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1. JOHDANTO

Toimitusketjujen hallinnan merkitys on kasvanut yrityksen Kilpailukyvyn yllapidossa.
Tama on kannustanut yrityksia ottamaan kayttéon uusia hankinnan prosesseja
parantaakseen hankinnan tehokkuutta ja vaikuttavuutta. Samaan aikaan viimeisen
lahes 20 vuoden aikana tapahtunut Internetin nousu on muuttanut ja edelleen
muuttaa yritysten toimintatapoja. Nykyisin sahkoinen hankinta on mahdollista lahes
kaikille, ainakin pienimuotoisesti. Vahimmilldankin ostaja saattaa kayttaa
hakukonetta etsidkseen potentiaalisia toimittajia Internetista ja ottaa heihin yhteytta
sahkopostilla. Toisilla taas e-liiketoiminta saattaa kattaa koko tilausketjun hyvinkin
monimuotoisesti. Internet on muun muassa mahdollistanut tehokkaamman
toimitusketjun  hallinnan, alentanut transaktiokustannuksia ja tehostanut
kommunikointia. Yksi sahkdisen hankinnan tytkaluista on k&anteinen huutokauppa,

tehokkaaseen kilpailutukseen kehitetty tyokalu.

Kaanteinen huutokauppa on otettu kayttéon useimmilla suurilla teollisuuden aloilla ja
se on raportoidusti tuottanut suuria kustannussaastoja. Esimerkiksi Smart ja
Harrison (2002) raportoivat jopa 30-40 % s&aastdja. Tarkemmalla tarkastelulla
kuitenkin huomaa, etteivat saastot valttamattd johtuneet vain kilpailutus tavasta,
eivatka kaikki kilpailutukset onnistuneet yhta hyvin. Kysymys on siis
monimutkaisempi kuin nopea vilkaisu suuriin séastoprosentteihin voisi antaa
ymmartaa. Tassa tydssa tutkitaan kdanteisen huutokaupan hyvia ja huonoja puolia

seka kirjallisuuskatsauksessa etta case yrityksen haastattelussa.

1.1  Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen paatavoitteena on vastata kysymykseen "Mitka ovat internetpohjaisen
k&anteisen huutokaupan edut ja haitat?” Tutkimuksessa on kartoitettu case-yrityksen
nykyista sahkoisen huutokaupan kayttdd ja haastateltavan yrityksen edustajan

nakemyksia sen kaytdsta. Nakokulmana on ostajan nakékulma.

Paatavoite jaetaan seuraaviin osa tavoitteisiin:



- Miten sahkoinen kaanteinen huutokauppa toteutetaan?

-Mitk&a ovat kadanteisen huutokaupan vaikutukset ostajalle?

Ensimmaista osatavoitetta kasitelldadn luvussa 2 jossa kaydaan yleisesti lapi
kaanteisen huutokaupan toteuttamista ja edellytyksia. Taman kysymyksen
tavoitteena on auttaa paremmin ymmartdamaan seuraavissa kysymyksissa
kasiteltavia kdanteisen huutokaupan vaikutuksia. Kéénteisen huutokaupan hyodyt ja
haitat on luokiteltu taloudellisiin, operationaalisiin ja strategisiin vaikutuksiin ja niita

kasitellaan luvussa 3.

1.2 Rajaukset

Tutkimus kohdistuu s&hkdiseen kaanteiseen huutokauppaan. Tutkimuksesta on
rajattu pois muiden Kkilpailutustapojen kéasittely sekd sahkoisen hankintatoimen
kasittely yleisesti. Kaanteisen huutokaupan eri muotoja kasitelladn niiltéa osin kuin on
tarpeellista, jotta ymmarretaan tyokalun vahvuudet ja heikkoudet. Tyossa ei kasitella
kaanteisen huutokaupan implementointia tai teknisia toteutusmekanismeja. Tydssa
ei myodskaan pyrita selvittam&adn mika on paras mahdollinen tapa toteuttaa
sahkoinen huutokauppa, vaan keskitytéan kaanteisen huutokaupan hyotyihin ja
haittoihin.

Aihe on rajattu koskemaan suuria teollisuusyrityksid, jotka tekevat paljon ison
volyymin ostoja. Aiheen rajaamista yhteen maahan ei koeta tarpeelliseksi, silla
kyseisen kaltaiset yritykset toimivat yleensa monessa maassa. Seka ostajat,
toimittajat ja kilpailijat toimivat kaikki kansainvalisilla markkinoilla ja yrityksen

paakonttorin sijainti ei ole ratkaiseva kysymys yrityksen ostoja suunniteltaessa.

1.3  Tutkimusmenetelméa

Tutkimus on menetelmaltdan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa tutkija ei pyri yleistamaan vaan kuvaamaan jotakin tapahtumaa tai
ymmartamaan tiettyd toimintaa (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2004). Tutkimuksen
tavoitteena on kuvailla ilmion luonnetta mahdollisimman todenmukaisesti ja tarkasti,

sen sijaan ettd pyrittaisiin selittamaan ilmididen valisid yhteyksia, testaamaan



hypoteeseja tai tekemé&én ennusteita (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2004, 125-126).
Tutkimuksen teoriaosassa kaytetaan lahteind Kirjallisuutta, artikkeleita ja lehtia.
Aiemmin tehdysta tutkimuksesta pyritddn kokoamaan yhteen nakemykset ja saadut
tulokset sahkdisen kaanteisen huutokaupan hyvisté ja huonoista puolista.

Tutkimuksen empiriaosuus on menetelmaltdan tapaus- eli casetutkimus, joka on yksi
yleisimpi& liiketaloustieteellisen tutkimuksen laadullisia menetelmié . Alasuutari et al.
(2005) mukaan caset ovat valttamaton osa liiketaloustieteellisten oppiaineiden
tietopohjaa, joiden avulla voi testata vakiintuneita kasityksia, teorioita ja kasitteita.
Tapaustutkimuksessa tutkitaan yleensa yhtad tai korkeintaan muutamaa tietylla
tarkoituksella valittua tapausta, monesti jotakin yrityksen osaa tai prosessia.
(Alasuutari et al. 2005, 154-155)

Haastattelu toteutettin  sahkoOpostitse  haastateltavan ehdotuksesta. Osa
kysymyksista oli avoimia, jotta haastateltava sai mahdollisimman vapaasti ja ilman
ohjailua kertoa nakemyksistaan. Osa kysymyksista oli tarkentavia joiden avulla
pyrittiin varmistamaan, ettd vastauksia saadaan mahdollisimman laajasti alueilta.

joita on noussut esiin esimerkiksi kirjallisuudessa.

1.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettisena viitekehyksenad kaytetédan mukautettua kuvaa (Kuva 1.)
Amelinckxin, Lievensin ja Muyllen (2008, 121, 127) kehittamasta mallista kdanteisen
huutokaupan seurauksista ja siihen vaikuttavista tekijoistd. Kuten Amelinckx et al.
(2008) mallissa, tassa tutkimuksessa mahdolliset seuraukset kaanteisen
huutokaupan kaytosta on jaettu taloudellisiin, operationaalisiin ja strategisiin
tekijoihin. Tutkimuksessa otetaan kuitenkin huomioon muitakin kuin Amelinckx et al.
(2008) tutkimuksessa esiin tulleita seurauksia, mikali niitd tulee esiin muussa

kirjallisuudessa.

Kaanteisen huutokaupan merkittavin taloudellinen vaikutus on hinnan alennus
(Amelinckx et al. 2008, 127). Tutkimuksen kannalta olennainen kysymys on, kuinka

tehokas kaanteinen huutokauppa on hintaneuvottelun tydkaluna. Operationaaliset



vaikutukset kaanteisen huutokaupan kaytoésta ovat kustannusten muutos, kiertoajan
muutos, muutokset tuotteiden laadussa ja mahdollisten toimitushairididen
lisaantyminen (Amenlix et al. 2008, 127). Tutkimuksessa pyritddn selvittimaan,
tapahtuuko edella mainituissa tekijoissé todella muutoksia ja jos tapahtuu niin
positiiviseen vai negatiiviseen suuntaan. Strategisiin vaikutuksiin kuuluvat Amelinckx
et al. (2008, 127) mukaan ostaja-toimittaja suhde ja projektioppiminen. Strategisista
vaikutuksista olennaisin ja eniten kirjallisuudessa kasitelty on ostaja-toimittaja suhde,
jonka  moni on epdillyt kéarsivan k&anteisen huutokaupan  kaytosta.
Projektioppimisella tarkoitetaan tietotaidon kertymista sahkdisesta hankinnasta ja
kaanteisesta huutokaupasta (Amelinckx et al. 2008, 126). Kéanteisen huutokaupan

vaikutuksia lilketoimintaan kasitellaan luvussa 3.

Vaikuttavattekijat K&anteisen huutokaupan
seuraukset

Huutokaupan

jarjestelyt Taloudelliset

vaikutukset

Ostaja Operationaaliset
vaikutukset

Tucte/palvelu i
Strategiset

vaikutukset

Toimittajakenttd

Kuva 1. Kaanteisen huutokaupan kaytén seuraukset ja niihin vaikuttavat tekijat

Kaanteisen huutokaupan vaikutukset riippuvat luonnollisestikin siita ketkd kayvat
kauppaa mista ja milla ehdoin. Huutokaupan jarjestelyilla tarkoitetaan huutokaupan
jarjestamisen kaytannon valintoja, kuten kuinka iso sopimus huudatetaan, miten
voittaja valitaan ja mika on huutokaupan pituus ja hintanakyvyys (Amelinckx et al.
2008, 121). Huutokaupan onnistumiseen vaikuttaa myds ostajan kokemus

kaanteisesta huutokaupasta, organisaation infrastruktuuri ja johdon tuki huutokaupan



jarjestamiselle (Amelinckx et al. 2008, 121). Tuotteella vaikuttavana tekijana
tarkoitetaan tietenkin sitd minkalainen tuote on kyseessd, mutta myds sitd miten
tuote on maaritelty ja mitka ovat toimittajan vaihtokustannukset kyseiselle tuotteelle
(Amelinckx et al. 2008, 121). Toimittajakentalla tarkoitetaan Kkilpailun laajuutta ja
kovuutta seka toimittajien kokemusta kaanteisesta huutokaupasta (Amelinckx et al.
2008, 121). Kaanteisen huutokaupan soveltuvuutta ja onnistumisen edellytyksia

kasitellaan luvussa 2.

1.5 Kirjallisuuskatsaus

Kaanteisen huutokaupan hyodyistd ja haitoista on monia nakemyksia, mutta
kivaimmat keskustelut liittyvdt sen vaikutukseen tuotteen hintaan ja

toimittajasuhteisiin.

Kaikkein  yleisimmin siteerattu hyodty ké&éanteisestd huutokaupasta ovat
hinnanalennukset (Jap 2002, Smeltzer & Carr 2003, Millet et al. 2004, Amelinckx et
al. 2008). Useimmat mittaavat tata hinnanalennusta historiallisen hinnan ja alimman
huudon vélisena erotuksena. Téatéa ovat kritisoineet muun muassa Emiliani ja Stec
(2002) silla, etta kyseinen luku ei ota huomioon toimittajan vaihdosta aiheutuvia
kustannuksia, huutokaupan jarjestdmisen kustannuksia tai huomioi matalimman

huudon valitsematta jattamista.

Toinen monesti todettu kaanteisten huutokauppojen hyodty on kiertoajan
lyheneminen, sillda kaanteinen huutokauppa nopeuttaa normaalisti pitkat
neuvottelukierrokset muutaman tunnin tapahtumaksi (Smeltzer et al. 2003). Tasta on
kuitenkin eridvia mielipiteitd. Joidenkin mukaan k&anteisen huutokaupan
jarjestdminen kestaa jopa kauemmin kuin normaali kilpailutus, silla sen jarjestelyt

ovat niin vaativat (Razuk et al. 2009).

Kaanteisen huutokaupan vaikutuksista on kirjoitettu paaosin ostavan organisaation
nakokulmasta, poikkeuksen muodostavat Emiliani ja Stec (2002), Tassabehji et al.
(2006) ja Smart ja Harrison (2003). Heillakin tosin on eridvia nakemyksia siita, kuinka
toimittajat oikeastaan suhtautuvat k&anteiseen huutokauppaan. Smart ja Harrisonin
nakemyksen mukaan suurin osa toimittajista pitdd kaanteisia huutokauppoja

mahdollisuutena, kun taas Tassabehjin et al. (2006) mukaan toimittajilla on hyvin



negatiivinen suhtautuminen ka&anteisiin huutokauppoihin. Suurin osa tutkijoista on
kuitenkin sitd mieltd, etta kaanteisilla huutokaupoilla on normaalia kilpailutuskierrosta
suurempi potentiaali vahingoittaa toimittajasuhteita (Tassabehji et al, 2006, Emiliani
& Steck 2002, Jap 2002)

2. KAANTEINEN HUUTOKAUPPA

2.1.Mita ovat kdanteiset huutokaupat

Kaanteinen huutokauppa on verkossa toteutettava, reaaliaikainen, dynaaminen
huutokauppa, jossa joukko esikarsittuja toimittajia kilpailee voittaakseen sopimuksen
toimittaa tavaroita tai palveluita, joilla on selkeasti maaritellyt tekniset tiedot, maara,
laatu ja toimitus (Beall et al 2003, 7). Huutokauppa toteutetaan Internetin valityksella
kayttamalla siihen tarkoitettua ohjelmistoa. Toimittajat huutavat jatkuvasti alempia
hintoja yleens&d noin tunnin sisélla, mutta monesti huutokauppaa jatketaan jos
toimittajat huutavat vield aktiivisesti huutokaupan loppupuolella (Beall et al 2003, 7,
Jap 2002, 508).

Kaanteisesta huutokaupasta on kaksi pdaaasiallista kaavaa, avoin ja suljettu
tarjouskilpailu. Avoin ja suljettu tarjouskilpailu eroavat toisistaan sen mukaan kuinka
nakyvaa hintakilpailu on (Jap 2002, 507-508). Taysin suljetussa tarjouskilpailussa
toimittajat eivat nae toistensa huutoja, kun taas taysin avoimessa kilpailussa hinnat
ovat nakyvilla. Valimuotona on esimerkiksi kdanteinen huutokauppa, jossa toimittajat
nakevat hinnan sijaan sijoituksensa huutokaupassa (Jap 2002, 507-508). Tassa
tydssa puhutaan padosin avoimista tai osittain avoimista tarjouskilpailuista, silla ne
tuovat paremmin esiin k&&nteisen huutokaupan erityisluonteen kilpailun
edistamisessa. Avoimet kaanteiset huutokaupat ovat myds huomattavasti
kaytetympia kuin suljetut (Jap 2002, 511).

Monissa avoimen tarjouskilpailun huutokaupoissa kaytetddn niin sanottua pehmeaa
sulkemista huutokaupan lopettamisessa, jolloin tarjous aikaa pidennetaan
automaattisesti muutamalla minuutilla, jos kilpailijat huutavat viela lahella loppuaikaa
(vs. "kova sulkeminen” = tiukasti sovittu lopetusaika). Aikaa pidennetdaan kunnes

minuutti ennen huutokaupan sulkeutumista ei enaa tule uusia huutoja. NA&in



annetaan Kilpailijalle aina mahdollisuus vastata huutoon. Pehmealla sulkemisella
halutaan saada aikaan aidompi kilpailu ja valttaa tilanne, jossa huutajat odottaisivat
aivan huutokaupan loppuun huutaakseen minimaalisesti kilpailijaansa pienemmalla
hinnalla. (Jap 2002, 507-508)

Kaanteinen huutokauppa on suhteellisen uusi keksintd, se nousi suosioon 1990-
luvun puolivélissa Internetin nousun my6ta ja oli suosituimmillaan 2000-luvun IT
huuman aikaan (Schoenherr & Mabert, 2007, 281). Suurin osa kaanteista

huutokauppaa kasittelevasta tutkimuksesta onkin 2000-luvun alkupuolelta.

Kaanteinen huutokauppa ei ole perusajatukseltaan uusi keksintd, se on vain yksi
tapa toteuttaa kilpailutus. Myds kaanteisid huutokauppoja on tietenkin jarjestetty
ennen Internetin aikaa. Japin (2002, 508) mukaan olennainen ero s&hkoisen
kaanteisen huutokaupan ja perinteisen kaanteisen huutokaupan valilla on, etta
Internetin myota huutokauppa on huomattavasti halvempi, helpompi ja nopeampi
jarjestaa. Olennaista ei kuitenkaan ole verrata sahkodisen k&aanteisen huutokaupan
kayttoa perinteiseen kdanteiseen huutokauppaan, vaan yleensa sen vertailukohtana
ovat esimerkiksi normaalien neuvottelukierrosten kaynti ja pitkdaikaisten

toimittajasuhteiden rakentaminen.

2.2.Soveltuvuus

2.2.1. Tuote

Kaanteisen huutokaupan soveltuvuudesta eri aloille tai tuotteille on kayty paljon
keskustelua, mutta selva valtaosa tutkijoista on paatynyt samankaltaisiin tuloksiin
siitd, ettd kaanteisen huutokaupan kayttd on helpointa, kun tuote jota kilpailutetaan,
on mahdollisimman standardisoitu ja hinta on sen térkein valintakriteeri (Jap 2002,
513, Beall et al. 2003, 26, 51, Tassabehji et al. 2006, Schoenherr & Mabert 2007,
376-377). Osa tutkijoista (Wagner & Schwab 2004, 16, Schoenherr & Mabert 2007,
376-377) on havainnut, ettd vaikka kaanteinen huutokauppa on helpoin jarjestaa
yksinkertaisille ja hintavetoisille tuotteille, se ei kuitenkaan tarkoita etteikd kaénteista
huutokauppaa voisi kayttaa myds monimutkaisempiin ja jopa strategisten tuotteiden

hankintaan.



Strategiset tai muutoin monimutkaiset tuotteet voivat olla hankalia kohteita
huutokaupalle, koska mahdollisia toimittajia on niin vahan. Monesti kunnollisen
kilpailutuksen aikaansaamiseksi vakavasti otettavia kilpailevia toimittajia tulisi olla
ainakin kolme tai nelja (Beall et al. 2003, 50, Razuk et al. 2009, 50). Kun on kyse
strategisesta tuotteesta ostaja haluaa myos olla mahdollisimman varma tuotteen
saatavuudesta ja hyvista vdéleista toimittajaan, jolloin neuvottelut ovat

todennakoisesti parempi strategia.

Schoenherr ja Mabert (2007, 376-377) kuitenkin argumentoivat, ettd yha useampi
tuote voitaisiin kilpailuttaa kaanteisen huutokaupan avulla, jos huutokaupattavana
oleva sopimus on houkutteleva ja ostaja nékee tarpeeksi vaivaa huutokaupan
valmisteluihin. Heidan tutkimuksessaan tuli esiin ndkemys, etta kaiken minka pystyy
kuvailemaan tarkasti voi my6s huutokaupata. Jossain tapauksissa liian
yksityiskohtaiset selvitykset huutokaupattavasta sopimuksesta kuitenkin karkoittivat
toimittajia pois, silla sopimus ei jattanyt toimittajalle tilaa liikkua (Schoenherr &
Mabert 2007, 377). Kaytannossd k&anteisen huutokaupan kayttoa on kuitenkin
tutkittu vain melko standardisoitujen tuotteiden osalta. Razer et al. (2009, 51)
tutkimuksessa noin 76% yrityksista raportoi kdanteisell& huutokaupalla hankkimiensa
tuotteiden strategisen merkityksen olevan matala ja 17% yrityksista oli hankkinut

strategisia tuotteita.

Schoenherrin ja Mabertin (2007) nakemys ei mydskaan ota huomioon toimittajan
vaihdosta aiheutuvia kustannuksia. On melko todennakoéista, ettd vaikka tuote olisi
selkeasti maariteltavissd, huutokauppa ei sovi sen hankkimiseen, jos toimittajan
vaihtaminen on iso ja kallis operaatio. Muun muassa Beall et al. (2003, 26, 51) ovat
sitd mieltd, etta k&&nteinen huutokauppa sopii huonosti tuotteille, joilla aiheutuu
korkeat kustannukset toimittajan vaihdosta. Esimerkiksi Tassabehjin et al. (2006,
177) tutkimuksessa havaittiin, ettd 60% tapauksista toimittajat eivat voittaneet
sopimusta kun he huusivat alimman huudon. 70% tapauksissa, joissa toimittajat
voittivat sopimuksen vaikka he eivat huutaneet halvinta hintaa, kyseinen toimittaja oli
nykyinen toimittaja (Tassabehji et al. 2006, 177). Tama saattaa johtua esimerkiksi
siitd, ettd saavutetut saastot eivat olleet tarpeeksi suuret kattamaan toimittajan

vaihdosta aiheutuvia kustannuksia. Myds Hur:n ja Hartleyn (2005, 407)



tutkimuksessa haastatellut ostajat totesivat toimittajan vaihtokustannusten olevan

tarkea tekija yli 80% tapauksista.

Siitéd voiko tuote olla luonteeltaan strateginen vai ei on siis erimielisyyttd. Aiemmat
tutkimukset (Razuk et al. 2009, 51, Smeltzer ja Carr 2003, 485, Hur et al. 2005, 406,
Wagnera ja Schwabb 2004) vaikuttavat kuitenkin olevan yhta mieltd siita, etta
tuotteen mahdollisimman tarkka ja yksiselitteinen maarittely on olennaista
kaanteisessd huutokaupassa. Kaanteisen huutokaupan ideana on vakioida kaikki
muut tekijat paitsi hinta, jotta toimittajat kilpailevat vain yhdella muuttujalla. Lésch ja
Lambert (2006) osoittavatkin tutkimuksessaan, ettd kaénteisessd huutokaupassa
seka toimittajat ettd ostajat painottavat tiedon keraamista ja vaihtoa huomattavasti
enemman kuin muissa hankinnan/myynnin tilanteissa. Toisaalta Tassabehjin et al.
(2006, 175) tutkimuksessa 80% toimittajista sanoivat, etta heidan mielestaan
tuotteen maarittely ei yleensa ollut tarpeeksi tarkkaa, jotta he olisivat voineet tarjota
oikean ja tarkan hinnan. Kyseisen tutkimuksen mukaan tuotteen maéaarittelya ja
osapuolien valista kommunikointia ennen huutokauppaa voisi viela parantaa
(Tassabehiji et al. 2006, 175).

Olemassa olevan tutkimuksen mukaan voidaan siis sanoa, ettda kaanteisella
huutokaupalla kilpailutettavan tuotteen tulisi olla hintakeskeinen, selkeasti
maariteltavissa ja silla tulisi olla matalat kustannukset toimittajan vaihdosta. Jos
nama kriteerit eivat tayty, on todennakdista ettd kaanteinen huutokauppa ei onnistu
tavoitteissaan. Huonot lahtdtiedot ja kommunikaatio saattavat johtaa siihen, etta
hinnoittelu on toimittajalle turhan vaikeaa, jolloin esimerkiksi tavoitteet todellisen
hintatason loytymisestd voivat epaonnistua. Korkeat kustannukset toimittajan
vaihdosta taas nostavat huutokaupan onnistumisen kynnysta, silla vaadittava hinnan

alennus (muilta kuin nykyiselta toimittajalta) nousee huomattavasti korkeammalle.

2.2.2. Vaatimukset ostavalle organisaatiolle

Kaanteinen huutokauppa on tehokkainta isoille yrityksille, silla pienen yrityksen
tarjoamat sopimukset eivat valttamatta ole tarpeeksi houkuttelevia, jotta ne saisivat

aikaan tarvittavan kovaa kilpailua. Pienelle yritykselle ei myoskaan ole valttamatta
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jarkevaa investoida kaanteisen huutokaupan jarjestamiseen. Olemassa oleva

tutkimus on monesti tehty suhteellisen suurille yrityksille (Razuk et al. 2009).

Smeltzerin ja Carrin (2002, 486) mukaan ostajaorganisaatiolla tulee olla
tarkoituksenmukainen organisationaalinen infrastruktuuri, eli taitavat toimitusketjun
hallinnan ammattilaiset ja tarvittavat it-valmiudet. Ké&é&nteinen huutokauppa on
tyokalu muiden ja joukossa ja sité tulisi kayttaa osana strategista hankinta prosessia.
Taman takia osaava henkilostd on tarkea. Myds Amelinckx et al. (2008, 127) I6ysivat
huutokaupan onnistumiseen vaikuttavana tekijana projektitimin  sahkdisen

hankinnan osaamisen tason.

Sen sijaan Amelinckx et al. (2008, 127) mainitsema johdon tuki, ei Beal et al. (2003,
52) mukaan vaikuta kdanteisen huutokaupan onnistumiseen. Toisaalta Carter et al.
(2004, 237) huomasivat, etta johdon tuki vaikutti kaanteisen huutokaupan

implementoinnin onnistumiseen merkittavasti.

2.2.3. Vaatimukset toimittajakentalta

Kilpailun taso on tekija, joka on tullut esiin lahes jokaisessa kaanteista huutokauppaa
kasittelevassa artikkelissa (Jap 2002, 515, Smart ja Harrison 2003, 264, Smeltzer ja
Carr 2003, 485, Amelinckx et al. 2008, Razuk et al. 2009). Onkin melko selvaa, etta
jos aitoa kilpailua ei ole, hinnalla ei ole painetta menna alaspain. Taméa nakyy
lukuisissa tutkimuksissa muun muassa Smart ja Harrison (2003, 264-265) ja Wagner
et al (2004, 20), joissa havaittiin ettd epaonnistuneissa huutokaupoissa yleensa

olennaisena tekijana oli vaisu kilpailu.

Toimittajia tulisi useimpien tutkimusten mukaan olla vahintadn 3, kuten aiemmin
mainittiin, mutta enemman on enemman tassa tapauksessa. Kilpailun tulisi myds olla
mahdollisimman aitoa ja tata auttaa jos ainakin osa toimittajista on uusia (Smart &
Harrison 2003, 264).

2.2.4. Huutokaupan jarjestelyt
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Aiemmissa tutkimuksissa (Wagner et al 2004, Smeltzer ja Carr 2002, Smart et al.
2003) on todettu, ettd mita suurempi sopimus, sitd houkuttelevampi se yleisesti
ottaen on toimittajille. Suurempi maara toimittajia tarkoittaa yleensd ankarampaa
kilpailua, joten ei ole yllatys, ettd esimerkiksi Amelinckx et al. (2008, 124)
tutkimuksessa havaittiin, ettd mitd suurempi Kilpailutetun sopimuksen rahallinen arvo
on, sitd suuremmalla todennakoisyydella ké&énteinen huutokauppa onnistuu.
Amelinckx et al. (2008, 124) kuitenkin toteavat, ettd olennaisempaa kuin tarjotun
sopimuksen absoluuttinen koko, on sen suhteellinen koko verrattuna muihin saman
alan sopimuksiin. Ostajan kannalta katsottuna huutokaupatun sopimuksen tulee
myos olla tarpeeksi iso kattaakseen kaanteisen huutokaupan aiheuttamat

kustannukset

Voittajan valinta on monimutkainen kysymys. Luonnollisesti ensimmaiseksi ajattelisi,
etta voittajaksi valitaan alin huuto, mutta néin ei usein ole (Mabert ja Hartley 2005,
406, Tassabehji 2006, 177). Voittajan valintataktiikoita on monia, kuten ettéa kaksi
halvinta otetaan neuvotteluihin tai etta ostaja valitsee vapaasti voittajan. Voittajan
kanssa kaydaan viela monesti neuvotteluja huutokaupan jalkeen, jolloin yritys
tavoittelee mahdollisesti viela lisdsaastdja (Tassabehji et al. 2006, 176). Monet
naista tavoista saattavat kuitenkin johtaa siihen, ettd kun toimittajat tietavat
joutuvansa viela neuvottelukierrokselle huutokaupan jalkeen, itse huutokaupan
tehokkuus laskee. Eriavat tavat valita voittajia saattavat myos &arsyttdd toimittajia,
jotka saattavat kokea kaytannot epéareiluiksi (Tassabehji et al. 2006, 176).

Carter et Stevensin (2006, 1046) tutkimuksessa huomattiin, etta ostajan kannalta
parhaat tulokset kaanteisestd huutokaupasta saatiin, kun toimittajat nakivat
sijoituksensa huutokaupassa, mutta eivat huutojen rahallisia arvoja (rank vs. price

visibility).

3. KAANTEISEN HUUTOKAUPAN EDUT JA HAITAT

Kaanteisen huutokaupan kayton eduista ja haitoista on kirjoitettu hyvin negatiiviseen
ja hyvin positiiviseen savyyn. Yhdessa laidassa ovat kaanteisen huutokaupan
mahdollisuuksiin uskovat kirjoittajat (Amelinckx et al. 2008, Smeltzer ja Carr 2002),
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jotka painottavat tutkimuksissaan kaanteisen huutokaupan etuja ja pyrkivat
selvittAmaan miten se jarjestettaisiin mahdollisimman hyvin. Toisessa laidassa ovat
tutkijat (Emiliani ja Steck 2002, Tassabehji et al. 2006) jotka nékevat k&énteisen
huutokaupan nopeita hintavoittoja ostajalle tuottavana Kkilpailutuskeinona, mutta
pitkalla tahtaimella liiketoimintaa ja erityisesti toimittajasuhteita romuttavana

toimintamallina.

Seuraavassa kaydaan lapi eri tutkimuksissa esiin tulleita tuloksia ja nakemyksia
jaoteltuina taloudellisiin, operatiivisiin ja strategisiin vaikutuksiin. Jaossa taloudelliset
tekijjagt ovat omana luokkanaan, silla yksi tutkituimpia asioita kaanteisesta
huutokaupasta ovat sen tuomat hintasaastét ja ne ovatkin usein paasyy kaanteisen
huutokaupan implementointiin. Operatiiviset tekijat, kilpailutuksesta syntyvien
kustannusten muutos, Kkiertoajan muutos, ja tuotteen laadun muutos ovat
huutokaupan kokonaiskannattavuuden takia erittain tarkeita tekijoitd. Jos toimittaja
esimerkiksi "kostaa” kaanteisen huutokaupan huonompi laatuisilla tuotteilla saattaa
todellinen saastd kadota. Strategisista tekijoista oleellisin on ostaja-myyjd suhde,
jonka monesti sanotaan karsivan k&anteisestd huutokaupasta. Taman lisaksi
strategisiin tekijoihin on otettu mukaan projektioppiminen ja toimittajakannan
rationalisointi, silla nama olivat myds tekijoitéa, jotka ovat nousseet esiin osassa
tutkimuksista (Amelinckx et al 2008, 127, Dai et al. 2005, 147).

3.1. Taloudellinen vaikutus

Kaanteisen huutokaupan tarkoituksena on luoda tilanne, jossa saadaan aikaan
normaalia vahvempaa hintakilpailua toimittajien valilla. Taten ei ole yllattavas, etta
hinnanalennukset ovat sen useimmiten siteerattu hyoty (Jap 2002, Smeltzer & Carr
2002, Smart et al. 2003).

Kaanteisen huutokaupan aikaansaamia saastdja mitataan yleensa historiallisen
hinnan ja alimman huudon vélisena erona (Smart & Harrison 2003, Amelinckz et al.
2008). Taméa on ymmarrettavad, silla se on yksinkertainen ja helposti mitattavissa
oleva luku. Kyseinen tapa mitata saastot ei kuitenkaan ole vailla ongelmia.
Esimerkiksi Mabertin ja Hartleyn (2005, 407) tutkimuksessa tuli esiin etta

historiallisen hinnan ja alimman huudon valinen ero ei ota huomioon muutoksia
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ostetuissa maarissa, maksuehdoissa, toimitusehdoissa ja muissa palveluissa. Tama
tekee historiallisen hinnan ja uuden hinnan huonosti vertailukelpoisiksi. Taman
lisdksi matalimman huudon tehnyt toimittaja ei valttamatta saa sopimusta, jolloin on
matalimpaan huutoon vertaaminen on tietenkin jarjetonta (Mabert ja Hartley 2005,
407, Emiliani ja Steck 2002, 14-15). Kolmanneksi ostohinta on vain yksi osa
kokonaishankintakustannuksia, se ei ota huomioon huutokaupan jarjestamisen
kustannuksia tai toimittajan vaihdosta aiheutuvia kustannuksia (Mabert ja Hartley
2005, 407, Emiliani ja Steck 2002, 14-15).

Edella mainittujen tekijoiden lisdksi sadstdprosentteja lukiessa tulee ottaa huomioon
olosuhteet, joissa kilpailutus on tehty. Ehk& yksi raikeimmista esimerkeista on
Smartin ja Harrisonin (2003, 263) tutkimus, jossa yksi yritys ("Airco”) sai valtavia jopa
30-37% saastoja. Tatd tutkimusta on lainattu lahteena monissa artikkeleissa
esittelemé&an kaanteisen huutokaupan kilpailutusvoimaa (kuten Tassabehji et al.
2006, 166), mutta naissa ei oltu otettu huomioon, etté Aircon tapauksessa sopimusta
ei oltu kilpailutettu 10 vuoteen. Sin& aikana markkinoille oli tullut uusia kilpailijoita ja
tuotteen hinta oli laskenut. Kilpailutuksen voittanut toimittaja myoénsikin
haastattelussa, etta ei antanut viela alinta hintaansa ja olisi tarjonnut saman hinnan
normaalissa tarjouskyselyssa (Smart & Harrison 2003, 264). Kyseista tapauksesta ei
siis tulisi vetaa johtopaatoksia kaanteisen huutokaupan neuvotteluvoimasta.
Huutokauppa toimi ennemminkin herétteena kyseiselle yritykselle tuotteen
todellisesta hintatasosta. Samaan tulokseen olisi todennékdisesti paasty myos ilman

huutokauppaa tarjouspyynndilla ja neuvotteluilla mahdollisesti parempaan.

Samassa tutkimuksessa oli myos toinen case Foodco, jossa saatu hinnanalennus oli
keskimaarin 22%. Foodco casessa kaksi pakastetuotteita ostavaa tahoa yhdistivat
hankintansa ja saivat nain tuplattua tarjotun sopimuksen koon. Kilpailutukseen
saatiin myds kutsuttua useita uusia toimittajia ja tuotteet olivat taysin vakioita
supermarketissa myytavia tuotteita. Kolmannessa esimerkiksi valitussa casessa
Utilityco:ssa saatu hinnan alennus oli vain 2,7%. Kyseisessa tapauksessa kaikki
huutokauppaan osallistuneet toimittajat olivat Utilityco:n vanhoja toimittajia ja
kilpailun taso oli todella matalaa. (Smart & Harrison 2003, 263-265)
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Smartin ja Harrisonin tutkimus osoittaakin hyvin, ettd kaanteinen huutokauppa
yksindan tuskin vaikuttaa kovin dramaattisesti hintoihin. Jos jotkin muut hintoihin
mahdollisesti vaikuttavat tekijat muuttuvat, kadanteinen huutokauppa voi olla hyva
tyokalu uuden hintatason loytamiseen.

Taulukko 1. Kéanteisella huutokaupalla saavutettuja sdastoja

Tutkimus Saavutetut s&astot Huomioitavaa
Amelinckx et al. 2008 0-79%, keskiarvo 14,72%, Otoskoko 550
53,6% oli yli 10% hankintaprojektia useilta
aloilta
Smart & Harrison 2003 0-37% Otoskoko 6, useilta aloilta
Wagnera & Schwabb 2004 | 0-39%, 65% oli yli 5% 23, useilta aloilta

Taulukossa 1. on koottuna kaanteisen huutokaupan avulla saavutettuja
hintasaastoja aikaisempien tutkimusten tulosten mukaan. On melko todennékadista,
ettd suurimpia sdéstoprosentteja saavuttaneissa tapauksissa huutokauppa yksinaan
ei ollut hintaa laskeva mekanismi, kuten Smatrtin ja Harrisonin (2003) tutkimus osoitti.
Jos ostaja pystyy parantamaan tarjoamaansa sopimusta houkuttelevammaksi ja/tai
[oytamaan uusia potentiaalisia toimittajia lisdten ndain kilpailua, saadaan
huutokaupasta todennakoisesti paremmat tulokset. K&é&nteisen huutokaupan
todellisen neuvotteluvoiman vertailu neuvottelukierroksiin on kaytannosséa vaikeaa,
koska taysin todellisen tuloksen saamiseksi sama tapaus pitaisi pystya toistamaan

useasti.

On my0s kyseenalaistettu voiko mainittuja hinnanalennusprosentteja saavuttaa
muuta kuin ensimmaisella huutokauppa kierroksella, eli onko kaanteisesta
huutokaupasta pitkaaikaiseksi tyokaluksi (Smart & Harrison 2003, Jap 2002, Beall et
al. 2003). Monesti kaanteinen huutokauppa nahdaankin nimenomaan hintatason
loytamiseen kaytettavana kilpailutusmenetelméana (Smart & Harrison 2003, Beall et
al. 2003). Taulukkoon 2 on koottu tassa luvussa aiemman kirjallisuuden perusteella

havaitut taloudelliset hyddyt ja haitat kd&nteisen huutokaupan kaytosta.

Taulukko 2. Kéanteisen huutokaupan taloudelliset vaikutukset
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Taloudelliset hyddyt Taloudelliset haitat
-Hinnanalennukset -Todellinen hinnanalennus pienempi kuin
-Hintatason [6ytyminen historiallinen hinta -alin huuto

kovin korkeat

-Huutokaupan uusimisen hyddyt tuskin

3.2. Operatiiviset vaikutukset

Taloudellisten vaikutusten lisaksi k&anteisen huutokaupan avulla voidaan usein
saavuttaa erilaisia operatiivisia hyotyja. Kiertoajan lyheneminen on tutkimuksissa
usein mainittu vaikutus kaanteisen huutokaupan vaikutuksista (Smart & Harrison
2002, 263, Amelinckx et al. 2008 127). Smeltzer ja Carr muun muassa (2002, 483)
saivat ostajille tekemissaan haastatteluissaan tuloksen, etta kiertoaika oli noin 25-35
% lyhyempi kuin ennen. Myds Carter et al. (2004, 238-239) saivat tulokseksi noin
25% keskimaaraisen lyhentymisen kiertoajoissa, vaikkakin osa haastatelluissa
raportoi jopa pidentynytté kiertoaikaa. Tama ristiriita selittyy silld, ettéa hyvin toteutettu
kaanteinen huutokauppa vaatii paljon valmisteluja ostajalta. Nain ollen vaikka
huutokauppa voi lyhentda viikkojen neuvottelut muutamien tuntien huutokaupaksi,
huutokauppaan kaytetty kokonaisaika voi olla jopa suurempi kuin neuvottelemalla.
Pidempi valmistautumisaika koskee kuitenkin esimerkiksi Carter et al. (2004, 239)
mukaan vain ensimmaisia huutokauppoja. He ovat sita mielta, etta kokemuksen
kasvaessa kiertoajat putoavat selvasti. Razuk et al. (2009, 51) ovat sita mielta, etta
eri yrityksilla on erilaiset tarpeet ajan suhteen huutokaupan jarjestelyissa. He eivat
nae huutokaupan valmisteluihin kuluvaa aikaa niinkdaan kokemukseen liittyvana

tekijana, vaan yrityskohtaisesti vaihtelevana (Razuk et al. 2009, 51).

Toinen yleinen nakemys kaanteisen huutokaupan vaikutuksista on, etta se laskee
kilpailutuksen jarjestamisen kuluja (Smeltzer & Carr 2002, 487, Smart & Harrison
2003, 263). Tama on tietenkin osittain yhteydessa kiertoajan pituuteen, silla
pidemmat tai lyhemmat alkujarjestelyt tuottavat yritykselle eri maaran
henkilostokustannuksia. Yleinen n&kemys kuitenkin on, ettd huutokaupan

jarjestaminen vahentaa hallinnollisia ja henkiléstokuluja (Amelinckx et al 2008, 127).
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Razuk et al. (2009, 57) toisaalta eivat loytaneet todisteitd henkiléstokulujen
vahenemisesta. Samoin kuin kiertoajan kanssa, on todennakoista etta tama on tekija

joka vaihtelee paljon yrityskohtaisesti.

Emiliani ja Stec (2002, 14-15) ovat sitd mieltd, ettd k&anteinen huutokauppa
vahingoittaa toimittajasuhteita, ja laskee nain tuotteiden laatua ja toimitusvarmuutta
kun toimittajat pyrkivat leikkaamaan kuluja. Samankaltaisiin tuloksiin paatyivat myos
Tassabehji et al. (2006) tekemassaan haastattelututkimuksessa toimittajille.
Toimittajat muun muassa ilmaisivat laittavansa kaanteista huutokauppaa kayttavat
ostajat pienemman prioriteetin asiakkaiksi ja etta he eivét olisi valmiita jakamaan
mahdollisia tuotekehityksestd yms. saatavia voittoja ostajan kanssa (Tassabehji et
al. 2006, 176). Tutkimusta joka olisi seurannut mita tapahtuu huutokauppojen jalkeen

on vaikea l6ytdd aiemmasta kirjallisuudesta, joten on vaikea todentaa onko néain
kaynyt.

Smeltzer ja Carrin (2002, 483) tekemissa haastatteluissa ostajille, noin puolet
haastatelluista ostajista nimesi alentuneen varastotason yhdeksi syyksi kayttaa
kaanteistd huutokauppaa. Vastanneet perustelivat nakemystaan silla, ettd varastoja
pystyttiin tdydentamaan nopeammin ja tarvittin vahemman puskurivarastoa. Tama
korostui erityisesti niille ostajille, joilla oli tarve hallinnoida epatasaista kysyntaa.
Amelinckz et al. (2008, 126) eivéat kuitenkaan loytaneet tutkimuksessaan vastaavaa
tulosta.

3.3. Strateginen vaikutus

Jos hinta on korostetuin hyoty k&énteisesta huutokaupasta, niin korostetuin haitta on
toimittajasuhteiden heikkeneminen. On paljon keskustelua ja erimielisyytta siita,
miten kadanteinen huutokauppa oikeastaan vaikuttaa toimittajasuhteisiin, mutta melko
vahan varsinaista tutkimusta. Smartin ja Harrisonin (2003, 262) tutkimuksessa suurin
osa toimittajista koki k&&nteisen huutokaupan mahdollisuutena (68%). Kun taas
Tassabehjin et al. (2006) tutkimuksessa haastatellut toimittajat nakivat kdanteisen
huutokaupan paaosin negatiivisesti. Ei kovinkaan yllattden, huutokaupan kokivat
uhkana erityisesti nykyiset toimittajat, joilla on eniten menetettavéda (Smart &
Harrison 2003, 262).
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On ymmarrettavaa, etteivat ostajat pida kaénteisestd huutokaupasta, jos se on niin
tehokas hintaneuvottelutydkalu kuin mainostetaan. Kukapa iloitsisi siitd, ettd saa
huonomman hinnan tuotteistaan. Tulee kuitenkin ottaa huomioon, kuten edella
kasiteltiin, etteivat kaanteisen huutokaupan todelliset hintasééstot ole aivan niin isoja
kuin milta luvut nopeasti nayttavat. Monesti tilanne on se, etta jos tuote olisi otettu
kilpailutukseen jollain muulla tavalla, hintas&&std olisi todennakdisesti ollut melko

samaa luokkaa.

Ostajien pelkoja kdanteisesta huutokaupasta ovat hinnan laskemisen lisdksi myds:
lyhenevat sopimusajat, lisaantyva kilpailu ja lahinna hintaan perustuva
asiakassuhde. Taulukossa 3 on eritelty Smartin ja Harrisonin (2003) tutkimuksessa
esiin nousseita mahdollisia hy6tyja ja haittoja toimittajille. Siind esitellyistd hyodyista
olennaisimmat ovat muun muassa tarjousprosessin ja hinnoittelun lapinakyvyys.
Toim.ittajat myds hyotyvat ostajien kaltaisesti pienentyneista hallinto kustannuksista
ja lyhyemmastéa kiertoajasta. Jos toimittaja osaa kayttaa kaanteista huutokauppaa
hyvin, sitd voi pitdd uutena matalan kustannuksen myyntikanavana. (Smart &
Harrison 2003, 263)

Smartin ja Harrisonin (2003, 265) ndkemys kaanteisesta huutokaupasta siis on, etta
sitd voidaan sek& ostajien ettd toimittajien mielesta kayttaa tehokkaana ja nopeana
tapana kayda kauppaa. He korostavat ettd k&&nteistd huutokauppaa voi kayttaa
markkinahinnan I6ydyttya joko kohti pidempi aikaista kumppanuussuhdetta
huutokaupan voittaneen kanssa tai pitaa hintakilpailutus asenteen (Smart & Harrison
2003, 265). Tama nakemys on huomattavasti optimistisempi kuin esimerkiksi
Tassabehjin et al. (2006) sekd Loschin ja Lambertin (2007) tutkimuksissa esiin

tulleet nakokannat.
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Taulukko 3. Kéanteisen huutokaupan hyddyt ja haitat toimittajalle (Smart & Harrison

2003)

Hyodyt toimittajalle Haitat toimittajalle

Uudet mahdollisuudet Hinta

-potentiaali uusiin asiakkaisiin -markkinahinnan lasku

- avoimempi kilpailutus prosessi -pienentynyt marginaali
-hinta ainoana erottelevana tekijana
-osa liikketoiminnasta saattaa tulla
kannattamattomaksi
-sopimusajat saattavat lyhentya
-joistakin tuotteista voi tulla standardi
tuotteita (ns. commodities)

Hinta Riskit

-nakyvyys kilpailijan hinnoitteluun -uusi kilpailu
-osallistumatta jattdminen voi johtaa
muidenkin tarjouskilpailujen ulkopuolelle
jadmiseen
-aika paine, ei toista mahdollisuutta

Tieto Suhteet

-tietoa Kilpailijoista -Uudet asiakassuhteet mahdollisesti vain

-yleiskatsaus markkinoiden toimintaan hintaan perustuvia

-oppimismahdollisuus omaa hankintaa varten | -Vaikea yllapitéa kumppanuutta, jos hinta
saattaa johtaa saanndllisiin toimittajan
vaihdoksiin

Hallinto

-pienentda tarjouksen kasittelyn kuluja

-luo uuden matala kustanteisen

markkinakanavan

-vdhentd& kokonais transaktiokustannuksia

Paatoksenteko

-Myynnista-tilaukseen kiertoajan

lyheneminen

-Nopeampi tieto sopimuksen voittamisesta

Loschin ja Lambertin  (2007) mukaan kaanteinen huutokauppa vaikuttaa
negatiivisesti toimittajasuhteisiin. He tarjoavat yhtena selityksend tahan sita, etta
toimittajat ovat negatiivisesti puolueellisia havittyaan sopimuksen. Kuitenkin heidan
tutkimuksensa osoittaa, ettéa toimittajat suhtautuvat yha negatiivisesti kdanteiseen
huutokauppaan, vaikka nama "huonot havigjat” karsitaan joukosta. (Losch & Lambert
2007, 459-460)
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Tassabehji et al. (2006) erittelevat toimittajan nakdkulmasta ongelmia, joita esiintyy
ennen huutokauppaa, huutokaupan aikana sek& huutokaupan jalkeen. Ennen
huutokauppaa ongelmana ovat huonosti tehty toimittajien valinta seka huonot
spesifikaatiot tuotteesta. Toimittajat kokivat huutokaupan turhauttavaksi ja
epareiluksi, jos he uskoivat kilpailevansa sellaisia toimittajia vastaan, jotka eivat
oikeasti pysty toimittamaan vaadittua laatua. Vain 1/16 haastatellusta toimittajasta
uskoivat, etta kaikki kilpailijat olivat kunnolla esikarsittuja. Toimittajat myds kokivat,
ettd kommunikointi ennen huutokauppaa oli usein huonoa ja tarkkoja hinta-arvioita

oli vaikea tehda puutteellisilla tiedoilla. (Tassabehji et al. 2006, 175)

Kaikki kyselyyn vastanneet toimittajat epailivat ostajan joskus lisanneen huudon itse
saadakseen hinnan laskemaan (Tassabehji et al. 2006, 175). 7/16 vastaajasta
myonsi joskus menneensa etukateen paatetyn hintapohjan alle (Tassabehji et al.
2006, 175), kun taas Smartin ja Harrisonin (2003) tutkimuksessa vain 2/22 vastaajaa
myonsi tehneensa nain. Kuitenkin oman pohjahintansa alle meneminen vaikuttaa
kummankin tutkimuksen mukaan olevan harvinaista, silla toimittajat tuntevat
hintarakenteensa (Tassabehiji et al. 2006, 175, Smart & Harrison 2003, 261). Tasta
voidaan paatelld, ettd kaanteinen huutokauppa ei erityisemmin "aja" toimittajia
huutamaan alempia hintoja kuin he pystyvat yllapitamaan. Tuloksen voi myds
ajatella kertovan siitd, ettd kaanteisen huutokaupan neuvotteluvoima on
verrattavissa kasvokkain neuvotteluihin. Toimittajat Smartin ja Harrisonin (2003, 261)
tutkimuksessa sanoivatkin lahestyvansa huutokauppaa kuin mita tahansa muutakin

kilpailutustilannetta.

Tassabehjin et al. (2006) tutkimuksessa 55% toimittajista sanoi, ettd tarjotun
sopimuksen ehtoja muutettiin huutokaupan jalkeen. Muutoksia tehtiin muun muassa
volyymiin, tuotteen teknisiin tietoihin ja palvelu- ja toimitusehtoihin (Tassabehiji et al.
2006, 176). Nama muutokset luonnollisestikin muuttavat tuotteen kustannusta,
Tassabehijin et al. (2006) tutkimuksesta ei kuitenkaan tule esiin, muuttuiko hinta sen
mukana. Toimittajat myos sanoivat investoivansa vdhemman ostajaan, joka kayttaa

kaanteista huutokauppaa kilpailutuksessa (Tassabehiji et al. 2006, 176).

Kaikkein voimakkaimmin negatiivisen nakemyksen k&anteisen huutokaupan

vaikutuksista esittavat Emiliani ja Stec (2002, 531), joiden mukaan k&anteinen
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huutokauppa on neuvotteluvoiman vaarinkayttéén perustuva tyokalu, joka
hyvaksikayttda toimittajia. Heidan nékemyksensa mukaan se ajaa toimittajat
tarjpamaan liian alhaisia hintoja ja on pitkalla tahtaimella huonoksi myds ostajille
(Emiliani & Stec 2002). Emilianilla ja Stecilla kuitenkin puuttuu empiirinen naytto

heidan vaitteiltaan.

Loppujen lopuksi on yhden tekevaa onko se totta, ettd kaanteinen huutokauppa on
ns. "liian tehokas" ja ostajien vallan epareilua hyvaksikaytt6a, silla vaikuttaa silta,
ettd toimittajat kokevat kaanteisen huutokaupan negatiivisesti. Talloin kaanteinen
huutokauppa voi vahingoittaa toimittajasuhteita, vaikka se olisi reilusti jarjestetty.
Toimittajasuhteen kannalta olennaista on miten toimittajat kokevat kaanteisen

huutokaupan.

Ostaja-toimittaja suhteen heikkeneminen on olennaisin strateginen vaikutus, mutta
Amelinckx et al. (2008) loysivat tutkimuksessaan myds strategiset vaikuttimet
projektioppiminen ja toimittajakannan rationalisointi. Projektioppiminen tarkoittaa
heiddn mukaansa sahkoisen liiketoiminnan oppimisen kertymaa, joka hyodyttaa ajan
kanssa yrityksen hankinnan kehittamisessd. Toimittajakannan rationalisointi
tarkoittaa toimittajakannan koon optimointia. Amelinckx et al. (2008) eivat kuitenkaan
spesifioi miten nama kaksi tekijaa liittyvat nimenomaan kéénteiseen huutokauppaan.
Kyseiset tekijat liittyvat ehka enneminkin strategiseen hankintatoimeen ja s&hkdiseen

liketoimintaan yleensa.

4. CASE SKANSKA

4.1. Kohdeyritys ja haastateltava

Skansa on yksi maailman johtavista rakentamis- ja projektinkehityspalveluita
tarjoavista yrityksista ja se kuuluukin  maailman kymmenen suurimman
rakennusyhtion joukkoon. Skansan palveluksessa on noin 57 000 henkil6d ja sen
likevaihto oli vuonna 2012 yli 15 miljardia euroa. Skanska-konsernin emoyhtio
Skanska AB on listattu Tukholman pdrssiin. Skanskan rakentamispalvelut on jaettu
omiksi maakohtaisiksi  yksikdikseen, kun taas asuntojen, toimitilojen ja
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infrastruktuurin  projektinkehitysyksikét ovat kansainvélisia ja toimivat useassa
maassa. (Skanska 2013b)

Suomessa Skanskan toimintaan kuuluvat rakentamispalvelut, asuntojen ja
toimitilojen  projektikehitys seka elinkaarihankkeet. Rakentamispalvelut ja
asuntoprojektinkehitys toimivat Skanska Oy:n alaisena kun taas toimitilojen
projektinkehitys on osa pohjoismaista yksikkda. Rakentamispalveluihin kuuluvat
talonrakentaminen, talotekniikkapalvelut sek& maa- ja ymparistérakentaminen.
Skanska Talonrakennus vastaa talonrakentamisesta ja talotekniikka palveluista ja
Skanska Infra Oy ja Skanska Asfaltti Oy vastaavat maa- ja ymparistorakentamisesta.
Asuntojen projektikehityksen tekee Skanska Kodit. Julkituisen ja yksityisen sektorin
elinkaarihankkeet hoitaa niihin erikoistunut Skanska Infrastructure Development.
Vuonna 2012 Skansa Oy:n liiketoimintojen yhteenlaskettu liikevaihto oli noin 1

miljardi euroa ja henkiloston maara noin 2460. (Skanska 2013c)

Haastateltavana on Antti Heiskanen, joka teki vuonna 2010 pro-gradu- tutkielman
Skanskalle keskitetyn hankinnan eduista. Nykyisin Heiskanen toimii Skanskalla

Pohjoismaisen asfalttiyksikon kehityspaallikkona.

Skanskan voisi teoriassa ajatella olevan hyva yritys kaanteiselle huutokaupalle. Se
on erittdin suuri yritys, jolla on potentiaalia kilpailuttaa suuria sopimuksia, erityisesti
jos ostot ovat keskitettyja. Rakennusalalta voisi my6s kuvitella 10ytyvan paljon
standardi tuotteita, joiden laatukriteerit ovat jo ennalta tarkasti tiedossa. Skanskan
oman arvion mukaan noin 70 prosenttia Skanskan projektikustannuksista liittyy
tavara- tai palveluhankintoihin (Skanska 2013a), joten hankintatoimen tehostamisella

on varmasti yritykselle suuri merkitys.

4.2. Kadanteisen huutokaupan kayttdo Skanskalla

Kaanteistd huutokauppaa ei kaytetd Skanskalla kovin usein. Heiskasen mukaan
kaanteinen huutokauppa on yksi Kkilpailutustyokalu muiden joukossa ja siihen
paadytaan harvoin. Han kuitenkin pitaa kéaanteistd huutokauppaa hyvana tytkaluna
tilanteissa, joissa l6ytyy tuoteryhmda, johon kilpailutustapa sopii. Parhaiten

kaanteinen huutokauppa sopii Heiskasen mukaan uuden tuoteryhman
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kilpailutukseen, jossa hankintaa ei ole aiemmin tehty perusteellisesti. Kaanteinen

huutokauppa auttaa markkinahinnan Iéytamisessa.

Jotta tuotteen kilpailuttamiseen voitaisiin harkita kdanteisen huutokaupan kayttoa,
tulee tuotteen haastateltavan mukaan olla selvasti maariteltavissa, kulutukseltaan
tasaista vakiotavaraa ja kayttopaikaltaan suhteellisen vakio. Heiskanen erikseen
mainitsee, ettd uniikkeja erikoisratkaisuja ei kilpailuteta kdanteisella huutokaupalla,
silla sijoitettu panos ja saadut hyoddyt eivat kohtaa. Olennaista on myds, etta

tuotteelle on riittavasti potentiaalisia toimittajia, jotta huutokauppa voi onnistua.

Tuotteen maarittelyssa ongelma on erityisesti riittavan laadun maaritteleminen.
Haastateltavan mukaan I6ytyy paljon tuotteita, jotka tayttavat laatukriteerit paperilla,
mutta todellisuudessa ovat jotain muuta. Tallaisten tilanteiden torjumiseksi standardit
ovat tarkeitd, mutta yrityksen on tarvittaessa pystyttdva tarkentamaan tuotteen
kriteereja entisestaan. Toinen rakennusalalle tyypillinen ongelma on tuotannon
hajautuminen ympdari Suomea. Rahtikustannukset ovat monesti korkeat, joten
kuljetuksen kustannukset vaikuttavat loppusummaan merkittavasti. Heiskasen
sanoin: "ei tiedeta tanaan missa kaikkialla seuraavan kahden vuoden aikana
rakennetaan”. Taman takia kaanteisella huutokaupalla kilpailutettavaksi valitaan vain
tuotteita, joiden kulutuspaikat ovat suhteellisen vakioita ja joiden paikkakohtaisesta

kulutuksesta on mahdollisimman hyva kasitys.

Haastateltava on siis samaa mieltd kuin valtaosa olemassa olevasta tutkimuksesta
kilpailun seka tuotteen tarkan ja yksiselitteisen maarittelyn tarkeydesta. Saanndllisen
kuljetuspaikan tarpeen voi ajatella kuuluvan my6s maéaarittelyn ongelmaan. Skanska
haluaa pystyda maarittelemddn kuljetussijainnin mahdollisimman yksiselitteisesti
ennen huutokauppaa, jotta voidaan varmistua todellisesta hintatasosta (ei yllattavia
kuljetuskustannuksia). Tasainen kulutus ympari vuotta on asia, joka ei ole noussut
esiin aiemmassa tutkimuksessa, mutta tata oi verrata todennadkoisesti sopimuksen
kokoon. Silla kuluuko x maara tuotetta kerralla vai pitkin vuotta tuskin on merkitysta
sinansa, mutta tuotteilla vain todennékdisesti on tarvetta pitkin vuotta kun on keratty
yhteen eri projektien ostot yhdeksi isoksi sopimukseksi. Se ettei uniikkeja
erikoisratkaisuja ole kilpailutettu k&&nteiselld huutokaupalla huonoksi koetun hyoty-
panos suhteen takia menee my0ds osittain kategoriaan sopimuksen koko.
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Sopimuksen tulee olla tarpeeksi suuri, jotta saadut saastét kattavat huutokaupan
jarjestamisen kulut. Uniikeissa tuotteissa laadun maarittely saattaa myds olla
haastavampaa kuin vakiotuotteiden kanssa. Haastateltava ei mainitse tuotteen
hintakeskeisyyttd tai matalia kustannuksia toimittajan vaihdosta kriteereiksi
tuotteelle. Tama ei tarkoita valttamatta sita, etteivatkd nama tekijat olisi myos
kriteereina, silla niitd ei erikseen kysytty vaan haastateltava vastasi vapaasti
kysymykseen ’minkalaisten tuotteiden kilpailutukseen kaytatte kaanteista

huutokauppaa?”.

4.3. Huutokaupan jarjestaminen

Heiskanen (2010) maarittelee hankintaprosessin kaanteisessa huutokaupassa alla
oleviin vaiheisiin. Perushankintakaava on nykyisinkin pitkalti sama. Heiskasen (2013)
mukaan tarkeint&d onnistumisen kannalta on tarkka markkina- ja tuoteanalyysi ennen

valintaa, tallin voidaan tehda hyvia paatoksia kaytettavista hankintatavoista.

1. Hankintatarpeen perustellinen maarittely (tuoteryhmdaanalyysi, markkina-analyysi,
spend-analyysi, cost break down, kjaljic)

2. Toimittaja valintojen tekeminen (tarjouspyynnoét, RFI)

3. Huutokaupan valmistelut (kutsut huutokauppaan, opastus kaanteisen
huutokaupan kayttoon)

4. Huutokauppa

5. Neuvottelut

Voittaja on yleensa valittu kayttamalla mallia jossa kokonaiskustannuksiltaan
(tuotehinnat ostokorin mukaan painotettuna, rahdit etc. kulut huomioon otettuna)
edullisin valitaan. Yleensa paras toimittaja on tavattu huutokaupan pdaatettya ja
heiddn kanssaan on kayty lapi tarjous, tuotteet ja mahdollisesti viela neuvoteltu
tuoteryhman laajuudesta jonka toimittaja saa. Paikoin Skanska on siis kaventanut
tarjouspyynnisséa olevaa tuoteryhmaa, jos toimittaja on ollut selvasti kallimpi jossain
osiossa. Talla pyritaan viela lisdsaastoihin, mutta monesti néillekin tuotteille 16ytyy
neuvotteluissa kummallekin sopiva hintataso. Tapa jolla voittaja valitaan, kerrotaan

aina etukateen toimittajille.
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Kaikki toimittajat, jotka padsevat varsinaiseen huutokauppaan, ovat Kkaikilta
ominaisuuksiltaan tarpeeksi hyvia tullakseen valituksi (laatu yms.), jolloin ainut
epaselva asia on hinta. Talléin haastateltavan mukaan halvin on valittava, tai muuten

kilpailutustilanne on epareilu osallistujia kohtaan.

Skanska on kokenut vaikeuksia saada toimittajia osallistumaan kaanteisiin
huutokauppoihin. Osa toimittajista on kieltaytynyt tai jattanyt osallistumatta kokonaan
ja osalla teknisten valmiuksien puute on estanyt osallistumista. Syiksi
kieltaytymiseen  Heiskanen arvelee pelon uudesta toimintamallista ja
vastentahtoisuuden “pakotetuksi” tulemista vastaan ja osalla varttuneemmista
myyntipaallikoistd tottuneisuuden puhelimella tehtavaan kaupankayntiin. Yleensa
“tarvittavat pelurit” saadaan kuitenkin puhumalla mukaan kilpailutukseen. (Heiskanen
2013)

4.4, Kadanteisen huutokaupan hyodyt ja haitat

Haastateltavan = mukaan  kaanteiselld  huutokaupalla ~on saatu aikaan
kustannussaastoja. Han myos uskoo, ettd niind harvoina kertoina kun ké&anteiseen
huutokauppaan on paadytty, on saatu neuvottelukierroksia parempi tulos. Heiskasen
gradussa saavutettiin tavoitellut yli 20% kokonaissaastét, mutta suurin osa niista
saatiin muista kuin huutokauppaan liittyvista syista. ltse huutokaupan aikana hinta
laski pyydetyista tarjouksista 1,3-13,9% (Heiskanen 2010, 76).

Haastateltavan mukaan k&anteisen huutokaupan merkittdvin  hydty on
markkinahinnan 16ytyminen. Heiskanen nakee ké&énteisen huutokaupan myds
markkinoita herattelevana toimintatapana joka antaa toimittajille kuvan Skanskasta

hankinnan vakavasti ottava yrityksena.

Kirjallisuudessa on saatu monia tuloksia siitd, lyhentddkd kaanteinen huutokauppa
kiertoaikoja. Skanska vaikuttaa kuuluvan leiriin "ei lyhennad”. Haastateltavan mukaan
kilpailutukseen kuluva kokonaisaika on jopa hiukan pidempi kuin normaali

kilpailutuksessa.
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Taulukko 4. Kéaanteisen huutokaupan vahvuudet ja heikkoudet Skanskalla

Kaanteisen huutokaupan vahvuudet Heikkoudet

-kustannus saastot -vaatii suuremmat valmistelut
-markkinahinnan l16ytyminen -ei sovi useimmille tuotteilleTa
-markkinoita heratteleva toimintatapa -ei sovi kaytettavaksi useasti samoille

tuoteryhmille

- huutokaupan havinneiden toimittajien

kanssa jokseenkin heikentyneet suhteet

Heiskasen mukaan toimittajien suhtautuminen kaanteiseen huutokauppaan ei ole
nakynyt negatiivisina vaikutuksina sopimussuhteen aikana. Kirjallisuudessa mainitut
riskit investointien vahentdmisesta ja asettamisesta pienemman prioriteetin
asiakkaaksi eivat ole olleet ongelma. Haastateltava arvelee tdaman johtuvan siita, etta
kilpailutukseen kaanteisella huutokaupalla on yleensa valittu standardisoituja
tuotteita, joiden kayttéa ja kehitysta saatelevat alan yleiset saannoét tai jopa lait.
Yleensa toimittajan kanssa on tehty pitk&d sopimus jolloin on myds toimittajan etu,

etta yhteistyo toimii. Tata on varmistettu kattavilla sopimuksilla.

Haastateltavan mukaan huutokaupan ulkopuolelle jaaneet ovat vaikuttaneet hieman
artyneiltd seuraavissa neuvotteluissa ja ovat jopa ilmoittaneet jattaytyvansa pois
tarjouskilpailusta jos k&aénteistd huutokauppaa kaytetaan uudelleen. Eli paikoin
kaanteinen huutokauppa on vahentanyt toimittajien maaraa, mutta haastateltavan
mukaan kaanteisen huutokaupan kokonaisvaikutukset toimittajasuhteisiin ovat
jaaneet pieniksi.

Skanska ei ole kayttanyt kdanteistd huutokauppaa uudelleen samoille tuoteryhmille.
Haastateltavan mukaan erdan tuotteen osalta tata harkittin, mutta huutokauppa
jatettiin pitamatta, silla ensimmaisten tarjousten jalkeen tilanne vaikutti silta, etta
huutokaupasta olisi enemman haittaa kuin hyotya. Joskus toimittajat ovat
iimoittaneet, etteivat osallistu tarjouskilpailuun, jos se jarjestetaan uudelleen
kaanteisena huutokauppana. Haastateltava myds uskoo, ettd ensimmaisella

kierroksella saavutetaan suurimmat edut. Heiskanen nakee riskind, etta:
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”..aloitettaessa toista kertaa huutokaupalla, toimittajien ensimmaiset tarjoukset ovat
korkeita ja he pelaavat itseddn vain pikkuhiljaa paremmiksi. Nain kukaan ei
"vahingossa” tarjoa aluksi selke&sti muita parempia hintoja, joihin muut eivat

valttamatta pystyisi”.

Kirjallisuudessa esitetyt mahdolliset vaikutukset kaanteisen huutokaupan kaytosta
kuten tuotteiden laadun heikkeneminen, uusien toimittajien [6ytyminen tai

varastotason aleneminen eivét olleet tekijoitd, jotka olisivat vaikuttaneet Skanskalla.

4.5. Yhteenveto kaanteisestad huutokaupasta Skanskalla

Kaanteinen huutokauppa ei ole Skanskalla kovin kaytetty tyokalu. Tamé& johtuu
pitkalti sen heikosta sopivuudesta useimpien tuotteiden kilpailutukseen. K&éanteinen
huutokauppa on melko hankala ja vaativa tapa kilpailuttaa, ja sen ongelmat painavat
monesti vaakakupissa enemman kuin edut. Parhaimmillaan kaanteinen huutokauppa
vaikuttaa haastattelun perusteella olevan uusien tuoteryhmien kilpailutuksessa kun

halutaan tietoa hintatasosta.
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5. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taloudelliset hyodyt kaanteisen huutokaupan kaytosta ovat melko selkeat.
Kaanteisella huutokaupalla voidaan saavuttaa selkeitd kustannussaastoja ja se on
erityisen tehokas selvittdm&aéan uuden tuotteen tai aiemmin heikosti kilpailutetun
tuotteen markkinahintaa. Markkinahinnan selvittaminen tulee esiin tarkeédna tekijana
sekd empiriassa etta aiemmassa tutkimuksessa (Smart & Harrison 2003, Beall et al.
2003).

Saavutettujen kustannussaastéjen suuruus on aiemmassa Kkirjallisuudessa
(Amelinckx 2008, Smart & Harrison 2003, Wagnera, Schwabb 2004) huomattavasti
suurempi  kuin empiriassa. Tama selittyy luultavasti pitkalti saastdprosentin
laskutavalla ja Smartin ja Harrisonin (2003) havainnolla muista kilpailutukseen
vaikuttavista tekijoista kuin kaanteinen huutokauppa. Skanskalla jarjestetyssa
kilpailutuksessa saatiin aikaan 20% kokonaissaastot. Valtaosa saastosta kuitenkin
tuli jo tarjouspyynndn yhteydessa ja muutama prosentti varsinaisesta huutokaupasta.
Mainituissa tutkimuksissa huutokauppa tehtiin kylmilta&an ilman
tarjouspyyntokierrosta, joten niissa ei voida erotella kuinka suuri osa saastdsta

saatiin aikaan nimenomaan huutokaupan avulla.

Empiriassa tuli esiin ettei kdanteistd huutokauppaa oltu kaytetty kertaakaan saman
tuotteen uudelleen kilpailuttamiseen. Aiemmassa tutkimuksessa kasiteltiin paaosin
ensimmaistd kertaa kaanteisella huutokaupalla kilpailutettuja tuotteita, joten
kaanteisen huutokaupan kayttva uudelleen samalle tuotteelle on pohdittu lahinna
teoreettisella tasolla. Suuri osa tutkijoista (Smart & Harrison 2003, Jap 2002, Beall et
al. 2003) on sita mieltaq, ettd kaanteinen huutokauppa ei sovi useampaan

kayttokertaan samalle tuoteryhmalle.

Kaanteisella huutokaupalla kilpailutettavien tuotteiden valinnassa taytyy myos olla
huolellinen, silla kyseessa on tyokalu joka sopii vain rajattuihin tilanteisiin.
Kaanteisen huutokaupan kayton rajallisuus onkin yksi sen suurimmista
heikkouksista. Se nayttda sopivan paaosin standardoituihin tuotteisiin markkinoilla

joilla on paljon kilpailua (Jap 2002, Beall et al. 2003, Tassabehji et al. 2006,
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Schoenherr & Mabert 2007). Haastateltava on samaa mielta aiemman tutkimuksen
kanssa kaanteisen huutokaupan kayton rajallisuudesta, ja Kkilpailutustapaa

kaytetaankin Skanskalla hyvin vahan.

Kaanteisen huutokaupan operatiivisista vaikutuksista on erimielisyyttd. Muun
muassa Smelzer ja Carr (2002) ja Carter et al. (2004) Ioysivat kiertoajan
lyhentyneen, kun taas Razuk et. al. (2009) korostivat huutokaupan jarjestamiseen
kuluvan ajan vaihtelevan huomattavasti yrityskohtaisesti. Skanskan tapauksessa
kilpailutukseen kulunut aika pysyi samana tai hieman kasvoi. Laadun laskemisesta
tai pienemmasta varaston tarpeesta ei |0ytynyt nayttbd empiriassa. Pienempi
varastontarve nousi esiin vain Smeltzer ja Carrin (2002) tutkimuksessa ja laadun
laskemisesta ei l16ytynyt kirjallisuudesta mitaan nayttdéa, vain spekulaatiota (Emiliani
& Stec 2002, Tassabehiji et al. 2006).

Kaanteisen huutokaupan olennaisin strateginen vaikutus eli muutos ostaja-toimittaja
suhteissa on kaanteisen huutokaupan suuri heikkous. Vaikuttaa silta, etta toimittajat
suhtautuvat hyvin negatiivisesti kaanteiseen huutokauppaan ja eivat mielellaan
osallistu siihen. Toimittajien kielteinen suhtautuminen k&anteiseen huutokauppaan
tulee esiin seka empiriassa, ettéd aiemmassa kirjallisuudessa (Tassabehji et al. 2006,
Losch & Lambert 2009). Kuitenkin on kyseenalaista konkretisoituuko toimittajien
artymys kilpailutustavasta ostajalle merkittavilla tavoilla. Haastateltavan mukaan
konkreettiset vaikutukset toimittajasuhteisiin jaivat pieniksi. Toimittajille tehdyissa
haastatteluissa tuli esiin, ettd toimittajat ovat vahemman halukkaita esimerkiksi
investoimaan kaanteistda huutokauppaa kayttaviin asiakkaisiin (Tassabehji et al.
2006). Ei kuitenkaan 16ytynyt tapauksia joissa tilannetta olisi seurattu huutokaupan
jalkeen, joten asiasta ei ole kovin paljon tietoa.

Kokonaisuudessaan kaanteinen huutokauppa vaikuttaa tyolaaltd ja rajoitetulta
kilpailutusmekanismilta. Odotuksien vastaisesti, ongelmana ei niink&d&n ole
kaanteisen huutokaupan vaikutukset toimittajasuhteisiin, vaan se, ettd sen tuomat
hyodyt eivat ole erityisen suuret verrattuna toisenlaisiin kilpailutustapoihin.
Skanskalla k&&nteinen huutokauppa on harvoin ja vahan k&aytbssa juuri sen
onnistumisen tarkkojen vaatimusten vuoksi. Tall6in k&&nteisen huutokaupan vaatima

vaiva ylittda siitd mahdollisesti saatavan hyédyn.
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Jatkotutkimuksissa kannattaisi keskittya erityisesti kaanteisen huutokaupan pitkan
ajan vaikutuksiin. Talla hetkella suurin osa tutkimuksista keskittyy yritysten
ensimmaiseen kokeiluun. Kuten Skanskan tapauksessa tuli ilmi, on hyvin
mahdollista, ettéa ensi kokeilujen jalkeen kaanteinen huutokauppa jaa hyvin vahalle
kaytdlle. Olisi siis mielenkiintoista tietdd myos kaytetaanko kaanteistd huutokauppaa

joillain alalla laajamittaisesti ja vakituisesti.
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