta-
uksia saatiin 153 kpl ja kaikki vastanneet palkittiin Autoluettelo.fi - tietokonehiirella.

Tutkimus kesti n. 2 viikkoa kokonaisuudessaan, sisaltaen myos tulosten laskemisen.

4.9.4 Markkinointitutkimuksen tulosten analysointi

Kyselyssa haluttiin aluksi selvittaa mm. vastaajan taustatietoja, kuten sukupuoli, ika ja
asema yrityksessa. Lisaksi haluttiin tietaa yrityksen henkilomaara seka sijainti. Itse kysy-
mykset liittyivat Autoluettelon kayttamiseen, tiedotuksen onnistumiseen seka yleisesti
paperisten ja muiden varaosatukkuliikkeiden sahkoisten tuoteluetteloiden kayttoon. Ai-
neiston keraamisen jalkeen laskettiin tulokset ja tehtiin yhteenvetoraportti, johon teim-

me Excelilla erilaisia piirakka- ja pylvasdiagrammeja vastausten perusteella.

Tutkimuksen perusteella selvitimme seuraavia asioita, joita voimme jatkossa kayttaa

apuna Autoluettelo.fi - sivustojen kehitystyossa:

Kysely lahetettiin kaikille A-asiakkaille, joita oli yhteensa 230 kpl. Vastauksia saimme
kaikkiaan 153 kpl (n.67 %), jota pidamme kohtalaisen hyvana tuloksena. Lahes kaikki vas-
tanneista oli miehia (96 %), koska asiakaskunta on tunnetusti hyvin miesvaltainen. Vastan-
neiden ikajakauma oli paaasiassa 30 - 49 vuotta, joita kyselyyn vastanneista oli 54 %.
Asema yrityksessa oli useimmiten myyja, mutta myymalapaallikko tai omistaja oli lahes
samalla tasolla. Henkilomaaraltaan yritykset olivat varsin pienia, 1 - 6 henkilon yrityksia
oli 61 % vastanneista. Tutkimuksessa mukana olleet yritykset sijaitsivat 80 % Etela-
Suomessa (Oulun- Laanin etelapuolella), mika on taysin normaali jakauma varaosaliikkei-

den sijainneista Suomessa.

Taustatietojen jalkeen asiakkailta kysyttiin yhdeksan kysymysta liittyen Autoluettelon
kayttotottumuksiin, millaisia tietoja on etsitty, kuinka usein ja onko niita loydetty. Tieto
Autoluettelon olemassaolosta ja sen toiminnoista oli asiakkaille parhaiten mennyt kaikes-

ta muusta markkinoinnista huolimatta Kaha Oy:n oman edustajan kautta (61 %).
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Yritykselle oli tarkeaa myos selvittaa, mika on ensisijainen luettelotyyppi, josta myyntiti-
lanteessa asiakas etsii tuotesoveltuvuudet? Tutkimukseen vastanneista 65 % kayttaa sah-
koista luetteloa ensisijaisesti. Tama tieto vahvisti entisestaan sita, etta yrityksen strate-
gia oli oikea siirtymalla sahkoiseen palveluun. Tietoa kilpailijoiden vastaavista sahkaoisista
palveluista haluttiin kartoittaa. Asiakkaiden eniten kayttamat muiden tukkuliikkeiden
sahkoiset luettelot osuivat kyselyssa alan johtavien toimijoiden kohdalle, kuten Koivunen

Oy ja Orum Oy.

Viimeisena kysyttiin, mika on mielestasi paras markkinoilla oleva sahkoinen tuoteluettelo?
Vastaukset jakautuivat muilla tasaisesti, mutta Koivunen voitti ylivoimaisesti saaden 36 %
annetuista vastauksista. Yllattavaa oli, etta kakkoseksi tuli vastaus ”en osaa sanoa” 24 %.
Kaha Oy sai Autoluettelosta (3kk kaytossa) 8 %.

Kaiken kaikkiaan kysely toi Kahalle mielenkiintoista tietoa, jota voimme hyodyttaa jatkos-
sa Autoluettelo.fi:n kehitystyossa. Otanta oli mielestamme riittavan suuri ja se antaa
varmasti oikeansuuntaisen kuvan teknisen tukkukaupan taman hetkisesta sahkoisten pal-

velujen tarjonnasta.

4.9.5 Autoluetteloon liittyvat muut kehityshankkeet

Autoluettelo sisaltaa tulevaisuudessa myos muita ominaisuuksia. Ostoskoriohjelman kaut-
ta asiakkaat voivat siirtaa luettelosta lOytamansa tuotteet suoraan ostoslistalle ja tehda
tilauksen. Ohjelman kautta voi ajaa myos hinnastoja, nahda tuotteiden saatavuus, tarjol-
la on erilaisia kampanjoita, numerovertailuja, asennusohjeita jne. Jatkossa ohjelmaa ke-

hitetaan ja muokataan kayttajaryhmien tarpeiden mukaan.

Vaikka Autoluettelo on tarkoitettu vain Kahan jalleenmyyjien ja heidan asiakkaittensa
kayttoon, on loppukayttajille tarjolla aloitussivulla ennen sisaankirjautumista mm. jal-
leenmyyjalista paikkakunnittain. Hankkeen onnistumiseen meidan kannaltamme vaikutti
hyvin merkittavasti tekemamme sopimus sopimuksen AKE:n (Autorekisterikeskus) kanssa
koskien autojen rekisteritietoja. Autoluettelon tuotehakua helpottaa ja ennen kaikkea
nopeuttaa suuresti rekisterinumeroon linkitetty tuoterekisteri. Koko Suomen henkiloautot
kattava rekisterinumeroon perustuva tuotehaku on ollut vaikutukseltaan mullistava koko

vapaan varaosakaupan piirissa.

Autoluettelo projektina vaikuttaa hyvin ratkaisevasti Kaha Oy:n tulevaisuuteen. Vanha
Autolinkkitilausjarjestelma jaa tulevaisuudessa pois ja se korvataan jatkossa Kahalinkki -

ja Autoluettelojarjestelmilla. Vanha jarjestelma on koettu liian kalliiksi yllapitaa ja sen
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tekniikka on jo vanhentunutta. Myos asiakkaiden kayttokustannukset kasvoivat liikaa vuo-

sittain.

Uusien jarjestelmien myota myos saadaan suurin osa puhelin- ja faksi -tilauksista siirret-
tya uuden jarjestelman pariin. Alla olevassa kaaviossa (kuvio 11.) selviaa kuva nykytilan-

teesta seka siirtymisesta uuteen tilausjarjestelmaan.

Kahan uudet tilausjarjestelmat

Ny kytilanne
Puhelin Fax Muut
Autolinkki
Jatkossa /
Uudet jarjestelmat tarjolla kaksi
vaihtoehtoa
Puhelin Fax Muut

Kahalinkki Autoluettelo

Kuvio 11. Kaha Oy:n tilausjdrjestelmdt

Alla olevassa kaaviossa (kuvio 12.) uudet tilausjarjestelmat, jossa Autoluettelon merkitys

on hyvin keskeinen. Kaaviokuvasta selviaa myos uuden jarjestelman edut ja kayton help-

pous.
Kahan uudet tilausjarjestelmat
Kahalinkki
- toimii kuten Autolinkki
- helppo muutos asiakkaalle
- kaikkien kayttéjien kanssa tehdaan
kirjallinen sopimus
- hinnastojen nouto kuten Autolinkist&
Mahdollisuus
Nykyiset Autolinkki - kéyttjat valita kahdesta
vaihtoehdosta
Autoluettelo
Uutta! .
Autoluettelon etuja:
L - tuotteiden haku (séhkoinen luettelo)
Autoluettelo toimii téysin - tarkka saldo
irallaan o - online hinta samalla nakymalla
muista tietojarjestelmista. - hinnastojen nouto samasta paikasta
Sité voidaan kayttaa vaikka
kaytossa

ei olisi mitaan tietojarjestelmaa,
pelkka internet yhteys riittéa

Kuvio 12. Kaha Oy:n uudet tilausjdrjestelmdt
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Varaosien arvoketjun ehka tarkein lenkki nykypaivana on autokorjaamo. Varsinkin uudem-
pien automallien kohdalla asennusohjeiden ja koulutuksen tarkeys korostuu entista
enemman. Jotta Autoluettelosta saataisiin kaikki hyoty irti, on ohjelmaan saatava linki-

tettya myos asennusohjeet korjaamoita varten. Kaha onkin suunnitellut yhdessa eri sah-
koistenpalvelujen tarjoajien kanssa omaa Korjaamoportaalia nimenomaan autokorjaamo-

jen kayttoon. Koska varaosien jakelutie korjaamoille on kanavoitu varaosaliikkeiden kaut-

ta, on heidan osansa myos tarkea osa ketjua.

Alla oleva kaavio (kuvio 13.) kertoo esimerkkina, miten korjaamo saa oikeat tuotteet ja
asennusohjeet autoon, jonka rekisterinumero on ABC-321. Korjaamo kirjautuu sisaan Kor-

jaamoportaaliin omilla tunnuksillaan ja kysyy tietoja suoraan auton rekisterinumerolla.

Portaali on linkitetty yhteen Autoluettelon ja Autodatan kanssa.

Auton rekisterinumeron kautta varaosien numerot tulevat Korjaamoportaaliin Autoluette-

lon tietokannasta ja vastaavasti asennusohjeet Autodatasta. Nain korjaamo on saanut ko

auton 30.000 km:n huoltoon tarvittavat osat seka asennusohjeet.

+ lista tarvittavista osista
30 000 km:n huoltoon

+ asennusohjeet

+ asennusajat

Korjaamoportaali

Sisaan kirjaugiminen

www.kahaservice.fi

jen
lataus

Autodata
| » Autoluettelo [ Matix | Ih</|aha
x ovex
ABC-321 ABC-321
+30 000 km o |
huolto !
ABC-321 :
+ kaikki osat '
ko. autoon B
! Tilaus
Rek.nro ABC-321 ' :|
! | Hinto-

Z,

Saatavuus tarkistus

T
'
'
'
1
I
'
'
T

Korjaamo 1.
(AutoFuturPro
korjaamo moduli)

Tilausvahvistus

ABC-321
+ 30 000 km
huolto-ohjeet ¥
-
Saatavuus tarkistus |~
| Varaosaliike

Kuvio 13. Korjaamoportaali

(AutoFuturPro)

|
Tilaus
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Koska varaosien jakelutie korjaamolle kulkee normaalisti paikallisen varaosaliikkeen kaut-
ta, tulee heidan atk-ohjelmansa oltava yhteensopivat. Ylla olevassa esimerkissa on kay-
tossa AutoFutur Pro Windows -pohjainen ohjelmisto, joka on hyvin yleinen autovara-
osaliikkeiden ja korjaamoiden kaytossa. Ohjelmistosta loytyy yrityksen toiminnot todella
laajasti, kuten kassatoiminnot, laskutuksen, myyntireskontran, ostotilaukset, varastonval-

vonnan, raportoinnin ja korjaamon toiden hallinnan ja ajanvarauksen. (www.futursoft.fi)

Ohjelmisto on kehitetty varaosaliikkeiden ja autokorjaamoiden ja muiden teknisen kau-
pan erikoistarpeisiin. Ohjelman yksi hyvin keskeinen piirre on se, etta tuotetiedot pide-

taan jarjestelmassa ylla sahkoisesti, tavarantoimittajien hinnastoista kasin.

Korjaamon saatua tuotenumerot ja asennusohjeet Korjaamoportaalin kautta, on seuraa-
vana vuorossa tarvittavien varaosien tilaus paikalliselta varaosaliikkeelta. Korjaamo voi ti-
lata suoraan tai tehda pelkan saatavuuskyselyn tavarantoimittajalle. Jos kyseiset osat
puuttuvat varaosaliikkeen hyllysta, tekevat he edelleen saatavuus kyselyn Kahaan. Kau-
pan toteuduttua korjaamon ja varaosaliikkeen valilla, vahvistetaan tilaus sahkoisesti suo-

raan korjaamolle.

4.9.6 Toiminnan tarkeys yrityksen kilpailukyvyn kannalta

Kaha Oy:n lahto mukaan Autoluettelo - hankkeeseen oli itsestaan selvaa jo emoyhtion
aloittaessa oman kehitystyonsa. Kilpailijoiden vastaavat hankkeet kotimaassa nopeuttivat
osaltaan hankkeen etenemista. Koko vapaa varaosakauppa oli lapikaymassa suurta muu-
tosta sahkoisten luetteloiden lisaantyessa alalla. Yksi syy oli varmasti tuotenumeroiden li-
saantyminen ja niiden saannollinen paivittaminen paperisiin tuoteluetteloihin oli monelle

maahantuojalle suuri ongelma, myos Kahalle.

Autoluettelo-hankkeen tiedettiin jo etukateen olevan valttamaton apuvaline seka tuote-
osastoille ja varsinkin puhelinmyyntiin. Varaosien etsinta siirtyi osittain myos asiakkaan
harteille, uusi sahkoinen luettelo antaa siihen valmiudet. Nain ollen vapautuu resursseja

muihin tehtaviin.

Nykypaivan teknisen tukkukaupan ja siina menestymisen kannalta sahkoinen tiedonsiirto
on markkinoilla pysymisen elinehto. Autojen nopea tekninen kehitys ja edelleen kasvavat
varaosanumeroiden maarat pakottavat maahantuojat siirtymaan sahkoiseen tuoteluette-

lointiin.

Sahkoinen liiketoiminta on seka muutoksen mahdollistaja etta sen aikaansaaja. Teknolo-

gian kehitys mahdollistaa yritysten toimintojen suorittamisen tehokkaammin ja enemman
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arvoa asiakkaille tuottaen. Toisaalta Internet mahdollistaa aivan uudenlaisia liiketoimin-
tamalleja, joiden hyodyntajat voivat muuttaa alan pelisaantoja, jolloin muiden on reagoi-
tava. Kilpailu muuttuu joissakin tapauksissa tietyn alan yritysten valisesta kilpailusta ti-
lanteeksi, jossa kilpailija voi tulla milta alalta vain. Menestymiselle on kuitenkin ratkaise-
vaa se, kuka hallitsee asiakassuhdetta. Sahkoinen liiketoiminta ei myoskaan ole erillinen
osa yrityksen toimintoja ja strategiaa, vaan se vaikuttaa kaikkiin toimintoihin ja on osa

kaikkia strategisia valintoja. ( Karjalainen 2000, 119).

4.9.7 Kilpailutilanne toimialalla

Alalla on selkea oligopoli. Muutamat tukkuliikkeet kilpailevat samankaltaisilla tuotevali-
koimilla, samankaltaisin keinoin samoista asiakkaista. Useimmat alalla toimivista yrityk-
sista ovat melko vanhoja, suurin osa yli 70-vuotiaita. Paaosin alan tukkuliikkeiden talous
on kunnossa, mutta suurella osalla jalleenmyyjista on maksuvaikeuksia. Jalleenmyyjia on

paljon myynnissa.

Toimialan markkinat ovat melko kypsat. Kysynnan kasvu on vahaista, ja tarjonta on suu-
rempaa kuin kysynta. Lahes kaikki johtavat tukkuliikkeet pyrkivat luomaan itselleen laa-
jan valikoiman, jotta jalleenmyyjan ei tarvitsisi hankkia tuotteita muualta. Tama johtaa
ylivarastoihin, koska tuotevalikoimassa on paljon hitaasti kiertavia tuotteita, ja nyt sama

tuote on usean tukkuliikkeen varastossa varmuuden vuoksi.

Suuresta varastosta on tullut kilpailukeino, koska asiakkaat vaativat jatkuvasti lyhyempia
toimitusaikoja. Nimikkeita on paljon ja nimikekohtainen menekki pienenee. Aiempien vo-

lyymituotteiden myynti laskee, ja myynti jakautuu entista useammalle nimikkeelle.

Varaston kiertoa on hankala nopeuttaa, koska toimitusaika ulkomaisilta tavarantoimitta-
jilta on yleensa liian pitka. Jalleenmyyjat ovat tottuneet saamaan tuotteet viimeistaan
seuraavana aamuna. Tilaus menee sille tukkuliikkeelle, joka pystyy toimittamaan tuot-

teen mahdollisimman nopeasti.

Suuret hitaasti kiertavat varastot huonontavat tulosta. Varastoihin kertyy helposti epaku-
rantteja tuotteita kysynnan loppuessa huomaamatta. Vaikka hinnan merkitys on vahenty-

nyt, niin kovan kilpailutilanteen takia hintoja on vaikea korottaa.

Alalle tulon kynnys on korkea, koska riittavan laajojen valikoimien kehittaminen ja asia-
kassuhteiden rakentaminen vaatii suuria panostuksia. Johtuen suurista panostuksia varas-

toihin ja tietojarjestelmiin, alalta ei tule lahivuosina poistumaan kuin korkeintaan muu-
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tama yritys. Myos tukkuliikkeiden vahva tase pitaa ne kilpailussa mukana, vaikka tulos oli-
sikin laskussa. (Vainikka, Jouni 2008).

4.9.8 Kilpailija-analyysi toimialalla

Alan nykyiset kilpailijat v.2006 (kuvio 14.).

Kaha Koivunen Orum HL Group Atoy Arwidson Motoral Sandman-
Nupnau
Markkina- Haastaja Markkina- Haastaja Seurailija Hiipuva Seurailija Seurailija Poistuva
asema johtaja
Liikevaihto M€ 63 102,8 36 42 15 40 53 7
Varaosien 17 40 17 18 9 10 5 1
likevaihto
Henkil6sto 135 468 140 160 60 140 215 24
Liikevaih- 467 220 271 263 250 286 247 292
to/henkild
Valikoima Lahes Taydellinen Lahes Lahes Laajahko Vajaa Suppea Erittain
taydellinen taydellinen taydellinen suppea
Sé&hkoinen Internet CD Internet Internet CD Intemet Ei Ei
tuoteluettelo
Ketjuasia- AD Fixus Autoasi AD ja Osaset Osaset AD Osaset
kas paino Osaset
Taloudelli- Hyva Hyva Hyva Melko hyva Huono Hyva Hyva Huono
nen tila
uvio 14. Kllpallua-aralnyI

Vapaa varaosakauppa koki suurimmat muutokset v.2004, jolloin tukkuliikkeista Atoy Oy,
teki yhteistyosopimuksen Osaset - jalleenmyyjaketjun kanssa. Muista tukkuliikkeista rea-
goi ensin Koivunen Oy v.2005 ja Orum Oy vuotta myShemmin. Molemmilla on télla hetkel-
la omat jakeluketjut, mika on muuttanut tuotteiden jakelutien entista segmentoi-

tuneemmaksi.

Koivunen Oy on vapaan varaosakaupan markkinajohtaja. Se alkoi rakentaa omaa Fixus-
myymalaverkostoaan vuoden 2005 alusta. Koivunen on sitouttanut itsenaiset kauppiaat
sopimuksilla ostamaan paaosan tuotteistaan heilta. Jalleenmyyjat ostavat kuitenkin edel-
leen tuotteita usealta tukkuliikkeelta. Koivunen etsii kokoajan valikoimiinsa entista edul-
lisempia tuotteita, ja hinnoittelee tuotteensa yleensa aina markkinoiden halvimmaksi.
Tama on outoa hinnoittelua markkinajohtajalta. Koivunen on useasti tuonut esiin, etta
vain hinnalla on merkitysta. Koivunen on menettanyt myyntiaan suuremmille jalleen-

myyntiketjuille, koska se antaa samat ehdot kaikille riippumatta asiakkaan koosta.

Orum Oy:n toiminta on hyvin samankaltaista kuin Kahan. Suurimpina eroina tuotteissa on,

lisavarusteiden osalta heidin huomattavasti suppeampi valikoima. Orum alkoi vuoden
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2005 lopulla kehittaa jakeluverkokseen omaa ketjua nimeltaan Autoasi. Sita on laajennet-

tu ostamalla jalleenmyyjia, tai tekemalla sopimuksia heidan kanssaan.

HL Group Oy on kasvanut melko pienesta tekijasta kaikessa hiljaisuudessa merkittavaksi
kilpailijaksi. HL Group Oy:n valikoima koostuu vahemman tunnetuista tuotemerkeista Koi-

vusen tapaan. HL Groupilla ei ole omaa jakeluketjua autovaraosille.

Atoy Automotive Oy teki vuonna 2004 strategisen yhteistyosopimuksen tuolloin alan par-
haiten tunnetun jalleenmyyjaketjun, Osasetin kanssa. Osaset kauppiaat ovat itsenaisia
paikallisesti toimivia yrittajia. Atoy on nyt joutunut suuriin taloudellisiin vaikeuksiin liian
suurien muutoksiensa jalkeen. Sen liikevaihto on romahtanut, kun se ei ole pystynyt toi-
mittamaan tavaraa jalleenmyyjille. Monet kauppiaat ovat irtisanoutuneet Osaset - ketjus-

ta.

Arwidson Automotive Oy on varaosakaupassa pienempi tekija, jolla on suppeampi tuoteva-
likoima. Arwidsonilla ei ole omaa jalleenmyyjaketjua. Motoral Oy:n varaosamyynti tukeu-
tuu muutaman strategisesti tarkean tuotemerkin ja autotarvikkeiden myyntiin. Heilla ei

ole omaa jakeluketjua.

Sandman - Nupnau Oy on suurissa taloudellisissa vaikeuksissa. Heilla on vain muutama va-
raosa tuoteryhma. Samalla omistajalla on neljan toimipisteen varaosamyymalaketju, joka
kuuluu Osasen-ketjuun. Lisaksi varaosamarkkinoilla toimii viela muutama muu pienempi

tukkuliike, jotka ovat erikoistuneet johonkin tiettyyn tuoteryhmaan. (Vainikka 2008)

Autoluettelo.fi

Internet -pohjainen tuoteluettelo

Autoluettelo on Kaha Oy:n Internet - pohjainen tuoteluettelo, joka on tarkoitettu vara-
osaliikkeiden ja autokorjaamoiden kayttoon. Autoluettelo on kotimainen, turvallinen va-
raosien ja varusteiden tuoteluettelo, jossa on ajan tasalla oleva hinnasto, reaaliaikainen
saatavuuskysely seka ostoskoriohjelma. Suomalaiseen autokantaan raataloityna se pystyy
palvelemaan asiakkaita luotettavasti ja nopeasti, joka paiva kellon ympari. Tuotenume-
roita Autoluettelosta loytyy yli 70 000 nimiketta. Autoluettelon ensimmainen versio lan-
seerattiin asiakkaille v.2007 alussa. Luettelo paivitettiin noin vuosi aloituksen jalkeen,
jolloin ulkoasu muuttui selkeampaan ja luettavampaan muotoon. Alla oleva kuvio on vii-

meisin versio www.autoluettelo.fi :n avaussivusta ( kuvio 15.).
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Kuvio 15. Autoluettelon avaussivu

Autoluettelon taustaa

Emoyhtiomme KG Knutsson Ruotsissa avasi konsernin ensimmaisen nettiluettelon

www.autokatalogen.se jo vuonna 2005. Heidan kasialaansa on ollut koko luettelon raken-

taminen hankkeen alkuvaiheessa ja he vastaavat edelleen koko tekniikan toimivuudesta ja
suunnittelusta. Myos suomenkielisen version tuote - ja soveltuvuustietojen paivitys kuuluu
viela toistaiseksi heille. Vastuu on kuitenkin siirtymassa pikku hiljaa Kaha Oy:n harteille.
Molemmat ohjelmat toimivat taysin samalla tekniikalla, vain autokannat vaihtelevat maa-

kohtaisesti. Alla kuva Ruotsin www.autokatalogen.se :n avaussivusta (kuvio 16.).
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Kuvio 16. Autokatalogenin avaussivu

Autoluettelon palvelut asiakkaille

Autoluettelosta tuotteita voi hakea monipuolisesti esimerkiksi rekisterinumerolla, tuote-

numerolla, valmistajan alkuperaisnumerolla tai automerkin ja - mallin mukaan.

Tuotehakujen lisaksi asiakas loytaa Autoluettelosta paljon muita palveluja, kuten ostosko-
riohjelma saatavuus - ja hintatietoineen. Myo0s tuotetiedot ja - uutuudet, seka kaikki
ajankohtaiset asiat tarjouksineen ovat asiakkaitten luettavissa reaaliaikaisesti Autoluette-

losta.

Reaaliaikaisia hakuja ja tilauksia voi tehda myos suoraan asiakkaiden omien jarjestelmien
(AutoFutur Pro, Automaster jne.) kautta, silla Autoluettelo.fi on taysin integroitavissa
olemassa oleviin jarjestelmiin ohjelmistovalmistajien tarjoamien rajapintojen avulla. Alla
olevassa kuviossa (kuvio 16.) on havainnollistettuna rekisterinumeron ABC-123 kautta teh-
ty haku, jolla saadaan esiin kaikki kyseiseen ajoneuvoon linkitetyt varaosat ja lisavarus-
teet. Hakupuun kautta voidaan valita kulloinkin kyseessa oleva hakukohde, esimerkiksi

”alusta ja iskunvaimennus”.
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Kuvio 17. Rekisterinumerohaku esimerkki
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Haku tarkentuu klikkaamalla hakupuun kohtaa ”alusta ja iskunvaimennus”, jonka alta loy-

tyy tuotteen varaosanumero ja merkki. Myos ostoskori avautuu ko. kohdassa, jonka kautta

asiakas voi tehda tilauksen samalla kertaa. Nakyma kertoo myos asiakkaan nettohinnan

seka saldon (kuvio 18.).
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Kuvio18. Hakutulos

5.4  Autoluettelon tietokanta

Autoluettelon tietokanta pohjautuu yleiseurooppalaiseen TecDoc - tietokantaan. TecDoc
on alan arvostetuin tuote - ja soveltuvuustietokanta, jonka taustalta lOoytyvat suurimmat
Eurooppalaiset varaosavalmistajat, jotka myos yhdessa yllapitavat sita. TecDocin tieto-
kanta paivitetaan nelja kertaa vuodessa. Autoluettelo paivitetaan myos nelja kertaa vuo-

dessa, valittomasti TecDocin oman paivityksen jalkeen.

5.5 Autoluettelon kayttajat

Autoluettelon kayttajia ovat kaikki Kaha Oy:n jalleenmyyjat, jotka ovat paaasiassa vara-
osaliikkeita ja heidan asiakaskorjaamoitaan. Jalleenmyyjamme, tassa tapauksessa vara-
osaliike, saa kayttajatunnuksen ja salasanan, jolla kirjaudutaan sisaan autoluettelo.fi -
ohjelmaan. Sisaankirjautumalla varaosaliikeasiakas nakee omat ostohintansa seka ajan ta-
salla olevat tuotteiden saldot. Myydessaan ne edelleen omalle korjaamoasiakkaalleen,
han voi luvata varmasti tuotteiden saatavuuden ja tarkan hinnan. Korjaamoasiakkaat,

jotka eivat ole Kaha Oy:n suoria asiakkaita, voivat saada myos omat kayttajatunnuksensa.
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He voivat kayttaa kaikkia muita tuotehakuun liittyvia palveluja ilman ostoskoriohjelmaa,

josta loytyvat hinnat ja saatavuudet.

Autoluettelon hyodyntaminen Kaha Oy:ssa

Kaha Oy:lla sisaisesti Autoluettelo on ollut alusta alkaen valttamaton apuvaline seka tuo-
teosastoille etta varsinkin puhelin - ja kenttamyyntiin. Tuotteiden etsinta on ollut help-
poa, koska hakukriteereja on useita. Asiakas saa aina haluamansa tiedot soveltuvuudesta,
hinnasta tai saatavuudesta, ja ennen kaikkea nopeasti. Kaikki Autoluettelon tiedot ovat

aina ajan tasalla.

Varaosien etsinta on Autoluettelon myota siirtynyt osittain myos asiakkaan harteille, uusi
sahkoinen luettelo antaa siihen valmiudet. Nain ollen Kaha Oy:lla vapautuu resursseja
muihin tehtaviin, joista luonnollisesti sahkoisten palvelujen kehittaminen on yksi tar-

keimmista painopistealueista.

Autoluettelo tulee tulevaisuudessa muodostumaan tarkeaksi myynnin apuvalineeksi myos
muilla tavoin. Jatkossa Autoluettelon yhteyteen tullaan linkittamaan myos muita tarkeita

portaaleja jalleenmyyjien ja aina heidan korjaamoasiakkaitaan varten.

Tutkimuksen tulokset

Analyysit

Koska alalla on tapahtunut ja tapahtuu muutoksia koko ajan, on yritys seurannut liiketoi-
mintaymparistossa tapahtuneita muutoksia hyvin tarkoin. Kilpailu on kasvanut, joten asi-
akkaiden merkitys on muuttunut entista tarkeammaksi. Resursseja eri asiakaspalvelumuo-

toihin on lisatty ja asiakashallinta on muuttunut enemman suunnitelmalliseksi.

Viime vuosina kilpailu on muuttanut yrityksen perinteisia strategisia linjauksia avoimem-
paan suuntaan, on jopa liittouduttu kilpailevan maahantuojan kanssa. Uuden strategian
tausta on puhtaasti liiketaloudellinen, kaksi saman brandi-tuotteen maahantuojaa kayttaa

yhteista varastoa.

.1 Asiakasluokittelu

Kahan asiakasrekisteriin kuuluu talla hetkella kaiken kaikkiaan noin 1000 asiakasta, joista
tassa tutkimuksessa kasiteltavia varaosaliikkeita on noin 450. Naista asiakkaista noin kol-

mannes on paivittain tai viikoittain ostavia, loput ostavat harvemmin tai satunnaisesti.
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Asiakkaat ovatkin taman pohjalta ryhmitelty ostotapojen ja asiakasryhman mukaisesti A-,
B-, C- ja D-asiakkaisiin. Jokaisen ryhman sisalla on viela yksityiskohtaisempi jako eri ala-

ryhmiin.

ABC-analyysin soveltaminen asiakkaissa tuo mahdollisuuden kaytettavissa olevien resurs-
sien oikein suuntaamiseen. Asiakkaiden osalta myynnin ja asiakaspalvelun resursseista
valtaosa tulisi kohdistaa A-luokan asiakkaisiin. C-luokan asiakkaille rakennetaan esimer-
kiksi Internetin itsepalvelukanavia tai muita standardimenetelmia, joilla toimitusta koh-

den kuluva kasittelyaika saadaan mahdollisimman pieneksi.

Yleisin kaytetty jako perinteisessa ABC-analyysissa on volyymin jakaminen prosenttiosuuk-
siin 80-15-5. Tama ei kuitenkaan ole kiintea standardi ja se on useissa raportointivalineis-
sa muokattavissa. ABC-luokituksen jatkokehityksessa on tehty tarkempia jakoja, kaytossa
on yleisesti versioita 4-13 luokan valilla. Tarkoituksena tarkemmalla jakamisella on se, et-
ta organisaatio pystyy entisestaan kohdistamaan tarkemmin ja tuottavammin resursse-
jaan. Lisaksi useissa laajennuksissa on mukana nollaluokka, eli nimikkeet, joilla ei ole
lainkaan kulutusta tarkastelujaksolla. (Wikipedia 2008).

Kaha Oy:n A-asiakkaat, joita on noin 230 kpl, muodostavat suurimman osat varaosien lii-
kevaihdosta, yli 80 %. Lahes kaikkien A-asiakkaiden kanssa on tehty kirjallinen vuosisopi-
mus, joka sisaltaa mm. ostotavoitteet, jalkihyvityksen seka markkinointituen. A-
asiakkaisiin kuuluvat itsenaisten liikkeiden lisaksi myos ketjuihin kuuluvia asiakkaita. Ket-
juun kuuluvien liikkeiden lukumaara on kasvanut vuosittain ja Kahan A-asiakkaista jo va-

jaa puolet kuuluu johonkin ketjuun.

B-asiakkaat ovat sellaisia, jotka eivat panosta taysipainoisesti Kaha Oy:n tuotelinjoihin,
vaan ostavat joko 1-2 tuotelinjaa tai taydentavat satunnaisilla ostoillaan tuotevalikoi-
maansa. Liikkeet ovat yleensa kooltaan ja liikevaihdoltaan pienia. Moni B-asiakkaista kuu-
luu myos jonkun kilpailevan maahantuojan ketjuun, jolloin yhteistyon kehittaminen on tu-
levaisuudessa rajoitettua. Ostotapahtumat perustuvat osittain siihen, etta omalta toimit-
tajalta on tuote loppunut tai Kahan maahantuoma tuotemerkki sopii asiakkaan asiakas-
kuntaan paremmin. Nain tapahtuu varsinkin brandi-tuotteiden kanssa. B-asiakkaiden
kanssa ei ole tehty yleensa vuosisopimuksia, koska he eivat toistaiseksi panosta taysilla
yrityksemme tuotteisiin, vaan kuorivat "kerman” paalta. Toisaalta B-asiakkaiden kanssa
tehdaan pitkajanteista kaannytystyota paastaksemme ykkostoimittajiksi myos heille. Nain
ollen B-asiakkaat ovat potentiaalisia A-asiakkaita tulevaisuudessa. B-asiakkaita on luku-

maaraisesti noin 120.
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C-asiakkaita ovat paaasiassa hyvin vahan Kahan tuotteita ostavat pienet ja hiipuvat vara-
osaliikkeet, joiden kanssa yhteistyon kehittaminen tulevaisuudessa ei kannata. C-
asiakkaiden joukossa on myo0s muutamia autokorjaamon ja varaosaliikkeen valimuotoja,
joiden luokittelu ja oikeaan ryhmaan asemointi on ollut vaikeaa. Yhteensa C-asiakkaita on

noin 70 kpl.

D-asiakkaisiin luokitellaan ostovolyymiltaan hyvin vahan ostavat asiakkaat. Niihin kuuluvat
etupaassa asiakkaat, jotka eivat varastoi tuotteitamme, vaan ostavat ne meilta esim. suo-
raan asennettaviksi. Taman tyyppisia asiakkaita ovat mm. autokorjaamot, asentamot, eri-
koisliikkeet, kuljetusliikkeet, autoliikkeet tai teollisuus. Kyseiset kriteerit tayttavia D-

asiakkaita on Kahan asiakasrekisterissa vain 40 kpl.

.2 Tuoteluokittelu

ABC-analyysi on muun muassa varastoitavien tuotteiden luokitteluun kaytettava mene-
telma. Analyysi perustuu ajatukseen, jonka mukaan kaikki tuotteet eivat ole yhta tarkeita

ja arvokkaita.

Varastoitavat tuotteet voidaan luokitella esimerkiksi myynnin maaran tai tuotteen arvon
mukaan. Luokittelun perusteella voidaan paattaa kunkin tuoteryhman varastointipolitii-
kasta. Nopeimmin kiertavien ja arvokkaimpien eli A-luokkaan kuuluvien tuotteiden varas-
totasoja on tarkeaa valvoa tarkasti. Vastaavasti hitaammin kiertavien ja vahemman ar-
vokkaiden tuotteiden valvonnassa kaytettavien menetelmien tulisi olla yksinkertaisia ja
tehokkaita. ABC-analyysin luokkien maara riippuu kayttotarpeesta, eli voidaan kayttaa

vain esimerkiksi kahta luokkaa, A ja C.

Niin sanotun 80/20 -saannon mukaan 20 prosenttia nimikkeista aiheuttaa 80 prosenttia
vuosikulutuksesta. Saanto osoittaa, etta kaikkia tuotteita ei ole jarkevaa ja tehokasta
valvoa samoilla menetelmillda - tarkimmin valvottavaan A-luokkaan lasketaan vuosikulu-
tukseltaan suurimmat nimikkeet, eli usein 20 prosenttia nimikkeista. 80/20-saanto sovel-
tuu varastoinnin lisaksi myos moniin muihin tilanteisiin, kuten esimerkiksi asiakkaiden ja-
otteluun. (Wikipedia 2008)

.3 Myynnin jakautuminen asiakasryhmittain

Alla oleva diagrammi (kuvio 19.) kertoo tassa tutkimuksessa kasiteltavien varaosa-
tuoteryhmien myynnin jakautumisen eri asiakasryhmien (A, B, C,D) kesken. A-asiakkaiden

osuus varaosien myynnista on 84 %. B-asiakkaiden osuus on jo huomattavasti pienempi,
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noin 9 %. C - ja D-ryhmien myynti on vastaavasti enaa 5 % ja 2 %:n tasolla. Diagrammi ker-

too yritykselle selkeasti, mihin asiakkuuksiin myyntiponnistukset on syyta keskittaa.

O A-asiakkaat
B B-asiakkaat
O C-asiakkaat
0O D-asiakkaat

Kuvio 19. Myynnin jakautuminen asiakasryhmittdin

6.1.4 Myynnin jakautuminen tuoteryhmittain

Alla oleva diagrammi (kuvio 20.) kertoo tutkimuksessa olevien asiakasryhmien (A, B, C,D)

myynnin jakautumisen kolmen eri tuoteryhman kesken. Myyntiosuudet jakautuvat seuraa-

vasti: ryhma 1: 41 %, ryhma 2: 47 % ja ryhma 3: 12 %.

@ Ryhma 1.
@ Ryhma 2.
O Ryhma 3.

Kuvio 20. Myynnin jakautuminen tuoteryhmittdin
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Tutkimuksen toteutus

Kuten opinnaytetyon rajauksessa mainitaan, on tyon tarkoituksena verrata Kaha Oy:n A-,
B-, C- ja D-asiakasryhmien ostojen kehitysta eri tuoteryhmissa ennen Autoluettelon kayt-
toonottoa, seka jalkeen. Tuoteryhmat on jaettu varaosien kayttotarpeen ja autojen huol-
lon kannalta kolmeen luonnolliseen ryhmaan seuraavasti: 1. alustan - ja korin osat, 2.
huolto-osat seka 3. sahkoosat. Jokaisen asiakasryhman myynnit kyseisista tuoteryhmista
on kuvattu pylvasdiagrammeina, joista voidaan selkeasti havaita tapahtuneet muutokset
seurantajakson aikana. Seurantajakso on valilta 1.1.2005 - 30.6.2008 ja vertailukaudet

ovat puolivuosittain.

Tutkimuksella halutaan ennen kaikkea saada selville, missa tuoteryhmissa Autoluettelon
kaytto on selkeasti lisannyt myyntia. Myos muutokset varaston kiertonopeudessa seka va-

rastoarvoissa tuoteryhmittain vastaavina ajankohtina ovat analysoinnin kohteena.

Muutokset myynnissa v.2005/2006/2007/2008

Tutkimuksella haluttiin luonnollisesti selvittaa, oliko Autoluettelon kayttoonotto tuotta-
nut yritykselle sille asetetut myynti - ja tulostavoitteet. Mielenkiinto kohdistui selkeasti
niihin tuoteryhmiin, joiden luettelointi on aikaisemmin ollut puutteellista tai sita ei ole
ollut ollenkaan. Koska Autoluettelo otettiin kayttoon vuoden 2007 alussa, otettiin vertai-
lukohteiksi edelliset vuodet 2005 ja 2006, seka kayttoonoton jalkeiset vuodet 2007 ja
2008 (6kk).

Vertailukaudet ovat puolivuosittain, ts. 1/2005 tarkoittaa vuoden 2005 kuutta ensimmais-
ta kuukautta ja vastaavasti 2/2005 vuoden kuutta viimeista. Nain edetaan vertailussa aina
kauteen 1/2008 saakka. Puolivuosittain tehdylla mittauksella saadaan myynnissa tapahtu-
neet muutokset tarkemmin analysoitua. Myyntitilaston tarkkailu haluttiin aloittaa jo vuo-
desta 2005, jotta saataisiin enemman vertailupohjaa mahdollisille Autoluettelon kayt-
toonoton jalkeen tulleille muutoksille. Vertailu tehtiin tuoteryhmittain, rajoittuen vain

varaosiin ja niihin tuoteryhmiin, jotka ovat esiintyneet Autoluettelossa alusta lahtien.
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Koska vertailussa olevia tuoteryhmia on kaikkiaan 23 kappaletta, olisi jokaisen ryhman
analysointi erikseen ollut liian suuri tyo ja mennyt liikaa detaljitasolle. Tyon selkeyden ja
ymmarrettavyyden kannalta jaoin tuoteryhmat varaosien kayttotarpeen kannalta luonnol-

lisiin ryhmiin seuraavasti: 1. alustan - ja korin osat, 2. huolto-osat seka 3. sahkoosat.

Ryhma 1. alustan - ja korin osat
e pakoputket
e ohjauksen osat
e jarruosat
e pyoranlaakerit
¢ jouset
« vetonivelet ja akselit
* iskunvaimentimet

e Kkorin osat

Ryhma 2. huolto-osat
* suodattimet
e vesipumput
* hihnat
»  kytkimet
e jakopaanosat
* termostaatit
e pyyhkijan sulat
e jaahdytys/ilmastointi

Ryhma 3. sahkoosat
« katkaisijat
+ autovalot
» autoelektroniikka
e autolamput

e sytytystulpat
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6.3.1 A-asiakkaat

Alla olevasta (kuvio 21.) taulukosta voidaan havaita tapahtuneet muutokset A-asiakkaiden
1. alustan - ja korin osien, 2. huolto-osien seka 3. sahkoosien myynnin kehityksessa seu-

rantajakson aikana.

A-asiakkaat / 1.alustan- ja korinosat, 2.huolto-osat, 3.séhkdosat

350

300

250

200

150

1001

01 2005 02_2005 01_2006 02_2006 | 01_2007 02_2007 01_2008

Autoluettelo ->

Kuvio 21. A-asiakkaiden myynti tuoteryhmittdin (1,2,3).

6.3.1.1 A-asiakkaat, ryhma 1. alustan - ja korinosat

A - asiakasryhmassa (kuvio 21.) Autoluettelon kayttoonotto 01/2007 alkaen nakyy selkeas-
ti huomattavana alustan - ja korin osien myynnin kasvuna. Vuosien 2005 ja 2006 myynnin
kehitys oli viela maltillisempaa, eika mitaan suurempia piikkeja ole nahtavissa. Yuonna
2007 myynnin kasvu on ollut jo noin + 30 % edellisvuoteen verrattuna ja jatkunut nousu-
johteisena myos v.2008 ensimmaisella puoliskolla. Kasvu v.2008 on kuitenkin tasoittunut

ollen noin + 20 % tasolla vuoteen 2007 verrattuna.

6.3.1.2 A-asiakkaat, ryhma 2. huolto-osat

A-asiakkailla (kuvio 21.) huolto-osien myynti on ollut koko seurantakauden tasaisesti nou-
sevaa. Heti Autoluettelon kayttoonoton jalkeen 01/2007 on nousu ollut edellisvuosien ta-
paista, mutta kaudesta 02/2007 alkaen on myynti kasvanut. Myynnin kasvu on ollut noin +
20 % kausien 02/2006 ja 01/2008 valilla.
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6.3.1.3 A-asiakkaat, ryhma 3. sahkoosat

A-asiakkaiden sahkoosien myynti (kuvio 21.) on ollut vaihtelevaa ja epasaannollista koko
seurantajakson aikana. Selkeasti voidaan havaita, etta asiakasuskollisuus, tai sen puute
nakyy kausivaihteluina. Myynnit menevat ylos ja alas, eika edes Autoluettelon kayton mu-
kaantulo tuo mitaan muutoksia kausimyynteihin. Kauden 02/2007 myyntipiikki ei viela va-
kuuta Autoluettelon positiivista vaikutusta kokonaismyyntiin, koska jo seuraavalla kaudel-

la 01/2008 myynti putoaa alaspain noin 30 %.

6.3.2 B-asiakkaat

Alla olevasta (kuvio 22.) taulukosta voidaan havaita tapahtuneet muutokset B-asiakkaiden
1. alustan - ja korin osien, 2. huolto-osien seka 3. sahkoosien myynnin kehityksessa seu-

rantajakson aikana.

B-asiakkaat / 1.alustan- ja korinosat, 2.huolto-osat, 3.sahkdosat

200

180

1601

140

120

1001

80

60

04 2.13. 2.| 3. 2.13. 2.0 3. 2.13. 2.]3. 2.13.
01 2005 022005 01_2006 02 2006 | 01 2007 02 2007 01_2008

Autoluettelo ->

Kuvio 22. B-asiakkaiden myynti tuoteryhmittdin (1,2,3).

6.3.2.1 B-asiakkaat, ryhma 1. alustan - ja korinosat

B - asiakasryhmassa (kuvio 22.) Autoluettelon kayttoonotto 01/2007 alkaen nakyy myos
huomattavana kasvuna. Ennen vuotta 2007 on myynti ollut tasaisesti hiipuvaa, mutta pa-
lautunut kuitenkin 02/2006 takaisin 01/2005 tasolle.
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Vuonna 2007 alkoi raju myynnin kasvu alustan - ja korinosissa, ollen ensimmaisella vuosi-
puoliskolla noin + 33 % ja toisella puoliskolla noin + 40 % verrattuna myyntiin ennen Auto-
luettelon kayttoonottoa 02/2006. Kasvu jatkui edelleen voimakkaasti myos 01/2008 asti,

jolloin myynti oli kasvanut noin + 55 % verrattuna 02/2006 tasoon.

6.3.2.2 B-asiakkaat, ryhma 2. huolto-osat

B-asiakkaiden (kuvio 22.) kohdalla myynti on ollut vaihtelevaa seka ennen etta jalkeen
Autoluettelon kayttoonoton. Kausien 01/2005 ja 02/2006 vaihtelu on ollut paasaantoisesti

nousevaa. Kausien 01/2005 ja 02/2006 valilla myynti on kasvanut lahes 20 %.

Autoluettelon kayttoonoton jalkeen 01/2007 myynti on jatkanut kasvuaan kauteen
02/2007 asti, jonka jalkeen myynti on hiipunut noin 2 % kaudella 01/2008. Kaikesta huo-
limatta kaudesta 01/2007 alkanut kehitys on ollut positiivista B-asiakkaiden keskuudessa.
Myynti on kasvanut noin 22 % Autoluettelon mukaan tulon myota kausien 02/2006 ja
01/2008 valilla.

6.3.2.3 B-asiakkaat, ryhma 3. sahkoosat

B-asiakkaiden sahkoosien myynti (kuvio 22.) on ollut jo huomattavasti tasaisempaa. Ennen
Autoluetteloa myynnissa ei suuria muutoksi, mutta heti kayttoonoton jalkeen kaudella
01/2007 myynti putosi 15 %. Seuraavalla kaudella 02/2007 myynti kasvoi lahes puolella.
Kaudella 02/2008 myynti putosi edelliskaudesta jalleen 15 %.

A-asiakkaisiin nahden voidaan todeta, etta asiakasuskollisuus B-asiakkailla on korkeam-
malla tasolla, vaikkakaan myynti ei ole kovin nousujohteinen. Kausivaihtelut ovat kuiten-

kin vahaisemmat.

6.3.3 C-asiakkaat

Alla olevasta (kuvio 23.) taulukosta voidaan havaita tapahtuneet muutokset C-asiakkaiden
1. alustan - ja korin osien, 2. huolto-osien seka 3. sahkoosien myynnin kehityksessa seu-

rantajakson aikana.
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C-asiakkaat / 1.alustan- ja korinosat, 2.huolto-osat, 3.séhkoosat

01 2005 02 2005 01 2006 02 2006| 01 2007 02 2007 01 2008

Autoluettelo ->

Kuvio 23. C- asiakkaiden myynti tuoteryhmittdin (1,2,3).

6.3.3.1 C-asiakkaat, ryhma 1. alustan- ja korinosat

C-asiakkaat (kuvio 23.) ovat myos kasvattaneet myyntia heti tuoteluettelon kayttoonoton
jalkeen ensimmaisella vuosipuoliskolla (01/2007), jonka jalkeen kauppa on notkahtanut -
30 % (02/2007), mutta alkanut uudelleen hitaan kasvun (01/2008).

Diagrammi kertoo selkeasti C-asiakkaiden ostokayttaytymisen suurina vaihteluina myynnin

maarassa. Ostouskollisuutta ei juuri ole, ostetaan vain jos hinta on sopiva.

6.3.3.2 C-asiakkaat, ryhma 2. huolto-osat

Kuten jo aiemmin todettiin, alla oleva diagrammi (kuvio 23.) kertoo selkeasti C-
asiakkaiden ostokayttaytymisen suurina vaihteluina myynnin maarassa. Ostouskollisuutta
ei ole myoskaan tassa ryhmassa, ostetaan vain jos hinta on sopiva. Ennen Autoluetteloa
myynti jopa kaksinkertaistui, mutta kaudesta 01/2007 alkaen on myynti hiipunut alaspain.
Autoluettelon kayttoonoton jalkeen C-asiakkaiden huolto-osien myynti on laskenut 44 %
kausien 02/2006 ja 01/2008 valilla.
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6.3.3.3 C-asiakkaat, ryhma 3. sahkoosat

C-asiakkaiden sahkoosien myynti (kuvio 23.) kohosi huippuunsa kauden 02/2006 aikana,
mutta alkoi laskea tasaisesti Autoluettelon kayttoonoton jalkeen. Asiakasuskollisuus on
edelleen alhainen C-asiakasryhmassa, koska kausivaihtelut ovat suuria. Sahkoosien myynti
tulisi olla tasaisempaa vuodenajoista riippumatta. Uudet autot kuluttavat erilaisia antu-
reita ja muita sahkokomponentteja entista enemman, joten trendin tulisi olla hyvinkin
nousujohteinen. Kilpailu on kiristynyt, mutta kehityksen jarruna saattaa olla puutteelli-

nen tuotevalikoima.

6.3.4 D-asiakkaat

Alla olevasta (kuvio 24.) taulukosta voidaan havaita tapahtuneet muutokset D-asiakkaiden
1. alustan - ja korin osien, 2. huolto-osien seka 3. sahkoosien myynnin kehityksessa seu-

rantajakson aikana.

D-asiakkaat / 1.alustan- ja korinosat, 2.huolto-osat, 3.sahkdosat

01_2005 02_2005 01_2006 02_2006 | 01 2007 02_2007 01_2008

Autoluettelo ->
Kuvio 24. D - asiakkaiden myynti tuoteryhmittdin (1,2,3).
6.3.4.1 D-asiakkaat, ryhma 1. alustan - ja korinosat
D-asiakkaiden (kuvio 24.) kohdalla alustan - ja korin osien myynti on pudonnut lahes puo-

lella jo ennen Autoluettelon kayttoonottoa v. 2006 toisella puoliskolla. Kauden 01/2008

jalkeen myynti on lahtenyt uudelleen nousuun. D-asiakkaiden ostokayttaytymista voidaan
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verrata taysin c-asiakkaiden vastaavaan. Ostouskollisuutta ei ole tavaran toimittajaa koh-
taan, ostaminen on satunnaista ja yleensa haetaan halpaa hintaa. Myynnin puolittuminen
jaksolla 02/2006 on aiheutunut kilpailijoiden aggressiivisesta hinnoittelusta. Satunnainen
ostaminen on siirtynyt osittain kilpailijoille, mutta osa asiakkuuksista on palautunut ja

kasvua on jalleen nakyvissa.

6.3.4.2 D-asiakkaat, ryhma 2. huolto-osat

D-asiakkaiden huolto-osien (kuvio 24.) myynneissa on ollut vaihtelua kausien valilla tasai-
sesti. Ennen Autoluetteloa myynti on ollut jopa suurempaa. 01/2007 alkaen myynti alkoi
nousujohteisesti, kunnes seuraavalla kaudella 02/2007 putosi 26 %. Myynti lahti kuitenkin
uudelleen nousuun kaudella 01/2008 kohoten 23 %. Kasvusta huolimatta diagrammi ei an-
na vakuuttavaa kuvaa siita, etta Autoluettelon kayttoonotto olisi edesauttanut myynnin li-

saysta tassa asiakasryhmassa. Vaihtelut ovat kausitasolla liian suuret.

6.3.4.3 D-asiakkaat, ryhma 3. sahkoosat

D-asiakasryhman myynti (kuvio 24.) on myos tasaisesti laskevaa Autoluettelosta huolimat-
ta. Seurantajakson alusta myynti on pudonnut lahes kolmannekseen. Koko sahkoosalinjan
lapikaynti olisi syyta kayda lapi, koska tarjoama ei valttamatta kata uusien automallien

tarpeita. Tuotelinja vaatisi taydellisen uudistamisen.

6.4  Muutokset varastoitavissa tuotteissa v.2005/2006/2007/2008

6.4.1 Ryhma 1. alustan - ja korinosat

6.4.1.1 Ryhma 1, varastoarvon muutokset
Alustan- ja korinosien varaston arvoa (kuvio 25.) on kasvatettu tietoisesti laajentamalla
tuotevalikoimaa. Asiakasuskollisuutta saadaan laajalla valikoimalla seka riittavalla varas-
tolla. Varaston arvo on noussut kaudelta 02/2006 Autoluettelon kaynnistymisen alkuun

01/2007 noin 20 %. Taman jalkeen varasto on kasvanut kaudella 02/2007 viela noin 10 %,

joka on varmasti optimiarvo tulevaisuudessa.
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Alustan ja korin osat / varastoarvon muutokset
30
25
20
15
10
5

0
02.2005 012006 02 2006 012007  02_2007  01_2008
Autoluettelo 2007->

Kuvio 25. Ryhmd 1, varastoarvon muutokset

6.4.1.2 Ryhma 1, varaston kiertonopeuden muutokset

Varaston kiertonopeus (kuvio 26.) on vaihdellut lahes koko seurantajakson ajan noin 1,90
- 2,10 valilla. Autoluettelon kayton myota on A- ja B-asiakkaiden myynti on kehittynyt hy-
vin, mika nakyy varastonkierron nousulla 2,50 saakka. Suuntaus on positiivinen, vaikka va-
raston arvo on noussut samanaikaisesti.

Alustan ja korin osat / varaston kiertonopeus
Kiertonopeus
3,00

2,50
2,00
1,50
1,00

0,50

0,00

02_2005 01_2006 02_2006 01_2007 02_2007 01_2008
Autoluettelo 2007 ->

Kuvio 26. Ryhmd 1, varaston kiertonopeus
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6.4.2 Ryhma 2. huolto-osat
6.4.2.1 Ryhma 2, varastoarvon muutokset
Huolto-osien varastonarvo (kuvio 27.) on kaksinkertaistunut seurantajakson aikana. Yritys

on investoinut tietoisesti suurempaan varastoon riittavan palvelutason yllapitamiseksi.

Laaja valikoima on selkea kilpailuetu varaosamarkkinoilla.

Huolto-osat / varastoarvon muutokset

30
25 -
20 /
15 /

10

02_2005 01 2006 02_2006 01_2007 02_2007 01_2008
Autoluettelo 2007 ->

Kuvio 27. Ryhmd 2, varastoarvon muutokset

6.4.2.2 Ryhma 2, varaston kiertonopeuden muutokset

Huolto-osien varaston kiertonopeus (kuvio 28.) on laskenut seurantajakson aikana 3,50:sta
noin 2,40:een. Syy kiertonopeuden heikkenemiseen on yrityksen voimakas palveluasteen
nostaminen investoimalla tuotelinjojen laajentamiseen. Huolto-osien myynninkehitys on
kuitenkin ollut Autoluettelon myota nousujohteista, joten varaosien kiertonopeus tulee

varmasti kohoamaan takaisin 3,00-3,50 valille.
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Huolto-osat / varaston kiertonopeus
Kiertonopeus

4,00
3,50

3,00 \/\

2,50 e
2,00
1,50
1,00
0,50

0,00 T T T T T
02_2005 01_2006 02_2006 01_2007 02_2007 01_ 2008

Autoluettelo 2007 ->

Kuvio 28. Ryhmd 2, varaston kiertonopeus

6.4.3 Ryhma 3. sahkoosat

6.4.3.1 Ryhma 3, varastoarvon muutokset

Myo0s sahkoosien (kuvio 29.) palveluastetta on pyritty parantamaan lisaamalla varastoita-
via tuotteita. Valikoima on laajentunut, mutta asiakasuskollisuus on edelleen heikko, kos-
ka kausivaihtelut ovat suuria. Myynti ei ole tasaisesti nousevaa, painvastoin laskevaa, var-
sinkin C- ja D-asiakasryhmissa. On todennakoista, etta tuotteet eivat ole hinnoiteltu riit-
tavan kilpailukykyisiksi ja valikoima on edelleen puutteellinen. Sahkotuotteet ovat yrityk-
selle suhteellisen uusia, joten tuotteiden myyntihistoria on viela nuori ennusteiden suh-
teen. Myos autokanta, joihin tuotteet myydaan, on myos suhteellisen uutta. Kannan tun-

temus helpottaa oikeiden tuotteiden ja oikeiden maarien varastointia.
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Sahkoosat /varastoarvon muutokset
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Autoluettelo 2007 ->

Kuvio 29. Ryhmd 3, varastoarvon muutokset

6.4.3.2 Ryhma 3, varaston kiertonopeuden muutokset

Varaston kiertonopeus (kuvio 30.) vaihtelee valilla 2,00 - 2,60. Varastoarvon muutokset
menevat selkeasti samassa suhteessa kiertonopeuden kanssa. Seurantajakson lopussa va-

raston arvon lasku on parantanut kiertonopeutta.

. Sahkoosat / varaston kiertonopeus
Kiertonopeus

3,00
2,50
2,00
1,50
1,00

0,50

0,00

02_2005 01_2006 02_2006 01_2007 02_2007 01_2008
Autoluettelo 2007 ->

Kuvio 30. Ryvhmd 3, varaston kiertonopeus
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Johtopaatokset

1 Ryhma 1. alustan - ja korin osat

Alustan - ja korinosien myynti seurantajaksolla nayttaa Autoluettelon kayttoonoton kan-
nalta varsin positiiviselta. Varsinkin A - ja B - asiakasryhmissa myynti on lahtenyt selkeasti
kasvamaan heti Autoluettelon mukaan tulon myota 01/2007. C-asiakasryhman myynti on
vaihtelevaa koko jaksolla. D - asiakkaiden myynti on vastaavasti laskenut Autoluettelon
myota. Positiivista kuitenkin on, etta C - ja D - asiakkaiden myynti on kaantynyt kuitenkin

nousuun viimeisella kaudella 01/2008.

Alustan - ja korinosien varaston arvo on kasvanut tasaisesti koko seurantajakson ajan. Yri-
tyksen tavoitteena on ollut nostaa palveluastetta lisaamalla varastoitavien tuotteiden
maaraa ja lisata olemassa olevien tuotteiden puskurivarastoa. Vaikka varastoarvo on kas-
vanut noin puolella, on varastoitavien tuotteiden kiertonopeus parantunut kuitenkin koko
ajan, joka on merkki kasvavasta myynnista ja ennen kaikkea terveesta kehityksesta tuote-
ryhmassa. Palveluasteen nostaminen nakyy erityisesti myynnin kehityksessa A - ja B - asi-
akkaiden kohdalla, jotka ovat selkeasti vakuuttuneet Kaha Oy:n alustan - ja korinosien va-

likoiman riittavasta laajuudesta asiakasuskollisuutena.

Vastaavaa asiakasuskollisuutta ei ole nahtavissa C - ja D - asiakasryhmissa. Yrityksen tu-
lisikin siirtaa huomiota hieman myos ko. ryhmiin, josta lOytyy varmasti potentiaalisia tu-
levia A-asiakkaita jatkossa. Molemmat ryhmat (C,D) tulee analysoida lapi huolella ja kai-

vaa esiin ongelmat, jotka ovat mahdollisen kaupan jarruna.

Syita kaupan hiipumiseen C - ja D - asiakasryhmissa voi olla useita, kuten vaara hinnoitte-
lu, tiedottamisen puute, myyntiedustajan valinpitamattomyys tai keskittyminen vain jo
ostaviin asiakkaisiin. Uskon, etta kaikki nama mainitut asiat ovat syyna kaupan laskuun.
On kuitenkin muistettava, etta tulevaisuuden A- asiakkaat tulevat juuri naista ryhmista.

Panostukset tulee olla sen mukaiset.

2  Ryhma 2. huolto-osat

Huolto-osien myynti seurantajaksolla nayttaa Autoluettelon mukaan tulon myota myos po-
sitiiviselta, varsinkin A - ja B - asiakasryhmien kohdalla. A-asiakkaiden myynti seka alus-
tan - ja korin osissa etta huolto-osissa nayttaa hyvin pitkalle samantyyppiselta. Huolto-
osien A - ja B- asiakasryhmien myynnissa nakyy selkeasti Autoluettelon vaikutukset. Tuot-
teiden linkitykset ovat alusta lahtien olleet taydellisimmat koko Autoluettelossa, joten

asiakasuskollisuus on ollut alusta lahtien suuri. Tiukka kilpailu markkinoilla on kuitenkin
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olennaista juuri huolto-osille. Vastaavat tuotteet ovat kaikilla tukkuliikkeilla, joten myyn-
nin kasvaminen juuri tassa ryhmassa kertoo Autoluettelon tuomasta lisaarvosta. Muita
tarkeita myynnin lisaarvoja ovat laaja valikoima, oikea hinta-laatusuhde, saatavuus ja no-

peat toimitukset. Nama kaikki yhdessa ovat Kaha Oy:lle hyvin ominaisia.

Huolto-osien varastovalikoimaa on laajennettu tietoisesti palvelutason kohottamiseksi,
mika nakyy selkeasti varastoarvon kaksinkertaistumisena seurantajakson aikana (kuvio
27.). Tasta on ollut luonnollisesti seurauksena varaston kiertonopeuden (kuvio 28.) heik-

keneminen.

C- ja D-asiakasryhmien huolto-osien myynti on myos hyvin vaihtelevaa, kuten oli havaitta-
vissa myos alustan - ja korin osissa. Koko seurantajakson ajan myynti on mennyt ylos ja
alas ilman mitaan saannollisyytta. Autoluettelon lanseerausta kaudesta 01/2007 alkaen ei
voida havaita minkaanlaisena myynnin lisayksena, painvastoin varsinkin  C-

asiakasryhmassa, jossa myynti on aluksi laskenut.

Huolto-osien myynnissa voidaan havaita samat ongelmat kuin alustan - ja korin osissa. A -
ja B-ryhmat ovat lisanneet myyntia Autoluettelon kayttoonoton myota, ja asiakasuskolli-
suus on korkealla tasolla kovasta kilpailusta huolimatta. Mutta vastaavaa ei ole nahtavissa

C - ja D-asiakasryhmissa. Myynti on epasaannollista vaihdellen kausittain edestakaisin.

Myo0s huolto-osien kohdalla on syyta tehda vastaava analyysi kuin alustan - ja korin osien
kohdalla. Tavoitteena on saada C - ja D-asiakasryhmien myynti nousemaan. Syyt myynnin
hiipumiseen ovat vastaavat kuin edella, valikoiman laajuus ja saatavuus ovat varmasti
kohdallaan, koska A - ja B-ryhmat ovat lisanneet myyntiaan tasaisesti. C - ja D-ryhmat tu-
lisi huomioida entista paremmin tulevaisuudessa, koskien kampanjoita, tarjouksia tai yli-
paansa katsoa, etta heidan nykyiset ostoehtonsa ovat oikealla tasolla. Asiakkaat eivat la-
heskaan aina valita huonoista ostoehdoista, vaan siirtavat ostonsa muualle vahin aanin.
Asiakkaan saaminen takaisin on aina vaikeaa, varsinkin jos ostoehdot ovat olleet pitkaan

huonot.

6.5.3 Ryhma 3. sahkoosat

Sahkoosien myynnissa Autoluettelon mukaantulo ei nayttele suurta osaa. A - ja B - asia-
kasryhmissa on vahaista myynnin lisaysta nahtavilla, molemmissa ryhmissa kausi 02/2007
oli selkeasti muita parempi. Myynnin kehitys pysahtyi valitettavasti siihen ja seuraava

kausi oli jalleen heikompi.
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C - ja D - asiakasryhmissa Autoluettelon kayttoonotto on kaantanyt myynnin selkeaan las-
kuun. Varsinkin D - asiakkaiden myynti on pudonnut seurantajaksolla yli puolella. Sahko-
osien myyntidiagrammeja analysoitaessa voidaan vain todeta, etta missaan asiakasiryh-
massa ei ole nahtavissa minkaanlaista asiakasuskollisuutta, painvastoin. Koko tuoteryhma
on menossa myynnin kannalta alaspain rajusti. Yrityksen on syyta aloittaa valittomasti ko-

ko sahkoryhman elvytystoimenpiteet.

Kaha Oy on panostanut runsaasti koko sahkoosaryhman laajentamiseen juuri Autoluette-
lon mukana tulevan lisaarvon turvin. Autoelektroniikkatuotteita on paljon ja ne sopivat
parhaiten myytaviksi juuri sahkoisen tuoteluettelon kautta. Juuri komponenttien suuren
valikoiman vuoksi, niita ei ole aiemmin myyty paljoakaan paperiluetteloiden avulla. Sah-
koosien, varsinkin autoelektroniikkatuotteiden myynnista yritys odotti saavansa enemman

lisakauppaa ja odotusarvot olivat sen vuoksi suuret.

Yrityksen investointi sahkoosien varastointiin on selkeasti nahtavissa kuviossa 29. Varas-
toarvo on kasvanut tasaisesti koko seurantajakson ajan ja on huipussaan juuri Autoluette-
lon lanseerauksen jalkeen kaudella 02/2007. Varaston kiertonopeus on vaihdellut tasai-
sesti 2,00 ja 2,60 valilla (kuvio 30.).

Pelkka varaston kasvattaminen ei valttamatta ole riittava perusta myynnin kasvuun. Yri-
tyksen on syyta tarkistaa pikaisesti, onko tarjottava sahkoosavalikoima riittavan laaja tai
ovatko varastossa olevat tuotteet yleensakaan Suomen autokantaan sopivia. Puuttuuko jo-
tain tarkeita avaintuotteita vai onko mahdollisesti tuotteiden laadussa jotain vikaa, joka
on kaupan este? Myos markkinoiden hintataso on syyta selvittaa perusteelliseesti. Paras
palaute tulee kuitenkin jallenmyyjilta, joita haastattelemalla saadaan varmasti suurim-

mat ongelmat kaivettua esiin.

Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen johtopaatoksia tarkasteltaessa tuoteryhmittain, voidaan selkeasti todeta,
etta tuoteryhmat 1. alustan - ja korin osat seka 2. huolto-osat ovat eri analyyseihin perus-

lahtien. Voimakkainta kasvu on ollut nimenomaan tarkeimmissa asiakasryhmissa (A, B).

Voidaan vain arvailla, kuinka suuri osuus myynnin kasvusta kyseisissa asiakasryhmissa on
ollut juuri Autoluettelon ansiota. Joka tapauksessa Autoluettelon vaikutus myynnin kas-
vuun on ollut suuri, koska vastaavia kasvulukuja ei ole aiemmin saavutettu A - ja B- asia-
kasryhmissa. Kaha Oy:n mittavat investoinnit varastoitaviin tuotteisiin yhdistettyna Auto-

luettelon lanseeraukseen, ovat keskeisesti ne tekijat, jotka ovat positiivisen kehityksen
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takana. Kattavalla varastolla ja Autoluettelon kautta ostamisen vaivattomuudella on saa-
tu varsinkin A - ja B-asiakkaiden luottamus, joka on konkretisoitunut kaupan muodossa

yritykselle.

Vastaavaa Autoluettelon vaikutusta ei ole valitettavasti nahtavissa tuoteryhmien 1. ja 2.
C - ja D - asiakasryhmissa. Vaikka hyoty on jaanyt saamatta, on kuitenkin hivenen positii-
vista myynnin kehitysta havaittavissa. Vaikka kyseisten tuoteryhmien myynti on ollut var-
sin vaihtelevaa, on laskenut myyntikayra saatu kaantymaan jalleen nousuun kaudella
01/2008. Kuten aiemmin on mainittu, tulevat molemmat asiakasryhmat (C,D) analysoida
lapi huolella ja kaivaa esiin ne ongelmat, jotka ovat olleet suurten kausivaihteluiden syy-
na seka asiakasuskollisuuden esteena. Suuret vaihtelut myynnissa ovat selva epavarmuu-

den merkki tuotelinjassa, koska varaosien myynti vuositasolla on yleensa hyvin tasaista.

On tarkeaa, etta yritys ei kuitenkaan siirra huomiota liikaa C - ja D-ryhmien osalle, koska
silloin saatetaan vaarantaa jo olemassa oleva kauppa. A- ja B-ryhmien positiivista kehitys-
ta ei saa heikentaa, vaan yrityksen resurssit ja korjaustoimenpiteet tulee jakaa oikeassa

suhteessa eri asiakasryhmien kesken.

Tuoteryhma 3. sahkoosien myynnin kasvun suhteen yrityksella oli suuret odotukset Auto-
luettelon kayttoonoton jalkeen. Varastoa laajennettiin ja uusia tuotteita otettiin runsaas-
ti lisaa ohjelmaan. Autoluettelon luoman tarjoaman ja helppokayttoisyyden oletettiin
kaantavan myynnin yrityksen eduksi, mutta toisin kavi. Kaikesta ponnistelusta huolimatta
myynti on ollut vaihtelevaa kaikissa (A, B, C,D) asiakasryhmissa, eika saannollista kasvua
ole havaittavissa. Kuten edella todettiin, vaihtelut myynnissa kielivat koko sahkoosien
tuoteryhman epaluotettavuudesta asiakkaiden silmissa. Valikoima on selkeasti kesken-

erainen, joka vaatii myos nopeita toimenpiteita tuotteista vastaavilta.

Autoelektroniikan kehittyessa huimaa vauhtia, on selvaa, etta erilaisten sahkokomponent-
tien myynti ja merkitys tulevat kasvamaan tulevaisuudessa runsaasti. Taman vuoksi korja-
ustoimenpiteiden suhteen Kaha Oy:n tulee pitaa kiiretta. Kuten on todettu, kilpailu on
kovalla alalla, joten kilpailijoille ei saa antaa liikaa etumatkaa valloittaa koko markkinat.
Oikein kohdistetuilla nopeilla toimenpiteilla seka riittavilla resursseilla saadaan ero kilpai-
lijoihin varmasti kurottua kiinni. On my0s varmistettava tuoteryhman jatkuva kehittami-

nen, jotta asiakkaiden luottamus ja mielenkiinto saadaan pysymaan kiinteana.

Tuoteryhmien jatkuva kehittaminen ja ajan tasalla pitaminen markkinoihin nahden on Ka-
ha Oy:n kilpailukyvyn sailyttamisen kannalta erittain tarkeaa. Pitaa valttaa vauhtisokeutta

tai tuudittautua ajatukseen, etta kaupan jatkuva kasvu on itsestaanselvyys. On seurattava
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hyvin tarkasti markkinoiden ja varsinkin autokannan kehitysta, jotta varastoitavat tuot-

teet vastaavat markkinoiden tarpeita seka hinnan etta laadun suhteen.

Kuten tutkimus on selkeasti nayttanyt, on sahkoisten luetteloiden kehittaminen entista
tarkeampaa teknisessa tukkukaupassa. Se ei ole enaa pelkka kilpailuetu, kuten tutkimuk-
seni alussa mainitsin, vaan todellisuudessa se on kiristyvilla markkinoilla pysymisen elin-

ehto.

6.7 Tutkimuksen luotettavuus

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli selvittaa, mita vaikutuksia sahkoisen varaosaluettelon
kayttoonotosta on ollut yrityksen liiketoiminnalle. Miten mahdollinen kasvu on jakautunut
eri asiakasryhmien kesken tutkimuksessa mukana olevissa strategisesti tarkeissa tuote-
ryhmissa. Tutkimuksessa verrattiin kolmen eri tuoteryhman myynnin kehittymista A-, B-,
C- ja D-asiakasryhmien kohdalla ennen Autoluettelon kayttoonottoa (v. 2005-2006), seka
jalkeen (v.2007- 6kk 2008).

Laadullisen tutkimuksen lahtokohtana on tutkijan avoin subjektiivisuus ja samalla myon-
taa olevansa tutkimuksensa keskeinen tutkimusvaline. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
paaasiallisin luetettavuuden kriteeri onkin tutkija itse. Kvalitatiiviset tutkimukset ovatkin
yleensa paljon henkilokohtaisempia ja sisaltavat nain ollen paljon tutkijan omaa pohdin-
taa. (Eskola & Suoranta 2000, 210).

Tutkimuksen luotettavuus on mielestani tyydyttavalla tasolla, koska tutkimuksessa kay-
tetty aineisto perustuu yrityksen omaan tietokantaan. Paljon vaikeampi on nayttaa to-
teen, kuinka paljon myynnin kasvu on ollut Autoluettelon ansiota ja mika on perustunut
luonnolliseen kasvuun. Seurantajakson aikana yrityksen liikevaihto kasvoi myos muissa

tuoteryhmissa, mutta keskimaaraisesti vahemman kuin tutkittavissa tuoteryhmissa.

6.8 Oma sitoutuminen hankkeeseen

Omasta puolestani uskon kehityshankkeen kulkevan sovitun toimintasuunnitelman mukai-
sesti. Koko tiimimme on ollut innolla mukana kehityshankkeessa, koska tiedamme sen jat-
kossa helpottavan tyotaakkaamme suuresti. Motivaatio on korkealla, koska tiimin kokoon-

pano koostuu tutuista tyotovereista.

Myos yrityksemme johtoryhma on vahvasti tukenut hanketta ja meilla on johdon taysi

luottamus seka vapaat kadet toimia. Tiimimme on hyvin pitkalle itseohjautuva, joten tii-
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min vetajan suurin haaste on pitaa kiinni annetusta aikataulusta ja budjetista. Myos joh-

toryhman informointi kuuluu hanen tehtaviinsa.

Oman oppimiseni kannalta mukanaolo hankkeessa on ollut tarkeaa. Tulevaisuudessa Auto-
luettelo tulee olemaan osastomme tarkein tyokalu ja paasy mukaan varsinaiseen kehitys-
hankkeeseen alusta alkaen antaa minulle paremmat valmiudet kayttaa ohjelmaa ja kehit-
taa sita myos jatkossa. Taman tyyppinen ohjelma ei ole valttamatta koskaan valmis ja
kehitystarpeet tulevat jatkossa eri kayttajaryhmilta. Naihin reagoimalla saamme varmasti

uskollisen kayttajakunnan tuoteluettelolle.

Hankkeen riskit

Kuten kohdan riskianalyysista voidaan paatella, on mielestani suurin ja vaikuttavin riski,
jos avainhenkilot vaihtuvat kesken projektin. Muutokset organisaatiossa, kuten tyopaikan-

vaihdokset, aitiys- ja sairauslomat voivat viivyttaa projektia useilla kuukausilla.

Aikaisemmista projekteista kokeneena olemme huomanneet, etta avainhenkilgilla tulisi
olla aina varamies, joka tietaa tarkoin missa ollaan menossa projektin suhteen. Kukaan
henkilo ei saa olla korvaamaton. Ennen hankkeen aloittamista on syyta kayda lapi yrityk-
sen resurssit huolella. Selkein tapa analysoida riskit on tehda se riskitaulukon (kuvio 31.)

avulla. Alla olevassa kuviossa on viisi mielestani suurinta riskia hankkeen kannalta.

6.9.1 Riskitaulukko

Todennakoisyys Vaikuttavuus Summa
1-5) (1-5)

Riskit

2 3 6
Ajankaytto
Sitoutuminen 1 5 5
Muutokset 3 a 12
organisaatiossa
Henkiloristiriidat 2 3 6
Puutteellinen valmistelu 2 5 10

Taulukko 1. Hankkeen riskit
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