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TIVISTELMA

Tamid opinndytetyd kisittelee huonekalulogistiikkaa ja organisatoristen markki-
noiden ostoprosessia. Tutkimusongelmana on selvittdad, miten business to business
-markkinoiden ostotoiminnan valintakriteerit toteutuvat huonekalukuljetuksissa.

Teoriaosuudessa selvitetddn Suomen huonekalumarkkinoiden rakennetta ja kehi-
tystd. Huonekalualalla verkostoitumisella ja ketjuuntumisella on huomattava vai-
kutus jakeluteiden muodostumiseen. Jakelukanavan yhteydessa tarkastellaan lo-
gistitkkan kustannuksia osana yritysten liiketoimintaa ja perehdytddn logistiseen
kilpailukykyyn vaikuttaviin asioihin. Logistiikka kuuluu harvoin yritysten ydin-
osaamiseen, ja siten kustannustehokkaan liiketoiminnan saavuttamiseksi yritysten
tulisi ulkoistaa sitéd rasittavat toiminnot. Teorian tavoitteena on hahmottaa yritys-
ten liikennoitsijan valintaprosessi ja valintakriteerit organisatorisen ostoprosessin
ndkokulmasta.

Empiriaosan tarkoituksena on kartoittaa LBC Finland Oy:n huolintapalveluiden
asiakaspotentiaalia Forma Ry:n jdsenyrityksissi, joita ovat sisustus- ja pientavara-
valmistajat, -vahittdiskauppiaat ja —tukkuliikkeet. Empiriaosuus koostuu Forma
Ry:n sisustus- ja pientavarayrityksille osoitetusta logistiikan markkinatutkimuk-
sesta, joka toteutettiin sdhkoisesti Webropol-internettyokalun ja lisdksi postitse
lahetettyjen kyselylomakkeiden avulla. Kyselyssa selvitettiin Forma Ry:n jasenyri-
tysten liikennditsijdn valintaan vaikuttavia kriteereita.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd tdarkeimpid toimittajien valintaan
perustuvia ostokriteereitd ovat sisustus- ja pientavaramarkkinoilla toimitusvar-
muus ja palveluiden hinta-laatusuhde. Forma Ry:n jédsenyrityksissd on markkina-
potentiaalia huolintapalveluille, koska suurin osa kyselyyn vastanneista harjoittaa
kansainvilistd liiketoimintaa.

Avainsanat: logistiikka, ostaminen, organisaatio, huolinta, LBC Finland Oy, For-
ma Ry, huonekalukuljetukset
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ABSTRACT

This thesis deals with furniture logistics and the organisational purchasing proc-
ess. The research problem is to clarify how purchasing criteria of furniture trans-
port are realized in business to business —markets.

The theoretical part deals with the structure of the Finnish furniture market and its
development. Networking has a considerable impact on the supply chain forma-
tion in the furniture market. These facts are discussed together with transportation
costs as part of business operations. The chapter deals with the facts which affect
to logistic competitiveness. Logistics rarely belongs to companies’ main business
operations and that is why the logistics part causes extra costs for a business. Con-
sequently companies should outsource their logistics operations to obtain more
benefits from lower costs. The aim of theory section is to outline the organisa-
tional buying process and criteria when choosing a forwarding company or freight
services.

The purpose of the empirical part is to determine the demand for LBC Finland
Corporation’s forwarding services in Forma Corporation’s members, which are
decor and small item manufacturers, retail business and wholesalers. The empiri-
cal part consists of the logistics inquiry survey carried out for the Forma corpora-
tion members: decor and small item business. The inquiry was done both with the
electronic Webropol-internet tool and with a questionnaire sent to the companies.
The inquiry reported the criteria of Forma corporation members when choosing
freight services.

The results of the study showed that the most important criteria in the decor and
the small item business when choosing the supplier are reliability of delivery and
the relationship of price and quality. The results also showed that there is a mar-
keting potential for forwarding because most of the companies which took part in
the survey are doing international business.

Keywords: logistics, purchasing, organization, forwarding, LBC Finland Oy,
Forma Ry, furniture transport
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1  JOHDANTO

Suomalaiset huonekalumarkkinat eldvit murroskautta, silld yhi lisdédntyneen tuon-
nin seurauksena kilpailu kotimaan markkinaosuuksista kovenee. Huonekalujen
viennin osuus laskee vuosi vuodelta, mikd on osaltaan seurausta kalliista raaka-
aineista ja tyovoimasta. Ndma seikat asettavat suomalaisen huonekaluteollisuuden
kovien kehittamispaineiden alle. Pakarisen & Turusen (1999, 29) mukaan suoma-
laisen huonekaluteollisuuden on menestyidkseen tehostettava alihankkijoiden kayt-
tod, jolloin jérjestelmin edut syntyvit erikoistumisesta ja kilpailusta. Télldin voi-
daan useimmiten parantaa kuljetuksia ja toteuttaa ne kustannustehokkaasti (Sakki
2003, 209). Niin ollen yksi keskeisimmistd teollisuusyrityksen saatavuuden kil-
pailutekijoistd on oikeat jakelutieratkaisut sekd lastaus- ja kuljetusjarjestelmaiit.

(Lampikoski 1996, 175.)

Yrityksen ydintoimintoihin keskittyvilld liiketoimintasuhteilla on positiivinen vai-
kutus yrityksen kilpailukykyyn (Tsupari, Sisto, Godenhjelm, Oksanen & Urtrila
2004, 26). Organisatorisen ostotoiminnan tavoitteena on hankkia yritykselle arvoa
ulkoisesta toimintakentéstd siten, ettd kullakin osa-alueella paras tekee tyon (Tol-
vanen 2002, 4). Talloin kapasiteettia vapautuu ydintoimintoihin ja voidaan saavut-
taa kustannustehokasta liiketoimintaa. Niitd keinoja tehostamalla suomalaisen
huonekaluteollisuudella on paremmat mahdollisuudet selvitd markkinoiden muut-

tuvissa olosuhteissa ja kasvattaa kilpailukykyéan.



1.1  Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tamin opinndytetyon tutkimusongelmana on selvittdd, miten business to business
-markkinoiden ostotoiminnan valintakriteerit toteutuvat huonekalukuljetuksissa.
Opinndytetyon tavoitteet on jaettu kahteen osatavoitteeseen. Teorian tavoitteena
on hahmottaa litkennditsijdn valintaprosessi ja valintakriteerit organisatorisen os-
toprosessin ndkokulmasta. Empirian tavoitteena on sen sijaan kartoittaa, millainen
asiakaspotentiaali Forma Ry:n jédsenyrityksissd on ajatellen tutkimuksen toimek-

siantajan LBC Finland Oy:n huolintapalveluja.

LBC Finland Oy tarjoaa huonekalujen huolintapalveluja maahantuojille ja pienille
ja keskisuurille huonekaluvalmistajille, -tukkukauppiaille ja jilleenmyyjille. Ta-
min opinndytetyon tulosten avulla LBC Finland Oy voi ennakoida huolintapalve-
luja ostavan yrityksen ostoprosessin vaiheet ja kriteerit. Ndin LBC Finland Oy voi

kehittdd huolintapalvelujaan vastaamaan yhd enemmaén asiakkaiden tarpeita.

1.2 Rajaukset ja opinnidytetyon rakenne

Teoriaosuudessa selvitetidn Suomen huonekalumarkkinoiden rakennetta ja kehi-
tystd viennin ja tuonnin osalta. Huonekalumarkkinoiden jakelukanavan yhteydessi
tarkastellaan logistiikan kustannuksia osana yritysten liiketoimintaa ja perehdytdan
logistiseen kilpailukykyyn vaikuttaviin asioithin. Huonekalualaan tutustutaan toi-
mialan ja tuotteiden erityispiirteitd tarkastelemalla. Aihealuetta ldhestytdén organi-

satoristen markkinoiden nikdkulmasta.

Logistiikka kattaa koko materiaali-, rahoitus- ja tietovirran alkaen raaka-aineiden
hankinnasta ja pdityen tuotteen toimittamiseen asiakkaalle. Logistiikan tavoitteena
on organisoida materiaalitoiminnot mahdollisimman kustannustehokkaasti valmis-
tajalta loppuasiakkaalle (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkd 1996, 195). Tdssd

opinndytetyodssi logistiikkaa kisitellddn kuljetuksien osalta.



Toisessa teoriakappaleessa selvitetddn, miten business to business -markkinat
eroavat kuluttajamarkkinoista ja mitkd ovat organisatorisille markkinoille ominai-
sia piirteitd. Business to business —markkinoilla tarkoitetaan organisaatiomarkki-
noita (Rope 2000, 645). Tdssd opinndytetydssd kisitellddn kaupallisia organisaati-
oita, joissa myyvédni osapuolena toimii palveluyritys ja asiakkaita ovat teollisuus-

yritykset, tukku- ja vihittdiskaupat.

Luvussa kolme luodaan yleiskatsaus organisatoriseen ostoprosessiin ja perehdy-
sessin padtoksentekoon vaikuttavat ostopditoskriteerit, joita tarkastellaan ostetta-
van palvelun nikokulmasta. Palvelujen ostoprosessi tidhtdd verkostoitumiseen.
Téassd opinndytetydssa kisitellddn verkostoitumista alihankinnan ja ulkoistamisen
kannalta. Ulkoistamisella tarkoitetaan palveluiden ostamista niiden tuottamiseen
erikoistuneelta palveluntuottajalta (Jalanka, Salmenkari&Winqvist 2003, 8). Kos-
ka logistiitkan pddméidrdnd on asiakastyytyvdisyyden synnyttiminen, kisitellddn

luvun lopussa asiakkaiden tarpeita logistiikan ldhtokohtana.

Ostotilanteet vaikuttavat oleellisesti ostopéddtokseen niiden sddnnollisyyden ja ai-
nutkertaisuuden perusteella. Sddnnollisid merkityksellisid hankintoja ovat jatkuva-
luonteiset tuotantoprosessiin liittyvit alihankintapalvelut, joita kisitellddn opin-
ndytetyon neljdnnessi luvussa, empiriaosassa. Empiria koostuu Forma Ry:n sisus-
tus- ja pientavarayrityksille osoitetusta logistiikan kyselytutkimuksesta. Kyselyssi
selvitettiin Forma Ry:n jdsenyritysten liikennditsijéltd ostettavan palvelun valin-
taan vaikuttavia kriteereitd, yritysten harjoittamaa viennin ja tuonnin miiraa, ylei-
simpid markkinakumppaneita sekd mahdollisia kehitystarpeita kuljetuksia ajatel-

len.



Kuvio 1 luo koko tutkimukselle teoreettisen viitekehyksen, joka havainnollistaa
tdssd opinndytetyossd kisiteltavin logistiikan ja organisatorisen ostoprosessin ni-
voutumista yhteen. Kuviosta voidaan havaita, kuinka valmistajan, véhittdiskaupan
ja tukkukaupan kuljetustarve ostoprosessin kautta padtyy ostopddtdkseen, jonka
tuloksena yritys kdyttdd joko alihankintaa tai alihankinnan ja oman kuljetuskalus-
ton yhdistelmdid. Koko prosessi on erikoistavarakaupan ja palvelun tuottajien bu-
siness to business —liiketoimintaa, johon vaikuttavat organisatoriselle liikekiyttédy-

tymiselle ominaiset piirteet.
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1.3 Tutkimusmenetelmit

Teoriaosuus on koottu péddosin kirjallisuudesta ja elektronisesta aineistosta. Tietoa
on tdsmennetty lehtiartikkeleilla, koska ajankohtaista tietoa huonekalualasta on
vihidn saatavilla. Teoria-aineiston pohjalta luodaan katsaus Suomen huonekalu-
markkinoiden nykytilaan ja huonekalulogistiikan erityisvaatimuksiin seki kisitel-

l44n business to business -markkinoiden ostoprosessia ja -kriteereji.

Tutkimusmenetelmind kéytetddn kvantitatiivista eli méadrillistd tutkimusta. Tami
tutkimus on toteutettu survey-tutkimuksena, jossa keritdin tietoa standardoidussa
muodossa joukolta yrityksid. Tyypillistd survey-tutkimukselle on kyselylomak-
keen avulla toteutettu otos tietystd kohderyhmastid. Kerédtyn aineiston avulla pyri-
tadn kuvailemaan, vertailemaan ja selittdiméén jotakin ilmiotd. (Hirsjdrvi & Remes

& Sajavaara 2000, 123.)

Téssd opinndytetydssd survey-tutkimus on toteutettu Forma Ry:n jdsenyrityksille,
joita ovat sisustus- ja pientavarayritykset. Internetissi ja postitse ldhetetyssd kyse-
lylomakkeessa kerittiin tietoa pddasiassa kohderyhmin liikennditsijdn valintaan
vaikuttavista tekijoistd. Aineiston avulla pyritddn kuvailemaan Forma Ry:n jidsen-
litkkkeiden ostopotentiaalia LBC Finland Oy:n huolintapalveluille huonekalumark-
kinoilla ja selvittiméédn tirkeimpid litkennditsijdn valintaprosessiin vaikuttavia

tekijoiti.



2  HUONEKALULOGISTIKKA -JAKELUKANAVAT JA
ERITYISPIIRTEET SUOMESSA

Tiassd luvussa perehdytdin Suomen huonekalumarkkinoiden nykytilaan ja kehi-
tysndkymiin. Luvussa selvitetddan huonekalujen logistisia erityisvaatimuksia ja
jakeluketjun rakennetta. Luvussa késitelldin logistisen kilpailukyvyn merkitysti ja
sen vaikutusta yrityksen kannattavuuteen. Lopussa perehdytddn huolitsijan toi-
menkuvaan, silld on todenndkoisti, ettd tulevaisuudessa huonekalualalla tarvitaan
yhda enemmin huolitsijoiden vilittdjapalveluja huonekalujen lisddntyvidn tuonnin
myo6td. Huolitsijalla tarkoitetaan yleisesti huolintatoimia hoitavaa yritysti tai huo-
lintatehtdvid joko huolintaliikkeessd tai tuonti-vientiyhtiossd hoitavaa henkilod

(MOT Ulkomaankaupan erikoistermit, 2006).

2.1  Huonekalumarkkinoiden nykytila ja kehitys

Suomen huonekalu- ja sisustustarvikekaupan kokonaismyynti on noin kaksi mil-
jardia euroa (Aaltonen 2006). Huonekalujen ja sisustustarvikkeiden kulutus henki-
164 kohden on noussut vuosina 1993-2003 ldhelle muun Euroopan keskikulutusta-
soa. Kulutuksen kasvu on keskittynyt sisustustarvikkeiden, kuten patjojen, matto-
jen, tekstiilien, valaisimien sekd koriste-esineiden, puolelle. Merkittdvimmin jake-
lukanavan ovat muodostaneet huonekaluvihittiisliikkeet, joiden yhteenlaskettu
liikkevaihto vuonna 2003 oli 708 miljoonaa euroa. Monimyymaélidyritysten, osto-
ryhmittymien ja ketjujen osuus oli 80 prosenttia liikevaihdosta. (Kodin sisustami-
seen kdytetddn rahaa entistd enemmin 2003.) Vihittaiskaupan markkinajohtaja on
Indoor Group eli Asko ja Sotka 15 prosentin osuudella. Seuraavaksi suurimpia
Suomen markkinoita johtavia yrityksid ovat lkea, Isku, Masku, Stemma, Vepsi-
ldainen ja Jysk. Noin 35 prosenttia huonekalualan yrityksistd koostuu pienisté liik-

keistd, miki tekee alasta hajanaisen. (Aaltonen 2006.)

Suomalaisessa huonekaluteollisuudessa pienid valmistajia on paljon ja kilpailu on

siten melko intensiivistd (Pakarinen & Turunen 1999, 25). Vuonna 2003 huone-



kalutoimiala tyollisti 11 257 henkilod (Vallila 2004, 4). Suomen huonekaluteolli-
suuden ongelmana on ollut heikko tuottavuus ja kannattavuus. Lisdksi suomalai-
sen huonekaluteollisuuden kilpailukykyd heikentdd vihidinen yhteisty6 yritysten
vililld (Pakarinen & Turunen 1999, 25). Huonekaluteollisuuden kohentamiseksi ja
viennin parantamiseksi suomalaisten huonekaluvalmistajien pitdisi kdyttdd enem-
min alihankintaa (Karttunen 2006, 40—44). Pakarinen (1999, 57) sen sijaan pai-
nottaa pienyritysvaltaisen huonekaluteollisuuden yhteistoiminnan laajentamista

tuotannossa, markkinoinnissa seké yleisessid edunvalvonnassa.

Pienten ja keskisuurten huonekaluvalmistajien keskeisin markkina-alue on koti-
maa, silld vain 7 % huonekaluvalmistajista harjoittaa péddasiassa vientid. 78 %
huonekaluvalmistajista ei katso yritystoiminnallaan olevan tarvetta kansainvélis-

tymiseen, kun taas 3 % aikoo panostaa siihen erityisesti. (Vallila 2004, 14.)

Huonekalut ovat kulutushyodykkeind pitkdikdisid, ja siten niiden kiyttGtarve
muuttuu muita kestokulutushyddykkeitd hitaammin. Markkinaosuudet kotimaassa
ja ulkomailla on vallattavissa muilta valmistajilta paremmalla osaamisella, miki

tekee alasta haastavan (Tiensuu 1999,6).

Seuraavalla sivulla oleva taulukko 1 kuvaa huonekalumarkkinoiden kotimaan ke-
hitystd. Vuonna 2004 huonekalujen kotimaan tuotannon bruttoarvo oli 1145 mil-
joonaa euroa, joista viennin arvo oli 287 miljoonaa euroa. Huonekalujen tuonnin
arvo sen sijaan oli 339 miljoonaa euroa, jolloin kokonaistarjonnaksi muodostui
1197 miljoonaa euroa. Huonekalujen kokonaistarjonta on noussut miltei puollella
vuoteen 1995 nidhden. Tuonnin méérd on kasvanut koko ajan tasaisesti vuosina
1995-2004. Vallilan (2004, 14) mukaan tuonnin kasvu johtuu tuontituotteiden

edullisemmasta hinnasta kotimaisiin huonekaluihin verrattuna.



TAULUKKKO 1. Huonekalujen kotimaan markkinakehitys 1995-2004 (Vallila
2004, 14)

HUONEKALUJEN KOTIMAAN MARKKINOIDEN KEHITYS

1995-2004e (. €)
Tuotanto | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 « 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004e

Bruttoano | 747 | 765 | 919 | 1031 | 1049 | 1191 | 1168 | 1171 | 1140 | 114
- Vient 21 | 218 | 241 | 278 | 245 | 29 | 25 | 49 | 211 | 287
Kotimaahan| 526 | 547 | 678 | 753 | 804 | 92 | 913 | 902 | 869 | 8%
tTuoni | M5 | 145 | 180 | 280 | 289 | 307 | 303 | 3% | 30 | 3
Tajonta | 641 | 693 | 858 | 1004 | 1093 | 1228 | 1216 | 1228 | 1199 | 1197

Alla olevasta kuviosta 2 voidaan havaita, ettd Suomessa huonekalukaupan liike-
vaihto on kasvanut tasaisesti vuosittain. Vuoden 2006 elokuussa liikevaihto kas-

voi 4,0 % edellisvuoden elokuun liikevaihtoon verrattuna.

Huonekalukaupan liikevaihto elokuussa 2003-2006

S H KL TR (sisdltaa sisustustarvikkeet)

120 146
110.2
110

100 963
90.0

90
80
70
60
50
40
30
20
10
0

Milj. eurca

T T T
2003 2004 2005 2006
Vuosi

KUVIO 2. Suomen huonekalukaupan liikevaihto elokuussa 2003-2006 (Forma
Oy 2006)



Huonekalujen vienti osoittaa laskua Suomen huonekaluteollisuuden huonon kil-
pailukyvyn vuoksi. Vienti on laskenut 13 prosenttia tammi-maaliskuussa 2006,
tuonnin kasvaessa samaan aikaan 22 prosenttia. Kalliit raaka-aineet ja tydvoima
ovat este valmistajien kilpailukyvylle. Huonekalujen tuonti on kasvanut merkitti-
visti Kiinasta, Saksasta, Vietnamista ja Norjasta. Kodin huonekalujen osuus on 60

prosenttia alan liikevaihdosta. (Karttunen 2006, 40—44.)

Tavaraviennista

100% Puutavara ja
puutuotteet
Massa, paperi
ja paperituotteet

80 % -
Perusmetallit ja
metallituotteet

Koneet, laitteet
60 % - ja kulkuneuvot
Elektroniikka ja
409 - sihkotekniset
/0 tuotteet
Kemikaalit ja
kemialliset

20% - tuottest

Muut tuotteet

0%

1960 1970 1980 1990 2000 2002 2003 2004 2005

KUVIO 3. Suomen vienti toimialoittain (Kansantalous ja elinkeinoeldma 2006).

Kuvio 3 kuvaa Suomen vientid toimialoittain. Kuviosta voidaan havaita, ettd puu-
tavaroiden ja puutuotteiden, vienti on laskenut entisestdin 2000-luvulla 1990-
lukuun verrattaessa. Huonekalut kuuluvat puutuotteisiin. Vuonna 2005 puutavaran
ja puutuotteiden viennin osuus oli Suomen tavaraviennistd vain 5 %. Sama suun-

taus on ollut viennissd puutavaroiden kohdalla viimeisten viiden vuoden ajan.
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Huonekalujen vienti oli 271 miljoonaa euroa vuonna 2003, miki osoittaa 2 mil-
joonan euron laskua vuoteen 2002 verrattuna. Suurin osa huonekalujen viennisti
on kotikalusteita. Huonekalujen osat muodostavat toiseksi suurimman ryhmaén.

(Vallila 2004, 17-18.)

Huonekalujen viennin kehitys maittain 1993 - 2003
milj. euroa
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KUVIO 4. Huonekalujen viennin kehitys maittain (Vallila 2004, 18)

Kuviosta 4 voidaan havaita, ettd eniten huonekalujen vientid on Ruotsista, Veni-
jéltd, Iso-Britanniasta ja Saksasta. Tuonnin kehitys maittain on pysynyt vuodesta
1999 miltei samana ndiden maiden kohdalla. Ruotsi on ollut tirked markkina-alue
suomalaisille huonekaluvalmistajille, ja sen osuus kokonaisviennistd on pysynyt
20 %:n vaiheilla. Ruotsin vienti perustuu maantieteelliseen ldheisyyteen seké sii-
hen, etti ruotsalaisilla on samankaltaiset kulutus- ja makutottumukset kuin suoma-
laisilla. Vendjidn osuus viennistd oli 12 % vuonna 2003, mutta Venijilla olisi
markkinapotentiaalia suurempaankin vientiin Venéjidn markkinoiden 20 % vuotui-
sen kasvun vuoksi. Iso-Britannian vienti on osoittanut kasvua 1990-luvun puolivi-
listd ldhtien. Vuonna 2003 viennin miiré oli 9 % huonekalujen kokonaisviennisti.
Iso-Britannia on haasteellinen markkina-alue alati kiristyvén kilpailun takia. Sak-

san osuus viennistd on laskenut viime vuosina 9 %:iin, vaikka Saksassa olisikin
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markkinapotentiaalia enemmaén. Saksan viennin laskuun on vaikuttanut saksalais-
ten ostoryhmien hallinta jakeluteistd, jolloin markkinoille pdidsy edellyttdd koko-
naiskonseptin hallintaa ja vientistrategian tarkkaa suunnittelua. (Vallila 2004, 18-

19.)

Huonekalujen tuonti on kasvanut kolminkertaiseksi vuosina 1995-2004. Alla ole-
va kuvio 5 osoittaa, ettd tuonnin mééran kasvaessa vienti on sdilynyt miltei sama-

na viime vuosina.

" HUONEKALUJEN TUONNIN KEHITYS 1995 -2004e
mil]

30
Ll e = i anEb i G AR = Ve
= 7yonf
50— B s
50 T T 1 T T 1

1995 1996 1997 1988 1099 2000 2001 2002 2003  200de

KUVIO 5. Huonekalujen tuonti 1995-2004. (Vallila 2004, 10)

Huonekaluteollisuuden kysynti ja tarjonta ovat olleet kauan tasapainossa (Tiensuu
1999,6). Suomessa huonekalujen ja sisustustarvikkeiden kulutus henkil6d kohden
on noussut kymmenessd vuodessa yli puolitoistakertaiseksi (Aaltonen 2006).
Vuonna 2005 huonekalujen myynti kasvoi 8 prosenttia. Myynnin kasvua voidaan
selittdd kulutustottumusten muutoksella. Nykyéédn ostetaan sisustuskokonaisuuksia

yksittidisten huonekalujen sijaan. (Lilius 2006a.)
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Alla oleva kuvio 6 osoittaa, ettd Ruotsi ja Viro ovat merkittavimpid huonekalujen
tuonnissa. Vuonna 2003 huonekalujen tuonti kasvoi merkittivimmin Virosta, kun
taas Ruotsin osuus tuonnista pieneni hieman. Ruotsin tuonti oli 88 miljoonaa eu-
roa eli 27 % huonekalujen kokonaistuonnista vuonna 2003, jota selittdd Ikea Oy:n
kalusteiden suosio Suomessa. Ruotsin tuonti voi laskea tulevaisuudessa Ikea Oy:n
tuodessa huonekaluja Suomen myymal6ihin suoraan valmistusmaista. Viron 67
miljoonan euron tuonti pohjautuu osittain suomalaisten tehtaiden ja jakeluketjujen

komponenttien ja huonekalujen alihankintaostoihin. (Vallila 2004, 21.)

Tuonnin kehitys maittain 1994 - 2003

mil}. euroa
250
200 O Tanska
150 BPuola
Qliala
al B Saksa
20 B \Viro
0 B Ruotsi

1994 1895 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

KUVIO 6. Huonekalujen tuonnin kehitys maittain. (Vallila 2004, 21)
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2.2 Huonekalulogistiikan ja jakelukanavan erityispiirteet

Logistiikka on tulevaisuuden kasvava toimiala, joka tilld hetkelld kasvaa 10-20
prosentin vuosivauhdilla. Kasvu on seurausta siité, ettd yritykset ulkoistavat toi-
mintojaan logistiikkayrityksiin. (Kamppila 2006, 12.) Suomi on logistiikan kan-
nalta haasteellinen pitkien vilimatkojen vuoksi sekd kotimaan kuljetuksissa ettd
vienti- ja tuontikuljetuksissa. Muuhun Linsi-Eurooppaan verrattaessa logistiikka-
kustannukset ovat korkeampia kuljetusten, varastoinnin ja sitoutuneen pddoman

vuoksi. (Korolainen 2002, 3.)

Taulukosta 2 voidaan havaita, ettid logistiikkakustannusten osuus on kasvanut 11,5
%:iin yritysten liikevaihdosta. Suomen elinkeinoeldmén logistiikkakustannukset
ovat noin 26,4 mrd. euroa, mikid vastaa 17 %:a bruttokansantuotteesta. Muihin
teollisuusmaihin verrattuna Suomen kustannusten taso on korkea, silld logistiik-
kakustannukset ovat tyypillisesti 10-17 % BKT:std. (Naula, Ojala & Solakivi
2006, 9.) Tavarantoimitusten logistiset kustannukset syntyvit teollisuudessa, jake-
lussa ja myymadlissi, jolloin ne voivat muodostaa jopa 15% kaupan kokonaisar-

vosta (Rdsdnen 2002, 2).

TAULUKKO 2. Suomen Logistiikkamarkkinoiden keskeisid tunnuslukuja. (Naula
2006, 10)

_ _ kv. vertai-
Tunnusluku ! vertailuvuosi 1990 1995 2000 2005 luarvo

Teollisuuden ja kaupan logis-[ 19.1 154 196 264
tiikkakustannukset mrd € mrd £ mrd.€ mrd €
Logistikkakustannusten & o 0
osuus likevaindosta 10% | 103% | 10.2% | 11.5%
Kuljetuskustannusten  osuus
likevaihdosta

Logistiikkakustannukset suh-
teessa BKT.een

OECD
7 %-10%

48 % 47 % 4,5% 50% | 3%-5%

1718 % [ 14-15% | 1415 % | 17 % 10-17 %
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Suurten yritysten logistiikkakustannukset ovat pk-yrityksid pienemmiit, silld suuret
yritykset ovat kyenneet siirtdméén logistiikkakustannuksiaan tavarantoimittajille
ja — jakelijoille. Suurten yritysten huomattavin kehitystarve on ldpindkyvyyden
lisddminen toimitusketjussa, miké vaatii entistd parempaa tietoa toimittajien toimi-
tuskyvystd. Pienten yritysten kehitystarpeet koskevat yleensi henkiloston osaamis-
ta. Kansainvilisen kilpailun paineessa toimivat yritykset hallitsevat yleensd pa-

remmin toimitusketjua kuin kotimarkkinayritykset. (Naula 2006, 11-12.)

18 %
16 % - .
O Logistiikan epasuorat kustannukset
149 i
. B Kuljgtusten pakkalskustannuksat
129 - = JELEER
10 % O Hallirtokustannukset
g 9 - . . I
- O Varastoonsitoutunesn pddoman kustannus
6%
_ @ Varastoint
49 1
79, O Kuljetuskustannukset
0 % T T T
Mikro- Pienet  Keskisuuret  Suuret
yritykset  yritykset  yritykset  yritykset

KUVIO 7. Kaupan alan logistiikkakustannukset yrityksien koon mukaan (Naula
2006, 10)

Kuvio 7 osoittaa, ettd mikroyrityksilld kuljetuskustannukset ja varastoon sitoutu-
neen pddoman kustannukset ovat muita yrityskokoluokkia suuremmat. Suurilla
yrityksilld logistiitkan kustannukset ovat huomattavasti pienemmaét kuin pienilli tai
mikroyrityksilla. Logistiikan epdsuorat kustannukset ja kuljetusten pakkauskus-
tannukset ovat kaikilla yrityksilld samat yrityksen koosta riippumatta. Naulan
(2006, 9-10) mukaan varastokustannukset ja logistiikan hallinnointikustannukset
ovat kasvaneet kaikilla yrityksilld. Kuljetuskustannusten osuus on laskenut 5 %:iin

litkkevaihdosta. Tuotantotoimintaa my0s ulkomailla harjoittavien yritysten logis-
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tiikkkakustannukset ovat pienemmit kuin yrityksilld, jotka harjoittavat vain koti-

maista litkketoimintaa.

Jakeluun eli tuotteen tai palvelun saatavuuteen vaikuttavat kolme osa-aluetta:
markkinointikanava, fyysinen jakelu ja sisdinen ja ulkoinen saatavuus. Markki-
nointikanavalla tarkoitetaan tuotteen jakelutietd, jonka avulla tuotteen informaatio
ja omistusoikeus vilittyvit eteenpdin. Fyysinen jakelu koostuu kuljetuksesta, va-
rastoinnista ja tilaamisesta. Ulkoinen saatavuus (ts. saavutettavuus) kuvaa sitd,
kuinka vaivattomasti yrityksen toimipaikka voidaan 10ytdd ja sisdinen saatavuus
kertoo, miten hyvin tuotteet tai palvelut ovat tarjolla. (Bergstrom & Leppéinen

2003, 236.)

Jakelukanavan valinnassa on otettava huomioon monia tekijoité, jotka vaikuttavat
olennaisesti yrityksen kannattavuuteen. Asiakkaiden méérd, sijainti, ostotottumuk-
set ja mielikuvat jakelijoista madrddvit jo osaltaan jakelukanavaa. Kuljetettavan
tuotteen ominaisuudet, koko ja kisiteltdvyys vaikuttavat sithen, kuinka paljon vi-
lilastauksia tai — purkuja tuotteella voi olla ja millaista kuljetusratkaisua kdytetdan.
My®0s valmistajan tai maahantuojan jakelulle asettamat tavoitteet on otettava huo-
mioon. Jakelukustannukset vaikuttavat hinnoitteluun ja kannattavuuteen. (Lampi-
koski 1996, 187.) Niin ollen jakelulogistiikka muodostaa keskeisen kilpailuteki-
jan huonekaluteollisuudelle. Jakelua tulee mitata kustannustehokkuuden lisdksi
lisdarvojen tuomina tuottoina, lipimenoaikoina ja pddoman tuottona. (Hakovirta

2000, 63.)

Huonekalukaupalle ominaisia piirteitd ovat osamaksukaupan yleisyys ja monipuo-
liset tuotteen toimitustavat asiakkaalle. Toimitusketju koostuu erilaisista vélitta-
jistd, kuten huolitsijoista, pankeista, agenteista ja maahantuojista. (Korolainen

2002, 4-5.)
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Kuvio 8 havainnollistaa jakelutien, joka etenee kotimaisten ja ulkomaisten valmis-
tajien ja alihankkijoiden kautta myyméaloihin, myymaéldketjuihin tai ostoryhmille
ja sieltd edelleen yksittdisiin myymail6ihin ja loppuasiakkaille. Kaikkien nédiden
toimijoiden vililld siirtyy tietoa, fyysistd tavaraa ja rahaa. Jakelutie muodostuu

koko tistd prosessista.

kodin sisustaminen:

Yhsittiiset
myynxilit Valmistaja Alihankkfat
F1
M ateriaali-
todmittajat FI

Loppur- lwuﬁlﬁa'b

keljuf ]
Osto- Valmistaja All at
ryhmi “||;mmj houkkg
M ateriaali-
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=

Toimijoiden vililla siirtyy

Tietoa
=P Fyysista tavama
- Rakeaa

KUVIO 8. Kodin sisustamisen jakelutie (Korolainen 2002, 6)

Yleisin kodin sisustamisen jakelutie on vihittdiskauppa, joka luo paineita logis-
tiikkkatoimintojen jatkuvalle kehittdmiselle. Toimitusketjut pyrkivit entistd pie-

nempiin varastoihin ja lyhyempiin toimitusaikoihin. ( Korolainen 2002, 6.)

Kuljetukset ovat yleensd huonekalualalla ulkoistettuja toimintoja, mutta osalla
huonekalualan valmistajista ja kauppiaista on myds omaa kuljetuskalustoa. (Koro-
lainen 2002, 8.) Logistiikkapalveluiden ulkoistamisen ennustetaan yleistyvin
kaikkien palveluiden osalta. Kuljetuspalvelut ovat télld hetkelld eniten ulkoistettu-
ja. Informaatiologistiikan palvelut ja varastointi ovat tulevaisuudessa yha ulkoiste-

tumpia osa-alueita. (Naula 2006, 12.) Koska pienerit ovat hyvin tyypillisid huone-



17

kaluvalmistajille, kustannustehokasta haja-asutusaluejakelua on parannettu yritys-

ten véliselld yhteistyolld. (Korolainen 2002, 8.)

Fyysisen jakelun kilpailukeinot voidaan jakaa neljdin eri osa-alueeseen (Lampi-

koski 1996, 192.):

1. Sijaintitekijoitd ovat tehtaan, varaston ja myymaloiden sijainti.

2. Kuljetuskilpailukeinoja ovat kuljetustyypit, kuljetuskustannukset, kulje-

tusnopeus, kuljetusvarmuus, yhteiskuljetukset ja pikatoimitukset.

3. Varastoinnilliset kilpailutekijit voidaan jakaa varastotyyppeihin, varas-

toinnin kustannuksiin, tilausmaédériin, tilausjarjestelmiin ja pikatilauksiin.

rationalisointi, materiaalikisittelyn optimointi ja suuret yksikkokoot.

2.2.1 Toimialan erityispiirteet

Suomen huonekaluteollisuus on rakenteeltaan péddosin pienten yritysten harjoitta-
maa liiketoimintaa. Alaa hallitsevat muutamat suuret yritysketjut ja ostoryhmiit,

joilla on vahva ote jakeluteistd. (Korolainen 2002, 4.)

Yritysyhteistyd eli verkostoituminen tuo liitketoimintaan asiakaskeskeisyyttd, te-
hokkuutta ja innovatiivisuutta. Huonekalukaupassa on ollut jo pitkdin kahdenlais-
ta verkostoitumista: business verkostoitumista ja yhteistyoverkostoitumista. Bu-
sinessverkostoitumisessa rakennetaan usean yrityksen keskindiseen kaupankidyn-
tiin perustuva verkosto, jossa on kyse yhteisen brandin ja konseptin alla toimimi-
sesta. Yhteistyoverkostoituminen on pienten kodinhuonekaluvalmistajien keski-
niistd ajatustenvaihtoa, messuosallistumisia, projektien toteuttamista, kehitystyoti

ja koulutusta. (Hakovirta 2000, 136.)



18

Korolaisen (2002, 12) mukaan integroidut toimitusketjut ovat huonekalualalla
tulevaisuuden kehityssuunta. Kansainvilisilld markkinoilla suuret ketjut karsivat
tavarantoimittajiensa madrdd. Sama kehitys on tulossa myos Suomen markkinoil-

le.

Ketjuuntumiselle ominaista on se, ettd yksittdiselld tavarantoimittajalla tai ali-
hankkijalla on vain vdhidn mahdollisuuksia muuttaa toimitusverkon toimintatapo-
ja. Toimitusketjun yhteistydssd on tdrkedd partneriyhteistyon kehittdminen anta-
malla toimittajalle enemmin vastuuta suurista kokonaisuuksista ja ottamalla ali-
hankkijat mukaan tuotesuunnitteluun. Yrityksissd pyritddn rakentamaan entistid
tiiviimpid partnerisuhteita, joissa tiedonvilitykseltd vaaditaan reaaliaikaisuutta ja

lapindkyvyyttd. (Korolainen 2002, 12—13.)

Ketjuuntumisella on useita etuja. Ketjun yhteisostojen kautta yksittdisen jisenen
ostoedut paranevat edullisten ostohintojen vuoksi. Markkinointietuja saavutetaan
mainoskustannusten sidistoilld yhdistettynd valtakunnalliseen nikyvyyteen. Varas-
tointiedut kasvavat tavaroiden saatavuuden parantuessa yhteisvarastojen avulla ja

pddoman vapautuessa turhista kuluista. (Anttila & Iltanen 1993, 208.)
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Seuraava taulukko 3 tiivistdd huonekalutoimialan vahvuudet, heikkoudet, mahdol-

lisuudet ja uhat SWOT-analyysiin:

TAULUKKO 3. Huonekalumarkkinoiden SWOT - analyysi (Vallila 2004, 35)

Vahvuudet

Ammattitaitoinen tyévoima

- Valmistamisen perinteet

- Vahva yrittdjyys

- Tuotantoteknologian yleistaso

- Pienten erien toimituskyky

Heikkoudet

- Asiakaslihtoisyyden puute

- Markkinointiosaamisen taso

- Péddoman ja henkilostoresurssi-
en puute

- Erikoistuminen vihdiisti

- Pitkdjénteinen alihankinta ole-

. matonta
- Hyvi maine
- Alan edunvalvonta hajanaista
Mahdollisuudet Uhat

- Puun arvostuksen nousu
- Sisustamisen painoarvon nousu

- Lahimarkkinoiden taloudellinen
elpyminen

- Uudet innovaatiot
- Suomalaisten design-imago

- Komponenttien ostohalukkuus
Euroopassa

- Yleinen suhdannekehitys

- Kansainvilinen tarjonta lisddn-
tyy

- Ikean rahoittamat tehdashank-
keet Vendjilld
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2.2.2 Huonekalujen erityispiirteet

Logistiikan kannalta huonekalujen keskeinen erityispiirre on niiden rakenteelli-
suus ja moniosaisuus. Esimerkiksi asiakkaalle toimitettu kirjahylly on usein moni-
osainen ldhetys. Huonekalut ovat modulaarisia eli komponenteista koottavia.
Osalla alan yrityksistd on tuotantoa ohjaamassa selked komponenttiluokitus, joka
on suunniteltu menekin ja kiertonopeuden perusteella. (Korolainen 2002, 4.) Toi-
mialalla huonekalut jaetaan kodinhuonekaluihin, julkikalusteisiin ja keittiokalus-
teisiin (Vallila 2004, 5). Suomalaisen huonekalun vahvuuksia ovat muotoilun taso
ja omaperdisyys, kun taas heikkouksiin voidaan lukea huonekalujen laatu ja vii-
meistely esimerkiksi saksalaisiin huonekaluihin verrattuna. (Salakari 2001, 50-

51.)

Tuotteina huonekalut ovat sekd investointi- ettd kulutushyodykkeitd, joille on
ominaista korkea yksikkohinta ja pitkd kéyttoikd. Toimiala on muuttunut yha kii-
vaammassa tahdissa asiakasldhtoisemmaksi. Yksittdisten huonekalujen sijaan tar-
jotaan sisustuskokonaisuuksia ja oheispalveluita. Jakelutiet ovat laajentaneet tuo-
tevalikoimiaan ja valmistajat ovat liittdneet tuotevalikoimiinsa mallistoja tdyden-

tdvid pientavaroita seki piensisustustavaraa ja tekstiilejd. (Korolainen 2002, 5.)

Huonekalut ovat tuotteina arkoja vaurioille. Yhdelld tuotteella voi olla toimitus-
matkallaan valmistajalta loppuasiakkaalle kymmenii siirtoja kuljetusneuvosta ja
paikasta toiseen. Kuljetusliikkeiden mukaan kuljetusvaurioita ehkéistddn parhaiten
paremmilla pakkauksilla, kun taas kaupan mukaan valmistajien selkeammilla tuo-

tetiedoilla helpotettaisiin ldhetysten késittelyd. (Korolainen 2002, 7.)
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Alla olevassa kuviossa 9 on esimerkki huonekalualan imuohjautuvasta tuotan-
nonohjauksen jirjestdmisestd. Kokoonpano ja keriily tapahtuvat l1dhelld asiakkaita
olevasta jakelukeskuksesta. (Korolainen 2002, 5.) Lisédksi kuviosta voidaan havai-
ta, ettd vakiotuotteet kootaan tilauksesta ja siirretdén suoraan jakeluun, kun taas
epdtasaisen menekin tuotteet valmistetaan tilauksesta ja harvinaiset tuotteet teete-
tddn projektitoimittajilla. Nédin ollen tuotteen jakelu lopulliselle asiakkaalle on

riippuvainen tuotteen menekista.

Tuotaimonohjaus e mwotelokissa

C) harvimipen, poildieava erikoistuote tai erittiin sunri mencklkd

A) vakdotuote, - komponett

Kooy Tuoie
walmivs walmius

B e Kewmily
Pimakasinely

Pmjeli
LI LA

Valmisis

ol e B

Kerily

Likmikscsia . 1

Kokoonpano ilanksesm

valmisns tilakscsia

Oseuninen tilauksesia

toimiiusaika

KUVIO 9. Huonekalualan tuotannonohjausjirjestelmé (Korolainen 2002, 4)

Palveluiden ja tuotteiden tarjonnan globalisoitumisen myo6td yritykset joutuvat
kehittdméain logistista toimitusketjuaan. Teollisuus pyrkii rakentamaan omaehtoi-
sia jakelukanavia kilpailukyvyn parantamiseksi, kun taas kauppa kehittdd nouto-
toimintojaan asiakasldhtdisen jakelukanavan saavuttamiseksi. (Jaakkola 2002, 2).
Esimerkiksi huonekaluliike Vepsildinen Oy on tehostanut toimitusketjuaan mini-
moimalla varastoinnin tarpeen. Kalusteet valmistetaan asiakkaiden tilausten mu-

kaan asiakkaan toivomista materiaaleista (Salakari 2001, 55).
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2.3 Logistinen kilpailukyky

Logistiikan merkitystd osana yrityksen kilpailukykyé kiinnitetddn yhd enemmén
huomiota. Erityisesti logistiset ratkaisut painottuvat kansainvilisilld markkinoilla
toimittaessa. Kuten edelld on jo todettu, logistitkkakustannusten osuus yritysten
litkkevaihdosta Suomessa ei osoita laskua, vaan on vuoteen 2001 verrattaessa jopa

noussut. (Naula 2006, 12.)

Erityisesti huonekalualalla kuljetuskustannukset muodostavat huomattavan osan
tuotteen lopullisesta hinnasta, mikd vaikuttaa olennaisesti yrityksen kilpailuky-
kyyn. Kuljetustavaroina huonekalut vievit arvoonsa ndhden paljon tilaa. Lisdksi
Suomen maantieteellisesti syrjdinen sijainti aiheuttaa lisdkustannuksia kansainvi-

lisessd kaupassa. (Pakarinen & Turunen 1999, 25.)

Nykyaiin yritysten tilaus-toimitusketjut kilpailevat keskendén siitd, milld yrityksel-
14 on kustannustehokkain ketju kokonaisuudessaan. Pdillekk&isid toimintoja pyri-
tddn vilttdimadn. Toimitusketju kulkee yhteen suuntaan raaka-ainelihteiltd lopulli-
selle asiakkaalle. Toimitusketju syntyy kuitenkin kysynnistd ja sen muodostama
tiedon virta kulkee toimitusketjussa pidiosin vastakkaiseen suuntaan loppuasiak-
kaalta valmistajalle. (Sakki 2003, 20.) Menestymisen avaintekijoitd ovat toimitus-
ten maantieteellinen kattavuus, logistiikkapalveluiden monipuolisuus ja tiedon
jatkojalostaminen reaaliajassa (Jaakkola 2002, 2). Logistiikan pdiméidrdnd on
asiakastyytyvidisyyden synnyttiminen, mikid onkin liitketoiminnan menestyksen

edellytys. (Pouri 1997, 10.)

Yrityksen sisdinen ja ulkoinen tehokkuus tulee olla tasapainossa kilpailukyvyn
saavuttamiseksi. Ulkoista tehokkuutta ovat joustavuus, hyvé toimitus- ja palvelu-
kyky sekd ympiristbosaaminen. Nami tekijat lisddvat yrityksen kilpailuetua ja
luovat pohjaa pitkdaikaiselle asiakassuhteelle. Sisdinen logistinen tehokkuus ei
sen sijaan vaikuta suoraan asiakkaan ostopdidtokseen. Yrityksen sisdisid ominai-
suuksia ovat ty0n tuottavuus, tavarantoimittajayhteistyd, hintakehitys, logistinen
asiakasyhteistyd, kuljettamisen ja varastoimisen tehokkuus, pddoman tuotto ja

materiaalin ohjaus. (Sakki 2003, 144-145.)



23

Yrityksen kilpailukykyyn vaikuttavia asioita voidaan hahmottaa kuviosta 10. Kil-
pailukeinot voidaan tiivistdd kolmeen péitekijdén: Toiminnan tehokkuus vaikuttaa
kustannuksiin ja myyntihintaan. Nopeus ja joustavuus sekd toiminnan laatu vai-
kuttavat osaltaan ostopditokseen ja ndiden kolmen kriteerin perusteella ostaja ar-

vioi palvelun tai tuotteen hinta-laatusuhdetta. (Sakki 2003,16.)

KUSTANNUS
Twdn ja
piioman
tuottavous

Kilpailukyky

NOPEUS

LAATU

Lipimenoaika,
joustavuus, Pa- kvelu,
ketteryvys Asiakas-

tyytyviisyys

KUVIO 10. Kilpailukykyyn vaikuttavat tekijit. (Sakki 2003, 17)

Porterin arvoketjumallin mukaan yrityksen toiminnot voidaan jakaa yritykselle
arvoa tuottaviin perustoimintoihin ja tukitoimintoihin (Kuvio 11). Perustoimintoja
ovat tulologistiikka, eli saapuneiden tavaroiden kuljetus, vastaanotto ja varastointi,
operaatiot (usein valmistus), ldhtologistiikka, eli ldhtevien tavaroiden kuljetus ja
varastointi, myynti ja markkinointi sekd huolto. Perustoimintoja tukevat tukitoi-
minnot, joita ovat hankinnat eli ostotoiminta, tekniikan kehittdminen, inhimillisten
voimavarojen hallinta ja infrastruktuuri, eli rahoitus, kirjanpito, lakiasiat ja yritys-
johto. Liiketoiminnan jakaminen kuvion 11 kaltaisiin osiin havainnollistaa kaikki
yrityksen ketjuuntuneet toiminnot, jotka voivat tuottaa yritykselle lisdarvoa tai

kustannuksia. Jotta yritys saavuttaa kilpailuetua suorittamalla arvotoimintonsa
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pienemmilld kustannuksilla kuin kilpailijat, yrityksen toiminnan ldhtokohtana on

oltava vahva asiakastuntemus. (Sakki 1999,18.)

‘Sl ' Yrityksen infrastrukpuuri \ |
= . o :
N InhimiliisteT veimavarojen hallinta
£ - |
% Tekniﬁcan kehittémlnen
|_
Hankinnat
g Tulo- | Operaatiot | Lahto- | Myynti & | Huolto
£ [logistiikka | logistiikka | markki-
E nointi
8 .
:
&

Arvoa lisddvét perustoiminnot

KUVIO 11. Yrityksen arvotoiminnot (soveltaen Porter 2006, 78)

2.4 Huolitsijan toimenkuva ja merkitys

Yritykset kéyttdavit usein huolitsijaa eli niin sanottua vilittdjdyritystd logistisiin
ratkaisuihin, kun omat ydinresurssit eivit ulotu kuljettamiseen, jakeluun tai varas-
tointiin (Naula 2006, 40). Huolitsijan tydssd korostuu kaksisuuntainen viestinti:
markkinointi, tiedon vilittiminen ja sopimusten tekeminen. (Sakki 2003, 31-32.)
Huolinta- ja rahtausalan yritysten maidrd on kasvanut miltei koko ajan. Vuodesta
1995 vuoteen 2004 huolinta- ja rahtausyritysten médrd on kasvanut noin 1,7 —

kertaiseksi (Naula 2006, 40).

Huolitsija voi toimia joko rahdinkuljettajana, vilittdjdna tai varastoijana. Rahdin-
kuljettajana huolitsija suorittaa omalla kuljetusvilineelldin kuljetuksen. Huolitsi-
jan toimiessa vilittdjdnad vastataan sellaisista kuljetuksista, jotka eivit sisélly rah-

dinkuljetukseen. Huolitsijalla on vastuu kaikista niistd tahoista, joita kdytetddn
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tehtdavin suorittamiseen. Huolitsijan toimenkuvaan voi kuulua myos tavaran tulla-
us, toimeksiantajan avustaminen julkisoikeudellisten velvollisuuksien tiyttamises-
sd, tavaran késittely ja merkintd, vakuutuksen merkitseminen, avustaminen vienti-
ja tuontiasiakirjojen laadinnassa, jdlkivaatimusten periminen, neuvonta kuljetus-

ja jakelukysymyksissd. (PSYM 2000.)

Yhdistamilld omat ja logistiikkayrityksen kuljetusvolyymit, voidaan useimmiten
parantaa kuljetuksia ja toteuttaa ne kustannustehokkaasti. Tillaisissa ratkaisuissa
saastyy valillisid kustannuksia, kun kuljetusjirjestelyji tai hintojen kilpailuttamista

varten ei tarvita omaa henkilostoa. (Sakki 2003, 209)

Logistiikkapalveluyritykset toimivat useita asiakkaita palvellessaan kustannuste-
hokkaasti suuruuden ekonomian tarjoamien tehokkuusetujen vuoksi. Talloin jake-
lukuljetusten tiheys voidaan pitdd suurena ja vastata nidin pienien ja tihedsti toistu-
vien toimituserien tarpeisiin. Alalla vallitseva kilpailu edellyttda logistiikkapalve-
luyritysten jatkuvaa kehittimistd, johon yksittdiselld asiakasyritykselld ei olisi re-
sursseja. Logistiikkapalveluyritykset tehostavat ydinosaamistaan ja pyrkivit uusi-
maan palvelutuotantoaan. Yksittdisen asiakasyrityksen uusiutuminen taas keskit-
tyy asiakasyrityksen ydintoimintoihin, ja logistiikkapalvelut jaavit usein inves-

toinneissa taka-alalle. (Pouri 1997, 196.)

Logististen palveluyritysten eli huolitsijoiden keskeinen menestystekijd on taito
hallita resursseja suhteessa volyymeihin. Ulkoistamisen hyodyt ja haitat ovat néh-
tavissd sekd lyhyelld ettd pitkdlld aikavililld. Logistiikkapalveluiden ulkoistami-
nen voi parantaa merkittavisti tyon tehokkuutta ja joustavuutta. Kustannustehok-
kuus saavutetaan lyhyelld aikavélilld, kun pdiomaa ei ole sitoutunut tiloihin tai

kalustoihin. (Sakki 2003, 208 —209.)

Yritysstrategia tulisi laatia niin, ettd yritys voisi keskittyd vain ydintoimintoihinsa
esimerkiksi ulkoistamalla jakelun ja varastoinnin ja parantaa siten kilpailukykyédéan
(Pouri 1997, 197). Ulkoistamisen seurauksena kustannukset alenevat, koska pal-

veluyritykselle maksetaan tehtyjen tyOsuoritteiden perusteella. Toimitusketjun
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osana vilittdjd luo arvoketjuun todellista lisdarvoa, keskittymalld ydinosaamiseen

ja karsimalla kaiken muun turhan pois. (Sakki 2003, 31-32.)

Ulkoistamisesta voi koitua my0s haittaa ja yliméérdisid kustannuksia silloin, kun
ulkoistaminen on suunniteltu huonosti tai toteutettu taitamattomasti. Esimerkiksi
puutteellinen henkil6stohallinto voi muutoksen keskelld osoittautua yritysti rasit-
tavaksi ulkoistamisen seuraukseksi. Ulkoistaminen on kokonaisuudessaan laaja

prosessi, johon koko yrityksen tulee sitoutua. (Sakki 2003, 209.)

3 ORGANISATORINEN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Téassd luvussa perehdytddn business to business -markkinoiden ostokdyttdytymi-
seen ja ostoprosessiin, jotta voidaan ymmartidi, millaisia vaiheita yritykset kdyviit
lapi valitessaan tavaroidensa liikennditsijdd. Luku selvittdd myos, miten business
to business -markkinat eroavat kuluttajamarkkinoista ja millaiset ostopéitoskritee-

rit voivat vaikuttaa ostopaatokseen.

Luvun puolivilissd kisitelldidn verkostoitumisen ja alihankinnan vaikutusta osto-
toimintaan, koska huonekalumarkkinoille tyypillistd on ketjuuntuminen ja verkos-
tomaisuus. Verkostoitumisella tarkoitetaan tidssd yhteydessad yrityssuhteiden sol-
mimista ja yhteistyokumppaneiden muodostamaa verkostoa. Viimeinen kappale
kisittelee ostotoimintaa asiakasldhtéisyyden nikokulmasta, silld ostotoiminta téh-
tdd aina asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmiseen ja asiakastyytyvidisyyden synnyttd-

miseen.
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3.1 Business to Business —markkinat

Business to business -markkinoilla ostaja on yritys tai organisaatio. Kaupallisia
organisaatioita ovat teollisuusyritykset, palveluyritykset ja tukku- ja vihittdiskau-
pat. Julkisia organisaatioita ovat valtion ja kunnan virastot seki yhteiskunnan pal-
velulaitokset. Kolmas organisationaalinen ryhmittymé on aatteelliset organisaatiot,
joihin voidaan lukea jirjestot ja yhdistykset sekd tapahtumaorganisaatiot. (Rope

1998, 13.)

Organisatoriselle ostamiselle ovat ominaista seuraavat piirteet (Lampikoski 1996,

57-58.):

Ostaja toimii organisaationsa edustajana ja vaikuttaa yrityksenséd kannatta-

vuuteen.

e Ostaminen on ryhmity6td, jossa neuvotellaan osapuolten tavoitteista ja

odotuksista.

e Ostoprosessi on pitkd ja muodollinen verrattuna kuluttajan ostoprosessiin.

e Ostoon vaikuttavat emotionaaliset seikat, kuten kuluttajamarkkinoillakin.

Budjetointi ja tarjousten vertailu ovat rationaalisia.

e Valintapditoksiin vaikuttavat yrityskuva, yrityksen ikd, yrityksen suuruus

ja tunnettavuus.

Business to business -markkinoiden tuotteet hankitaan yrityksen toimintatarpei-
siin, mutta nditd hankintoja yhdistdd se, ettd hankinnat tehddidn tunteiden perus-
teella kuten kuluttajamarkkinoillakin. Télloin imago ja brandiperusteinen tuotteen
markkinoinnillinen tehostaminen on keskeinen tekija myos yritysmarkkinoiden

tarjonnan markkinoinnillisessa serveeraamisessa. (Rope 1998, 241-242.)
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Rope (2000, 60) tiivistdd organisaatiomarkkinoiden ja kulutusmarkkinoiden eroa-

vaisuudet taulukkoon 4:

TAULUKKO 4. Organisaatiomarkkinoiden ja kulutusmarkkinoiden eroavaisuudet

Organisaatiomarkkinat

Kulutusmarkkinat

Tyydyttdvit organisaation tarpeet

Tyydyttavit yksilon tarpeet

Potentiaalisia asiakkaita rajoittunut

maira

Potentiaalisia asiakkaita ldhes rajaton

maira

Monimutkainen ja — vaiheinen proses-

si

Yksinkertainen prosessi

Monimutkainen tuote

Yksinkertainen tuote

Kallis hankintahinta

Huokea hankintahinta

Suuri huoltotarve

Vihdinen huoltotarve

Ostajat “ammattilaisia”

Ostajat “’ei ammattilaisia”

Suora yhteys valmistajan ja kdyttdjan

vililla

Ei suoraa yhteyttd valmistajan ja kéyt-

tdjin valilla

Vaikeasti madriteltdvi oston paittdja-

ryhmi

Helposti médriteltdva oston péattd;ja-

ryhmi

Rationaaliset ostomotiivit painottuvat

Epérationaaliset ostomotiivit merkit-

tavia

Organisatoriseen ostokdyttdytymiseen vaikuttavat muun muassa ostavan organi-
saation koko, henkiloston mééri ja toimipaikka. Lisdksi mielikuvatekijit ja ostoon
sitoutuminen ohjaavat organisatorista ostokdyttdytymistd samoin kuin kuluttaja-

markkinoillakin. (Bergstrom & Leppianen 2003, 127.)

Business to business — markkinat tidhtddviat usein pitkddn yrityssuhteeseen. Part-
nership on ostavan yrityksen ja sen tavaran- ja palveluntoimittajien vélistd pitkdai-
kaista toimintaa, johon sisidltyy yhteisen toiminnan kehittdmistavoite. Partnershi-
pissd yritykset tdydentivit toisiaan keskittymélld omaan ydinosaamiseensa ja siten
saavuttamalla kilpailukykyé ja tehokkuutta. Partnership-toiminta tihtdd avoimeen
tiedonvilitykseen, molemminpuoliseen sitoutumiseen ja riskien jakamiseen yritys-

ten vililld. (Sakki 2003, 130-131.)



29

Partnership on ostotoiminnan vaihtoehto, jonka motiivi on todellisten kustannus-
ten alentaminen yhteistyon avulla, ajan hallinta sekd tdydentidvin osaamisen han-
kinta. Onnistunut kumppanuus edellyttdd molempien osapuolten sitoutumista ja

avointa tiedonvaihtoa. (Tolvanen 2002, 4.)

Yrityksen ydintoimintoihin keskittyvilld liiketoimintasuhteilla on positiivinen vai-
kutus yrityksen kilpailukykyyn. (Tsupari, Sisto, Godenhjelm, Oksanen & Urtrila
2004, 26). Ostotoiminnan tavoitteena on hankkia yritykselle arvoa ulkoisesta toi-

mintakentésti siten, ettd kullakin osa-alueella paras tekee tyon (Tolvanen 2002, 4).
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3.2 Organisatorinen ostoprosessi

Osto- ja hankintatoimi muuttuvat yhi strategisempaan suuntaan (Aminoff & Paju-
nen-Muhonen 2002, 27). Hankinnan hallinnan péadalueet ovat strategia, kysynnin
ja tarjonnan hallinta, toimittajien ja partnershipin hallinta, sisdisen ja ulkoisen
yhteistoiminnan ja tiedonkulun organisointi ja operatiivinen tehokkuus (Aminoff

& Pajunen-Muhonen 2002, 31).

Seuraava kuvio 12 havainnollistaa organisatorisen ostoprosessin pddvaiheet:

1. TARPEIDEN MAARITTELY

w

2. VATHTOEHTOISTEN
RATEKAISUJEN SELVITTAMINEN

b 4

3. HANKINTALAHTEIDEN HAKU

~

4 VAIHTOEHTOJEN AREVIOINTI

e

5. OSTOVAIHE

b

6. KOKEMUSWVAIHE

KUVIO 12. Organisatorinen ostoprosessi (mukaillen Rope 1998, 19)
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Organisatorinen ostotoiminta on aina prosessi, joka alkaa rarpeiden mddrittelystdi
eli keinoista ongelman ratkaisuun. (Hutt & Speh 1998, 70.) Tarpeet voidaan erot-
taa toisistaan valttimittomiin toimintatarpeisiin ja toisarvoisiin tdydennystarpei-
siin. Toimintatarpeita voivat olla esimerkiksi raaka-aineiden tai tuotantokoneiden
hankinta. Taydennystarpeita sen sijaan ovat markkinointitutkimukset, koulutus-
palvelut ja konsultointipalvelut. Eri yritykset voivat kuitenkin pitdd toisarvoisia
tdydennystarpeita valttiméttomind ja valttimattomid toisarvoisina. (Rope 1998,

21.)

Vaihtoehtoisten ratkaisujen 16ytdmiseksi yrityksen on kartoitettava parhaimmat
vaihtoehdot ostokriteerien tdyttdmiseksi. Lisdksi yrityksen tulee etsid potentiaali-
sia ostoldhteitd ja sopivaa informaatiota hankintavaihtoehdoista. (Bergstrom &

Leppédnen 2003, 128.)

Hankintaldhteiden haun tavoitteena on selvittdd, miten markkinoivan yrityksen
tarjonta sopii ostavan yrityksen tarpeisiin. Hankintaldhteiden haun onnistumisen
edellytyksend on, ettd hankintaldhteend oleva yritys on saattanut toimintansa ja
tuotteensa ostavien yritysten tietoisuuteen. Tdlloin ostavalla yritykselld on mah-
dollisuus 16ytdd juuri se myyjd, joka parhaiten vastaa ostokriteerejd. (Rope 2000,

66.)

Hankintalidhteiden arviointi on eri vaihtoehtojen analysointia, jossa neuvotellaan
toimittajien kanssa ja pyritidin asettamaan eri vaihtoehdot paremmuusjérjestykseen

(Bergstrom & Leppédnen 2003, 128).

Varsinainen osto on tilaus, jossa miiritellddn ostotoimituksen yksityiskohdat
(Bergstrom & Leppinen 2003, 128). Ostovaihe pitdd sisédllddn myos tilausrutiinin

suunnittelun (Hutt & Speh 1998, 71).

Kokemusvaihe osoittaa, kuinka ostettu tuote tai palvelu vastaa odotuksia (Rope
2000, 67). Tassd vaiheessa annetaan palautetta kokemuksen perusteella ja analy-
soidaan, oliko osto tarvekartoitusta vastaava (Hutt & Speh 1998, 71). Analysoin-

nin tulos vaikuttaa seuraaviin hankintoihin; asiakkaan ollessa tyytyvédinen uusinta-
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ostot ja suosittelu ovat todennékoisid ja asiakassuhde jatkuu, kun taas tyytyméton
asiakas hakee uusia toimittajia ja vaihtoehtoja tarpeisiinsa (Bergstrom & Leppi-

nen 2003, 128).

Hankintatoiminta voidaan jakaa strategiseen, toimittajaperusteiseen ja tilausperus-
teiseen ostotyohon. Strategiseen ostotyohon kuuluu toiminnan suunnittelu ja ohja-
us, henkildstojohtaminen, toiminnan kehitystyo, raportointi, yrityksen johtamiseen
osallistuminen ja operatiivinen kehitystyd. Toimittajaperusteinen ostotyd sen si-
jaan koostuu viidestd pddvaiheesta: 1. tarjonnan hallinta (tarjouspyynnot ja vertai-
lu), 2. sopimusneuvottelut, 3. yhteisty6 yrityksen muiden osastojen kanssa, 4. toi-
mittajayhteistyd ja 5. seuranta, tilastointi ja raportointi. Kallein ostoprosessi on
tilausperusteinen, jonka vaiheet ovat tilaus, kuljetus- ja huolintajérjestelyt, maksu-
litkkenteen hoito, toimitusten valvonta, reklamaatiot ja palautukset. (Aminoff &

Pajunen-Muhonen 2002, 10.)

Yritykselld on oltava normaali ostorutiini tai menettely, jolla se varmistaa, ettid
ostotoiminta tdhtdd siithen, mitd on tilattu. Ostorutiinit vaihtelevat erityyppisten
hankintojen mukaan. Kaikki olennaiset yksityiskohdat on mainittava tilaushetkel-
la. (Bagh 2006, 55.) Hankinnan rutiinitoiminnot tulisi automatisoida ja ostotoi-
minnan strategisuutta pitédisi painottaa enemmén (Aminoff & Pajunen-Muhonen

2002, 26).

Merkittavimmat yrityksen sisdiset ongelmatekijit ostotoiminnan hoitamisen kan-
nalta ovat kiire, tiedonkulun puute ja hitaus, ennusteiden puute ja huono laatu,
toiminnan suunnittelemattomuus ja tietojarjestelmin puutteellisuus (Aminoff &

Pajunen-Muhonen 2002, 16).
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Yrityksen hankintastrategiassa tulisi huomioida seuraavat tekijdat (Aminoff & Pa-

junen-Muhonen 2002, 18):

laadullisten vaatimusten ja tavoitteiden madrittely koskien ostettavaa pal-

velua ja yrityksen toimintaa

- toimittajien valinta ja arviointi

- toimittajayhteistyon kehittiminen

- henkiloston kehittaminen

- toiminnan kustannusvaatimusten ja tavoitteiden médrittely

henkildston osaaminen ja taidot.

Ostotilanteet vaikuttavat oleellisesti ostopédétokseen niiden sddnnéllisyyden ja ai-
nutkertaisuuden perusteella. Sddnnollisid merkityksellisid hankintoja ovat esimer-
kiksi jatkuvaluonteiset tuotantoprosessiin liittyvét alihankintapalvelut. Ainutker-
taiset, merkitykselliset hankinnat ovat muun muassa harvoin suoritettavat peruslai-
teinvestoinnit. (Rope 1998, 51.) Perusteellisesta ostoprosessista on kyse, kun suo-
ritetaan taloudellisesti ja toiminnallisesti merkittdvad hankinta. Tdlloin ostoproses-
sin tarkoituksena on minimoida ostoriskit, joita ovat toiminta-, kehitys-, tulos- ja

talousriskit. (Rope 1998, 53.)

Hankintatoiminnan menestystekijit ovat hankintastrategia, verkottuminen, part-
nership, teknologian hyddyntdminen, operatiivinen tehokkuus, ennusteiden hallin-
ta, hintojen hallinta, toimittajavalvonta, seuranta ja mittaaminen, henkil6sto, han-
kinnan organisointi ja ostotoiminnan kehittiminen (Aminoff & Pajunen-Muhonen

2002, 17).
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Ostopddtokseen vaikuttavat oleellisesti ostoprosessiin osallistuvat henkil6t ja hei-
din roolinsa ostoprosessissa. Ostopiditokseen osallistuvat henkilot voidaan jakaa
viiteen eri rooliin: 1. Ostettavan palvelun tulevat kayttdjat. 2. Organisaation vai-
kuttavat jdsenet, jotka vaikuttavat ostopdidtokseen suoraan tai epdsuoraan tuomalla
esiin vaihtoehtojen arviointikriteerejd. 3. Ostajat eli organisaation jdsenet, jotka
maidrittdvat mahdolliset hankkijat tai ostoehdot. 4. Paittdjit eli henkilot, joilla on
valta tehdd lopullinen péitos toimittajasta. 5. Informaation vélittdjat, jotka vaikut-
tavat ostopditokseen kontrolloimalla yritykseen tulevaa informaatiota. (Lampi-
koski 1996, 59). Yleensd organisaation hankinnoista pdittdda useampi henkilo.
Varsinaisen oston hoitavat ostajat, mutta lopulliseen péidtokseen vaikuttavat tuot-
teen tai palvelun kiyttdjdt, muut asiantuntijat ja paattdjit, jotka viime kéadessd

paittavit toimittajan. (Bergstrom & Leppédnen 2003, 126.)
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3.3 Ostopaitoskriteerit

Organisaation ostokidyttaytymistd selittavit ostopaatoskriteerit, joita voivat olla
kokemukset toimittajista ja heidédn tuotteistaan, yritysten business to business —
markkinointi, osto-olosuhteet ja ostoprosessi, ostoon osallistuvien taustatiedot,

tavoitteet ja odotukset. (Lampikoski 1996, 58.)

Toimittajien tdrkeimpid palvelutason mittareita ovat toimituskyky, toimitustdsmél-
lisyys, toimitusvarmuus ja toimitusaika. Muita palvelun mittareita ovat poikkea-
mista informointi, palveluajat, toimituspolititkka ja tuotevalikoima (Aminoff &

Pajunen-Muhonen 2002, 13).

Ongelmanratkaisukyky, Palvelun . .
tarjottu kokonaisuus saatavuus e L
ja nopeus
Hibyizson ja OSTETTAVA
kaupan ehtojen PALVELU Informaation

SOpIvuLS saaminen

Patvelun
ominaisuudet

Myyjin luotettavuus

KUVIO 13. Organisaation ostoprosessin paatoksentekoon vaikuttavat tekijit (so-

veltaen Bergstrom & Leppédnen 2003, 130.)

Kuviosta 13 voidaan hahmottaa, ettd ostettavan palvelun ostopddtoskriteerit muo-
dostuvat monista eri tekijoistd. Myyjédn luotettavuus ja asiantuntevuus ovat edelly-
tyksid sille, ettd ostava organisaatio on vakuuttunut ostettavan palvelun

kannattavuudesta. Informaation vilittyminen palvelusta ostoprosessin aikana on
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vuudesta. Informaation vilittyminen palvelusta ostoprosessin aikana on myos yksi
edellytys ostopditoksen syntymiselle. Ostava organisaatio punnitsee hintatason ja
kaupan ehtojen sopivuutta tarpeisiinsa ja siihen, vastaavatko palvelun ominaisuu-

det ja tarjottu kokonaisuus ostavan organisaation kysyntédén.

Rope (1998, 47) nostaa esille ostopditoskriteistd edullisuuden, laadun ja luotetta-
vuuden lisdksi henkilosuhteet, jotka usein myotidvaikuttavat ostopddtoksen synty-
miseen. Henkilosuhteita ovat muun muassa tuttavuus tai pitkdaikainen asiakas-
suhde, jotka korostuvat, kun tarjonnassa on vaikea havaita perusteltuja toiminnal-

lisia eroja.

Alihankitut palvelut, kuten kuljetukset, voivat vaikuttaa laatuun, ja siksi niihin on
kiinnitettavd huomiota. Alihankkijaa valitessa valintakriteerit voivat olla alihank-
kijoiden luotettavuus, toimituskyky, resurssit, toimitusaika, hinta, aiemmat koke-

mukset, alihankkijan maine ja alihankkijan ympéristovaikutukset (Bagh 2000, 58.)

Ostostrategian tehtdvdnd on ohjata kdytdnnon ostoprosessia niin, ettd muutoksista
saadaan mahdollisimman suuri hyoty. Ostostrategia voi koostua muun muassa
seuraavanlaisista kriteereistd: myyjdn kansallisuus tai kansainvilisyys, suorien
toimittajien kokonaismiird, yhteistyon syvyys ja ldheisyys, standardien ja laa-
tunormien noudattaminen, varastoinnin méérd, tavaroiden kuljetus ja logistiset
palvelut ja hankintojen tekijd tai tekijdn asema yrityksessd. (Sakki 2003, 135.)
Ostotoiminnan varmistuskysymyksid ennen ostopditdstd ovat toiminnalle olen-
naisten hankintojen tunnistaminen, ostovastuut ja ostomenettelyt, ostojen ja ali-
hankinnan kirjallinen néytto sekid ajantasainen alihankkijaluettelo. (Bagh 2006,

59.)

Yrityksen palvelukyky muodostuu siitd, kuinka hyvin yrityksen palvelu vastaa
asiakkaan odotuksia. Kilpailukykyisyys on asiakkaan mielikuva yrityksen tuottei-
den ja palveluiden hintasuhteesta. Toimitusvarmuus on asiakkaan kokemus yrityk-
sen toimituskyvystd. Asiakkaat haluavat yleensid toimituksensa pienissd erissid ja

tihedlld rytmilld. Joustavuus muodostuu kokonaisldpimenoajasta ja pikatoimitus-
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ten midrdstd. Asiakas kokee usein tirkedksi toimituksen seuraamisen, jolloin yh-

teistyokyky ja tietoyhteys korostuvat. (Sakki 2003, 159-160.)

Ostavan ja myyvin yrityksen vililld vallitsee riippuvuussuhde, jonka perusteena
on hankintojen rahallinen arvo sekd ostajan hankintojen tai myyjdn toimitusten
osuus yrityksen koko liikevaihdosta. Kuviosta 14 voidaan havaita, kuinka riippu-
vuus keskindisessd yhteistyossd litkekumppaneiden kesken johtaa osapuolten eri-

laiseen ostokdyttdytymiseen. (Sakki 2003, 135.)

A

2 Myyjan Yhteistyon
> suojautuminen ~ kehittdminen
5 |
=

‘=

=

o]

s Satunnaiset _ Ostajan
= ostot . suojautuminen
E

B 4

ostavan yrityksen riippuvuus
KUVIO 14. Myyvin ja ostavan yrityksen riippuvuussuhde. (Sakki 2003, 135)

Tyypillinen liiketoimintasuhteen kesto on yhdestd kahteen vuotta. Kaupan alan
yritykset suosivat tieto- ja viestintdtekniikassa kolmesta viiteen vuotta kestdvid
sopimuksia, kun taas teollisuudessa ja palveluissa yli viisi vuotta kestdvit liike-
toimintasuhteet ovat yleisimpid (Tsupari 2004, 22). Tilastokeskuksen teettimén
tutkimuksen mukaan liiketoimintasuhteiden esteiksi on koettu huoli kumppanin

ydinosaamisesta tai liian vihédinen hyoty odotettuihin panoksiin nihden, uhka ra-
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hoituksen tai henkiloston virheinvestoinneista, tarve toimia itsendisesti tai muiden

strategisten tekijoiden pitdminen tirkeimpéni (Tsupari 2004, 26).

3.4 Verkostoitumisen ja alihankkijoiden vaikutus ostotoimintaan

Organisatorisilla markkinoilla keskitytdin massamarkkinoinnin sijaan yksilolli-
seen business to business —markkinointiin ja verkostoitumiseen, koska ostavia
organisaatioita on yleensd vihdn (Bergstrom & Leppédnen 2003, 127). Yritysver-
kostoille on yleensd ominaista, ettd vahintddn kahdella yritykselld on kesken&dédn
kaupallisia suhteita ja verkostoon kuuluvat yritykset ovat riippuvaisia toistensa
voimavaroista. Niinpad verkostossa olevat yritykset sitovat omia resurssejaan yh-
teistoimintaan, joka perustuu yritysten keskindisiin neuvotteluihin. (Karjalainen

2003, 17.)

Verkostoitumisyhteistyo toimittajien kanssa vaikuttaa olennaisesti ostavan yrityk-
sen menestykseen. Verkostoituminen on osittain seurausta teknologian nopeasta
kehityksestid, jonka hyddyntaminen edellyttdd erikoistuneiden tuottajien kayttamis-
td. Liiketoiminnan kansainvilistyminen edellyttdd liikesuhteisiin liittyvda markki-
na-aluetuntemusta ja tietotaitoa sekd asiakas- ettd hankintamarkkinoilla. (Pouri

1997, 55.)

Verkostoituminen on yrityksille keino luoda tuotteelleen lisdarvoa yhdistamilla eri
toimijoiden voimavaroja. Arvo syntyy kustannuksien alenemisesta ja asiakkaan
suorituskyvyn paranemisesta. (Karjalainen 2003, 18.) Niinpd kumppanuutta avain-
toimittajien kanssa tulisi syventéd, jotta yhteistoiminnan hyddyt olisivat mahdolli-
simman suuret ja ne voitaisiin jakaa tasaisesti eri toimijoiden kesken (Aminoff &

Pajunen-Muhonen 2002, 26).

Seuraavalla sivulla olevasta kuviossa 15 yrityksen ostotoiminta on jaettu kolmeen
eri alueeseen: osa tuotteista hankitaan ostotilauksella, osa alihankintana ja osa
hankinnoista on kokonaan ulkoistettu. (Sakki 1999, 234.) Lisiksi kuviosta voidaan

havaita, kuinka perinteisesti tuotteenostotoimesta voi kehittyd pitkilld aikavililla



39

yritysten vélinen alihankinta- tai partnership-sopimus, jolloin toimittajien maard
vihenee ja tuote tai palvelu synnyttidd yritykselle lisdarvoa. Télloin ostoketju on

tehokkaampi ja osapuolten kustannukset pieneneviit.

TUOTTEENHANKINTA ALIHANKINTA ULKOISTAMINEN
Ostotilaus Vuosisopimus Partnership-sopimus
Maksu toimituksen Maksu kéytin Maksu tuloksen
mukaan mukaan mukaan
Toimittajia paljon Toimittajia vihin Toimittajia vield vihemmiin
Tuote tai palvelu on Tuote tai palvelu on Tuote tai palvelu tuo
kustannus kustannus lisiarvoa

KUVIO 15. Erilaisia hankintatapoja (Sakki 1999, 234)

Alihankkijat ovat nykyiddn pitkdaikaisia ja tasavertaisia yhteistybkumppaneita,
jotka tuovat tirkedd tietotaitoa liiketoimintaan, osallistuvat liiketoiminnan rahoi-
tukseen ja jakavat ostajan kanssa liiketoiminnan riskejd. (Pouri 1997, 58.) Esimer-
kiksi huonekalukonserni Suomi-Soffa Oy kiyttdd kuljetuksissaan alihankintayri-
tystd, joka kuljettaa kalusteita konsernin 20 myymaéldéan Suomi-Soffa Oy:n omilla
rekoilla. Tiivis yhteistyd alihankkijan kanssa on osoittautunut kannattavaksi. (Har-

juvuori 2006, 45.)

Ostomenettely madrdytyy sen mukaan, miten alihankkijat tai tavarantoimittajat on
valittu. Yritys vastaa kaikissa tilanteissa omalle asiakkaalleen alihankkijoidensa
tyon laadusta. (Bagh 2000, 58.) Alihankkijoiden kdyton etuna on yritysten mark-
kinoille tulon madaltuminen ja pk-yritysten sitominen osaksi suurempien yritysten
tuotantoa, miké taas osaltaan parantaa pk-yritysten toimimista tehokkaasti osana

tuotantoketjua. Niinpé esimerkiksi suomalaisen huonekaluteollisuuden on menes-
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tydkseen tehostettava alihankkijoiden kiyttod, jolloin jarjestelmén edut syntyvét
erikoistumisesta ja kilpailusta. (Pakarinen & Turunen 1999, 29.) Koska suomalai-
nen huonekaluteollisuus muodostuu suurelta osin pk-yrityksistd, alihankkijoiden
kdyton osuus kasvaa. Tdmén vuoksi suomalaisen huonekaluteollisuuden on kiinni-
tettdvd enemmin huomiota alihankintaan ja sen mukanaan tuomiin mahdollisuuk-

siin.

Verkostoitumisen kaksi keskeisintd tavoitetta ovat kustannustehokkuus ja liike-
toiminnan kasvu. Verkostokumppaneiden keskindisten suhteiden organisointi pa-
rantaa koko verkoston kustannustehokkuutta. Verkosto mahdollistaa uusien mark-
kinaosuuksien kasvun, koska silld on joustava ja kattava palvelu- ja tuotekokonai-
suus. (Tsupari 2004, 46—47.) Sen sijaan verkostoitumisen riskind voivat olla yh-
teistyohon liittyvit valvontakustannukset ja yhteistyon sitominen tiiviiksi toimin-

naksi (Tsupari 2004, 48).

3.5 Asiakkaiden tarpeet ja asiakastyytyvaisyys

Laadun ja logistiikan pddmaéadrdnd on asiakastyytyvédisyyden synnyttaminen, silld
menestys litketoiminnassa perustuu tyytyviisiin asiakkaisiin. Asiakkaat haluavat
vain laatua, toimituskykyd ja luotettavaa huoltoa, eikd ratkaisujen tekemisessd

haluta nidhdi liikaa vaivaa. (Pouri 1997, 10.)

Koskisen, Lankisen, Sakin & Vepsildisen (1995) mukaan asiakasldhtdisyyteen
perustuvaa ostostrategiaa voidaan kuvata 4K-mallilla (kuvio 16), jossa pyritddan
varmistamaan ostotoiminnan tehokkuus. Organisaation asiakasldht6isyys muodos-
tuu konfiguraatiosta, kustannuksista, kanavasta ja kyvystd palvella. Konfiguraati-
olla tarkoitetaan oikeaa tuotetta, joka sopii yhteen ostajan tarpeiden kanssa tadytti-
milld suorituskyvyn ja laadun tasaisuuden. Oikea hinta muodostuu kustannuksis-
ta, johon siséltyvit kaikki tuotteen elinkaarikustannukset. Logistiseen tehokkuu-
teen sisdltyy toiminnan ja prosessin laatu, jotka muodostavat kanavan. Toimiva
tiedonkulku, asiakaspalvelun joustavuus ja helppous ovat kykyd palvella. (Sakki

2003, 139-140.)
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KONFIGURAATIO KUSTANNUS

s tekninenlaaty B : e hinta

* toimivuus ' ' | e valilliset kustannukset

» suorituskyky _ _ ' » elinkaarikustannukset
= yhteensopivuus ' * imagovaikutukset

= QIKEA TUOTE . = KOKONAISKUSTANNUKSET

KANAVA _ KYKY PALVELLA
* informaatio S . = tuotteen laatu

* toimitusaika ' * toiminnan laatu

* |dpimenoaika . ' * tucte- ja

* joustavuus : « palveluvalikoima
= LOGISTINEN TEHOKKUUS ' = KOKONAISLAATY

KUVIO 16. Asiakaslahtoisyyden 4K-malli (Koskinen ym. mukaan 1995, Sakki
2003,140)

Asiakkaat ovat oikeutettuja odottamaan toimittajiltaan suorituskykyd sekd mak-
sunsa vastineeksi parhaita asiakasarvoja. Asiakasarvojen erot aiheuttavat toimitta-
jien kilpailuttamisen, koska asiakkaat etsivét heille parhaiten sopivia ratkaisuja.
Asiakkaita ei yleensd kiinnosta, miten toimittaja tekee tuotteensa, vaan miki lop-
putulos on suhteessa asiakkaan tarpeisiin. Asiakas ostaa siis etuja eli arvoja itsel-

leen. (Pouri 1997, 10.)

Pienet ja keskisuuret yritykset tarjoavat asiakkailleen erilaisia tukipalveluja kilpai-
lukyvyn parantamiseksi. Asiakkaan palvelutarve vaihtelee tuotteen mukaan. Koro-
laisen teettdmien yrityshaastatteluiden mukaan huonekalukauppa kaipaa lisépalve-
luja ja kehittdmistd. (Korolainen 2002, 9.) Niin ollen esimerkiksi niiden huolinta-
liikkeiden, jotka tarjoavat huonekalumarkkinoilla huolinta- ja kuljetuspalveluja,
tulisi kehittdd liiketoimintaansa asiakasldhtéisemmaiksi kehittamalld lisdpalveluja
kuljetuksen ohella. Téllaisia lisdarvoa tuottavia palveluja voisivat olla kotiinkulje-

tus ja tuotteiden kokoamisessa opastaminen.
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Asiakassuhteen kehittiminen on prosessi, joka alkaa niin sanotusta kosketuksesta,
eli yrityksen ensi kohtaamisesta asiakkaan kanssa. Kosketusta seuraa pilottivaihe,
jonka aikana asiakassuhde kehittyy joko kiintedksi tai 10yhiksi asiakassuhteeksi.
Jos asiakassuhde jatkuu vield, suhde voi kehittyd partnershipiksi. Mitd pidemmalle
asiakassuhde kehittyy, siti enemmaén asiakas sitoutuu suhteeseen. (Sipild 1998,

162.)

Yritysmarkkinoilla tyytyvdisyysajattelun sisdistiminen on yrityksen toiminnan
perusarvona ratkaisevan tarkedssd asemassa pitkdaikaisia ja tuloksellisia asiakas-
suhteita ajatellen. Yrityksen tarjonta ja siithen liittyvit toimintatekijdt voidaan ko-
kea hieman eri tavoin tilanteiden ja asiakkaiden mukaan. Yleisimpia tyytyviisyy-
den aiheita ovat poikkeuksellisen hyvé asiakaspalvelu, tilannekohtainen ongelma-
tilanteiden ratkaisu, ylldttivin elementin antaminen tavallisen palvelun tai tuot-
teen mukana, poikkeuksellisen hyvin hoidetut reklamaatiot ja asiakkaalle edulli-
semman vaihtoehdon tarjoaminen. Tyytymittomyystekijoitd sen sijaan ovat sovit-
tujen asioiden laiminlydminen, epétasainen toimintataso, ylldttdva hintojen nousu,
valitusten kisittelemittd jiattdminen sekd reagoimattomuus asiakkaan pyyntéihin.

(Rope 1998, 87.)
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4 LIIKENNOITSIJAN VALINTAPROSESSI ~-TUTKIMUS

Opinndytetyon empiriaosan tavoite on kartoittaa LBC Finland Oy:n huolintapalve-
luiden asiakaspotentiaalia Forma Ry:n jdsenyrityksissd, joita ovat sisustus- ja pien-
tavarayritykset. Aluksi luodaan lyhyt katsaus erikoistavarakaupan toimialaan, jo-
hon sisustus- ja pientavarakauppa kuuluvat. Seuraavaksi perehdytddn kyselytutki-

muksen toteutukseen ja pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja pétevyytta.

Kyselytutkimuksen tulokset ovat jaettu neljdéin osaan: vastaajien taustatiedot, kan-
sainvilinen liiketoiminta, valintakriteerit ja liikenndoitsijdin liittyvén tiedonhankin-
ta ja kilpailuttaminen osana liitkennditsijdn valintaprosessia. Tulosten jilkeen ovat

johtopéitokset, jossa kootaan kyselytutkimuksen keskeisimmaét havainnot yhteen.

4.1 Sisustus- ja pientavarakaupan tausta

Sisustamisen painoarvo on kasvussa ja huonekalujen kauppa voi hyotyi siitd kas-
vusta, mutta toistaiseksi kuitenkin muut sisustustuotteet ovat ottaneet kaiken kas-
vuosuuden (Vallila 2004, 33). Sisustus- ja pientavaramarkkinat ovat osa huoneka-
lumarkkinoita. Niille hyodykkeille on ominaista niiden kuljettaminen yhdessd
huonekalujen kanssa. Téssd kvantitatiivisessa tutkimuksessa on selvitetty sisustus-
ja pientavaralogistiikkaan kohdistuvia kehitystarpeita ja liikennditsijdn valintaan

vaikuttavia tekijoitd.

Suomen Kaupan Liiton mukaan sisustustarvikekaupan myynnin kehitys paranee
entisestddn myynnin kasvun nopeutumisen myoétd. Vuonna 2007 kulutustavara-
tukkukaupan ennustetaan kasvavan 3,0 % ja vihittidiskaupan 4,0 %. (Wires 2006.)
Sisustustavarakaupan myynti on kasvanut huonekalukaupan ohessa. Sisustustava-
rakauppa koostuu enimmékseen pienistd erikoisliikkeistd. Suurin sisustusmyyma-
laketju on suomalainen Pentik Oy, jonka myyméloitd on Suomessa 71 ja Pohjois-

maissa parikymmentd. (Lilius 2006b.)
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Huonekaluliike Ikea Oy:n tuotevalikoima koostuu puoliksi sisustus- ja keittiotar-
vikkeista. Nyt myos suuremmat huonekaluketjut pyrkivit ennakoimaan kuluttajan
ostokadyttaytymistd lisadamailld valikoimiinsa enemmaén sisustustavaraa, jonka vali-

koimat vaihtuvat nopeissa sykleissi. (Lilius 2006a)

Erikoistavarakaupan logistiikkka on kehittynyt voimakkaasti kustannustehok-
kaammaksi. Logistinen ohjaustiedonhallinta ja palvelutarjonta ovat parantuneet
huomattavasti, koska kuljetus-, huolinta- ja varastopalveluyritykset tarjoavat yhi
laaja-alaisempia, nopeampi ja luotettavampia palveluja. (Résdnen 2002, 2.) Sisus-

tus- ja pientavarakaupan voidaan katsoa kuuluvan erikoistavarakauppaan.

4.2  Sisustus- ja pientavarayrityksille suunnattu kyselytutkimus liikenndéitsijan
valinnasta

Yrityksille suunnattu kyselytutkimus suoritettiin 2.10.—13.10.2006 vélisend aika-
na. Kvantitatiivisen eli miirillisen tutkimuksen perusjoukkona olivat Forma Ry:n
jasenyritykset, joita on yhteensd 173 yritystd. Forma Ry:n jdsenyrityksiin kuuluvat
sisustus- ja pientavarakaupan véhittdiskauppiaat, tukkuliikkeet, valmistajat ja
agentit. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena, koska tutki-
mus haluttiin tehdé kaikille Forma Ry:n jasenyrityksille ja perusjoukosta haluttiin
keriti tietoa standardoidussa muodossa. Perusjoukon ollessa 173 yritystd parhaak-

si ja tehokkaimmaksi menetelméksi osoittautui kyselytutkimus.

Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa huolintapalveluiden kysyntdd huonekalu- ja
sisustustarvikemarkkinoilla ja sitd, mitkd olivat tirkeimpid huolintapalveluiden
ostoprosessiin vaikuttavia kriteereitd. Tutkimus suoritettiin LBC Finland Oy:n
toimeksiannosta. LBC Finland Oy tarjoaa huonekalujen huolintapalveluja maa-
hantuojille ja pienille ja keskisuurille huonekaluvalmistajille, -tukkukauppiaille ja

jélleenmyyjille.

Kysely toteutettiin sekid webropol-palvelua kiyttden sdhkoisen internet-lomakkeen
avulla, ettd postitse ldhetetylld lomakkeella, koska Forma Ry:n jasenrekisterissa ei

ollut kaikkien yritysten sihkopostiosoitetta. Kysely (LIITE 2) koostui monivalin-
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takysymyksistd, joissa vastaajilla oli mahdollisuus vastata myds oma vastausvaih-

toehtojen ulkopuolinen kanta.

Kyselyrunko koostui péddosin tyon teoriaosaa vastaavista aihealueista. Aluksi lo-
makkeessa selvitettiin vastaajien toimialaa ja kansainvilisen liiketoiminnan osuut-
ta yrityksen liikevaihdosta. Seuraavaksi kyselyssé siirryttiin kuljetusratkaisuihin ja
selvitettiin kuka paattia liikkennoitsijan valinnasta yrityksessd, mitkd ovat valintaan
vaikuttavia kriteerejd ja mitki tekijit vuorostaan vaikuttavat litkennditsijan vaih-
tamiseen. Kyselylomakkeella selvitettiin myos sisustus- ja pientavaroiden kulje-
tusratkaisuja ja sisustus- ja pientavarakuljetuksiin liittyvid kehitystarpeita. Naitd
aihealueita ei késitelty teoriassa, koska aiheesta ei ollut saatavilla kirjallista tietoa.

Niinpé ndiden kysymysten osalta keritty tieto on uutta.

Forma Ry:n jasenyrityksille 1dhetettiin saatekirje (LIITE 1) sdhkopostilla. Saate-
kirjeessi oli linkki, jonka kautta vastaanottajat paasivit vastaamaan kyselyyn. Ky-
sely ldhetettiin yhteensd 173 yritykselle, joista 128 yritykselle sdhkopostilla ja
45:1le postilla, koska heille ei ollut mahdollisuutta ldhettdd sahkoistd lomaketta.
Kyselyyn vastasi miirdaikaan mennessd 45 yritystd. Nidin vastausprosentiksi

muodostui 26,0 %. Kyselytutkimuksen poistuma oli 128.

Kyselytutkimuksen etuna pidetddn laajan tutkimusaineiston kerdamistd yhdelld
kerralla. Kyselytutkimuksen tulosten kisittely ja analysointi on nopeaa tiedon
standardoidun muodon vuoksi. Kyselyn heikkous on usein vastaamattomuus eli
kato. Kyselyyn vastanneiden vakavamielisyyttd tutkimusta kohtaan ei voida tietda.
Vastausvaihtoehdot voivat myods olla moniselitteisid ja niistd voi koitua vii-
rinymmarryksid, joita on vaikea kontrolloida. Kyselytutkimuksen kohdalla ei tie-
deti, ovatko vastaajat perehtyneet aihealueeseen. (Hirsjarvi 2000, 182.) Kyselytut-
kimuksen tuloksia luettaessa on siis huomioitava kyselyn mahdolliset haittapuolet,

joita ei voida nidhdd suoraan tuloksista.

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta eli tutki-
muksen vastausten kykyd antaa mahdollisimman ei-sattumanvaraisia tuloksia.

(Hirsjarvi 2000, 213.) Tasséd tutkimuksessa reliabiliteettia eli luotettavuutta voi-
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daan pitda kohtalaisena, koska nédyte koostuu melko tasapuolisesti tukkukauppiais-
ta, vihittdiskauppiaista ja valmistajista. Agentit eivit ole laisinkaan edustettuna
tiassa tutkimuksessa. Naytteen pienehko koko vaikuttaa heikentdvisti tutkimuksen
reabiliteettiin. Suuremmalla ja tasaisemmin jakautuneella naytteelld tutkimuksen

tulokset olisivat olleet luotettavammat.

Tutkimuksen validiteetti eli patevyydelld tarkoitetaan tutkimusmenetelmén kykyi
mitata juuri sitd, mitd on tarkoituskin mitata. Toisin sanoen validius tarkastelee
tutkimusmenetelmin sopivuutta tutkittavaan. (Hirsjarvi 2000, 213.) Tamén kyse-
Iytutkimuksen validiteetti on tyydyttivd, koska tutkimusmenetelmén ansiosta seki
sahkopostin, ettd tavallisen postiosoitteen omaavilla yrityksilld oli mahdollisuus
vastata kyselyyn. Vastausprosenttia voidaan pitdd kohtalaisena. Huomioitavaa on
se, ettei kyselyyn vastannut yhtdén agenttia ja osa vastanneista yrityksisti oli sekéd

tukku- ja véhittdiskauppiaita ettd valmistajia.
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4.3 Kyselytutkimuksen tulokset

Tassd kappaleessa esitellddn yrityksille suunnatun kyselytutkimuksen tulokset.
Tulokset on jaettu osa-alueisiin aihealueiden mukaisesti: vastaajien taustatiedot,
kansainvilinen liiketoiminta, valintakriteerit ja litkennditsijdédn liittyvin tiedon-

hankinta ja kilpailuttaminen osana liikennditsijdn valintaprosessia.

4.3.1 Vastaajien taustatiedot

Seuraava kuvio osoittaa, miten vastanneet yritykset sijoittuvat tukkukauppaan,

vihittdiskauppaan, valmistajiin ja agentteihin:

Onko yrityksenne:
Kysymykseen vastanneet: 45 (ka 1,9)
Tukkukauppa = | 40% 13
vahittsiskauppa = 422% 13
Valmistaja [ 133% 6
Agentti 0% 0
Muu, miks? 0 | 44m 2

KUVIO 17. Yrityksen toimiala

Kuten kuvio 17 osoittaa, ettd miltei puolet vastanneista oli vihittdiskauppiaita ja
puolet tukkukauppiaita. Valmistajia oli vain reilu kymmenes vastanneista. Vas-
tanneista kukaan ei toiminut agenttina. Vaihtoehdoista muunlaisia yritysratkaisuja
olivat oma vihittdismyyntiketju (1 kpl), tukku/ valmistuttaja/valmistaja (1 kpl),
tukku/vihittdiskauppa/valmistaja (1 kpl), vdhittdiskauppa 80 % / tukku 20 % lii-
kevaihdosta (1 kpl).
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Kuten alla olevasta kuviosta 18 voidaan havaita, valtaosa yrityksistd on yksittdisid
yrittdjid ja vain yksi vastaajista kuuluu yritysketjuun. Muita yritysmuotoja olivat
tukkuliike (1 kpl), tukkuliike, véhittdiskauppa ja valmistaja, jotka ovat yhdistyk-

sen omistuksessa (1 kpl).

Onko Yrityksenne:
Kysymykseen vastanneet: 45 (ka: 2)

Yritysketjun j.'a'senﬂ 2o 1
Yksinginen yrittajs (i | 95,6% 43
Muu, mika?ﬂ | d4m 2

KUVIO 18. Yritysten ketjuuntuminen

4.3.2 Kansainvilinen liitketoiminta

Kuviosta 19 voidaan havaita, ettd yrityksistd suurin osa harjoittaa vientii tai tuon-

tia. Vastanneista neljannes on keskittynyt vain kotimaan markkinoihin.

Harjoittaako yrityksenne vientia tai tuontia?

Kysymykseen vastanneet: 45 (ka: 1,3)

] — 267% 12

KUVIO 19. Kansainvilisyys
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Kuviossa 20 Viennin osuus suurimmalla osalla yrityksistd on alle neljanneksen

liikkevaihdosta. Vain yksi vastanneista yrityksistd harjoittaa padtoimisesti vientii.

Yiennin osuus liikevaihdostanne:

Kysymykseen vastanneet: 33 (ka: 1,1)

26 - 50 % 0% 0
51 - 75 % 0% 0
?ﬁ-lﬂﬂ%ﬂ 30 1

KUVIO 20. Viennin osuus liikevaihdosta

Kuvio 21 osoittaa, ettd miltei puolella vastanneista tuonnin osuus on yli 76 % lii-

kevaihdosta. Lopulla vastanneista tuonti jakautuu melko tasaisesti alle 76 % liike-

vaihdosta.

Tuonnin osuus liikevaihdostanne:

Kysymykseen vastanneet: 33 (ka: 2,8)

0-25% 24,2% 8
26 - 50 % [0 15,20% &
51- 75 % E 15,2% 5
76 - 100% [ 45,5% 15

KUVIO 21. Tuonnin osuus liitkevaihdosta
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Kuvio 22 osoittaa, ettd piddasialliset markkinakumppanit ovat Ruotsi, Saksa, ja
Tanska. Kiina, Italia ja Ranska ovat keskendiin yhtd yleisid markkinakumppaneita,
kun taas Puola ja Vendjd nédyttidvit olevan harvinaisia markkinakumppaneita. Mui-
ta markkinakumppaneita olivat Hollanti (5 kpl), Intia (2 kpl), Thaimaa (2 kpl),
Tshekki (2 kpl), Sveitsi (2 kpl), Indonesia (1 kpl), Vietnam (1 kpl), Norja (1 kpl),
Espanja (1 kpl), Britannia (1 kpl) ja Itdvalta (1 kpl). Jokainen vastaaja on valinnut

kolme tirkeintd markkinakumppania.

Padasialliset markkinakumppanit

Kysymykseen vastanneet: 33 (ka: 5,9)

Yendji 0% 0
viro ot% 3
usa ] I

Ranska (L | 18,2% 6
Ttalia [ | 18,2% 6
Puola 0% 0

Tanska [ | a2,4% 14
tiina [ 21,2% 7

Muu, mika? [ 21,2% 7

KUVIO 22. Tarkeimmit markkinakumppanit



4.3.3 Valintakriteerit ja liikennoitsijaén liittyvin tiedon hankinta

Kuten kappaleessa 3.2 todettiin, organisaation hankinnoista paittdd yleensa use-

ampi henkil6. Lopulliseen piitokseen vaikuttavat tuotteen tai palvelun kiyttdjét,

muut asiantuntijat ja paattajat, jotka viime kddessd paittavit toimittajan.

Kuka yrityksessanne paattaa liikennoisijan valinnasta?

Kysymykseen vastanneet: 45 (ka: 15

Vienti- / Tuontihenkils [0

Muu, kuka? E

68,9%
11,1%

20%

Al

KUVIO 23. Liikennditsijin valinta

Kuviosta 23 voidaan havaita, ettd litkennditsijdn valinnasta paittda useimpien vas-
tanneiden kohdalla toimitusjohtaja. Vienti- ja tuontihenkil6t eivit valitse kdytettd-
viad liikennoitsijaa kovin usein. Muissa tapauksissa liikennditsijan valinnasta pait-
tdd joku seuraavista: yrittdjd itse (1 kpl), hallitus (1 kpl), tavarantoimittajat (4 kpl),

myymaldpadllikko ja toimitusjohtaja (1 kpl), maahantuoja (1 kpl) ja markkinointi-

piillikks (1 kpl).
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Kuten kappaleessa 2.4 todettiin, kuljetuksia voidaan usein toteuttaa kustannuste-
hokkaammin yhdistimillda omat ja logistiikkayrityksen kuljetusvolyymit. Kuvio
24 mukaan kuljetuksissa kiytetddn péddasiassa useita liikennditsijoitd. Vain yhtd
litkkennoitsijaa kayttdd reilu kolmasosa vastaajista. Mikddn vastanneista yrityksisti

ei kdytd omaa kuljetuskalustoa.

kaytatteko kuljetuksissanne paaasiassa

Kysymykseen vastanneet: 45 (ka: 1,7)

'rhtaliikennﬁitsije-ia: | 37,8% 17
Useita liikennditsijiits [ s7 e 26

Omaa kuljetuskalustoa | 0% 0

Sekd omaa kalsutoa ettd vieraita u

liikennbitsijoita | 44% 2

KUVIO 24. Kuljetukset

Seuraavalla sivulla olevasta kuviosta 25 voidaan havaita, ettd kuljetuspalveluiden
toimittajan valitaan vaikuttaa eniten palveluiden hinta-laatusuhde. Toimitusvar-
muus on toiseksi merkittidvin tekija kuljetuspalveluiden toimittajaa valitessa. Vili-
lastauksien maédrilld tai palvelujen kattavuudella ei ole vaikutusta toimittajan va-

lintaan. Vastaajat saivat valita kaksi tdarkeintd vaihtoehtoa.
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Milla perusteella valitsette kuljetuspalveluiden toimittajan?

Kysymykseen vastanneet: 45 (ka: 3)

Toimitusvarmuus =

Palveluiden hinta-laatu suhde =:
Palveluiden saatavuus :

Positiiviset kokemukset yhteistyosta :
Joustava palvelu :

Toimitusnopeus :

Asiantunteva henkilosto ﬂ

Toiminnan vitheettomyys E

Kattava palveluvalikoima

valilastauksien maara

Jokin muu, mika? n

44,4%
71,1%
15,6%
15,6%
15,6%
15,6%
2,2%
§,9%
0%
0%

2,2%

20

32

KUVIO 25. Kuljetuspalveluiden toimittajan valinta

Kuvio 26 osoittaa, ettd tuotteiden kuljettaminen muiden kappaletavaroiden kanssa

on yleistd. Viidesosa vastanneista ei osaa sanoa, kuljetetaanko heidédn tuotteitaan

muiden kappaletavaroiden joukossa.

Kuljetetaanko tuotteitanne muiden kappaletavaroiden kanssa?

Kysymykseen vastanneet: 45 (ka: 1,5)

Kyl s | 75,6%

Ei | 0%

En osaa sanoa H | 24,4%

34

11

KUVIO 26. Muiden kappaletavaroiden kanssa kuljettaminen
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Tuotteiden erityishuomioiminen kappaletavarana on tirkedd yli kolmannekselle
vastanneista (Kuvio 27). Erittdin tirkednd erityishuomioimista pitdd viidesosa yri-
tyksistd. Joka kolmas vastaajista pitdd tuotteiden erityishuomioimista joko vain

vahin tiarkedna tai ei laisinkaan tarkedna.

Onko teille tarkeaa tuotteidenne erityishuomioiminen kuljetustavarana?

Kysymykseen vastanneet: 45 (ka: 2,6)

Eritin tirkeds ([ 20% 9
Tarkeds = 7,8% 17

En osaa sanoa : 13,3% 6

vain vihan tirkess : 222% 10

Ei laisinkaan tirkes i 6,7% 3

KUVIO 27. Tuotteiden erityishuomioiminen

Kuten aiemmin todettiin kappaleessa 3.3, liiketoimintasuhteen kesto on yleensd
noin kaksi vuotta. Kaupan alalla suositaan kolmesta viiteen vuotta kestdvid sopi-
muksia, kun taas teollisuudessa ja palveluissa yli viisi vuotta kestivit liiketoimin-
tasuhteet ovat yleisimpid. Kuvio 28 osoittaa, ettd hieman alle puolet vastanneista

on vaihtanut liikennéitsijaa viimeisen kolmen vuoden aikana.

Onko yrityksenne vaihtanut liikennoitsijaa viimeisten kolmen vuoden aikana?

Kysymykseen vastanneet: 45 (ka: 1,5)

KUVIO 28. Liikennditsijdn vaihtaminen
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Suurin osa vastaajista hakisi uusia kontakteja kuljetustarpeisiin internetista (Kuvio
29). Noin joka kolmas vastaajista etsisi uusia toimittajia messuilta tai alan julkai-
suista. Muita esiin tulleita keinoja olivat tuttavat (3 kpl), entisten kokemukset (2
kpl), suoraan kuljetusliikkeiltd kysymalld (2 kpl), ns. viidakkorumpu (2 kpl) ja
puhelinluettelo (1 kpl).

Mistd yrityksenne todenndkdisesti hakisi uusia kontakteja kuljetustarpeisiin?

Kysymykseen vastanneet: 41 (ka 2,3)

Internetists [ 43,9% 18
Messuilta () 12,2% S

Alan julkaisuista [ 146% 6

Muualta, mista? (o 293% 12

KUVIO 29. Uusien kontaktien hankinta

4.3.4 Kilpailuttaminen osana liitkennditsijidn valintaprosessia

Kuvion 30 mukaan liikennditsijdn vaihtamiseen on vaikuttanut eniten rahdin kor-
kea hinta. Toiseksi merkittdvimpédnd vaihtamisen syynéd ovat olleet heikko toimi-
tusvarmuus ja reklamaatioiden méadrd. Kilpailuttaminen on vaikuttanut toimittajan
vaihtamiseen kolmanneksella vastaajista. Muita esille tulleita litkennditsijdn vaih-
tamiseen johtaneita tekijoitd olivat huono avainmaan kattavuus (1 kpl), ulkomaa-
laisen valmistajan valitsema huolitsija (1 kpl), joustavuus (1 kpl), konkurssi (1
kpl), minne tavara menee (1 kpl) ja toimitushitaus (1 kpl). Vastaajat saivat valita

kolme tirkeintid vaihtoehtoa.
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Mitka tekijat ovat vaikuttaneet liikennoitsijan vaihtamiseen?

Kysymykseen vastanneet: 22 (ka: 3,1)

Heikko toimitusvarmuus =

Heikko liikeosaaminen :

Reklamaatioiden maara =

Kilpailuttaminen =

Muu, mika? :

40,9%
68,2%
22,7%
40,9%
31,3%

22,7%

15

KUVIO 30. Liikennditsijdn vaihtamiseen vaikuttavat tekijit

Kuvio 31 kertoo, ettd liikennditsijdn vaihtaminen tulevaisuudessa on todennikois-

td hieman yli puolelle vastaajista. Vain alle kymmenes vastanneista ei aio vaihtaa

litkkennoitsijaa vastaisuudessa.

Olisiko yrityksenne valmis vaihtamaan liikennoitsijaa tulevaisuudessa?

Kysymykseen vastanneet: 45 (ka: 1,8)

Ei

En osaa sanoa

Kylls ==
E—

8,9%

53,3%

37,8%

24

17

KUVIO 31. Liikennditsijdn vaihtaminen tulevaisuudessa
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4.3.5 Kehitystarpeet

Kuvio 32 perusteella voidaan péitelld, ettd sisustus- ja pientavaralogistiikan tir-
keimpidna kehitystarpeena nidhdddn kuljetusvahinkojen minimoiminen. Toiseksi
tarkeintd on toimitusnopeuden lisddminen ja pakkausten kehittaminen. Kuljetus-
henkilokunnan kouluttamista ei ole nihty tarpeelliseksi, eikd myoskddn pakkaus-
merkintdjen parantamista oleellisena kehitystarpeena. Muu esille tullut kehitys-

kohde oli kohtuullinen hinta (1 kpl). Vastaajat valitsivat kaksi vaihtoehtoa.

Mitka ovat mielestanne sisustus- ja pientavarakuljetuksiin liittyvat kehitystarpeet?

Kysymykseen vastanneet: 45 (ka: 3,7)

Pakkausten kehittaminen = 46,7% 21

Pakkausmerkintojen parantaminen : 156% 7
Lahetysten seuranta

toimitusketjussa = 22% 13

Kuljetusvahinojen minimoiminen =: 73,3% 33

Kuljetushenkilokunnan
kouluttaminen E 1,1% 5

Toimitusnopeuden Iisé‘ié‘iminen=: 60% 27

Muu, mik? ﬂ 22% 1

KUVIO 32 Kuljetuksiin liittyvit kehitystarpeet



58

4.4 Kyselytutkimuksen yhteenveto ja johtopaitokset

Empirian tavoitteena oli kartoittaa LBC Finland Oy:n huolintapalveluiden asia-
kaspotentiaalia Forma Ry:n jdsenyrityksissd, joita ovat sisustus- ja pientavarayri-
tykset. Tutkimuksessa kévi ilmi, ettd suurin osa sisustus- ja pientavarayrityksisti
harjoittaa vientid tai tuontia ja vastanneista vain neljinnes on keskittynyt ainoas-
taan kotimaan markkinoihin. Péadtoimisesti vientid harjoittavia yrityksid on murto-
osa vastanneista, kun sen sijaan tuonnin osuus on miltei joka toisella vastanneista
yrityksistd yli puolet liikevaihdosta. Niin ollen voidaan péételld, ettd huolintapal-
veluilla on sisustus- ja pientavarayrityksissd markkinapotentiaalia, silld suurin osa
(73,3 %) yrityksistd harjoittaa kansainvélistd liiketoimintaa, jolloin yrityksille syn-
tyy tarve tuotteiden kuljetukseen, jakeluun, varastointiin tai huolitsijan vilittd)a-

palveluihin.

Aiemmissa tutkimuksissa huonekaluviennin ja -tuonnin osalta pdéasiallisia mark-
kinakumppaneita olivat Ruotsin ja Saksan lisdksi Venijd ja Viro. Téssd kyselytut-
kimuksessa yrityksien yksi pddasiallinen markkinakumppani oli Ruotsin ja Saksan
lisdksi my0s Tanska. Tuloksien perusteella voidaan olettaa, ettd sisustus- ja pien-
tavarayritysten tavallisimmat kansainvéliset litkekumppanit eivét ole tdysin samo-
ja kuin huonekalualalla, vaan viennin ja tuonnin mééré voi poiketa joidenkin mai-

den kohdalla huonekalumarkkinoista.

Tamin kyselytutkimuksen mukaan kuljetuksissa kédytetddn pddasiassa useita lii-
kennditsijoitd, eikd mikddn vastanneista yrityksistd kdytd ainoastaan omaa kulje-
tuskalustoa. Téstd voidaan pééitelld, ettd joko logistiikka ei kuulu sisustus- ja pien-
tavarayritysten ydinosaamiseen tai ainoastaan oman kuljetuskaluston kéyttdmisti
rahdinkuljetukseen ei ole ndhty kannattavana vaihtoehtona. Talloin kuljetukset

toteutetaan alihankintana ja huolitsijan palveluille voisi olla kysyntéa.

Hieman alle puolet vastanneista on vaihtanut litkennditsijdd viimeisen kolmen

vuoden aikana ja liikennditsijan vaihtaminen tulevaisuudessa on todenndkoistd
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miltei joka toiselle vastanneista. Néin ollen voidaan péitelld, ettd vastanneilla yri-
tyksilld ei ole kovin vakiintuneita liikesuhteita logistiikan osalta. Yritykset eivét
ole mahdollisesti 10ytdneet sopivaa liikkekumppania, koska liikennéitsijad on vaih-
dettu viimeisen kolmen vuoden aikana ja rahdinkuljettajan vaihtaminen on toden-
nikoistd myOs jatkossa. Tdmén tutkimuksen perusteella liikennoitsijan vaihtami-
seen on vaikuttanut eniten rahdin korkea hinta, heikko toimitusvarmuus ja rekla-
maatioiden méira. Myos kilpailuttaminen on vaikuttanut toimittajan vaihtamiseen

kolmanneksella vastaajista.

Tutkimuksessa kévi ilmi, ettd kuljetuspalveluiden toimittajan valitaan vaikuttavat
eniten palveluiden hinta-laatusuhde ja toimitusvarmuus. My0s teoriakappaleessa
3.3 on todettu, ettd muun muassa hinta-laatusuhde, toimitusvarmuus ja henki-
losuhteet ovat ostopditokseen vaikuttavia valintakriteereitd. Henkilosuhteet nou-
sivat esille kyselyssd positiivisina kokemuksina yhteistyOstd ja my0s yrityksien
etsiessd uusia kontakteja kuljetustarpeisiin tuttavien kautta. Vililastauksien mii-

rdlld tai palvelujen kattavuudella ei nédytd olevan vaikutusta toimittajan valintaan.

Edellisistd tuloksista voidaan péitelld, ettd kuljetuspalveluja tarjoavan yrityksen
kannattaa kiinnittdd huomiota toimitusvarmuuden parantamiseen ja painottaa sitd
myo6s kuljetustarjouksessa. Hinta-laatusuhde taas on usein ostavan yrityksen ko-
kemus palvelun vastaavuudesta sen hintaan ndhden, jolloin myyvi organisaatio
voi vaikuttaa palvelun laatuun lisddmalld palvelualttiutta ja yhteistyotd ostavan
organisaation kanssa. Myyjdyritys voi my0s kehittad jakeluketjuaan kustannuste-
hokkaammaksi ja tarjota siten ostavalle organisaatiolle kuljetuspalveluja yhi kil-
pailukykyisemmilld hinnoilla. Yrityksen nykyisiin henkilosuhteisiin panostamalla
voidaan saavuttaa positiivista suusta suuhun -viestintdd, joka puolestaan voi myo-

tdvaikuttaa potentiaalisten asiakkaiden ostopéitokseen.

Huomioitavaa on my®os se, ettd aiemmista tutkimuksista poiketen sisustus- ja pien-
tavara-alalla liikennditsijdn valinnasta pdittdd useimmissa tapauksissa toimitus-
johtaja. Lisédksi kyselyyn vastanneista yrityksistd suurin osa hakisi uusia kontakte-
ja kuljetustarpeisiin internetisti, jolloin kuljetuspalveluja tarjoavien yritysten tulisi

kehittdd internetsivujaan vastaamaan ostavien organisaatioiden tarpeita.
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Sisustus ja pientavaroiden kuljettaminen muiden kappaletavaroiden kanssa on
yleistd. Tuotteiden erityishuomioimista kappaletavarana pitdd tirkeédni tai erittdin
tarkedna yli puolet vastanneista, miki saattaa johtua tavaroiden kuljetusvahingois-
ta. Niinpd sisustus- ja pientavaralogistiikan tirkeimpind kehitystarpeena ndhddén-
kin kuljetusvahinkojen minimoiminen. Toiseksi tidrkeintd on toimitusnopeuden
lisddmien ja pakkausten kehittiminen. Kuljetushenkilokunnan kouluttamista ei ole
nihty tarpeelliseksi, eikd myoskddn pakkausmerkintdjen parantamista oleellisena

kehitystarpeena.
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5 YHTEENVETO

Tutkimusongelmana oli selvittdd, miten business to business —markkinoiden eli
organisaatiomarkkinoiden ostotoiminnan valintakriteerit toteutuvat huonekalukul-
jetuksissa. Valintakriteereiden toteutumista tutkittiin kuljetuspalveluiden liiken-
nditsijoiden valinnassa sisustus- ja pientavarayritysten kohdalla, jotka ovat osa
huonekalualaa. Ostotoiminnan péidtoksentekoon eli oston valintaan vaikuttavia
kriteereitd ovat empiriaosan kyselytutkimuksen mukaan p#dasiassa palveluiden
hinta-laatusuhde ja toimitusvarmuus. Myos palveluiden saatavuus, positiiviset
kokemukset yhteistyostd, palveluiden joustavuus ja toimitusnopeus vaikuttavat
toimittajan valintaan. Kyselytutkimuksen perusteella empirian ostopditoskriteerit
vastaavat pddosin teoriaosuuden valintakriteereitd. Ndin ollen voidaan pidtelld,
ettd organisaatioiden ostotoiminnan valintakriteerit toteutuvat osittain huonekalu-

kuljetuksissa.

Teorian tavoitteena hahmottaa liikennditsijan valintaprosessi ja valintakriteerit
organisatorisen ostoprosessin nikokulmasta. Teoriassa perehdyttiin aluksi suoma-
laisten huonekalumarkkinoiden rakenteeseen ja huonekalujen ulkomaankaupan
kehitykseen. Suomen huonekaluteollisuus on rakenteeltaan pddosin pienten yritys-
ten harjoittamaa liiketoimintaa. Kilpailukykyd heikentdd vihidinen yhteistyo yritys-
ten vilill4, joka on heijastunut viennin laskuun. Tuontihuonekalut sen sijaan val-
taavat alaa kotimaisilta markkinoilta. Suomen huonekalu- ja sisustustarvikekaupan
kokonaismyynti oli vuonna 2006 toista miljardia euroa. Suomessa huonekalujen ja
sisustustarvikkeiden kulutus henkil6d kohden on noussut kymmenessd vuodessa
yli puolitoistakertaiseksi. Muutokseen on vaikuttanut muun muassa se, ettd nyky-

adn ostetaan sisustuskokonaisuuksia yksittdaisten huonekalujen sijaan.

Huonekaluteollisuuden kohentamiseksi ja viennin parantamiseksi suomalaisten
huonekaluvalmistajien pitdisi kédyttdd enemmin alihankintaa. Alihankkijat ovat
pitkdaikaisia ja tasavertaisia yhteistybkumppaneita, jotka tuovat tirkeda tietotaitoa

litkketoimintaan. Alihankkijoiden avulla pk-yrityksilld on matalampi kynnys suuril-
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le yritysmarkkinoille ja heiddn kilpailukykynsd paranee. Téllaisen verkostoitumi-
sen keskeisimmit tavoitteet ovat kustannustehokkuus, liiketoiminnan kasvu ja

lisdarvon tuottaminen eri toimijoiden voimavaroja yhdistimalla.

Erityisesti huonekalualalla kuljetuskustannukset muodostavat huomattavan osan
tuotteen lopullisesta hinnasta, silld yhdelld tuotteella voi olla toimitusmatkallaan
valmistajalta loppuasiakkaalle kymmenii siirtoja kuljetusneuvosta ja paikasta toi-
seen. Niin ollen toimitusketjuun tulisi kiinnittdd yhd enemmin huomiota, silld
jakelulogistiikka muodostaa keskeisen kilpailutekijin huonekaluteollisuudelle.
Tehokkaan jakelun etuja kustannustehokkuuden lisdksi ovat lisdarvojen tuotot,
lyhyet lapimenoajat ja padoman tuotto. Liiketoiminnan kaikki ketjuuntuneet toi-
minnot voivat tuottaa yritykselle lisdarvoa tai kustannuksia. Tilaus-toimitusketjut
pyritddan muodostamaan mahdollisimman kustannustehokkaasti vélttden padllek-
kiisid toimintoja. Kilpailuetu voidaan saavuttaa asiakasldhtoiselld liiketoiminnalla
ja arvotoimintojen kustannuksia pienentdmaélld. Asiakkaat ovat oikeutettuja odot-
tamaan toimittajiltaan suorituskykyid sekd maksunsa vastineeksi parhaita asia-

kasarvoja.

Huolitsijan ja liikennéitsijan valinta pohjautuu organisatoriseen ostotoimintapro-
sessiin, joka pohjautuu yrityksen ostorutiiniin. Ostopédidtdkseen vaikuttaa oleelli-
sesti ostoprosessiin osallistuvat henkilot ja heiddn roolinsa ostoprosessissa. Lisdk-
si mielikuvatekijit ja ostoon sitoutuminen ohjaavat organisatorista ostokdyttiyty-
mistd samoin kuin kuluttajamarkkinoillakin. Merkittdvimmit yrityksen sisdiset
ongelmatekijit ostotoiminnan hoitamisen kannalta ovat kiire, tiedonkulun puute ja
hitaus, ennusteiden puute ja huono laatu, toiminnan suunnittelemattomuus ja tieto-

jarjestelmin puutteellisuus.

Huolitsijaa tulisi kdyttdd logistisiin ratkaisuihin, kun omat ydinresurssit eivét ulotu
kuljettamiseen, jakeluun tai varastointiin. Huolitsijoiden keskeinen menestystekiji
on taito hallita resursseja suhteessa volyymeihin. Yhdistiméilld omat ja logistiik-
kayrityksen kuljetusvolyymit, voidaan parantaa kuljetuksia ja toteuttaa ne kustan-

nustehokkaasti. Ndin sddstetdédn vilillisid henkilostokustannuksia kuljetusjérjeste-
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lyistd ja hintojen kilpailuttamisesta. Téllainen yritysyhteistyo tuo liiketoimintaan

asiakaskeskeisyyttd, tehokkuutta ja innovatiivisuutta.

Empiriaosan tarkoituksena oli kartoittaa LBC Finland Oy:n huolintapalveluiden
asiakaspotentiaalia Forma Ry:n jidsenyrityksissd. Tutkimuksen perusteella voidaan
todeta, ettd huolintapalveluilla on sisustus- ja pientavarayrityksissd markkinapo-
tentiaalia, silld suurin osa yrityksistd harjoittaa kansainvilistd liiketoimintaa, jol-
loin yrityksille syntyy tarve tuotteiden kuljetukseen, jakeluun, varastointiin tai
huolitsijan vilittdjapalveluihin. Logistiikka ei ndytd kuuluvan sisustus- ja pienta-
varayritysten ydinosaamiseen, joten kuljetukset toteutetaan alihankintana. Siten
huolitsijan palveluille voisi olla kysyntdd. Asiakaspotentiaalin puolesta puhuu
my0s se, ettd Forma Ry:n jidsenyrityksilld ei ole kovin vakiintuneita liikesuhteita

logistiikan osalta.

Sisustus- ja pientavaralogistiikan tdrkein kehitystarve on kuljetusvahinkojen mi-
nimoiminen, toiseksi tidrkeimpdnd kehityskohteena on nédhty toimitusnopeuden
lisddmien ja kolmanneksi pakkausten kehittiminen. Jatkotutkimuksena tille tyolle
voitaisiin tutkia, miten kdytdnnossd huonekaluvalmistajan toimitusketjua asiak-
kaalle on kehitetty nopeammaksi, kuinka pakkauksia voitaisiin kehittdd vastaa-
maan paremmin toimitusketjun vaatimuksia ja miten kuljetusvahinkoja voitaisiin
minimoida. Lisédksi timén opinnidytetyon jatkotutkimuksena voitaisiin tarkastella,
kuinka logistiikan ulkoistaminen on vaikuttanut yritysten kustannustehokkuuteen

ja onko ulkoistaminen vapauttanut yrityksen resursseja ydintoimintoihin.
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LIOTTEET
LITE 1

Hei,

Olen Lahden ammattikorkeakoulun kansainvélisenkaupan opiskelija ja teen péét-
totyotd Sisustus- ja pientavaralogistitkan markkina-analyysistd. Tavoitteenani on
perehtyd suomalaisen huonekalukaupan nykytilaan ja logistisiin kehitysndkymiin.
Suoritan parhaillaan tyoharjoittelua huolinta-alalla ja olen saanut toimeksiannon

LBC Finlandilta tutkimukseeni.

Lihetin Teille liitteeni kyselylomakkeen, johon toivon Teididn vastaavan mahdol-
lisimman pian, kuitenkin viimeistddn 13.10.2006 mennessd. Kysely koostuu mo-

nivalintakysymyksisti ja vastaaminen vie vain muutaman minuutin.

Kysely koskee suomalaisten sisustus ja pientavaraviejien- ja tuojien liikennditsi-
jan/huolitsijan valintaan vaikuttavia tekijoitd sekd mahdollisia kehitystarpeita kul-
jetuksia koskien.

Kysely on luottamuksellinen. Yrityksenne nimed ei mainita kyselytuloksissa eikéd

yhteystietojanne luovuteta toimeksiantajalle ilman suostumustanne.

Valmistuttuani keviilld 2007, opinndytetyoni julkaistaan myos internetissi,

jolloin kyselyn tulokset ovat luettavissa.

Vastaan mielelldni kyselya koskeviin kysymyksiin.

Kiitos vaivanniostinne!

Ystivillisin terveisin,

Mervi Snellman

Lahden AMK,

Kansainvilinen kauppa
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LITE 2

Sisustus- ja pientavaralogistiikan markkina-analyysi 02.10.2006
Mervi Snellman

Rengastakaa vain yksi vastausvaihtoehto jokaista kysymystid kohden, ellei toisin

mainita.

1. Onko yrityksenne:

a) Tukkukauppa

b) Vihittdiskauppa
¢) Valmistaja
d) Agentti

e) Muu, miki?

2. Onko yrityksenne:
a) Yritysketjun jdsen
b) Yksittdinen yrittdja

¢) Jokin muu, mika?

3. Harjoittaako yrityksenne vientii tai tuontia?
a) Kylla

b) Ei (Siirtykdcd kysymykseen 7.)

4. Viennin osuus liikevaihdostanne:
a) 0-25 %
b) 26-50 %
¢) 51-75 %
d) 75-100 %

5. Tuonnin osuus liikevaihdostanne:
a) 0-25 %
b) 26-50 %
¢) 51-75 %
d) 75-100 % jatkuu



6. Paiasialliset markkinakumppaninne.
Valitkaa kolme tirkeinti.
"I Ruotsi "1 Vendja [ Viro "1 USA
U] Ttalia "] Saksa '] Ranska  [] Puola

[J Muut, mitki?
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LIITE 2 (jatkuu)

[1 Kiina

[] Tanska

7. Kuka yrityksessinne péittia liikennditsijin valinnasta?
a) Toimitusjohtaja
b) Vienti/tuonti henkilo
¢) Muu, kuka?

8. Kaytitteko kuljetuksissanne padasiassa
a) Yhti litkennditsijad
b) Useita liikkennoitsijoitd
¢) Omaa kuljetuskalustoa

d) Sekd omaa kalustoa ettd vieraita litkennditsijoitd

9. Milli perusteella valitsette kuljetuspalveluiden toimittajan? Valitkaa kaksi

tirkeinti.
a) Toimitusvarmuus
b) Palveluiden hinta-laatu suhde
c¢) Palveluiden saatavuus
d) Positiiviset kokemukset yhteistyosti
e) Joustava palvelu
f) Toimitusnopeus
g) Asiantunteva henkilosto
h) Toiminnan virheettémyys

i) Kattava palveluvalikoima

(jatkuu)
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LIITE 2 (jatkuu)
j) Vililastauksien méaari

k) Jokin muu, mika?

10. Kuljetetaanko tuotteitanne muiden kappaletavaroiden kanssa?
a) Kylla
b) Ei

c¢) En osaa sanoa

11. Onko teille tirkeéi sisutus- ja pientavaroiden erityishuomioiminen kulje-
tustavarana?

a) Erittiin tirkedd

b) Tarkedd

¢) En osaa sanoa

d) Vain vihén tirkedd

e) Ei laisinkaan tirkedd

12. Onko yrityksenne vaihtanut liikennditsijai viimeisten kolmen vuoden
aikana?
a) Kyllda

b) Ei (Siirtykdd kysymykseen 14.)

13. Mitkai tekijiat ovat vaikuttaneet liikkennoitsijan vaihtamiseen? Valitkaa
kolme tirkeinti.

a) Heikko toimitusvarmuus

b) Rahdin korkea hinta

¢) Heikko liikeosaaminen

d) Reklamaatioiden maari

e) Kilpailuttaminen

f) Muu, mika?

14. Olisiko yrityksenne valmis vaihtamaan liikennéitsijii tulevaisuudessa?

a) Kylld (jatkuu)
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LITE 2 (jatkuu)
b) Ei (Siirtykdd kysymykseen 16.)

¢) En osaa sanoa

15. Misti yrityksenne todennikoisesti hakisi uusia kontakteja kuljetustarpei-
siin?

a) Internetistd

b) Messuilta

¢) Alan julkaisuista

d) Muualta, mistid?

16. Mitki ovat mielestinne sisustus- ja pientavarakuljetuksiin liittyvit kehi-
tystarpeet?

a) Pakkausten kehittiminen

b) Pakkausmerkintjen parantaminen

c) Lihetysten seuranta toimitusketjussa

d) Kuljetusvahinkojen minimoiminen

e) Kuljetushenkilokunnan kouluttaminen

f) Toimitusnopeuden lisddminen

2) Muu, miki?

17. Tietonne
a) Saa luovuttaa toimeksiantajalle

b) Ei saa luovuttaa toimeksiantajalle

Postittakaa kyselylomake oheisessa LBC Finlandin kirjekuoressa viimeistdin
11.10.2006 mennessd. Mikili haluatte luovuttaa yhteystietonne LBC Finlandille,
tayttdkdd myos oheinen yhteyslomake ja postittakaa se kyselyn kanssa samassa

kuoressa.

Kiitos!



