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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon tausta

Yritysten valinen kaupankdynti (B2B) on muuttunut jatkuvasti kohti automaattista
kaupankdyntia kahden tai useamman eri jarjestelman valilla, jossa ihmisen osuus
tyosta on koko ajan vdahentynyt. Automaattiset toiminnanohjausjarjestelman tekevat
tilauksia sovituilta toimittajilta kun varastotasot niin edellyttavat ja Iahes koko toimi-
tusketju on mahdollista automatisoida. Kuljetusala, jolla on merkittdavat osa maail-
mankaupassa ja yritysten toimitusketjuissa on hiljattain ruvennut herdamaan uuden

e-aikakauden luomiin paineisiin ja odotuksiin.

Konttikuljetusmarkkinoilla hajanainen varustamokentta ei ole kyennyt luomaan mer-
kittavia sovelluksia toimittajille tai vastaanottaville yrityksille, lukuun ottamatta va-
rustamoiden omia web- sovellutuksia. Tata puutetta ovat ruvenneet paikkaamaan
portaalisovellukset, kuten osin varustamoiden omistama Inttra Inc. ja GT Nexus. Jar-
jestelmien kehitys, asiakkaiden vaatimukset lapindakyvammasta toimitusketjusta ja
toiminnan tehostaminen ovat pakottaneet kuljetusalan astumaan e-aikakauteen ja
muuttamaan toimintaansa informatiivisemmaksi. Uuden haasteen kuljetusalalla toi-
miville yrityksille tuovat erilaiset startup-yritykset, jotka ajattelevat toimitusketjua

uudesta nakdkulmasta ja uusien tekniikoiden avulla.

Markkinoiden muuttuessa enemman ja enemman e-palveluiden suuntaan, muuttuu
my0s kaupankdynnin luonne. Henkil6kohtaiset kontaktit vahenevat ja asiakkuuden
hallinta vaikeutuu kun kaikki kontaktirajapinnat kasitelldan e-palveluiden kautta ja

palveluiden hinta maaraa niiden tuottajan yha useammin.

1.2 Opinndytetyon tavoitteet ja toteutus

Tyon tavoitteena on tuottaa informaatiota erilaisista e-sovelluksista, joita on talla
hetkelld tarjolla konttikuljetusmarkkinoilla. Lisdaksi tavoitteena on arvioida e-
palveluiden hyddyllisyytta asiakkaalle seka toimittajalle palveluiden tuottaman lisa-

arvon perusteella. Tutkimuskysymykset tyon aloittamisen aikaan olivat



* Mita e-palveluita varustamo voi tarjota suoraan tai valillisesti asiakkailleen?
* Tuovatko nama palvelut lisdarvoa osapuolille?
* Miten e-palvelut muuttavat asiakkuuksia?

Alkuperaiseksi toteutustavaksi suunniteltiin markkinatutkimusta, jossa asiakkailta
olisi keratty heidan kokemuksiaan e-palveluiden kehittamisesta ja sen vaikutuksista
heiddn operatiiviseen toiminnassaan. Lisdksi tarkoituksena oli selvittda asiakkaiden
odotuksia e-palveluiden vaikutuksista lahitulevaisuudessa. Tama suunnitelma joudut-
tiin kuitenkin hylkdamaan osittain kilpailutekijoiden takia, silla monet varustamoiden
asiakkaista ovat myds suoria kilpailijoita varustamoiden kanssa. Taman vuoksi ja
muutenkin alhaisen vastausmaaran vuoksi opinndytetydssa kasitelladn e-palveluiden
hyodyllisyytta omien kokemuksieni kautta. Kokemukseni arvioida e-palveluita ja nii-
den hyodyllisyytta on kertynyt viimeisen kuuden vuoden aikana useissa e-palveluihin
liittyneissa kehitystehtdvissa. Taman lisdksi olen kayttanyt asiakasneuvotteluista
saamaani, epavirallista informaatiota hyddykseen arvioinnissa. Omien kokemuksieni
lisaksi olen hakenut tukea havainnoille my0s useista eri e-palveluita tutkineista artik-
keleista, joiden tulokset ovat melko yhtenevaisia omien havaintojeni kanssa. E-

palveluita arvioidaan tyon luvuissa 7, 8 ja 9.

1.3 Teoreettinen viitekehys ja tyon rajaaminen

Tyon teoreettinen viitekehys liittyy erilaisiin asiakkuuden hallintamenetelmiin erityi-
sesti strategisesta nakdkulmasta, ei niinkdan jarjestelmien kautta. Opinnayte kasitel-
|aan asiakkuuksien hallintaa yrityksen strategiana, avainasiakkuuden hallintaa seka
arvon tuottamista asiakassuhteessa, joiden suhdetta toisiinsa kuvataan kuviossa 1.
Tyossa keskitytadan ainoastaan yritysten valisiin suhteisiin, joten kuluttajille tarjotta-

vat palvelut on rajattu tydsta pois.
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Kuvio 1. Yrityksen vision muuttuminen konkreettisiksi toimiksi

E-palveluita kasitellaan lisdarvontuottajina tai toimintoja automatisoivina palveluina
ja niissa keskitytdaan etenkin varustamon ja asiakkaan perinteisiin kontaktipintoihin,
jotka voi luokitella viideksi eri kategoriaksi ( ks. kuvio 2).

* rahtitarjous tai kysely

* vientitilaus

e B/L:nluominen

* laskutus ja seuranta

* saapumisilmoitus ja luovutus.

Kuvio 2. Varustamon normaalit kontaktipinnat asiakkaan kanssa

2 Yritysesittely ja markkinakatsaus

2.1 Greencarrier AB

Greencarrier AB on yksi suurimmista yksityisessa omistuksessa olevista kuljetusalan
yrityksista Pohjoismaissa. Yritykselld on noin 800 tyontekijaa ja liikevaihto noin 400
miljoonaa euroa. Greencarrier AB toimii konsernina 14 eri maassa, paamarkkina-
alueinaan Pohjoismaat seka Baltian maat. Ndiden lisdksi Greencarrier AB on vahvasti

mukana itdisen Euroopan kuljetusratkaisuissa. Globaalia toimintaa edustavat useat



omat toimistot Kiinassa sekda Hong Kongissa. Yritys on logistiikan monialayritys, jossa
perinteista huolinta-alan toimintaa harjoittaa Greencarrier Freight Services. Tama
divisioona on henkiléstomaaraltaan suurin ja globaalisti laajimmin levittaytynyt.
Greencarrier Freight Servicen tuoteportfolioon kuuluu niin maa-, meri- kuin lentorah-
ti, joiden lisdksi yritys hoitaa myos erikoiskuljetuksia seka huolintatyota. (Greencarri-

er AB Internetsivut)

Greencarrier Liner Agency edustaa toista puolta emoyrityksesta ja toimii Pohjois-
maissa seka Baltian maissa. Yritys on erikoistunut varustamoiden agentuurien hoita-
miseen ja toimii erityisesti maailman viidenneksi suurimman konttivarustamon Ever-
green Linen agenttina edelld mainituissa maissa. Yritys palvelee niin huolinta-alan
yrityksia kuin suoria asiakkaita metsateollisuudesta ja terasteollisuudesta alkaen.
Yrityksen paaliikenteet ovat Aasia — Pohjois-Eurooppa, Pohjois-Eurooppa — Valimeri
seka USA — Pohjois-Eurooppa liikenteet. Tuoteportfolioon kuuluvat ldhinna 20 jalan
seka 40 jalan konttien kuljetus mutta liikenteissa lilkkkuu myo6s lampdtilasdddeltyja

reefer- kontteja sekda muuta erikoiskalustoa.

Greencarrierin ydinajatuksena on toimia lahellad asiakasta ja tuottaa parasta mahdol-
lista asiakaspalvelua paikallisesti, mika mahdollistaa erottautumisen muista globaa-
leista toimijoista. Tama mahdollistaa erittdin hyvan asiakas- ja markkinatuntemuksen

seka tehokkaan ja nopean asiakas- ja myyntipalvelun.

2.2 Evergreen Line

Evergreen Line on markkinointinimi viidelle varustamolle, jotka toimivat Evergreen
Groupissa. Varustamot ovat Evergreen Marine Corp. (Taiwan) Ltd., Italia Marittima
S.p.A., Evergreen Marine (UK) Ltd., Evergreen Marine (Hong Kong) Ltd. ja Evergreen
Marine (Singapore) Pte Ltd. Itse Evergreen Group on taiwanilainen yritysrypas, joka
on perustettu vuonna 1968. Varustamosta lahtenyt yritys on laajentanut toimintaan-
sa niin lentoliikenteeseen (Eva Air) kuin hotelleihin (Evergreen International Hotels)

ja lukuisiin muihin toimialoihin terdsteollisuudesta turvallisuuspalveluihin asti. Ever-



green Group toimii vahvasti mukana myos hyvantekevaisyydessa perustajansa Dr.

Y.F. Changin mukaan nimetyn hyvantekevaisyysjarjestdon kautta.

Evergreen Line on talla hetkelld viidenneksi suurin varustamo noin 950.000 TEU:n
kapasiteetillaan mutta on myds muiden varustamoiden tavoin kasvattamassa kapasi-
teettiaan uusien, noin 18.000 TEU:n laivojen myo6ta. Yritys toimii ldhes jokaisella lii-
kennealueella mutta on erityisesti keskittynyt Aasia — Eurooppa, Aasia — Pohjois-
Amerikka seka Intra-Aasia liikenteisiin. Evergreen Line kuuluu CHYKE - allianssiin, jon-
ka jasenia Evergreen Linen ohella ovat COSCON, ”"K” Line, Yang Ming ja Hanjin. (Ever-

green Linen Internetsivut)

Evergreen Line ja Greencarrier AB ovat tehneet yhteisty6ta jo vuodesta 1979 alkaen
ja tana aikana kehittdneet vuorovaikutteisen ja kehittyvan kumppanuussuhteen valil-

|3 erittainkin turbulenttisessa liiketoiminta-alueessa.

2.3 Markkinakatsaus

Linjaliikenne, jossa ennalta maaratyt alukset kdyvat ennalta maaritellyissa satamissa
on tyypillinen liikennemuoto konttikuljetuksissa. Yleensa yhdessa liikenteessa eli ser-
vicessa on useita eri laivoja, jolloin jokaisesta satamasta, joka kuuluu serviceen ldhtee
viikoittain 1ahto. Konttikuljetusten paareitteja ovat Aasia - Eurooppa, Aasia - Pohjois-
Amerikka, Aasia — Valimeri sekd Eurooppa — Pohjois-Amerikka. Erityisesti Aasia — Eu-
rooppa liikenteeseen konttivarustamot ovat tuoneet suuria, jopa 18 000 TEU:n
(Twenty foot equivalent unit) aluksia. Suuret konttialukset kdyvat vain tietyissa suu-
rissa konttisatamissa, joista liikenne pienempiin satamiin jarjestetaan feeder-

aluksilla, joiden kapasiteetti usein on alle 2000 TEU:ta.

Konttikuljetusten markkinoita hallitsevat APM-Maerks yli 15 %:n markkinaosuudel-
laan sekda MSC 13,3 % markkinaosuudellaan. Konttikuljetusmarkkinat ovat kuitenkin
erittdin kilpailtu ala, jossa useilla merkittavilla varustamoilla on vain muutaman pro-

sentin markkinaosuus. (Alphaliner Internetsivut)



Vuoden 2009 finanssikriisin ja EU:n asettamien kilpailurajoituksien ja kartellisyytos-
ten vuoksi varustamoiden valinen hintakilpailu on voimistunut. Uudistunut markkina-
tilanne, kulujen karsiminen ja laivojen tayttdasteen parantaminen pienempien yksik-
kdkustannusten toivossa on ajanut varustamot muodostamaan alliansseja. Allians-
seissa joukko varustamoita sopii tietyn liikenteen, esimerkiksi Aasia — Pohjois-
Eurooppa, serviceista, laivoista ja eri varustamoiden kapasiteetista tietyssa services-
sa. Viime vuosina on syntynyt nelja merkittavaa allianssia, jotka hallitsevat markki-
noita melko tasapuolisilla markkinaosuuksilla (ks. kuvio 3). Evergreen Line kuuluu
CKYHE-allianssiin. (C.Y. Tung International Centre for Maritime Studies 2014, 11 -
12.)

East-West Euro-Far East
2M
2M
m03 503
= CKYHE " CKYHE
uG6
uG6
¥ Others
¥ Others
Market share of alliances on the East-West trade lanes Market share of alliances on the Euro-Fast East trade lanes
Trans-Pacific Trans-Atlantic
)M 1M
m03 u03
"CKYHE " CKYHE
uG6 uG6
® Others u Others
Market share of alliances on the Trans-Pacific trade lanes Market share of alliances on the Trans-Atlantic trade lanes

Kuvio 3. Allianssien markkinaosuudet eri liikenteissa (C.Y. Tung International Centre

for Maritime Studies 2014, 12.)

Yhteistydn ansiosta varustamon kontit voidaan lastata samassa allianssissa olevan,

kilpailevan varustamon valtamerilaivaan, joka toimittaa ne perille.



Usein varustamot tarjoavat vakiintuneille asiakkailleen rahdit yleisimmin kaytettyihin
satamiin automaattisesti ennen edellisen rahtikauden loppua. Tarjoukset ovat voi-
massa yleisesti Aasia — Eurooppa valilla viikosta yhteen kuukauteen ja Eurooppa —
Aasia valilla kuukaudesta kolmeen kuukauteen. Volyymiltaan suurimmille asiakkaille
tarjotaan usein koko vuoden kestadvat rahdit, joihin on sisallytetty kaikki mahdolliset
kulut ns. all in-rahdiksi. Kuviossa 4 on eritelty yleisimmat FCL-konttikuljetuksen (Full

Container Load) merirahdin osat, joista merirahti koostuu.

Merirahti muodostuu perusosasta BAS (Basic Ocean Freight) ja siihen lisattavista
lisista. BAF (Bunker Adjustment Factor) maarittyy 6ljyn hinnan kehityksen mukaan ja
THC (Terminal Handling Charge) kattaa |aht6- ja maardasataman kustannuksia, joita
aiheutuu konttien siirtelysta terminaalissa seka mm. laivan purku- ja lastausoperaati-
oissa. Sen maara vaihtelee satamaparien mukaan. Varustamot veloittavat asiakkail-
taan myo6s dokumenttikulua (documentation charge), joka kattaa laivausasiakirjakus-
tannuksia kuten Bill of Ladingin (B/L) tekemisen. Naiden kulujen lisdksi varustamot
tarjoavat asiakkailleen lisdarvopalveluita kuljetukseen tai esimerkiksi satama- ja tul-
limuodollisuuksien hoitamiseen, joista varustamo veloittaa erillisesti VAS- kuluja (Va-
lue Added Services). Muita kuluja (Other add-ons) voidaan sisallyttda kokonaismeri-
rahtiin riippuen 13hto- tai maaranpadsataman tilanteista. Naita kuluja voivat olla

muun muassa sotalisa tai ruuhkalisa.

BAS

BAF THC

Documentation
charge

VAS I Other add-ons

Kuvio 4. Merirahdin eri osat



Rahtitarjous sisaltaa kaikki kulut eriteltyina. Niiden perusteella asiakas kykenee las-
kemaan toimituksen kokonaiskustannukset. Varustamot voivat myos sisallyttaa joi-

tain lisdkuluja merirahtiin, jolloin kuljetuksen kokonaiskustannus pienenee.

3 Asiakkuuden hallinta

3.1 CRM-maaritelma

Asiakkuuden hallinta, englanniksi Customer relationship management, lyhyemmin
CRM, madritellaan prosessiksi, jossa asiakas tunnistetaan, siita kerataan lisatietoa,
luodaan asiakassuhde seka tuotetaan asiakkaan haluamia hyddykkeita. Toisaalta sen
voi my0s ajatella olevan yritysstrategia, jossa informaatioteknologian ja tietojarjes-
telmien avulla pyritaan optimoimaan tuotot, kannattavuus ja asiakastyytyvaisyys,
kuten Gartner INC, Peelenin (Peelen 2005, 4) mukaan maaritteli vuonna 2004. Nama
madritelmat voidaan myds yhdistaa ja ajatella asiakkuuden hallinnan olevan sarja eri
strategioita ja prosesseja, jotka yhdessa pyrkivat seka luomaan uutta ja yhteista ar-
voa yksittaisille asiakkaille tekemalla yksil6llisia asiakasratkaisuja, etta samalla jatku-
vasti nostamaan asiakassuhteen kannattavuutta sen elinajan aikana (Gordon 2002,
1). Kaikissa méaaritelmissa sen tarkoituksena on kuitenkin tuottaa seka toimittajalle
ja asiakkaalle samanaikaista hyotya. Strategian ytimena on aina asiakas ja asiakassuh-

teiden jatkuvuus (Agrawal 2003, 151).

Asiakkaan tunnistaminen ja sen hyva palveleminen ei ole riittava strategia vaan sen
tavoitteena on lisdta asiakassuhteiden tuottavuutta. Tuottavuuden lisaamiseksi pit-
kadaikaiset asiakassuhteet ovat oleellisia. Agrawalin (2003, 153) mukaan Cockburn
(2000) havaitsi, etta telekommunikaatioalalla 5 %:in lisdys asiakasuskollisuudessa
lisasi tuottoja yli 50 %. 10 %:in asiakaskato tuottavimmasta asiakaskunnasta voi aihe-

uttaa jopa neljanneksen tiputuksen yrityksen tuotoista.
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CRM vahentaa CRM parantaa
[] ]

I:l Asiakashankintakustannuksia I:l Asiakastyytyvaisyytta

I:l Myyntikustannuksia I:l Asiakkaaseen sijoitettua padomaa

I:l Myynnin ajankaytt6a I:l Kilpailuetua
I:l Palveluaikoja I:l Asiakasmadaraa

I:l Palaavien asiakkaiden méaaraa

Helpottaa datan kerdamista arvon
madarittelya varten

|:| Asiakastuottoa

I:l Asiakaspalvelun ja toimitusten hallintaa

Kuvio 5. Asiakashallinnan tuomat hyddyt yritykselle (Agrawal 2003, 154.)

Ideaalisen asiakashallintastrategian tulisi vahentaa asiakkuuksien hankintakustan-
nuksia sekda myynti- ja palvelukustannuksia ja tehostaa palvelua. Samalla sen tulisi
parantaa asiakastyytyvaisyytta, lisdta palaavien asiakkaiden maaraa seka pidentaa
asiakassuhteita ja nostaa asiakkuuksien tuottoja kuvion 5 mukaisesti. (Agrawal 2003,

154.)

3.2 Asiakkuuden hallinta strategiana

Lahtiessdan luomaan itselleen strategiaa CRM:n pohjalta tulee yrityksen ottaa huo-
mioon paatoksen vaikutukset yrityksen kaikkiin toimintoihin ja osastoihin. Strategia
ohjaa yrityksen kaikkien osastojen toimintaa. Erityisesti osastoille, jotka ovat suoras-
sa yhteydessa asiakkaaseen, kuten asiakaspalvelijoille ja myyntihenkildstdlle strategi-
an tulee antaa tarkat suuntaviivat tilanteiden hallintaan, mutta kuitenkin luoda myds
vapautta toimia yllattavissa tilanteissa. Strategia tuo muutoksia myds yrityksen tuki-
toiminnoille ja suorittavalle portaalle, joiden pitda oppia palvelemaan yksittaisia asi-
akkaita. N@in yritys kykenee raataldéimaan palveluitaan ja tuotteitaan spesifioiduille

asiakkaille ja luomaan arvoa, jota kilpailijat eivat kykene luomaan. Strategian yhtena
11



tarkedna osana voidaan pitaa hyvin toimivaa IT-jarjestelmaa, mutta se ei saa olla

madaraava tekija. (Peelen 2005, 6.)

CRM-strategian tavoitteena on luoda etua yrityksen kilpailijoihin nahden, saada, ylla-
pitdd ja jakaa tarkeaa informaatioita asiakkaasta oman yrityksen sisalla. Samalla stra-
tegian tulee tuottaa kasvua yritykselle seka kasvattaa asiakassuhteiden tuottavuutta.
CRM- strategian avulla yritys pystyy tekemaan itsestdaan strategisen kumppanin asi-
akkailleen seka rakentamaan pitkdkestoisia asiakassuhteita. (Peppers and Rogers

2004, 6.)

Yrityksen menestys riippuu asiakassuhteiden kehittymisesta oikeiden asiakkaiden
kanssa. CRM:n strategiakseen valinneen yrityksen pitda olla valmis antamaan asiak-
kaan kanssa tydskenteleville vapauksia toteuttaa asiakkaan tahtoa, vaikka se ei aina

kohtaisi yrityksen oman edun kanssa. (Peelen 2005, 55.)

Strategian ytimena voidaan Peelenin (2005, 7-9) mukaan pitda asiakkaan tuntemista,
asiakkuuden hallintastrategiaa, kommunikointia seka raataldityjen tuotteiden tai
palveluiden tuottamista. Strategian onnistuminen on kuitenkin riippuvainen asiak-
kaan halusta, silla Iaheskaan kaikki yritykset eivat ole kiinnostuneita Iaheisesta yhteis-
tyosta toimittajan kanssa (Peelen 2005, 56). Hyvakaan asiakassuhde ei ole hyodylli-
nen jos yrityksen tuotteet tai palvelut eivat tuota lisdarvoa asiakkaalle (Woodburn &

Wilson 2014, 246).

Lahtiessadn luomaan strategiaa CRM:n pohjalta tai implementoimaan CRM- appli-
kaatioita yrityksen taytyy selkedsti maarittda omat tavoitteensa, jotta strategian
luonti onnistuisi. Kun yrityksen tarpeet ja puutteet ovat selkedsti esilld, pystytdaan
CRM linkittamaan todellisiin tavoitteisiin. Talloin on erittdin todenndkdista, etta yri-
tys onnistuu implementoimaan CRM- strategian toimintamalleihinsa. (Agrawal 2003,

160.)

12



3.3 Asiakassuuntautunut organisaatio

Toisin kuin tuotekeskeisessa tai toimintojen laatuun keskittyneissa organisaatioissa
asiakassuuntautuneen organisaation tarkein elementti on saavuttaa pitkdkestoisia
asiakassuhteita luottamuksen, asiakastyytyvadisyyden ja lisdarvon tuottamisen kautta.
Kun yritys on valinnut strategiakseen asiakassuuntaisen ldahtokohdan, se keskittyy
yksittdisia kauppoja enemman asiakkuuden kokonaistuottoon suhteen elinaikana.
Taman vuoksi asiakassuuntautunut organisaatio poikkeaakin huomattavasti perintei-
sestd mallista, jossa yksittdisistd kaupoista pyritdadn saamaan mahdollisimman suuri

hyoty. (Peelen 2005, 49,67.)

Asiakassuuntautunut organisaatio tarvitsee perustakseen koko yrityksen sitoutumi-
sen. Yrityksen johdon tarvitsee saada koko henkilékunnan ajattelutapa asiakassuun-
tautuneeksi. Taman voi saavuttaa asettamalla yritykselle asiakassuuntautuneet arvot
seka kouluttamalla henkil6kuntaa yrityksen arvoihin, kdymalla avointa dialogia yri-
tyksen sisalla toimintatavoista seka keskittymalla henkiléstohallintaan niin ettd, asia-

kassuuntautuneet henkilot nimitetaan nakyville paikoille. (Peelen 2005, 71)

Asiakassuuntautunut organisaatio voi lajitella asiakkaat niiden tuoman volyymin mu-
kaan ja taten yritys pystyy jakamaan omat voimavaransa oikein. 5 % asiakkaista voi
tuoda yritykselle 65 % myyntivolyymista ja seuraavat 15 % isoimmista asiakkaista 15
% myyntivolyymista. Talldin loput 80 % asiakkaista tuovat jdljelle jaavan 20 % myynti-

volyymista. (Peelen 2005, 73.)

Yrityksessa voidaan luoda erillinen avainasiakasryhma hoitamaan suhteita isoimpiin
A-luokan asiakkaisiin, etenkin jos yrityksessa on useita eri divisioonia, jotka tekevat

asiakasyrityksen kanssa yhteistyota. B- luokan asiakkaisiin riittaa yksi “avainasiakas-
paallikkoé”. C- luokka, joka on kooltaan suurin mutta myyntivolyymiltaan pienin pyri-
taan hoitamaan mahdollisuuksien mukaan mahdollisimman automaattisesti esim.

CRM-tietojarjestelmaa hyddyntden tai muita automaattisia tyokaluja kayttaen. Yri-
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tyksen pitaa kuitenkin huomioida, ettda myds C-luokasta pitaa aktiivisesti etsia poten-

tiaalista kasvua. (Peelen 2005, 73.)

Chenin ja Popovitchin (2003, 682) mukaan yrityksen tulee kiinnittdd huomiota viiteen
askeleeseen suunnitelleessaan asiakassuuntautunutta organisaatiota.

* kaupankdynnin helppous

* keskittyminen loppukayttadjaan

* asiakasrajapinnan uudistaminen ja tiedonvalitys yrityksen sisalla
* asiakaslojaliteetin kasvattaminen oman aktiivisuuden kautta

* KPI- mittareiden kayttéonotto ja jatkuvan parantaminen.

Asiakassuuntautuneella organisaatioilla taytyy olla hyva ymmarrys omasta asiakas-

kunnastaan. Tdssa auttaa hyva CRM- jarjestelma seka tiedon varastointi.

3.4 Pitkdaikaisen asiakkuuden hyodyt ja haitat

Asiakassuhteen kestolla on erittdin suuri merkitys yrityksen tuottavuuteen, etenkin
kun puhutaan volyymiltaan suurimmista asiakkuuksista. Nama tuottavimmat asiak-
kuudet taytyy tunnistaa yrityksen asiakaskunnasta. Jos yrityksen CRM-jarjestelma ei
ota huomioon kuin myyntivolyymin ja jattda huomioimatta asiakkaan vaikutukset
muihin osastoihin, voi yritykselta jadda huomaamatta, ettd iso ja tuottavalta vaikut-
tava asiakas aiheuttaa muille osastoille paljon ylimaardista tyota ja taten laskee asi-
akkuuden kannattavuutta. (Agrawal 2003, 161.) Asiakkaan nakdkulmasta pidempiai-
kainen toimittajasuhde saattaa vdahentaa kustannuksia, etenkin kilpailutuskustannuk-

sia mutta myds transaktiokustannuksia (Farkas 2011, 131).

Toimittajan nakdkulmasta asiakassuhteen kesto on kannattavaa jatkuvan kassavirran
tuojana seka pienempina myyntikustannuksina. Lisaksi yritys saa hyotya pitkdaikaisen
ja tyytyvaisen asiakkaan levittamista positiivisista kertomuksista. Nain yritys pystyy
muun muassa pienentdamaan markkinointikustannuksia. Toisaalta taas epdonnistu-
minen suhteessa voi aiheuttaa sen, etta asiakas levittda toimittajan muille potentiaa-

lisille asiakkaille negatiivista informaatiota toimittajasta, jolloin yhden suhteen mene-
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tys voi johtaa muihinkin, jonka lisdksi se saattaa jopa estaa uusien asiakkuuksien syn-

nyn (Farkas 2011, 134).

Pitkdaikaisesta asiakassuhteesta voi kuitenkin olla myds haittaa toimittajalle, jos asi-
akkaan koko alkaa olla maaraava muihin asiakkaisiin nahden. Yhden asiakkaan mene-
tys saattaisi johtaa toimittajan talousvaikeuksiin. Lisdksi toimittaja saattaa menettaa
mahdollisuuden luoda suhteita muihin asiakkaisiin jos sen prosessit ovat kehittyneet
vain yhden asiakkaan palvelemiseksi. Toimittajan tuoteportfolio, jota pitkdaikainen
asiakas on saattanut olla kehittamassa, voi myds olla kelpaamaton muille asiakkaille.

(Farkas 2011, 132, 133.)

4 Avainasiakassuhteen hallinta

Avainasiakassuhde, englanniksi Key Account Managemet (KAM), on strategista asia-
kashallintaa, jossa toimittaja keskittyy strategisten asiakkaiden tunnistamiseen, ana-

lysoimiseen ja asiakassuhteiden kehittamiseen.

Key Account (KA) tai avainasiakas on yritys, jolla tunnistetaan olevan strategista mer-
kittavyytta toimittajalle. Merkittavyyteen vaikuttavia tekijéita ovat muun muassa
ostovolyymi, asiakassuhteen tuotot seka asiakkaan erikoisvaatimukset. KAM on stra-
tegista, suhdeperusteista markkinointia ja myyntia yrityksen suurimmille ja merkitta-
vimmille asiakkaille. Sen tahtdaimena ovat pitkdkestoiset asiakassuhteet raataléimalla
omat palvelut vastaamaan avainasiakkaan tarpeita. Ojasalon (2001, 201) mukaan
Gronroos (1990) totesi, etta KAM:n perusteita voi kayttaa lahes jokaisessa B2B-
suhteessa. Taman mahdollistaa B2B:n kaupankadyntiluonne, jossa yleensa kdydaan
aineellisten hyodykkeiden lisdksi kauppaa myds palveluilla. (Millman & Wilson 1995,
9.)

Avainasiakasstrategiassa pyritaan ensin tunnistaa spesifioidun asiakkaan tarve, jotta
se voidaan tayttaad. Taten se poikkeaa perinteisestda markkinoinnin ja asiakashallinnan
tavoitteesta, jossa pyritdan tyydyttdmaan suuren asiakasjoukon tarpeet, suuremman
volyymin toivossa.(Sharma 2006, 141.)
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4.1 Kilpailutuksesta yhteisty6hon

Aiemmin yritykset pyrkivat hyétymaan ostovolyyminsa tuomasta edusta kilpailutta-
malla toimittajia keskendan. Kilpailutuksen tavoitteena oli keskittdaa hankinnat muu-
tamille toimittajille ja taten hydtya volyymin tuomasta edusta hinnan alenemisen
muodossa. Toisena vaihtoehtona oli kilpailuttaa toimittajia jatkuvasti vastakkain han-

kintojen yhteydessa alempien hintojen saamiseksi.

Nykyisin useat yritykset pyrkivat vahentamaan toimittajiensa maaraa, jotta toimitta-
jakentta olisi paremmin hallittavissa. Keskittyessaan toimimaan vain muutamien toi-
mittajien kanssa yritys kykenee luomaan strategisen kumppanuussuhteen toimittajan
kanssa tehokkaampien prosessien luomiseksi. Etenkadan kriittisissa komponenteissa
ei ole lainkaan tavatonta kayttda vain yhta tai kahta toimittajaa. Tamankaltaisessa
toimittajasuhteissa ostajan ymmarrys toimittajasuhteen hallinnasta ja sen tuotta-

vuudesta on erityisen tarkeaa. (Ulaga & Eggert 2006, 312.)

Senn, Thoma ja Yip (2013, 27 — 29) toteavat toimittajien vastanneen yhteistydmallin
tuomaan haasteeseen luomalla avainasiakasjarjestelman, jossa joko avainasiakas-
paallikko tai myyntipaallikké ottaa vastuulleen koko asiakassuhteen ja sen kehittami-
sen. Yhteisty0 ja asiakassuhteen syvyys, jolle asiakassuhteessa halutaan paasta, riip-
puu toimittajan ja asiakkaan tavoitteista mutta myds vastuussa olevan henkilon aja-

tusmaailmasta sekd hanen nakokulmastaan asiakassuhteen kehittamiseen.

Strategia vaatii yrityksilta molemminpuolisen halun luoda tiivis suhde, jossa kommu-
nikaatio on avointa ja suhteen tuotto-odotukset on suunnattu pitkalle aikavalille.
Millman ja Wilson (1995, 14) korostavat yritysten johdon sitoutumisen merkitysta
avainasiakasohjelman kehittdmiseen seka jokaiseen valittuun avainasiakassuhtee-
seen. Sitoutuminen luo myos elintarkead, molemminpuolista luottamusta suhteen

jatkuvuudelle.
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Millman ja Wilson (1995, 14) tuovat esille my6s, kuinka tarkeaa toimittajalle on tun-
nistaa asiakkaan halu suhteen kehitykselle. Kaikkien yritysten strategiana ei ole luoda
|aheisia suhteita toimittajiin ja ndin sitoa omia resurssejaan toimittajasuhteeseen.
Nama yritykset pystyvat yleensa saamaan kilpailuetua ostovolyymillaan seka jatkuvil-
la kilpailutuksilla. Taméankaltaisessa suhteessa on harvinaista, ettda kommunikaatio
etenkadn hinnoittelusta olisi avointa. Laheisessa toimittaja — asiakassuhteessa kom-
munikaation kustannuksista ja tuottomarginaaleista voi taas olla erittdin avointa ja

lapinakyvaa.

4.2 Avainasiakassuhteen kehitys

Avainasiakassuhteen kehitys kulkee viidessa eri vaiheessa kuvion 6 mukaisesti. Kuvi-
ossa Y-akselilla kuvataan asiakassuhteen syvyytta ja x-akselilla suhteen eri vaiheita
Esivaiheessa toimittaja tunnistaa asiakkaan mahdollisen potentiaalin ja ldhestyy po-
tentiaalista asiakasta. Asiakkaan kiinnostuessa toimittajan tuotteista syntyy yritysten
valille kaupallinen suhde. Tassa vaiheessa avainasiakaspaallikko tai myyntipaallikko
pyrkii luomaan yritykselleen mahdollisimman paljon tietoa asiakkaan toimintatavois-
ta seka toimintaymparistosta. Yritysten valilla ei kuitenkaan tapahdu juuri muunlaista
kommunikaatiota tai kehitystyotad, kuin kaupankayntiin liittyva kirjeenvaihto. Tassa
vaiheessa toimittajan on myds todistettava, ettd heidadn tarjoamat tuotteet tai palve-
lut tuovat suurta lisdarvoa asiakkaalle. (McDonald, Millman & Rogers 1997, 743—

744.)

Siirryttdessa asiakassuhteessa avainasiakassuhteen seuraavalle tasolle alkaa kommu-
nikointi lisdantymaan transaktioiden valissa ja keskustelua kdydaan myds muiden
osastojen valilla kuin vain avainasiakaspaallikon ja asiakaskontaktin. Toimittaja on jo
ensisijainen valinta kun asiakas tekee hankintoja. Asiakkuuden sisdinen arvo toimitta-
jalle kasvaa ja samalla henkilékohtaisten suhteiden merkittavyys nousee tarkeaan

rooliin. (McDonald ym. 1997, 744.)
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Monimutkainen

Asiakassuhteen
monimuotoisuus

Yksinkertainen

Esivaihe

Transaktiohin Yhteistyohon
perustuva perustuva

Asiakassuhteen luonne

Kuvio 6. Avainasiakassuhteen kehittyminen (McDonald ym. 1997, 744.)

Asiakassuhteen on mahdollista vield kehittya strategiseksi kumppanuudeksi, jossa
asiakas saa toimittajalta etuoikeuden uusiin innovaatioihin seka voi samalla toimia
uusien tuotteiden koekayttdjana. Oletuksena asiakkaalla on jatkuva virheettémien
tuotteiden virta seka sujuva palvelu. Suhteiden kesto on maarittelematén mutta ta-
voitteena on vahintdan 3-5 vuoden suhteet. Taman jalkeen on mahdollista vield as-
tua askel eteenpain, jolloin yritykset suunnittelevat strategioita yhdessa, ylin johto
pitaa yhteisia johtokunnan kokouksia seka kaikki mahdolliset valilliset kustannukset
eli niin sanotut transaktiokustannukset pyritdan poistamaan. (McDonald ym. 1997,

744.)

Missa vaiheessa tahansa on mahdollista, etta asiakassuhde paattyy joko toimittajan
tai asiakkaan toimesta. Tama on luonnollista ja tulee ottaa huomioon suhteen aika-
na. Farkasin (Farkas 2011, 131) mukaan avainasiakassuhde hyodyttda toimittajaa

myo6s markkinoijana, kehittdajana seka informaation lahteena.
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4.3 Suhteeseen vaikuttavat tekijat

Sharma (2006, 143 — 144) tuo artikkelissaan esille kahdeksan erilaista menestysteki-
jaa, jotka vaikuttavat toimittajan ja asiakkaan suhteeseen (kuvio 7). Samat tekijat
vaikuttavat myos pitkdaikaisen asiakassuhteen hiipumiseen, joten ne pohjautuvat
vanhemmista markkinointitutkimuksista ja ndin menestystekijoita ei voi pitaa pelkas-

taan avainasiakassuhteisiin liittyvina.

* Toimittajan kilpailutekijat

* Asiakkaan investoinnit

* Vaihtoehtojen laatu

* Asiakkaan tietamys toimittajan henkilostosta
* Innovaatioiden puute

¢ Tyytymattomyys

* Sosiaaliset verkostot

* Muutokset kilpailuymparistossa

Menestys

Kuvio 7. Avainasiakassuhteeseen vaikuttavat tekijat (Sharma 2006, 143 —144)

Toimittajan kilpailutekijat, joita Sharman (2006, 142) tuo esille ovat suhdeperustai-
sia seka ei-suhdeperustaisia. Ei-suhdeperusteisia kilpailuvaltteja ovat esimerkiksi
toimittajan sijainti, tekninen osaaminen, materiaalien saanti seka kustannusrakenne.
Nama tekijat pysyvat samoina jokaisessa suhteessa. Suhdeperusteisia kilpailutekijoita
ovat asiakkaan tunteminen, valmistuskoneiston modifioiminen tiettya asiakasta var-
ten seka henkilékunnan palkkaaminen tiettya asiakkuutta hoitamaan. Molemmat,
seka suhdeperusteiset, ettad ei-suhdeperusteiset tekijat vaikuttavat asiakassuhteen
syvyyteen vaikkakin on huomioitavaa, ettd suhdeperusteiset tekijat tuovat toimitta-

jalle kilpailuetua kilpailijoihin nahden.

Asiakkaan investoinnit lisdadvat asiakkaan sitoutumista suhteeseen tekemalla toimit-
tajan vaihdosta hankalampaa seka kalliimpaa. Investointeja ovat koulutuskustannuk-

set, toiminnanohjausjarjestelmat ja tiedonsiirtojen automatisointi.

Vaihtoehtojen laatua eri toimijoiden valilla taytyy asiakkaan punnita jatkuvasti. Toi-

mittajien laatu- ja kustannustekijat saattavat heilahdella nopeallakin syklilla. Jos kil-
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pailevien toimittajien laatu on heikko, verrattuna nykyiseen toimittajaan on toimitta-
jan vaihtaminen erittdin epatodennadkdista. Laatutekijoita ovat ostettavan tuotteen

laadun lisdaksi myds toimittajan taloudellinen, sosiaalinen ja tekninen tilanne.

Asiakkaan tietamyksella toimittajien henkilostosta ei niinkaan tarkoiteta asiakkaan
ja toimittajan henkilékunnan henkil6kohtaista tuntemista vaan enemmankin asiak-
kaan tietdmysta toimittajan toimintatavoista. Pitkdaikaisessa asiakassuhteessa toi-
mittajalle tulee tietamys milloin toimittaja pyrkii hyétymaan suhteettomasti asiak-
kaan kustannuksella ja kdayttdamaan molemminpuolista luottamusta hyvakseen. Lisak-
si asiakas saattaa oppia tuntemaan toimittajan kdyttamat myyntitaktiikat, jolloin suh-

teesta hyétyminen voi kdyda toimittajalle hankalaksi.

Innovaatioiden puute on tekija, jossa pitkdaikainen asiakassuhde saattaa tehda toi-
mijat sokeaksi uusille innovaatioille. Lisdksi asiakkaalle saattaa muodostua tunne,
ettd toimittaja ei luo enda heille riittavaa lisdarvoa. Tuottavat tavat tehda tyota ja
kehittdaa uusia innovaatioita jadvat taka-alalle jos kumpikin osapuoli ei seuraa her-
kedmatta uusimpia trendeja markkinoilla seka ole aktiivinen myds muiden toimijoi-
den kanssa. On vaarana, etta toimittajan ja asiakkaan ajatukset tulevat liilan saman-

kaltaisiksi, jolloin asiakas ei koe saavansa suhteesta lisdarvoa.

Tyytymattomyys suhteessa saattaa tuhota aiemmin saavutetun luottamuksen. Asi-
akkaan ollessa tyytyvdinen suhteeseen toimittajan kanssa, on suhteella taipumus olla
syva ja joustava. Molempien osapuolien sitoutuminen avainasiakassuhteeseen on
talléin vahva. Tyytymattdmyys harvoin aiheutuu yhdesta tapauksesta vaan se kasau-

tuu ajan myo6ta taakaksi suhteelle ja ndin aiheuttaa sen paattymisen.

Sosiaaliset verkostot, seka toimittajan ja asiakkaan henkildston valiset vahvat, henki-
|okohtaiset suhteet auttavat selvidmaan suhteen alamaista. Henkilokohtaiset suhteet
perustuvat luottamukselle ja sitoutumiselle. Nama suhteet riippuvat taysin henkil6-
kohtaisista kemioista ja taten voivat muodostua hyvinkin nopeasti. Mahdollista on,

ettd pitkdssakaan toimittaja-asiakassuhteessa henkilokohtaiset suhteet eivat syvene
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riittavalle tasolle. Henkilévaihdokset yrityksissa vaikuttavat voimakkaasti ja saattavat

heikentaa tai vahvistaa suhdetta.

Muutokset kilpailuymparistossa vaikuttavat yritysten Idhtokohtiin ja taten myos
avainasiakassuhteisiin. Esimerkiksi tuotannon ja tukitoimintojen ulkoistaminen voi
vaikuttaa vahvasti tiettyihin asiakkuuksiin ja saattaa jopa lopettaa asiakassuhteita.
Toisaalta taas muutos on antanut mahdollisuuden uusille yrityksille muodostaa mer-
kittdvia avainasiakassuhteita suhteita ulkoistavaan yritykseen. (Sharma 2006, 143 —

144.)

Sharma (2006, 143 — 144) kokoaa kilpailutekijat yhteen ja maarittelee niiden vaiku-
tukset suhteeseen seuraavasti:

1. Panostaminen toimittajan kilpailutekijoihin kasvattaa avainasiakassuhteen
mahdollisuutta onnistua.

2. Asiakkaan investoinnit suhteeseen kasvattavat avainasiakassuhteen mahdol-
lisuutta onnistua.

3. Kilpailijoiden laadun kasvaminen heikentda avainasiakassuhteen mahdolli-
suutta onnistua.

4. Asiakkaan tietamys toimittajan henkilostdsta heikentda avainasiakassuhteen
mahdollisuutta onnistua.

5. Innovaatioiden puute heikentda avainasiakassuhteen mahdollisuutta onnis-

tua.

6. Tyytymattomyyden kasvu heikentda avainasiakassuhteen mahdollisuutta on-
nistua.

7. Sosiaalisten verkostojen luonti kasvattaa avainasiakassuhteen mahdollisuutta
onnistua.

8. Muutokset kilpailuymparistdssa heikentavat avainasiakassuhteen mahdolli-
suutta onnistua.

Sharman tutkimuksessa kavi selvaksi, etta avainasiakassuhteeseen tekijat vaikutta-
vat eri tavoin:

1. Toimittajan kilpailutekijat vaikuttavat avainasiakassuhteeseen merkittavasti ja
taman myo6ta onnistunut avainasiakassuhde vaatii toimittajalta investointeja
kilpailutekijoihin.

2. Suhteellisen merkittavasti vaikuttaa kilpailijoiden tarjoaman vaihtoehtojen
laatu.

3. Asiakkaan tuntemus toimittajan tyontekijoista ei ndyttele merkittavaa osaa
suhteen menestyksen kannalta.

4. Henkilokohtaiset kontaktit ovat [aheisempia menestyneissa avainasiakassuh-
teissa. Tama tulos alleviivaa henkilokemioiden merkittdavyytta B2B ymparis-
tossa.
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5. Epdonnistuneissa avainasiakassuhteissa esiintyy odotetusti enemman tyyty-
mattdmyytta suhteeseen.
6. Onnistuneissa avainasiakassuhteissa on tapahtunut vahemman ulkoisia kilpai-
luymparistén muutoksia.
Avainasiakassuhteet voivat olla toimittajalle huomattavasti kalliimpia yllapitaa kuin
tavalliset lilkesuhteet. Toimittajayrityksen tulee huomioida paatdstensa seurannais-

vaikutukset, etenkin tekijoissa, jotka vaikuttavat suuresti strategisesti tarkeisiin suh-

teisiin suhteisiin. (Sharma 2006, 143 — 147.)

4.4 Avainasiakassuhteen haasteet

Avainasiakas on aina merkittava toimittajayritykselle. Se on maaritelty strategisesti
tarkedksi suhteeksi, jolta odotetaan pitkdkestoista ja samalla mahdollisimman tuot-

tavaa asiakkuutta.

Tuottavuuden maaritteleminen ndissa suhteissa on kuitenkin haastavampaa kuin
tavallisessa asiakassuhteessa. Erityisen haastavaa se on tapauksessa, jossa toimitta-
jan prosesseja muutetaan tai mukautetaan kohtaamaan tietyn asiakkaan vaatimuk-
sia. Toimittajan taytyy myods miettia mita kuluja lasketaan asiakkuudelle ja mitka ovat

yleisia jokapaivaiseen toimintaan kuuluvia kuluja.

Vaativa avainasiakas voi vaatia toimittajalta suuren osan palvelukapasiteetista vaikka
suhteen tuottavuus yritykselle olisi pieni. Tama voi olla hyvinkin ongelmallista yrityk-
sissd, joiden tuotteiden kayttédnotossa tarvitaan paljon konsultaatiota. Avainasiakas
voi my0s aiheuttaa kuluja asiakaspalvelun kautta tai esimerkiksi tyollistamalla toimit-
tajan tukitoimintoja kuten laskutusta. Naiden kulujen kohdistaminen tietyn asiak-
kuuden yhteyteen voi olla hyvinkin ongelmallista. Lisdksi Millman ja Wilson (1995, 9 —
10) nostavat esille vield avainasiakaspaallikon tekemat ”I0ysat” lupaukset voivat syo-

da tuottavuutta.

Avainasiakkuuden tuottavuuden lisdksi toimittajan tulee arvioida oman yrityksen
tavoitteita asiakassuhteissa. Yrityksen tavoitteen muodostavat paatantavallan yrityk-

sessa omaavat henkil6 tai henkilot. Nakemyserot paattavien ihmisten valilla seka
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ristiriitaiset henkil6kohtaiset tavoitteet voivat muodostua ongelmalliseksi avainasia-
kassuhteen luomisessa ja yllapidossa. Yrityksen tuleekin tunnistaa paattavien henki-
|6iden taustat ja tavoitteet. Kun nama on tiedossa, pystytdaan paatokset ja teot lait-
tamaan oikeaan kontekstiin. Tama auttaa pitkdkestoisen ja tuottavan asiakassuhteen

luomista ja yllapitamista. (Ojasalo 2001, 206.)

Liike-eldamadssa tavoitellaan yrityksen menestyksen rinnalla myds usein henkilokoh-
taista menestysta. Henkilokohtaiset paatokset ratkaisevat asiakas- toimittajasuhteen
jatkamisen, kehittdmisen tai paattamisen. Usein on tarkedaa myds tuottaa paattaville
henkildille hydtya suhteesta esimerkiksi urakehityksen suhteen, tietenkin muistaen

liike-elaman etiikan sdannot. (Ojasalo 2001, 207.)

4.5 Avainasiakassuhteen eri tasot

Ojasalo (2001, 201 — 205) tuo esille, ettda menestynyt avainasiakasjarjestelma kasittaa
nelja eri peruselementtid. Avainasiakkaan tunnistaminen, analysointi, strategian va-

linta ja toiminnan kehittaminen. Kuviossa 8 esitelldadn ndiden elementtien kehitys.

Avainasiakkaan tunnistaminen on prosessi, jossa potentiaalista avainasiakasta kar-
toitetaan yrityksen nykyisesta asiakaskunnasta tai yrityksistd, jotka eivat viela ole
yrityksen asiakkaita. Kartoitusvaiheessa yrityksen tulee miettia mika asiakas tuo stra-
tegista arvoa yritykselle talla hetkelld ja tulevaisuudessa. Paatdksenteon kriteerit
tulee olla hyvin selkeina yrityksessa. Ojasalon (2001, 201 — 202) artikkelissa esitetaan,
ettad useissa tutkimuksissa (Cambell & Cunningham, 1983 ; Krapfel, Salmond & Spek-
man, 1991 ; McDonald, Millman & Rogers, 1996) tuodaan kriteereina esille myyntivo-
lyymi, tuottavuus, yrityksen merkittavyys asiakkaalle eli osuus ostoista seka kuinka

paljon yritys toimittaa asiakkaalle kriittisia tuotteita.

Yrityksella taytyy olla selkeind ne tavoitteet mita he haluavat saavuttaa itse avainasi-
akkuuden kautta ja minkalaisia ominaisuuksia he etsivat avainasiakkaista. Jos poten-
tiaalinen avainasiakas ei tayta asetettuja kriteereita, ei suhdetta ole kannattavaa ke-

hittad syvemmaksi. (Ojasalo 2001, 209.)
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Avainasiakassuhteen analysointi tehdaan yrityksen tunnistaessa potentiaalisen
avainasiakkaan tai sen analysoidessa jo olemassa olevaa suhdetta, analysoinnin kri-
teereina kaytetdan osittain samoja kriteereita kuin tunnistusvaiheessa, mutta syvalli-

semmin.

KEY ACCOUNT MANAGEMENT

Kuvio 8. Avainasiakaselementtien kehitys (Ojasalo 2001, 201.)

Tunnistaessa asiakkaan markkinaympariston, taloudellisen tilanteen, arvoketjun ja
muiden toimittajien panoksen, toimittaja pystyy analysoimaan asiakkaan sisdisen ja
ulkoisen toimintaympariston. Yhtalailla tarkeaa toimittajalle on tunnistaa asiakassuh-
teen historia, tulevaisuuden mahdollisuudet ja molempien osapuolien tavoitteet.
Varsinkin tavoitteiden tulee olla yhtalaiset, jotta syvempi asiakassuhde on mahdolli-
nen. Ojasalon (2001, 203) mukaan asiakkaan nykyinen ja tuleva kiinnostus sitoutumi-
seen on edellytys avainasiakassuhteelle. Ojasalo (2001, 211) myos toteaa, etta toi-
mittajan pitdd ottaa huomioon oman yrityksensa sisdinen politiikka huomioon ana-

lysoidessa asiakassuhteita. Henkilot hyotyvat erilailla asiakassuhteista ja henkilékoh-
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taiset tavoitteet voivat olla ristiriidassa yrityksen tavoitteiden kanssa. Tilanne saattaa

vaarantaa paatoksia tekevien henkildiden objektiivisuuden.

Transaktiokulujen tai toimittajan vaihtamiskustannusten tuntemisen tarkeys on
huomioitava, silla yleensa jokainen asiakassuhde tulee elinkaarensa paahan jossain
vaiheessa. Toimittajan kannalta on jarkevaa pyrkia tilanteeseen, jossa vaihtamiskus-
tannus on suhteellisen korkea. Vaihtamiskustannuksen ollessa korkea asiakas ei ryh-
dy vaihtamaan toimittajaa heti kun suhteeseen tulee sargja. Asiakkaan kannalta on
hyva pitda mielessa, etta liian korkeat vaihtamiskustannukset voivat aiheuttaa tuot-
tavuuden laskemista. Vaihtokustannusten muodostuessa liian korkeiksi jaa asiakas
suhteen vangiksi eika valttamatta pysty vaihtamaan toimittajaa tilanteessa, jossa
tyytymattomyys toimittajaa kohtaan olisi suurta ja suhteen tuottavuus huono.

(Ojasalo 2001, 201 — 211.)

Strategian valinta on Ojasalon (2001, 204, 211) mukaan mahdollista analysoinnin
jalkeen. Se minkalaisen strategian toimittaja pystyy valitsemaan suhteen hallintaan
riippuu useista eri tekijoista. Yritys voi valita strategiakseen valtella liian dominoivia
asiakkaita ja keskittya itse padsemaan dominoivaan asemaan tietyn kilpailuedun
avulla. Vaihtoehtoisesti se voi ottaa strategiakseen kumppanuussuhteen tai sopeutua
asiakkaan vaatimuksiin. Strategian valinta ei kuitenkaan ole vain toimittajan yksinoi-
keus vaan asiakkaan oma strategia ja pddmaarat tuovat omat vaikutukset paatdksen-

tekoon.

Toimittajan strategiana voi myos olla vain suhteen ylldpitaminen tiettyyn asiakkaa-
seen, joka ei talla hetkelld tayta avainasiakkaan kriteereita mutta voi olla potentiaali-

nen strateginen kumppani tulevaisuudessa. (Ojasalo 2001, 204.)

Toimittaja voi myds ottaa strategiakseen asiakkaan avainhenkiléiden sitouttamisen
suhteeseen tarjoamalla heille mahdollisuuden henkilokohtaiseen urakehitykseen.
Taman voi tehda yhteisien kehitysprojektien kautta seka tarjoamalla mahdollisuuden

verkostoitumiseen toimittajan verkostoissa. (Ojasalo 2001, 211.)
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Oman toiminnan kehittaminen on yksi avainasiakassuhteen tarkeimmista elemen-
teistd. Sen maaranpdana on jatkuva kehitys tuottavuuden, uusien tuotteiden ja toi-
selta oppimisen muodossa. Sadstdja saadaan alempien transaktiokustannusten muo-
dossa ja toiminnan tehostumisella. Operatiivisella tasolla pyritdan parantamaan tuot-
teiden ja palveluiden tasoa. Lisdksi operatiivisen organisaation rakennetta, tiedon-
kulkua ja vaihtoa seka yksil6ita kehitetdaan jatkuvasti. Tuotteiden ja palveluiden kehit-
tamisessa tavoitteena on etenkin jatkuva suorituskyvyn, taloudellisuuden ja laadun

parantaminen. (Ojasalo 2001, 205, 211.)

Ojasalon (2001, 203) mukaan etenkin yhteinen tuotekehitys toimittajan ja asiakkaan
kesken on yleistd, mutta jatkaa myds Cambellin ja Cooperin (1999) todenneen tutki-
muksissaan, etta yhdessa kehitetty tuote ei ldheskaan aina ole parempi kuin yrityk-
sen itse kehittdama tuote. Yhteinen tuotekehitys mahdollistaa kuitenkin toiselta op-
pimisen. Toimittajan kannalta on erittdin tarkeda paasta laheiseen kanssakdaymiseen
asiakkaan kanssa. Talléin on mahdollista kehittda omia palveluitaan vastaamaan asi-
akkaan tarpeita paremmin ja erottautua kilpailijoista. Nykypdivana ei ole lainkaan
tavatonta, etta toimittaja kasvattaa omaa organisaatiotaan globaalimmaksi avainasi-
akkaiden mukana, jotta se pystyy palvelemaan paremmin globaaleja asiakkaita pai-

kallisesti. (Ojasalo 2001, 205.)

Informaatiovaihdon kehittdminen organisaatioiden valilla korostuu strategisessa suh-
teessa. Yritysten taytyy kyeta sdilyttamaan, tuottamaan ja vaihtamaan tietoa ongel-
mista, tavoitteista ja strategioista. Ojasalo (2001, 205) toteaakin, etta tiedonvaihdon
avoimuus on riippuvainen yritysten valisesta luottamuksesta, joka toimittajan on
ansaittava ajan myo6ta ja vice versa. Luottamusta voidaan myds kasvattaa muilla ta-

voin, kuten erilaisissa epavirallisissa vapaa-ajan aktiviteeteissa (Ojasalo 2001, 212).
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4.6 Avainasiakaspaallikon henkil6kohtainen rooli

Avainasiakaspaallikko tarvitsee tydssaan monia eri taitoja, joita tavallinen myynti-
paallikko ei valttamatta tarvitse. Nama taidot korostuvat etenkin strategiseen suh-

teeseen edenneessa asiakassuhteessa.

Tutkimuksessaan McDonald ym. (1997, 749) saivat selville, ettd avainasiakaspaallikol-
ta odotetaan etenkin rehellisyyttd, tuotetietoutta, kommunikaatiokykyja, asiakkaan
tuntemista seka neuvottelutaitoja. Samaan tulokseen ovat tulleet myés Senn ym.
(Senn ym. 2013, 42), jotka totesivat verkosto-orientoituneen myyjan tarkeimmiksi
osa-alueiksi suhdetaidot, kaupalliset taidot, johtamistaidot seka tietotaidon. Taman
vuoksi oikeiden henkildiden valinta vastaamaan avainasiakkaista korostuu (Ojasalo

2001, 205).

Avainasiakaspaallikon roolin tarkein tehtdva ja vastuu on kasvattaa myyntia avainasi-
akkaille. Liikevaihdon lisaksi myds tuottojen tulisi kasvaa. Toimittajan tuoteportfolion
raataléiminen avainasiakkaalle sopiviksi seka luoda ja hallinnoida kommunikaatiota
organisaatioiden eri tasoilla ovat hanen tehtdvidaan. Avainasiakaspaallikko on lisdksi
tarkedssa roolissa oman roolinsa myymisessa ja kehittamisessa yrityksensa sisalla.

(Millman & Wilson 1995, 17.)

Avainasiakaspaallikon nakokulma asiakassuhteeseen voi vaihdella myyntiorientoitu-
neen, suhdeorientoituneen seka verkosto-orientoituneen valilla. Nakokulma vaikut-
taa merkittavasti siihen miten han toimii toimittajan ja asiakkaan valisessa rajapin-
nassa. Myyntiorientoituneessa nakdkulmassa avainasiakaspaallikdn tavoitteet ovat
lyhyellad tahtdimelld ehka vain seuraavan kaupan saamisessa kun taas suhdeorientoi-
tunut myyja tahtaa pidempadan asiakassuhteeseen ja asiakkuuden pidempaan tuot-
topotentiaaliin. Verkosto-orientoitunut avainasiakaspaallikké taas ottaa huomioon
koko toimitusketjun mukaan luettuna muutkin asiakkaan alihankkijat. Jokainen naista
nakodkulmista sopii erilaisiin tilanteisiin ja suhteisiin ja tuottajayrityksen pitadkin valita
oikea nakdkulma kuhunkin asiakkuuteen saavuttaakseen maksimaalisen hyotysuh-

teen. (Senn ym. 2013, 29.)
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5 Arvon tuottaminen asiakassuhteessa

Arvon ja lisdarvon tuottamista asiakkaalle pidetdaan yhtena tarkeimmista elementeis-
ta yrityksen menestyksessa. Yrityksen tuottaessa enemman arvoa asiakkaalleen mita
kilpailijat pystyvat tuottamaan, saa se merkittavaa kilpailuetua ja pystyy luomaan
kestavalla pohjalla olevia asiakassuhteita. (Ho 2013, 1) Vaikka lisdarvo sanana on ko-
kenut viime vuosina melkoisen inflaation, on se kuitenkin ehdoton edellytys yrityksil-
le tehostaa omia toimintojaan ja ndin pdrjata paremmin markkinoilla. Tassakin tydssa

sana arvo kuvaa yleisesti lisaarvon tuottamista.

Viime vuosikymmen aikana kasvava trendi yrityksissa on ollut ulkoistaa toimintojaan
halvemman tyévoiman maihin. Ulkoistamisen kohteena ovat olleet etenkin toimin-
not, jotka eivat kuulu yrityksen omaan ydinalueeseen. Aluksi yritysten tavoitteena oli
vahentaa kustannuksia etenkin valmistuksen osalta mutta myéhemmassa vaiheessa
ulkoistamisen kohteeksi tulivat myos eri palvelut, jotka eivat kuuluneet yrityksen

erikoisosaamisalueeseen.

Myohemmassa vaiheessa kustannusten sadstamisen rinnalle on muodostunut tavoi-
te hyotya lisdarvosta, jonka toimittaja pystyy tuottamaan yritykselle. (Edvardsson &

Durst 2014, 795.) (Hammervoll & Toften 2010, 539.)

Muutoksen myd6ta yritysten valinen kanssakdyminen on myoés kokenut muutoksen.
On siirrytty perinteisesta kaupankdyntisuhteesta, jossa kontaktit tapahtuvat lIahinna
osto- ja myyntivaihteessa, [aheisempaan kanssakdymiseen kumppanuuteen. Kump-
panuussuhteessa molemmat osapuolet panostavat suhteeseen pitkalla tahtdimelld ja
luovat uusia innovaatioita yhdessa tuottaakseen lisdarvoa molemmille osapuolille.
Kun asiakkaalle tuotetaan lisdarvoa mita kilpailijat eivat pysty tuottamaan, on asiak-
kuuden jatkuvuus ja yleensa myds tuottavuus turvattu. Kumppanuussuhteen tai stra-
tegisen kumppanuusverkoston tarkoituksena on myds vahentda tapahtumien valisia
transaktiokustannuksia. (Hammervoll & Toften 2010, 539 — 540.); (Hlava & Camlek
2010, 121.)
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5.1 Yksilollinen arvontuottaminen

Toimittajan tulee tutkia ja huomioida jokaisen asiakkaan yksilolliset tavat toimia. Ta-
ma on edellytys yksil6lliselle arvontuottamiselle, jonka avulla toimittaja kykenee
eroamaan kilpailijoistaan ja tuottamaan asiakkaalle lisdarvoa. Toimittaja voi kehittaa
ja raatdloida tuotetta yhdessa asiakkaan kanssa, jolloin on mahdollista tuottaa juuri
tietylle asiakkaalle taydellisesti sopiva tuote. Peelenin (2005, 11) mukaan tdma kan-
nattaa pyrkia tekemaan siten, etta toimittaja pystyy hyétymaan tuotantovolyymin
tuomasta edusta. Etenkin valmistusteollisuudessa yksiléintiprosessi tulisi sijoittaa
tuotannon loppuvaiheeseen, jolloin samoja komponentteja kyetdan kayttamaan use-
ammille asiakkaille. Komponenttien raataldinti tehddan vasta tuotantoketjun lopus-

Sa.

Raataloidessaan tuotteitaan ja/tai palveluitaan vastaamaan tietyn asiakkaan tarpeita,
taytyy kiinnittaa huomiota raataldityjen tuotteiden valmistukseen. Tuotannon ja pal-
veluiden hallinta taytyy olla yksinkertaista seka kustannustehokasta. Prosessit eivat

saa muuttua vaikeasti hallittavaksi ja kustannuksia nostavaksi. (Peelen 2005, 12.)

5.2 Arvon yhteisluominen

Markkinointiin kehitettiin (Vargo & Lusch 2004, 1-17) uusi paradigma, palvelulahtoi-
nen ajattelutapa, jonka perusteella yritykset myyvatkin asiakkailleen aineettomia

palveluita ja aineelliset hyddykkeet ovat vain palvelun yksi osa. Jotta asiakkaalle syn-
tyy lisdarvoa ostamastaan tuotteesta, taytyy hanen jatkaa tuotteen arvon lisdamista.
Jokaisen yrityksen ollessa erilainen toimintatavoiltaan arvo maaraytyykin palveluldh-
toisen ajattelutavan mukaan asiakkaan tietotaidosta. Talloin seka toimittaja, etta

asiakas osallistuvat tuotteen arvokehitykseen jolloin arvo luodaan yhdessa. (Saarijar-

vi, Kannan & Kuusela 2013, 8.)

Gronroosin mukaan asiakas kuitenkin viimekadessa paattaa omalla toiminnallaan
kuinka paljon han antaa toimittajan vaikuttaa arvon tuottamiseen (Grénroos 2008,

299).
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Arvon yhteisluomisen maarittelyssa (englanniksi value co-creation) (Saarijarvi ym

2013, 10— 12) on tarkeda ymmartaa

* minkalaista arvoa pyritdan tuottamaan

* kenelle arvoa tuotetaan

* minkalaisilla resursseilla arvoa tuotetaan seka
* minkalaisilla mekanismeilla arvoa tuotetaan

Resursseilla tarkoitetaan tassa yhteydessa osapuolia, jotka ovat kehittamassa tuot-
teelle arvoa. Mekanismit voivat olla esimerkiksi yhteista tuotesuunnittelua tai yhteis-
ta tuottamista. Toimittaja voi antaa asiakkaan kayttdon omia resursseja jakamalla

loppuasiakkaan palautetta asiakkaalleen tai perustamalla palvelukeskuksen.

Arvon yhteiskehittely tarvitsee alkaakseen yhteisen tavoitteen ja kannustimen. Ta-
man vuoksi onkin erittdin tarkedata ymmartaa toisen osapuolen tavoite arvonkehit-
tdmisessa. Ndin voidaan todentaa, ettd molempien osapuolien paamaara on lahto-
kohtaisesti sama. Saarijarven, Kannan ja Kuuselan (2013, 13) mukaan yritysten tulee
huomioida roolien muutos, joka tapahtuu yritysten astuessa arvonkehittelyproses-
siin. Normaalissa kaupankdynnissa asiakas tuo suhteeseen resursseja eli rahaa mutta
yhteiskehittelyssa han tarjoaa toimittajalle vield lisdind omaa tietotaitoa esimerkiksi
sitouttamalla henkilostda kehitysprosessiin. Asia, joka tulee ottaa kokonaiskustan-
nuksissa huomioon. Samalla, etenkin asiakkaan mutta myds toimittajan, tulee arvioi-
da mika on kehittelyn liikkeelld pitdava voima. Tuoko asiakas koko lisdarvon suhtee-
seen, jolloin toimittaja voisi olla kuka tahansa vai onko toimittajalla innovaatioita,
jotka kehittavat suhdetta pidemmalle. Jos toimittajalla on innovaatioita, jotka kehit-
tavat suhdetta enemman kuin tavallisessa kaupankdyntisuhteessa, tuo han suurta

lisdarvoa suhteeseen. (Saarijarvi ym. 2013, 12 - 13.)

Saarijarvi, Kannan ja Kuusela (2013, 12 —14) antavat artikkelissaan kdaytannonldheisen
esimerkin, IT- yhtio Dellin kehittaman “Ideastrom” ja kuinka ”Ideastorm” muuttaa
normaalia transaktiota kuluttajamarkkinoilla. Asiakas padasee antamaan palautetta
tuotteista suoraan yhtion internetsivujen kautta ja ndin muokkaamaan tuotteista

kayttajaystavallisempid. Taman myota yhtio ottaa asiakkaan mukaan tuotekehityksen
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ja saa arvokasta tietoa kuluttajatottumuksista. Asiakas padsee vaikuttamaan yhtién
tuotteiden kehitykseen. Asiakkaan rooli pelkasta resurssien tuottajasta (rahasta)

muuttuu.

5.3 Palveluldhtdinen arvontuottaminen

Palvelun tarkoituksena on tukea asiakkaan jokapadivaisia prosesseja, riippumatta siita
onko asiakas yritys tai kuluttaja. Yleisesti palvelu merkitsee enemman ja tuo enem-

man lisdarvoa yrityksille kuin yksityiselle kuluttajalle. (Grénroos 2008, 300.)

Viime vuosikymmenina ajatusmaailma tuotteesta tai palvelusta oli Gronroosin (2008,
301) mukaan erotettu toisistaan ja tuotteen arvo oli asiakkaan omissa kdsissa kun
taas palvelussa toimittaja antoi oman panoksensa arvon tuottamiseen. Tama ajatte-
lutapa alkoi kuitenkin muuttua 1990- luvulla enemman suuntaan, jossa ostettiin “tar-
jouksia” (tuote tai palvelu), joiden avulla arvoa pystyy tuottamaan. Esimerkkina
Gronroos kayttaa ruokaostoksia, joita ei osteta ostamisen ilosta vaan, jotta erilaisista

ruokatarvikkeista pystyy valmistamaan illallisen. (Grénroos 2008, 301)

Palvelulahtdisen arvontuottamisen lahtokohtana on myyda palvelua asiakkaalle. Pal-
velun tarkoituksena on tuottaa asiakkaalle arvoa, jota kilpailijat eivat kykene toimit-
tamaan ja taten saada ja yllapitaa asiakkuuksia. Erilaiset hyddykkeet ovat vain yksi
arvon valine milld arvoa tuotetaan asiakkaalle. Palveluldaht6isen kaupankdyntisuunta-
uksen omaksunut yritys pyrkii tuottamaan arvo asiakkaalle pitkalla aikavalilla, myos
sen jalkeen kun asiakas on maksanut tuotteen. (Gronroos 2008, 299 — 301.) (Gron-

roos & Helle 2010, 568.)

Asiakkaan nakdkulmasta ajatellen, hdanen kdyttdessa toimittajan tuottamia resursseja
yhdessa omien taitojen ja toimintatapojen avulla, tuottaa han arvoa itselleen. Samal-
la toimittajan nakdokulma suhteeseen on, ettd auttamalla asiakasta kdyttamaan tuot-
teitaan ja palveluitaan luo toimittaja arvoa asiakkaalle seka itsendisesti, etta asiak-

kaan kanssa.
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Jos tuotettu palvelu ei tuo hyotya eli arvoa asiakkaalle, tai asiakas ei kykene omilla
toimillaan saamaan arvoa ostamastaan tuotteesta verrattuna siihen kdyttamaansa
resursseihin, tulee tuotteen hinta joko laskemaan tai se ei mene enaa lainkaan kau-

paksi. (Gronroos & Helle 2010, 566 — 567.)

Vuorovaikutustilanteissa toimittajalla on mahdollisuus paasta vaikuttamaan asiak-
kaan kayttokokemukseen ja ndin luomaan arvoa asiakkaalle ja asiakkaan kanssa. Ti-
lanteessa toimittaja kykenee ammentamaan suhteesta asiakkaan kayttokokemuksia.

Taten tuotetta tai palvelua voidaan muokata asiakasystavallisemmaksi.

5.4 Arvon tuottaminen ostajan ja toimittajan suhteessa

Suhdetta, jossa kaksi eri osapuolta sopivat hyddykkeiden tai palveluiden vaihdosta
voidaan kutsua ostaja- toimittajasuhteeksi. Arvon tuottamisen nakdkulmasta mo-
lempien osapuolien tavoitteena on saada suhteesta hyotyad, jota yrityksen olisi vaikea
tai mahdoton tuottaa itse. Ostaja- toimittajasuhteita voidaan yllapitaa laheiselld vuo-
rovaikutus tasolla tai perinteisemmalla tapahtumaperusteisella tasolla. Yleensa ar-
vontuottaminen tapahtuu tiiviissa kumppanuussuhteessa, jossa keskindinen kanssa-
kdyminen on vapaata ja molemmilla osapuolilla on syva luottamus toiseen osapuo-

leen. (Hammervoll & Toften 2010, 540 — 541.)

Hammervol ja Toften (2010, 542) toteavatkin, ettd ndiden kahden suhdetyypin erot

pitdd huomioida kun mietitdaan arvon tuottamisen aloitteita.

Tapahtumaperusteisessa suhteessa voidaan luoda yhteista arvoa vaikka yritykset
eivat olisi kiinnostuneita luomaan ldheista kumppanuussuhdetta. Yritykset pystyvat
tekemaan kaupallisesti erittdin tuottavaa yhteisty6ta keskendan ja nauttia samalla

lisdarvosta mita molemmat osapuolet tuottavat suhteeseen.

Tutkimusten (Hammervoll and Toften 2010, 542) mukaan esimerkiksi logististen kus-

tannusten alentaminen lisdadmalla osapuolien tietamysta toimitusketjusta, ehdotuk-
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set uusista materiaaleista seka transaktiokustannusten vahentaminen ovat tyypillisia

arvontuottamisen tavoitteita tapahtumaperusteisessa suhteessa.

Kumppanuussuhteessa arvontuottamisen tarkoituksena on saavuttaa haluttu loppu-
tulos tai ongelmanselvitys. Kaiken perusteena pidetaan (Hammervoll & Toften 2010,
542 — 543) yhteista resurssien ymmartamista ja niiden kehittamista. Kumppanuus-
suhteen tahtdin on aina pidemmalla aikavalilla verrattuna tapahtumaperusteiseen
suhteeseen ja tavoitteena voidaan pitaa uusien liiketoimintamahdollisuuksien 16yta-

mista.

Kumppanuussuhteessa yritysten keinoina tuottaa lisdarvoa ovat muun muassa ar-
vokkaan liiketoimintatiedon jakaminen, valmius yhdistaa strategisia resursseja seka

yritysten valisen kommunikaation paraneminen (Hammervoll & Toften 2010, 543).

Toimitusketjussa arvontuottamiselle luovat nykypdivan vaatimukset lyhyista ja
joustavista toimitusajoista, JIT-ajattelusta (Just-In-Time) seké laajasta tuotevalikoi-
masta luo aivan uudenlaisia haasteita myos toimitusketjulle. Toimitusketjun toimi-
vuudelle luo perustan yritysten valinen kitkaton yhteisty®. Yritysten operatiiviset jar-
jestelmat ja niiden valinen kommunikointi ovat edellytys joustavuudelle ja tiedonku-
lulle. Verkostoituminen, hierarkian vahentaminen ja kumppanuuksien solmiminen
luovat pohjan verkostopohjaiselle toimitusketjulle. (Ogulin, Selen & Ashayeri 2012,

329.)

Samaa mieltd on myods Sahay (2003, 77), joka toteaa luottamuksen ja kunnioituksen

madran partnerin osaamista kohtaan merkittavaksi tekijaksi toimitusketjussa.

Ogulinin, Selenin & Ashayerin (2012, 329) mukaan luottamus, yritysten vélinen
kommunikaatio, yhteiset operaatiot ja tiedonvalitys ovat perustana verkostoitumisel-
le. Prosessien ja jarjestelmien integroiminen toimitusketjussa toimivien yritysten

kesken on keskeinen edellytys sen toimivuudelle.
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Toimitusketjun arvonkehittamisen tulisi keskittya tuottavuuden kasvuun. Pelkdstaan
halvempien kustannusten etsiminen aiheuttaa ylimaaradista painetta toimittajille ja
voi tehda naiden tuottavan toiminnan mahdottomaksi. Yritysten paatokset vaikutta-

vat koko toimitusketjussa aina toimittajista jakelijoihin saakka.

5.5 Arvon mittarit

Arvon madrittelee aina arvon saaja itse. Erilaisia mitattavissa olevia arvoja ovat tekni-
set ja taloudelliset arvot. Gronroosin ja Helteen (2010, 571) mukaan arvon mittarei-
hin lukeutuvat myds emotionaaliset tunteet kuten luottamus, sitoutuminen, eetti-

syys ja esteettisyys.

Molemmat osapuolet, toimittaja ja asiakas kokevat nama arvomaadritteet hieman eri
tavoin. Toimittajalle taloudellista arvoa tuo katteiden kasvu, lisatilaukset seka asiak-
kaan mahdolliset tuomat innovaatiot halvempien materiaali- tai valmistuskustannus-
ten kaytossa. Asiakkaalle tarkeita taloudellisia arvoja ovat hankintakustannusten ale-
neminen, omien tuotteiden myyntiarvon kasvaminen seka toimittajan mahdolliset
vaikutukset kustannustenhallintaan. Teknisid arvoja tuovat asiakkaalle muun muassa
toimittajan helposti kdytettavat tilausmenetelmat seka joustavat toimitustavat ja
miten ne vaikuttavat asiakkaan toimitusketjuun. Lisdksi toimittaja pystyy vaikutta-
maan asiakkaan kustannuksiin esimerkiksi laskujen kasittelyssa toimittamalla laskut
asiakkaan toivomalla tavalla. Toimittajalle teknisid arvoja tuottavat omien ja asiak-

kaan toimitusketjujen ja prosessien kitkattomuus.

Emotionaaliset tunteet ovat osittain sidoksissa tekniseen arvotuottamiseen silla asi-
oiden vaivattomuus ja toimintojen tehostumisen lisadvat sitoutumista ja uskollisuut-
ta toimittajaa kohtaan. Toimittajalle asiakkaan luottamus ja tata kautta saatavat

hyodyt ovat emotionaalisista arvoista tarkein. (Gronroos & Helle 2010, 571 — 572.)
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6 CRMe-tietojarjestelma

Vaikka luvussa 3 maariteltiinkin CRM enemmankin strategiaksi kuin jarjestelmaksi on
kuitenkin todettava, etta ilman kunnollista tietojarjestelmaa yritys ei pysty hyodyn-

tdmaan omaa CRM-strategiaansa.

CRM-jarjestelma luo linkin yrityksen asiakasrajapinnoissa olevien toimintojen ja yri-
tyksen tukitoimintojen valille. Asiakasrajapinnat kuten asiakaspalvelu, internet, pu-
helinpalvelut, markkinointi ja myynti toimivat usein omissa tietojarjestelmissaan,
jolloin CRM-jarjestelman tehtavana on kerata tieto rajapinnasta yrityksen muiden
jarjestelmien ja osastojen kdyttoon kuvion 9 tavoin. Tama mahdollistaa erittdin laa-

jan asiakaskunnan palvelemisen kustannustehokkaasti.

(CRMijarjestelma

Kuvio 9. Asiakasrajapinnan ja yrityksen toimintojen valinen yhteys (Chen & Popovich

2003, 674)

CRM-jdrjestelma avaa myo6s uusia vaylia asiakaspalveluun. Etenkin nykyaikana inter-
netpalvelut ovat asiakkaille itseisarvo etenkin B2C markkinoinnissa mutta myds B2B
suhteissa. Internetpalvelut mahdollistavat asiakaspalvelun tavoittamisen ympari vuo-

rokauden ja mahdollistaa asiakkaalle myos itsepalvelun uudella tavalla. Jarjestelman
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tulisi automatisoida etenkin myynnin hallinnollisia toimintoja. Tama vapauttaa
myynnin henkilokunnan keskittymaan sen ydinalueeseen myyntiin ja asiakassuhteen

yllapitoon.

CRM-jarjestelman tulee tehokkaasti kerata tietoa tietyn asiakkaan kayttaytymisesta
ja ostotottumuksista. Toimittaja pystyy kayttamaan tata tietoa tunnistaakseen mas-
sasta potentiaalisimmat asiakkuudet, joihin markkinaponnistelut suunnataan. Tieto
tehostaa myds kommunikointia asiakkaan ja toimittajan valilla ja edesauttaa ndin
asiakastyytyvadisyytta ja asiakaspysyvyyttd. Tiedon saamisen ja sen kdyttamisen vai-
keus voi aiheuttaa kompastuskiven monessa yrityksessa, etenkin jos tietojarjestelmat
ovat hajanaisia. Tiedonvarastointijarjestelmat (data warehouse) mahdollistaa kaikki-
en tietojarjestelmien sisdaltaman tiedon helpon ja nopean kaytén. Tama tukee tai
jopa mahdollistaa CRM- jarjestelméan kayttdonoton. (Chen & Popovich 2003, 672—
679.)

CRM- jdrjestelma tuottaa tietoa yrityksen sisalla markkinoista seka myyntiosastolle ja
johdolle mutta myds jakaa markkinatietoa yhteistyékumppaneille seka asiakkaille.
Nadin toimitusketjusta saadaan ehjempi kokonaisuus, joka pystyy mukautumaan no-
peammin esimerkiksi kysynnan ja tuotannon vaihteluihin. Prosessia on kuvattu tar-
kemmin kuviossa 10, jossa CRM-jarjestelma keraa tietoa useasta eri tietolahteesta ja
samalla pystyy myos jakamaan tata tietoa eri osapuolille niin yrityksen sisalla kuin

myos ulkoisille toimijoille. (Lancioni ym. 2009, 60.)
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Integroidun CRM-jarjestelman osat

Kuvio 10. CRM-jarjestelman tiedontuottajat ja tiedonkayttajat (Lancioni, Smith &

Stein 2009, 60.)

Lancionin, Smithin ja Steinin (2009, 60) mukaan jarjestelman tulisi tunnistaa asiak-
kaalle tarkeita tekijoita, luoda kokonaiskuva asiakkuuden tilasta seka seurata myynti-
volyymeja. Taman vuoksi jarjestelman tulisi kattaa kaikki yrityksen toiminnot markki-
noinnista asiakaspalveluun, kuitenkaan unohtamatta tukitoimintoja. Kayttamalla hy-
vakseen CRM-jarjestelmaa ja yritys voi tunnistaa aina missa he ovat onnistuneet tai
epaonnistuneet asiakkaan kanssa ja tehda tarvittavia korjausliikkeita. Jos tietoja ei
kerdta jarjestelmaan, joutuu yritys toistamaan omia virheitdadn tasaisin valiajoin seka

keksimdan menestystarinansa uudelleen.

Kun CRM-jdrjestelma on integroitu yritykseen kauttaaltaan, helpottaa se synergian
luomista eri osastojen valille jakamalla automaattisesti tiedon kaikille osapuolille.
Kuvioissa 11 kuvataan yrityksen vision ja arvojen suhdetta tiedontuottajiin ja kaytta-
jiin. Nama samat toimijat ovat CRM-jarjestelman kehityksen tarkeita palasia, joita
jarjestelman tulisi pystya palvella. Tiedot markkinoista, asiakkaista seka kilpailijoista
tulisi 10ytya jarjestelmasta. Lisaksi jarjestelman tulee palvella kaikkia “tasapuolisesti”,
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jolloin kayttdjasta riippumatta jarjestelman tulisi pystya tuottamaan tietoa ja organi-

soimaan tietoa halutusti. (Lancioni ym. 2009, 62.)

CRM elementit integraatiossa

Kuvio 11. Integroidun CRM- jarjestelman osat (Lancioni ym. 2009, 62.)

7 E-palvelut — varustamoiden vaihtoehto arvontuottamiseen

E-palvelut mahdollistavat yritysten valisen kommunikaation internetin tai erilaisten
sovelluksien kautta. E-palveluita kdytetddan automaattisten tilausten tekemisessa,
hankinnoissa ja tender-prosessissa, informaation valityksessa, markkinapaikkojen
luomisessa seka resurssisuunnitteluissa. E-palveluiden tarkoituksena on lisata tuot-
tavuutta, parantaa ja nopeuttaa yritysten valista tiedonvalitysta seka lisata asiak-
kuuksien kestoa sekd kannattavuutta. (Zeng, Wen & Yen 2003, 39.) (Bakker, Harland,
Knight & Zheng 2008, 315.)

B2B ymparistdssa yritys voi jarjestad e-palveluitaan monella eri tapaa 1-to-1, 1-to-
many ja many-to-many- ratkaisuilla. Kahdenvalisessa suhteessa tietojarjestelmien

valilla vaihdetaan tietoa esimerkiksi EDI-yhteyden (Electronic Data Interchange) avul-
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la. Tama yhteys on suljettu muilta yrityksilta. 1-to-many-palvelussa yritys voi tavoit-
taa monta eri yritystd saman e-palvelun, esim. internetportaalin, kautta. Many-to-
many-palvelussa yritykset voivat tavoittaa useita eri yrityksia saman palvelun sisalla.

Talloin E- palvelut muodostavat verkoston, jossa kauppaa kdaydaan.

Seuraavissa luvuissa tarkastellaan muutamien eri varustamoiden e-palveluratkaisuja
asiakkaille. Portaalien tarjoamia ratkaisuja laivausalalle sekd avataan varustamoiden

asiakkaiden hyotyja ja odotuksia konttikuljetusten e-palveluratkaisuista.

7.1 E-palvelut konttikuljetuksissa

Varustamoiden e-ratkaisut asiakkailleen kasittavat varustamon omat web-palvelut,
joihin asiakkaan on mahdollista kirjautua omilla tunnuksillaan. Web-palvelut liittyvat
laheisesti vientikuljetuksiin, joissa asiakkaalla on yleensda enemman kontakteja kulje-
tuksen jarjestamisessa kuin tuontikuljetuksessa. Kuviossa 10 on eritelty asiakkaan
yleisimmat kontaktipinnat varustamoon konttikuljetuksissa. Ndista selkeasti vienti-
kuljetuksia palvelevia toimintoja ovat muun muassa vientitilausten teko, B/L-
prosessin hallinta seka |ahetysten seuranta. Tuonnin toimintoihin liittyy saapumisil-
moituksen toimittaminen asiakkaalle seka lahetysten seuranta. Jos kuljetus on sovit-
tu tapahtuvaksi asiakkaan toimipisteelle saakka, tulee tapahtumiin lisaa viela sisa-

maan kuljetus. Usein kontaktit hoidetaan joko sahkopostilla tai puhelimessa.

Kuvio 11. Varustamon tavalliset kontaktipinnat asiakkaan kanssa
Web-palvelujen lisdksi varustamoilla on mahdollisuus luoda asiakkaan ja varustamon

tietojarjestelmien valille suora yhteys. Tietoa valitetdan usein EDI-sanomien avulla.

Tama edistaa tuottavuutta vahentamalla manuaalista tyota molemmissa yrityksissa.
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7.2 Varustamon ja asiakkaan transaktiot

Kuvion 11 mukaan varustamolla ja asiakkaalla on yleisesti viisi eri kontaktipintaa.

Rahtitarjous tehdaan tunnetuille asiakkaille automaattisesti, ennen kuin edellinen
tarjous paattyy. Volyymiltaan suurimmille asiakkaille tarjotaan rahteja koko vuodeksi.
Pienemmille asiakkaille tarjouksen voimassa oloaika on noin 1-3 kuukautta. Aasia —
Eurooppa liikenteen erityispiirre nykydaan on vain muutaman paivan pituiset tarjouk-
set. Kapasiteetin kasvu on aiheuttanut varustamoille rahtipulan, joka on laskenut
rahtitason erittdin matalaksi. Kovan kilpailun vuoksi rahteja paivitetdadan muutaman

paivan sykleissa jatkuvasti.

Vientitilauksessa asiakas ilmoittaa varustamolle aina |aht6- ja maardasataman, tarvit-
tavan konttimaaran ja konttimallin, tavarankuvauksen, painon seka kuljetuksen toi-

votun ajankohdan tai toivotun saapumispaivan.

B/L:n luomista varten asiakkaan tulee toimittaa varustamolle kuljetuksen ldhettdjan
(Shipper) ja vastaanottajan (Consignee) sekd mahdollisen erillisen osapuolen (Notify)
taydelliset yhteystiedot. Lisdksi B/L-ohjeista tulee kdyda ilmi haluttu asiakirjamuoto
(Original B/L / Seawayhbill), tarkat kontti- ja sinettitiedot, laivausmerkit ja tavaranku-
vaus. Maiden vaatimukset B/L:d4 ja sen sisdltamia tietoja kohtaan vaihtelevat suures-
ti, ja taman vuoksi onkin yleistd, ettd varustamo joutuu pyytamaan lahettajalta lisa-

tietoja oikeanlaisen dokumentin muodostamiseksi.

Kuljetusten seurantaa voi jarjestelld usealla eri tavalla, joko automaattisten rapor-
tointien avulla tai manuaalisesti tiettya lahetystd seuraamalla. Asiakas pystyy tarkas-
tamaan tilanteen usein itse varustamon internetsivujen kautta tai ottamalla yhteytta

paikalliseen toimipisteeseen.

Kontin saapumisen yhteydessa asiakkaalle toimitetaan saapumisilmoitus, jossa anne-
taan tiedot Iahetyksen saapumisajankohdasta seka purkuterminaalista. Yleensa asia-

kas hoitaa joko itse tai huolitsijan kautta tullaukset seka muut maahantuontiin liitty-
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vat osa-alueet, noutaa kontin purettavaksi ja palauttaa tyhjan kontin varustamon

ilmoittamalle depot- operaattorille.

7.3 Web-ratkaisut

WEB- ratkaisuja on tarkasteltu eri varustamoiden internetsivuilta seka niiden markki-

nointimateriaalista.

Globaalit konttivarustamot tarjoavat asiakkailleen mahdollisuutta tehda transaktioita
varustamon omilla internetsivuilla olevan web-palvelun kautta. Palvelut ovat yleisesti
tarjolla kaikille asiakkaille, mutta tietyilld erikoispalveluilla voi olla rajoitettu kaytta-

jamaara, joka perustuu lahinna asiakkaan tuottamaan volyymiin.

Palvelutarjonta eri varustamoilla on lahes identtista ja keskittyy Iahinna varustamon
ydinalueeseen eli kuljetukseen seka siihen liittyviin dokumentaatioihin ja varustamon
ja asiakkaan vilisiin transaktioihin (ks. kuvio 11). Tama on luonnollista, silla varusta-
moiden tarjoamat tuotteet ovat standardoituja ja suuria irtiottoja yleisesta linjasta
on ldhes mahdotonta tehda perustuotteen osalta. Taulukosta 1 ilmenee, etta varus-
tamoista CMA CGM tarjoaa asiakkailleen myds mahdollisuuden tallentaa remburssi-
ja muita dokumentteja palveluun varustamon saataville. Tama auttaa varustamoa
laatimaan laivausasiakirjat remburssin mukaiseksi ilman, etta asiakkaan tarvitsee

lahettaa varustamolle erikseen dokumentteja.

Taulukko 1. Varustamoiden WEB-palvelutarjonta

Taulukko CMA CGM |Evergreen Line| Maersk APL Cosco
Yleiskatsaus X X X X X
Kuljetustilaus X X X X X
B/L hallinta X X X X X
Lahetysten seuranta X X X X X
Rahtien hallinta / kysely X X X X X
Asiakirjojen hallinta X
Tuonnin hallinta X X X X
Aikatauluhallinta X X X X
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Asiakkaalle WEB- palvelut voivat parhaimmillaan tarjota erittdin hyodyllisia sovellu-
tuksia varustamon kanssa asioimisen avuksi. Asiakas pddsee itse vertailemaan eri
kuljetusreitteja ja valitsemaan itselleen ja/tai hanen asiakkaalleen sopivimman. Do-
kumenttien laadinta, tarkastaminen seka siihen liittyva kirjeenvaihto varustamon
kanssa nopeutuu asiakkaan pystyessa ennen ohjeiden lahettamista tarkastamaan
mita tietoja tarvitaan B/L-tekoon. Asiakas voi tallentaa kaikkien transaktioiden tiedot

WEB- sovelluksiin, jolloin tilausten tekeminen tai B/L-ohjeiden antaminen nopeutuu.

Lahetysten seuranta muuttuu WEB- palvelun kautta hel[pommaksi. Varustamo pystyy
toimittamaan asiakkaalle automaattisesti WEB- palvelun kautta juuri asiakaan ha-
luaman raportoinnin. Asiakas kykenee seuraamaan ldahetyksidaan yleisesti esimerkiksi
viikkoraportoinnin avulla. Yksittdisista lahetyksista on mahdollista saada jatkuva seu-
ranta, jolloin jokainen tapahtuma ldhetyksessa raportoidaan asiakkaalle automaatti-
sesti. Tama on hyodyllista etenkin tarkeissa laivauksissa, joiden mydhastyminen ai-
heuttaisi suurta vahinkoa operaatioille. Ajantasaiset aikataulupdivitykset lisadvat
koko toimitusketjun joustavuutta, auttavat ldhettdjaa, toimittajaa ja asiakasta koor-

dinoimaan toimintojaan paremmin .

WEB- palveluiden ongelma I6ytyy kuitenkin niiden hajanaisuudessa. Varustamoiden
palveluiden ollessa samankaltaisia satamapareineen ja matka-aikoineen kdydaan
kilpailua suurelta osalta hinnoittelun avulla. Asiakas pystyy valitsemaan itselleen hal-
vimman vaihtoehdon joutumatta lainkaan muuttamaan omaa toimintaa varusta-
monvaihdon yhteydessa. Koska WEB-palvelu on sidoksissa vain sen tarjoavaan varus-
tamoon, joutuu palveluita kdyttava asiakas rekisterditymaan ja opettelemaan kaikki-
en haluamiensa varustamoiden WEB- palveluiden kayton. Tdma on usein suurin syy

sithen, miksi palveluita ei hyddynneta enempaa.

Lisaksi WEB- palveluun syotettdva tieto on usein syotetty jo asiakkaan omaan jarjes-
telmaan. Kaksinkertaisen tyén tekeminen varsinkin nykyaikana on poissuljettua. Ky-
symys on my®6s hintapoliittinen. Usein asiakas haluaa alennusta esimerkiksi B/L-

maksuun, jos han syottaa itse tiedot varustamon WEB- portaaliin. Varustamon puo-

lelta tama ei kuitenkaan ldheskdan aina vahenna oman henkilékunnan tydmaaraa,
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usein asiakkaan antamien puutteellisten ohjeiden vuoksi, joten hinnan alentaminen

ei olisi jarkevaa.

7.4 EDIl-yhteydet

EDI-yhteydet (Electronic Data Interchange) ovat olleet kdytdssa jo useita vuosikym-
menid. Ne ovat globaalisti hyvaksytty metodi vaihtaa tietoa yritysten valilla. Yleisin ja
yksinkertaisin kdyttdtarkoitus on siirtda tietoja suoraan jarjestelmasta toiseen. Tama
vahentaa yrityksissa tietojen manuaalista syottamista jarjestelmaan ja samalla pois-
taa kaksinkertaisen tyon teettamista yrityksissa seka virheiden maaraa. Samalla yri-
tykset voivat vahentaa paperin kayttoa ja parantaa asiakaspalveluaan. EDI-
yhteydessa voi sopimuksen mukaan Iahettda dataa esimerkiksi kerran paivassa, jol-
loin kaikki edellisen lahetyksen jalkeen tehdyt transaktiot tai tiedot siirtyvat jarjes-
telmasta toiseen. Vaihtoehtoisesti dataa voidaan lahettaa useita kertoja paivassa tai
jokaisen transaktion jdlkeen, jolloin tietojarjestelmat ovat jatkuvasti ajan tasalla. EDI-
data valitetdan aina sovitussa muodossa ja valissa kaytetdan yleensa kaantajaa, jotta
jarjestelmat ymmartavat viestin sisdltaman tiedon kuvion 13 mukaisesti. (2003, 2)

(Hsieh & Lin 2004, 69 — 70.)

Tuleva
Jarjestelman data EDI Data
Keantag Lihteva
Jarjestelman data EDI Data

Kuvio 13. EDI-viestin kulku ja kdantdjan rooli (Putte 2003, 4.)

EDI on monikayttéinen ja sita voidaan kayttaa kaikissa toimittajan ja ostajan valisissa
transaktiossa kuvion 13 tavoin ja lahes kaikki transaktiot on mahdollista tehda EDI-

yhteyden kautta. EDI-yhteyden hyo6tyja ovat Putten (2003, 4) mukaan:
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* virheiden vdahentaminen datassa

* informaatiovalityksen nopeutuminen
* paperin kdyton vahentaminen

* asiakassuhteen syveneminen

* varastonhallinnan paraneminen.

Ostaja Toimittaja

Tarjouspyynto

v

Har}ki.ma Tarjous

'y

Ostotilaus

A

Toimitusvahvistus

Kuljetusvahvistus

A

Lasku

A

Laskun maksu

Kuvio 14. EDI-viestin kdyttomahdollisuudet ostajan ja toimittajan suhteessa (Putte

2003, 4.)

Konttikuljetuksissa EDI-yhteyttd voidaan kadyttaa kaikissa kuvion 13 osoittamissa
transaktioissa. Lisdksi EDI-yhteyden valitykselld asiakkaalle voidaan paivittaa kaynnis-
sa olevien kuljetusten laivausaikatauluja, seka paivittaa asiakkaalle yleisia aikatauluja

ja niiden muutoksia.

8 Portaalipalvelut — vaihtoehto asiakkaille

8.1 Portaalipalveluiden esittely

Varustamoiden omien e-palveluiden ja suoran EDI-yhteyden lisdksi asiakkaan on

mahdollista kayttaa kolmannen osapuolen jarjestelmaa hallinnoidessaan globaaleja
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kuljetuksiaan seka asioidessaan varustamoiden kanssa. Kolmannen osapuolen yllapi-
tamia e-commerce ratkaisuja tai markkinapaikkoja kutsutaan portaaleiksi. Portaali-
palveluita tarjoavat GT Nexus, Inttra seka Cargosmart. Kaikki yrityksen aloittivat toi-
mintansa 2000- luvun alussa tuoden markkinoille ensimmaiset versiot palveluistaan.
Palveluista suurin on Inttra. Inttra on mukana noin neljanneksessa meritse tapahtu-
vista konttikuljetuksista ja sen jarjestelmien kautta valitetdan noin 630 000 tilausta
viikoittain (American shipper 2015). Portaali tarjoaa asiakkaalleen mahdollisuuden
hallita toimituksiaan yhden kontaktin kautta vaikka kuljetukset olisivat tilattu monen

eri konttivarustamon kautta. (Inttra 2015)

Taloudellinen toimitusketju

\%}'—., &
%
C
“
Pankit 9
Toimitta Portaali e
jat )
Logistiikka
/\ yritykset
D i
Q/-eb/. K
£

Fyysinen toimitusketju

Kuvio 15. Visio toimitusketjun kokonaisvaltaisesta hallinnasta (GT Nexus 2015a.)

Portaaleista Inttra ja Cargosmart pyrkivat olemaan asiakkaan ja varustamon valisena
linkkina ja valittamaan transaktioita jarjestelmasta toiseen. GT Nexus omaa hieman
erilaisen lahestymistavan ja sen pyrkimyksena on toimia kokonaisvaltaisena ratkaisu-
na seka fyysisten tavaroiden toimituksissa, ettd taloudellisella puolella (kuvio 15).
Talloin tavoitteena on valittaa palvelun kautta rahavirta seka fyysinen tavaravirta,

jolloin portaalin merkitys koko toimitusketjussa kasvaa huomattavasti.

Portaalipalvelu tuo asiakkaalle edun, jossa hdnen ei tarvitse olla yhteydessa jokaiseen

varustamoon erillisesti, halutessaan kdyttaa ja kehittda e-palveluita. Portaalin valityk-
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selld asiakas voi tehda kehitystydn kerran, jolloin kehitetdan tietoliikenne asiakkaan
ja portaalin valille eli kuvion 19 viivat 1, 2 ja 5. Portaalipalvelu huolehtii taas yhteyden

kehittamisestd yhdessa varustamon kanssa, kuvion 19 viivat 3 ja 4.

8.2 Informaatiovirta konttikuljetuksissa

Toimitusketjussa informaatiovirtaa hallinnoidaan jarjestelmien valilla usein EDI- vies-
tien avulla (Electronic Data Interchange). Viestien pohjana kadytetaan usein YK:n hal-
linnoimaa UN/EDIFACT- standardia mutta my6s muita standardeja, kuten ANSI
ASC12, kaytetdan aktiivisesti. Osapuolet voivat valittaa ja saada EDI- viestien avulla
informaation kulkemaan suoraan tietojdrjestelmien valilla, jolloin manuaalinen tyo

esimerkiksi tilausten vahvistamisessa voidaan minimoida.

Satama-

operaattori Varustamo Portaali Asiakas

Kuvio 16. Informaatiovirta kontin kasittelysta portaalia kaytettdessa

Toimitusketjussa on kuitenkin useita eri osapuolia, jotka eivat ole suorassa yhteydes-
sa toimitusketjun kaikkien yritysten kanssa. Konttikuljetuksissa varustamo ja lahetta-
ja sopivat kuljetuksesta, mutta tosiasiassa usein kumpikaan osapuoli ei kdsittele itse
konttia lainkaan. Varustamoiden depot- ja terminaalitoimintoja hoitavat satamassa
toimivat operaattorit ja asiakas taasen on usein ulkoistanut kuljetuspalvelut seka
kontitus- ja huolintapalvelut ulkopuolisille toimijoille. Taman myo6ta varustamo ja
asiakas ovat erittdin riippuvaisia heille toimitetusta paikkansapitavasta informaatios-

ta.
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Konttikuljetuksessa informaatiovirta on usein kuvion 16 mukainen. Konttia kasitellyt
satamaoperaattori raportoi kontin liikkkeen varustamolle EDI- viestin valityksella. Va-

rustamo vastaanottaa viestin omaan jarjestelmaansa, josta se raportoituu automaat-
tisesti portaalin valitykselld asiakkaalle my&skin EDI- viestin valitykselld. Jos asiakas ei
kayta portaalipalveluita voi han saada tiedon konttiliikkeista varustamon WEB- palve-
lun valityksella tai vaihtoehtoisesti suoralla yhteydelld varustamon ja asiakkaan oman
jarjestelman valilla. Informaation kulku on samankaltainen kaikissa satamissa. Tama

mahdollistaa kuljetusten ajantasaisen paivittamisen asiakkaille kaikista satamista.

Nair (2005, 165) on esitellyt kuviossa 17 koko toimitusketjun osapuolien valisen in-
formaatiovirran ja eri osapuolien vadlisen yhteyden, jossa internet voi maaritellda myds
portaalintarjoajaa. Kuviosta puuttuu laivaajan ja vastaanottajan valinen suora yhteys
mutta jos kaikki kayttdjat ovat portaalin kayttdjia on kuvion mukainen suhde mahdol-
linen. Talldin vastaanottajan on mahdollista saada kaikki mahdollinen tieto kuljetuk-
sesta portaalin valityksellda. Myds varustamon WEB-palvelut mahdollistavat kyseisen
kuvion. Suorassa EDI-yhteydessa vastaanottaja ei saa samaa tietoa omaan jarjestel-

maansa kuin asiakas ellei myds heidan valilleen ole rakennettu EDI-yhteytta.

Julkiset palvelut

Viranomaiset < Internet

Toimittaja Varustamo Ostaja

Tavaravirta

Informaatiovirta

Kuvio 17. Tavaran ja informaatiovirran kulku toimitusketjussa (Nair 2005, 165.)
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8.3 Toimitusketjun hallinta portaalipalvelun avulla

Portaalin tarkoituksena on hallita ja luoda kuva koko toimitusketjusta, jolloin asiak-
kaalla olisi tarkka ndkemys toimitusketjun liikkeista aina valmistuksesta alkaen ja
paattyen toimitukseen lopulliselle asiakkaalle (kuvio 18). Kaikki tapahtumat toimitus-
ketjussa raportoidaan portaalipalvelulle, joista ne vélitetdan joko asiakkaan omaan
jarjestelmadan tai vaihtoehtoisesti asiakas voi kayttaa portaalin sovellutuksia kuljetus-
ten hallinnoimiseen. Tamanlaisesta dynaamisesta informaatiovirrasta hyotyvat kaikki
toimitusketjun toimijat. Kuljetuksen arvioitu saapumisaika ETA (Estimated Time of
Arrival) saattaa muuttua useasti kuljetuksen aikana ja kun tama paivitetaan kaikille
toimijoille reaaliaikaisesti, pystyvat he optimoimaan omaa toimintaansa tiedon mu-

kaiseksi.

Suunnitelma
Toimittaja Ostaja

Todellinen Muuttuva ETA
Sisamaan o
: Merikuljetus Jakelu
kuljetus .

Informaatiovirta taimitusketjuun

3 Kontin
Meri-

Rekk: i Rekk
ekka Kontitus kuljetus purku ekka

Kuvio 18. Toimitusketjun valvonnasta reaaliaikainen valvonta (GT Nexus 2015b.)

Esimerkiksi konttikuljetuksissa on usein tapana kayttda yhta tai useampaa uudelleen-
lastaussatamaa (transshipment port), jossa pienemmista satamista tulleiden feeder-

alusten lasti keratdan yhteen ja laivataan suurempaan valtamerialukseen tai vastaa-
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vasti suuremman aluksen lasti jaetaan pienemmille feeder-aluksille, jotka kayvat pie-
nemmissa satamissa. Konttikuljetuksessa voidaan siis maaritella hyvinkin tarkasti
tietyn kontin suunniteltu matka ja nama tiedot voidaan sy6ttaa portaalin. Kuljetuk-
sen aikana varustamot tuottavat “event notification”- raportteja, joissa raportoidaan
portaalille kaikki kontille tapahtuvat liikkeet. Ndiden viestien ja ennalta ilmoitettujen
suunniteltujen uudelleenlaivaussatamien pdivamaarien perusteella pystytaan reaali-
aikaisesti seuraamaan kuljetuksen aikataulua ja reagoimaan mahdollisiin mydhasty-
misiin. Lisaksi pystytdan kuljettavan laivan aikataulun perusteella automaattisesti

vertaamaan tilauksen aikataulua ja havaitsemaan mahdolliset poikkeamat.

Portaalit tarjoavat myds mahdollisuuden jakaa informaatiota ja ennusteita tulevasta
tarpeesta tavaran ldahettdjan ja toimittajan valilla. Ennusteiden jakaminen auttaa
esimerkiksi varustamoa varautumaan mahdollisiin kysyntapiikkeihin tai tuotannon

vaihteluihin.

8.4 Kuljetustilaus portaalipalvelun kautta

Portaalien avulla asiakkaiden on mahdollista yhtendistaa kuljetustilausten tekemi-
nen. Perusperiaatteeltaan portaalien tarjoamat palvelut ovat samankaltaisia kuin
varustamoiden omat WEB- palvelut mutta portaalin avulla asiakkaan ei tarvitse kir-
jautua jokaiseen palveluun erikseen. Portaalin kaytto tarjoaa asiakkaalle mahdolli-

suuden olla yhteydessa useampaan varustamoon yhden kanavan kautta.

Usein asiakkaat tekevat kuljetustilaukset tai kyselyt sahkoépostin tai puhelimen vali-
tyksella varustamolle tai ulkoistavat koko kuljetustoiminnon huolitsijan kasiin. Eten-
kin sdhkopostin valityksella tilauksia tekeva, voi joutua ottamaan yhteyttda moneen
eri varustamoon. Taman hetken tilanteessa varustamoiden kapasiteetti ja mahdolli-
suudet ottaa tilauksia vatsaan ovat hyvin rajoitetut suomessa konttipulan vuoksi (Si-
nervd 2015). Sdhkdpostin lahettdminen useille varustamoille erikseen vie aikaa. Vas-
tauksen saaminen voi vieda useitakin tunteja, pahimmassa tapauksessa paivia, jolloin

tehokkuus laskee.
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Portaalin kautta kuljetustilausta tehdessa asiakas voi kdyttaa joko omaa tai portaalin
tarjoamaa jarjestelmaa, joista tilauksen tieto siirtyy automaattisesti halutun varus-
tamon jarjestelmaan. Varustamon vahvistaessa tilauksen ldhtee kuljetustilaus ensin

portaalipalveluun, josta se siirtyy asiakkaalle.

5. Kuljetusvahvistus asiakkaalle:

1. Kuljetustilaus portaalille 8 X
R R
T U
A S
2. Vahvistus tilauksesta A T
L A
I | | Il %I
3. Kuljetustilaus varustamolle
N N
J
A A
) R
E 4. Kuljetusvahvistus portaalille .l
S E
2 S
E 1
L E
M L
A M
A

[ > Z-mM—uVmM—D>i— Z>DARRD>—U0ND> }

Kuvio 19. Tietovirta kuljetustilauksessa kdytettdaessa portaalia (Inttra 2002, 3.)

Tama mahdollistaa keskitetyn tilausosaston muodostamisen asiakkaalle, jolla on
useita eri lahetyspaikkoja. Keskitetty malli tuo tehokkuutta kuljetusten jarjestami-

seen ja hallinnoimiseen. Koko kuljetustilausprosessi on kuvattu kuviossa 19.

8.5 B/l-prosessi portaalipalvelun kautta

Portaalien avulla asiakas kykenee yhdenmukaistamaan koko B/L prosessinsa. Tama
auttaa asiakasta tehostamaan prosessejaan. Prosessi on hyvin samankaltainen kuin
kuljetustilausta tehdessa (ks. kuvio 19) Muutoksena tdhdn on, ettd asiakkaan taytyy
aina hyvaksya asiakirja ennen sen tulostamista tai vastaavasti tehda muutoksia va-

rustamon ldhettamaan vedokseen.
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WEB- palvelun tavoin asiakas voi tallentaa portaaliin luonnokset omista aikaisemmis-
ta ohjeistaan, jolloin niiden valittdminen nopeutuu. Luonnosten tallentaminen hel-
pottaa yrityksen toimintaa myds poikkeustilanteissa, jos esimerkiksi vastaava tyonte-

kija on sairastunut.

9 E-palvelut arvon lisddjina

E-palveluiden tarkoituksena on vahentda konttikuljetuksissa kaikkien osapuolien ma-
nuaalista ty6td, nopeuttaa tiedonkulkua seka tuoda lapinakyvyytta koko toimitusket-
juun. E-palveluiden kaytto on viime vuosina kasvanut voimakkaasti ja yritysten kiin-

nostus e-palveluita kohtaan kasvaa jatkuvasti.

E-palvelut tuovat kiistatta hyotyja toimijoille. Yritykset kykenevat saamaan helpom-
min erilaisia KPI-mittareita toimitusketjusta, vertailemaan palvelun tuottajia hel-
pommin ja nopeammin seka tarjoamaan toimitusketjulle lapinakyvyytta, joka ei ole
riippuvainen yhden yrityksen toimittamista raporteista. E-palveluiden implementoi-
minen kuljetusketjuun ei ole kuitenkaan helppo tehtava, johtuen usein useista eri

toimijoista ketjussa.

Vaikka varustamo onkin konttikuljetuksissa nakyvin toimija, kuviosta 17 s. 48 voidaan
todeta, etta kuljetuksen onnistuminen riippuu useista eri toimijoista kuljetusketjussa.
Vahintdadn yhta monesta toimijasta riippuu myds e- palveluiden ja raportoinnin on-
nistuminen. Jotta koko toimitusketju saataisiin l[apindkyvaksi, tulisi jokainen siina
tapahtuva transaktio kyeta raportoimaan ldhes reaaliajassa muille toimijoille. Tama
vaatii resursseja ja panostusta IT-palveluihin. Ongelmalliseksi tilanne muuttuu eten-
kin kun toimitusketju ylettyy maakuljetuksiin, joissa kuljetusyritys on usein vain
muutamia henkil6ita tyollistava kuljetusliike, jolla on rajalliset resurssit investoida eri

e- palveluihin.
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9.1 Transaktiot nopeutuvat

E- palveluiden suurin hydty mitataan transaktioiden automatisoinnissa, l[apinakyvyy-
dessa ja kasvavassa informaatiovirrassa. Automaattisten transaktioiden tulisi nostaa

tehokuutta seka vahentaa datan sy6ttamista manuaalisesti eri jarjestelmiin.

Varustamon nakokulmasta haasteelliseksi muodostuu jokaisen asiakkaan yksilolli-
syys. EDI prosessikehitys kdydaan jokaisen asiakkaan kanssa yksilollisesti. Tama tar-
koittaa, etta EDI-yhteydet eivat ole tdysin kopioitavissa vaan ne joudutaan luomaan
jokaiselle asiakkaalle erikseen, joka luo uudenlaista painetta IT- jarjestelmiin seka
niiden yllapitoon. Jos viesteja ei saada taydellisesti kohtaamaan vastaanottavan jar-
jestelman vaatimuksia, joutuu esimerkiksi varustamon henkilokunta lisdamaan puut-
tuvaa tietoa manuaalisesti. Tilanne ei valttamatta ndy asiakkaalle tai aiheuta asiak-
kaan puolelle minkaanlaisia ylimaaraisia toimenpiteita, jolloin korjauksien saaminen

voi olla hankalaa.

Kun viestit kulkevat asianmukaisesti jarjestelmien valilla, padstdaan tilanteeseen, jossa
tietojen manuaalista syottamista ei tapahdu juuri lainkaan. Esimerkiksi B/L prosessis-
sa tietojen sydttaminen automatisoituu, mika nopeuttaa huomattavasti koko proses-
sia. EDI- yhteyksien hyodyllisyytta voitaisiin todentaa kuvaamalla paperirullan sah-
kodista matkaa tehtaalta laivaukseen. EDI- transaktiossa kaikki tieto siirtyy automaat-
tisesti jarjestelmasta toiseen ja perinteisessa yhteydessa lahes jokaisessa transaktios-

sa tapahtuu manuaalista tietojen syottamista.

Kun koko ketju on automatisoitu riittda automaattinen rullan tietojen skannaus teh-
taalla, jolloin tieto pystytaan valittamaan automaattisesti kuljetusliikkeelle seka sa-
tamaoperaattorille. Kuljetusliike hoitaa rullan kuljetuksen satamaan ja satamaope-
raattori hoitaa rullan kontituksen. Kontituksen jalkeen operaattori pystyy automaat-
tisesti lahettamaan konttitiedot tehtaalle, joka toimittaa B/L ohjeet EDI:n vilityksella
varustamolle. Kun ketju on jarjestetty ndin, ei manuaalista tietojen syottamista tarvi-
ta lainkaan ja virheiden maara on minimaalinen. Koko prosessi on kuvattuna kuviossa

20. Kun sahkaoista tiedonvalitysta ei ole kdytossa, joudutaan rullan tiedot syéttamaan

52



manuaalisesti jokaisessa edelld mainitussa portaassa aina tehtaalta varustamoon
saakka. Tama lisaa virheiden mahdollisuutta huomattavasti seka vaatii myos huomat-

tavasti enemman tyévoimaa jokaisessa portaassa.

] N\
eValmistus
eLihettamo
eKuljetusliike
e\astaanotto
eKontitus
J
N
*B/L ohjeiden teko
Tehdas/ REIREE
Varustamo Y,
N
eKuljetustietojen valittdminen asiakkaalle
J

Kuvio 20. Paperirullan eri transaktiot kuljetuksessa

My®os Inkinen, Tapaninen ja Pulli (2009, 820), toteavat e-palveluiden tuovan etuja
transaktioissa, vahentavan kasiteltdvan paperin maaraa seka kasvattavan asiakastyy-
tyvdisyytta transaktioiden nopeamman prosessoinnin myota. Lisdaksi he nostavat esil-
le myds e-palveluiden kasvattavan palvelutunteja, jolloin potentiaalinen asiakas voi
tehda ostoja vaikka toimittajan toimisto olisikin jo mennyt kiinni. Téman tulisi kasvat-
taa lopullista myyntivolyymia. E-palvelut avaavat myds uusia markkinoita, jolloin po-

tentiaalinen asiakaskunta kasvaa.

9.2 Kuljetusseuranta

EDI- yhteydet mahdollistavat seurannan, joka ei vaadi tyontekijoiden panostusta.
Seurannassa tyontekijoiden panosta tarvitaan raporttien tarkastamiseen ja mahdol-
listen poikkeamien aiheuttamien ongelmien ratkaisemiseen. Automaattinen kuljetus-
seuranta tekee merikuljetuksesta lapinakyvamman asiakkaalle. Kun valtamerilaivan
aikataulu on aina ennalta ilmoitettu, voidaan jo matkan aikana raportoida asiakkaalle

mahdollisista myochastymisista verraten toteutunutta aiemmin ilmoitettuun tietoon.
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Nadin asiakas ja vastaanottaja kykenevat mukautumaan muuttuneeseen tilanteeseen

silld usein konttikuljetuksissakin sovelletaan JIT- periaatetta.

Kuljetusseuranta aiheuttaa kuitenkin toimijoille myds lapindakyvyyden tuomaa kuor-
mitusta, silla vahadisetkin mydhdstymiset aiheuttavat raportoinnin tarvetta asiakkaan,
vastaanottajan kuin myds varustamon henkiléstélle. Raportointi ja selvitystyo kay-
daan lapi lahes kaikista mydhastymisista, vaikka ndista ei aiheutuisi haittaa toiminnal-
le. Lisaksi laivoilla on kyky ottaa huomattavakin mydhastyminen matkalla kiinni kas-
vattamalla nopeutta, jolloin lopulta kuljetuksen alkuperdinen aikataulu ei muutu
lainkaan. Talloin heraa kysymys raportoinnin hyodyllisyydesta verrattuna sen tuo-
maan kuormitukseen henkilostélle. Lisaksi nakemyserot merkittavasta myohastymi-
sestad voivat vaihdella suuresti eri asiakkaiden ja varustamoiden valilla. Tama hanka-
loittaa etenkin varustamon asiakkuuden hallintaa ja tuo lisdakuormitusta asiakaspalve-

luun seka myyntiin.

Inkinen, Tapaninen ja Pulli (Inkinen ym. 2009, 819) huomasivat tutkimuksessaan, etta
asiakkaat toivoivat etenkin tietoa kuljetusten aikataulumuutoksista. Lisaksi asiakkaat
toivoivat parempaa ennustettavuutta, tuotetietoja ja tuotteen kuntotietoa. Vaikka
toimitusketjun jasenet saavatkin arvioidun saapumisajan melko hyvin tietoonsa, se ei
kuitenkaan tutkimuksen mukaan ole luotettavaa tietoa. Lisdksi arvioitu saapumisaika
saatetaan informoida kovin mydhaisessa vaiheessa, jolloin tiedon hyodty jaa saamat-

ta.

9.3 E-palveluiden vaikutus asiakassuhteeseen

Transaktioiden siirtyessa enemman ja enemman jarjestelmien valille, vahenee kon-
taktit jarjestelmia kayttavien henkildiden kesken. Usein kontaktia otetaan vasta on-
gelmatilanteessa. Tdma tuo muutosta palvelevan yrityksen asiakaspalvelustrategiaan
ja pakottaa myynti- ja asiakaspalveluhenkildston sopeutumaan uuteen tilanteeseen.
Yhteydenottojen ajoittuessa usein ainoastaan mahdollisiin ongelmatilanteisiin, voi
syntya tunne asiakkuuden huonosta tilasta molemmille osapuolille vaikka yleisesti

asiakkuus olisi hyvalla tolalla.
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Asiakaspalvelussa e-palveluiden kayttéonotto vahentda suoria asiakaskontakteja
konttikuljetuksissa. Kuljetustilauksia, saapumisilmoituksia tai B/L- prosessia ei enaa
tehda manuaalisesti sahkdpostin tai puhelimen valitykselld. Téma tuo suhteeseen
kasvottomuutta ja vaikeuttaa kilpailun hyvalla ja ennen kaikkea ystavalliselld asiakas-
palvelulla. Taman vuoksi toimittajan onkin E-palveluiden kdyttéonoton jalkeen eh-
dottoman tarkeaa pystya kasvattamaan saanndéllisten tapaamisten maaraa asiakkai-
den kanssa. Etenkin toimittajan on hyva muistaa hyvan asiakaspalvelun tarkeys ja
taman vuoksi tapaamisia tulisi jarjestda myos operatiivisten henkildiden valilla. Tama
mahdollistaa osapuolien tutustumisen ja vaikuttaa yleensa positiivisesti asiakassuh-

teeseen.

Tukitoimintojen ja IT-palveluiden rooli muuttuu e-palveluiden kayttdonoton myoéta
enemman asiakaspalvelumaiseen muotoon kuin se ehka aiemmin on ollut. Jos e-
palveluiden kehitys ja tuki on jarjestetty IT-osaston kautta, tulee heillda myds olla vas-
tuuta asiakkuuden hoidosta samalla tavalla kuin myynti- ja asiakaspalveluosastoilla.
Lisdksi heidan pitaa pystya ottamaan kantaa tiettyihin asiakasvaateisiin, jotka liittyvat

e-palveluihin.

Myyntiosaston rooli muuttaa myés muotoaan e-palveluiden kayttédnoton myota.
Asiakas saattaa haluta tarjoukset keskitetysti e-palvelun kautta ja hankintaosastot
saattavat sijaita ulkomailla. Taman myota asiakaskaynnit vaativat yrityksilta lisaa re-

sursseja ja pakottavat toimittajat miettimadan, mihin suhteisiin kannattaa panostaa.

Myyjan tulee myos tuntea e-palvelut samalla tavalla kuin myymansa tuotteen, silla
ne kuuluvat kiintedana osana yrityksen tarjoamaan tuoteportfolioon. E-palvelun tar-
joaminen ammattitaitoisesti voi olla menestystekija uudessa asiakkuudessa. Jos toi-
mittaja kdyttaa avainasiakasstrategioita, tulee vastaavan myyntihenkilén olla aktiivi-

sesti kehittamassa e-palveluita.

Yrityksen johdon tulee myds mukautua e-palveluiden tuomaan muuttuneeseen ti-

lanteeseen. Johdon tulee sitoutua avoimeen tiedonvalitykseen eri toimijoiden kes-
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ken. Lisaksi yritysten tulee muokata asiakas- ja toimittajasuhteitaan enemman
kumppanuussuhteiksi, jotta avoin tiedon jakaminen on mahdollista. Tama ei ole |a-
heskdan aina itsestaan selvaa. Inkisen, Lampisen & Pullin (2009, 820) tutkimuksessa
kavi selvaksi, ettd osa johtajista pitda avointa tiedon jakamista uhkana omalle yrityk-

selleen.

9.4 Asiakkaan nakokulma

Markkinoilta saamani informaation ja useiden asiakasneuvottelun kautta minulle on
muodostunut mielipide, etta [ahes kaikki kansainvalista kauppaa harjoittavat yrityk-
set tulevat siirtamaan e-palveluiden kayttajiksi lahitulevaisuudessa. Tama koskee
etenkin yrityksia, joilla on toimintoja useassa eri maassa. Pienemmat, vain yhta toi-
mipistettd pyorittavat yritykset saattavat seurata perdssa pidemmalla aikavalilla. Ta-
ma riippunee suuresti yritysten paattavien henkildiden Useimmat kokevat taman
tehokkaaksi tavaksi hoitaa kuljetuksia. Suuremmat asiakkaat hakevat E- palveluista
kilpailuetua ja samalla he saavat tyokalun, jonka avulla vertailla kuljetusyrityksia kes-
kenaan. Etenkin portaalipalvelut tarjoavat asiakkaille mahdollisuuden keskittaa kulje-
tusosastoja. Keskittamisella haetaan kustannussaastdja mutta myos toiminnan te-

hostamista seka tiedon jakamisen helpottamista.

Varustamoiden omien WEB-palveluiden kadyttda ei ole koettu kovinkaan mielekkaaksi
niiden hajanaisuuden vuoksi. WEB-palvelut eivat valttamatta tuo asiakkaille toivottu-
ja kustannussaastoja tai toiminnan tehostamista, vaikka varustamoille ne naita hyo-

tyja toisivatkin. Tama koskee etenkin yrityksia, jotka kayttavat useita eri varustamoja

kuljetuksissaan.

Uusien ratkaisujen tullessa markkinoille vahvemmin ja portaalien kiinnostus laajen-
taa omaa asiakaspohjaa tulee ohjaamaan asiakkaita kayttdmaan naita sovellutuksia
enemman ja enemman. Tavaran lopullisen ostajan vaateiden kasvaessa tulee entista
lapindakyvampi toimitusketju tarkeammaksi kuin koskaan. My6s tama seikka ohjaa

asiakkuuksia hakemaan luotettavia ja helppoja seurantapalveluita.
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10 Pohdinta

Vaikka markkinatutkimusta ei kyetty tydssa tekemaan on mielestani selvaa, etta digi-
aika saavuttaa kuljetusalan enimmissa maarin lahitulevaisuudessa. Logistiikka-alalla
ja etenkin kuljetusmarkkinoilla e-palveluiden kdyttd on laahannut yleista teknista
kehitysta jdljessa koko 2000-luvun. Kuljetuspalveluissa kdytetdaan useita alihankkijoita
ja ketjutus voi ylettya melko pitkalle. Etenkin maakuljetuksissa suorittavan tyon teke-
va yritys voi olla vain muutaman hengen pienyritys, jolla ei ole kykyja investoida e-
palveluihin. Ketjutus ja pienet yritykset johtavat informaatiovirran katkeamiseen,

jolloin koko toimitusketjun lapindkyvyys karsii.

Varustamoiden puolella pienid toimijoita ei ole, mutta myds varustamot ovat ulkois-
taneet suuren osan etenkin depot- ja terminaalitoiminnoistaan alihankkijoille, joiden
joukko voi olla melko kirjava. Tama korostuu etenkin kun puhutaan pienista markki-
na-alueista kuten pohjoismaat tai Balttia. EDI-yhteyksien kehittamisen kalleus ja IT-
jarjestelmien investointikustannukset hidastavat kehitysta. E-palveluiden investointi-
kustannusten takaisinmaksuaikaa lyhentaa suuret transaktiomaarat, jolloin pienem-
pien yritysten voi olla hanakala ndahda e-palveluiden tuomaa hydtya omalle yrityksel-

leen.

Varustamoiden omat e-palvelut pysynevat jatkossakin vaihtoehtona asiakkaille suo-
rittaa transaktioita. Voi hyvinkin olla mahdollista, ettd jo muutaman suuremman va-
rustamon ottama kaytanto kalliimmista palvelumaksuista, jos transaktiot hoidetaan
muuten kuin e-palveluiden kautta muodostuu standardiksi. Tama tullee kiihdytta-
maan kehitystda enemman e-palveluiden suuntaan etenkin transaktioiden nakokul-

masta.
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Suunnitelma

Toimittaja Ostaja
Todellinen Muuttuva ETA
Sisamaan —
X Merikul
kuljetus erikuljetus Jakelu

Informaatiovirta taimitusketjuun

: Kontin
Meri-

Rekka i Rekk
e Kontitus kuljetus purku ekka

Kuvio 21. toimitusketjun valvonnasta reaaliaikainen valvonta (GT Nexus 2015b.)

Suuremman vaikutuksen ja paineen aiheuttaa vaatimukset koko toimitusketjun la-
pindkyvyydesta. Palatakseni kuvioon 21 josta nahddan mika vaikutus yhdellda my6has-
tymisella voi olla koko toimituksen arvioituun saapumisaikaan. Taman informoiminen
kaikille osapuolille tuo kustannussaastoja jokaiselle toimitusketjun osapuolelle. Kun
arvioitu saapumisaika pystytdaan informoimaan kaikille toimijoille, pystyy esimerkiksi
sisdmaan vetoa hoitava kuljetusliike optimoimaan oman kalustonsa kdyton tehok-

kaammin tai vastaanottava varasto henkiloston toiminnan.

Teknologian muuttuessa yha halvemmaksi seka esimerkiksi pilvipalvelujen yleistymi-
nen laskee e-palveluiden kayttokynnysta. Lisaksi globaalit yritykset tulevat varmasti
vaatimaan parempaa toimitusketjun nakyvyytta, jolloin kaikkien osapuolien on pakko

ruveta harkitsemaan e-palveluita omaksi strategiakseen.
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